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1 Problemstellung

Das varmehrte Auftreten vider junger, innovativer Unternehmen in Verbindung mit der auf-
grund der zunehmenden Verbreitung des Internet verstérkten Digitadiserung von Produkten,
Prozessen und Agenten (vgl. z.B. Choi/Stahl/Whinston (1997, S. 10)) hat dazu gefihrt, dass
gerade fur Produkte im Internet ene Vidzahl neuartiger Moglichkeiten zum Erziden von Er-

|6sen genutzt wird. Im folgenden seien einige Beispiele genannt:

Traditiondle Anbieter von Informationsrecherchen wie z.B. Genios oder Juris haben dets
Ged fur das Anbigten der Informationsrecherche verlangt. Dagegen fordern Anbieter von
Suchmaschinen wie zB. Yahoo! (www.yahoo.com) fir ihre Informationsrecherchen im
Internet kein Geld, setzen aber dafiir den Nutzer einem starken Werbedruck aus.

Anbieter von Software wie z.B. Microsoft oder Oracle finanzieren sch in dler Rege Uber
Erlése aus dem Verkauf der Software. Im Gegensatz dazu bietet das Unternehmen Third-
voice (www.thirdvoicecom) die Nutzung sener Software, die das Einfligen von Bemer-
kungen auf Webgtes emoglicht, gratis an. Es finanziet sch letztlich Uber das Ergelen
und den Verkauf von Nutzerprofilen. Ebenso bietet das Unternehmen Sun Microsystems
(www.sun.com) seine Birokommunikationssoftware Star Office kostenlos an, da es davon
ausgeht, dass eine zunehmende Verbreitung dieser Software den Verkauf ihrer Server for-
dert.

Wéahrend die Deutsche Bank 24 (www.db24.de) im Internet nur Uber Bankdienstlestun-
gen Erlése generiert, erzidt der Discount-Broker Consors (www.consors.de) Einnahmen
sowohl von Nutzern seiner Bankdiengtleistungen ds auch durch den Verkauf von Werbe-
flache.

Ahnliche Entwicklungen gibt es zwefdsohne auch, aber letztlich in geringerem Umfang, in
der "reden Wdt". So finanziert sch der Fernsehsender Premiere fast ausschliefdich durch E-
|6se fur die Nutzung des Senders Uber einen entsprechenden Decoder, wahrend Sender wie
SAT.1, RTL oder ProSieben sch Uberwiegend durch Werbesinnahmen finanzieren. Ver-
gleichbares i im Telekommunikationsbereich zu beobachten, wo bespidsweise die Deu-
sche Telekom Teefongesprache verkauft, wéhrend neuere Anbieter wie die schwedische Gra-
tisTd AB oder die deutsche Mox TdecomAG Teefongespréche zumindest tellweise kosten+
frel anbieten, aber daflr in regeméiigen Abstdnden Werbung einblenden.

All dieen Bespiden ig letztlich gemensam, dass eine vergleichbare Leisung vdllig unter-
schiedlich bepreist wird. Offengichtlich muss en Unternehmen fir seine Produkte nicht nur
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optimde Preise festlegen, sondern auch bestimmen, flr was Uberhaupt ein Preis verlangt wer-
den soll. Letztere Entscheidung, von Zerdick et al. (1999, S. 23) auch as Wahl des Erlésmo-
dells bezeichnet, wird in preigpolitischen Abhandlungen dets as geldst betrachtet (vgl. z.B.
Shapiro/Varian (1998), Smon (1992), Diller (1991), Smor/Dolan (1997), Schmaen (1995),
Monroe (1990), Nagle/Holden (1995), Diller (1999), Gijsbrechts (1993), Rao (1993), Skiera
(2000)). Damit wird aber ein bedeutendes Problem auf der Erlésseite aulRer Acht gelassen.
Unseres Wissens nach haben Zerdick et a. (1999, S. 23-24) ds erdes auf die in Abbildung 1
dargestellte Zwedtufigkeit der Erlésentscheidung hingewiesen und diese insbesondere aus
Sicht der Medienindudtrie andysert. Zerdick et d. (1999, S. 25-26) unterscheiden dabe zwi-
schen direkten Erlésen, die von Nutzern der Leistung bezogen werden, und indirekten ErlGsen
von Dritten, die en Interesse daran haben, dass der Konsument die Leistung nutzt. Diese U
terscheidung kategorisert Erlése folglich nach deren Herkunft und |&sst weltestgehend aullen
vor, fur welche Gegenleistung die Erlose entsehen. Diese Vernachléssgung ermoglicht dann
jedoch keine Empfehlungen dahingehend, wie Produkte verandert werden missten, damit

neue Erl6squelen erschlossen werden.

Abbildung 1: Zweistufigkeit der Erlésentscheidung

Erl6smodell

—y Festlegung der Erlésquellen

gt

Preismodell

—) Festlegung der Preisschemas

z.B. —Grundpreis
— Nutzungspreis
—Einmaliger Preis
— Provisionen

Zid diesss Bdtrags i es deswegen, die moglichen Erlésquellen fir Produkte eines Unter-
nehmens eingehend darzusdlen und Verbindungen zwischen den einzdnen Erlosquelen auf-
zuzeigen. Zusdzlich wird en Konzept entwickdt, mit dem die Erlésqudlen fir Produkte bes-
s andyset werden koénnen. Die aufgezeigte Verbindung zu Wertschdpfungsketten verdeut-
licht dabel, inwiefern Produkte modifiziert oder weche Wertschopfungsstufen neu Ubernom-
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men werden missen, um neue Erlésquelen zu erschliel¥en. Letztlich soll mit diessm Betrag
aber auch der Blick dafir gedffnet werden, dass dem Fixieren (vermeintlich) optimaer Preise
ene wichtige unternehmerische Entscheidung, ndmlich die Wahl des Erlésmoddls, explizit,
héufig scherlich aber auch nur implizit vorangeste it wurde.

Im folgenden werden in Abschnitt 2 die moglichen Erlésqudlen fir Produkte von Unterneh:
men im Internet ndher betrachtet. Da Erl0se letztlich nur dort erziet werden konnen, wo Ut
ternehmen auch Wertschdpfung betreiben, findet in Abschnitt 3 eine Betrachtung der fur jede
Erlésquele bendtigten Wertschopfungskette und der méglichen  Schnittstellen zwischen den
Wertschopfungsketten dait. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen wird in Abschnitt4 en (-
bergrefendes Erlosmoddl entwickdt. Die dch daraus ergebenden Implikationen werden in
Abschnitt 5 betrachtet. Abschnitt 6 schlifd dann die Betrachtungen mit ener Zusammenfas-
ung ab.

2 Erlosquellen

2.1 Arten von Erlésquellen

Traditiondl beziehen Unternehmen Erlése lediglich aus dem Vekauf oder der Vermietung
von Gittern oder Diendleisungen (im folgenden unter dem Begriff Produkt zusammenge-
fasst). Eine Ausnahme gdlen Medienunternehmen dar, die Erlése nicht nur aus dem Verkauf
von Produkten, sondern auch aus dem Verkauf von Werbefléche erziden, sowie enige Tee-
kommunikationsunternehmen, die sch durch Werbeannahmen finanzieren wollen. Im  Inter-
net dlerdings findet man ene Vidzahl von Unternehmen, die Erldse aus anderen Qudlen ds
dem Produktverkauf erziden. Diese Unternehmen geben Produkte oft kostenlos
(www.yahoo.com) oder preisgingtig (Www.wg.com, www.buy.com) ab. Se erziden Sattdes-
sen Erlése aus dem Einblenden von Werbung oder dem Verkauf von Informationen Uber ihre
Nutzer, die Seim Rahmen des Prozesses der Produkterstellung oder Produktabgabe sammeln.

Zur Erfassung der unterschiedlichen Erlosqudlen im Internet bigtet dch die in Abbildung 2
dargestellte Unterscheidung in die dre Erlosquellen "Produkte’, "Kontakte' und "Informeatio-
nen" an. Bel Erlésen aus dem Verkauf von Produkten wird das eigentliche Produkt bepreist.
Dabei kan es dch bespidsvese um das Buch enes Online-Buchhéndiers wie BOL
(www.bol.de), ene CD in enem Online-Musikgeschéft (z.B. www.cd-now.de) oder die Re-
cherche nach Informationen, zB. im Archiv der Zatschrift Spiegd (Www.spiegel.de), han
deln. Auf die Erlésqudle Kontakte greifen Unternehmen zurtick, wenn se den Kontakt zu den



Kunden ihres Produkts nutzen, um ErlGse, bespiesveise durch Werbung oder Sponsoring, zu
erziden. Die Erlosquele Kontakte kann neben der Erlésquele Produkt stehen oder diese er-
stzen. SO werden begpidswveise bem  Online-Auktionshaus ricardo.de  (www.ricardo.de)
Produkte durch ene Vedegeung verkauft. Glechzatig wird im Rahmen diessr Online-
Auktion Werbung geschdtet. Génzlich verzichtet auf die Erlosquele des Verkaufs von Pro-
dukten wird beispidswveise von nahezu dlen Suchmaschinen, da diese das eigentliche Produkt
"Informationsrecherchen im Internet” kogtenlos anbieten, dafir aber den Nutzern Werbung
enblenden. Dabe missen natlrlich Interdependenzen zwischen den Erlosquellen  beachtet
werden. So fuhrt en hoher Pres fir die angebotenen Produkte zu weniger Besuchern auf der
Website, was sich dann in niedrigeren Erlésen aus dem Verkauf von Kontekten (z.B. Bar+
nerwerbung) niederschidgt. Umgekehrt wird Werbung in dler Regd vom Konsumenten ds
sorend empfunden, so dass zahireiche Werbeginblendungen zwar héhere Erlésen Uber den
Vekauf von Kontakten (wiederum z.B. Bannerwerbung), aber niedrigere Erlése aus dem
Verkauf von Produkten bewirkt. Die Erl0se aus dem Verkauf von Kontakten miissen sich aber
nicht auf reine Werbema3nahmen beschrénken, sondern es kann sich auch um Provisonserlt-
s aus der Vermittlung von Kunden an andere Unternehmen handeln. So berechnet bespiels-
weise SpringStreet  (Wwww.springstreet.com) je weitergeitetem Kunden mindestens $4, waéh
rend bem Affiliale-Programm von Amazon.com (Www.amazon.com) einem Affiliatle zwi-
schen 5% und 15% des Umsatzes, der mit dem weitergeleiteten Kunden getétigt wird, vergir
tet werden (Schwartz (1999, S. 75)).

Abbildung 2: Erlosquellen im Internet

Erlésquellen

Produkte Kontakte Informationen
z.B. z.B. z.B.
Blicher, CDs, Bannerwerbung, Nutzerprofile,
Informationsrecherchen E-Mail Werbung Paneldaten

Vergleichbare Aussagen gdten fir Erlése aus dem Verkauf von Informationen, beispiesweise
von Nutzerprofilen oder Paneldaten. Derartige Erlésqudlen kénnen zusammen mit den beiden
anderen Erlosqudlen oder isoliert davon eingesetzt werden. So ist es belspid sweise denkbar,
dass das Online-Autionshaus ricardo.de zukinftig auch die von Skiera (1999a) vorgeschlage-
ne Idee zum Durchfihren von Auktionen zur Erhebung von Informaionen Uber die Zah
lungsberaitschaften von  Konsumenten aufgreift und somit glechzetig auf die Erlosquelen
Uber den Verkauf von Produkten, Kontakten und Informationen aufsetzt. Auf eine Kombina
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tion der Erlésqudle aus dem Verkauf von Produkten und Informationen setzt beispiesveise
der Online-Supermarkt Peapod (www.pegpod.com). In diesem Online-Supermarkt  kénnen
Produkte online bestdlt werden und somit Erlose aus dem Verkauf von Produkten erzielt
werden. Gleichzeitig werden aber auch Informationen dartber erhoben, welche Produkte
Kunden anschauen, aber nicht kaufen, oder welche Produktinformationen von Kunden héufig
abgerufen werden (Schwartz (1999, S. 23)). Diese Daten werden dann an Unternehmen wie
Procter & Gamble, Kraft oder Unilever verkauft.

Die isoliete Nutzung der Erlésquele Informaionen scheint dagegen das Unternehmen
Thirdvoice (www.thirdvoicecom) zu verfolgen. Dieses bietet die Mdglichkeit zum Kommen
tieren fremder Webdstes an. Ein solches Kommentieren wird dadurch erméglicht, dass die e
gidrierten Nutzer Uber den Server von Thirdvoice af die Webstes zugreifen und die Kom-
mentare zu den Websites auf dem Server von Thirdvoice gespeichert werden. Thirdvoice hat
dadurch die Mdoglichket, das Nutzungsverhdten sainer regidrierten Nutzer zu efassen und

diese Informationen an andere weiter zu verkaufen.

2.2 Anwendung der verschiedenen Arten von Erldsquellen

Um enen Eindruck von der Haufigkeit der im Internet genutzten Erlosquellen zu erhdten,
wurden in Tabdle 1 die 20 laut Media Metrix im August 1999 meist besuchten Websites
hingghend untersucht, auf welche der drei Erlésaten se zurlckgreifen (Media Metrix
(1999)). So wurde aus dem Lesungsspektrum der Webdte abgdeitet, ob ein Unternehmen
auf sainer Webgte Erlése aus dem Verkauf von Produkten erzidt. Eine Vermittlung von Kon-
takten wurde dann festgestellt, wenn auf einer Webste Links zu anderen Unternehmen, Wer-
bebanner oder andere Formen der Werbung sowie Hinweise auf Sponsoren vorzufinden wa-
ren. Um festzugtdlen, ob Informationen verkauft werden, wurden die jeweiligen Erkldrungen
zum Daenschutz (Privacy Statement) der Websites untersucht. Hierbel liel3 sch dlerdings in
zwel Fdlen nicht eindeutig fesstedlen, ob das Unternehmen Erlése aus dem Verkauf von In
formationen bezieht.

Tabelle 1: Untersuchung der genutzten Erldsquellen der nach Media Metrix 20 meist ke

suchten Websites
Domain Produkte Kontakte Informationen
Y ahoo.com X X -
AOL.com X X -
MSN.com X X X
Geocities.com X -
Netscape.com X X -




Go.com

x

Microsoft.com

[ PV P Y
1
X[

Lycos.com

x|

Excite.com

Hotmail.com -

Passport.com -

1 .\J

X [ XXX
1

Angdfirecom

Amazon.com

X

Tripod.com

Altavisacom

Bluemountainarts.com

Red.com

Ebay.com

Xoom.com

X< |x|x|1[x
|| |>x|x[x]|x]:
1

About.com -

Haufigkeit der Anwerr
dung 12 Ma 17 Mal 3baw. 5Md

Zeichenerklarung:

X : Erlésguelle wird genuitzt.

- : Erlésguele wird nicht genutzt.
?: Nutzung der Erl6ésquele unklar.

In 17 von 20 Falen wurden dabei ErlGse Uber den Verkauf von Kontakten, in 12 von 20 F&-
len Erlése Uber den Verkauf von Produkten festgestellt. Dies hangt sicherlich mit dem im -
ternet noch vorherrschenden Gedanken des "Follow the Freg' zusammen, der letztlich auch zu
enem schndleren Erreichen der kritischen Masse beitrégt (Skiera (2000), Skiera (1999b)).
De Vekauf von Informationen wird dagegen gegenwartig nur von wenigen Unternehmen
forciert, was schelich auch auf den Widerdand von Datenschiitzern zuriickzufihren it (vgl.
auch Skiera/Spann (2000)).

3 Wertschdpfungsketten

Erlése fir Produkte, Kontakte oder Informationen konnen nur dann erzidt werden, wenn en
Wert geschaffen wird, fir den ein anderer Markttellnenmer eine Zahlungshereitschaft bestz.
Es bietet d9ch daher an, den Prozess der Wertschopfung, der zur Generierung von Erlésen
fuhrt, anhand von Wertschdpfungsketten abzubilden. Dies ermdglicht zwelerled. Zum einen
konnen die wertschopfenden Stufen der Wertschopfungskette ermittelt werden und zum ande-
ren die Schnittstellen zwischen den Wertschdpfungsketten, die zum Verkauf von Produkten,
Kontakten oder Informationen fuhren, aufgedeckt werden. Diese Schnittstellen sind besonde-
res interessant, well be diesen Erlése aus mehreren Erlosquellen gleichzetig erzidt werden

konnen.




3.1 Wertschdpfungsketten und Akteure in Wertschopfungsketten

Die Wertschopfungskette, die in Abbildung 3 dargestellt ist, wurde von Porter (1999, S. 65-
92) entwickdt, um die Prozese der Leidungserddiung in enem Unternehmen zu erfassen
und in drategisch reevante Tétigkeiten zu untergliedern. Es handdt sch dabed um en grob
srukturiertes Abbild der Aktivitdten des Unternehmens, die in der Relhenfolge des physi-
schen Durchlaufprinzips angeordnet sind (Meffert (1989, S. 261)). Wel wichtige Aktivitéen
enzedn ausgewiesen und Aktivitéden, die fir den Wettbewerb irrdevant sind, zusammenge-
fast werden, konnen Wetthbewerbsvortelle eines Unternehmens auf der Ebene der enzenen
Aktivité erfasst und andysert werden.

Abbildung 3: Wertschopfungskette nach Porter (1999, S. 74)

Unternehmensinfrastruktur \
Personalwirtschaft \ )
Technologieentwicklung \

Beschaffung

Eingangs- | Opera- [Ausgangs-| Marketing | Kunden-
logistik tionen logistik | & Vertrieb dienst

Allerdings kann anhand einer Wertschopfungskette auch der unternehmensiibergreifende Pro-
zess von der Ergdlung eines Produktes Uber den Vertrieb bis zum Kauf durch den Kunden
modelliet werden. So wird deutlich, welche Aktivitéten in enem unternehmensibergreifen-
den Kontext aufeinanderfolgen und somit auch, welche unterschiedlichen Akteure in die Er-
sdlung und den Absatz einer Leistung eingebunden sind.

Generdl beginnt jede Wertschopfungskette mit der Erdelung einer Lestung: enes Produk-
tes, eines Kontektes oder einer Information. Diese wird jedoch meist nicht direkt an den ei-
gentlichen Bezieher der Lestung abgegeben. Viedmehr werden, wie in Abbildung 4 darge-
ddlt, zwischen Erdeller und Bezieher der Leisung Mittler eingeschdtet, die das Zugstande-
kommen der Transaktion unterstiitzen, wobel die Anzahl der von Mittlern Ubernommenen
Wertschopfungsstufen stark variieren kann. Be @nem Mittler kann es sch um Handdsunter-
nehmen, Marktplatzbetreiber, Makler oder Auktionatoren handeln, aber auch um Logistik-
oder Finanzdiendleiger. Oft snd auch mehrere Mittler hinterenandergeschaltet. Fir den
Leisungsersdler hat die Einschdtung von Mittlern den Vortel, dass diese Aufgaben Uber-
nehmen, die er nicht oder nicht so gut beherrscht, oder bei denen er aufgrund seines geringen
Transaktionsvolumens keine ausreichenden GrolReneffekte erziden kann. Allerdings wird er,
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sobald er nicht mehr direkt mit dem Endkunden in Kontekt tritt, bel der Durchfihrung der
Transaktion von der Leistung des Mittlers abhéngig. Das letzte Glied der Wertschopfungsket-
te bildet in jedem Fdl der Bezieher der Lastung (Alberset d. (2000, S. 13)).

Abbildung 4: Akteure in Wertschépfungsketten

L 0 ) ) ) )]

3.2 Wertschopfungsketten beim Verkauf von Produkten

Eine dlgemane Wertschopfungskette fir die Ersdlung und Abgabe von Produkten igt in
Abbildung 5 dargestellt. Nach der Produkterstellung kommt die Vermarktung des Produktes,
dem die Finanztransaktion und die Didribution folgt. Am Ende wird das Produkt vom Pro-
duktbezieher genutzt. Schon aus der Vidfdt der unterschiedlichen Wertschdpfungsstufen
wird klar, dass bis auf Ausnahmefdle mehrere Mittler in die Wertschdpfungskette eingebur-

den sind.

Abbildung 5: Wertschopfungskette beim Verkauf von Produkten

Erstellung \Vermarktung\ Finanz- Distributi Nutzung
Produkt Produkt transaktion ISIBUNON ) progukt

Dies l&sst sich auch am in Abbildung 6 dargestellten Beispid der Ergtelung und des Vertriebs
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eines Buchs erlautern. Der Autor verfasst ds eigentlicher Produktersteller das Werk. Um da
mit den Leser zu erechen, ig er jedoch auf mehrere Mittler angewiesen: Der Verlag gibt be-
Fidsweise das Buch heraus, ein Online-Buchhdndler wie BOL dbernimmt Vermarktung und
Verkauf. Jetzt wird die Bank eingeschdtet, die ds Mittler den Zahlungsverkehr via Kreditkar-
te audfihrt. Schliedich Ubernimmt der Logidikdiensleister die Audieferung des Produktes

an den Endkunden.

Abbildung 6: Wertschdpfungskette beim Buchver kauf

Verfassung
Buch

Vermarktung\ Zahlung via\ Distribution Lesen

Herausgabe und Verkauf / Kreditkarte/zum Kunden/ des Buchs

-« L <4 > <4 P> < < -

Autor Verlag Buchhéndler Bank .Log'St.'k' Leser
dienstleister

3.3 Wertschdpfungsketten beim Verkauf von Kontakten

Maochte ein Akteur Kontakte verkaufen, so begibt er sich damit in eine Wertschdpfungskette,
die andere Kompetenzen fordert ds die Wertschopfungskette beim Verkauf von Produkten.
Eine solche Wertschopfungskette, die dem Verkauf von Kontakten zugrunde liegt, it in
Abbildung 7 dargestellt. Auf der erden Stufe steht die Beratstdlung der Kontaktflache und
die Ergdlung des Kontaktes zum Produktbezieher. Fur den Online-Buchhéndler entsteht die-
s dann, wenn ein Nutzer die Webdte aufruft. Im néchsten Schritt muss das Kontaktangebot
vermarktet werden. Dies kann der Online-Buchhéndler selbst durchfiihren oder an einen pe-
zididerten Mittler wie enen Advertisng-Diendleister Ubertragen. Bel der Entscheidung, ob
er diese Aktivitdt sebst durchfiihrt oder einem Mittler Ubertragt, muss e nsbesondere beach
ten, ob er Uber die notwendigen Kompetenzen verfugt. Auf der néchsten Wertschdpfungsstufe
wird der Kontakttréger, zum Beispie en Werbebanner, produziert. Dies Ubernimmt meist en
soezidiserter Mittler, z.B. eine Werbeagentur. Die Finarztransaktion erfordert wiederum die
Untergtiitzung durch einen Finanzdiengleister. Am Schluss der Wertschopfungskette steht der
Kontaktbezieher, der die von ihm gewahlte Botschaft an die Zielgruppe Ubermittelt.



Abbildung 7: Wertschdpfungskette beim Verkauf von Kontakten

Erstellung \Vermarktung\, Produktion
Kontakt Kontakt Kontakt-
(-flache) (-flache) trager

Finanz- \Ubermittlung
transaktion/ Botschaft

3.4 Wertschdpfungsketten beim Verkauf von Informationen

Wenn der Online-Buchhéndler beispidsweise die Daten, die e im Laufe der Geschéftshezie-
hung sammdt, verkaufen mochte, so befindet e sch auf der Wertschopfungskette fir den
Verkauf von Informationen. So kénnen beispidsweise Nutzerprofile, Angaben Uber das Nut-
zungsverhdten, z.B. durchschnittliche Click-Raten oder bel Online-Buchhdndlern Bestsdler-
Lisen, Marktanteile von Verlagen, Angaben Uber regiord préferierte Blcher oder dhnliches,
verkauft werden. Bel einer solchen Wertschopfungskette steht, wie in Abbildung 8 dargestellt,
zu Beginn die Sammlung der Informationen. Daraufhin gdlt gch fir den Buchhénder die
Frage, ob e ds Informationserstdler auch die Vermarktung und Didribution der Informatio-
nen Ubernehmen madchte, oder ob er zu diesem Zweck Mittler einschaltet. Pegpod beispids
weise verkauft die Daten direkt an Grofunternehmen, wahrend bei den aus dem Konsumgi-
terbereich bekannten Panddaten Marktforschungsinditute ads Mittler eingeschaltet  werden.
Denkbar wéare auch, dass zukinftig sogenannte Infomedidre diese Funktion Ubernehmen
(Hagd/Singer (1999)). Die Finanztransaktion wird dagegen zur Zet meist von Banken Uber-
nommen. Die Wertschopfungskette wird dann durch die Nutzung der Information durch den
Informationsbeziener abgeschlossen, der auf diessr Bads bessere Entscheidungen treffen

mdchte.

Abbildung 8: Wertschopfungskette beim Verkauf von Informationen

Sammlung \Vermarktung Distribution Finanz- Nutzung
Information / Information transaktion/ Information

3.5 Schnittstellen zwischen den erlésspezifischen
Wertschopfungsketten

Untersucht man nun ausgehend vom Beispid der Produktion und des Vertriebs eines Buchs
die Mdoglichketen fir die einzenen Akteure, ihre bisherigen Erlése durch Erlése aus dem
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Verkauf von Kontakten oder Informationen zu erganzen, s0 stelt man fest, dass dies primér
davon abhangt, auf welcher Wertschopfungsstufe ein Akteur tétig ist.

Der Autor des Buchs hat normaderwese lediglich Kontakt zum Verlag und somit keine Mog-
lichkeit, Kontakte zu oder Informationen Uber die Endkunden zu erlangen. Fir ihn entfdlt die
Maoglichkelt, Erlése aus dem Vekauf von Kontakten oder Informationen zu erziden. Der
Verlag veflgt Uber Informationen Uber die Vekaufszahlen der von ihm herausgegebenen
Werke. Dies gedattet ihm bespidsveise, ene verlagsspezifiscche Bestsdler-Liste zu ergdlen.
Allerdings ist schwer vorgdlbar, dass e hierdurch nennenswerte Erlése erziden kann, da In
formationen Uber verlagsibergreifende Bestsdler-Listen von grof3erer Bedeutung wéaren. Der
Vekauf von Kontakten zum Leser ig gegenwartig nur durch die Schdtung von Anzeigen in
Buchern maglich, was sch bidang nur relatv geringer Bdiebthet erfreut. Dies héngt mogli-
cherweise damit zusammen, dass es bel Bichern im Gegensatz zu Zetschriften zu wenig pro-
gnodizierbar is, wann en Leser das Buch wirklich liest. Folglich ist der Verlag zur Zet von
den Erl6squellen Kontakte oder Informationen weitestgehend ausgeschlossen.

In ener wesentlich besseren Lage zum Erziden von ErlGsen Uber den Verkauf von Kontakten
und Informationen Uber den Leser befindet sch zur Zeit der Online-Buchhandler, der Ver-
marktung und Verkauf Ubernimmt. Da er Uber ein breites Angebot verfligt, kennt er einersats
die Vekasfszahlen ene Vidzahl von Buchen, die von unterschiedlichen Verlagen heraus-
gebracht werden und kann diese Informationen Uber Verlage hinweg aggregieren und verdu
fern. Anderersaits verfligt er Uber einen direkten Kundenkontakt und erlangt so Informationen
Uber die Préferenzen der enzelnen Personen, S0 dass er detallierte Nutzerprofile erstellen und
verkaufen kann. Hinzu kommt, dass er aufgrund des direkten Kundenkontakts Werbefléche
zum Erreichen des Kunden auf seiner Webdte zur Verfigung stelen und somit Kontakte ver-
kaufen kann. Die Bank wiederum sammdt im Rahmen der Finanztransaktionen Informatio-
nen Uber die Bonitét der einzelnen Kunden. Der Logistkdienglester ist noch ein Stiick néher
am Kunden. Er konnte den Kontakt bei der Zuselung nutzen, gleichzeitig Werbeprospekte
zu liefern oder Informationen Uber die Wohnlage des Kunden zu sammeln.,

Anhand dieser Kette wird auch deutlich, was es fir einen Akteur bedeutet, wenn er ene ke
gimmte Wertschdpfungsstufe an andere abgibt oder sdbst eine weltere Ubernimmt. Die Bank
veflgt bisher im wesentlichen Uber Bonitds und Vermogensdaten. Wenn se nun sdbst ei-
nen Buchhandd erdffnen wirde oder eine entsprechend enge Kooperation einginge, bekame
de Einblick in die Préferenzen der Kunden. Aggregiet mit den Vermogensdaten ergébe sich

en umfassendes Bild des einzdnen Kunden, das, wenn man von Problemen im Rahmen des
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Datenschutzes absieht, fir andere Unternehmen einen hohen Wert héte. Die Ubernahme einer
welteren Wertschdpfungsstufe wirde der Bank folglich ene neue Erlésqudle offnen. Eine
Gefahr wirde es jedoch fur die Bank darstdlen, wenn der Online-Buchhéndler oder der Kar
fer e@ne Truged-Third-Paty enschdten wirden, die einen Grof¥ell der Finanztransaktion
abwicket, und somit sdbst Zugang zu Bonitdisdaten erhdt. Die Bank konnte nur noch im
Hintergrund agieren und der Zugang zu Informationen Uber die Préferenzen der Kunden wir-
de fUr se durch den Wegfal des direkten Kundenkontaktes wesentlich beschrénkt. Die heute
theoretisch nutzbare Erlésqudle Informationen entfide somit.

Dies bedeutet in Konsequenz, dass das Erlésmodell, das ein Akteur wahlen kann, malgeblich
davon abhdngt, weche Stufen der Wertschopfungskette er Ubernimmt. Stufen, die nahe am
Endkunden snd, weisen tendenzidl ein hohes Potentid auf, Erlése durch den Verkauf von
Kontekten oder Informationen Uber den Endkunden zu erziden, wéhrend dieses Potentid bei
Stufen, die zu Beginn der Wertschopfungskette stehen, gering i<t

4 Darstellung eines ubergreifenden Erlosmodells

Die Wertschopfungsketten fir den Verkauf von Produkten, Kontakten und Informationen und
die jewaligen Akteure konnen in dem in Abbildung 9 dargestdlten Ubergreifenden Erlésmo-
dell zusammengefast werden. Hierbel delen die dicken Pfele im Hintergrund die zugrunde
liegenden Wertschopfungsketten dar, wédhrend die dinnen Pfele die Erlésstrome symbolise-

ren.

In der Mitte steht die Wertschopfungskette der Produktebene. Hier erstellt der Produkterstel-
ler das Produkt, das Uber einen oder mehrere Produktmittler an den Produktbezieher vertrie-
ben wird. Der Produktersteller erzidt somit Erlése vom Produktmittler, der das Produkt wie-
derum gegen Geld an den Produktbezieher abgibt. Der Erl0s des Produktmittlers setzt sich
folglich aus den Erlosen von Seiten des Produktbeziehers abziiglich der Kosten, die bem E-
werb des Produktes anfalen, zusammen. In Falen, in denen der Produktmittler keine Hano-
lerfunktion Ubernimmt, wie dies fir Auktionstoren oder Makler zutrifft, findet eine direkte
Finanztransaktion zwischen Produktbezieher und Produktersieller att. Der  Produktmittler
erhdt dann lediglich von zumindest ener der beiden Sdaten eine Entlohnung fir seine Tétig
keit. Auch Mittler wie Logisik- oder Finanzdienstleister werden entweder vom Produkterstel-
ler oder vom Produktbezieher finanzidll entlohnt.

Insbesondere  Produktmittler, in bestimmten Fallen aber auch Produktersteler, bauen im
Rahmen der Produkterstellung oder des Vertriebs Kontakte zu Produktbeziehern auf, die se
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verkaufen konnen. Wie das Beispid des Online-Buchhéndlers zeigt, nehmen de damit die
Rolle eines Kontaktergellers ein. Die Wertschopfungskette und die Beziehung zwischen Ko
takterstdler, Kontektmittler und Kontaktbezieher snd im unteren Tell des Moddls in
Abbildung 9 dargestdit. Hier erzidt der Kontaktmittler Erlése vom werbetreibenden Unter-
nehmen und bezahlt den Kontekterstedler fur die Werbefléche. In bestimmten Félen konnen
auch Produktbezieher ihre eigene Aufmerksamket und Zet verkaufen. Dies ermdglicht bei-
spielsweise das Unternehmen AdOne (www.adone.de). Hier werden Web-Surfer dafir ent-
lohnt, dass auf lhrem Bildschirm wéahrend des Surfens Werbung eingeblendet wird. AdOne
sellt somit den Kontaektmittler dar, wéhrend der Werbetreibende als Kontaktbezieher von der
Ergtelung des Kontaktes profitiert und dafir bezahit.

Abbildung 9: Darstellung des gesamten Erlésmodells

| Informationsebene

Informationsbezieher

'

Informationsmittler

v ' '

Informationsersteller Informationsersteller

Produktersteller \q— Produktmittler

Informationsersteller

Produktbezieher

Kontaktersteller Kontaktersteller Kontaktersteller

Produktebene

Kontaktmittler

t

Kontaktbezieher

Kontaktebene

Andog konnen Produkterstdler und Produktmittler Informationen, die se im Laufe ihrer Ge-
schéftatatigkeit Uber ihre Kunden und deren Winsche erhdten, verkaufen. Hierbel ist be-
soielsweise an Nutzerprofile zu denken oder an Informationen, wie sSe bespiesweise auch in

Pandldaten im klassschen Konsumgiterbereich vorzufinden sind.  Marktforschungsingtitute
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werten ds Informationamittler die Daten aus und verkaufen sSe dann an interesserte Informe:
tionsbezieher. Auch Produktbezieher konnen ds Informationsersteler tétig werden und Daten
Uber sch sdbst und ihre Produktnutzung verkaufen. Belspidswveise bietet das Marktfor-
schungsunternehmen Greenfidd-Online  (www.greenfieddd.com) ener Vidzahl von  Internet-
nutzern die Moglichket, gegen Entlohnung in Umfragen personliche Informetionen pres zu
geben.

5 Implikationen

Das Gesamtmode| zeigt, dass erhebliche Interdependenzen zwischen den drei Erlésaten be-
stehen. Dies fihrt dazu, dass das aus der "reden Welt" bereits bekannte Phdnomen des Lock-
vogelangebots an Relevanz gewinnt. Bem Lockvogdangebot wird en Produkt in enem Ge-
schéft unter, oder zumindet s&r nahe an den Eingandskosten verkauft, um damit
Konsumenten in das Geschédft zu locken und diese letztlich zum Kauf anderer, profitabler
Produkte zu bewegen. Diee "Quersubventionierung” gewinnt im Internet an Bedeutung, waell
ausfgrund der mit dem Intenet verbundenen Digitdiserung von Prozessen  Werbung
wesentlich einfacher und kostenglnstiger durchgefihrt werden kann und somit der Verkauf
von Werbefléche die Abgabe preisgiingtiger oder kostenloser Produkte subventionieren kann.
Gleches gilt fur Erlose aus dem Verkauf von Informeationen.

Dies bedeutet, dass Unternehmen, die mit dem Verkauf von Produkten ihre Erlose erziden
madchten, genauestens prifen missen, ob nicht andere Unternehmen andere Wertschopfungs-
madglichketen sehen und von daher an einem mdglicherweise den Verkauf des Produkts nicht
kostendeckenden Preis interessert Snd. Dies kann der Fal sein, wenn sSie dadurch eine grolie
Anzahl an Konsumenten anlocken, mit denen se dann Uber Werbung oder den Verkauf von
Informationen ausreichende Erlése und Gewinne erziden. So kann beispidsweise heute kaum
mehr Geld Uber das eigentliche Beretgdlen von E-Mail-Accounts im Internet verdient wer-
den. Dies héngt damit zusammen, dass Anbieter wie Microsoft mit dem Angebot Hotmall
(www.hotmail.com) oder GMX (www.gmx.net) nicht Uber den Verkauf bzw. die Bereitstd-
lung ihrer Software Erlose erziden, sondern Uber das Vermitteln von Kontakten, hier insbe-
sondere in Form von Bannerwerbung. Fir diese ist das Beretdelen der EMail-Accounts nur
Mittd zum Zweck. Fir Softwareanbieter in diesem Bereich bedeutet dies, dass sie sch en-
weder aus dem Markt verabschieden oder den neuen Herausforderungen der sich daraus erge-
benden Wertschopfungsketten stellen miissen. Letzteres hat zur Folge, dass sich solche Soft-
wareanbieter dann mit Aktivitdten der Wertschopfungskette beim Verkauf von Kontakten,
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bespidsveise mit Werbearfolgsmal3en, individudiserter Werbung und  verschiedensten
Formen der Bannerwerbung aussinander setzen missen. Gleichzeitig impliziet dies, dass die
Softwareherddler auf ein vollig anderes Konkurrenzumfeld treffen. Konkurrierten de friher
auschliefdich auf der Produktebene mit anderen Softwareherstdlern, so stehen se nun auch
auf der Kontaktebene mit viden unterschiedlichen Kontektherstellern, zu denen beispieswei-
se auch Internet- Suchmaschinen, Fernsehsender und Tageszeitungen gehdren, in Wettbewerb.

Allerdings kann es fir ein Unternehmen auch draiegisch gingig sein, bewusst auf unter-
schiedliche Erlésquellen zurlickzugreifen. Da das Interactive Journd (www.wg.com) sowohl
Erlése aus dem Vekauf seines Produktes, namlich aktudlen Nachrichten, ds auch aus dem
Verkauf von Werbefl&che bezieht, i es enersats weniger sensbd gegenlber Schwankungen
auf dem Werbemarkt, andererseits wird es, zumindest kurzfrigig, von enem Rickgang der
Kundenzahl weniger hart getroffen.

Letztlich zeigt der Beitrag, dass sSich én Unternehmen bel der Uberlegung, welche Stufen der
Waertschopfungskette es Ubernehmen soll, von zwel Uberlegungen leiten lassen sollte. Von
der Hohe der auf den einzelnen Wertschopfungsstufen erzidbaren ErlGse, sowie von der An
zahl der Wertschopfungsketten, in denen es durch die Ubernehme bestimmter Stufen einer
Wertschopfungskette vertreten sein kann. So kann es durchaus vortelhaft sein, eine Stufe in
der Wertschopfungskette des Verkaufs von Produkten zu bernehmen, obwohl das Unter-
nehmen in diesr Stufe fir den Verkauf der Produkte keine Erlose erzidt, wenn dadurch der
Eindieg in ene andere Wertschopfungskette, z.B. zum Verkauf von Kontakten oder Informe-

tionen, ermdglicht wird.

6 Zusammenfassung

Der Betrag hat gezeigt, dass der eigentlichen Preisentscheidung eine Entscheidung Uber die
ZU bepreisende Erlésquele und damit das Erlésmoddl vorgdagert ist. Gerade im Internet,
aber grundsiizlich auch in der "reden Wdt" kann nicht nur mit dem Vekauf von Produkten
Ged verdient werden kann, sondern auch mit dem Verkauf von Kontakten und Informatio-
nen. Damit Unternehmen aber solche Erlosquelen erschlielen konnen, it die Ubernahme
entsprechender  Stufen der Wertschopfungskette notwendig. Des weiteren missen Unterneh
men sets mit Wettbewerbern rechnen, die andere Erlosqudlen ansireben und daher Preise
anbieten, die fur die von einem Unternehmen vefolgte Wertschopfungskette zunéchst einmd
nicht kostendeckend ist.
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