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Themen

• Information als ökonomisches Gut

• Vier zentrale Probleme bei der Vermarktung 
von Informationsgütern

• Strategische Ansatzpunkte für den Markterfolg
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Definition Informationsgut: 
Alles, was sich digitalisieren lässt.

Information als ökonomisches Gut

Shapiro/Varian
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1. Problem: Einschätzung der Qualität
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Keine Rivalität in 
der Nutzung

Kein
dauerhaft

wirksames
Ausschluss- 

prinzip

2. Problem: Information wird zum öffentlichen Gut
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3. Problem: Die First-Copy-Costs sind dominant

x
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4. Problem: Netzeffekte beeinflussen den Wert

Abnehmende Zahlungsbereit- 
schaft für das Gut selbst 

(Basisnutzen)

Steigender Wert des 
Netzwerks 

(Netzeffektnutzen)
+
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Die kritische Masse ist ein zentraler Erfolgsfaktor
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Informationsanbieter sehen sich einem 
Dilemma gegenüber

• Sie müssen Kunden von der Qualität des Angebots 
überzeugen (Informationsasymmetrie)

• Außerdem müssen sie die ungewollte Verbreitung 
verhindern, so dass die First-Copy-Costs gedeckt 
werden

• Gleichzeitig müssen sie die kritische Masse überwinden, 
um Netzeffekte zu erzeugen

Verbreitung ZahlungDilemma: 



12

Fachhochschule Köln
University of Applied Sciences Cologne

Welche der zentralen Probleme bei Informations- 
gütern sind Ihnen aus Ihrer Praxis bekannt?

Informations- 
asymmetrie

Fixkostendegression 
(First-Copy-Costs)

Netzwerkeffekte
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Öffentliches Gut
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Inhalt
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• Vier zentrale Probleme bei der Vermarktung 
von Informationsgütern

• Strategische Ansatzpunkte für den Markterfolg
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Übermittlung von glaubwürdigen 
Qualitätsinformationen durch Signaling

• Auszüge des Contents (z.B. bei Musik, 
Filmen, Texten, Spielen)

• Abstracts (z.B. wiss. Publikationen)
• Veröffentlichung von Besprechungen, 

Kritiken, Zitationen, Peer-Reviews, 
Feed-back-Berichten (z.B. eBay, ciao.com)

• Aufbau von Reputation
• Money-back-Garantien (ehem. bei Northern Light)
•Testlizenzen (z.B. Planspiel)
• Abgespeckte Softwareprogramme 

(z.B. von Adobe)
• …
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Schutzmaßnahmen gegen die 
ungewollte Verbreitung I: Technologie

• Einsatz von Kopierschutzsystemen

• Digital-Rights-Management (DRM): 
technische Lösungen zur sicheren zugangs- und 
nutzungskontrollierten Distribution, Abrechnung und 
Verwaltung von Content
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Schutzmaßnahmen II: Verbandsarbeit
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Schutzmaßnahmen III: 
Gestaltung des gesetzlichen Rahmens

• Urheberrecht 
§ 16 verbietet grundsätzlich die Vervielfältigung von 
Werken
§ 95 verbietet die Umgehung technischer 
Schutzmaßnahmen  

§ 53 Privatkopie §
§
§§§

Verlängerung der Schutzfristen von 70
auf 95 Jahre

Weitere Eingrenzung der Schrankenregelungen
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Schutzmaßnahmen IV: 
Unterstützung der Rechtsverfolgung
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Schutzmaßnahmen V: Moralische Appelle
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Aber: Netzeffekte erfordern eine hohe Verbreitung

Nutzerzahl 
des 

Netzwerks 
steigt

Wert des 
Netzwerks 

steigt

Erwarteter 
Wert des 

Netzwerks 
steigt

Neue 
Nutzer 

kommen 
hinzu
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Lange Zeit war der 
Markt für Faxgeräte 
klein, weil sie nur von 
wenig Leuten 
verwendet wurden. 
Mitte der achtziger 
Jahre fielen die 
Preise deutlich – 
plötzlich explodierte 
die Nachfrage.

Quelle: Varian 2001
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Dilemma 
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Lassen sich Netzeffekte auch erzeugen, 
ohne alles verschenken zu müssen???

Zahlung Verbreitung

Kritische
Masse
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Netzeffekte: Ansatzpunkt Preisdifferenzierung (PD)

Anbieter

pI

pII
pIII

pIV

pV

Anbieter

pI

pII

pIII

Anbieter

pI

pIII

I

II

III

Studierende

Unternehmen

Heimanwender

PD 1. Grades

PD 2. Grades

PD 3. Grades

Quelle: Schumann/Hess 2006
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Preisdifferenzierung I: Windowing
Endkundenpreis
[je Konsumakt]

Ø ca. € 6
(je Besuch)

Ø ca. € 4
(bei 5x 
Konsum)

Ø ca. € 0
(werbe- 
finanziert) Zeit

[nach Erstver- 
öffentlichung]

Kino

Video/DVD

Free-TV

Nach ca. 6 
Monaten

Nach ca. 12 
Monaten

Quelle: Schumann/Hess 2006
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Preisdifferenzierung II: Versioning

• Verfügbarkeit

• Leistungsumfang

• Wahrnehmungs- 
freundlichkeit

• Aktualität

• Bearbeitungs- 
geschwindigkeit
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Preisdifferenzierung III: Bundling

Formen des Bundlings

Pure Bundling
(Tying)

Mixed Bundling Pure Unbundling
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Preisdifferenzierung IV: Follow the free
Follow the free: Kostenfreie Abgabe von Produkten

Signaling zur Überwindung von Qualitätsunsicherheiten
Starker Hebel zur Erzeugung von Netzeffekten

• Promotional Pricing: Preise nach der 
Einführungsphase anheben, 

Aber: wie lässt sich damit Geld verdienen???

• Versioning: Nur die Low-end-Version ist kostenfrei 
nicht aber Upgrades oder Premium-Versionen
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Preisdifferenzierung IV: Follow the free
• Spenden, freiwillige Zahlungen

• Verkauf von Komplementen

• Sammlung von Kundendaten
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Preisdifferenzierung IV: Follow the free
• Bundling von 

Information Goods 
und Information 
“Bads“
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frank.linde@fh-koeln.de

www.fbi.fh-koeln.de/linde.htm

Vielen Dank für Ihr Interesse –
und viel Erfolg beim Marketing 
von Information!

frank.linde@fh-koeln.de
www.fbi.fh-koeln.de/linde.htm

Informations- 
markt
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