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Teil XII

Digitale Ökonomie

Ökonomie der Aufmerksamkeit 
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Wie kann Beachtung gesichert 
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Bedeutung von Qualität 
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Digitale Medien                               
verlangen und erlauben

schnell, kontinuierlich und präzise 
auf Qualitätsanforderungen zu 

reagieren.



Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen 
werden? 

Bedeutung von Quellenfaktoren 
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Umfang der Informationssuche steigt...

1. ... mit der Höhe des Transaktionswertes

2. ... mit der vermuteten tatsächlichen Preisstreuung

3. ... je niedriger die individuellen Suchkosten sind

4. ... je risikoaverser der Suchende ist

5. ... je weniger dringend der Bedarf ist

6. ... je weniger auf relevante frühere Erfahrungen 
zurückgegriffen werden kann  

Zerdick et al. 2001



Leistung / Qualität

Werbung / PR = Qualitätsversprechen

Angebot

Anbieter

Selektion / (Prüfung des Qualitätsversprechens)Nutzer

Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden? 



Leistung / Qualität

Werbung / PR = Qualitätsversprechen

Angebot

Anbieter

Intermediäre Selektion

Selektion / (Prüfung des Qualitätsversprechens)Nutzer

Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden? 



Leistung / Qualität

Werbung / PR = Qualitätsversprechen

Angebot

Anbieter

Intermediäre Selektion Selektion Selektion Selektion

Selektion / (Prüfung des Qualitätsversprechens)Nutzer

Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden? 



Leistung / Qualität

Werbung / PR = Qualitätsversprechen

Angebot

Anbieter

Intermediäre Selektion Selektion Selektion Selektion

Selektion / (Prüfung des Qualitätsversprechens)Nutzer

Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden? 



• Größe

• Alter und Erfahrung 

• institutionelle Einbindung

• Referenzen

• Akzeptanz

• Reputation

• Transparenz und Offenheit 

• Unparteilichkeit und Interessenlosigkeit

• Erfolge

Quellenfaktoren



Produktionskosten 
eines Anbieters

Transaktionskosten
eines Anbieters

Transaktionskosten
eines Nachfragers

Verkaufspreis des 
Gutes

Gesamtkosten eines Gutes 
für den Nachfrager

Gesamtkosten und Verkaufspreis eines Gutes

Zerdick et al. 2001



Informationsphase 
(vorgelagert)

Anbahnungskosten 
Vereinbarungskosten

Phasenmodell ökonomischer Transaktionen und 
Kostenarten

Zerdick et al. 2001

Zeitdimension         

Anbieter Nachfrager

Abwicklungsphase 
(nachgelagert)

Kontrollkosten 
Anpassungskosten

Kontrollkosten 
Anpassungskosten

Sachdimension

Suchkosten 
Vereinbarungskosten



Informationsströme Kommunikation

Drei-Ebenen-Modell der Markttransaktion

Zerdick et al. 2001

Güterströme         Tausch Geld

Aufmerksamkeit-
ströme

Massenmedien 
(Öffentlichkeit)

Motivation /         
Zeit

Verständnis/Wissen

Ebenen Transaktionsmedien knappe Ressourcen



E-Commerce: Möglichkeit zur Senkung der Transaktionskosten

Virtueller Marktplatz



Preisvergleichsdienste
E-Commerce: Möglichkeit zur Senkung der Transaktionskosten



Online-Stellenmarkt

87% der arbeitslosen Internetnutzer haben vor kurzer Zeit online nach 
Arbeit gesucht

17% haben so eine erfolgreiche Arbeitsvermittlung erreicht

Breunig MP 8/2003



Online-Stellenmarkt



Die Netzwerkökonomie



Die Bedeutung von Technik-Standards 

- de facto Standards und 

direkte Netzeffekte

- offene Standards

indirekte Netzeffekte

Nicht allein die technologische Qualität von Hardware oder 
Software, sondern vor allem die Etablierung von Standards 
hat den entscheidenden Einfluss auf die Marktposition des 
jeweiligen Anbieter-Unternehmens.

Zerdick et al. 2001, 157



Netzeffekte

„Netzeffekte sind unkompensierte Nutzenveränderungen, 
die ein Wirtschaftssubjekt durch seine Handlungen bei 
anderen Gesellschaftsmitgliedern auslöst“

Zerdick et al. 2001, 157

Direkte Netzeffekte
Der Wert eines Netzwerks steigt exponentiell mit 
der Zahl seiner Mitglieder. (Metcalfe´s Gesetz)

Beispiel: Telefonnetz   



Indirekte Netzeffekte

Treten vor allem bei Systemprodukten auf... 

aus Käufersicht:

1. Phase: Entscheidung für eine Systemarchitektur

2. Ergänzung von Systemkomponenten

aus Anbietersicht:

1. Shaper: schnelle Gewinnung von Marktanteilen

> „lock in“ und „Skaleneffekte“ 

1. Adaptor: Entscheidung für das richtige System

Zerdick et al. 2001



Kreislauf des positiven Feedbacks

neue Nutzer 
kommen hinzu

Nutzerzahl des 
Netzwerk steigt

Wert des 
Netzwerks steigt

Zerdick et al. 2001



Auswirkungen des positiven Feedbacks auf 
Konkurrenzverhältnisse

Entstehung natürlicher Monopole

Gewinner

Verlierer

Konkurrenzzone

Zeit

50 %

100 %

0 %

Zerdick et al. 2001



Bei Systemprodukten entstehen „Lock in“- Effekte

Hemmschwelle für den 
User zu wechseln

• Hardware

• Software

• Datenbestand

• Wissen

Marktdominanz (Monopol)

• Innovationsträgheit

• mangelhafte 
Marktbeobachtung

• Chance für Neueinsteiger

Zerdick et al. 2001



Beispiel Apple

Überlegene Technologie aber...

Nichtkompatibilität

Keine Lizenzierung

Keine indirekten Netzeffekte

Verlust von Marktanteilen



Vertikale Integration vs. horizontale 
Spezialisierung

EDS
Microsoft

Compaq
Intel

Service

System-Software

Computer Plattform

Prozessoren

IBM

Zerdick et al. 2001

Die IT-Industrie zeichnet sich durch eine extrem hohe 
Innovationsgeschwindigkeit aus, die eine sehr hohe Flexibilität 
und schnelle Reaktionsfähigkeit voraussetzt.



Business Web

„Unter einem Business-Web wird eine Gruppe von 
Unternehmen verstanden, die unabhängig voneinander 
wertschöpfende Teilleistungen erstellen“

Besonders stabil sind Business Webs, die auf einer 
gemeinsamen Systemtechnologie basieren.

Technology-Web „Wintel“

Zerdick et al. 2001



„Follow the free“

was viele haben ist wertvoll             was wenige haben ist wertvoll

Marktpenetration Abschöpfungs- Preisstrategie

Penetrations- Preisstrategie

Follow the free

1. Phase: Preiswerte/kostenlose Abgabe des Basisprodukts 

2. Phase: Generierung von Einnahmen

Upgrades / Zusatzbedarf / 
Premiumversionen / Querfinanzierung / 
spätere Gebührenerhebung 

Zerdick et al. 2001



Beispiel Netscape

Netscape gibt Browser: Netscape Navigator kostenlos ab

Marktanteil 6 Monate später: 80 % 

Börsengang August 1995: Ausgabepreis 28 US

wenige Wochen später: Preis pro Aktie 170 US

Zerdick et al. 2001



Ökonomische Chancen 

Einsatzbereiche digitaler Technologie



Personalisierung Zusammenstellung Distribution Abwicklung

Prozessphasen und Technologien der digitalen 
Bereitstellung von Inhalten

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase

•Informationsfilterung

•Nutzermodellierung

•Softwareagenten

•Packaging

•Sicherheit

•Rechteverwaltung

•Push-Technologien

•Multicasting

•Streaming

•Transaktionsmanagement

•elektronische Zahlung

•Statistiken

Brenner & Zarnekow 1999



E-Business und E-Commerce

E-Business Geschäftsbeziehungen zwischen Unternehmen (B2B) 

E-Commerce Geschäftsbeziehung zwischen Verbrauchern und 
Anbietern (Onlineshopping)

Nicht digitalisierbare Angebote

* Unterstützung durch das Internet beschränkt auf die 
Vor- und Nachkaufphase

Digitalisierbare Angebote

* Content (Informationen)

* Service
Zerdick et al. 2001



E-Business und E-Commerce-Umsätze in Europa
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Chance digitaler Medien: Versioning

digitalen Angebote/Produkte

Herstellung unterschiedlicher Versionen 

Anpassung an individuelle Anforderungen

Optimale Abschöpfung der Zahlungsbereitschaft

Zerdick et al. 2001



Dimensionen des Versioning (Windowing*)

Dimension Merkmal Gegenpole des Nutzungskontinuums

Zeit Aktualität* neu vs. alt

Zeit Dauer kurzfristig vs. langfristig

Quantität Umfang Basisversion vs. Komplettversion

Qualität Auflösung geringe vs. hohe Bildauflösung

Zerdick et al. 2001

Qualität Stabilität stabile vs. instabile Verbindung 

Qualität Klang geringe vs. hohe Klangqualität

Qualität Übertragung langsame vs. schnelle Verbindung



Warum 3 Versionen?

• Basic

• Luxus 

• Premium

Anforderungen an die Versionen: 

deutlich wahrnehmbare und bedeutsame Unterschiede

Version der Unentschiedenen

Zerdick et al. 2001



Wirklich World Wide Web?

1997 80 % der AOL Kunden nutzen 
nur den AOL Dienst

2004 64 % der Befragten in Deutschland 
sagen, die Angebote des Providers 
genügen. Weitere Angebote 
interessieren nicht. 

Zerdick et al. 2001

ARD/ZDF Onlinestudie 2004

Durch das Internet werden geographische Beschränkungen 
bei der ökonomischen Entwicklung überwunden. 
Unternehmen erhalten Zugang zu weltweiten Märkten...



Die Generierung von Erlösen



Erlösformen

Direkt Indirekt

via Unternehmen via Staatnutzungsabhängig nutzungsunabhängig

einmalig

Anschluß-
gebühren

Lizenz-
gebühren

Empfangs-
geräte

regelmäßig
wieder-
kehrend

Abonne-
ment

Rundfunk-
gebühren

Sonstige 
Grund-
gebühren

Einzel-
transaktionen:

nach Leistungs-
menge

nach 
Leistungsdauer

Werbung

Datamining

Kommission

Sonstige Formen

Sub-
ventionierung

Zerdick et al. 2001



Kriterien für die Auswahl von Erlösformen

1. Struktur der anfallenden Kosten

einmalig / regelmäßig / bei Nutzung

2. Nutzung und Nutzenwahrnehmung durch Konsumenten

hoher, dauerhafter, offensichtlicher,                           
nicht (schwer) kompensierbarer Nutzen



Indirekte Erlöse: Werbeformen
Banner-
werbung

Pop up-
werbung



0,930,790,350,120,06Relation Online in %

225175752512Onlinewerbung 1)

2400022000215002050019500Gesamt

20022000199919981997Einnahmen in Millionen 
Euro

1) Schätzung/Prognose 1999 – 2000 = EMS,  2002 = Prognos
Quelle: Jochen Zimmer 1999, S. 18

Entwicklung der Onlinewerbung (Deutschland)

Indirekte Erlösformen



225175752512Onlinewerbung Prognose

+21%Veränderung zum Vorjahr

-4,1%-4,7%11,9%6,2%9,0%Veränderung zum Vorjahr 

1,5Relation Online in %

256212Onlinewerbung (Nielsen)

1660017300182001620015300Gesamt

20022001200019991998Bruttoaufwendungen in 
Millionen Euro

Quelle: Heffler MP 6/2003; Breunig MP 8/2003

Entwicklung der Onlinewerbung (Deutschland)

Prognose erwartet bis 2007 eine Anteil von > 2% (über 500 Mil. Euro) 



Online-Brutto-Werbaufwendungen 
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Erklärung für geringeres Wachstum

- Jugendmedienschutz-Staatsvertrag 2003 in Kraft getreten:

Selbstbeschränkung im Bereich

• Sex

• Glücksspiele

- Deutliches Wachstum im Bereich Suchmaschinemarketing

Verlagerung von Bannerwerbung in diese nicht 
erfassten Bereiche

Erfasster Bereich entspricht nur ca. 75% der 
Gesamtsumme 

Breunig MP 8/2004



Top-Ten der werbungtreibenden Branchen 2003

EDV Dienstleistung

EDV/HW/Software

Sonstige Wirtschaftsbereiche

Verkehrsmittel

Telekommunikation

Finanzdienstleistungen

Ausbildung und Medien

Handel und Versand

Dienstleistungen

8,4
9,6

15,7
15,8
17,2

23,2
26,3
27,1

41,9
47,8
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.
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Breunig MP 8/2004



Top-Ten der werbungtreibenden Unternehmen 2003

T-Mobile

Tchibo

Otto Versand

Expedia

Deutsche Postbank

Vodafone

Tele Team Work

Amazon

eBay

1,75
1,8
1,88
2,03
2,14
2,24
2,26
2,33

13,68
14,82

0 5 10 15 20

                                                                       
.

Mio. Euro

T-Online

Breunig MP 8/2004



Crossmedia-Werbestrategien

Werbekampagne 
in verschiedenen 
Medien 

Fernsehen Internet

Fernsehen Internet

Fernsehen Internet

Verweis auf die 
anderen Medien

Nutzung der medienspezifischen Potentiale

Interaktionseffekte (Aufmerksamkeit, Erinnerung)



Dienste und Inhalte,                                            
die häufig kostenpflichtig angeboten werden

SMS-Versand

Wirtschafts- und Finanzinformationen

Datenbanken und Archive

Beratung, Tipps, Testangebote

Special Interest Infos: Sport, Reise, Kultur  

Breunig MP 8/2003

Formen direkter Finanzierung



Nutzung von kostenpflichtigem Content
(paid content) in Deutschland

Jahr Umsatz

2002 14 Millionen

2003 45 Millionen

2004 (Prognose) 86 Millionen

2005 (Prognose) 127 Millionen

Breunig MP 8/2003



Nutzung von kostenpflichtigem Content
(paid content) in Europa

Jahr Nutzer Umsatz

2003 9   % 693 Millionen

2007 (Prognose) 23 % 3200 Millionen

Inhalte: 43 % der Käufer Sex

Musik

Spiele

Video/Audio

Breunig MP 8/2003



Nutzung von kostenpflichtigen Informationen

Abruf in den letzten 4 Wochen

Aufwendungen in Euro

5 % 4 %

2001 2004

2 % 3 %unter 10

2 % 1 %10-24

0 % 1 %25-49

0 % 0 %über 50

1 % 0 %weiß nicht

ARD/ZDF Onlinestudie 2004

Inhalte: news to use 1. Testberichte (Warentest)

2. Berufs/Bildungsinformationen

3. Datenbanken



Von den Usern bevorzugte Angebote des E-Commerce 
Produkte des Onlineshopping

Bücher

Reisen

Hardware

Software

Computerspiele

Kleidung

Geschenkartikel

Mobile Applications

E-Commerce



Geschäftsmodelle im E-Commerce

Tauschbörse: ebay mehr als 10 Millionen Kunden
Gewinn 104 Mill. US 1/2003

Gebrauchtwagenmarkt: 80% der Gebrauchtwagen 
stehen im Netz

Onlinebanking mehr als 20 Millionen 
Konten in Deutschland 

Daten von 2003

Breunig MP 8/2003



Onlineanwendungen 2002 und 2004             
(mindestens einmal wöchentlich eingesetzt, in %)

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011).
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002-2003
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Kartenservice
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Live Internetradio hören
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Videos ansehen
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Onlineauktionen, Versteigerungen

Audiodateien anhören

Gesprächsforen, Newsgroups, Chats

Download von Dateien
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Zielloses Surfen im Internet

Zielgerichtet bestimmte Angebote suchen

Versenden/Empfangen von E-Mails

Basis Differenz zu 2002

2004 weniger als 2002

2004 mehr als 2002



Bedenken / Probleme beim Onlineshopping

• Angst vor Datenmissbrauch

• Fehlende Beratung

• Fehlender Service

• Angst vor Abrechnungsfehlern

• Umständliche Micro-Payment-Systeme

Breunig MP 8/2003



16
18

21
23

25
29
30
31

36
37

39
41

45
48

0 10 20 30 40 50

                                                                       
.Dinge des täglichen Bedarfs bestellen

Infos zu TV-Sendungen abrufen
Bankgeschäfte erledigen

Waren einkaufen bzw. ersteigern
Hintergrundinformationen aus Politik und Wirtschaft

Emails versenden und empfangen
Kontakte mit Familie pflegen

Verkehrsmeldungen
Informationen über den Arbeitsmarkt

Veranstaltungstipps (Ort/Zeit)
Ratgeber und Serviceinfos
Informationen zum Hobby

Informationen zu Urlaubszielen
Informationen über Medizin

Offliner: Interesse an Angeboten im Internet 2004
(Prozent: sehr/etwas interessiert)

ARD/ZDF Offline-Studie 2004 / MP 8 /2004
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