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Teil XII

Digitale Okonomie

Okonomie der Aufmerksamkeit
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Angebotserweiterung durch digitale Medien
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Wie kann Beachtung gesichert
werden?

Bedeutung von Qualitat
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Digitale Medien
verlangen und erlauben

schnell, kontinuierlich und prazise
auf Qualitatsanforderungen zu
reagieren.



Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen
werden?

Bedeutung von Quellenfaktoren



Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden?

Angebot Leistung / Qualitat

Anbieter Werbung / PR = Qualitatsversprechen
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Umfang der Informationssuche steigt...

1. ... mit der Hohe des Transaktionswertes

2. ... mit der vermuteten tatsdchlichen Preisstreuung
3. ...je niedriger die individuellen Suchkosten sind
4. ... jerisikoaverser der Suchende ist

5. ...je weniger dringend der Bedarf ist

6. ...je weniger auf relevante frithere Erfahrungen

zuriickgegriffen werden kann

Zerdick et al. 2001



Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden?

Angebot Leistung / Qualitat
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Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden?
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Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden?

Angebot Leistung / Qualitat
Anbieter Werbung / PR = Qualitatsversprechen
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Wie kann Aufmerksamkeit gewonnen werden?

Angebot Leistung / Qualitat

Anbieter Werbung / PR = Qualitatsversprechen
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Quellenfaktoren

- GroBe

* Alter und Erfahrung

* institutionelle Einbindung

* Referenzen

» Akzeptanz

* Reputation

* Transparenz und Offenheit

» Unparteilichkeit und Interessenlosigkeit

 Erfolge



Gesamtkosten und Verkaufspreis eines Gutes

Gesamtkosten eines Gutes

fir den Nachfrager
Produktionskosten Transaktionskosten Transaktionskosten
eines Anbieters eines Anbieters eines Nachfragers

Verkaufspreis des
Gutes

Zerdick et al

. 2001



Phasenmodell okonomischer Transaktionen und

Kostenarten
Zeitdimension Sachdimension
Anbieter Nachfrager
Informationsphase Anbahnungskosten Suchkosten
(vorgelagert) Vereinbarungskosten| |Vereinbarungskosten
Abwicklungsphase Kontrollkosten Kontrollkosten
(nachgelagert) Anpassungskosten Anpassungskosten

Zerdick et al. 2001



Drei-Ebenen-Modell der Markttransaktion

Ebenen Transaktionsmedien | | knappe Ressourcen
Giiterstrome Tausch Geld
Informationsstrome Kommunikation Verstandnis/Wissen
Aufmerksamkeit- Massenmedien Motivation /
strome (Offentlichkeit) Zeit

Zerdick et al. 2001



E-Commerce: Moglichkeit zur Senkung der Transaktionskosten

Virtueller Marktplatz

Wer scoutet, der findei.

| English

B Scout?4 Gruppe
| Unternehrmensprofil
| Strategi

Managernent

BusinessService
MarketingService
Presse

Jobs

Scout?4 Europe

Em Seaut fie wlle Fille

Geschaftsmodell

Dank des diversifizierten Geschaftsmodells generiert Scout?4 in den Tochtergesellschaften vielfaltige
Urnsatzstréme:

1. Classifieds {Kleinanzeigen)

Scout?4 erhalt eine Einstellgebihr fir Objekte und Profile von gewerblichen Kunden {far einige
Zusatzservices auch von Privatkunden) oder eine Lead-Provision fur die Vermittlung von Profilen an
Anhieter.

2. ASP (Application Service Providing)fIT-Solutions

Srooutzd erhalt Lizenzgehihren fiir individuelle und kundenorientierte Software- und Internet-Lasungen.
Die Dienstleistung urnfasst hierbei Kanzeption, software- und designtechnische Anpassung der
verschiedenen Module bis hin 2u Hosting, Dardber hinaus werden auch unabhangige Einzelbausteine fur
Internet-Platformen angeboten.

3. Content Providing (Bereitstellung von Inhalten und Informationen)

Zooutzg erhalt Lizenzgeblhren fir die Bereitstellung von Content, vorwiegend in den Bereichen Auto und
loh. Dariber hinaus flieGen Umsatze aus Mutzungsgebithren fir Premium-Inhalte von Privatnutzern, u.a.
irm Bereich Friend.

4. Consulting fBusiness Services (Beratung/Spezial-Dienstleistungen)

Projekt- und aufwandbezogen erwirtschaftet Scout2d Erlédse durch sein branchenspezifisches
Dienstleistungsportfolio aus Consulting, Strategieentwicklung, Marketing-Services, technischen Lisunagen
und Training fiar gewerbliche Anbieter,

5. Database Comparison (Datenbankgestitzte Produktvergleiche)

Meben derm Produkt- und Datenvergleich bietet Scout24 speziell im Finanzbereich auch den Cnline-
Abschluli von Yersicherungen und Krediten inklusive eines Bonitdts-Checks an. Dafar erhilt Scoutza
Transaktionsgebihren,

6. E-Commerce {elektronischer Handel}
Sooutzd erzielt Umsatzprovisionen durch den Online-verlkauf von Produldten und Dienstleistungen,
Platzierungsgebihren won Online-Handlern sowie eine Handelsspanne bei Eigengeschaften.

7. Adsales {Online-Anzeigenverkauf)
Die Scout24-Gruppe bietet zahlreiche verschiedene Werbeformen wie z.B. Banner, Pop-ups, Skyscrapers



E-Commerce: Moglichkeit zur Senkung der Transaktionskosten

Preisvergleichsdienste
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Digitalkamera > Canon : 33 Produkte

Home | Info & Hilfe |

Canon Digitalkarneras finden, vergleichen und kaufen. Klicken Sie einfach auf eines der unten aufgelisteten Produkte, um Preise zu
vergleichen fir beispielsweise: Digital [XUS 30, Digital [XUS 40, Digital [XUS 400

@rslsl?nbnh?r.ds
Produktsuche & Preisvergleich!

{7 Mindestans ain Suchbegriff soll enthalten sein.

erwaitarte Suche ...

¥ plle Begriffe sollen im Ergebnis enthalten sein.

' Suche mit boolscher Syntawx, [ +-% ")

PreizRoboter.de - Produkte zuchen 2 Preize vergleichen!
Shopibergreifende  Produktsuche  und  unabhangiger
Preisvergleich in 2.248.739 Produkten, * rehr Info's ...

Suche nach Preis Suche nach Suche nach Optischer  Suche nach Weitere
Wenigerals 128 EUR @ 8§ flisuny Zoom Gewicht Eigenschaften
130 - 183 EUR 2y Weniger als 2 Megapixel 1 WWeniger als 2-fach (113 100 o bis 149 g Karneratyp

190 - 239 EUR 2 Megapixel 1y 2-fach ca 150 g bis 199 g @& LCD-Displaygréfie
240 - 289 EUR & 3 Megapixel o S-fach ¢1ay 200 g his 249 g = Speichermedien
290 - 389 EUR =) 4 Megapixel @) A-fach 2 250 g bis 300 g = Yideoaufhahre

390 - 6819 EUR ¢1oy 5 Megapixel @) B-fach und mehr i) 300 g und rehr iz

6 Megapixel ader mehr

Canon
Canon Digital US 30 Preis 1 218 - 358 EUR
i Speichermedien: Multimedia Card, 30 Memory Card, Speicherkapazitat: 16 MB,
Optischer Zoom: 3.0 x, Sensoraufldsung: 3.2 Megapixel, Sucher-Typ: Optischer
Sucher, Gewicht: 115 g, Digitaler Zoom: 3.6 x
we  Canon Digital KUS 40 Preis ; 289 - 407 EUR
. ® | Speichermedien: Multimedia Card, 3D Memory Card, Speicherkapazitat: 16 MB,
Optischer Zoom: 3.0 %, Sensorauflosung: 4.1 Megapixel, Sucher-Typ: Optischer
Sucher, Gewicht: 130 g, Digitaler Zoom: 3.6 x
— Canon Digital (US 400 Preis : 425 - 470 EUR

Speichermedien: Compact Flash Card, Speicherkapazitat: 32 MB, Optischer Zaom:
3.0 %, Sensorauflisung: 4.0 Megapixel, Sucher-Typ: Optischer Sucher, Gewicht:
185 g, Digitaler Zoorn: 3.6 x



87%

Online-Stellenmarkt

Arbeit gesucht

17%

@ arbeitsagentur.de

Ein Service der Bundesagentur fur Arbeit

STELLEN., BEWERBERBORSE

® Arbeitgeber
* Arbeits- und
Aushildungssuchende

INFORMATIONEN

=

Arbeitgeber
Arbeitnehmer

Ausbildung/ Berufs- und
Studiermwahl

k3

3

k3

Senvice von A his 7
Ihre Agentur filr Arbeit

E3

* KURS
» BERUFEnet

STICHWORTSUCHE

STARTSEITE | PRESSE | DATENSCHUTZ | KONTAKT | UBER UNS |
INHALT | IMPRESSUM | HILFE

o

Sie sind hier: Startseite » Anmeldung

Anmeldung

Geben Sie hier bitte lhren Benutzemarnen und Ihr Kennwort ein, um alle Dienstleistungen
von arbeitsagentur.de nutzen zu kdnnen

Benutzemame ™

——
——

Kenrwrort *

A Kenmvort vergessen?

Falls Sie noch keinen Benutzernamen und Kennwort haben, kdnnen Sie sich hier neu
registrieren.

Stellenangebote
lhr | ebenslauf
Karriere-lournal

Chats & Foren

Eirmen von AF

Eirmenprofile

Seiten von A-7 'l

jobpilot Network
S Ow O

L —

haben so eine erfolgreiche Arbeitsvermittlung erreicht

der arbeitslosen Internetnutzer haben vor kurzer Zeit online nach

Breunig MP 8/2003

Bewerbungshilfe

Career Coaching

Suchbegriff 4ndern oder Suche verfeinern:

»rr NEU: Suche speichern
PeE Y eingeben

¥k Registrieren

Jourmalist Suchen |

BEISFIEL: Pharma®™ AND (Referent OR Aukendienst)
Hilte zur Wolltextsuche.

Die Suchergebnisse enthalten jetzt auch alle Jobs unserer
Partnerjobbérse Monster.de. Der Button "Online bewerben" ermiglicht
es lhnen bei diesen Anzeigen, sich mit einern Lebenslauf von Monster
direkt zu bewerben

Treffer: von insgesamt
(Klicken Sie auf den Titel der Anzeige, um den wollstindigen Anzeigentext zu erhalten.]

Arbeitgeber / Personalberatung, Titel Dienstsitz
21.01.2005 getgo.de AG

Praktikurn im Bereich Content-Management ¢ Online- Hamburg

Redaktion
21.01.2005 The Phone House Telesom GmbH

Leiterfin Unternehmenskommunikation Milnster
21.01.2005 Sport! GmbH

Praktikant/in irm Bereich Mobile Redaktion Ismaning
21.01.2005 Springer Science+Business Media .

Praktikurn im Bereich Presse- und Offentlichkeitsarbeit  Heidelberg

@ monster”

Jobticker
Hier finden Sie die
heifesten Jobs

jobpilot regional
Stellenangebote in
Ihrer Stadt

Jobs fiir Sie im
Ausland

Stellen im Ausland
gezielt fir Deutsche

Profpool
Ibr Stellenmar kt fir
Forschung und Lehre

Personal-
diensteistung
[Z=itarbeit]

Journal-Startseite
Bewerbungs-Tipps
Gehalts-Ratgeber
Arbeitsrecht

Ingenieur-Center

TT-Fantar



Online-Stellenmarkt

Fiir mehr Informationen klicken Sie hier. Br t

*&2 myNZ  SCHHELL, PERSONALISIERT UND WERBEFREI

Fir die Welt

Probeabo | Guided Tour | Login
E-Mail an die Redaktion Wirtzchaft

STELLENMARKT

NETZEITUNG.DE

Titelseite
Deutschland
Ausland
Wirtschaft

Arbeit & Beruf
I Stellenmarkt

Der neue
Arbeitsmarkt

Bewerbungs-
ABLC

¥Yorstellungs-
gesprach
Existenz-
griindung
Sport
Auto & Technik

Reise

Entertainment
Kultur

Medien
Wissenschaft

Tpfﬁrnﬂf

Die Jobsuchrmaschine der Metzeitung durchsucht fir Sie mit einem klick ca. 500.000
Jobangebote der wichtigsten Stellenméarkte und der Bundesagentur fur Arbeit.

Suchbegriffe: kommunikation {(Branche) forschung {Funktion})

PLZ/Reqion:

Jobbirse
Jobware
stellenanzeigen.de
jobsintown.de
ingenieurkarriere.de
CIE SEIT
UMNICUM.de
Bundesagentur f. Arbeit
Handelsblatt
Allianz
Tirne & Maore

Keine Einschrankung

Treffer Jobbidrse
24 Job=coutzd
45 hotel-career.de
a1 consultants.de
a5 Unister.de
33 Rohde & Schwarz
4 Berufsstart

140 Junge Karriere
FranchiseFinder
BH-Jobs.de

Seminarmarkt

Im Seminarmarkt der
Metzeitung
rechercherieren Sie
kostenlos in dber 11.000
weiterbildungs-
angeboten. MEHR ==

Treffer auzeice

164 MARKTPLATZ
1 keine Lust auf
5 Singlebdrsen? =

134 Micht kidndigen! Wir
25 kaufen lhre

i I
125 Lebensversicherung! »

kKnacken Sie den
A Mio. € Jackpot »

Glamour, Geld
und gute Merven »

Skandal FDP -

(alle Links &ffnen sich in einem neuen Fenster,)

Taneban Traomanel=bk o




Die Netzwerkokonomie



Die Bedeutung von Technik-Standards

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

- de facto Standards und

direkte Netzeffekte

- offene Standards

indirekte Netzeffekte

Zerdick et al. 2001, 157



Netzeffekte

,,Netzeffekte sind unkompensierte Nutzenverdnderungen,
die ein Wirtschaftssubjekt durch seine Handlungen bei
anderen Gesellschaftsmitgliedern auslost*

Direkte Netzeffekte

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

Beispiel: Telefonnetz

Zerdick et al. 2001, 157



Indirekte Netzeffekte

Treten vor allem be1 Systemprodukten auf...

aus Kaufersicht:
1. Phase: Entscheidung fiir eine Systemarchitektur

2. Erginzung von Systemkomponenten

aus Anbietersicht:
1. Shaper: schnelle Gewinnung von Marktanteilen
> lock in* und ,,Skaleneffekte

1. Adaptor: Entscheidung fiir das richtige System

Zerdick et al. 2001



Kreislauf des positiven Feedbacks

neue Nutzer
kommen hinzu

Wert des
Netzwerks steigt

Nutzerzahl des
Netzwerk steigt

Zerdick et al. 2001



Auswirkungen des positiven Feedbacks auf
Konkurrenzverhaltnisse

Entstehung natiirlicher Monopole

100 %
—  (Gewinner

50 %

—  Verlierer
0 %

Zerdick et al. 2001 ZElt



Bei Systemprodukten entstehen ,,L.ock in*‘- Effekte

l

Hemmschwelle fiir den =
User zu wechseln

e Hardware
e Software
e Datenbestand

* Wissen

Zerdick et al. 2001

Marktdominanz (Monopol)

l

e Innovationstragheit

* mangelhafte
Marktbeobachtung

l

e Chance fiir Neueinsteiger



Beispiel Apple

Uberlegene Technologie aber...

l

Nichtkompatibilitit

_|_

Keine Lizenzierung

l

Keine indirekten Netzetfekte

l

Verlust von Marktanteilen



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

Vertikale Integration vs. horizontale
Spezialisierung

1 Service ~— EDS ——

System-Software |«~—— Microsoft ——

| Computer Plattform|~—— Compaq —

Prozessoren ‘  Intel —

Zerdick et al. 2001



Business Web

,unter einem Business-Web wird eine Gruppe von
Unternehmen verstanden, die unabhidngig voneinander
wertschopfende Teilleistungen erstellen®

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

Technology-Web ,, Wintel*

Zerdick et al. 2001



,, JJollow the free**

was viele haben ist wertvoll <= was wenige haben ist wertvoll

1

Marktpenetration \ Abschopfungs- Preisstrategie
Penetrations- Preisstrategie

l—» Follow the free

1. Phase: Preiswerte/kostenlose Abgabe des Basisprodukts
2. Phase: Generierung von Einnahmen

Upgrades / Zusatzbedarf /
Premiumversionen / Querfinanzierung /

spatere Gebithrenerhebung
Zerdick et al. 2001



Beispiel Netscape

Netscape gibt Browser: Netscape Navigator kostenlos ab

l

Marktanteil 6 Monate spiter: 80 % e | TeBT doWRISadEn

l

Borsengang August 1995:  Ausgabepreis 28 US

l

wenige Wochen spiter: Preis pro Aktie 170 US

A A Netscape 71

Zerdick et al. 2001



Okonomische Chancen

Einsatzbereiche digitaler Technologie



Prozessphasen und Technologien der digitalen
Bereitstellung von Inhalten

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase
Personalisierung ) | Zusammenstellung Distribution Abwicklung
sInformationsfilterung *Packaging ePush-Technologien eTransaktionsmanagement
sNutzermodellierung  *Sicherheit *Multicasting eclektronische Zahlung
*Softwareagenten *Rechteverwaltung eStreaming Statistiken

Brenner & Zarnekow 1999



E-Business und E-Commerce

E-Business Geschiftsbeziehungen zwischen Unternehmen (B2B)

E-Commerce Geschiftsbeziehung zwischen Verbrauchern und
Anbietern (Onlineshopping)

Nicht digitalisierbare Angebote

* Unterstiitzung durch das Internet beschrinkt auf die
Vor- und Nachkaufphase

Digitalisierbare Angebote
* Content (Informationen)

* Service
Zerdick et al. 2001



E-Business und E-Commerce-Umsitze in Europa
7~ N\

Mrd.US 60- / \
50

40-

30-

20-

101

Verbraucher- Handel mit
handel Informationen

Geschaftsverkehr

Bl 1998 W 1999 W 2000 & 2001

Forrester Research, Studie ,,Europe’s Internet Groth* Schitzungen (1998) und Prognosen



Chance digitaler Medien: Versioning

digitalen Angebote/Produkte

}

Herstellung unterschiedlicher Versionen

|

Anpassung an individuelle Anforderungen

}

Optimale Abschopfung der Zahlungsbereitschaft

Zerdick et al. 2001



Dimensionen des Versioning (Windowing™*)

Dimension Merkmal Gegenpole des Nutzungskontinuums
Zeit Aktualitat™ neu vs. alt
Zeit Dauer kurzfristig vs. langfristig
Quantitét Umfang Basisversion vs. Komplettversion
Qualitét Auflosung geringe vs. hohe Bildauflosung
Qualitét Stabilitat stabile vs. instabile Verbindung
Qualitét Klang geringe vs. hohe Klangqualitit
Qualitat Ubertragung langsame vs. schnelle Verbindung

Zerdick et al. 2001




Warum 3 Versionen?

e Basic
e Luxus &= Vecrsion der Unentschiedenen

e Premium

Anforderungen an die Versionen:

deutlich wahrnehmbare und bedeutsame Unterschiede

Zerdick et al. 2001



Durch das Internet werden geographische Beschrinkungen
be1 der 6konomischen Entwicklung tiberwunden.
Unternehmen erhalten Zugang zu weltweiten Markten...

Wirklich World Wide Web?

1997 80 % der AOL Kunden nutzen
nur den AOL Dienst

Zerdick et al. 2001

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

ARD/ZDF Onlinestudie 2004



Die Generierung von Erlosen



Erlosformen

Direkt Indirekt
nutzungsabhingig nutzungsunabhingig via Unternehmen via Staat
einmalig regelmafig
wieder- Werbung
kehrend
Einzel-
transaktionen: Abonne- .
AnschluB- | ment Datamining Sub-
- ventionierun
| geblihren 1 pundfunk- =
nach Leistungs- | 1 jzenz- gebiihren Kommission
menge gebiihren | o .
onstige
nach Empfangs- | Grund-
Leistungsdauer geriite gebiihren Sonstige Formen

Zerdick et al. 2001



Kriterien fiir die Auswahl von Erlosformen

1. Struktur der anfallenden Kosten

einmalig / regelmifBig / bei Nutzung

2. Nutzung und Nutzenwahrnehmung durch Konsumenten

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



Indirekte Erlose: Werbeformen
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Indirekte Erlosformen

Entwicklung der Onlinewerbung (Deutschland)

Einnahmen in Millionen 1997 1998 1999 2000 2002
Euro

Gesamt 19500 20500| 21500 22000| 24000
Onlinewerbung 1) 12 25 75 175 225
Relation Online in % 0,06 0,12 0,35 0,79 0,93

1) Schitzung/Prognose 1999 — 2000 = EMS, 2002 = Prognos

Quelle: Jochen Zimmer 1999, S. 18




Entwicklung der Onlinewerbung (Deutschland)

Bruttoaufwendungen in 1998 1999 2000 2001 2002
Millionen Euro

Gesamt 15300 16200| 18200 17300 16600
Verinderung zum Vorjahr 9,0% 60,2% | 11.9%| -4,7%| -4,1%
Onlinewerbung Prognose 12 25 75 175 225
Onlinewerbung (Nielsen) 212 256
Verinderung zum Vorjahr +21%
Relation Online in % 1,5

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

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




Online-Brutto-Werbaufwendungen

in Mill. Euro ohne Suchmaschinenmarketing
350
300
250
200 -
150 ~
100 - 1,7 %
Antell
S0 -
O -

2001 2002 2003 2003b

2003b (Berticksichtigung 3 weiterer Vermarkter)

Breunig MP 8/2004



Erklarung fur geringeres Wachstum

- Jugendmedienschutz-Staatsvertrag 2003 1n Kraft getreten:
Selbstbeschrinkung 1im Bereich
e Sex

e Gliicksspiele

- Deutliches Wachstum 1im 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

Mio. Euro

Dienstleistungen 47 S
’
Handel und Versand
41,9
Ausbildung und Medien

Finanzdienstleistungen
Telekommunikation

Verkehrsmittel

Sonstige Wirtschaftsbereiche
EDV/HW/Software
EDV Dienstleistung

Touristik

0 10 20 30 40 S0
Breunig MP 8/2004



Top-Ten der werbungtreibenden Unternehmen 2003

Mio. Euro

eBay

Amazon

Tele Team Work
Vodafone
Deutsche Postbank
Expedia
Otto Versand
Tchibo

T-Mobile

T-Online

0 5 10 15 20
Breunig MP 8/2004



Crossmedia-Werbestrategien

Werbekampagne
in verschiedenen Fernsehen Internet

Medien

Verweis auf die

, Fernsehen Internet
anderen Medien

Fernsehen Internet

Nutzung der medienspezifischen Potentiale

Interaktionseffekte (Aufmerksamkeit, Erinnerung)



Formen direkter Finanzierung

Dienste und Inhalte,
die haufig kostenpflichtig angeboten werden

SMS-Versand

Wirtschafts- und Finanzinformationen
Datenbanken und Archive

Beratung, Tipps, Testangebote

Special Interest Infos: Sport, Reise, Kultur

Breunig MP 8/2003



Nutzung von kostenpflichtigem Content

(paid content) in Deutschland

Jahr
2002
2003
2004 (Prognose)
2005 (Prognose)

Umsatz

14 Millionen
45 Millionen
86 Millionen
1277 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 9% der Kiufer Sex
Musik
Spiele
Video/Audio

Breunig MP 8/2003



Nutzung von kostenpflichtigen Informationen

2001 2004

Abruf in den letzten 4 Wochen 5 % 4 %
Aufwendungen in Euro

unter 10 2 % 3 %

10-24 2 % 1 %

25-49 0 % 1 %

tiber 50 0 % 0 %

weil3 nicht 1 % 0 %

Inhalte: news to use 1. Testberichte (Warentest)

2. Berufs/Bildungsinformationen

3. Datenbanken

ARD/ZDF Onlinestudie 2004



E-Commerce

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

Biicher

Reisen
Hardware
Software
Computerspiele
Kleidung
Geschenkartikel

Mobile Applications



Geschiaftsmodelle im E-Commerce
Daten von 2003

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

Gebrauchtwagenmarkt: 80% der Gebrauchtwagen
stehen 1m Netz

Onlinebanking mehr als 20 Millionen
Konten in Deutschland

Breunig MP 8/2003



Onlineanwendungen 2002 und 2004

(mindestens einmal wochentlich eingesetzt, in %)

Versenden/Empfangen von E-Mails
Zielgerichtet bestimmte Angebote suchen
Zielloses Surfen im Internet
Homebanking

Download von Dateien

Gesprichsforen, Newsgroups, Chats

Audiodateien anhOren

Onlineauktionen, Versteigerungen

Computerspiele
Videos ansehen B 2004 weniger als 2002
Onlineshopping B 2004 mehr als 2002

Live Internetradio horen

Buch-/CD-Bestellungen

Gewinnspiele

l Basis W Differenz zu 2002

Kartenservice

Live im Internet fernsehen

0 10 20 30 40 50 60 70 80

Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahre in Deutschland (2003: n=1046, 2002: n=1011).
Quelle: ARD/ZDF-Online-Studie 2002-2003
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Bedenken / Probleme beim Onlineshopping

e Angst vor Datenmissbrauch

e Fehlende Beratung

e Fehlender Service

e Angst vor Abrechnungsfehlern

e Umstidndliche Micro-Payment-Systeme

Breunig MP 8/2003



Offliner: Interesse an Angeboten im Internet 2004

(Prozent: sehr/etwas interessiert)

Informationen iiber Medizin
Informationen zu Urlaubszielen
Informationen zum Hobby

Ratgeber und Serviceinfos
Veranstaltungstipps (Ort/Zeit)
Informationen iiber den Arbeitsmarkt
Verkehrsmeldungen

Kontakte mit Familie pflegen

Emails versenden und empfangen
Hintergrundinformationen aus Politik und Wirtschaft
Waren einkaufen bzw. ersteigern
Bankgeschifte erledigen

Infos zu TV-Sendungen abrufen

Dinge des tidglichen Bedarfs bestellen

0 10 20 30 40 50

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