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Abstract: In der vorliegenden Arbeit wird die Individualisierung definiert, von
Produktsegmenten und Variantenwettbewerb abgegrenzt und der Markt fir
individuelle Produkte modelliert. Ebenso werden die Produktion von
individuellen digitalen Produkten analysiert und deren Kostenstrukturen
modelliert. Ein Resultat fur die Anbieter individueller Produkte ist, dass
Individualisierung auf Grund von neuen Produktionstechnologien auch auf
Massenmarkten ©6konomisch ist, im Gegensatz zur momentan herrschenden
Meinung aber nicht per se sinnvoll ist. Ebenso werden verstarkt Nachfrager in den
Genuss individueller Produkte kommen, fur die diese bisher nicht 6konomisch
waren. Anbieter von Individualisierungssystemen muissen zusatzlich zu ihrer
eigentlichen Systeminfrastruktur zusatzliche Features anbieten: So z.B.
doméanenspezifisches Individualisierungs-Know-how und generische modulare
Systeme, die flexibel an die jeweiligen Umweltsituationen der entsprechenden
Anbieter angepasst werden konnen.

Keywords. Digitale Produkte, Individualisierung, Variantenwettbewerb,

Hotelling, Inferenzmechanismen

1 My Internet ? — Individualisierung im Internet

Die Internet-Okonomie verandert zunehmend den Markt und den Handel, da immer mehr
Anbieter global um die Internet Kunden konkurrieren. Durch die Herstellung von digitalen

Produkten und den Vertrieb durch das globale Informationsnetz wird einerseits ein hdheres
Marktpotential und eine Reduktion der Grenzkosten erreicht, andererseits erfahrt der Anbieter
einen verstarkten, internationalen Wettbewerb und einen steigenden Preisdruck. Daher
werden 95 bis 98 Prozent aller reinen Internet-Firmen die nachsten beiden Jahre nicht

Uberleben [GARTNEROO]. Um sich trotzdem in dem Markt etablieren zu kdnnen, missen



sich die Anbieter von Ihren undifferenzierten Produkten trennen, besseren Kundenservice

bieten und auf die individuellen Winsche der Kunden eingehen [FORRESTERO0OQ]. Die
Unternehmensstrukturen werden sich daher deutlich verandern. Das Unternehmen der
Zukunft wird seine Produkte, Dienstleistungen und inneren Ablaufe radikal am Kunden
orientieren missen [DELPHI98]. Wie sollen die Anbieter schlief3lich lhre Produkte gestalten,
um in dem stark umkampften Markt weiterhin bestehen zu kénnen? Ist die Individualisierung
der Produkte eine mogliche Strategie um sich bei der Produktion digitaler Produkte behaupten
zu koénnen?

Die Tatsache, dass die Individualisierung im Internet bereits eine grof3e Bedeutung einnimmt,
schlagt sich in den Kennzahlen vieler Unternehmen nieder. So Ubertrifft der Marktwert von
Anbietern technischer Individualisierungslosungen im Internet (wie z.B. Siebel, Broadvision
oder Vignette), den Marktwert von erfolgreichen, traditionellen Unternehmen. Siebel, ein
Anbieter von Software fir Customer Relationship Management (CRM), Ubertrifft mit einer
Marktkapitalisierung von derzeit ca. 32 Mrd. Euro bereits alt eingesessene und anerkannte
Dienstleister wie z.B. die Dresdner Bank AG mit ca. 24 Mrd. Euro (Stand 06/00).

Manche Anbieter von individualisierten Produkten gehen sogar soweit, dass sie Ihren Kunden
gegen Angabe personlicher Informationen, einen monetéaren Vorteil verschaffen. So bekommt
z.B. ein Nachfrager unter Bekanntgabe seiner Interessen und personlichen Daten einen
kostenlosen bzw. subventionierten Internetzugang zur Verfligung gestellt. Die grol3e
Bedeutung von Kundendaten fur die Individualisierung ist ebenso an der Marktkapitalisierung
von z.B. Yahoo ersichtlich, deren erwartete Gewinne aus den Kundenbeziehungen und
Kundendaten mit mehr als 78 Mrd. Euro bewertet werden.

Ist diese gro3e Bedeutung der Individualisierung im Internet gerechtfertigt? Ist der Trend zur
Individualisierung nur ein kurzfristiger Marketingtrick vieler Anbieter zur Verkaufsférderung
ihrer Produkte oder eine echte strategische Ausrichtung zur langfristigen Etablierung am
Markt?

2 Individualisierung von digitalen Produkten

Der Fokus dieser Arbeit liegt in der Analyse von digitalen Produkten, die zum Vertrieb auf
Netzmarkten besonders gut geeignet sind. Digitale Produkte sind immaterielle Guter
(Software, Daten) oder Dienstleistungen (Informationen, Beratung), die unzerstérbar sind,
leicht gespeichert und zu sehr geringen Kosten beliebig oft vervielfaltigt werden kdnnen. Die
einfache Distribution digitaler Produkte im Internet liegt in der Tatsache begriindet, dass der
Prozess der gesamten Wertschopfungskette von der Information, Uber die Vereinbarung bis

hin zur Abwicklung und Lieferung von digitalen Produkten ohne Medienbruch durchlaufen



werden kann. Die einfache und fast kostenlose Lagerung und Produktion digitaler Produkte
verstarken diesen Effekt.

Um sich als Internetanbieter von digitalen Produkten erfolgreich am Markt etablieren zu
konnen, muss jedoch eine Vielzahl von Problemen bewaltigt werden. Einerseits muissen
Anbieter auf den herrschenden Werte- und Einstellungswandel der Gesellschaft reagieren, der
zu einer steigenden Heterogenitat des Marktes fiihrt [SCHNABELEQ7]. Durch eine
Angleichung der technologischen Entwicklungen und Qualitatsniveaus unter den Anbietern
vollzieht sich andererseits ein Wandel von einem Verkaufermarkt zu einem Kaufermarkt
[THEOBALD98], der zu einem steigendem, internationalem Konkurrenzdruck fuhrt.

Anbieter, die mit diesem Zielkonflikt konfrontiert sind, scheinen sowohl Bifferenzerung

der Produkte, als auch einen geringieais anbieten zu mussen, um sich am Markt halten zu
kénnen. Bei dieser simultanen Differenzierungs- und Preisstrategie bietet der Produzent dem
Nachfrager nicht nurein standardisiertes Produkt an, sondern offeriert ihm zu einem
wettbewerbsfahigem Preimehrere Varianten eines Produkts. Diese Kombination der
simultanen Kosten- und Differenzierungsstrategie widerspricht jedoch der klassischen
generischen Wettbewerbsstrategie nach Porter [PORTERS80], die dem Postulat der
Unvereinbarkeit von Kostenfilhrerschaft und Differenzierungsstrategie folgt. Empirische
Studien und Analysen zeigen jedoch, dass emleichzeitige Realisierung von
Kostenfuihrerschaft und Differenzierung der Produkte im Rahmen einer hybriden
Wettbewerbsstrategie angestrebt werden kann [PILLER99].

Der Grund fur die mogliche Realisierung dieser hybriden Wettbewerbsstrategie, liegt in der
Kombination neuer Informations- und Kommunikationssysteme (IKS) mit dem Internet.
Unter Zuhilfenahmen von neuen Fertigungstechnologien ist es moglich, die bisher
herrschenden Zielkonflikte von Produktdifferenzierung versus Produktivitat bzw.
Kostenstrategie zu l6sen und differenzierte Produkte fur ein gro3es Zielpublikum zu einem
wettbewerbsfahigen Preis anbieten zu kénnen.

Falls ein Anbieter digitaler Produkte eine simultane Preis- und Differenzierungsstrategie
wahlt, sieht er sich aber mit den folgenden Problemen konfrontiert. Bé{adtenstrategie

besteht die Gefahr eines ruinésen Wettbewerbs, da sich digitale Produkte durch eine einfache
und kostengulnstige Reproduzierbarkeit auszeichnen und die Grenzkosten der Produktion
daher nahe Null sind. Um jedoch seinen Gewinn zu maximieren, gilt fir den Anbieter im
industriebkonomischen Sinn die Bedingung, dass der Preis gleich den Grenzkosten ist. Da
dies zu einem Marktpreis nahe Null fuhrt, kann die Preisstrategie bei digitalen Produkten
nicht zu einer effizienten Bearbeitung der Marktes eingesetzt werden. Durch die gleichzeitige

Wahl der Differenzierungsstrategie kann der Anbieter ebenso keinen Wettbewerbsvorteil



erreichen, da digitale Produkte leicht imitierbar sind und selbst ein Variantenreichtum von
anderen Anbieter innerhalb kiirzester Zeit tbernommen werden kann. Bei einer Kombination
der Preis- und Differenzierungsstrategie im Sinn der hybriden Wettbewerbsstrategie, ist somit
kein Wettbewerbsvorteil zu erreichen.

Die Unvereinbarkeit von Kostenfuihrerschaft und Differenzierungsstrategie nach Porter besitzt
im Internet zwar keine Gultigkeit mehr, jedoch fuhrt diese hybride Wettbewerbsstrategie auf
Grund der Eigenschaften digitaler Produkte (leichte Reproduzierbarkeit und einfache
Imitation) zu keinen strategischen Vorteilen. Die gleichzeitige Differenzierungs- und
Preisstrategie ist daher kein Losungsansatz der oben genannten Probleme.

Einen Ausweg aus dieser Problematik stellt dagegemdigidualisierung dar, die nicht mit
Variantenreichtum, sondern mit der gezielten Erfullung individueller Bedurfnisse und
personlicher Praferenzen eines jeden einzelnen Nachfragers dient. Im Gegensatz zu einer
Variantenfertigung, bei der ein Anbieter ohne direkten Kundenbezug Produktvarianten fur
bestimme Nischen herstellt, wird bei der Individualisierung das Produkt bei einer Anfrage des
Nachfragers, nach dessen individuellen Wiinschen erstellt. Ein individuelles Produkt ist daher
kundenspezifisch, eine Variante jedoch nicht.

Selbst wenn der Nachfrager die Produkte nicht kennt und tber die Auswahl nicht informiert
ist, kann an Hand seiner Praferenzen ein Produkt generiert bzw. gefunden werden, das seinen
Winschen entspricht. Somit wird dem Kunden eine Auswahl aus sehr vielen, vorgefertigten
Varianten erspart, was zu einem Absinken der Suchkosten bis null fihrt. Dies bedeutet, dass
mit einer Erhdhung der Variantenanzahl (selbst bis unendlich) keine Individualisierung,
sondern lediglich eine Steigerung der Suchkosten fiur den Kunden erzielt wird:
Variantenreichtum bedeutet sommicht Individualisierung. Das Filtern der Produkte findet
namlich beim Anbieter und nicht, wie bei der Differenzierung, beim Nachfrager statt. In
diesem Punkt unterscheidet sich das hier vorgestellte Modell von dem Modell von Hotelling
[HOTELLING29], das den Variantenwettbewerb als Mittel zur Differenzierung der Produkte
nutzt.

Die Individualisierung geht infolgedessen davon aus, dass es mdglich ist, von jedem Kunden
die exakten Préferenzen zu ermitteln und daraus ein individualisiertes Produkt zu erstellen.
Dies ist bei digitalen Produkten erreichbar, da eine beliebige Bindelung einzelner
Komponenten nach den Bedurfnissen der Nachfrager moglich ist [BAKOS97]. Die exakten
Winsche des Nachfragers konnen durch eine enge Kooperation mit dem Kunden ausfindig
gemacht werden. Der Kunde wird als ,Prosument* [THEOBALD98] Teil des
Produktionsprozesses und somit integrativer Bestandteil der Wertschopfungskette des

Anbieters. Infolgedessen wird das Endprodukt zu einem Unikat. Dies hat flr den Anbieter den



positiven Effekt, dass die Reproduzierbarkeit des Endprodukts fir andere Marktteilnehmer
unattraktiv wird.

Die Tatsache, dass der Kunde ein Bestandteil des Produktionsprozess ist, hat jedoch
Auswirkungen auf die Mdglichkeit der Nachfrager, den Anbieter zu wechseln. Selbst wenn
ein anderer Anbieter die selben technischen Mdglichkeiten zur Individualisierung besitzt,
muss ein Kunde bei einem Anbieterwechsel wieder den Vorgang der Praferenzerhebung
durchlaufen [PILLER99]. Dieser Effekt wirkt wie eine 6konomische Wechselbarriere auf
einen Nachfrager und fuhrt dazu, dass ein neuer Anbieter selbst mit einem sehr geringen Preis
nicht die gesamte Nachfrage auf sich ziehen kann.

Durch die Festlegung der Intensitat der Individualisierung wird die Schnittstelle zu dem
Kunden definiert, d.h. der Punkt, bis zu dem der Kunde in die Dbetriebliche
Wertschopfungskette eingreifen kann [ALBERS99]. Falls ein Anbieter ein hohes Mal3 an
Individualisierung wahlt, muss er dem Nachfrager die Méglichkeit geben, einen grof3en Tell
der Wertschopfungskette zu beeinflussen oder sogar mitzugestalten. Eine Erh6hung der
Intensitat der Individualisierung fuhrt einerseits zu einem qualitativ hochwertigerem Ergebnis
fur den Nachfrager, andererseits steigen fur den Anbieter die Gesamtkosten der
Individualisierung. Aus diesem Grund ist die Wahl der maximalen Intensitat der
Individualisierung fur den Anbieter nicht notwendigerweise optimal, da dies, neben einer
hohen Qualitat auch hohe Gesamtkosten verursacht.

Um die Individualisierung von Produkten schlie3lich fir einen Massenmarkt zuganglich zu
machen, ist eine standardisierte, automatisierte Produktion von individualisierten Produkten
notwendig. Der Prozess der Individualisierung, also die Sammlung der Daten, die Erstellung
eines Kundenprofils und die Generierung eines Produktes an Hand dieses Profils, muss fur
jeden Kunden und fir jedes Produkt automatisiert und standardisiert sein. Daher sind die
Kosten fir individualisierte Produktanabhangigvon der Ausbringungsmenge, also der

Anzahl der Nachfrager, sondern lediglich abhangigvon der Intensitat der Individualisierung.

Bei der Individualisierungsstrategie befindet sich der Anbieter schlie3lich nicht in dem
Zielkonflikt zwischen Preis- und Qualitatsfuhrerschaft. Dies liegt in der engen
Kundenbeziehung, der Integration des Nachfragers in den Produktionsprozess und der
individuellen Anpassung der Produkte an den Nachfrager begrindet. Dadurch wird namlich
die Reproduzierbarkeit der individualisierten, digitalen Produkte fiir andere Nachfrager
unattraktiv, was zu einem Wettbewerbsvorteil fuhrt, der von den anderen Anbietern nur
schwer zu imitieren ist.

AbschlieRend wird der hier gewdahlte Begriff der Individualisierung von anderen, bereits

etablierten Konzepten abgegrenzt. Wahrend das KonzepDmkeso One Marketing eine



Individualisierung aller Marktaktivitaten, und zwar der Preis-, Produkt, Distributions- und
Kommunikationspolitik, betrachtet [PEPPERS93], liegt das Ziel der hier analysierten
Individualisierung aus Vereinfachungsgrunden lediglich in der einzelkundenorientierten
Ausrichtung der Produktpolitik. Die Kommunikation, sowie die Distribution findet
standardisiert Uber das Internet statt, der Preis ist flr alle Nachfrager konstant. Die
Preisfestsetzung der individualisierten Produkte ist ebenso ein Unterscheidungskriterium zu
der traditionellen Einzelfertigung, bei der die Preise abhangig von dem jeweiligen Produkt
sind. Ebenso wird jedes individualisierte Produkt bei der traditionellen Einzelfertigung mit
Hilfe eines eigenen Prozesses angefertigt, wahrend bei der Individualisierung alle Produkte

fur alle Kunden standardisiert hergestellt werden kdnnen.

3 Die Produktion

Der Prozess der Individualisierung eines Produkts auf die Praferenzen eines bestimmten
Kunden stellt ein komplexes Problem dar. In traditionellen Markten wurden derartige
Probleme bisher i.d.R. von Verkéaufern (bei trivialen Produkten) bzw. geschulten Beratern (bei
komplexen Produkten) ubernommen und gelo&tine der wesentlichen in Kapitel 2
herausgearbeitete Eigenschaften der Produktion digitaler Produkte im Internet ist, dass die
Losung des Problems der Individualisierung nicht von Menschen vorgenommen wird,
sondern von Systemen durchgefiihrt werden misglich ist der wesentliche Bestandteil
eines Individualisierungssystems die Methodik, nach der die Individualisierung gelost wird.
Diese Methoden werden auch als Inferenzmechanismen (IM) bezeldbieeufgabe des

IM ist, von den gegebenen Kundendaten auf das fur den Kunden geeignetste Produkt zu
schlieBen. Aus 6konomischer Sicht definieren die verschiedenen IM die Kostenstruktur fir
die Produktion individueller Produkte. Im folgenden werden die Kostenstrukturen der
folgenden IM naher untersucht: Regelbasierte Experten Systeme (XPS) [BIBEL93],
Kinstliches Neuronale Netze (KNN) [REHKUGLER94], Vektormatching (VM)
[ROSEWITZ89] und Collaborative Filtering (CF) [PAZZANI99].

! Auch wenn die erarbeiteten individuellen Lésungen nicht immer zufriedenstellend waren: So
ergaben bspw. zahlreiche Untersuchungen bei Finanzdienstleistern eine sehr geringe
Beratungsqualitat, vgl. [REHKUGLER92], [HERRMANN99].

% Eine Ausnahme hiervon ist natiirlich die Beratung tiber IP-Telefonie bzw. Zwei-Kanal-Beratung. In
diesem Fall stellt das Internet — &hnlich wie bspw. das herkémmliche Telefon - jedoch nur ein
Kommunikationsmedium dar. Da die Individualisierung dann nicht automatisiert durchgeftihrt wird,
werden derartige Falle ausgeschlossen.

® Eine Definition und ein Uberblick tiber die IM findet sich bei [WINSTON84].



Die Kostenstrukturen der verschiedenen IM werden definiert durch die I nfrastrukturkosten,

die notwendig sind, um die Lestungsbereitschaft des Systems herzustellen, und die
Individualisierungskosten, die von der gewiinschten Individualisierungsintensitat abhangig
sind? Die Infrastrukturkosten sind abhangig von der Komplexitat der verwendeten IM. Je
komplexer der verwendete IM ist, desto grol3er ist der Implementierungsaufwand und desto
besser ausgebildetes Personal ist flr Implementierung, Customizing und Instandhaltung in der
Fachabteilung notwendig. Generell kann man sagen, dass XPS und NN auf Grund ihrer sehr
komplexen Methodik die héchsten Infrastrukturkosten verursachen. Untereinander sind die
beiden nur schwer zu unterscheiden, weil dies jeweils von der Ausgestaltung der Methodik
und des Systems abhéngt. VM und CF hingegen sind methodisch nicht sehr anspruchsvoll
und verhaltnisméaRig leicht zu implementieren, wobei CF auf Grund seines statistischen
Hintergrunds und seines automatisierten Lernens anspruchsvoller ist.

Die Individualisierungskosten werden — unabhangig vom [IM - mit steigender
Individualisierungsintensitat tGberproportional groRer. Der Unterschied zwischen den IM ist
die Starke des Anstiegs der Kosten mit der Individualisierungsintensitat. Je mehr freie
Parameter ein IM hat, um an ein bestimmtes Individualisierungsproblem angepasst zu werden,
und je starker sich die Wissensreprasentation und —akquisition an Realweltsemantik orientiert,
desto starker steigen die Kosten mit der Individualisierungsintensitat an. CF hat nur sehr
wenige frei Parameter und kann deshalb nur sehr schwer auf ein bestimmtes Problem
angepasst werden, ebenso wie ein gegebenes Individualisierungsniveau nur schwer zu
erhdhen ist. Die Wissensakquisition erfolgt tGber automatisiertes Lernen und ist damit zwar
nicht aufwendig, aber auch nicht kontrollierbar. Man kann deshalb bei CF von den hdchsten
Individualisierungskosten ausgehen. VM hat sehr viele freie Parameter und kann sehr flexibel
an ein Problem angepasst werden. Die Wissensreprasentation ist jedoch semantisch sehr
schwer zu fassen, sodass die Wissensakquisition entsprechend schwer fallt und aufwandig ist.
An XPS und NN koénnen fast beliebig viele freie Parameter angefligt werden, sodass diese
theoretisch an jedes Problem sehr gut angepasst werden konnen. XPS verwendet allerdings
fur die Wissensreprasentation fast Realweltsemantik, die leicht verstandlich und folglich auch
leicht auf ein gegebenes Problem und eine gewlnschte Individualisierungsintensitat

anwendbar ist, wahrend die Wissensreprasentation quasi keine Realweltsemantik tréagt und

* Kosten, die durch die Anzahl der Zugriffe auf das System und damit durch die Anzahl der Kunden
verursacht werden, wie etwas zusétzliche Server, grof3ere Leitungskapazitaten werden im folgenden
nicht explizit betrachtet, da dies im wesentlichen sprungfixe Kosten sind, die den Infrastrukturkosten
zugerechnet werden kénnen.



somit nur mit sehr groRem Aufwand angepasst werden kann. Man kann also davon ausgehen,

dass XPS niedrigere Individualisierungskosten verursacht als NN.

4 Das M odell

Nachdem in Kapitel 3 die Individualisierung digitaler Produkte und deren Produktion
beschrieben wurde, wird aufbauend auf diesen Ergebnissen im folgenden ein Modell erstellt,
das den Markt fur individuelle Produkte und die in diesem Markt beteiligten Akteure — die
Anbieter und Nachfrager - beschreibt. Ziel des Modells ist die 6konomische Analyse der
Produktion aus Sicht der Anbieter individueller Produkte, der Nachfrager nach individuellen

Produkten und der Anbieter von Individualisierungssoftware.

4.1 Die Produkte
Al: Digitale Produkte

Es werden digitale Produkte betrachtet, die folgende Eigenschaften haben:

a) Die Eigenschaften eines Produkts ist definiert durch seine PosiiionMerkmalsraum
M?®,

b) Eine Unternehmung kann jede Position in x erreichen, wobei die Kosten fir die
Produktion unabhangig sind von der Position X.

c) Die marginalen Kosten pro zusatzlich produzierter Einheit sind Null.

d) Fur die Produktion existieren keine Kapazitatsgrenzen.

4.2 Die Nachfrager

A2: Nachfrager

a) Es existiererN Nachfrager auf dem Markt, deren Praferenzen y im Merkmalsraum M
gleichverteilt sind.

b) Jeder Nachfrager kauft entweder genau eine Einheit eines Produktes oder gar keine (unit
demand).

c) Die Nachfrager sind vollstandig Uber angebotene Produkte (Preis p, Position x) informiert.

A3: Konsumentenrente

Die Konsumentenrent® eines Nachfragens beim Kauf eines Produkts ist
S’I (p) =0 U_p!

5 M kann auch ein Vektor sein, der einen mehrdimensionalen Merkmalsraum beschreibt. Dies ist fur
die weitere Betrachtung jedoch unerheblich.



mit p as Preis des Produkts, U als Nutzen des Produkts fur den Kunden @iads die inverse

Grenzrate der Substitution von Einkommen und Konsum. Folglich €teigit steigendem

Einkommer® Der Kunde versucht seine Konsumentenrente S zu maximieren, solange gilt,

dafl3 S>0.

A4: Nutzen in Abhangigkeit des Produkts

Basierend auf [HOTELLING29] hangt der Nutzen, den ein Kunde durch den Kauf eines

Produkts erfahrt, vom Abstarmzwischen der Position des Produkts und der Position des

Kunden in M ab: z=|x-y|. Dieser Abstand kann als Abweichung der angebotenen

Produkteigenschaft von den Praferenzen des Kunden interpretiert werden. Die

Konsumentenrente errechnet sich folgendermal3gnxs= 0 U(|X-yn|)—p

a) Standardisierte Produkte
Ein Anbieter standardisierter Produkte d wahlt einmal die Position x fir sein
standardisiertes Produkt im Merkmalsraum. Der Abstanfzyi| ist folglich abhangig
von der Position des Anbieters und der Position des Kunden. Da die Kunden in M
gleichverteilt sind, erfahrt jeder Kunde n durch den Kauf bei Anbieter d eine
unterschiedliche Konsumentenrentgsfp(p,Xa) = 6 U(|Xg-Yn|)—p-

b) Individualisierte Produkte
Ein Anbieter von individualisierten Produkten wahlt nicht eine Position fir ein einziges
Produkt, sondern bietet fur jeden Kunden n ein individualisiertes Produkt an, dass sich
durch seine Positionierung im Merkmalsraum M auszeichnet. Ziel des Anbieters ist, durch
die Individualisierung den Abstand z zu minimieren. Didividualisierungsintensitat t
bestimmt dabel den Aufwand des Anbieters, die individuelle Position y des Kunden
herauszufinden. Folglich fallt mit steigender Individualisierungsintensitat t der Abstand z.
Da die Individualisierungsintensitét t fir alle Kunden identisch und konstant ist, ist damit
auch der Abstand z unabhangig von der Position des Kunden, sondern nur abhangig von t.
Alle Kunden erfahren beim Kaurfdividualisierter Produkte bel Anbieter k die gleiche
Konsumentenrente S(P+0U(z(tk))—p. Zur Vereinfachung wird (p,t) = 6 t—p
gesetzt.

4.3 Die Anbieter

A5: Anbieter
Es werdenK Anbieter individueller Produkte betrachtet, die einem exogenen Markt fur

standardisierte Produkte gegenuberstehen. Da der Untersuchungsgegenstand des Modells die

6 Fur eine ausfiihrliche Interpretation vngl. [TIROLES8S], [PFAHLER98.]



Produktion individualisierter Produkte ist, werden Anbieter von standardisierten Produkte

nicht explizit modelliert. Alle Anbieter agieren als Gewinnmaximierer.

AG6: Kosten der Anbieter

Gemald (Al) sind die Kosten fur den Anbieter unabh&ngig von der Produktionsmenge.
Vielmehr setzen sich die somit mengenunabhangigen FixkoSteaus den von t
unabhangigen InfrastrukturkosteR; und den von der Individualisierungsintensitat t
exponentiell abhéngigen Individualisierungskostghzasammen, wobei i den verwendeten
Inferenzmechanismus beschreibt.

Ci(t):ait2+|:

4.4 Die Nachfragefunktion fur individualisierte Produkte

Gemal (A2), (A3) und (A4) ergibt sich eine Nachfragefunktion fur individualisierte Produkte,
die mit steigendem Preis p und fallendem Nutzen U(t) fallt. Dies ist dadurch zu erklaren, dass
Nachfrager, die eine Wahl zwischen standardisierten und individualisierten Anbietern haben,
sich fir den Anbieter entscheiden werden, der ihnen die groRere Konsumentenrente bietet.
Die Konsumentenrente jedes einzelnen Kunden des individualisierten Anbigtetst Str

alle Nachfrager identisch und nur abhangig von t, wahrend sie beim standardisierten Anbieter
fur jeden Nachfrager abhéangig vom Standort des Nachfragers ist. Bei fallender
Konsumentenrente fir Nachfrager individueller Produkte, deren Standort naher am
standardisierten Anbieter liegt, werden die Nachfrager zunehmend zu den Anbietern
standardisierter Produkte abwandern. Da p und U(t) jedoch gegenseitig subsituierbar sind, ist
fur den Kunden nur das Verhaltnis von p und U(t) fir seine Entscheidung relevant. Dieses
Verhéltnis wird im folgenden Preis-Leistungsverhaltnis genannt. Der Vereinfachung in (A4b)
folgend wird auch das Preis-Leistungs-Verhéltnis zu p/t vereinfacht. Die Kunden werden
individualisierte Produkte nur dann kaufen, wenn die Konsumentenrente S>0 ist. Folglich
wird gemarf (A3) bei p#6 die Nachfrage D=0 sein.

Auf Grund des ,Prosumentenstatus” des Kunden bei der Produktion individueller Produkte,
sind eine Menge von Information Uber den Kunden notwendig, die bei derjenigen
Unternehmung vorratig sind, die auch die Kundenbeziehung mit dem Kunden besitzt. Eine
ganzheitliche Kundenbeziehung kann jedoch immer nur eine Unternehmung besitzen. Es
bestehen fir den Kunden also erhebliche 6konomische Wechselkosten. Folglich besteht
zwischen den Anbietern keine direkte Konkurrenz beim Verkauf individueller Prédukte

" Diese Konkurrenz besteht sehr wohl bei der Akquisition der Kundenbeziehung. Diesist jedoch nicht
Gegenstand der Untersuchung.



Somit wird angenommen, dass der Marktanteil unter diesen Anbietern im gleichen Verhaltnis
aufgeteilt wird.

AT: Die Nachfragefunktion eines Anbieters von individualisierten Produkten

o0 2424
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51 Die Gewinnfunktion

Es ergibt sich folgende Gewinnfunktion 7(p,t):

=E(t, p) - C(t) = D(t, p) (p - C(t) = i—K;m%NQram%F.

Gemall (A5) maximiert der Anbieter die Gewinnfunktion bzgl. der von ihm zu

beeinflussenden Parameter Preis p und Individualisierungsintensitat t.
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Unter Beachtung des gewinnmaximalen Preises p* und der gewinnmaximalen

Individualisierungsintensitat t* ergibt sich folgender maximaler Gewitgtt):

N262% 1
~—-F.
64K“ a

T (%)=

Wie bereits in Kapitel 1 und 2 erlautert, haben Anbieter von standardisierten, digitalen
Produkten im Internet das Problem, daf3 sie keinen positiven Gewinn erzielen kénnen. Wie
man bei naherer Betrachtung der Gewinnfunktion feststellt, ist jedoch auch bei Anbietern
individueller Produkte ein positiver Gewinn keineswegs gesichert. Vielmehr erkennt man, daf3
in diesem Fall abhangig von den Kostenparametern a und F auch die Gefahr von Verlusten
besteht. Entgegen der allgemeinen ,Hype“ ist Individualisierung aus Unternehmungssicht
also nicht generell positiv zu beurteilen, sondern erfordert eine differenzierte Beurteilung der

Umweltfaktoren N, 6 und k. Vor allem auf Markten, die durch ein hohes Marktpotential und



Nachfrager mit hohem 6 — also den einkommensstarken Nachfragern — gekennzeichnet sind,

scheint die Individualisierungsstrategie vorteilhaft zu sein.?

52 Die Individualisierungsintensitat t
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Die Partialanalyse der optimalen Ind|V|duaI|S|erungsmtensttat:8T weist einige
a

Uberraschende Eigenschaften auf: Je gro3er ein Markt — gemessen an N - ist, desto héher ist t*
und damit auch der Kundennutzen. Im Gegensatz zu traditionellen Markten, werden die
Kunden gerade auf Massenmaérkten von besonders stark individualisierten Produkten
profitieren. Auch erhélt der Kunde durch eine starke Konkurrenz — in Form von vielen
Anbietern K — nicht starker, sondern schwécher individualisierte Produkte und damit auch
eine geringeren Nutzen. Bei einkommensstarken Zielgruppen werden auch weiterhin starker
individualisierte Produkte angeboten. Man stellt auch fest, dass t* und der Nutzen aus den
individuellen Produkten vom verwendeten IM abhangt: Je gréf3er der Kostenparameter a ist,
desto kleiner ist t*.

53 Der I nferenzmechanismus

Wie in Kapitel 3 bereits diskutiert wurde, sind die Kostenparameter a und F abhéangig vom
verwendeten IM. Die Wahl des IM ist folglich eine entscheidende Grof3e sowohl fur die
Frage, ob sich Individualisierung generell lohnt, als auch fir die gewinnmaximale
Individualisierungsintensitat. Im folgenden soll nun diskutiert werden, unter welchen
Bedingungen sich der Anbieter fur welchen IM entscheiden sollen.
Als Entscheidungskriterium fur die Vorteilhaftigkeit eines Mechanismus i gegentuber eines
Mechanismus | ist die Gewinndifferert der Anbieter bei Verwendung von i und j
heranzuziehen. Wenn Am>0gilt, ist i vorteilhaft, ansonsten j.
- = 26’2% 1%”

8
Ahnlich wie die Antwort auf die Frage, ob Individualisierung generell vorteilhaft sein kann,
zeigt sich auch hier, daR fur die Wahl des gewinnmaximalen IM die Kostenparameter a und F
entscheidend sind. Auch in dieser Entscheidungssituation hat der Anbieter keinen Einflul3 auf
die Kostenparameter, sondern kann sich nur unter Berucksichtigung der jeweils gegebenen
Umweltparameter fir den einen oder anderen IM entscheiden. Hierflr wird nun der Einfluf3

der einzelnen Umweltparameter N, 6 und K auf die Gewinnsituation naher analysiert.

® Dies wird leicht ersichtlich, wenn die Gewinnfunktion nach 6 und N abgeleitet wird: beide



Grenzrate der Substitution @ und die MarktgroRe N

obm_ N6 H1 1 obmr_NO* H1 1
o6 3RK*ig a oN 32K?g a,

Wird Am nach 6 bzw. N abgeleitet, zeigt sich dass Am je nach Verhdltnis von aund a

entweder immer mit 6 bzw. N steigt oder fallt. Wenn @ grof3er als jaist, wird der
Mechanismus j mit steigendem 6 bzw. N tendenziell vorteilhafter. Im Umkehrschluss 1asst
sich folgern, dass IM mit niedrigem a fur gro3e Markte mit einkommensstarker Klientel eher

geeignet sind.

Anzahl der Anbieter K

oAm__N?¢? %_LH

ok  RK’m a
Wird An nach K abgeleitet, zeigt sich da Az je nach Verhéltnis von aund aentweder immer
mit k steigt oder fallt. Wenn; @réRRer als jaist, wird der Mechanismus i mit steigendem K
tendenziell vorteilhafter. Daraus lasst sich folgern, dass IM mit hohem Kostenparameter a fur
Markte mit vielen Wettbewerbern eher geeignet sind.
Der Analyse der Kostenstruktur (a, F) in Kapitel 3 folgend, ist bei einer steigenden Anzahl der
Nachfrager, einer einkommensstarkeren Zielgruppe oder einer sinkenden Anzahl von

Anbietern der Einsatz von XPS oder KNN tendenziell vorteilhafter als die anderen Verfahren
(CF, VM).

54 Anbieter von Systemen zur Produktion individueler Produkte

In diesem Abschnitt soll nun analysiert werden, welche Schlussfolgerungen sich aus dem
Modell flr Anbieter von Individualisierungssoftware ergeben. Die Analyse der
gewinnmaximalen IM hat gezeigt, dass die Umweltbedingungen (K, ® und N) zum einen die
Vorteilhaftigkeit eines IM fur den jeweiligen Anbieter individueller Produkte definiert und
zum anderen damit auch deren Anforderungen an ein Softwareprodukt. Ein Softwareanbieter
kann somit alle sich hierdurch ergebende Marktanforderungen erfillen, indem er ein
generisches System anbietet, in das je nach Anforderungen der jeweils passende IM als
Komponente eingesetzt werden kann.

Eine weitere Mdoglichkeit fur den Softwareanbieter, die Individualisierungskosten fiir die

Anbieter zu senken, wéare domanenspezifisches Individualisierungs-Know-how mitzuliefern.

Ableitungen sind positiv.



Da die Kosten fir die Akquisition dieses Know-hows auf alle Nachfrager verteilt werden
koénnte, ware dies fur den einzelnen Anbieter deutlich gunstiger. Dies wirde zum einen den
Markt fur Individualisierungssoftware vergrof3ern, weil mehr Anbieter die Gewinnschwelle
erreichen wirden, zum anderen wirden die Kunden durch ein groReres t* einen grol3eren

Nutzen durch individuellere Produkte erfahren.

6 Bewertung und Ausblick

Es wurde gezeigt, dass sich im dargestellten Sinne verstandene Individualisierung bei naherer
Betrachtungsweise von bisherigen Ansatzen wie der Produktsegmentierung und dem
Variantenwettbewerb erheblich unterscheidet. Ebenso wurde die Produktion von
individuellen, digitalen Produkten analysiert und von traditionellen Produktionsweisen
unterschieden. Aufgrund dieser abgrenzenden Analyse konnte ein Modell erarbeitet werden,
das die herausgearbeiteten Unterschiede explizit berticksichtigt.

Resultat des Modells fur die Anbieter individueller Produkte ist, dass Individualisierung im
Gegensatz zur momentan herrschenden Meinung nicht per se sinnvoll, d.h. n*>0, ist, sondern

dass Individualisierung tendenziell fur einkommensstarke Kundengruppen und — im
Gegensatz zu bisher —vor allem auf Massenmarkten vorteilhaft ist. Durch die Beglnstigung
von Massenmarkten werden verstarkt Nachfrager in den Genuss starker individualisierter
Produkte kommen, fir die diese bisher nicht 6konomisch waren. Infrastrukturanbieter missen
-im Gegensatz - Zu bisher zusatzlich Zu ihren eigentlichen
Individualisierungssysteminfrastruktur zusatzliche Features anbieten, wie
domanenspezifisches Individualisierungs-Know-how und generische modulare Systeme, die
flexibel an die jeweiligen Umweltsituationen der entsprechenden Anbieter angepasst werden
koénnen.

Bisher unbericksichtigt sind strategische Aspekte wie Markteintritt, Marktaustritt, First-
Mover-Advantage, Konkurrenz zu Anbietern von Standardprodukten. Hierzu benutzen wir in
unserer zukinftigen Arbeit eine Uber explizit modellierte Nutzenfunktionen abgeleitete
Nachfragefunktion. Zusatzlich wird die statische Sicht auf die Produktion aufgehoben, indem

die Kostenstrukturen im Rahmen eines Innovationswettbewerbs bestimmt werden kdnnen.
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