ANDREW U. FRANK

MACHBARKEIT EINES
(GEOGRAPHISCHEN-

INFORMATIONSSYSTEMS

SKRIPTUM WS 2014

ANDREW U. FRANK



Andrew U. Frank
frank@geoinfo.tuwien.ac.at

Institut fiir Geodésie und Geoinformation
Technische Universitat Wien

Uberarbeiteter Entwurf (0.5.1) WS 2014/15 gz 5467

Copyright 2010 - 2014 Andrew U. Frank



Inhaltsverzeichnis

1 Einleitung 9
2 Vorschau: ein einfaches Beispiel 15
3 Vorgehen bei der Entwicklung eines Produktes 25
4 Gliederung der Vorlesung 29
I Gesamtwirtschaftliche Sicht 33
5 Bediirfnis: Entscheidungen benétigen Information 37

6 Die potentiellen Nutzer: Personen, die diese Entschei-
dung treffen miissen 47

7 Das Produkt: Die Information, die der Nutzer braucht

um zu Entscheiden 51
8 Nutzen der Information bei dieser Entscheidung 59
9 Kosten der Bereitstellung der Information 67
10 Kosten Nutzen Vergleich 73
II Betriebswirtschaftliche Betrachtungsweise 77
11 Verschiedene Arten von Giiter 81
12 Geschift mit Information 85
13 Messung der Informationsmenge, die geliefert wird 91
14 Bezahlung fiir die gelieferte Information 95

15 Darstellung des Informationsproduktes beim Kunden 101
16 Die Produktion des Informationsproduktes 103
17 Der Markt 107

18 Preis der Information 115



19 Decken die Einnahmen die laufenden Kosten? 123
IIT Geschiftsplan 125
20 Marktbeobachtung und -verfolgung 131

21 Entwicklung der Kundenzahl nach der Markteinfiih-
rung 135

22 Personalkosten dominieren die Kosten 141

23 Kosten der Informationsbeschaffung und -produktion 147

24 Lohnt sich das Geschaft? 151
25 Schutz gegen Konkurrenz 155
IV Teil Schluss 159

26 Literaturverzeichnis 163



Vorwort

Der vorliegende Text ist die Unterlage zu einer Vorlesung, die ich seit
einigen Jahre an der Technischen Universitdt Wien im Studiengang
“Vermessung und Geoinformatik” fiir die Bachelor-Studenten gehal-
ten habe. Die Vorlesung folgt auf eine Einfiihrungsvorlesung in Geo-
information (“Grundziige der Geoinformation”), die die Grundlagen
vermittelt und sicherstellt, dass die Studenten mit Vektor und Ras-
terdaten und den zugehorigen Programmen eine praktische Erfahrung
gesammelt haben.

Die Vorlesung “Machbarkeitsstudie” ist Teil einer dreiteiligen Serie:

1. Machbarkeitsstudie und Geschéftsplan fir einen Geoinformations-
dienst (Lehrveranstaltung “Machbarkeitsstudie fiir ein GIS”)

2. Realisierung einer Web-Anwendung fiir Geoinformationsdaten (Lehr-
veranstaltung “Realisierung einer GIS Anwendung”)

3. Anwendung von Geoinformation in Organisationen (Lehrveranstal-
tung Geoinformation)

Eine Vorlesung, die Ideen fiir Geoinformationsdienstleistungen disku-
tiert und priift, ob diese wirtschaftlich erfolgreich realisiert werden
koénnen, hat einen fiir eine technische Ausbildung uniiblichen Fokus.
Mir scheint aber, dass Ingenieurstudenten heute nicht nur lernen sol-
len, wie man technische Aufgaben realisiert, sondern auch, wie man
die Wirtschaftlichkeit beurteilt.

Ziel

Geooinformation ist seit mehr als 30 Jahren ein zunehmend wichtige-
rer Teil der Informationsverarbeitung. Seit der Einfithrung von Google
Earth und dem darauf folgenden Konkurrenzprodukt von Microsoft
LVirtual Earth® explodiert das Geschéft mit Geoinformation; es ist
fiir Programmierer einfach geworden, Geoinformation fiir verschiede-
ne Anwendungen aufzubereiten und iiber das heute weit verbreitete
Web potentiellen Kunden zur Verfiigung zu stellen und viele niitzliche
Anwendungen sind programmiert worden und werden auf verschiede-
nen Wegen vertrieben. Sind alle dies Dienste fiir die produzierenden
Firmen geschéftlich ein Erfolg?

Ich zeige in diesem Skript einen operationellen Zugang wie die Mach-
barkeit — und damit meine ich besonders die geschéftliche Rentabilitét
— eines Geoinformationsdienstes beurteilt wird. Um zu Beurteilen, ob

www.bing.com/maps

Operationelles Vorgehen ~ ausfithrba-
res Rezept



eine Idee zu einem geschéftlichen Erfolg fiihren kann, muss zumindest
ein Teil eines Geschéftsplanes erstellt werde, der zeigt ob die Produk-
tion dieser Information weniger kostet als die Einnahmen aus deren
Verkauf.

Der Text zeigt eine Methode fiir ein systematisches Vorgehen, das
im Detail beschrieben und mit Beispielen unterlegt wird: Welche Fra-
gen und Entscheidungen miissen in welcher Reihenfolge untersucht
und beantwortet werden, damit eine rationale Entscheidung tiber die
Realisierung eines Geoinformationsdienstes getroffen werden kann? Es
ist selbstverstédndlich, dass eine solche Entscheidung stark von lokalen
Preisniveau und von der verfiigbaren Technologie abhéngig ist - also
im Laufe der Zeit verschieden zu beurteilen ist. Das Grundsétzliche
des systematischen Vorgehens bleibt sich aber gleich.

Eine Auskunft zur allgemeinen Frage ,,Lohnt es sich einen Informati-
onsdienst anzubieten?* kann, bei der Verschiedenheit solcher Dienste,
nicht gegeben werden aber ein Informationsdienst zur Unterstiitzung
einer definierten Entscheidungssituation kann beurteilt werden. In der
Vorlesung werden deshalb immer wieder Beispiele herangezogen, die
spezielle Situationen zeigen und die fiir den Lernerfolg wichtige Ubung
verlangt ebenfalls die Wahl einer bestimmten, konkreten Anwendung.

Der Fokus auf eine bestimmte Entscheidungssituation macht eine
Beurteilung moglich, und das Ergebnis dient als Vorarbeit, welche
nicht nur den geschéftlichen Erfolg wahrscheinlicher macht, sondern
auch die technische Realisierung vereinfacht und beschleunigt. Die Un-
moglichkeit eine allgemeine Frage nach dem wirtschaftlichen Nutzen
von Geoinformation zu beantworten weist auf die Unmoglichkeit hin,
einen allgemeinen, fiir jeden Zweck nutzbaren Informationsdienst wirt-
schaftlich und technisch zu realisieren. Die ,eierlegende Wollmilchsau*
existiert auch bei den Geoinformationsdiensten nicht! In der Praxis
scheitern allgemeine und unspezifisch gehaltene Netzdienste schon an
zu komplizierten Benutzerschnittstellen!

Vorgehen

Das Vorgehen ist in drei Abschnitte gegliedert:

1. Gesamtwirschaftliche Betrachtung: Ist die Produktion der Informa-
tion von Nutzen fiir die Gesellschaft?

2. Betriebswirtschaftliche Betrachtung: Kann die Information fiir eine
Preis produziert werden, bei der sie genug Kéaufer findet?

3. Geschéaftsplan: Kann ein Geschéaft aufgebaut und auf Dauer exis-
tieren, das diese Information produziert und verkauft?

und nutzt immer das gleiche einfache Beispiel, das dann auch im

Geschéftsplanes (engl. business plan)

systematisches Vorgehen:
welche Fragen in welcher Reihenfolge.

Was heute noch nicht wirtschaftlich
ist, kann morgen ein Geschift sein

Nur fiir konkrete Anwendungen kann
die Wirtschaftlichkeit eines Informati-
onsdienstes beurteilt werden

Abbildung 1: Eine Eierlegende
Wollmilchsau (copyright Georg

Mittenecker, Wiki)

Eierlegende Wollmilchsdue gibt es
nicht, weder in der Natur noch bei
den Geographischen Informationssys-
temen

Die Entscheidung soll auf belegbaren
Grundlagen in einem nachvollziehba-
ren Prozess fallen!

running example



zweiten Kurs zur Erkldrung weiterverwendet wird.

Es werden dabei Methoden des Marketings auf die spezielle Situa-
tion der Produktion und Verkaufes von geographischer Information
angewandt. In solchen Informationsprodukten werden geographische
Informationen mit andern Informationen verkniipft. Es ist nun zu zei-
gen, wie die Methoden des Marketings fiir Informationsprodukte an-
zuwenden sind, wobei sich geographische oder solche ohne Raumbezug
sehr &hnlich sind. Das Vorgehen ist deshalb auch fiir Anwendungen
ohne Raumbezug verwendbar.

Dank

Ich danke allen, die mir bei der Ausarbeitung der Vorlesungsunterla-
gen im Laufe der Jahre geholfen haben, nicht zuletzt den Studenten,
die mir durch rege Diskussion gezeigt haben, wie dieses wirtschaftswis-
senschaftliche Thema in homoopathischen Dosen auch technisch inter-
essierten Studenten ndher gebracht werden kann; wirtschafts- und Be-
triebswirtschaftler mégen mir die Vergroberungen und Vereinfachun-
gen verzeihen!
Geras, November 2014






1
Einleitung

1.1 Informationszeitalter

Die Pioniere

Unsere Zeit wird hiufig als Informationszeitalter bezeichnet. Seit etwa
1940 ist elektronische Verarbeitung von Daten moglich; technisch gese-
hen war die Erfindung des Transistors 1947 Voraussetzung fiir die Rea-
lisierung zuverléssiger elektronischer Rechner. Die bahnbrechenden Ar-
beiten zur Architektur des Computers von John von Neumann in 1945
(Fig. 1.1) sind erwdhnens- (und heute noch lesens-) -wert [Von Neu-
mann, 1993]!

Neu ist im Informationszeitalter, dass Informationen systematisch,
fall-spezifisch und ohne menschliches Zutun produziert werden kénnen
vergleichbar der Produktion anderer Wirtschaftsgiiter am Flieband;
mit Hilfe von Computersystemen ist es moglich, Daten systematisch
zu sammeln, aufzubereiten und zu verbreiten.

Computer wurden zuerst fiir die Berechnung schwieriger Rechen-
aufgaben verwendet und John Backus (Fig. 1.2) entwarf eine der ers-
ten Programmiersprachen um mathematische Formeln in die Maschi-
nensprache zu iibersetzen (Formula Translator, FORTRAN)[Backus,
1978].

Computerisierte Informationssysteme wurden zweitens fiir die Ver-
waltung grofler Firmen und stattlichen Verwaltungen herangezogen;
die Programmiersprache COBOL (Common Business Oriented Lan-
guage) wurde von Admiral Grace Murray Hopper (Fig. 1.3) fiur die
amerikanische Navy entwickelt, um die Daten, die fiir die Verwaltung
ihrer Lager und die Belieferung von Schiffen weltweit nétig waren, zu
vereinfachen[Hopper, 1987].

Informationsverarbeitungsfirmen

Dass wir im Informationszeitalter leben kann man daran erkennen,
dass unter den grofiten Firmen heute die ersten Pldtze von Firmen,
die mit Informationsverarbeitung Geld verdienen, an der Spitze lie-
gen. Firmen wie Apple, Microsoft, Google und IBM sind unter den
ersten 10 (neben Mobilfunk Betreibern und den Erdélfirmen); nur ein
Grof3verteiler, Walmart, und eine klassische Firma der Produktion, Ge-
neral Electric (etwa vergleichbar mit Siemens in der Ausrichtung) ist

Informationszeitalter seit etwa 1950:
Daten werden maschinell gesammelt,
verarbeitet und kommuniziert.

Abbildung 1.1: John von Neu-
mann (Wiki)

Informationen sind fiir erfolgreiches
handeln entscheidend

Abbildung 1.2: John Backus
(Columbia U)

Beim Vergleich von grofien Firmen
stellt man oft auf die Borsenkapitali-
sierung ab. Die Boérsenkapitalisierung
ergibt als der Wert, der einer Firma
von den Borsen der Welt zugeschrie-
ben wird; er errechnet sich aus der
Anzahl der ausgegebenen Aktien, die
zusammen das gesamte Eigentum an
der Firma darstellen, multipliziert mit
dem Borsenkurs einer Aktie.



10

Apple Inc.
Exxon Mobil
Walmart
PetroChina
Microsoft
General Electric
Google

China Mobile
IBM

Royal Dutch Shell
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unter den ersten 10. Noch 1998 war General Electric die wertvollste,
boérsengehandelte Firma und Toyota auf platz 9; unter den ersten 10

Electronics

Oil and gas

Retailing

Oil and gas

Information technology
Conglomerate
Information technology
Telecommunications
Information technology

Oil and gas

waren noch 2 Pharmafirmen und Coca-Cola.

1.2 Wozu wird Information bendtigt

Information wird benétigt um Entscheidungen zu treffen. Nur im Zu-
sammenhang mit Entscheidungen sind Informationen niitzlich. Oft be-
schaffen wir Information im Voraus, um fiir zukiinftige Entscheidun-
gen gewappnet zu sein, oft wird uns Information angeboten, die wir
nie benutzen werden, die uns aber unterhélt. Weil Informationen nur
in Entscheidungssituationen niitzlich sind, werden wir in diesem Kurs
Entscheidungssituationen suchen, in denen Menschen geographische
Informationen benotigen und sie ihnen angeboten werden kénnen. Das

ist die typische, wahrscheinlich einzige, Verwendung von Information,

die wir voraussetzen.

1.3 Geographische Information

Geographische Information ist ein wesentlicher Teil unseres Wirtschafts-
lebens; Informationen iiber den Raum, der uns umgibt, in dem wir
leben und der durch menschliche Aktivitaten strukturiert ist, war im-
mer wichtig. Kriege wurden gewonnen oder verloren, je nachdem ob
die Generile detaillierte Kenntnisse des Geldndes oder der Verteidi-
gungsanlagen hatten. Handel ist seit frithester Zeit von Kenntnis von
Weg und Steg, Gefahren durch Wetter und Rauber abhéngig; derje-
nige, der besseres Wissen hatte, war erfolgreich. Es wird heute ange-
nommen, dass 80% der Entscheidungen von raumlicher Information
beeinflusst sind oder rdumlichen Einfluss haben; in allen diesen Féllen

$573.52
$421.70
$252.95
$252.36
$235.13
$224.69
$222.49
$219.67
$218.56
$217.68

kann rdumliche Information nutzbringend verwendet werden.

Geographische Information und Daten

Zwei Begriffe, ndmlich geographische Informationen und geographische
Daten werden hiufig verwendet. Eine strenge Unterscheidung dieser
Begriffe wire moglich, scheitert aber an der weit verbreiteten, meist
nicht konsequenten, Verwendung der Worter. In vielen Zusammen-
héngen kann der Begriff Daten oder Information praktisch synonym
verwendet werden, wobei jeweils ein anderer Schwerpunkt gesetzt wird:

Tabelle 1.1:
Borsenkapitalisierung der 10
bedeutendsten Firmen der Welt
(http://en.wikipedia.org/Wiki/List_of corpc

Abbildung 1.3: Commodore
Grace M. Hopper (Wiki)

Information wird nur in Entschei-
dungssituationen nutzbringend ver-
wendet

80% der Entscheidungen sind raumbe-
zogen

Information: Von Menschen interpre-
tierte Daten die fiir eine Entscheidung
herangezogen werden



UNTER INFORMATION verstehe ich die Verwendung von Daten durch
einen Menschen, der damit seine Entscheidung verbessert.Um eine Ent-
scheidung optimal zu treffen, ziehen Menschen eigene Beobachtungen,
Dokumente und Daten heran. Ein geographisches Informationssystem
ist ein Informationssystem, das besonders geographische Informatio-
nen liefert.

DATEN beschreiben Sachverhalte in einer Form, die unabhéngig von
menschlicher Interpretation verarbeitet werden kann. Ein geographi-
sches Informationssystem enthélt also geographische Daten. Dokumen-
te enthalten Informationen, die erst durch menschliche Interpretation
zugénglich sind Karten, schriftliche Berichte etc. miissen zuerst inter-
pretiert und in Daten umgesetzt werden, bevor sie fiir die maschinelle
Verarbeitung zuganglich sind.

Kurze Geschichte der Geographischen Informationssysteme (GIS)

Frith wurde erkannt, dass Computer nicht nur Wirtschaftsdaten und
technische Daten fiir Simulationen und Berechnungen verarbeiten kon-
nen, sondern auch geographische Daten. Roger Tomlinson Bild 1.4)ent-
warf um 1960 das erste Geographische Informationssystem fiir die ka-
nadische Regierung zur Verwaltung der natiirlichen Ressourcen, wie
Mineralien, Wasserkraft und Wald. Das Canada Geographic Informa-
tion System fir die systematische Erfassung der Ressourcen begonnen
1962 wird allgemein fiir die erste Verwendung des Begriffes Geogra-
phisches Informationssystem gehalten und wohl eine der ersten Vor-
schliage fiir die Verarbeitung geographischer Information mit Compu-
tern[Tomlinson, 1967].

Heute werden geographische Informationen in verschiedenster Form
durch Computer verarbeitet und Nutzern zur Verfiigung gestellt. Spe-
zifische Programme zur Verarbeitung von Geographische Information,
heute allgemein als GIS (Geographische Informationssysteme) bezeich-
net, werden etwa seit 1980 kommerziell angeboten. Bekannt sind heute
Firmen wie Intergraph oder Environmental Systems Research Institut
(ESRI), manch andere, auch aus Europa, haben wichtige Beitrige ge-
leistet, sich aber in der Zwischenzeit aus dem GIS-Geschéft zuriickge-
zogen.

Bis vielleicht 1990 war die Verarbeitung von geographischer Infor-
mation an spezialisierte Computerprogramme, eben GIS Programme,
gebunden. Offentliche Verwaltungen, aber auch bestimmte Firmen, die
grofle Bestdnde von geographischen Daten zu verwalten hatten, bau-
ten sich ihr eigenes GIS auf — in Osterreich z.B. gibt es fiir jedes Bun-
desland ein GIS (NOGIS!, KaGIS 2, VOGIS 2 etc.). Inzwischen ist
geographische Information viel stédrker in allgemeine Geschéftsablaufe
integriert und die Verarbeitung geographischer Daten nicht mehr an
ein spezifisches GIS Programm gebunden.

Die Nutzung geographischer Daten hat in den USA einen grofien
Sprung nach vorne gemacht, als nach der Volkszdhlung 1990 Daten-

sammlungen mit Straflenadressen und Hausnummern fiir die ganze
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Abbildung 1.4: Roger Tomlinson

Die historischen Daten sind heute er-
haltlich. http://geogratis.cgdi.gc.ca/

! http://www.noel.gv.at/Land-
Zukunft/Karten-
Geoinformation.wai.html

2 http://www.kagis.ktn.gv.at/19948 DE
3 http://vogis.cnv.at/

Kommerzielle GIS Nutzung beginnt
mit den Grunddaten, die von Behoer-
den gesammelt werden.

Grunddaten sind Straflen mit Namen,
Eisenbahnen, Fliisse, politische Gren-
zen und allenfalls Gelande.
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USA im TIGER (Topologically Integrated Geographic Encoding and
Referencing) Format vom Bureau of the Census fast kostenlos und zur
freien Benutzung zugénglich gemacht wurden. *Fast gleichzeitig tauch-
ten die ersten Browser auf (Netscape [ref]), die einen standardisierten
und effizienten Zugang und Darstellung von taten anderer erlaubten.
Damit entstand das WorldWideWeb wie wir es heute kennen.

Verschiedene Anbieter in den USA nutzten diese Daten, um auf dem
Web Dienstleistungen anzubieten, als in Europa an solche Angebote
nicht zu denken war, da die vorhandenen Daten der 6ffentlichen Ver-
messung fiir andere Nutzer, insbesondere fiir kommerzielle Nutzungen
nur unter groflen Schwierigkeiten erhéltlich waren. Weil geographische
Daten in den verschiedensten Zusammenhéngen fiir Entscheidungen
wichtig sind, haben Nutzer aus den unterschiedlichsten Bereichen ver-
langt, dass die offentlichen geographischen Datensammlungen zugéng-
lich gemacht werden, sodass die Daten genutzt werden kénnen. Die
Voraussetzungen dazu sind einerseits rechtlicher anderseits technische
Natur:

e Der Einsatz von Daten aus offentlichen Quellen muss fiir kommer-
zielle Anwendungen erlaubt sein; in Europa beobachten wir heute
einen Ubergang von der Behinderung der Nutzung durch Firmen
durch die nationalen Vermessungsbehorden zur Freigabe, wie sie
fir Daten der Bundesregierung in den USA seit jeher iiblich war.

¢ Die Daten der offentlichen Verwaltung miissen in standardisierten
Formaten verfiighar gemacht werden. Das setzt die Offnung der fir-
menspezifischen GIS Software voraus, zumindest dass damit Daten
in standardisierten Formaten ausgetauscht werden konnen.

Open Geographic Information Consortium

Ein Zusammenschluss der an Geographischer Information interessier-
ter Firmen im Open GIS Consortium Shat einen standardisierten Zu-
gang zu raumlichen Daten zum Ziel; diese Bemiihungen wurden an-
fénglich von einem EU Projekt GIPSIE, bei dem die Forschungsgruppe
Geoinformation der TU federfiihrend war, unterstiitzt und dauern an.

Europdische INSPIRE Initiative

Wichtig in diesem Zusammenhang ist heute dieeuopéische Initiative
INSPIRES, die seit 2007 europaweit giiltige Regeln fiir den Zugang zu
geographischen Daten, die von staatlichen Stellen gesammelt werden,
aufstellt. Die Ausrichtung ist auf Daten, die fiir den Umweltschutz
wesentlich sind, weil die européische Kommission nur ein Auftrag fir
Umweltschutz hat und z.B. keine Zustandigkeit fiir den (zivilrechtli-
chen) Kataster. Im Rahmen von INSPIRE werden die Metadaten, die
die eigentlichen Daten beschreiben, standardisiert und offentlich zu-
génglich gemacht; ob die Daten selber zugénglich sind und zu welchen
Bedingungen, ist damit nicht festgelegt.

4 http://en.wikipedia.org/Wiki/Topologically Integre

firmenspezifische Programme (engl.
proprietary software)

5 http://www.opengeospatial.org/ogc/historylong

S http://eur-

lex.europa.eu/JOHtml.do?uri=0J:L:2007:108:SOM:E
http://eur-

lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do?uri=CELE?
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Google Earth, Google Maps und Open Street Map (OSM)

Google bietet seit 2006 Zugang zu Luftaufnahmen der gesamten Erde
mit einem intuitiven graphischen Interface an, jedermann kann nun
seinen Wohnort von oben ansehen: Google hat dieses Programm so
gestalten, dass andere Dienstleister es nutzen kénnen, um damit fir
Anwender niitzliche Auskiinfte zu produzieren. Mit Google Earth hat
geographische Information enorme 6ffentliche Aufmerksamkeit auf sich
gezogen; kaum eine Zeitung hat nicht ausfithrlich iber diese neuen An-
gebote auf dem Web berichtet, was wohl weit {iber technische Qualitét
und wirtschaftliche Bedeutung des realen Nutzens dieses Dienstes hin-
ausging. Entscheidend ist, dass damit geographische Information den
Weg aus der Nische in die allgemeine, webbasierte Informationsgesell-
schaft gefunden hat.

Fir die Entwicklung von Anwendungen wichtiger ist aber, dass
Google eine Schnittstelle fiir Programmierer zur Verguegung stellt, mit
derKartenausschnitte in Web-Anwendungen eingebaut werden kénnen.
Dieser Google Maps Dienst ist fiir viele Anwendungen kostenlos und
mit wenig Einschrdnkungen nutzbar.

Open Street Map (OSM) ist ein dhnlicher, freier, von Nutzern ge-
schaffener Dienst wie Google Maps, als Alternative zu den kommerziell
motivierten Angeboten von Google. Er baut in den USA auf den Daten
der offentlichen Verwaltung auf; in Europa sind es oft Idealisten, die
freiwillig die Daten sammeln und eingeben; zunehmend sind kooperie-
ren die nationalen Vermessunsbehoerden mit OSM.

GIS Funktionen fiir jedermann

Die weite Anwendbarkeit von rdumlicher Information schreit nach An-
wendungen, die zu programmieren sind. Firmen wie Google haben zu-
erst einfach zu verwendende Schnittstellen zu ihren Diensten publi-
ziert, die Programmiere verwenden konnen”. Diese Schnittstelle wird
im anschliefenden Kurs “Realisierung” angewandt) um Geographische
Informationsdienste oder einfach geographische Daten in Informations-
diensten im allgemeinen einzubauen.

Im Laufe der letzten Jahre hat sich dabei gezeigt, dass bestimmte
Anwendungen einfach sind und die Programmierung immer &dhnlich
erfolgt. Fiir diese einfachen Anwendungen kénnen allgemeine Metho-
den bereitgestellt werden, die von praktische jedermann, der Tabel-
lenkalkulation beherrscht, verwendet werden koénnen. Eine einfachen
Anwendungen von geographische Information kann heute mit den von
Google bereitgestellten Diensten erledigt werden, indem in einer Ta-
belle (1.2)neben anderen Daten auch Postadressen eingetragen werden,
so dass dann die Daten mit einem Punkt auf einer Karte verbunden

werden konnen.
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Abbildung 1.6: Eine Kartenaus-
schnitt von der freien Open
Street Map (© OpenStreetMap
contributors)

7 https://developers.Google.com/maps/
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Programmierung (engl. application
programmer interface API)
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Tabellenkalkulation (engl. spreads-
heet)
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Tabelle 1.2: Die Originaltabelle

Textpassage Autor Location

Strudelhofstiege Doderer Strudelhofstiege, 1090 Vienna, Austria
Cafe Griensteidl Kraus Michaelerplatz 2, 1010 Vienna, Austria
Prater Schnitzler Prater, 1020 Wien, Austria

Porzelangasse Soderer Porzellangasse, 1090 Vienna, Austria
Basiliskenhaus Sage Schoenlaterngasse 7, 1010 Vienna, Austria
Fir Josefine Hawelka ~ Mayroecker Dorotheergasse 6, Vienna, Austria
Huschhusch ins Korb!  Jelinek Kaffee Korb, Vienna, Austria

Ohnehin Rabinvoici ~ Naschmarkt, Vienna, Austria

Ziel im anschliefenden Kurs “Realisierung eines Geoinformations-
dienstes” ist die Gestaltung und Programmierung einer anspruchsvol-
leren Anwendung, die als Dienstleistung fiir eine breite Gruppe von
Anwendern gestaltet und meist Google Maps oder Open Street Map
flir den geographischen Kontext verwendet. Im Kurs “Anwendung von
Geoinformation in Organisationen” wird gezeigt, wie eine spezialisierte
Anwendung, meist fiir einen geschlossenen Kreis von Nutzern — z.B.
flr eine Gemeinde, gelost wird. Auch dort wird heute aber der Zugang
des Nutzers gleich wie fiir allgemeine Dienste, in einem Web Browser
gelost.

1.4 Zusammenfassung

Wir beschreiben die Entwicklung von Anwendungen geographischer
Information und konzentrieren uns auf Entscheidungen, in denen rdum-
liche Aspekte eine grofle Rolle spielen. Wenn man aber akzeptiert,
dass die allermeisten Entscheidungen einen Bezug zum Raum haben
und sich im Raum auswirken, so wird deutlich, dass eigentlich viele
Informationssysteme fiir die Unterstiitzung von Entscheidungen geo-
graphisch sind.

Allgemein formuliert untersuchen wir die Machbarkeit von techni-
schen Systemen, die einen Menschen in einer Entscheidungssituation
Informationen zur Verbesserung der Entscheidung liefern. Dabei muss
die Information mittels eines physikalischen Prozesses materialisiert
werden; unser Augenmerk ist aber auf den Informationsgehalt, nicht
auf die materielle Realisierung gerichtet. Der Informationsgehalt ist
erkennbar, wenn man beachtet, was bei einer Ubersetzung von den
Inhalten die vom Informationssystem geliefert werden in eine ande-
re materielle Form erhalten bleibt (z.B. verbale Wegbeschreibung zur
Karte oder umgekehrt).

Die Methode wird an einem einfachen Beispiel erarbeitet, bei dem
von einem Dienstleister Informationen an Nutzer, die eine bestimmte
Entscheidung zu féllen haben, angeboten wird. Die Methode lasst sich
aber, etwas angepasst, auch anwenden, wenn es um die Wirtschaftlich-
keit einer GIS Losung fir eine Verwaltung oder Firma handelt.
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Vorschau: ein einfaches Beispiel

In diesem Kapitel wird ein einfaches und hoffentlich anschauliches Bei-
spiel im Uberblick dargestellt. Es soll zeigen, welche Uberlegungen in
welcher Reihenfolge und mit welcher Genauigkeit angestellt werden
miissen. Es zeigt , wie eine Geschéftsidee schrittweise genauer und ge-
nauer analysiert wird, damit nicht unnotiger Aufwand getrieben wird
um danach zu erkennen, das es “eh nicht geht”.

2.1 Entscheidung: Mittagessen- Wahl

Ich muss mich taglich entscheiden, in welchem Restaurant ich Mittag-
essen will. Zur Auswahl stehen die Gasthduser und Beiseln der ndheren
Umgebung — oder die Null-Alternative nicht essen zu gehen. Das ist
eine Entscheidung, bei der vor allem die Information tiber heute ange-
botene Essen in den umliegenden Restaurants niitzlich ist.

Ich kenne zwar die Restaurants der Umgebung (Figur. 2.1), aber ich
weifl nicht zum Voraus, welches Menii heute dort als “Angebot des Ta-
ges” auf der Karte steht. Ohne zusédtzliche Information muss ich mich
fr ein Restaurant entscheiden und erfahre erst beim Eintreten dort,
was heute auf die Auswahl ist. Wie ich miissen andere Arbeitnehmer
der Technischen Universitdt téglich diese Frage entscheiden. Wére es
moglich, ihnen die fiir ihre Entscheidung niitzlichen Informationen zu
verkaufen?

Die Kunden brauchen die “Angebote des Tages” der Restaurants
an ihren Arbeitsplatz ab etwa 10 Uhr morgens (Montag bis Freitag)
um das Mittagessen mit andern zu organisieren (Bild 2.2). Der Zugang
zur Information kann tiber das Web erfolgen, da fast alle Mitarbeiter
der TU durch ihren Arbeitsplatz-Rechner mit Netzanschluss (Technik
2000) bzw. durch ein Smartphone (Technik 2010) Zugang zum Netz
haben. Die Présentation soll nach Fuflganger-Distanz vom Arbeitsort

zum Restaurant geordnet sein.

2.2  FErste grobe gesamtwirtschaftlich Beurteilung

Um zu entscheiden, ob das eine viel versprechende Geschéftsidee ist,
sind verschiedene Fragen zu priifen:

e Welche Informationen werden gewiinscht?
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e Zu welchen Kosten kann die Information produziert werden?
e Welchen Nutzen hat die Information fiir den Kunden?

Wenn die Kosten der Produktion der Information den Nutzen tiber-
steigt, so sind weitergehende, genauere und damit aufwendigere Uber-
legungen unnotig. Diese erste grobe Beurteilung kann als “volkswirt-
schaftlich” oder gesamtwirtschaftlich Beurteilung angesehen werden:
ist es gesamtwirtschaftlich ein Verbesserung, wenn diese Information
produziert und verwendet wird oder ist es eine Verschleuderung von
Ressourcen? In dieser ersten groben Beurteilung wird mit Absicht von
wichtigen Punkten abstrahiert, z.B. von den Kosten, die beim Aufbau
des Dienstes entstehen, sondern es wird vereinfacht nur untersucht,
welche Kosten dieser Dienst laufend macht und welcher Nutzen dem
entgegensteht. Weiter Details zu untersuchen lohnt sich nur, wenn der
erste Test ein positives Resultat ergibt; wenn der erste Test negativ
ausféllt, so wird eine Betrachtung, die mehr Details einbezieht nicht
zu einem positiven Schluss kommen.

Bei dieser Betrachtungsweise werden die Informationen nicht gehan-
delt und es muss somit nicht gepriift werden, ob fiir die Information
ein Markt besteht und wie dieser Markt funktionieren wiirde; diese
Uberlegungen kénnen warten bis zur zweiten, betriebswirschaftlichen
Priifung.

NuUTZEN Der Nutzen entsteht bei den einzelnen Nutzern. Der Gesamt-
nutzen ergibt sich als Produkt aus individuellem Nutzen und Anzahl

Nutzern.

NuTzER Im Bereich TU Gusshausstrafie arbeiten geschéatzt 300 Mit-
arbeiter, die tédglich eine Essen-Entscheidung treffen, d.h. an 200
Tagen im Jahr.

WERT DER INFORMATION Wie verbessert die Information die Ent-
scheidung des Mitarbeiters? Wir setzen den Wert dem Nutzen einer
Sache oder einer Information als Produktionsmittel gleich: um wie
viel verbessert sich die Entscheidung durch die Verwendung der In-
formation? Verbesserungen in zwei Richtungen fallen in Betracht:

o Verbesserung der Entscheidung im Engeren Sinne: wenn ich wei8,
dass ein Restaurant eines meiner Lieblingsgerichte anbieten, er-
laubt mir manchmal in ein billigeres Restaurant essen zu gehen,

e Schnellere Entscheidung: liegen die Informationen vor, fallt die
Entscheidung rascher.

In beiden Fillen muss der Nutzen in Geld geschétzt werden. Fiir
den ersten Aspekt gehe ich von einer Reduktion der Ausgaben fiir
Mittagessen von 0.50 € aus, fiir die Zeitersparnis setze ich 2 Minuten
bei Kosten der Arbeitsstunde von 20 € , d.h. 1 € ein.

KosTEN DER PRODUKTION Wie kann die Information produziert wer-
den? Wo sind die Daten verfiigbar? Wie werden sie beschafft? Die

Begriffe, die im Rahmen dieser Vor-
lesung eine besondere Bedeutung ha-
ben werden in Kapitdlchen gesetzt;
diese Begriffe erzeugen die Verbindun-
gen, entlang derer die Informationen
von einem Arbeitspunkt zum néchsten
weitergegeben werden.

Unterscheide:

Kosten - der Verbrauch von Ressour-
cen fiir die Produktion (in Geld),
Preis - was am Markt fiir ein Gut be-
zahlt wird,

Wert - was das Gut an Nutzen stiftet.
Es gibt eine ausfiihrliche und kontro-
verse Diskussion dieser Begriffe, be-
sonders “Wert” in der Volks- und Be-
triebswirtschaftslehre.



Daten entstehen bei den Restaurants téglich (z.T. erstellen die Re-
staurants auch Wochenpline) und miissen téglich, bzw. wochentlich
erneuert werden. Es muss organisiert werden, dass die Restaurants
die Daten iibermitteln (z.B. per Fax) und ein Mitarbeiter die An-
gaben in eine Datenbank {ibertragt.

Aus Erfahrung wissen wir, dass die Kosten der Datenbeschaffung
und Laufendhaltung, und besonders die letzteren, als Personalkos-
ten normalerweise alle andern Kosten dominieren und wir uns daher
bei der ersten groben Beurteilung auf die Personal-Kosten fiir die
Nachfithrung konzentrieren.

DATENBESCHAFFUNG Die Basisdaten fiir die geographische Darstel-
lung werden von Google bezogen. Es miissen nur die Menus jeden
Tag oder Woche erneuert werden. Die Datenmenge und der Auf-
wand fiir die Erfassung muss geschétzt werden: Im Umkreis der
TU Gusshausstrafie gibt es schitzungsweise 40 Restaurants (Figur.
2.1), mit je zwei Tagesmeniis. Fiir die Eingabe der Meniikarten pro
Restaurant schéitze ich den Aufwand auf 2 Minuten pro Restaurant
téglich also etwa 3 Stunden. Setzt man Lohnkosten (brutto) von
20 € pro Stunde an (22.1), so ergeben sich Kosten von 60 € pro Tag
oder 15.000 € pro Jahr mit 250 Arbeitstagen.

TECHNIK Die Aufwendungen fiir die technische Ausstattung sind da-
gegen sehr bescheiden: Ein einfacher, am Netz angeschlossener Com-
puter ist ausreichend, um die Daten einzugeben, zu verwalten und
am Netz zugreifbar zu machen. Anschaffungspreis: 1000 €. Betriebs-
kosten: 30 €/Monat fiir Netzanbindung und Abschreibung. Das
kann bei einer ersten Betrachtung vernachléssigt werden, da viel
geringer als die Unsicherheit bei der Schiatzung der Arbeitskosten
fiir die Nachforderung der Daten.

Beurteilung: Vergleich der Kosten und Nutzen

Ist es volkswirtschaftlich sinnvoll, diese Informationen bereitzustellen?
FEine optimistische erste Rechnung ist: Jeder Mitarbeiter arbeitet 250
Arbeitstage an der TU und beniitzt den Dienst jeden Tag; dann wére
die Information fiir ihn 3000 € pro Jahr wert, bei 300 Mitarbeitern
stehen damit 90.000 € pro Jahr an Nutzen, Kosten fiir die Informati-
onsbereitstellung von 15.000 € entgegen. Der Nutzen der Information
fiir die Beniitzer ist damit deutlich Gradmesser als die erwarteten kos-
ten - man sollte also diese Information bereitstellen.

Nach dieser ersten, groben Rechnung mit einem positiven Ergebnis
lohnt es sich also das Projekt etwas genauer zu untersuchen weil der
Nutzen, der durch die Information gestiftet wird, grofler als die Kosten
ist. Kann man damit ein Geschéaft machen?

17

Ob die hier gewaehlten Annahmen
richtig sind, ist fuer dieses Beispiel
nicht entscheidend; wichtig ist bei der
Durchfuehrung dagegen , dass im-
mer die gleichen Annahmen verwendet
werden.

Erste Beurteilung:

Ist Nutzen der Information beim
Nutzer grofler, als die Kosten der Pro-
duktion?
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Kosten-Nutzen-Vergleich
Tage pro Jahr
Arbeitskosten Eingabe (pro Std).

Arbeitskosten Nutzer (Durchschnitt pro Std.)

Kosten
Anzahl Restaurant

2 Menus

Eingabe (2 Min. pro Menu)
Aufwand Eingabe

Nutzen

Mitarbeiter 200
Besseres Essen
Beschleunigung (Min.)
Wert Arbeitszeit
Anzahl Nutzungen pro Nutzer
Wert Nutzung

Nutzen aller Mitarbeiter

Nutzen - Kosten

2.8  Zweiter, beriebswirtschaftlicher Test: Geschift fiir den
Produzenten der Information?

Die erste Beurteilung vergleicht nur die Produktionskosten mit dem
durch dir Produktion der Information entstandenen Nutzen. Bis jetzt
wurde nur gefragt, ob es insgesamt sinnvoll ist, diese Information zu
produzieren und zu nutzen. Fiir ein Geschift ist es notig, dass ein Teil
des Nutzens, der beim Anwender entsteht als Bezahlung zum Produ-
zenten der Geoinformation zurueckfliest? Es wurde vernachlassigt, wie
der Nutzen beim Nutzer in Form einer Bezahlung fiir den Dienst zum
Produzenten flieen kénnte.

In der zweiten Verfeinerungsstufe untersuchen wir den Zustand nach
einer Einfiihrungsphase, wenn alle Kunden, die den Dienst nutzen wol-
len, ihn auch nutzen. Wenn das Geschéft in diesem, nach einer viel-
leicht ldngeren Einfiihrungsphase nicht die Kosten deckt, ist damit
sicher kein Geschéft zu machen.

Dieser Schritt der Beurteilung einer Geschéftsidee nennen wir be-
triebswirtschaftliche Beurteilung. Dabei vernachléssigen wir die Kos-
ten des Aufbaus und Einfiihrung. In der nachfolgenden Verfeinerung
werden die Kosten des Aufbaus, der Einfithrungsphase etc. bertick-
sichtigt, d.h. die Kosten werden hoéher, die Einnahmen aus Verkaufen
aber nicht. Wiederum gilt, dass die vereinfachte Beurteilung des lang-
fristigen Zustandes ein zu positives Bild zeichnet aber keinesfalls eine
Geschiéftsidee, die eigentlich erfolgreich sein kénnte, wegen dieser Be-
urteilung abgelehnt wird.

Tabelle 2.1: Vergleich Kosten
ungrHNTtgen pro Jahr

250

20 €

30 €
40
80
160

60.00 € 15,000 €

0.50 €

1.00 €

1 250 €
1.50 € 375 €
300 € 75,000 €

60,000 €

Dass eine Organisation aufgebaut und
ausgestattet, Programme erstellt und
andere Tétigkeiten notwendig sind um
den Informationsdienst aufzubauen
wird erst im dritten Test gepriift

Gleichgewichtszustand, der erreicht
wird, wenn Anzahl Zugénge und Ab-
giange an Kunden sich die Waage hal-
ten (engl. steady state)
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Aufwand wie oben  €15,000.00
Tabelle 2.2: Vergleich Ausgaben
Ertrag bei Verkauf von Abos 100 und Einnahmen

Anzahl Mitarbeiter 200
Marktpenetranz 30% 60

Gruppeneffekt 1 von 4 15 €1,500.00

Verlust €13,500.00
Ertrag bei Verkauf von Einzelnutzung 1
Total Nutzunge (wie oben) €75,000
Marktpenetranz 10% €7,500

Gruppeneffekt 1 von 3 €2,500 €2,500.00

Verlust €12,500.00

In dieser zweiten, verfeinerten Betrachtungsweise wird nun nicht der
Nutzen beim einzelnen Nutzer geschétzt, sondern seine Bereitschaft,
flir die Information zu bezahlen, also muss ein Preis fiir das Informa-
tionsprodukt festgelegt werden. Die erste Beurteilung ist davon aus-
gegangen aus, dass alle Mitarbeiter den Dienst nutzen werden; sobald
dafiir zu bezahlen ist, werden viele verzichten. Realistisch kann man
annehmen, dass 5 - 25% der Mitarbeiter den Dienst nutzen koénnten.
Wir rechnen zwei plausible Szenarien:

e Wird der Dienst z.B. als Abonnement mit einem festen Beitrag
von 100 € pro Jahr verkauft, so wird nur einer aus jeder ,iiblichen
Mittagsessensrunde“ den Dienst bezahlen (d.h. etwa 1 aus 4). Mit
einer Annahme der Marktpenetranz zu 30% und einem Faktor von
1 zahlenden Nutzer pro 4 Mitarbeitern, die essen gehen, ergeben
sich (300 30%)/4=15 Abos und damit Einnahmen von 1,500 € (von
denen aber noch 20 - 40 % abgezogen werden missen, um die Kosten
der Administration der Abonnement, Verluste etc. zu decken).

o Wirde der Dienst pro Benutzung um 1 € verkauft, und wiirden 10%
der Mitarbeiter (fiir eine Essensgruppe von 2, 3 oder mehr) benut-
zen, so ergiben sich Einnahmen von 2,500 € (von denen wiederum
die Kosten des Geldeinzuges abgezogen werden miissen).

Diesen Einnahmen stehen laufende Kosten von 15.000 € pro Jahr ent-
gegen. Diese Geschéftsidee kann also nicht empfohlen werden, weil es
nicht gelingt, den Nutzen, der bei den Beniitzern entsteht zum Pro-
duzenten der Information zuriickzuleiten. Allgemein ist es schwierig,
Information in reiner Form zu verkaufen und das zeigt sich hier deut-
lich. Die Differenz zwischen den erwarteten Koste fiir die Produktion
und die erwarteten Einnahmen sind so grof}, dass trotz der Unsicherhei-
ten in den Annahmen eine Préazisierung kaum einen andern Entscheid
bringt. Man sieht im Vergleich der ersten (volkswirtschaftlichen) Be-
trachtung des Nutzens und der zweiten (betriebswirtschaftlichen) Be-
rechnung der Einnahmen die Differenz zwischen Nutzen und Preis, der
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zu Einnahmen fiihrt, deutlich.

2.4 Verbesserungen, um doch ein Geschdft machen zu kon-
nen:

Die Einnahmen koénnten vergewissert werden, indem mehr Kunden
oder mehr Nutzen fiir die Kunden produziert wird; die Ausgaben wer-
den reduziert, indem Kosten vermieden werden.

Die Idee ist vielleicht zu retten, wenn

o zuséatzliche oder verbesserte Leistungen angeboten werden, fir die
die Nutzer mehr zu zahlen bereit sind,

o andere Nutzer gefunden werden, die fiir die bei ihnen entstehenden
Nutzen zu zahlen bereit sind.

— Der Arbeitgeber (die TU) in geringem Mafe, da die Mitarbeiter
rascher entscheiden und besser Essen.

— Mitarbeiter andere Betriebe in der Umgebung der TU der Dienst
ebenfalls angeboten wird.

— Fiir Restaurants wiére ein solcher Dienst eine effiziente Moglich-
keit der Werbung.

Es geniigt aber nicht, mehr Optimismus zu verbreiten und nur anzu-
nehmen, dass sich mehr Nutzer finden werden, oder dass diese einen
hoheren Preis zu zahlen bereit seien sondern um die Idee zu retten

miissen zusitzliche Einnahmen plausibel gemacht werden.

ZUSATZLICHE ODER VERBESSERTE LEISTUNGEN: Die Information
iiber das Tagesangebot ist niitzlich, aber sagt nichts dariiber aus, ob
ich mit meinen Kollegen im entsprechenden Lokal einen Platz finde —
man miisste also einen Reservationsservice mit planen. Ich weifl nicht,
ob das von mir gewiinschte Gericht bei meinem Eintreffen im Lokal
‘aus’ ist, weil die Nachfrage grofler als erwartet war. Der Einschluss
von Vorbestellung und Platzreservation kénnte gepriift werden.

MEHR NUTZER: Der Nutzen beim Arbeitgeber diirfte gering sein; al-
lenfalls wére zu argumentieren, dass Rechner und Netzanbindung kos-
tenlos zur Verfiigung gestellt wiirde. Hingegen stellen sich die gleichen
Fragen bei Mitarbeitern anderer Betriebe in der Umgebung der TU;
diese konnten ebenfalls als zahlende Nutzer angesprochen werden.

Der Nutzen bei den Restaurants diirfte grofler sein. Bereits heute
verteilen manche Restaurants ihre Wochenmeniipléne per Fax an in-
teressierte Institute. Es konnte nun dhnlich untersucht werden, welche
Nutzen durch diesen Dienst — allenfalls verbunden mit Reservation und
Vorbestellung von Meniis kombiniert — beim Restaurant entsteht und
welcher Preis dafiir bezahlt wiirde. Vielleicht ergibt sich damit ein
Geschéftsmodell, das Gewinne verspricht?

Das sogenannte Trittbrettfahrer-Problem springt dabei ins Auge:
wenn ein Restaurant nicht mitmacht und nicht bezahlt, soll dann die

Trittbrett-Fahrer (engl. free rider)



Information fiir dieses Restaurant nicht eingeschlossen werden? Da-
mit wird die Information fiir den Benutzer unvollstédndig und weniger
brauchbar, d.h. weniger niitzlich. Also doch einschlieflen, ohne Bezah-
lung? Warum sollen dann die andern bezahlen? (vgl. 17.6)

2.5 Geschdftsplan als dritter Test

Eine detaillierte Untersuchung mittels eines Geschéftsplanes ist also
nicht angemessen; diese wiirde die Kosten der Aufbau der Organisa-
tion, der Programmierung und der Beschaffung der Daten einbeziehen
und die Entwicklung des Marktes im Laufe der Zeit beriicksichtigen.
Der Geschéftsplan kann danach beurteilt werden, wie rasch das einge-
setzte Kapital wieder zuriick verdient werden kann .

Der Geschéftsplan stellt die Kosten im Verlauf der Zeit den Ein-
nahmen fiir die gleichen Zeiteinheiten (z.B. Monate oder Quartale)
gegeniiber. Daraus ergeben sich fiir die Entscheidung, ob man eine
Geschiéftsidee verwirklichen kann, wichtige Grundlagen:

o wie lange dauert es bis das die Einnahmen die Ausgaben decken,
d.h. wie lange arbeitet man mit Verlust,

o wie lange dauert es, bis das eingesetzte Startkapital wieder zuru-
eckgeflossen ist,

o wie grof} ist das Kapital, das am Anfang bereitgestellt werden muss,
damit das Geschéift bis zum Ende der Verlustzone gefithrt werden
kann.Zeichnung fehlt

Ein geschaeftsplan ist mit vielen Unsicherheiten behaftet: die Technik
entwickelt sich, die Konkurrenz schléft nicht und der Geschmack der
Kunden kann sich &ndern. Bis das eingesetzte Startkapital dazuver-
dient ist, tragt der Kapitalgeber ein Risiko - wie linger das dauert,
umso groesser ist es, weil mehr unvorhersehbares geschehen kann. Fiir
die sich rasch entwickelnde Informationstechnologie ist es schwierig,
Entwicklungen fiir mehr als 2..4 Jahre vorherzusagen und damit sind
Geschiéftsideen, bei denen der Riickfluss des Kapitals linger als 2..3
Jahre dauert, eher als zu risikoreich zu betrachten - man vergleiche
damit Investitionen in Gebaude, bei denen mit einem Kapitalriickfluss
in Dekaden gerechnet wird!

2.6 Stufenweises Vorgehen

Schon bei diesem einfachen Beispiel wird das generelle Vorgehen in
drei Schritten die aufeinander aufbauen deutlich:

1. GESAMTWIRTSCHAFTLICHE Analyse beginnt mit der Beschreibung
eines Bediirfnisses. Eine Entscheidungssituation, die haufig in glei-
cher Art auftritt, wird analysiert. Welche Informationen sind nétig?
Was wire ihr Wert als Nutzen beim Entscheidenden? Was kostet

die Bereitstellung? Eine erste Gegeniiberstellung von Kosten der
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(engl. Return of Investment)

Nutzer ohne Information Nutzer mit Information

Produzent

o o o 00
o °0 o °0 o
o

2eit

Abbildung 2.3: Die drei Stufen
des Vorgehens
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Bereitstellung der Information gegeniiber dem Nutzen der Informa-
tion wird damit méglich. Uberwiegt der Nutzen, so ist eine genauere
Priifung angesagt.

2. BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE Beurteilung nach laufenden Kosten
nach der Einfithrungsphase: Welches Geschéftsmodell wird gewéhlt
(hier Abonnement oder Bezahlung pro Nutzung). welchen Teil des
Nutzens ist der Kunde bereit zu zahlen? Die Marktpenetranz wird
realistisch geschétzt fiir einen zukiinftigen Vollbetrieb nach einer
Einfiihrungsphase. Wir stellen die Kosten des laufenden Betriebes
gegeniiber. Damit zeigt sich, ob das Geschéft, unter Vernachléssi-
gung aller Investitionen, gewinnbringend betrieben werden kann.

3. GESCHAFTSPLAN: Was kostet der Aufbau des Dienstes? Mit wel-
cher Geschwindigkeit baut sich der Kundenstamm auf? Wie grofl
ist der Kapitalbedarf und wie schnell kann das eingesetzte Kapital
zuriick verdient werden?

Es wurden vorstehend die ersten zwei Stufen des Testens einer Ge-
schéftsideegezeigt. Die dritte stellt einen Geschéftsplan auf. Dazu
miissen die Investitionskosten einbezogen — Anschaffung von Hard-
ware, Programmierung, Organisation des Betriebes und Werbung —
und iiberlegt werden, wie rasch die Kunden den angebotenen Service
annehmen werden. Dann kann man Jahr fiir Jahr (oder Quartal fiir
Quartal) wahrscheinliche Kosten und Einnahmen schitzen und beur-
teilen, wann die Investition wieder verdient ist. Muss man langer als
3 - 5 Jahre warten, bis die investierten Gelder zuriick flielen, gilt ein
Geschéft im schnelllebigen Informationstechnologie-Bereich als unin-
teressant. Aus dem Geschéftsplan wird ersichtlich, wie grof§ der maxi-
male Bedarf an liquiden Mitteln ist, fiir die vorgesorgt werden muss.
Ist ein Test positiv, so kann die Verfeinerung im néchsten in Angriff
genommen werden. Ist das Ergebnis negativ, so wird die Verfeinerung
nicht ein besseres Ergebnis liefern; die Verfeinerungen ziehen jeweils
zusatzliche Kosten ein und vermindern die Ertrage durch realistischer
Einschétzung.

Der Aufwand die Machbarkeit genau abzuklaren ist betréchtlich.
Deshalb wéhlt man ein Vorgehen in einer Spirale zunehmender Ge-
nauigkeit: in einem ersten Schritt wird nur grob gepriift, ob die Idee
viel versprechend ist. Positiv beurteilte Ideen werden genauer unter-
sucht, wie z.B. oben skizziert. Wenn diese zweite Priifung erfolgreich
ist, wird weiter untersucht und das Potential des Marktes und die Kos-
ten genauer geschitzt. Jeder folgende Test ist aufwendiger aber auch
schérfer zum Ausscheiden von Ideen, die keinen Erfolg versprechen.

Eine Machbarkeitsstudie gibt die Grundlage, ob eine Geschéftsidee
weiterverfolgt werden soll oder nicht. Sie ist eine Voraussage in die
Zukunft und kann wie alle Voraussagen nicht genau und sicher sein.
Dennoch ist sie hilfreich, weil sie zu einer besseren Analyse der Situa-
tion und zu nachvollziehbaren Entscheidungen fithrt und damit besser
ist, als ein rein gefithlsméfBiger Entscheid. Beachte, dass die Grofle des
Marktes eine Vorhersage ist und deshalb nicht genau sein kann; es ist

Drei Tests:
1. Gesamtwirtschaftlich

2. Betriebswirtschaftlich (nur lau-
fende Kosten im Gleichgewichtszu-
stand)

3. Geschiftsplan (Entwicklung in der
Zeit)

L\rbef‘ls—{:ﬁ‘{'&hr]ft

Abbildung 2.4: Die Beurtei-
lung wird im Laufe der Arbeits-

schritte immer genauer



deshalb nicht notwendig andere Gréflen genauer zu bestimmen als dem
Fehler in der Schiatzung des Marktes entspricht.
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Vorgehen bei der Entwicklung eines Produktes

Die Entwicklung eines Produktes beginnt mit der Feststellung eines
Bediirfnisses. Ein Produkt muss einen Wunsch einer Zahl von poten-
ziellen Kunden erfiillen. Ein Regenschirm mit Loéchern ist kein aus-
sichtsreiches Produkt, denn welches Bediirfnis soll es erfillen?

ERKENNEN DES BEDURFNISSES Hat man ein Bediirfnis identifiziert
(z.B. im Regen trocken herum gehen zu konnen), so muss man das
Bedirfnis genauer beschreiben, um zu sehen, welche Eigenschaften das
Produkt haben muss, um dieses Bediirfnis optimal zu erfiillen. Ein
Schutz im Regen muss z.B. leicht und transportabel sein, wasserdicht
und gentigend grof3.

NUTZER Aus der Beschreibung des Bediirfnisses folgt, wer dieses Be-
diirfnis hat und das ergibt die Beschreibung der Gruppe der Personen,
die dieses Bediirfnis haben und die darum mogliche Kéaufer sind; die
Menge der moglichen Kéufer wird als Markt bezeichnet.

NuTzEN Welcher Nutzen hat der Kunde, wenn er das Produkt ver-
wendet? Wie verbessert das Informationsprodukt seine Entscheidung.

PRODUKT Zweitens muss man iiberlegen, wie das Produkt herge-
stellt werden kann — was meist zu einem Kompromiss fiihrt, zwischen
dem bestmoglichen Produkt, dem dafiir nétigen Aufwand zur Produk-
tion, welcher beschrankt ist durch den Preis, den der Kunde fir das
Produkt allenfalls zu zahlen bereit ist.

GESCHAFTSMODELL Nachdem ein Produkt entworfen ist, wird ein
Geschéftsmodell gewdhlt. Fiir materielle Produkte ist dies meist der
Vertrieb iiber den etablierten Handel mit mehreren Stufen vom Grof3-
héndler zu Einzelhdndlern und dem Verkauf des Produktes in einem
Geschéft. Alternativen fiir materielle Produkte sind z.B. Direktverkauf
(wie z.B. Dell Computer), Verkauf an der Tire (z.B. Wunderheilmit-
tel).

Die Darstellung in diesem Skript wird in drei Schritten ablaufen:

gesamtwirtschaftlich

betriebswirtschaftliche Sicht des Produzenten

Geschiftsplan (zeitliche Verteilung von Einnahmen und Ausgaben)

Fiir jede der Schritte ist zu untersuchen

e Bedirfnis

Abbildung 3.1: Ein Regenschirm
mit Lochern befriedigt das Be-
diirfnis nach “im Trockenen ge-
hen” im Regen nicht!
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e Nutzer, bzw. Markt, bzw. Marktentwicklung
e Produkts

e Nutzen

o Kosten

e Priifung: Vergleich

In der folgenden Tabelle ist mit Pfeilen ausgedriickt, wie die Ergebnisse
einer Abkldrung in einem Schritt die nachfolgenden beeinflusst. Die
Pfeile gehen grundsétzlich von oben nach unten und von links nach
rechts, es gibt keine Schlaufen; fiir ein positiv zu beurteilendes Projekt
kann der Geschiftsplan demnach in einem Durchgang erstellt werden.
Fallt eine Priifung, negativ aus, so muss man soweit zuriickgehen, bis
man einen Punkt findet, bei dem wesentliche Anderungen méglich sind
und dann ist von diesem Punkt mit den neuen Festlegungen wieder
vorwarts zu arbeiten.

A Schrit 2. Sdrih ‘ 3. Schritt
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3.1  Vom Bediirfnis zum Produkt!

Das vorgehen ist umgekehrt zu der Richtung einer “normalen” Inge-
nieurarbeit (was vielleicht 1980 als normal galt): von der technischen
Losung zum Produkt. Man geht heute vom Produkt aus und versucht
dazu eine optimale technische Losung zu finden.

Es geniigt heute nicht mehr, ein besseres Produkt zu erzeugen - das
Produkt muss ein Bediirfnis des Nutzers befriedigen und dem Benut-
zer durch Werbung nédher gebracht werden. Ein frithes und darum
beriihmtestes Beispiel fiir ein Misserfolg umfangreicher Marktabkléa-
rungen ist wohl der Ford Edsel; ein Auto das von der Marketingab-
teilung perfekt gestaltet wurden — leider hat es dem Publikum nicht
gefallen und wurde kaum gekauft.

Das Vorgehen startet mit den Bediirfnissen und leitet die Technik
daraus ab und geht nicht von der Technik aus — auch wenn man
zugegebenermafen eine Idee vom technisch moglichen haben muss um
erfolgreich Geschéftsideen zu produzieren.

Abbildung 3.2: Ein Uberblick
iber das systematische Vorge-
hen

Richtung des Vorgehens vom Bediirf-
nis des Kunden zum Produkt, nicht
vom Produkt zum Kunden.

Ingenieure héngen oft der Illusion,
dass es genligt, ein besseres Produkt
zu bauen: “you build a better mouse-
trap and the world will beat a path to
your door”

Abbildung 3.3: Ein Ford Edsel,
Baujahr 1985 (Wiki)



3.2 Warum soviel Detail in einem ungenauen Plan?

Die Erstellung eines Machbarkeitsstudie oder eines Geschéftsplanes
basiert auf Schitzungen. Warum schétzen wir nicht einfach das Er-
gebnis und unterziehen uns der Miihe der Auflistung von detaillierten
Schéitzungen fiir einzelne Positionen?

Das einfache Beispiel zeigt, welche Groflen geschitzt werden miis-
sen. Diese sind notwendigerweise mit einer groflen Unsicherheit behaf-
tet. Die Anzahl der zukiinftigen Kunden zum Beispiel ist nicht genau
bestimmbar; Marktanalysen geben Anhaltspunkte aber zuverldssige
Daten konnen sie nicht liefern. Berticksichtigt man die Grofie der Un-
sicherheit bei den Daten tiber Preis, Anzahl, Kunden etc. so sieht man
rasch, dass auf der Kostenseite grofler Aufwand fiir eine Bestimmung
nicht angemessen ist und viel Detail nur verwirrt. Die Erstellung eines
Geschéftsplanes erzwingt, die Geschéftsidee und deren Umsetzung im
Detail zu durchdenken und die Darstellung, wie sie hier beschrieben
ist, hilft dabei eine im Detaillierungsgrad angemessene Vollsténdigkeit
zu erreichen. Nichts Wichtiges sollte vergessen werden.

Die Schitzung von zukiinftigen Grofien ist immer mit Unsicherheit
behaftet. Statt eine einzelne Grofie — den Erfolg — schitzen wir einzelne
Faktoren. Dabei nehmen wir an, dass wir ebenso héufig und ebenso
optimistische und pessimistische Schétzwerte erzielen, sodass sich im
Mittel ein besseres Ergebnis zeigt.

Geféhrlich sind Groflen, die sich aus der Differenz zweier grofier
Zahlen ergeben (siche Fehlerfortpflanzung!); kleine prozentuale Feh-
ler an den beiden grofien Zahlen konnen zu einem riesigen Fehler an
der Differenz fithren. Leider ist die interessierende Grofie, ndmlich der
Geschiéftserfolg, eine solche Differenz! Darum der Hinweis, dass das
Ergebnis zu tiberpriifen ist. Eine spezielle Priifmethode ist die Sensiti-
vitdtsanalyse. Dabei schitzen wir fiir jeden Beitrag den héchsten und
tiefsten zu erwartenden Wert und sehen dabei, in welchem Bereich sich
das Ergebnis dndert.

Die Methodik des Schemas der Machbarkeitsstudie erreicht, dass
man keine groflen Faktoren vergisst, zu optimistisch urteilt oder wi-
derspriichliche Annahmen trifft, die nicht gleichzeitig realisiert wer-
den kénnen. Will man verschiedene Optionen untersuchen, miissen
vollstdndige und realistische Szenarien getrennt betrachtet und durch
gerechnet werden.

3.8  Warum nicht mehr Details

Die Groflen die wir schitzen miissen und die in die Planung einflie-
Ben, miissen ungefahr die gleiche wirtschaftliche Bedeutung haben. Es
bringt nichts, ein wirtschaftlich unbedeutendes Detail genauer zu be-
stimmen (z.B. Verbrauch von Papier fiir die Software-Entwicklung,
wahrscheinlich weniger als € 1000), wenn wir die Einnahmen aus Ver-
kauf der Information (angenommen zu € 100,000) nur auf vielleicht
10% genau bestimmen konnen.
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Die Zukunft ist ungewiss.
Zukiinftige Ereignisse konnen nicht ge-
nau bestimmt werden!

Die Unsicherheit bei grolen Werten
gibt einen Hinweis, ab wann kleine Be-
tridge pauschal erfasst werden kénnen.
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Gliederung der Vorlesung

In diesem Kurs zeige ich eine Methode, die zu einer rational nach-
vollziehbaren Entscheidung fiihrt, ob eine Idee fiir eine geographische
Informationsanwendung machbar — und zwar wirtschaftlich und tech-
nisch machbar — ist. In diesem Kurs erhalten die Teilnehmer Gelegen-
heit, eine Informationsdienstleistung mit rdumlichen Daten zu planen
und im néchsten Semester zu einem erfolgreichen Probe-Betrieb zu
fiihren.

Ziel ist die Erarbeitung einer Methode, die zu einer umfassenden
Betrachtung aller Einfliisse fiihrt, die den Erfolg einer solchen Leis-
tung beeinflusst. Das Gewicht liegt auf den Wirtschaftlichkeits- und
Organisationsfragen. Der Kurs ist damit komplementéar zur techni-
schen Ausbildung, die lehrt, wie GIS-Programme funktionieren und
wie sie bedient werden. In diesem Kurs wird untersucht, ob eine tech-
nische Realisierung wirtschaftlich ist. Grundkenntnisse iiber Funktion
von GIS-Programmen werden dabei vorausgesetzt und die technische
Realisierung der von den Studenten geplanten Systeme wird in einem
separaten, anschlieBenden Kurs erfolgen. Die in den Ubungen zu die-
sem Kurs von Studenten erarbeiteten Unterlagen werden im anschlie-
Benden Kurs zu einem lauffihigen Prototypen umgesetzt werden.

Im Kurs wird ein systematisches Vorgehen von der Idee bis zum
Entscheid iiber die Durchfiihrung behandelt. Dabei werden Methoden
des Marketing und der Betriebswirtschaft demonstriert, die in einer
Machbarkeitsstudie und einem Geschéftsplan zusammenflieBen. Diese
bildet die Grundlage fiir die Entscheidung einer Firma oder einer 6f-
fentlichen Stelle, ob eine GIS Anwendung eingefiihrt werden soll oder
nicht.

4.1  Form der Lehrveranstaltung

Die Lehrveranstaltung ist als integrierte Vorlesung und Ubung kon-
zipiert. Es wird erwartet, dass jede Gruppe von zwei Teilnehmern
eine eigene Idee fiir eine geographische Informationsanwendung ent-
wickelt und eine Machbarkeitsstudie erstellt. Diese wird am Schluss
des Kurses von einem Teilnehmer miindlich vorgestellt und muss eine
Empfehlung zur Durchfithrung, bzw. zum Abbruch der Entwicklung
enthalten, die wirtschaftlich begriindet und nachvollziehbar ist.

Die einzelnen Schritte des Vorgehens bauen aufeinander auf. Um
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alle Schritte sinnvoll durchfiihren zu kénnen, miissen Fehler korrigiert
werden, bevor ein folgender Arbeitsschritt begonnen wird. Im Laufe
des Kurses sind die einzelnen Arbeitsschritte von den Teilnehmern
miindlich und schriftlich zu présentieren. Die Beitrdge aller Teilneh-
mer wahrend und zum Schluss des Kurses sind fiir den Lerneffekt der
ganzen Gruppe notwendig.

Ein erfolgreicher Abschluss des Kurses setzt voraus, dass Teilleistun-
gen rechtzeitig erbracht werden. Erwartet werden zwei Kurzvortrége
und die Zusammenfassung der einzelnen Beurteilungsschritte zu einem
Bericht.

Diese schriftlichen und miindlichen Leistungen werden beurteilt;
eine gesonderte Priifung findet nicht statt. Es wird erwartet, dass
die Teilnehmer an allen Veranstaltungen préasent sind, insbesondere ist
die Prisenz wéhrend aller Prasentationen der andern Gruppen erfor-
derlich. Die Beurteilung der Leistung der Teilnehmer beriicksichtigt
die miindliche Darstellung und die schriftliche Ausarbeitung, wobei
Vollstandigkeit, logische Konsequenz und Kiirze fiir die Beurteilung
wichtig sind; ob eine positive oder negative Empfehlung fiir die Ver-
folgung des Projektes ausgesprochen wird, hat keinen Einfluss auf die
Beurteilung!

Die Vorlesung gliedert den Ablauf bei der Erarbeitung einer Mach-
barkeitsstudie in drei Schritte:

e GESAMTWIRTSCHAFTLICHE Sicht mit Abkliarung des Nutzens fiir
die Allgemeinheit,

¢ BETRIEBSWIRTSCHAFTLICHE Sicht “in the long run” mit Abkla-
rung, ob ein derartiges Geschéft profitabel sein kann, und

e GESCHAFTSPLAN mit Abklarung des zeitlichen Ablaufes und des
zum Aufbau benétigten Kapitals.

Diese drei Arbeitsschritte bauen je aufeinander auf. Es wird erwartet,
dass die Gruppen fiir jeden Abschnitt je ihre Ausarbeitungen einrei-
chen; Termine werden in der Vorlesung mitgeteilt. Der Bericht am
Schluss der Vorlesung setzt sich aus diesen Texten die iiberarbeitet
werden um Verbesserungen, die im laufe der Arbeit aufstofien, einzu-
bringen. Die Verteilung von Vorlesungen - jeweils eine Doppelstunde
- und Arbeit in den Gruppen und Présentationen verteilt sich im Se-
mester von 15 Wochen wie in der Tabelle 4.1 dargestellt.

Hinweise fiir die Vorstellung der Idee und die Schlussprdisenta-

tion

ZI1EL Das Ziel der Kurzprasentation ist die Information {iber die beab-
sichtigte Anwendung. Sie sollten umreilen welche Entscheidung wollen
Sie unterstiitzen? welche Frage stellt der Benutzer, die Sie beantwor-
ten kénnen? wer sind die Beniitzer? in welcher Situation stellen Sie
die Frage? welche Antwort erwarten Sie?

1.

die Vorstellung der Idee (max. 3
Folien, 2-3 Minuten) und

. die Darstellung der Machbarkeits-

studie mit einer Empfehlung pra-
sentiert (max. 10 Powerpoint Fo-
lien 6-7 Minuten);

die schriftliche Ausarbeitung der
Machbarkeitsstudie muss termin-
gerecht abgegeben werden.



Woche  Stoff

1 Entscheidungssituation ergibt Anwendung

2 Diskussion der von den Teilnehmern gewédhlten Anwendungen
Vertiefung Entscheidungssituation, relevante Information,
Beschreibung
STUDENTEN: Vorschlag fiir Geschéftsidee

3 Darstellung der Anwendung, Kosten, Nutzen

4 Definitive Wahl der Anwendungen
STUDENTEN: Kurz-Prisentation

5 Geschéftsmodell: Wert der Information fiir Entscheidung,
Vermittlung der Information zum Benutzer und deren
Présentation;

6 Das Produkt und dessen Produktion, Kosten

7 Der Markt, Festlegung von Preis, Preis hoher als Kosten,

Marketing-Mafinahmen; verschiedene Bezahlsysteme, andere
potenzielle Nutzniefler der Anwendung

8 Kosten der Bereitstellung: Wie genau muss Kostenschétzung
sein? Geldfluss vom Nutzer zum Produzenten

9 Return on investment, cash flow; Kostenvergleich,
Wirtschaftlichkeitsrechnung, Organisation

11 Beantwortung von Fragen

14 STUDENTEN: Schluss-Présentation

15 STUDENTEN: Schluss-Prisentation

UMFANG UND DAUER Die Kurzpréasentation soll maximal 5 Minuten
beanspruchen — optimal wéiren 3, denn 3 Minuten sind die Spanne, die
man einer Présentation oder einem Vortrag konzentriert folgen kann.
Gelingt es dem Vortragenden nicht, innerhalb der drei Minuten das
Interesse zu wecken, so kommt der Rest des Vortrages kaum beim
Zuhorer an. Fir 3 — 5 Minuten sollten Sie nicht mehr als 3 Folien

vorbereiten.

AUFBAU Am einfachsten stellen Sie in der ersten Folie die Situation, die
Entscheidung und die Frage zusammen und zeigen in der zweiten Folie
die Antwort, die das System liefert. In der dritten Folie beschreiben
Sie die Situation und andere Hinweise zur Losungsidee.

FEin treffendes Bild auf der ersten Folie verbindet ihre Idee mit den
Erfahrungen der Zuhorer. Eine Skizze der Masken, wie sie dem Nutzer
présentiert werden, sind niitzlich und helfen {iberzeugen.

GESTALTUNG DER FOLIEN Auf der ersten (Titel-) Folie zeigen Sie den
Namen des Teams und die Namen der Mitglieder. Auf jeder folgenden
Folie am unteren Rand Vorlesungstitel, Name des Teams, Name der
Teilnehmer und Datum in kleiner Schrift — zur Erinnerung fiir Zuho-
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Tabelle 4.1: Aufteilung der Ka-
pitel auf Unterrichts-Lektionen
Kapitel
5 bis 8

9 und 10

11 bis 15

16

17 bis 19

20 bis 22

23 bis 25

Der Name des Teams muss nicht eng-
lisch sein, sondern darf auch ein deut-
sches Wort sein!
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rer, die am Anfang nicht aufgepasst haben oder zu spat gekommen
sind. Ganz rechts steht die Nummer der Folie und die Zahl der Folien
insgesamt.

Beachten Sie, dass die Schrift gentigend grof} ist und dass nicht zu
viel Text auf einer Folie steht; besser nicht mehr als 8 Zeilen zu je
7 + 2 Worter. Ablenkende Grafik vermeiden sie besser, damit die
Aufmerksamkeit der Horer ungeteilt beim Thema ist.

Die graphischen Mittel zielgerichtet
einsetzen und Verzierungen oder un-
notige Animationen vermeiden.



Teil 1

Gesamtwirtschaftliche
Sicht






In den folgenden Kapiteln entwerfen wir ein Informationsprodukt
mit einem Vorgehen dhnlich dem, mit dem ein materielles Produkt
entworfen wird. Die Information, die einem Entscheidenden geliefert
wird, kann als Produkt aufgefasst werden. Diese Sichtweise macht die
Erfahrungen und Methoden der Produktgestaltung, des Verkaufes etc.
fiir das neue Gebiet des Geschiftes mit Informationen anwendbar. Es
besteht ein grofler Schatz an Wissen iiber die Gestaltung, die Produk-
tion, den Vertrieb und Verkauf von materiellen Produkten wie Autos,
Kartoffeln, Leitern oder Biicher. Die Methoden, die fiir diese alltég-
lichen Gegensténde, entwickelt wurden, sind mit Anpassungen — fir
das Geschéft mit Informationen anwendbar, wenn wir die dem Nutzer
gelieferten Informationen als Produkt, eben als Informationsprodukt
ansehen.

In diesem ersten Teil, der die erste, grobe Abklarung der Machbar-
keit einer Idee zu einem Geographischen Informationsdienst darstellt,
wird gepriift, ob der Aufwand fiir die Produktion und zur Zurver-
fiigungstellen der Information einen (gesamt-)wirtschaftlichen Nutzen
verspricht. Es wird also gefragt, ob insgesamt, eine Verbesserung er-
reicht wird, wenn die Idee realisiert wird oder ob die Bereitstellung der
Information keine Verbesserung bringt.

Dabei wird - im sinne der Systemtheorie - das System von Informati-
onsproduzent und Informationskonsument angeschaut und gepriift, ob
der Einsatz von Ressourcen ohne oder mit Informationsbereitstellung
besser ist. Ist der Nutzen der durch die Information bei den Nutzern
entsteht in Summe grofler als die Kosten die beim Produzenten fiir die
Produktion und die Verteilung entstehen? Welches der beiden Systeme
in Figur. 4.1 ist insgesamt in einem besseren Zustand?

Es wird in dieser ersten Priifung untersucht,

o welches Bediirfnis die zu produzierende Information befriedigen soll,
d.h. die Beschreibung einer Entscheidungssituation,

e bei wem und wo dieses Bediirfnis auftaucht, d.h. wer diese Ent-
scheidung wo zu treffen hat

o welche Information fiir die Entscheidung niitzlich ist und wie diese
Kommuniziert werden kann,

o welche Verbesserung der Entscheidung durch die angebotene Infor-
mation zu erwarten ist, und

o welche Kosten fiir die Produktion der Information anfallen, wobei
in dieser ersten Schritt nur die Kosten der Laufendhaltung (Nach-
fithrung) der notwendigen Daten berticksichtigt wird.
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Nutzer

Produzent

Nutzer ohne Information Nutzer mit Information

Abbildung 4.1: Wirtschaft mit
oder ohne die Produktion der In-
formation
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Bediirfnis: ENTSCHEIDUNGEN benotigen Information

Menschen benutzen Informationen, um Entscheide zu verbessern; das
scheint die einzige Verwendung von Information zu sein.auch ohne In-
formation treffen wir Entscheidungen — aber wenn wir Informationen
besitzen, verwenden wir diese, um die Entscheidung zu verbessern. Die
Verbesserung der Entscheidung, die sich durch die Information ergibt
ist deren Nutzen. Will man geographische Informationen erfolgreich an
Nutzer vermitteln, muss diese Information fiir die Nutzer in einer Ent-
scheidungssituation zu einer Verbesserung der Entscheidung beitragen.

Es geht in diesem Schritt zum erfolgreichen Geoinformationspro-
dukt darum, eine Entscheidungssituation zu erkennen, in der geogra-
phische Information zu einer Verbesserung der Entscheidung verwen-
det werden kann. Daraus werden wir in dem néchsten Kapitel dann
die Machbarkeitsstudie entwickeln. Wir konzentrieren uns zunéchst
auf eine Klirung was wir unter Entscheidung verstehen und wie diese
formal dargestellt werden kann. Danach wird in den nédchsten Kapi-
teln beschrieben, wer diese Entscheidung trifft (6) und wie die fiir die
Entscheidung notige Information préasentiert wird (7).

5.1 Entscheidungen

Menschliches Leben ist eine Serie von Aktivitdten, die nacheinander
und zum Teil gleichzeitig stattfinden: wir atmen, gehen, horen zu usw.
Bewusst oder unbewusst leiten wir unsere Handlung ein. Das Wort
~Entscheidung® wird im Allgemeinen fiir bewusstes Entscheiden zu
einer Handlung verwendet, wobei eine (veraltete) Auffassung einer
genauen Trennung von Bewusstem und Unbewusstem vorausgesetzt
wird; viele Entscheidungen werden unbewusst getroffen — nicht nur,
dass ich atme, sondern auch, z.B. dass ich einen Schluck aus meinem
Glas nehme (bewusst wird dann nur, dass das Glas schon wieder leer
ist und nachgefillt werden muss). Auch eine Bewegung entlang eines
oft begangenen Weges, z.B. von zu Hause zur Arbeit, lauft groftenteils
unbewusst ab. Es ist schon ldngst bekannt, dass bewusste Entschei-
dungen vom Unbewussten beeinflusst wird, was erfolgreich von der
Werbung ausgefiihrt wird Searle [2004]Roth [1994]. Aber auch Ent-
scheidungen, die scheinbar ohne bewusstes Denken ablaufen, kénnen
durch présentierte Informationen beeinflusst und verbessert werden.

Information kann nur zur Verbesse-
rung von Entscheidungen verwendet
werden; das scheint die einzige wirt-
schaftlich relevante Verwendung von
Information zu sein.

Information kann auch amiisieren
und darum haben sich grofle Industri-
en entwickelt: Film, Belletristik, etc.
Die Verwendung von Information in
diesem Zusammenhang ist aber nicht
direkt wirtschaftlich.

Ausgangspunkt der gesamten Uberle-
gung ist die Entscheidungssituation

Informationen werden zur Verbesse-
rung einer Entscheidung verwendet;
das ist die einzige Verwendung von In-
formationen.

Havdlwg
A GO%
We Wark
AP +

Abbildung 5.1: Der Zustand der
Welt wird durch eine Handlung

verandert
Viele Entscheidungen werden ohne be-
wusste Entscheidung getroffen
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Rationales Entscheidungsmodell

Wir verwenden ein einfaches rationales Entscheidungsmodell, dass die
wesentlichsten Aspekte einer bewussten Entscheidung einbezieht. Es
ist grob vereinfachend und baut auf den bahnbrechenden Arbeiten von
Herbert A. Simon (Bild 5.2) auf.

Das Entscheidungsmodell vereinfacht den Ablauf einer Entschei-
dung und reduziert sie auf die fiir das weitere Vorgehen notwendige.
Die meisten praktischen Entscheidungen werden unbewusst getroffen,
oft aufgrund von fritheren Erfahrungen, Einschidtzungen und Vorlie-
ben; diese Ablaufe werden durch das Entscheidungsmodell zusammen-
gefasst. Wir sind zufrieden, wenn wir eine Losung gefunden haben, die
unsere Anspriiche zufriedenstellt (“satisficing”) aber nicht unbedingt
optimal ist Simon [1959]. Entscheidungen werden mit dem im Moment
vorhandenen Wissen geféllt; unser Wissen ist aber nicht immer richtig,
was zu falschen Entscheidungen fiithren kann (nicht muss!). Ein Infor-
mationsprodukt kann die Qualitdt des Wissens des Entscheidenden
verbessern und tragt damit zur Verbesserung der Entscheidung bei;
diese Verbesserungen werden wir spéter zur Beurteilung des Wertes
der Information heranziehen.

Eine rationale Entscheidung ist die Auswahl einer Handlung aus
verschiedenen Handlungsalternativen. Jede Handlungsalternative hat
einen bestimmten Zustand der Welt zur Folge; Entscheidungen werden
geféllt, indem die Handlungsalternative, die fiir den Entscheidenden
nach seinem Wissen zum besten Ergebnis fithrt, gewahlt wird.

Eine Entscheidung mit drei alternative Handlungen (Figur5.3) fithrt
der Erwartung des Entscheidenden entsprechend zu einem von z.B.
drei Zustédnden (s1, sp oder s3) fihren. Diese werden beurteilt und
jedem moglichen zukiinftigen Zustand wird ein Wert durch eine sub-
jektive Bewertungsfunktion f ein Wert v zugeordnet (v, vy respektive
v3); die Handlung mit dem hochsten Wert v, wird gewéhlt. Sie bringt
dem Entscheidenden den gréfiten Gewinn, wenn die Erwartungen der
Wirklichkeit entsprechen, d.h. nach der Wahl der Alternative i der ein-
getroffene Zustand s;einen Wert v;hat, der mindestens so grofl wie der
erwartete Wert v; ist.

Die Schwierigkeit ist die Bewertungsfunktion f in Figur 5.3 zu be-
stimmen. Sie ist fiir jeden Nutzer verschieden und auch dem Nutzer
zum Teil unbekannt; in jeder Entscheidung ist neben dem rationalen
Teil ein Stiick “Bauchgefiihl” enthalten. Achatschitz [2008] hat in ih-
rer Dissertation eine Methode gezeigt, wie mittels einer klug gebauten
Benutzerschnittstelle der Beniitzer implizit seine Bewertungsfunktion
bekannt gibt, indem er die als optimal berechnete Reihung von Alter-
nativen umstellt.

Es gibt ausfiihrliche Studien, wie Menschen wirklich entscheiden
und welche Modelle angemessen sind — das ist fiir den vorliegenden
Zweck aber nicht wesentlich, weil wir das rationale Entscheidungs-
modell nur als Anleitung benutzen, wie wir Information aufbereiten
sollen, damit sie vom Entscheidenden genutzt werden kann. Dazu ist
das einfache Entscheidungsmodell ausreichend, und ein besseres Ent-

Abbildung 5.2: Herbert A. Si-
mon, der einzige Mensch, der
bisher sowohl mit dem ACM Tu-
ring Award [Newell and Simon,
1976], d.h. dem Nobelpreis fiir
Informatik 1975 und 1978 mit
dem Wirtschaftswissenschafts-
Nobelpreis (genauer: den von
der schwedischen Reichsbank
in Erinnerung an Alfred Nobel
gestiftete Preis fiir Wirtschafts-
wissenschaften)  ausgezeichnet
wurde.
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Abbildung 5.3: Mathematische
Darstellung vom Ausgangszu-
stand mit drei Handlungsmog-
lichkeiten, die zu drei neuen Si-
tuationen fiihren, die mit drei
unterschiedlichen Werten bewer-

tet werden.

Bei einer rationale Entscheidung wéah-
len wir die Alternative mit voraus-
sichtlich dem grofiten Erfolg!

Fir das Ziel des Entwurfes eines In-
formationsdienstes ist ein einfaches,
rationales Entscheidungsmodel ausrei-
chend.



scheidungsmodell kénnte jederzeit in den vorgestellten Handlungsab-
lauf eingebaut werden. Das ist aber nicht notwendig, weil wir nicht
versuchen Entscheidungen, die mit den vom GIS gelieferten Informa-
tionen nachzuvollziehen oder gar Entscheidungen automatisch zu fal-
len sondern nur eine Methode entwickeln miissen, wie der Wert der
Information bestimmt werden kann und dazu reicht eine grobe Cha-
rakterisierung der Entscheidungssituation.

Wird zusétzliche Information beschafft, so werden die erwarteten
Zustande s;-/ genauer bestimmt und die zugehorigen Beurteilungen sind
auch genauer; das Risiko, das mit diesen Erwartungen verkniipft ist,
ist damit geringer und weniger Abzug dafiir notwendig

Entscheidung mit unvollstdndiger Information

Entscheidungen werden vom Menschen oft getroffen, ohne dass alle fiir
die Entscheidung wesentlichen Fakten bekannt wéiren. Wir entscheiden
uns zu einer Reise, ohne dass wir den Ablauf der Reise im Detail festge-
legt hétten; viele Punkte bleiben beim Entscheid noch offen (Nummer
des Hotelzimmers, Qualitat des Essens, Verspatung des Zuges, etc.).
Es ist fiir eine Entscheidung nicht notwendig, dass alle relevanten In-
formationen vorliegen. Oft entscheiden wir, ganz ohne zusétzliche In-
formation zu suchen oder iiberhaupt ohne spezifische Information auf
“gut Glick”.

Die Unsicherheit, die mit einer Information, z.b. iiber die erwar-
tete Situation, verbunden ist, vermindert den erwarteten Wert dieser
Situation; das kann statistisch in Abschlag gebracht werden: in den
meisten Féillen wird der erwartete Wert v erreicht, aber in einem von
zehn Féllen wohl nicht. Dann ist fiir diese Alternative ein Wert von
0.9 x v einzusetzen.

Ein rational Entscheidender verzichtet auf die Beschaffung weite-
rer Informationen, wenn die vorliegende Information die Wahl einer
Handlungsalternative nahe legt und die Beschaffung weiterer Informa-
tionen mehr Aufwand und Kosten verursachen wiirde, als damit die

Entscheidung verbessert werden konnte.

5.2 Identifizierung einer Entscheidungssituation

Der Ausgangspunkt einer Idee Geninformation anzubieten muss immer
von einer bestimmten Entscheidungssituation ausgehen. Wer entschei-
det? Welches sind die Alternativen? Welche Informationen sind fiir die
Entscheidung wesentlich?

Welche Entscheidungssituationen sind geeignet, um ein Geschdft
zu machen?

Geeignet fiir ein Geschéft sind entweder hdufige Entscheidungen, wenn
die einzelne Entscheidung einen geringen Wert hat, oder selten auftritt,
aber 6konomisch wichtige Entscheidungen sind. Entscheidungssitua-
tionen, die hdufig und in gleicher Weise von vielen Menschen immer
wieder angetroffen werden sind zum Beispiel: Buchen von Hotel, Feri-
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enreisen, Kaufen eines Buches, Entscheid fiir Restaurant zum Mittag-
essen... wenn der Wert der Information fiir die einzelne Entscheidung
gering ist, da diese hdufig vorkommen und eine grofie Zahl von Kunden
auftreten, ergibt sich potenziell ein groffer Nutzen, wenn die Kosten pro
Geschiftsfall gering gehalten werden kénnen.

Seltener auftretende Entscheidungen, die aber von grofier Bedeu-
tung sind, kénnen ebenfalls zu einem Geschéft fithren. Das Geschéfts-
modell ist dabei aber ein anderes, da die Kosten fiir die Administration
eines Geschiftsfalles neben dem grofien Nutzen weniger ins Gewicht
fallt. Es kann also ein personlicher Service und Beratung bei entspre-
chendem Preis angeboten werden.

Ungiinstig sind Entscheidungssituationen, die selten auftreten und
die ohne grofle Bedeutung sind, z.B. welchen Tisch man in einem Au-
tobahnraststiatte in den Ferien wéhlt; iiblicherweise hat eine solche
Entscheidung keine weiteren Konsequenzen und prajudiziert keine zu-
kiinftigen Entscheide. Damit l&sst sich kaum ein Geschaft machen.

Beispiele fiir Entscheidungssituationen
Welche Entscheidungen werden héufig getroffen?

Unterhaltung, Essen & Trinken Welches Angebot wird heute (mor-
gen, zum Wochenende) in welchem Lokal geboten. Was ist der Preis?
Wie erreiche ich das Lokal, wo kann ich parkieren? Offentliche Ver-
kehrsmittel?

Transport und Logistik Wie gelange ich zu einem bestimmten Zeit-
punkt von A nach B; was ist der Zeitaufwand, was die Kosten?
Aber auch der Transport von Giitern — wie bringe ich ein Gut von
A nach B, oder, wie liefert eine Firma mir Produkt X aus einem
ihrer Lager (Logistik).

Einkauf Wo wird ein Gut, das ich benétige verkauft? Zu welchem
Preis? Wie bewege ich mich zu diesem Geschéft?

Reisen, Ferien Die meisten Menschen fahren in die Ferien — wohin soll
ich fahren, wohin fahre ich mit meiner Familie; was sind die Preise,
Angebote, Transport und Unterbringungsméglichkeiten etc.?
Lukrativer sind wohl Informationsprodukte fiir Geschéftsreisende,
denn ,,Zeit ist Geld“ und darum darf die Information, sofern sie
Zeit spart, auch einen Preis haben.

Soziales, Kontakte Der Mensch ist ein soziales Wesen, Kontakt und
Austausch mit andern ist wichtig. Deshalb sind Webservices, die
Kontakte fiir die verschiedensten Zwecke (nicht nur Sex!) im Web
wichtig. Da wirkliche (nicht virtuelle) Kontakte ein Treffen von
mehreren Personen an einem Ort verlangen, sind solche Dienste
in einer einfachen Form raumabhéngig. Dem steht entgegen, dass
oft anfanglich Anonymitiat gewahrt werden sollte und darum eine
genaue Ortsangabe nicht tibermittelt werden darf [Raubal et al.,
2006]. Die nun folgenden Beispiele sind Entscheidungen die seltener
getroffen werden.

Geeignet fiir einen Informationsdienst:
haufig Entscheidungen ( wenn we-
nig Nutzen), oder
seltene Entscheidungen von gré-
Ber Bedeutung und entsprechend mehr
Nutzen der Information.



Verwaltung von Liegenschaften Die Verwaltung von Liegenschaften be-
nétigt eine Anzahl von Entscheidungen. Z.B. Informationen von
Kaufern iiber zum Verkauf ausgeschriebener Liegenschaften, oder
von Wohnungen, die zu vermieten waren. Dazu gehort die Verwal-
tung der Liegenschaften: welche Reparaturen gemacht, welcher Mie-
ter oder Péchter, wie lange lduft der Vertrag noch und andere De-
tails.

Nachweis von Wohnungen oder Liegenschaften Die Wahl einer Woh-
nung oder einer Liegenschaft, fiir Kauf oder Miete, ist stark raum-
abhingig. Bekanntlich sind die drei wichtigsten Eigenschaften einer
Liegenschaft ,1. Lage, 2. Lage, 3. Lage®!

Nachweis von FEinkaufsméglichkeiten Der Einkauf eines Produktes ist
aufwendig: wo erhalte ich das Gewiinschte zum besten Preis? Lohnt
sich ein ldngerer Weg, wenn das Angebot entsprechend billiger ist
oder die Wartezeit kiirzer?

Arbeitsstelle Bei der Suche nach einer Arbeitsstelle spielt die Geogra-
phie eine grofie Rolle. Wichtig ist dabei nicht einfach die Distanz
von Wohnort zum Arbeitsort, sondern, die Zeit die dafiir benotigt
wird, das Verkehrsmittel, das beniitzt werden kann und die Kosten.

Marktanalyse Fir die Eroffnung eines Geschéftes wird haufig der po-
tenzielle Markt im Umkreis um den in Betracht gezogenen Standort
untersucht. In Osterreich ist fiir Apotheken eine solche Untersu-
chung sogar vorgeschrieben.

Dispatch and Routing Die Zuteilung von Taxis oder Polizeifahrzeugen
zu Meldungen nach Bedarf ist eine tibliche Aufgabe, die sich auf den
FEinsatz von Kundendienstmitarbeitern, Baufahrzeugen etc. anwen-
den lédsst. Der Einsatz von geographischer Informationstechnologie
bringt in solchen Féllen im Allgemeinen 20% Einsparung an Weg-
kosten. Ahnliches gilt fiir Routing: d.h., das Bestimmen optimaler
Routen fiir Schulbusse, Millabfuhr, Bierlieferungen an Restaurants
etc.

Lokalisieren gestohlener Giter Ein LKW mit Ladung, aber auch ein
PKW verkorpert einen grofien Wert und die Uberwachung von Trans-
portern und die Wartung bei UnregelméfBigkeiten ist eine wertvol-
le Information, besonders wenn sie zum raschen Wiederfinden des
Fahrzeuges fiihrt.

Kombination von geographischen Daten mit andern Daten

Wir sehen bei allen genannten Entscheidungssituationen, dass die Si-
tuation Informationen iiber rdumliche Aspekte mit andern Daten ver-
kniipft.

Bei der Wahl eines neuen Standortes fiir ein Geschéft muss der
Markt um die Standorte, die in Aussicht genommen werden, analy-
siert werden. Dazu werden geographische Daten mit soziodemografi-
schen Daten verbunden werden. Aus der Adresse des Geschéftslokals
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Abbildung 5.4: Markt um eine
neue Geschéftsadresse: Baublo-
cke, deren Bevolkerungsstatistik
ganz oder teilweise eingeschlos-

sen wird
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ergibt sich eine Position. Zu dieser Position untersuchen wir in einem
gewdhlten Umkreis die sozio6konomischen Details, wie sie sich aus der
Bevolkerungsstatistik ergeben; wir gehen von der Einwohnerzahl pro
Baublock im Einzugsbereich aus und korrigieren fir die demographi-
schen Aspekte und fiir den Einfluss der Distanz zum gewéhlten Stand-
ort (5.1).

Baublock Einwohner Faktor Distanz Faktor

Astrasse 1400 0.7 50 1 980
Bplatz 700 0.8 50 1 560
Lgasse 2000 0.6 200 0.7 840
Nstrasse 1500 0.6 250 0.5 450
Pweg 600 0.7 300 0.4 168
Potentielle Kunden 2998

Um interessante Anwendungsfille zu entdecken lohnt es sich, zu
iiberlegen, wo Entscheide durch die Verbindung von rdumlichen Da-
ten mit andern Daten herangezogen werden miissen. Der Einbezug
der rdumlichen Daten ist unsere Stérke und noch nicht fiir jeden An-
wendungsprogrammierer moglich; nicht jeder EDV-Analyst kann die
Kosten und den Nutzen solcher Anwendung beurteilen!

5.8  Konkrete Darstellung der Entscheidungssituation

Es ist iiblich, eine Entscheidungssituation allgemein zu beschreiben —
so wie sie sich eben als Durchschnitt der vielen Einzelsituationen dar-
stellt. Das allein ist ungeniigend, weil dabei zu viele fiir die Realisierung
notwendigen Details {ibersehen werden.

Es empfiehlt sich deshalb, iiber die allgemeine Beschreibung der
Entscheidungssituation hinaus, eine sehr konkrete Beschreibung eines
Falles, wie er auftreten kann, zu erstellen und dabei kein Detail all-
gemein zu lassen. Wer entscheidet? Wann wird die Entscheidung ge-
troffen? Was sind die Alternativen? Wo wird die Entscheidung getrof-
fen? Wie lange dauert der Entscheidungsprozess? etc. etc. Es braucht
Detail, um Schwierigkeiten der technischen Realisierung aufdecken zu
kénnen.

Eine konkrete Entscheidungssituation gibt fiir jeden Schritt in der
Machbarkeitsstudie einen Hintergrund. Es wird damit erreicht, dass
die verschiedenen Annahmen und Schétzungen konsistent sind, weil
sie sich alle auf die gleiche, konkrete Situation beziehen und sich nicht
widersprechen. Wird die Situation nur generell beschrieben, so wird
leicht fiir die Schiatzung eines Parameters eine Detaillierung angenom-
men, die mit dem Detail, das fiir eine andere Schitzung angenommen
wird, nicht zusammenpasst. Das fiihrt rasch zu falschen Schliissen!

Beispiel fiir Beschreibung

Fiir das eingangs erwéhnte Beispiel des Mittagessen-Informationssystems
ist die Entscheidungssituation im Konkreten beschrieben als:

Tabelle 5.1: Potential eines
Standortes

Aus welchen Ideen wird ein lukratives
Geschéaft?

Die Entscheidungssituation muss so
konkret wie moglich dargestellt wer-
den!

Die Entscheidungssituation im Spiel
nach zustellen und photographisch zu
dokumentieren ist nitzlich!



Entscheidungstrager: A. Frank, Professor der TU, Biiro Gusshausstra-
Be 27-29, 3. Stock, Stiege 2

Ort der Entscheidung zur einen Hélfte im Biiro zur andern im Gang
vor dem Biiro.

Technische Installation um 2000: im Biiro Computer mit Netzzugang
vorhanden; um 2010: Netzzugang durch mobiles Telefon (Smartpho-

ne).

Haufigkeit der Entscheidung: 3 - 4-mal pro Woche, durchschnittlich 3

Personen in der Gruppe.

Grundlage: Meni der Gastwirtschaft
Man sieht, dass eine konkrete Beschreibung nicht aufwendig ist,

hingegen die Beobachtung (oder nur Vorstellung) einer konkreten Si-
tuation hilft, fiir den Geschéftserfolg wesentliche Details zu beachten.
7.B. wird sofort sichtbar, dass meistens die Entscheidung erst auf dem
Gang, am Weg aus dem Haus getroffen wird; ich treffe mich nicht mit
meinen Kollegen im Biiro zum Entscheid, wo wir Essen gehen. Das wird
beim Durchspielen und Photographieren als ,unnatiirliche Situation*
aufgedeckt!

5.4  Welche Informationen werden fir diese Entscheidung
benotigt

Eine Entscheidung wird von allen Informationen beeinflusst, die sich
auf die Entscheidung auswirken, andere Informationen anzubieten ist
iiberfliissig und oft sogar stérend. Betrachtet man das einfache ratio-
nale Entscheidungsmodell (Figur 5.3) so erkennt man, dass alle Infor-
mationen, die in die Beurteilungsfunktion eingehen, die Entscheidung
beeinflussen — und nur diese. Die Beurteilungsfunktion ist im Allge-
meinen nicht formal beschrieben, aber fiir den Entwurf des Informati-
onsproduktes kénnen wir uns iiberlegen welche Informationen unsere
Entscheidung beeinflussen [Achatschitz, 2005]. Das geschieht am Bes-
ten anhand einer konkreten Situation!

Zum Beispiel wahlen wir ein Hotel fiir ein Wochenende in einer
fremden Stadt wohl nach Preis, Distanz zum Zentrum und zu Sehens-
wiirdigkeiten, die uns interessieren. Fiir manche ist es entscheidend,
dass das Hotel z.B. Zugang zum Internet anbietet - fiir diese, und nur
flir diese Personen, ist es notwendig, die entsprechende Information
anzubieten; fir andere ist sie nur verwirrender “Noise”[Twaroch and
Achatschitz, 2005].

5.5 Multifunktionale Informationsprodukte entsprechen nicht

den Wiinschen der Beniitzer

Ein Informationsprodukt soll eine, und genau eine Entscheidungssitua-
tion unterstiitzen. Es besteht immer wieder die Versuchung, auch an-
dere Entscheidungssituationen, die &hnliche Informationen nutzen, mit
dem gleichen Produkt unterstiitzen zu wollen. Die Hoffnung, dass da-
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durch mehr Nutzer in Frage kommen ist illusorisch; zwar erreichen sie
mehr potentielle Nutzer, aber der Prozentsatz, derer, die das Produkt
dann wirklich nutzen, ist geringer — weil eben die Nutzung schwieriger
wird (18).

In der Vergangenheit war die Gestaltung eines Informationsproduk-
tes wenig flexibel, weil Produktion und Vertrieb aufwendig waren. Es
war darum notwendig und niitzlich Produkte mit breiten Anwendungs-
spektrum zu gestalten. Eines der bekanntesten Beispiele sind topogra-
phische Karten, die fiir die verschiedensten Aufgaben eingesetzt wer-
den konnen; aber auch Eisenbahn-Fahrpldne, Reisefithrer u.i. stehen
fur solche vielfach anwendbare Informationsprodukte.

Der Nachteil dieser vielseitig einsetzbaren, nicht spezialisierten Pro-
dukte ist die hohe Anforderung an den Benutzer. Untersuchungen zei-
gen, dass nur circa 40% der Bevolkerung Landkarten lesen kénnen und
ich kann mich an Schulunterricht in Fahrplanbenutzung erinnern! Das
lesen von Guide Michelin oder d&hnlichen Hotel-Fiithrern muss man ler-
nen, nicht nur um die Abkiirzungen zu verstehen, sondern auch, um
herauszufinden, welche Hinweise fiir mich wesentlich sind (Preis, Qua-
litdt des Restaurants) und welche nicht (Bereitschaft, auch Géste mit
Hunden ein Zimmer anzubieten). Generell gilt, dass Informationspro-
dukte, die wenig spezialisiert sind, hohere Anforderungen an die Aus-
bildung des Benutzers stellen — was den Kreis der méglichen Anwender
stark einschrankt.

Heute ist es moglich, Informationsprodukte spezialisiert fiir nur ei-
nen Zweck zu gestalten - und dann ein anderes Informationsprodukt
fiir eine andere Entscheidungssituation; das scheint zwar hohere Kosten
zu verursachen, vereinfacht aber das Marketing, besonders die Festset-
zung des Preises, wie spéter gezeigt werden wird (18).

Informationsprodukte sind, wie andere Produkte: spezialisierte Ge-
rate fur einen Zweck und sind einfacher zu verwenden, als Vielzweck-
gerdte. Meine Mutter hatte noch einen Staubsauger, der als Bohner,
Mixer und Farbspritzer verwendbar war — ein Motor hat alles angetrie-
ben; wirklich verwendet wurde er, trotz Vielseitigkeit, nur zum Sau-
gen von Staub und selten zum Bohnern des Parkettbodens. Fiir ande-
re Anwendungen war der Aufwand zum Suchen der Teile, Lesen der
Gebrauchsanweisung und Umriisten zu grofS. Gleiches gilt fiir Infor-
mationsprodukte! Wer mag schon Bedienungsanleitungen lesen - ein
spezialisiertes Werkzeug kann man héufig ohne weitere Instruktionen
benutzen. Das erlaubt, einen héheren Preis fiir die Benutzung zu ver-
langen, wie spéter erklart wird (18).

Vorgehen

Wahlen Sie eine hiufig anzutreffende Entscheidungssituation. Unter-
suchen Sie eine Entscheidungssituation und nicht mehrere, fiir die 4hn-
liche Informationen niitzlich wéren auch wenn die Versuchung grof ist,
ein Informationsprodukt zu entwerfen, dass fiir alle diese Situationen
verwendet werden kann.

Beschreiben Sie die Situation zuerst allgemein und dann konkret.

Ein Produkt kann nur eine Entschei-
dungssituation unterstiitzen!

Entscheiden Sie sich fiir eine (1!) kon-
krete Entscheidungssituation. Versu-
chen Sie nicht eine eierlegende Woll-
milchsau zu konstruieren!



Spielen Sie die Entscheidungssituation so realistisch wie moglich
durch und dokumentieren Sie diese photographisch. Wenn méoglich am
richtigen Ort und mit moglichst echten Teilnehmern.

Die ENTSCHEIDUNG ist beschrieben und es sind einige konkrete Bei-
spiele notiert. Zur Entscheidung gehort eine Liste der Faktoren, die die
Entscheidung beeinflussen. Die Faktoren werden hiufig als Fragen for-
muliert, die eine Person in der Entscheidungssituation hat.

Beispiel:

Eine Person muss entscheiden, in welchem Restaurant sie heute Mittag
essen will. Die optimale Wahl wird getroffen, wenn folgende Fragen
beantwortet sind

o welche Restaurants stehen zur Auswahl

o wie weit entfernt sind diese?

e welche Meniis werden angeboten?

e wie sehr mag ich diese?

« was kosten sie?

e wie lange dauert es, um in einem Restaurant zu essen?

¢ habe ich genug zeit um in diesem Restaurant zu essen?
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Die potentiellen Nutzer: Personen, die diese Entschei-

dung treffen missen

Welches sind die Personen, die derartige Entscheidungen treffen miis-
sen? Diese Gruppe muss identifiziert werden, damit beurteilen werden
kann, wie grof§ der Markt fiir unser Informationsprodukt ist. Potenti-
elle Nutzer sind alle Personen, die in der Entscheidungssituation sind
oder kommen kénnen und denen das Informationsprodukt helfen kann,
die Entscheidung zu treffen.

Es ist niitzlich, die potentiellen Nutzer frithzeitig zu beschreiben

und zwar kénnen wir die Personengruppe, die in Frage kommt nach:

o Alter und andere soziologischen Kriterien festlegen,

e das geographische Gebiet abgrenzen, indem das Informationspro-
dukt niitzlich ist

e beschreiben, wie haufig diese Entscheidungen getroffen werden,
¢ in welchem Umfeld die Entscheidung getroffen wird

o wobei der Entscheidende als Privater oder als Teil einer Organisa-

tion agiert.

Die Beschreibung der potentiellen Nutzer folgt aus der Beschreibung
der Entscheidungssituation, wie im vorangehenden Kapitel dargestellt
(Kapitel 5.1).

Die Beschreibung der potentiellen Nutzer sind spéter fiir die Schét-
zung des Absatzes und die Bestimmung des Preises niitzlich. Sie schrift-
lich festzulegen hilft, dass Entscheidungen auf konsistenten Grundla-
gen aufbauen.

Die Beschreibung der Personen, die die Entscheidung treffen ist aber
wichtig fiir die Darstellung der Information, die im néchsten Kapi-
tel untersucht und beschrieben wird. Je nach dem Wissensstand der
Entscheidenden miissen die Informationen verschieden aufbereitet und
dargestellt werden; auch hier gilt, dass es nicht moglich ist, mit einer
Darstellung unterschiedliche Menschengruppen anzusprechen.

Jeder Schritt der Machbarkeitsstudie
folgt logisch aus dem vorangehenden
und baut auf den dort gemachten Ent-
scheidungen und Beschreibungen auf.
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6.1 Wer trifft diese Entscheidungen?

Die Personengruppe, die gewahlte Entscheidungen trifft, muss beschrie-
ben werden. Uns interessieren Eigenschaften wie Alter, Geschlecht, Bil-
dung, Einkommensschicht etc. Diese Eigenschaften der Entscheiden-
den sind bestimmend fiir die Gestaltung des Informationsproduktes,
die verwendete Sprache bei der Benutzerschnittstelle, Dokumentation
und Werbung, werden aber herangezogen, um den Preis festzulegen,
Werbemafinahmen zu planen oder zu {iberlegen, wie rasch sich ein Pro-
dukt am Markt einfithren und durchsetzen kann.

Bestimmte Entscheidungen sind typisch fiir gewisse Lebensphasen
— die Auswahl eines Altersheimes oder eines Einfamilienhauses ist an
andere Lebensalter gebunden als die Auswahl einer Universitit zum
Studium. Andere Entscheidungen sind vom Geschlecht, vom Famili-
enstand, Beruf oder Ausbildung abhéngig. Wird die Information in
einer Sprache angeboten, so schlielen wir alle Nutzer aus, die dieser
Sprache nicht méchtig sind; Sprache meint hier nicht nur Sprachen
wie Deutsch, Englisch oder Italienisch, sondern auch Jargon. Wichtig
ist auch die 6konomische Situation der Person fiir die Entscheidungen,
die sie trifft und welche Informationen dabei wichtig sind; die Kriterien
fiir die Auswahl eines Hotels sind verschieden fiir Personen mit hohem
und niedrigem Einkommen.

Bei der Planung von Informationsprodukten ist der Zugang der Ent-
scheidenden zur Information. Besonders wichtig: wie viele unserer po-
tentiellen Kunden haben Zugang zum Internet? In welcher Art? Dabei
sind besonders Kosten fiir den Internetzugang, die Geschwindigkeit der
Verbindung und der Aufwand eine Verbindung herzustellen zu notieren
wichtig.

6.2 Geographische Abgrenzung

Eine geographische Abgrenzung wo potentielle Nutzer angetroffen wer-
den koénnen muss in zwei Richtungen erfolgen:

e In welchem Gebiet konnen Entscheidungen situiert sein, damit wir
sie unterstiitzen konnen? Das ist eigentlich eine Frage nach dem
Umfang und der Ausdehnung des vorhandenen oder notwendigen
Datenmaterials.

e In welchem Gebiet finden wir Kunden fir unser Angebot? Wenn
unsere Werbung nur Osterreicher erreicht, so diirfen wir nicht mit
Kunden in Deutschland rechnen, auch wenn wir Entscheidungen in
Deutschland unterstiitzen kénnen. Wenn die Benutzerschnittstelle
und die Dokumentation auf Deutsch abgefasst sind, so schlieen wir
Italiener und Slowenen von unserem Produkt aus.

6.3 Hdaufigkeit der Entscheidung

SchlieBlich miissen wir wissen, wie hiufig ein Nutzer diese Entschei-
dung trifft. Mittagessen gehen Angestellte in einer Grofistadt fast tég-
lich, eine neue Wohnung sucht sich eine Familie vielleicht alle 15 Jahre,

Die Demographie der potentiellen
Kunden:

o Alter und Geschlecht

e Sprache

e Bildung, Sprachkompetenz
o FEinkommensschicht

e« Wohnort, Arbeitsort

Eine Information fiir Juristen in
“Juristen-Deutsch” geschrieben ist fir
die meisten deutsch sprechenden weit-
gehenden unverstiandlich.

Wo leben die Kunden?
Uber welche Gebiete kénnen Informa-
tionen geliefert werden?

Wie héaufiger die Entscheidung umso
mehr Verkdufe von Informationen!



ein Haus kaufen sich die meisten Familien nur einmal im Leben, wenn
iiberhaupt.

Es ist manchmal notwendig, die Kundengruppe etwas zu unterteilen
in Kunden, die die Entscheidung héufiger und weniger héufig treffen
miissen und diese nach soziologischen und geographischen Kriterien zu
beschreiben.

6.4 Wo wird die Entscheidung getroffen?

Das physische Umfeld in dem eine Entscheidung getroffen wird beein-
flusst erstens welche Informationen vorhanden sind beziehungsweise
welche Informationen dort angeboten werden kénnen. Gibt es Compu-
ter, Netzzugang, Strom? Ist ein Drucker verfiigbar?

Das Umfeld beeinflusst aber welche anderen Personen einbezogen
werden und wie viel Zeit fiir eine Entscheidung zur Verfiigung steht.
Entscheidungen fallen rasch, wenn man sich in einer ungemiitlichen,
niedrigen Passerelle auf einem Bahnhof befindet (Bild xx).

6.5 Soziales Umfeld: Einzelperson, Familie, Gruppe oder
Firma?

Die Entscheidenden treffen manche Entscheidungen nicht als Privat-
person, sondern als Teil einer Organisation, in der sie eine bestimmte
Rolle einnehmen — z.B. als ortliche Baubehorde, die ein Baugesuch
bewilligt oder als Leiter einer Firma, die iiber einen neuen Standort
fur ein Lagerhaus entscheidet. In diesem Fall wird im Allgemeinen
das Informationsprodukt nicht von der Privatperson, sondern von der
Organisation angeschafft. Fiir diese Situation brauchen wir nicht nur
eine Beschreibung der Entscheidungssituation und der (natiirlichen)
Person, die die Entscheidung trifft, sondern eine Beschreibung der Or-
ganisation und der Rolle der Person in der Organisation.

Um den Markt zu beurteilen, miissen wir wissen, wie grofl diese
Organisationen sind und wie viele dhnliche Entscheidungen sie treffen
und wie viele Personen, die diese Entscheidungen treffen, die jewei-
lige Organisation umfasst. Es ist niitzlich, sich zu {iberlegen, wer in
der Firma die Entscheidung tiber die Anschaffung des Informations-
produktes trifft; das sind in der Regel nicht die gleichen Personen, die
die Entscheidung treffen, sondern meist Personal in einer EDV Abtei-
lung. Organisationen kénnen Firmen, Behérden aber auch Vereine und
dhnliches sein, die alle mehr oder weniger hierarchisch organisiert ein
gemeinsames Ziel erreichen wollen.

6.6 Ergebnis: Demographie der potentiellen Kunden

Leiten sie aus der Entscheidungssituation die potentiellen Nutzer und
beschreiben sie die deren demographischen Merkmale. Schétzen sie die
Anzahl der potentiellen Nutzer, allenfalls nach Gruppen geteilt.

Die potentiellen Nutzer sind mit ihren demographischen Merkmalen
beschrieben. Wir wissen, wie viele es sind und deren
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Physisches Umwelt: die Charakteris-
tik des Ortes und der dort befindlichen
Gegenstiande und Geréte

Personen tibernehmen Rollen in Orga-
nisationen und treffen fur diese Ent-
scheidungen

In Organisationen treffen meist nicht
die Nutzer eines Produktes den Ent-
scheid tber dessen Anschaffung; die
Entscheidung wird auf hierarchisch
hoherer Ebene von Personen getrof-
fen, die keine direkte Erfahrung mit
der Anwendung des Produktes haben.
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e Geschlecht

o Altersklasse

e Bildungsniveau

o Einkommensschicht

Wir wissen, wie hdufig diese die angesprochene Entscheidung treffen

miissen.

Beispiel

Fiir die Entscheidungssituation bei der Wahl des Mittagsessens ergibt
sich damit:

Es werden 200 Mitarbeiter als potentielle Nutzer erwartet; sie sind
mehrheitlich ménnlich, zwischen 20-35 und gebildet; ihre Einkommen
sind in den meisten Féllen noch gering und sie sind sehr technik-afin.

Die Entscheidung wird fast taglich getroffen, d.h. an 250 Arbeitsta-
gen und erfolgt in Gruppen von 2-4.
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Das Produkt: Die Information, die der Nutzer braucht

um zu Entscheiden

Der néchste Schritt in der Entwicklung einer geographischen Applika-
tion ist die Beschreibung, was der Nutzer wissen méchte und wie es
kommuniziert wird.

o Welche Fragen miissen dem Benutzer gestellt werden um die Spezi-
fika der Entscheidungssituation zu verstehen und dass die richtige
Information ausgewéhlt werden kann?

e Welche Informationen miissen dem Benutzer prasentiert werden,
damit seine Entscheidung verbessert wird.

Das Informationsprodukt ist die dargestellte Information, die der
Nutzer erhélt. Dieses Informationsprodukt wird - das ist typisch fiir
Informationsprodukte - speziell fiir diesen Nutzer und dessen spezielle
Situation automatisch produziert (Figur. 7.1). Damit dieses Produkt
passt, muss zuerst Information vom Nutzer zum System flieen da-
mit die in der Situation hilfreiche Daten produziert und dem Nutzer
geschickt werden kann.

Die Information, wo ich mich befinde kann allenfalls automatisch
vom GPS Modul in meinem Smartphone geliefert werden und mein
Ziel vielleicht sogar aus dem Kalender entnommen werden [Abdalla
and Frank, 2011].

7.1 Niitzliche Information

Welche Informationen sind fiir den Nutzer hilfreich, seine Entscheidung
zu treffen [Achatschitz, 2005]. Es ist erstaunlich, wie oft Webseiten nur
Teile der entscheidungsrelevanten Information zeigen. Z.B. geben nur
die wenigsten Seiten von Hotels die Preise pro Ubernachtung an und
oft fehlt eine genaue, auf einer aussagekréftigen Karte dargestellten,
Angabe zur Lage.

Zur Beurteilung welche Information niitzlich sein kann tiberlege man
sich den Entscheidungsablauf. Welche Faktoren beeinflussen die Ent-
scheidung? Wie sind diese am besten beschrieben? Es kann niitzlich
sein, ein Tabelle aufzustellen, mit den verschiedenen Informationen
und wie sie zu gewichten sind um eine optimale Lésung zu erhalten
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Abbildung 7.1: Information fiir
die Mittagessenentscheidung an
einem bestimmten Tag und fiir

eine bestimmte Person.

Ein Informationsprodukt ist immer
eine Spezialanfertigung” passend fir
den Nutzer und seine Situation.
Wenn ich die TU verlasse und wissen
will, wie ich am schnellsten mit einem
offentlichen Verkehrsmittel zum Sud-
bahnhof komme, so muss ich, damit
ich passende Information erhalte, mit-
teilen wo ich bin und wo ich hin will.
Dann kann das Programm die optima-
le Verbindung auswéhlen und mir die
Daten senden.
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Twaroch and Achatschitz [2005]. Wesentlich fiir die weitere Arbeit sind
nicht die Gewichtsfaktoren, sondern nur die Typen von Informationen,
die in die Entscheidung einflieen.

KoNTEXT Erst Kontext macht prisentierte Information verstédndlich
und stellt den Bezug zwischen der neuen Information und der Situati-
on des Nutzers dar. Beim Entwurf der anzuzeigenden Information ist
fir rdumliche Information immer Kontext wichtig. Es geniigt nicht,
die gewiinschte Information anzugeben, sondern diese muss in einem
rdumlichen Kontext, der dem Benutzer bekannt ist, lokalisiert werden.
Auf die Frage, wo das Hotel Adria ist (oder wo ist ein Hotel in mei-
ner Néhe) ist der Bildschirm in Figur 7.2 nicht hilfreich, sondern der
Benutzer erwartet etwa Figur 7.3.

BEZUG ZUR SITUATION DES NUTZERS Die gewiinschte Information
ist in Bezug auf Informationen, die der Nutzer hat, eingebettet: sein
Standort , die ihm sichtbaren grofien Straflen etc. anzeigt. Das Beispiel
zeigt, wie aufwendig und schwierig die Bestimmung des Kontextes,
der eine Antwort verstdndlich macht eigentlich ist, aber nur mittels
des Kontextes werden die dargestellten Daten zu Information. Fiir die
Situation des Nutzers ist die Absicht des Nutzers héufig ein effektiver
Filter, der relevantes von weniger wichtigem trennt.

MENGE DEM WISSEN DES BENUTZERS ANPASSEN Die Wegbeschrei-
bung fiir einen Touristen in einer fremden Stadt muss wesentlich detail-
lierter sein als fiir einen Einheimischen. Z.B. werden die in der Beschrei-
bung auftauchenden Bezugspunkte anders auszuwéhlen sein, oder es
kann fiir den Einheimischen fiir Progresse Wegstiicke auf bestens be-
kannte Routen abgestiitzt werden und nur die Unsicherheiten nahe am
Ziel miissen detailliert beschrieben werden Winter [2003, 2002], Frank
[2003a].

Es ist im Moment ein aktives Forschungsthema, Modelle des Benut-
zers aus der Interaktion zu erfassen und auf die ihm bereits bekannten
Fakten abzustellen. So kann z.B. eine Wegbeschreibung abgekiirzt wer-
den, wenn der Benutzer einen Teil des Weges bereits kennt.

7.2 Benutzer muss Beschreibung der speziellen Entschei-
dungssituation eingeben

Der Nutzer muss seine Entscheidungssituation oder die Information,
die er braucht beschreiben kénnen, damit das Informationssystem diese
aus den gespeicherten Daten heraussuchen kann. Wenn ich ein Hotel
suche, muss ich wenigstens den Ort oder die Region, in der ich das
Hotel suche, angeben. Wahrscheinlich werden damit mehr Kandidaten
ausgewahlt, als fiir mich interessant sind und ich gebe als Nutzer wei-
tere Angaben — z.B. die Daten meines Aufenthaltes, gewtlinschte Lage
oder Preis ein.

Holel Adria

Abbildung 7.2: Unverstdndliche
Darstellung der Lage eines Ho-
tels

Der Nutzer weifl immer, dass er “hier”
ist, aber wo ist “hier” auf der Karte?
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Abbildung 7.3: Lage des Ho-
tels im Kontext der umgebenden
Straien

Information im Kontext:

Situation des Nutzers (Ort, Ab-
sicht)

Wissen des Nutzers (z.B. Orts-
kenntnis)



7.8 Gespeichert Priferenzen des Nutzers

Wird erwartet, dass der gleiche Nutzer die Anwendung mehrfach be-
niitzt und dass einige der Praferenzen mit seiner Person zusammenhén-
gen und fiir viele Entscheidungssituationen des Nutzers gleich gelten,
so ist zu iberlegen, ob der Nutzer Préferenzen speichern kann, und
diese bei spéteren Nutzungen wiederverwendet werden (Figur. 7.4).

Gespeicherte Priferenzen sind nur niitzlich, wenn sie wirklich in
vielen Situationen anwendbar sind und nicht stindig gefindert werden
miissen; meine Préferenzen beim Buchen einer Reise sind immer wie-
der dhnlich — solange ich geschéftlich unterwegs bin. Unternehme ich
aber eine private Reise, so stelle ich ganz andere Anspriiche an Trans-
port und Hotel, also brauchte ich andere Praferenz-Einstellungen als
fiirs Geschéft; manche Programme erlauben dem Benutzer mehrere
“Personen” (eigentlich Rollen).

7.4 Verstindlichkeit der gelieferten Daten

Die Fragen an den Benutzer und die Information fiir ihn miissen in
einer Form présentiert werden, die fiir den Benutzer verstédndlich ist.
Es ist die Beschreibung der potentiellen Nutzer heranzuziehen und die
dort gemachten Aussagen zur Bildungssituation und zur Sprache der
Nutzer zu beachten.

7.5 Darstellung der Informationen

Fiir die Darstellung miissen die Daten im Computerformat in ein dem
Menschen zugéngliche Informationsform umgesetzt werden. Zur Ver-
fligung stehen etwa: Graphik, Schrift, vorgelesener Text. Die Ausgabe
muss dem Nutzer und seiner Situation angepasst werden damit eine
effektive Kommunikation zu Stande kommt. Dabei kénnen die Kom-

munikationsmaximen von Grice [1989], und zwar nach

e Qualitéit (den Tatsachen moglichst entsprechend),
o Quantitdt (alles, was notig und nicht mehr),

o Relation (die Aussagen miissen in Bezug zur Situation gemacht wer-
den) und des

o Stil (die Aussagen sollen klar und eindeutig, pragnant und geordnet
sein).

Der Benutzer muss eine Moglichkeit haben, die Ausgabe zu steuern
und seine Wiinsche zu prézisieren. Als Eingabe stehen typischerweise
zur Verfiigung: Tastatur (alphanumerisch oder nur numerisch), Beriih-
rung des Schirmes (mit dem Finger oder einem speziellen Stift), Maus
zum Steuern eines Cursors, Stimme. In Ausnahmefillen kann die Au-
genbewegung, Gestik der Hand oder Ahnliches vom Computer erfasst
und als Eingabe dekodiert werden.
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Abbildung 7.4: Typische Dar-
stellung von Préaferenzen zum

ankreuzen
Préferenzen sind abhéngig von Person
und Rolle, die die Person im Moment
wahrnimmt

Verstandlichkeit ist aus der Sicht des
Nutzers, nicht des Programmierers zu
beurteilen!

Sage nur, was informativ, wahr und
wichtig ist, und sage dies klar und
deutlich!

Préferenzen der Nutzer fur die Ausga-
be (Person und Rollen-abhéngig)
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7.6 Ort der Vermittlung der Information

Wo braucht der Benutzer die Information? Im Web findet sich Antwort
auf fast jede Frage — aber meistens stehe ich in einer fremden Stadt
im Regen und suche ein Hotel, ohne dass ich Zugang zum Web habe
(Figur. 7.5). Frither (um 2000) war der Zugang zum Web an einen Ka-
belanschluss gebunden; heute bieten Mobiltelefone diesen Zugang, aber
glnstig nur im Inland - im Ausland sind die Preise fiir Dateniibertra-
gung noch immer horrend und scheinen als Fallen fiir den unkundigen
(2012).

Viele Dienste, die ich am Web in Anspruch nehmen kdénnte, um
zum Beispiel Entscheidungen auf Reisen besser zu treffen, sind nicht
effektiv, weil ich vor Antritt der Reise noch nicht genau weif}, welche
Entscheidungen notwendig sein werden. Ausdrucke mit allen mogli-
chen Fahrpldnen, Stadtpldnen, Hotel listen etc. sind nicht praktikabel
und existieren als Produkt, {iber den Buchhandel vertrieben, bereits:
Fiihrer fir Touristen (Figur. 7.6).

7.7 Zeitpunkt des Informationsbedarfes

Drei Punkte miissen geklédrt werden:
e Wann tritt beim Nutzer die Frage auf?
¢ Wie lange kann er auf die Antwort warten?

o Wie lange dauert die Interaktion, bis die gewiinschte Information
vorliegt?

Wann werden Anfragen gemacht?

Entscheidungen im Freizeitbereich tauchen rund um die Uhr auf; Kun-
den erwarten zu recht, dass solche Dienste jederzeit verfligbar sind.
Geschéftliche Entscheidungen miissen vor allem wéahrend einer erwei-
terten Geschéftszeit zugénglich sein; manche Mitarbeiter fangen frith
an und manche machen Uberstunden nach Schluss der reguliren Ge-
schéftszeit, dann muss die Unterstiitzung fiir die Entscheidung geboten

werden.

Wie grofs ist die Antwortzeit

Auf Fragen die dem Nutzer einfach erscheine erwartet er eine unmit-
telbare Antwort. Im Web gilt, dass Seiten, die ldnger als 2 Sekunden
zum Aufbau brauchen, hdufig nicht abgewartet werden und dass einfa-
che Interaktionen, die nicht in etwa der gleichen Zeit zu einer Antwort
fihren, nicht genutzt werden. Fir den Nutzer schwierig scheinende
Fragen — z.B. die Suche nach dem besten Preis fiir eine Flugverbin-
dung hingegen wartet man schon 20 Sekunden (www.checkfelix.com).
Fir langere Antwortzeiten muss dem Nutzer mitgeteilt werden, dass
seine Anfrage erhalten und bearbeitet wird und es sollte auch eine
Schétzung iiber den noch zu erwartende Wartezeit gemacht werden.
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Abbildung 7.5: Wenn man ein
Hotel braucht ist man meist
nicht zu hause beim Rechner mit
Internet Anschluss
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Abbildung 7.6: Ein klassisches
Informationsprodukt, das ohne
Batterie und Internet funktio-
niert: ein Reisefiihrer!

Maximale Wartezeit fiir eine einfache
Anfrage: 2 Sekunden!
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Abbildung 7.7: Graphische Dar-
stellung des Arbeitsfortschrittes
(progres bar)



Zum Produktentwurf gehort eine Angabe, mit welchen Antwortzei-
ten der Kunde zu rechnen hat und wie grofl die Fluktuation ist. Auch
wenn Nutzer eine bestimmte Antwortzeit kennen und tolerieren, sind
sie verstort, wenn Antworten unvorhersehbar plétzlich viel mehr Zeit
verlangen.

Ablauf der Interaktion

Zum Produktdesign gehort eine Darstellung, durch welche Schritte ein
Nutzer gehen muss, um die gewiinschte Information zu erhalten. Das
fingt z.B. mit dem Aufruf der entsprechenden Webseite an, dann er-
folgt hiufig eine Identifizierung des Nutzers (z.B. mit einem Passwort
— wo schreibt sich der Nutzer dieses auf und wie lange sucht er da-
nach?), dann werden Angaben zur Entscheidungssituation oder zur
gewiinschten Information gemacht, um schliellich das Ergebnis dar-
zustellen. Dann ist moglicherweise eine Wiederholung von Eingaben
notig, um ein préziseres Ergebnis zu erhalten. Wie lange dauert die
ganze Interaktion — vom ersten Schritt bis zum Ergebnis?

7.8  Zuverlissigkeit: Wie hdufig und lange sind Ausfdlle?

Wie reagiert der Benutzer, wenn das Produkt kurzzeitig nicht verfiig-
bar ist? Ist er verdrgert? Ist die Antwort spéter nicht mehr niitzlich.
Wenn ich Mittagessen gehe und der Informationsdienst nicht innerhalb
von Sekunden eine Antwort liefert, werde ich wohl ohne die Informa-
tion eine Entscheidung treffen und essen gehen. Brauche ich hingegen
die Angaben aus dem Grundbuch zu einer Parzelle, so werde ich —
vielleicht etwas ungehalten — bis morgen warten.

7.9  Help-Desk - Unterstitzung der Kunden

Eine Uberlegung wert ist die Frage, ob ein ,,Help-Desk*“ notwendig ist.
Ein Kunde, der nicht sofort den Weg zu der von ihm gewiinschten
Information findet, erwartet eine Stelle, die ihm weiterhilft. Wie ist
diese zu gestalten? Wann muss sie verfligbar sein und wie rasch muss
die Antwort erfolgen, damit der Kunde nicht verdrgert ist?

Es ist heute vielfach geiibte Praxis, dass Call Centers die Fragen von
Benutzern beantworten; iiber die Qualitidt und das Wissen der antwor-
tenden Personen wird geklagt, ebenso {iber die oft langen Wartezeiten,
bis ein Anruf entgegengenommen wird. Auf der andern Seite ist der
Betrieb von Call Centers teuer und die Beantwortung von Kundenfra-
gen kostspielig. Aksin et al. [2007] stellt im Detail dar, wie die Belas-
tung eine Call Centers prognostiziert wird. Typische Kosten per Anruf
werden mit Euro 2 bis 5 angegeben (http://www.fcbco.com/articles-
and-whitepapers/articles/bid /129578 /Managing- Your-Cost-Per-Call).

Ein Help-Desk kann die Perzeption der Qualitéit eines Produktes we-
sentlich erhchen; mir scheint heute, dass verschiedene Anbieter durch
extreme schlechte und auch teure Help-Desk auffallen; Kunden wéh-
len im “normalen” Leben oft teurere Anbieter, die mehr und bessere
Beratung und Service, auch nach dem kauf, bieten. Ein Vorteil der
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Zum Produktentwurf gehéren daher
drei Angaben zur Zeit:

e Wann ist das Informationsprodukt
verfiigbar (regelméfig)?

o Wie lange dauert die Antwortzeit
fur eine einzelne Interaktion?

o Wie grof ist der Zeitaufwand beim
Benutzen, um zur Information zu
kommen?

Das Bessere ist des Guten Feind!
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Open Source Programme ist meist, dass auf dem Web sehr ausfiithrli-
che und niitzliche Hilfe fiir die Benutzung gefunden werden kann und
dass andere Nutzer Anfragen freiwillig beantworten.

7.10  Bedienungsanleitung (teilweise) entwerfen

Fiir eine detaillierte Untersuchung wére es niitzlich, die ganze Bedie-
nungsanleitung fiir das System zu schreiben, aber fir eine erste Abkla-
rung ist eine Serie von Handskizzen, wie die hauptsédchlichsten Bild-
schirmseiten aussehen werden, ausreichend. Solche Skizzen, wenn sie
konkret genug sind, helfen zu erkenne, welche Informationen vorliegen
miissen, damit die Entscheidung effektiv verbessert wird.

Aus diesen Skizzen geht hervor:

e Welche Fragen miissen dem Benutzer gestellt werden, damit er De-
tails seiner Entscheidungssituation kommunizieren kann, sodass die

richtigen Daten ausgewéhlt und richtig aufbereitet werden.

e Welche Information erhélt der Benutzer zur Unterstiitzung seiner
Entscheidung.

e Wie werden die Informationen préasentiert?
Anhand diesen Skizzen kann beurteilt werden,

e Ob und wie sehr die Informationen, die dem Nutzer geliefert wer-
den, seine Entscheidung verbessern. Dieser Aspekt wird spéter ver-
wendet, um den Wert der Informationen fiir den Kunden zu beur-
teilen.

e« Wie grol der Aufwand fiir den Nutzer ist, seine Situation so zu
beschreiben, dass niitzliche Information ausgewéhlt werden kann;
daraus ergeben sich die Kosten (in Arbeitszeit) fiir den Kunden,
den Dienst zu benutzen.

o Es zeigt sich, ob Nutzerprofile angelegt, gespeichert und editiert
werden konnen, die stdndige Praferenzen eines Nutzers beschreiben.
Dies wird die technische Losung schwieriger machen und schlégt sich

in Programmierkosten nieder.

e Welche Ausgabemedien notwendig sind, damit die Information pré-

sentiert werden kann.

e Die Menge der darzustellenden Daten geteilt durch die Bandbreite
des Ubertragungskanals ergibt die (minimale) Wartezeit; es kann
beurteilt werden, ob diese fiir einen fliissigen Arbeitsablauf beim
Nutzer akzeptierbar ist.

Fiir diesen néchsten Schritt muss die Beschreibung der Entscheidungs-
situation herangezogen werden (Figur 1); oft wird es nétig sein, diese
in bestimmten Richtungen zu préazisieren, weil Angaben, die fiir diese
Aufgabe wichtig sind, fehlen. Das ist eine normale Erscheinung — es
ist nicht notwendig, dass die Beschreibung der Entscheidungssituation
so komplett ist, dass sie fiir alle Eventualitdten ausreicht, sondern sie



wird im Laufe der Arbeit weiter préazisiert. Wichtig ist aber, dass die-
se Prézisierungen in die Textbeschreibung der Entscheidungssituation
eingearbeitet werden, sodass eine konsistente Situationsbeschreibung
erreicht wird.

Die Beispielskizzen in diesem Kapitel beziehen sich tiberall auf die
Mittagessen-Entscheidung (Kapitel 2.1).

7.11  FErgebnis: Entspricht das Produkt den Bedirfnissen?

Die Informationsprodukt ist beschrieben und in Skizzen der Ein- und
Ausgaben festgehalten. Es muss im Detail nachgewiesen werden, dass
das Informationsprodukt die Informationsbediirfnisse des Kunden in
der beschriebenen Entscheidungssituation erfiillt.

o Kann mit der gelieferten Information die Entscheidung besser ge-
fallt werden?

e Ist das Medium ausreichend, um die notwendige Information zu

kommunizieren?

o Wird die Information am Ort (und zur Zeit) vermittelt, wo die
Information gebraucht wird.

Werden nicht alle Fragen positiv beantwortet, so ist der Produktent-
wurf zu tiberarbeiten!

Beispiel

Die Information zur Wahl des Mittagessen konnte als Liste der bes-
ten Angebote und der Distanz zum Restaurant auf einem Smartphone
dargestellt werden . Es ist moglich, die Lage des Restaurants in einer
Karte zu sehen.

Die Information verbessert die Entscheidung, weil nun bekannt ist,
welches Menii in welchem Restaurant angeboten wird. Das Medium
ist, wie aus den Skizzen hervorgeht. Das Smartphone ist nutzbar, wenn
man vor dem Lift steht, und iiberlegt, wo man heute hin will

o7
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NUTZEN der Information bei dieser Entscheidung

Die schwierige Frage ist, wie den Nutzen der Information zu schétzen.

Die Kosten kénnen recht genau geschétzt werden (9), aber der Nutzen? Information verbessert die Entschei-
Wir gehen davon aus, dass Informationen Entscheidungen verbes- dung - das ist der Nutzen!

sern. Der Nutzen liegt also in der Verbesserung der Entscheidung; wir

vergleichen also den Wert einer Entscheidung mit der gegebenen Infor-

mation mit der Entscheidung ohne dieser Information. Die Differenz

ist — ceteris paribus — der Nutzen, der durch die Information geschaffen

wurde. Ceteris paribus — wenn alle iibrigen
Umstande gleich gehalten werden.

8.1 Modell der Entscheidung s, __‘“l:__, S~ v =£6)
\

Das einfache Modell einer rationalen Entscheidung, das wir zugrunde Wy o Sz 7T Ve { )

legen (5.1) , geht von einer gegebenen Situation sg und einer Anzahl N5 0 _((51 )

von Alternativen (h1,hs...h,) aus. Jede Alternative fithrt die Aus-
gangssituation sp in eine neue Situation si, sa...s, tber (s; = h;(so))

(Figur 5.3). Abbildung 8.1: Mathematische
Es gibt eine Bewertungsfunktion f, die fiir jede Situation s; einen Darstellung vom Ausgangszu-
Wert v; erzeugt; damit kénnen wir jeder Alternative h; einen Wert stand mit drei Handlungsmog-
v; = f(s;) = f(hi(s0)) zuordnen. Die optimale Entscheidung wihlt die lichkeiten fiihren zu drei neu-
Handlungsalternativeh; aus, sodass v; > v; fiir jedes i ist (das heifit,v; en Situationen mit drei unter-
ist der maximale Wert der v;). schiedlichen Werten (wiederholt
Beachte, dass die Entscheidung auf der vorhandenen Information von5.3)
beruht und diese nicht unbedingt richtig ist. Es ist moglich, dass man l,
die falsche Entscheidung trifft, weil man die Situation falsch einschétzt A —— S T
(8.2). &,
P S, ~ \,
8.2  Wert der Information ist gleich Nutzen ? Sy oy
Der Wert der Information ergibt sich aus der Verbesserung der Ent-
scheidung. Ohne die zusétzliche Information wird die Entscheidung h; ~ {, — L~
getroffen, mit der Information wird }ALj gewahlt. Dann ist mit 0; = S, ? ST
f(fzj(so))und da v; = f(h;(s0)), der Wert der Information somit w = \ N ,\_
@j*l}j. 2') ig ~ \
Als Ingenieure und rationale Wesen nehmen wir an, dass die Infor- S, '\,73

mation die Entscheidung verbessert, oder zumindest das Risiko, das

mit einer Entscheidung verbunden ist, verkleinert. Das Risiko einer

Entscheidung flieBt in die Bewertungsfunktion f ein und ein hoheres Abbildung 8.2: Die Entschei-
dung beruht auf der vorhande-
nen, nicht unbedingt richtigen,

Information
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Risiko reduziert den Wert einer Situation. Unter diesen Annahmen ist
anzunehmen, das w positiv, d.h. die Entscheidung durch mehr Infor-

mation verbessert wird.

Information vermindert Risiko

Information, die das Risiko vermindert, dass man eine falsche Ent-
scheidung trifft, ist nach einem &dhnlichen Schema zu bewerten (8.4).
Fiir eine Entscheidung in Situation sg planen wir eine Aktion h die
nur mit der Wahrscheinlichkeit p zum erwiinschten Ergebnis s;fiihrt,
mit der Wahrscheinlichkeit p = 1 — p aber zum Ergebnis s7, wobei wir
annehmen dass s1 > 57. Der Wert des Zustandes nach der Aktion h ist
damit p- f(s1) +7- f(s1). Erhalten wir Information, welche das Risiko,
den unerwiinschten Zustand zu erreichen, vermindert, z.B. auf p;, so ist

die Bewertung der Handlung h;mit Information zu p; - f(s1) +0; - f(s1)
und der Wert der Information, durch Verminderung des Risikos, ist

damit (p; —p) - f(s1) + (Bi —p) - f(s1).

Fiir das praktische Beispiel zur Mittagessen-Information: ohne In-
formation gehe ich in das Gasthaus “zum frohen Wirten” und erhalte
dort mit 90% Wahrscheinlichkeit ein Essen, das ich mit 2 Euro (mei-
ne Bewertung minus den zu zahlenden Preis) bewerte, mit 10% aber
ein Essen, dass ich mit 4 Euro Verlust bewerte; das heift, im Durch-
schnitt verbessere ich meine Situation um 1.40 Euro. Mit Information
gehe ich in ein Gasthaus, indem ich mit 99% Wahrscheinlichkeit ein
Essen mit der Bewertung 2 Euro erhalte und nur mit 1% die 4 Euro
Verlust erlebt. Damit hat diese Wahl die Bewertung Euro 1.94 und die
Information hat in diesem Fall den Wert Euro 1.94 - Euro 1.40 = Euro
0.54.

8.3 Vorgehen bei der Schétzung

Diese theoretische Uberlegung scheint einfach und die Schwierigkeit
liegt eigentlich nur in der Schiatzung der Groflen fir einen konkreten
Fall. Wie geht man vor? Es gibt verschiedene Moglichkeiten, wobei
man meist vom Umfang der Entscheidung ausgeht um in Abhéngigkeit
davon den Wert der Information zu bestimmen:

Wert den die Entscheidung auslost

Der Wert einer Entscheidung kann erfasst werden, wenn man den Ein-
satz von Mitteln betrachtet, der durch die Entscheidung ausgelost
wird. Zum Beispiel, der Wert der Entscheidung fiir einen Ferienauf-
enthalte fiir eine Familie mit 2 Kindern ist erstens die Kosten von
Transport und Verpflegung und Unterbringung, dann die Kosten von
Dienstleistungen, die die Familie in Anspruch nimmt (Museumsbe-
such, Freibad etc.) und schliefllich ist der Wert der Freizeit fiir die im
Erwerbsleben Stehenden zu beriicksichtigen. Das ldsst sich, mit einer
groflen Bandbreite, ziffernméflig bezeichnen.

Der Wert der Mafinahmen, die durch die Entscheidung ausgelost
werden, wird durch die Information allenfalls verbessert — damit ist

S ol H 34 —~FT v‘

Abbildung 8.3: Wert der Infor-
mation als Differenz v} — vhdes
Wertes der Entscheidung ohne
(hound damit v) und dann mit
Information (hjund damit v5),

g, s~ fG)=v o

S, ——> -
\L 5, T {G5)=v, P
3 s o= fG) v g
S —> - ,
5, T )=, P2

Abbildung 8.4: Verminderung
des Risikos ist ein Wert!



also bereits eine Obergrenze fiir den Wert der Information gegeben:
die Verbesserung ist ein Bruchteil des Wertes und damit kleiner. Es
geht also darum, zu Schétzen, wie grofl die prozentuale Verbesserung
ist.

Wert der Information durch vermeiden von Kosten

Um den Wert der Information zu schitzen, kénnen wir iiberlegen, wel-
che hoheren Kosten entstehen, um die gleiche Leistung ohne die be-
trachtete Information zu erlangen. Wenn wir nicht wissen, wie man
mit Offentlichen Verkehrsmitteln vom Flugplatz zum Hotel gelangt,
kénnen wir ein teureres Taxi rufen — der Fahrer hat die notige Infor-
mation und wir dafiir zahlen; der Wert der Information ist dann die
Differenz zwischen Tarif der 6ffentlichen Verkehrsmittel und der Taxi
fahrt (fiir eine vierkopfige Familie ist das in Wien erstaunlicherweise
fast Null, nicht aber fiir den Einzelreisende: 6ffentlich 9 €, Taxi 32
€). Aus meiner Erfahrung kostet eine Ferienreise mit Flug mindestens
100 € pro Tag; als Student bin ich wohl mit dem Fahrrad mit 30 €
ausgekommen. Das gibt eine Bandbreite.

Ahnliches gilt fiir die Auswahl eines Hotels — ein teureres Hotel
im Zentrum bietet sicher an, was wir bei einer Geschéftsreise suchen.
Das billigere Hotel bietet moglicherweise das Gleiche. Wenn wir wissen,
dass es zentral und ruhig liegt, die Zimmer nett sind, etc., so kénnen wir
uns die Differenz der Kosten sparen und das billigere Hotel reservieren.
Der Wert der Information entspricht also grob der Preisdifferenz!

Wert der Information durch Verminderung des Risikos

Wenn wir eine Information nicht haben, besteht das Risiko, dass die
entsprechende Eigenschaft unseren Anspriichen gentigt oder nicht. In-
formation vermindert dieses Risiko.

Beispiel ,,Wahl des Standortes fiir eine neue Filiale“: Kennen wir die
soziologische Zusammensetzung der Bevolkerung in der Néhe der neu
geplanten Filiale, so verhindert das das Risiko, dass wir unser Umsatz
ziel nicht erreichen werden, weil keine potenziellen Kunden in der Nahe
wohnen. Kennen wir die Lage von Konkurrenzunternehmen, so kén-
nen wir deren Einfluss beriicksichtigen und vermeiden das Risiko, dass
unsere neue Filiale wieder geschlossen werden muss, weil der Markt

bereits von den etablierten Konkurrenten abgedeckt wird.

Wert der Information durch Verbesserung des FErgebnisses

Durch die Information kann erreicht werden, dass wir mit dem gleichen
Aufwand ein besseres Ergebnis erreichen. Durch die Information wissen
wir, welche Hotels es gibt und buchen eines, das gleich viel kostet, aber
mehr Komfort bietet, von dem aus unser Ziel leichter erreichbar ist etc.
Wir erhalten eine bessere Leistung fiir den gleichen Aufwand.
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Schétze die Verbesserung der Ent-
scheidung in Prozenten

Das Risiko ist aus Erfahrung von an-
deren Situationen oder einfach statis-
tisch unter Annahme von Gleichvertei-
lung zu beurteilen.
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Wert der Information durch Kosten des Riickgdngigmachens

Trifft man eine falsche Entscheidung, so wird man vielleicht versu-
chen, den Ausgangszustand wiederherzustellen. Das geht manchmal,
mit Kosten die nur dem Zeitverlust entsprechen , aber oft sind zu-
sétzlichen Kosten verbunden. Wenn wir, bevor wir uns zu einer Hand-
lung entschliefen, die Information erhalten, die uns zum Rickgdngig-
machens entscheiden wiirde, so kann deren Wert mit den Kosten der
beiden Transaktionen, nédmlich zuerst die unerwiinschte Situation zu
erreichen und dann von dort wieder zum Ausgangspunkt zuriickzukeh-
ren.

Beispiele: Jemand entschlieit sich zum kauf eines Autos (oder eines
andern Objektes) und merkt bei der Ubernahme, dass eine Eigenschaft
des Autos fiir ihn den Gebrauch unméglich macht - z.B. der Geruch
oder die Farbe der Polsterung. Er will das Auto zuriickgeben, natiir-
lich mit groflem Verlust. Hétte er im voraus gewusst, welche Farbe
die Polsterung genau hat... Etwas haufiger: wir beschlieflen ein Muse-
um aufzusuchen; nach einer Stunde Fahrt kommen wir dort an, nur um
festzustellen, dass das Museum geschlossen ist. Wir fahren wieder nach
Hause. Die Kosten der beiden Fahrten hatte vermieden werden kon-
nen, wenn wenn die Information iiber die Offnungszeiten uns bekannt

gewesen ware.

Revealed Preferences als Methode der Erfassung des Wertes, den
die Nutzer einem Produkt zuschreiben

In der Okonomie ist die Messung des Nutzens eines Gutes, genauer
der Differenz der Nutzen zweier Giiter, durch die Beobachtung von
Revealed Preferences iiblich. Die Idee ist einfach: man beobachtet in
einer Auswahlsituation von zwei Giitern, welches die Kunden bevorzu-
gen, das erlaubt einen Schluss auf ihre Priaferenzen und damit — wenn
man Rationalitdt unterstellt — auf den die Bewertungsfunktion und
dann auf den Nutzen. Das bevorzugte Gut produziert mehr Nutzen.

FEin reales Beispiel, das zeigt, wie die Idee auf Informationsprodukte
angewendet werden kann: in einer Bahnkartenverkaufsstelle stehen ein
Dutzend Fahrkartenautomaten und zwei oder drei bediente Schalter.
Vor dem Schalter bildet sich eine Schlange, die einer durchschnittlichen
Wartezeit von 15 Minuten entspricht; an den Fahrkartenautomaten
steht niemand Schlange und man kénnte sofort eine Fahrkarte kaufen.
Die durch das Verhalten — am Schalter anstehen und Wartezeit in
Kauf nehmen oder den Automaten zu benutzen — zeigen die Kunden
ihre Préferenz; der Nutzen der flexiblen menschlichen Auskunftsper-
son wird als hoher als die Kosten, das sind 15 Minuten Wartezeit,
eingeschétzt.

Aufler Spesen nichts gewesen!

Abbildung 8.5: Eine Aktion h,
wird durch h;riickgingig ge-
macht und durch hf erreichen
wir so, was billiger durch hy er-
reicht worden ware.

revealed preferences, deutsch Offen-
barte Préferenz oder Bekundete Pra-
ferenz



8.4 Beispiele fiir Schdtzungen des Nutzens von Information

Autonavigation fiir professionellen Einsatz

Ein Servicetechniker besucht pro Tag 5 Kunden an verschiedenen Adres-
sen. Er fahrt im Allgemeinen 30 Minuten zwischen den Einsédtzen. Aus
einer amerikanischen Studie wissen wir, dass ein Navigationsgerdt in
solchen Fallen im Durchschnitt eine Verkiirzung der Wegzeit um 20%
bringt, d.h. 6 Minuten pro Fahrt und damit pro Tag 30 Minuten. Die
Arbeitszeit des Servicetechnikers kostet der Firma 40 €/Stunde; die
halbe Stunde eingespart ist also 20 € wert. Uber ein Jahr mit 150 Ein-
satztagen ergibt sich ein Nutzen des Autonavigationsgerates von 3000
€. Damit konnte die Anschaffung eines Navigationsgerites bereits vor
einigen Jahren begriindet werden, als die Geréte noch weit iiber 1000
€ gekostet haben!

Autonavigationsgerdt fiir gelegentliche Bendiitzer

Die Rechnung fiir eine gelegentliche Nutzung im privaten Rahmen ist
verschieden von der Nutzenschétzung fiir den professionellen Einsatz:
Die Einsparung pro Fahrt ist grofler — ich erspare mir zuerst das Suchen
nach Stadtplan und dort das Finden der Adresse und die Planung
der Route und danach die Frustration, wenn ich mich verfahre: 20
Minuten pro Fahrt — aber nur ein Einsatz pro Woche und der Wert der
Stunde ist geringer (20 €). Pro Jahr ist der Nutzen damit 300 € — die
Anschaffung eines einfachen Gerétes zu diesem Preis rechnet sich also
innerhalb eines Jahres. Als die Preise diese Schwelle unterschritten,
haben Private in grofler Zahl gekauft - ihre Entscheidung zeigt, dass
diese Schitzung des Nutzens ungefahr zutrifft.

Hotelauswahl fir Geschiftsreisende

Ein geschiiftlich Reisender zahlt zwischen 70 und 120 € pro Uber-
nachtung. Durch eine gezielte Information wird er aus mehreren gleich
geeigneten Hotels das Billigere auswdhlen und dadurch im Schnitt 10
€ sparen. Die Information, die den Vergleich ermdglicht bringt also
einen Nutzen von 10 €.

8.5 Netzwerkeffekte: Andere Nutzer der gleichen Software
vergroflern den Nutzen

Varian und Shapiro [1999] haben darauf hingewiesen, dass bei Infor-
mationsprodukten oft ein Netzwerkeffekt auftritt: wie grofer das Netz-
werk anderer Nutzer des gleichen Produktes, umso groéfer ist der Nut-
zer fir den einzelnen. Das ist sehr offensichtlich fiir soziale Netzwerke,
die erst wertvoll werden, wenn fast alle Freunde auch dabei sind; ein
soziales Netzwerk mit wenig Nutzern bringt diesen wenig Nutzen. Netz-
werkeffekte beeinflussen die Wahl von Betriebssystem, denn wenn man
das gleiche braucht, wie viele andere, ist es leichter, Hilfe zu bekommen
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und damit ist das Betriebssystem fiir den einzelnen “mehr wert”. Bei
Texteditierprogrammen ist der Austausch von Texten mit andern wich-
tig ist; es entsteht dadurch ein zusétzlicher Wert bei dem am meisten
verbreiteten Programm. Netzwerkeffekte sind aber beileibe nicht neu,
sondern wurden bei den (privaten) Eisenbahnen der USA zu Ende des
19. Jahrhunderts beobachtet. Netzwerkeffekte werden durch Standar-
disierung vermindert; darum liegt Standardisierung im Interesse der
“Kleinen” und widerspricht dem Interesse des marktbeherrschenden
Anbieters.

8.6 FreeRider Problem: Nicht-zahlende Profiteure lassen
sich schwer ausschlieflen

Nutzer, die zwar vom Nutzen profitieren wollen aber nicht dazu beitra-
gen, sind meist schwierig auszuschliefen. Zum Beispiel muss eine Liste
aller Restaurants in der Ndhe der TU vollstdndig sein; kénnen Nut-
zer feststellen, das einzelne Betriebe fehlen, so verlieren sie rasch das
Vertrauen in die Qualitdt der Datensammlung. Stellt die Aufnahme
in die Liste eine niitzliche Werbemafinahme fiir die Betriebe dar, wird
man versuchen, einen Teil diese Nutzens fiir die Betriebe durch einen
Beitrag der Betriebe an die Laufendhaltung der Datensammlung zu
gewinnen. Ungliicklicherweise kann man einen Betrieb, der nicht be-
zahlen will (d.h. ein Trittbrettfahrer), nicht leicht ausschliefien, denn
sonst verliert man die fiir die andern Nutzern wichtige Vollsténdigkeit
der Sammlung. Wenn man hingegen einen ohne Bezahlung in die Lis-
te aufnimmt, werden die andern, zahlenden Betriebe nicht einsehen,
warum sie bezahlen sollen und ebenfalls Zahlung verweigern.

Es wird oft versucht, zwei Stufen von Dienstleistung anzubieten: die
Aufnahme in die Liste mit minimaler Information und damit minima-
ler Werbewirkung ist kostenlos; mochte der Betrieb die potentiellen
Kunden besser erreichen, so kann er zusétzliche Informationen liefern
und muss fiir die verbesserte Werbewirkung bezahlen.

8.7 Schluss

Die Schétzung des Nutzens der Information ist mit viel Unsicherheit
behaftet. Nicht jede Entscheidung ist gleich groff und enthélt die glei-
chen Risiken. Sind offensichtlich groie Unterschiede zwischen den Ent-
scheidungen vorhanden, so empfiehlt es sich, verschiedene typische Si-
tuation ganz konkret zu beschreiben und die unterschiedlichen Nut-
zen zu schéitzen. In vielen Féllen ist das dann schon ein Hinweis dar-
auf, dass eigentlich verschiedene Entscheidungssituationen vorliegen
fir die besser verschiedene Informationsprodukte angeboten werden
sollten; daraus werden spéter verschiedene Angebote mit unterschied-
lichen Preisen konstruiert (18.6).

Es ist selbstverstandlich, dass diese Schitzungen nicht genau sind
und nicht genau sein kénnen; dennoch sind sie notwendig, damit wir
eine Entscheidung, ob die Geschiftsidee weiter verfolgt werden soll
oder nicht, treffen konnen. Spartee werden die Ergebnisse auch zur



Festsetzung des Preises herangezogen werden ( 18.6).

Fiir die Entscheidung, ob die Idee weiterverfolgt werden soll, brau-
chen wir aber keine genauen Zahlen. Wichtig ist nur, dass die Anzahl
der Nutzungen und der Nutzen der Information quantifiziert wird; eine
Qualifizierung mit ,oft‘, ,haufig’ oder ,wertvoll‘ ist nicht ausreichend,
weil wir damit nicht rechnen koénnen und ein Vergleich mit den be-
tragsmafig geschitzten Kosten nicht moglich ist.

8.8 Arbeitsschritt:

Der Nutzen, der die Information stiftet, ist erfasst durch eine (oder
mehrere) der angefiihrten Methoden und in einem Geldbetrag pro Nut-
zung ausgedriickt. Am besten werden unterschieden:

Verbesserung durch

o Bessere Wahl
e Schnellere Entscheidung
e Verminderung des Risikos

o Kosten einer Riickgéngigmachung (und deren Risiko)

Beispiel

Fiir das Beispiel mit der Information iiber das Mittagessenangebot,
muss man bestimmen, wie viel einem Mitarbeiter die Information tiber
die Tagesangebote der Restaurants wert ist? Die Bestimmung ist schwie-
rig aber nicht unméglich. Da ein Mittagessen zwischen 5 und 15 Euro
kostet, kann der Wert der Information nicht gréfer als 5 Euro sein. Die
Erfahrung zeigt, dass Mitarbeiter, wenn sie mit Essen und Service zu-
frieden sind, zwischen 0.50 und 1 Euro Trinkgeld geben. Wir nehmen
an, dass die Information fiir den Mitarbeiter 0.50 Euro pro Mahlzeit

wert ist.
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Kosten der Bereitstellung der Information

Fiir die Produktion von Information werden Daten bendtigt. Die Be-
schaffung der Daten wird als kostspielig vorgestellt, wobei meist ver-
gessen wird, dass diese Daten immer auf dem neuesten Stand gehalten
werden miissen. Die Kosten fiir die Laufendhaltung der Daten ist meist
der kostspieligste Aspekt bei der Produktion von geographischen Infor-
mationen. Fiir ein geographisches Informationssystem ist die laufende
Verdnderung der Welt, die in den Daten reflektiert werden muss, ein
grofles Problem: mit nicht nachgefiihrt Daten ist kein Geschéft zu ma-
chen! Entsprechend ist es notwendig, dafiir zu sorgen, dass die Daten
nachgefiihrt werden, was meist einen groflen Aufwand darstellt. Die-
ser Aufwand ist in den meisten Geoinformationsprodukten der groéfite
Kostenfaktor.

In diesem Schritt wird von den gesamten kosten nur der wichtigste
Teil, der iiblicherweise den grofiten Teil der Aufwendungen ausmacht,
erfasst. Zur Vereinfachung haben wir von vornherein entschieden, die
Anfangsinvestition nicht zu berticksichtigen, sondern nur laufende Kos-
ten und denen die Nutzen gegeniiber zu stellen. darum wird in dieser
ersten groben Betrachtung nur dieser Faktor erfasst. Diese Kosten wie-
derum sind in erster Linie Personalkosten; die kosten der technischen
Hilfsmittel kénnen durch einen Zuschlag auf die Personalkosten ge-
schétzt werden.

Dem Nutzen stehen die Kosten der Beschaffung, Aufbereitung und
Verteilung der Informationen gegeniiber. Diese miissen ebenfalls zif-
fernméfig erfasst werden, wobei die Unsicherheiten im Allgemeinen
kleiner sind als bei der Schéitzung des Nutzens; und die Preise einfa-
cher zu beschaffen sind. Weil es aber uns nur um den Vergleich geht,
brauchen wir die Kosten nicht wesentlich genauer als wir die Nutzen
bestimmt haben. Es ist deshalb nicht notwendig, die Kostenschatzung
detaillierter zu gestalten als die nicht vermeidbaren Unsicherheiten der
Nutzenschétzung.

9.1 Kosten dominiert durch Personalkosten

Fiir ein entwickeltes Land gilt fiir die meisten Tétigkeiten im Informa-
tionssektor, dass die Personalkosten hoher sind als die iibrigen Kosten.
Es empfiehlt sich deshalb diese zuerst zu schétzen. Sind die Perso-
nalkosten (und deren Unsicherheit) ungefihr bekannt, so ist klar, wie

Daten sind das Rohmaterial fir die
Produktion von Information.

Ohne Daten kein Informationsgescha-
eft!

Mit alten Daten ist kein Geschéft zu
machen

mit nicht nachgefithrt Daten ist kein
Geschift zu machen!

Schatzung der Kosten durch Schat-
zung der notwendigen Arbeitszeit und
allenfalls der notwendigen Qualifikati-
on
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genau die Schitzung der tibrigen Kosten erfolgen muss. Haufig geniigt
es, die meisten anderen Kosten, wie z.B. Geschéaftsraume, Buchhal-
tung etc. als Zuschlag zu den direkten Personalkosten des Projektes zu
berechnen.

Personalkosten pro Zeiteinheit: Kosten eines Personenjahres

Die Schatzung der Personalkosten geht von Anzahl der Personen, die
eingestellt werden miissen aus. Fiir die grobe Rechnung geniigt es, die
Kosten pro Person und Monat (allenfalls fiir kleinere Zeiteinheiten)
grob zu schiitzen. Es ist angemessen, vom Nettolohn (der in Oster-
reich 14 mal ausbezahlt wird) auszugehen, und diesen mit einem Fak-
tor 2 bis 3 zu multiplizieren, weil zum Nettolohn verschieden Abziige
und Arbeitgeber-Beitridge dazukommen und darauf werden auch die
“Gemeinkosten” (Raum, Heizung, Personalverwaltung etc.) geschla-
gen. Ausfiihrlicher wird dies in Teil 3 behandelt.

9.2 Kosten der Beschaffung der Daten

Fiir die Produktion der Information brauchen wir Daten; anders als an-
dere Rohstoffe niitzen sich diese durch den Gebrauch nicht ab, miissen
aber nachgefiihrt werden was Kosten verursacht. Aus der Beschreibung
der Information, die der Kunde bendtigt, ergibt sich, welche Daten
vorliegen miissen. Diese miissen entweder von uns erfasst werden, oder
konnen von einem anderen, der sie bereits erfasst hat, iibernommen
werden. Am billigsten ist die Verwendung von Daten, die bereits im
Netz stehen, z.B. Google Maps, Google Earth oder die entsprechenden
dhnlichen Angebote von Microsoft, Yahoo etc. Auf diese Daten kann
iiber eine Schnittstelle , und zwar immer in der von der bereitstellenden
Organisation nachgefuehrten Form, zugegriffen werden. Es entstehen
im Allgemeinen keine direkten Anschaffungskosten, sondern nur Kos-
ten mit der Organisation, allenfalls Nutzungsentgelte pro Nutzung.

Daten, die andere gesammelt haben, z.B. das Bundesamt fiir Eich-
und Vermessungswesen (BEV) oder andere nationale Vermessungsam-
ter konnen angeschafft und genutzt werden. Verschiedene Daten sind
erhéltlich: Straflendaten, Geldndemodelle, Eigentumsgrenzen etc. Die
Kosten sind meist hoch, in vielen Féllen so hoch, dass eine wirtschaft-
liche Nutzung nicht moglich ist [MICUS Consulting GmbH, 2008]. Die
Kosten konnen bei den Amtern erfragt werden, wobei die kommerziel-
le Weiterverwendung betont werden muss, da Daten meist billiger fiir
die eigene Nutzung angeboten werden, aber eine kommerzielle Nut-
zung ausgeschlossen wird. Wenn Daten in Kopie iibernommen werden,
miissen sie nachgefithrt werden.

Die européischen NMA haben frither die Tendenz gehabt, Preise aus
den Investitionskosten fiir die Datenerfassung iiber die letzten Jahre
und Jahrzehnte zu berechnen. Das hat zu unsinnig hohen Preisen ge-
fihrt, die eine wirtschaftliche Nutzung der Daten nicht erlaubt hat;
volkswirtschaftlich ist das ein Verlust Frank [2003b]Martinez-Asenjo
and Frank [2002]. Die Argumentation mit dem frither geleisteten Auf-

Arbeitskosten (Nettogehalt angenom-
men 2000 Euro)

pro Jahr 72000 Euro

pro Monate 6000 Euro

pro Stunde 48 Euro (1560
Std/Jahr)

pro Minute 0.80 Euro

Eine Netto-Monatslohn (ausbezahlt)
von Euro 2000 Personalkosten von
6000 pro Monat.

Programmierer-Schnittstelle, engl.
Application Programmers Interface
API

Zugriff auf nachgefuehrte Datenbe-
stdnde andere erspart die Nachfiih-
rung; besser als selber eine Kopie zu
halten.

Vermessungsamter (oft als NMA Na-
tional Mapping Agency bezeichnet)



wand ist betriebswirtschaftlich falsch; es handelt sich um Kosten, die
nicht zuriickgenommen werden kénnen (sogenannte “sunk cost”, deutsch
manchmal als irreversible Kosten bezeichnet). Bei der Entscheidung,
welche Preise fir den Verkauf von Nutzungsrechten dieser Daten an-
gemessen sind, ist betriebswirtschaftlich nur relevant, dass der Preis so
angesetzt werden muss, dass sich ein maximaler Gewinn ergibt. Wird
der Preis, wie in der Vergangenheit iiblich, zu hoch angesetzt, so ver-
zichten potentielle Kunden auf die Nutzung und die Einnahmen sind
damit null. Hohe Preise haben auch dazu gefithrt, dass andere (z.B.
Navtec oder Google) die gleichen Daten nochmals gesammelt haben -
weil das fiir sie wirtschaftlicher war als sie von den NMA zu kaufen;
damit ist dieses Geschéft fiir die NMA verloren gegangen. Volkswirt-
schaftlich ist dadurch ein Verlust entstanden, der den aus 6ffentlichen
Mitteln finanzierten NMA vorzuwerfen ist.

Daten selber zu beschaffen ist aufwendig. Die Kosten lassen sich
schitzen in dem die Erfassung eines Falles geschéitzt wird (wie lange
dauert es?) und dann mit der erwarteten Anzahl Datenelemente multi-
pliziert. Bei der Umsetzung in die Praxis ergibt sich eine Reduktion des
Aufwandes, durch die Ubung anderseits werden Spezialfille auftauche,
die einen hoheren Aufwand erfordern.

Im allgemeinen nehmen wir an, dass wir die Grunddaten von an-
dern iibernehmen kénnen und nicht selber erfassen miissen. In diesem
Fall ist es angemessen, nur die Kosten der Laufendhaltung in einer ers-
ten (und auch zweiten) Untersuchung zu berticksichtigen. Wie erkennt
man aber, wenn die Erfassung der Daten, die man selber leisten muss,
beriicksichtigt werden muss?

Ein einfaches Vorgehen: Bestimme approximativ die Anzahl der Da-
tenelemente, die erfasst werden miissen, z.b. in dem man einige Gebiete
als Stichprobe auswéhlt und die darin vorkommenden Elemente z&hlt.
Dann schéitzt man, wie grofl der Zeitaufwand fiir die Erfassung, Kon-
trolle, und Integration der Daten sein wird, pro Element im Durch-
schnitt. Daraus ergibt sich durch Multiplikation die totalen Kosten
der Daten. Die Erfassung der Daten (nicht die Laufendhaltung) ist
eine Investition, die iiber mehrere Jahre Abgeschrieben werden muss,
typisch sind 3 bis 5 Jahre einzusetzen. In die Rechnung mit den lau-
fenden Kosten sind dann 15 bis 30% der Erfassungskosten als jahrliche

Amortisationskosten einzusetzen.

9.3 Kosten der Laufendhaltung der Daten

Im Sinne der Beurteilung eines laufenden Betriebes, ohne Beriicksich-
tigung der Investitionskosten, sind nur die Kosten fiir die Nachfithrung
der Daten einzusetzen. Wie soll die Nachfiihrung organisiert werden?
Wie viele Anderungen werden im Datensatz erwartet pro Jahr? Was ist
der Zeitaufwand fiir das Einbringen der Anderungen? Welche Qualifi-
kationen miissen die ausfithrenden Mitarbeiters haben? Das Erfassen
von Daten braucht Arbeitszeit, wobei diese teilweise auswérts anfallt
und deshalb Zusatzkosten zu den Lohnkosten verursacht.

Fir die Schiatzung der Kosten der Laufendhaltung kann man fiir
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ein kleines Gebiet die Anzahl der Anderungen bestimmen und dann
auf das Ganze erweitern, gleiches gilt fiir Kosten der Erfassung und
Kontrolle.

Am einfachsten stellt man sich vor, die Laufendhaltung der Daten
einem andern Betrieb zu iibergeben und iiberlegt sich, zu welchem
Preis ein solcher Auftrag abgewickelt werden kann. Wie viele Stun-
den arbeitet ein Ingenieur (Kosten rund 70 €/h), wie viele Stunden
Techniker etc.

9.4 Gerdite beim Benutzer (Endgerdte)

Der Benutzer muss Geréte nutzen kénnen, um die vom Dienst angebo-
tenen Daten zu empfangen und darzustellen. Hier unterscheiden sich
Informationsprodukte von andern Produkten: wenn ich ein Brot kaufe
setzt das wenig an Gerdten bei mir zur Nutzung voraus; irgendein Mes-
ser reicht um das Brot in mundgerechte Stiicke zu zerlegen. Anders,
wenn ich Informationsangebote nutzen will — dann muss ich einen ent-
sprechenden Empfénger besitzen (z.B. ein Radio oder Fernsehgerit).
Bei Informationen die digital verbreitet werden, ist der technische Auf-
wand nochmals grofler als bei einfachen Analoggerdten wie Radio.

In unserm Fall konnen wir zwei Aspekte unterscheiden, die oft — aber
nicht immer — in einem Gerét zusammengebunden sind: die Kommu-
nikation der Daten und deren Darstellung.

FEin Gerét, das die vom Dienst gesendeten Informationen aufneh-
men kann geniigt nicht — bei den betrachteten Fillen ist im Allge-
meinen eine Rickantwort vom Benutzer zum Dienst notwendig. Das
unterscheidet die betrachteten interaktiven Informationsprodukte von
passiven Angeboten wie Radio oder TV.

In unserm Fall konnen wir zwei Aspekte unterscheiden, die oft — aber
nicht immer — in einem Gerét zusammengebunden sind: die Kommu-
nikation der Daten und deren Darstellung.

9.5 Kommunikationsmittel

Ein Gerét, das die vom Dienst gesendeten Informationen aufnehmen
kann — bei den betrachteten Féllen ist im Allgemeinen eine Riick-
antwort vom Benutzer zum Dienst notwendig. Das unterscheidet die
betrachteten interaktiven Informationsprodukte von passiven Angebo-
ten, wie Radio oder TV.

Kommunikationstechnologie unterscheidet sich durch das Medium,
durch das die Daten iibertragen werden, also z.B. Radiowellen, ,,Kabel*
(im Sinne von Breitband-Netzwerken, erstellt fur die Verbreitung von
Fernsehprogrammen). Es ist selbstverstandlich, dass das Kommunika-
tionsmedium am Ort der Nutzung vorhanden sein muss, was fiir Diens-
te die an beliebiger Stelle nutzbar sein sollen nur Radiowellen als Medi-
um erlauben (z.B. Mobiltelephon) und alle kabelgebundenen Kommu-
nikationstechniken natiirlich nur fiir Dienste niitzlich sind, die an fes-
ten Arbeitspldtzen in Anspruch genommen werden sollen[Negroponte,
1995].

Beachte: Verbindung zwischen ortsfes-
te und ubiquitdre Dienste einerseits
und dem Kommunikationsmedium.



9.6 FEingabe und Ausgabe

Es miissen Ein- und Ausgabe Gerite gewéhlt werden, die den Erfor-
dernissen des Produktentwurfes geniigen. Dazu stehen etwa zur Ver-
fligung:

e Graphischer, farbiger Bildschirm

o Kleine farbige oder schwarzweifles Bild
e Lautsprecher

e Drucker

e Und entsprechende Eingabegerite wie
o Tastatur

e Mikrophon

e Beriihrungsempfindliche Flichen

o Maus

Die Auswahl fiir solche Gerite ist beachtlich und in einem ersten schritt
ist zu erkunden, welche Geréte diese ein- und Ausgabe Funktionen
anbieten. Im folgenden schritt sind dann die Geréte auszuwéhlen, die
diese aufgaben in einer Form erfiillen, die der Situation, in der der
Benutzer ist, angemessen ist.

9.7 Kosten der Endgerdite beim Benutzer

Es ist, in dieser gesamtwirtschaftlichen Betrachtungsweise notwendig,
die beim Nutzer entstehenden Kosten fiir Endgerdte und Kommuni-
kation einzusetzen. Fiir einen PC mit Netzanbindung zu Hause oder
am Arbeitsplatz kann man 500 €/Jahr einsetzen. Die Kosten fiir die
technische Einrichtung ist beim Produzenten durch einen Zuschlag auf
die Personalkosten eingeschlossen worden, beim Nutzer erheben wir sie
separat, weil, mit der Anzahl der Benutzer multipliziert, sehr grofl Be-
trdge zusammen kommen.

Die Anschaffung eines Mobiltelefons kostet in Osterreich meist 0
€ und die Kosten werden vom Betreiber in die monatliche Grundge-
bithr eingerechnet. Setzen wir diese mit 20 - 30 €/Monat ein fiir ein
Smartphone mit 40-60 €/Monat, ergeben sich 400 € bis 700 € pro
Jahr. Natirlich werden die Gerdte auch fiir andere Zwecke genutzt,
die Kosten der Geriite sind also nur zum Teil einzustellen. Wenn die
Anschaffung des Gerétes durch andere Nutzungen ohnehin erfolgt, so
sind wohl nur die Zusatzkosten, die durch die spezifische Nutzung ent-
stehen, einzusetzen. Zum Beispiel ist der Besitz eines Mobiltelefons
heute tiblich und durch Telefongespréiche begriindet; verlangt die An-
wendung ein Smartphone mit Internet Zugang, so sind nur die Kosten
dafiir einzusetzen (z.B. 2012 etwa 15 Euro pro Monat).

71

Bucschonfony { 20c
o 4 34.\.«{ M‘Y,.M,d&-—

o é/r.)a/(.d
g Yoo €/ Jaly

Nel supasy 12 3 3o € /ol

———

To €/t

Abbildung 9.1: Kosten fiir die
Nutzung eines privaten PC



72

Solche Kosten sind aber in unsere Berechnung nur einzusetzen, so-
fern diese gerate ausschliefflich fiir diese Anwendung angeschafft wer-
den miissen; sind sie bereits vorhanden und werden fiir andere Zwecke
genutzt, so braucht man die kosten nur anteilig zu beriicksichtigen.
wenn ein Mobiltelefon z.B. fiir eine Anwendung 5% der Nutzungszeit
eingesetzt wird, so sind auch nur 5% der kosten (also 20 Euro/Jahr)
einzusetzen.

Die groben Rundungen sollen deutlich machen, dass diese Zahlen
nicht mehr als Gréflenordnungen sind und hochstens eine signifikante
Ziffer haben. Mehr ist aber nicht erforderlich, denn wir wollen nur
feststellen, ob eine Idee deutlich positiv ist und weiterverfolgt werden
soll, oder, ob es sich um eine Idee handelt, die in dieser Form nicht
zu einem wirtschaftlichen Erfolg fithrt. Das weitere Verfolgen solcher
Ideen lohnt sich nur, wenn man wesentliche Aspekte verdndern kann,
die entweder den Nutzen vergrofiern oder die Kosten stark vermindern.

Beispiel:

Die Kosten der Datenbeschaffung ist pro Restaurant, Menii und Tag
zu 2 Minuten, also fiir 40 Restaurants und zwei Meniis auf ungefahr
3 Stunden téglich, was bei Arbeitskosten von 20 Euro pro Stunde 60
Euro pro Tag und pro Jahr zu 250 Tage 15000 Euro ausmacht.

Die Kosten fiir die Technik bei der Informationsproduktin sind viel-
leicht Euro 1000 pro Jahr; die Kosten der Smartphones beim Nutzer
konnen vernachléassigt werden, weil diese ohnehin vorhanden sind (al-
lenfalls verringert sich der Kreis der potentiellen Kunden damit um

10%).

9.8
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Kosten Nutzen Vergleich

Mit den bisher festgelegten Details konnen wir zu einer ersten Beur-
teilung unserer Geschiftsidee kommen: ist die Bereitstellung der an-
visierten Informationen fiir diese Entscheidungssituation ékonomisch-
gesamtwirtschaftlich nitzlich?

Diese Betrachtung kann sich im Allgemeinem auf den Vergleich der
laufenden Kosten mit dem Nutzen konzentrieren; wenn hohe Investi-
tionen notwendig sind, dann ist die dafiir anfallende Verzinsung bei
den Kosten ein zurechnen. Ein erster Vergleich kann insofern verein-
facht werden, als den Produktionskosten der Nutzen gegeniibergestellt
wird; das heiit, ob die Dienstleistung gesamtwirtschaftlich betrachtet
wird, sinnvoll ist.

Diese erste gesamtwirtschaftliche Beurteilung ist einfach und grob;
sie schliefit Geschéaftsideen aus, die unter normalen Umsténden nicht
zum Erfolg fithren. Wenn eine Idee diese Hiirde passiert, heifit das noch
nicht, dass sie als Geschift erfolgreich sein wird — wir wollen in die-
sem ersten groben Schritt nur offensichtlich nicht Erfolgversprechendes
ausscheiden. Im zweiten Schritt folgt dann eine betriebswirtschaftliche
Uberpriifung und ein Geschéftsplan, die feststellt, ob ein Betrieb mit
dieser Geschiéftsidee erfolgreich sein kann.

Anmerkung: ,normale“ Bedingungen heifit : keine Monopolsituati-
on, sodass keine nicht erwiinschte Leistung zu einem Preis, der tiber
ihrem Wert steht fiir den Nutzer, diesem aufgedringt werden kann.
Monopol- oder Oligopolsituationen kénnen zum Beispiel durch Geset-
ze geschaffen werden; es wird in einem Gesetz oder einer Verordnung
eine Zertifizierung (z.B. der Abgase eines Fahrzeuges) verlangt, die nur
von Befugten betrieben und erledigt werden kann (z.B. KFZ-Meister,
Ziviltechniker). Ob solche Regeln sinnvoll sind, ergibt sich in der poli-
tischen Diskussion, die sich einer geschéftlichen Planung entzieht.

Die erste Beurteilung untersucht nur, ob die Geschéftsidee gesamt-
wirtschaftlich, und nach Einfiihrung, wirtschaftlich ist; sie vernachlés-
sigt alle Anfangsinvestitionen, Kosten des Aufbaus, der Programmie-
rung und der ersten Datenerfassung. Sie betrachtet nur den ,steady
state‘ — ist die Geschéftsidee langfristig iiber lebensfahig? Wenn sie das
nicht ist, so ist sie es nicht, wenn man die Investitionskosten bertick-
sichtigt (die ja nur die Kosten erhohen) oder eine langsame Marktpe-
netranz berticksichtigt (die ja nur die Einnahmen reduziert). Die erste
Beurteilung durch einen Kosten-Nutzen Vergleich schlieffit nur ,hoff-

You can fool everybody once, You can
fool somebody all the time, but don’t
try to fool everybody all the time!
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nungslose‘ Ideen aus aber garantiert noch lange keinen Erfolg fiir die
andern!

Ich gehe davon aus, dass es selten und schwierig ist, eine unnotige,
weil gesamtwirtschaftlich unsinnige Dienstleistung als gewinnbringen-
des Geschift aufzubauen. Es gibt einige Beispiele, die zeigen, dass dies
nicht unmoglich ist — aber solche Firmen mochte ich nicht propagie-
ren. Es gelingt nur in Ausnahmeféllen und meist nur wenn man die
Benutzung des Dienstes durch ein Gesetz erzwingen kann. Von einem
gesamtwirtschaftlichen Standpunkt ist es unsinnig, auch wenn dabei
FEinzelne allenfalls ein gutes Geschéft machen.

10.1 Beispiel Mittagessen-Informationsdienst

Fiir den Vergleich ziehen wir den Nutzen, die Anzahl der Nutzer und
die Kosten heran und vergleichen. Ist der Nutzen nicht grofer als die
Kosten, so wird aus der Geschéftsidee so, wie sie beschrieben ist, nichts
und wir miissen zuriick zum Start und sehen, ob wir etwas dndern kon-
nen, sodass entweder der Nutzen vergroflert oder die Kosten verringert
werden.

Der Nutzen ergibt sich als Produkt des Nutzens pro Entscheidung
und Anzahl der Entscheidungen. Die Kosten ergeben sich aus den Kos-
ten fiir Datennachfiihrung und Datenverarbeitung und Kommunikati-
on, verringert um die Kosten beim Nutzer (d.h. Produkt der Anzahl
der Nutzer und deren Kosten).

Beispiel ,, Mittagessen-Information® und ein Informationsdienst
fiir die OBB

Kosten und Nutzen pro Tag:

Nutzen 200 Nutzer 0.50 € 100 €
Kosten Datenerfassung 30
iibriges 30
Kosten beim Nutzer Endgerét 0
Nutzen — Kosten 150 - 60
positiver Nutzen 90

Im Fall des Mittagessen-Informationssystems zeigt sich bei dieser
groben Betrachtung, dass die Idee einen Nutzen verspricht und sich
eine weitere Verfolgung lohnt.

Als Beispiel einer Geschéftsidee, die sofort als unsinnig erkannt
wird: Die OBB konnte die meisten Osterreicher, die je den Zug beniit-
zen (geschitzt 3 Mio. Personen) mit einem speziellen Gerét ausriisten,
das Zugverspatungen anzeigt. Ein solches Gerét kostet vielleicht 60 €
und muss alle 3 Jahre ersetzt werden. Fiir die 200 Mio. Benutzungen
der OBB pro Jahr ergibt sich vielleicht ein Nutzen von 0.10 € pro Be-
nutzung — wir diirfen annehmen, dass Verspitungen selten sind und
der Nutzen davon zu wissen nicht hoch ist, denn die meisten Reisenden
konnen mit der Information nicht mehr tun als andere, die allenfalls

auf sie warten, informieren. In diesem Fall ist der Nutzen zu klein, um

Tabelle 10.1: Kosten-Nutzen-
Vergleich fiir Verspatungsinfor-

mation



OBB - Info - Kastl

(0]

Mio €/Jahr

Kosten Datenaufbereitung Zusatzkosten 0 Tabelle 10.2: Nutzen eines Geré-
Personal 5 - 40.000 0.02 tes zur Information iiber Verspa-
Kosten fiir Endgeréte 3 Mio - 20 €/Jahr 60 tungen

Nutzen 200 Mio Fahrgéste - 0.10 € 20

Nutzen — Kosten: 40 Mio €

die groflen Kosten der Gerate zu decken.

Wenn hingegen statt der neuen Geriéte, die schon vorhandenen Mo-
biltelefone der Bahnkunden eingesetzt werden, so reduziert dies die
Kosten auf Information der Nutzer und der Bereitstellung und Kom-
munikation der Information; wir schétzen, dass dies 20 Mitarbeiter
beschéftigen wiirde, was fiir Personalkosten und Kosten der Technik
etwa 2 Mio. € pro Jahre kosten kénnte. Die Idee zeigt, dass hier ein
geringer Nutzen erreicht werden konnte und die Idee darum weiter ver-
folgt werden sollte. Ware eine gut funktionierende Fahrplanauskunft
am Mobiltelefon moglich oder gar eine einfach zu bedienender Kauf
von Fahrkarten, so wiaren diese Projekte wohl positiv beurteilt — die
Schwierigkeit ist wohl die Bedienung so zu vereinfachen, dass die Kos-
ten fiir Lernen und Benutzen beim Kunden gering sind . Die OBB
ist ibrigens seit es Mobiltelefone gibt, bemiiht einen derartigen Dienst
anzusetzen. Bis jetzt nicht mit wirklichem Erfolg: die technischen Kom-
plikationen und die Nutzungebedingunge verschreckt die potentiellen
Nutzer (Stand 2012) (14.3) .

Zusammenfassung und Ergebnis

Das Produkt von

e Anzahl der potentiellen Benutzer,

e Nutzungen pro Benutzer pro Zeiteinheit
o Nutzen pro Anwendung

wird verglichen mit den anfallenden Kosten fiir die Laufendhaltung der
Daten fiir die gleiche Zeiteinheit (typisch ein Jahr).

Als Beispiel sind die Feststellungen, die nach den Ausfiihrungen
in diesem Kapitel erreicht werden, in einer Tabelle zusammengefasst
(Tabelle 10.3).
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Entscheidung Wo Mittagessen?
Tabelle 10.3: Zusammenfassung
Haufigkeit pro Jahr 250 in einer Tabelle
Situation Vor Mittagessen, auf dem Weg zum Restaurant
Benotigte Menu, Restaurant,
Information Weg
Nutzer Mitarbeiter 200
ménnlich, jung, technik-affin
Nutzen pro Nutzer € 0.50
Aufwand beim Nutzer 10 sec. Sekunden 10
Starten Sekunden 10
Kosten 20 €/Std. €0.11
Nutzen pro Entscheidung € 0.40
jéhrlich € 100.00
Preis € 50.00
Reduktion des Marktes 50.00%
Preisdifferenzierung keine
Bereitstellung der Information
Datenbeschaffung und Eingabe wie vorher € 15,000.00
Geréte beim Nutzer vorhanden
Kommunikation vorhanden
Bezahlung Abzug vom Lohn reduktion des Marktes 50.00%
Ertrag € 2,500.00
Vergleich Verlust -€ 12,500.00
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In dem folgenden Kapitel wird der Blickwinkel verdndert; statt all-
gemein zu fragen, ,Bringt diese Geschéftsidee einen 6konomischen
Nutzen?“ Fragen wir, ,Kann damit eine Firma tiberleben?“ Daraus
folgen zwei Fragen:

o das Geschéiftsmodell zeigt, wie der Nutzen, der beim Nutzer ent-
steht als Geld zum Betreiber, bei dem die Kosten anfallen, fliefit
und

¢ die technische Losung beschreibt, wie die Daten beschafft, wie sie
nachgefithrt und wie sie beim Nutzer dargestellt werden und wie die
Ergebnisse dem Nutzer kommuniziert werden.

Das Geschéftsmodell legt die geschéftliche Beziehung zwischen dem
Kunden und dem Produzenten fest. Das einfachste Geschéftsmodell
ist ein klassischer Handwerker oder Bauer: der Produzent erstellt ein
Produkt (Kartoffel, einen Stuhl) und verkauft dieses an seinen Kunden
direkt. Dieses einfache Geschéftsmodell ist heute selten; die meisten
Produkte, die wir erwerben, werden von einer Firma “produziert”, wo-
bei die Herstellung des physischen Gegenstandes nach den Plénen der
Firma von einer andern spezialisierten Firma (oft in Niedriglohnlén-
dern) besorgt wird und der Produzent selber nur den Markennamen
darauf setzt und der Vertrieb dann durch Importeure, Grohandel und
Detailhandel erfolgt — an einem Verkauf sind also von Herstellung bis
Verkaufer viele beteiligt.

Das Geschéftsmodell legt fest, welches Objekt unter welchen Bedin-
gungen dem Nutzer {ibergeben wird. Das Objekt muss nicht unbedingt
ein materielles Objekt, sondern kann jedes ,rechtlich beschreibbares
Objekt* sein. Was darf der Nutzer damit machen? Welche rechtliche
Beziehung entsteht zwischen Nutzer und Lieferant?Der Gesichtspunkt
ist nun einer — systemtheoretisch wiederum (vgl. Figur 4.1) — der die
beiden Systeme Produzent und Konsument autteilt und wir fragen uns,
ob der Produzent ein Gewinn aus der Produktion und dem Vertrieb
zu ziehen vermag (Figur. 10.1). Dieser Gewinn muss aus dem Ertrag
von den Nutzern stammen, d.h. dass dieser Ertrag groesser sein muss
als die Kosten beim Produzenten.

In diesem Teil wird nur das Geschéftsmodell entworfen. Dieses ent-
hélt die Methoden fiir die Bestimmung des Preises, legt die Présenation
der Information fest und bestimmt den erzielbaren Preis. Es wird auch
entschiden, wie der Kunde das Entgelt an den Produzenten iiberweist
und die Zahl der Kunden bei einem derartigen Angebot geschétzt.
Aus dem Vergleich von Kosten und Einnahmen ergibt sich, ob lang-
fristig ein Gewinn zu erzielen ist. Erst im néchsten Teil werden wir
die notwendigen Anfangsinvestitionen einbeziehen und priifen, ob die
anfianglichen Investitionen wieder zuriick verdient werden kénnen. Es
gilt, dass ein Geschéaftsmodell, welches die Priifung im Schritt 2 nicht
besteht, auch die genauere Betrachtung im Schritt 3 nicht zu einem
positiven Ergebnis kommen wird; im Schritt 2 werden, meist nicht un-
erhebliche, Kosten vernachléssigt, weil diese schwieriger zu schéitzen
sind und man moglicherweise mit der Vereinfachung rascher zu einem
negativen Ergebnis und damit zum Abschluss kommt.
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Produzent

Abbildung 10.1: Decken die Ein-
nahmen die laufenden Kosten?

Andere Geschiftsmodelle sind: Pro-
dukt wird vermietet (Auto-Leasing
z.B.) oder kurzfristig zum Gebrauch
iiberlassen  (Hotelzimmer, Video-
Band). H&aufig werden mehrere
Leistungen als Biindel verkauft:
Ausrtistung, Transport und Anlei-
tung bei Sport-Dienstleistern (z.B.
Tandem-Fallschirmsprung).

Rasches Ausscheiden von Ideen, die
sich nicht wirtschaftlich realisieren las-
sen ist wichtig: es gibt viele Idee - die
wenigsten fithren zu einem guten Ge-
schéaft!
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Verschiedene Arten von Giter

Vorab miissen wir kldren, wie ein Gut, das Gegenstand eines Aus-
tausche sein kann, klassifiziert werden und welche Eigenschaften von
Giitern fiir den Austausch am Markt wesentlich sind. Sowohl wirt-
schaftliche als auch rechtliche Klassifizierungen, miissen beriicksichtige

werden.

Wirtschaftliche Unterscheidungen

Gewohnliche, materielle Giiter, auch als “private Giiter” bezeichnet,
sind die Prototypen fiir unsern Begriff des Gutes: ein Buch, ein Stuhl,
allenfalls eine Flasche Wein. Diese werden gehandelt indem der eine
die Sache iibergibt und der andere die Bezahlung dafiir gibt.

wichtig sind zwei Unterscheidungen (Tabelle 11.1:1

RIVALITAT Schliesst mein Nutzen eines Gutes andere von deren Nut-
zung aus? gewohnliche Sachen kénnen nur von einem konsumiert wer-
den; wenn ich die Semmel gegessen habe, kann mein Bruder sie nicht
auch noch essen. Andere Giiter hingegen kann man konsumieren und
mein Konsum stért andere bei ihrem Konsum nicht oder nur gering:
Mein Fernsehempfang beeintrichtigt im allgemeinen den Empfang bei
meinem Nachbarn nicht.

Bei nicht rivalen Giitern gibt es eine (neuere) Abgrenzung in Giiter
mit starkem Netzwerkeffekt (als “anti-rival goods” [Weber, 2000]) be-
zeichnet: wenn andere das gleiche gut Nutzen wird es fiir mich wertvol-
ler - z.B. durch eine grosseren Menge von andern die ohne Ubersetzung
angesprochen werden kénnen.

EXKLUSIVITAT Ist es moglich, andere von der Nutzung auszuschlieflen,
d.h. im wesentlichen, kann man fiir die Nutzung ein Entgelt verlangen?
Wenn wir andere nicht von der Nutzung ausschliessen kénnen, ist es
schwierig, fiir die Nutzung einen Preis zu verlangen. Was mit denen,
die nicht zahlen wollen, sogenannte Trittbrettfahrer (17.6).

Rechtliche Klassifizierung von Giitern

Fiir die rechtliche Beurteilung und fiir die Organisation eines Geschéf-
tes gibt es verschiedene Klassifizierungen von Giitern. Vom rechtlichen
Gesichtspunkt unterscheidet man gewohnliche (materielle) Giiter, d.h.

Freie Giiter sind Giiter, die in be-
liebigen Mengen vorhanden sind und
von jedermann benutzt werden kon-
nen, z.b. Luft

! http://en.wikipedia.org/wiki/Good_ %28economics!
und die darin referenzierten wei-
teren Seiten; vergleiche auch
mit dem deutschen Artikel
http://de.wikipedia.org/wiki/Gut_ %28 Wirtschaftswi
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nicht-exklusiv exklusiv

Rivalitét Allmendegut (z. B. Privates Gut (z. B.
Parkplatz) Speiseeis)

keine Rivalitat offentliches Gut (z. B. Klubgut (z. B. Pay-TV)
Deich)

Anti-Rivalitéit z.B. Sprache z.B. MS Word

“Sachen”, die weiter unterteilt werden koénnen in fungible und nicht-
fungible Sachen. Fungible Sachen sind nur der Menge und der Qualitét
nach bestimmt: wir kaufen Benzin der Menge nach; bei nicht-fungiblen
Sachen kommt es auf das Exemplar an: ein Bild von Picasso ist nicht
ersetzbar durch eines gleicher Grofie das ich gemalt habe!

Speziell sind Immobilien, d.h. Sachen, die nicht bewegt werden koén-
nen. Vertrdge mit Immobilien unterliegen deshalb besonderen Form-
vorschriften im Immobiliar-Sachenrecht, zu dem auch Grundbuch- und
Kataster-Recht gehoren.

Von den Materiellen Giitern unterschieden sind die Immaterialgue-
ter; unter diesem Begriff summiert die Rechtsordnung, all Giter, die
nicht an eine physische Existenz gebunden sind. Informationen sind im-
materiell und deshalb ist das Immaterialgueterrecht fiir das Geschéft
mit Informationen besonders wichtig.

Immaterialgueter

Information ist ein Immaterialgut; das heifit ein Gut, das nicht an einen
materiellen Trager gebunden ist. Immaterialgiter konnen im Allgemei-
nen beliebig und um geringe Kosten (im Vergleich mit der Erstellung
des ersten Exemplars) reproduziert werden. Schon im 18. Jahrhundert
werden in England den Autoren von Biichern Rechte zugeschrieben
und in Frankreich die Rechte des Autors geschiitzt. Umfassende rechtli-
che Regeln fir Immaterialgiiter sind Ende des 19. Jahrhundert entstan-
den mit der Berner Konvention 1886, die im Laufe des 20. Jahrhun-
derts in die verschiedenen nationalen Gesetze {ibernommen wurden.
Gleichzeitig wurden andere Immaterialgiiter gesetzlich geschiitzt (Pa-
tente, Gebrauchsmuster, neu auch Datenbanken). Bei der Uberlegung,
wie man ein Geschéft gegen Nachahmer schiitzt, spielen die rechtlichen
Regeln des Immaterialgueterrechtes eine Rolle ( 25.1).

Die technischen Moglichkeiten der Informationstechnologie haben
eine Neubeurteilung dieser Regeln notwendig gemacht; die Vorteile und
Risiken sind durch die Technik heute anders verteilt und es wird nach
neuen Losungen gesucht, besonders im Bereich der Software und Ge-
schiftsmodelle, die in den USA durch Patente geschiitzt werden kon-
nen, aber auch im Bereich des Musikvertriebes, wo Verbreitung und
kopieren besonders einfach geworden ist. Die Regeln sind nach Mu-
sikproduktionsmethoden des 19. Jahrhunderts entworfen wurden und
diejenigen, die davon heute profitieren versperren sich gegen aende-
rungen [Lessig, 1999].

Tabelle 11.1: Okonomische Ein-
teilung von Giitern (nach wiki)

Urheberrecht (Copyright)

Besonders die Musikvertriebsgesell-
schaften haben von den verbesser-
ten technischen Moglichkeiten bis et-
wa 1990 sehr profitiert, leiden nun
aber (angeblich) unter den Leichtig-
keit, mit der Kopien von jedermann
billig zu erstellen sind.



Beispiel

Fiir den Entwurf des Informations-Produktes muss entschieden wer-
den, was rechtlich verkauft werden soll. Im Falle des Mittagessen-
Dienstes wird eine Information auf elektronischem Weg geliefert, d.h.

ein nicht-rivales, exklusives Immaterialgut.
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Geschdft mit Information

Geschiéfte verkaufen verschiedene Giiter und an anderen Stellen erhal-
ten wir Dienstleistungen gegen Bezahlung — wie lédsst sich diese Sicht-
weise vom Produkt oder Dienstleistungs-(produkt) auf Informationen
iibertragen?

Die Unterschiede sind — auf den ersten Blick — erheblich: bei einem
traditionellen Produkt wird ein materieller Gegenstand verkauft, bei
einem Informationsprodukt eine immaterielle Information. Die Spra-
che bezeichnet das Erste als Kauf, mit Verkdufer und Kéaufer; es wird
angenommen, dass der Kdufer dem Verkéufer den Gegenwert des Kauf-
gegenstandes bezahlt, da der Verk&ufer diesen nach dem Austausch
nicht mehr benutzen kann.

Der zweite Vorgang als Dienst, der traditionell unentgeltlich er-
bracht wird: man fragt auf der Strafle nach dem Weg, der Uhrzeit,
dem néchsten Geschéift; die Antwort ist nach sozialem Gebrauch ohne
Gegenleistung geschuldet — schliefSlich verliert der Antwortende mit der
Antwort nichts; er kann das entsprechende Wissen nach dem Geben
der Auskunft immer noch nutzen.

Neben dieser Tradition der unentgeltlichen Auskunft existiert eine
Tradition der entgeltlichen Auskunft in Féllen, die spezielles Wissen
erfordern; wir bezahlen fiir Konsultationen bei Anwélten, Arzten, Inge-
nieuren etc. Im abstrakten sieht man, dass Kauf eine materiellen Gutes
auf die rivalisierende Eigenschaft des Gutes abstellt und beim Imma-
terialgut, wegen dessen nicht-rivalisierenden Eigenschaft nicht einfach
anwendbar ist.

12.1 Rechtliche Finordnung der Vertragstypen

Fiir verschiedene Giiter - nach der Klassifizierung oben (11), gelten
verschieden Arten von Vertrigen um Eigentum daran zu Ubertragen.

Je nachdem, wie ein Austausch rechtlich qualifiziert wird, verwenden
wir verschiedene Bezeichnungen (12.1).

Kauf

Gerate werden im Allgemeinen tiber den Zwischenhandel verkauft, aber
direkte Vermarktung als Versandhandel ist {iblich (z.B. Dell Compu-
ter). Der Kauf eignet sich gut fiir physische Objekte, weil diese nicht

Vu leas fer I«C&v-.f-./
Abbildung 12.1: Zug-um-Zug
Geschéft mit materiellem Ge-
genstand
]
O botes .
i.._f/ Adﬁﬁ. g
— 2T -
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heforuaakidus- Kuude. :
Aieust Ws fhaaddsy, ?

Abbildung 12.2: Bitte um Infor-

mation

Sprichwort aus der Schweiz: Ma cha
nued s’foeifi und z’weggli ha (im engli-
schen Sprachraum als “have one’s cake
and eat it” bekannt)

Kaufer  Verkaufer Kaufgegenstand
Kunde  Produkt Geschift

Kunde Dienstleister Dienst

Gast Gastwirt Speis & Trank
Mieter  Vermieter Mietobjekt

Tabelle 12.1: Verschiedene Ter-
minologie fiir verschiedene Ge-
schéftstypen

Preis
Preis
Entgelt
Entgelt
Miete
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kopiert werden konnen, eignet sich aber wesentlich weniger, fiir Infor-
mationsprodukte, da diese leicht kopiert und die Information weiter-
gegeben werden kann, ohne dass der urspriingliche Produzent davon
profitiert.

Information léasst sich als Gut verkaufen, wenn sie in einem Gerét so
eingebaut ist, dass es fast unmoglich ist, die Information herauszulésen
und fiir andere Zwecke einzusetzen. Das gelingt zum Beispiel bei Auto-
navigationsgeriten, in denen der Straflengraph kodiert gespeichert ist,
aber kaum kopiert werden kann. Ist das Gerét defekt, so ist auch die
Information fir den K&ufer verloren — und ist die Information veral-
tet, so ist damit auch das Gerét defekt und ein Neues muss angeschafft
werden. Durch den Verkauf als physisches Objekt (Datentréger) un-
terstellt sich ein Informationsprodukt aber unter die strengen Regeln
der Produkthaftung!

Inhalte werden in Biichern, Videobdndern oder DVD oder Schall-
platten, CD etc. gepresst und durch Urheberrecht geschiitzt. Weil
Kopieren leicht und die rechtliche Verfolgung aufwendig und wenig
verspricht, wird heuteversucht, mit technischen Mitteln (DRM, digital
rights management) diese Beschrinkung beim Nutzer durchzusetzen.

Sowohl lizenzierte Programme als auch durch Copyright geschiitz-
te Medien werden oft als materielle Produkte ausgebildet und kon-
nen dann iiber den Ladentisch verkauft werden und die {ibliche Han-
delsstruktur funktioniert. erfolgreich sind die Mobilfunk-Anbieter, die
Wertkarten, die nur einen mehrstelligen Code enthalten, der ohne 6ff-
nen der Verpackung nicht einsehbar ist, als kleines Péckchen in Le-
bensmittelldden und Kiosken vertreiben.

Heute gibt es eine Vielzahl von spezialisierten Vertragstypen (Miete,
Auftrag, Werkvertrag, Arbeitsverhiltnis, Maklervertrag etc.), die je
die speziellen Risiken solcher Transaktionen gerecht verteilen. Gesetze
legen fest, welche Bestimmungen zwingend gelten und geben Regeln,
die gelten, wenn die Parteien nichts anderes vereinbart haben. Die
Entwicklung dieser Regeln ist eine langsame aber wichtige Leistung
der gesellschaftlichen Entwicklung.

Miete, Lizenz

Programme werden lizenziert, wobei der Nutzer eingeschrénkte Rech-
te zu deren Nutzung erhélt: er darf das lizenzierte Programm nur auf
einem Computer installieren und benutzen und die Weitergabe der
Lizenz ist nach Auffassung der Lizenzgeber eingeschrinkt — Gerichte
in verschiedenen Landern haben hingegen entschieden, dass zu weit-
gehende Einschrankungen nicht zuldssig sind; besonders nicht, wenn
das Programm als physisches Objekt (z.B. eine CD mit Gebrauchsan-
weisung verkauft wurde) und auch nicht wenn die Hersteller faktische
Monopole(17.1) haben; diese diirfen nicht ausgeniitzt werden, um die
Nutzungsrechte ungebiihrlich einzuschrinken. Lizenzmodelle erlauben
vor allem aber den Ausschluss der strengen Produkthaftung fiir mate-
rielle Produkte!

Information ist “non-rival”

“Fast unmoglich” meint nur, dass der
Aufwand fir das Auslesen groesser
sein muss, als wenn man die Daten auf
anderem Wege beschafft.

Urheberrecht, englisch copyright



Abonnement

Ein Abonnement ist ein Vertrag, bei dem der eine Partner eine Leis-
tung regelméBig erbringt (oder zumindest anbietet) und der andere
Partner dafiir - meist regelméaflig - zahlt. Ein Abonnement wird auf
eine bestimmte Dauer geschlossen und kann nur fristgeméafl gekiin-
digt , d.h. gelost werden, wobei Regeln zum Schutz des Konsumenten
anwendbar sind. Diese sogenannten Dauerschuldverhaeltnisse bringen
mit sich spezielle Regeln zum Schutz des Konsumenten; ein Kuen-
digungsrecht ist z.B. zwingend vorgeschrieben und kann nicht durch
Vertrag wegbedungen werden.

Werk

Ein Werkvertrag ist ein Vertrag, bei dem ein noch nicht bestehenden
materiellen Werkes (Produkt), das vom Verkdufer nach Wunsch des
Kunden hergestellt wird. Der Verkdufer ist verantwortlich, dass das
Werk, wenn fertig gestellt, den erkldrten Erwartungen entspricht und
funktioniert; der Kaufer muss, wenn das Werk fertig gestellt ist, den
Kaufpreis bezahlen, auch wenn er in der Zwischenzeit seine Wiinsche
gedndert hat. Will der Kdufer vom Vertrag zuriicktreten, so muss er
alle bis zu diesem Zeitpunkt gemachten Aufwendungen ersetzen.

Ein Werkvertrag ist auf die Schaffung eines Werkes und die Uber-
tragung des Eigentums daran an den Besteller gerichtet. Beispiele sind:
Baumeister baut Haus, Schneider néht einen Anzug. Das Werk muss
die zugesicherten Eigenschaften aufweisen, sonst muss der Besteller es
nicht annehmen. Ein Werkvertrag kann nicht ohne guten Grund ge-
kiindigt werden (anders als der Auftrag, der jederzeit gekiindigt werden
kann - gegen Ersatz der aufgelaufenen Kosten natiirlich).

Werkvertrag wird beim Geschéft mit Informationen nur eine Rolle
spielen, wenn es um die Erstellung einer Software oder einer Schaffung
eines Datensatzes geht.

Auftrag

Ein Auftrag ist typischerweise nicht auf die Erzeugung eines materiellen
Objektes gerichtet, sondern auf ein Tétigwerden des Auftragnehmers
(dem Verkdufer) im Interesse des Auftraggebers (dem Ké&ufer). Der
Auftragnehmer verspricht nicht den Erfolg seiner Anstrengung (wie im
vorangehenden Werkvertrag) sondern nur, dass er sich einsetzen wird.
Der Auftragnehmer ist die Entschidigung schuldig, auch wenn sein
Ziel nicht erreicht wird (sofern er nicht seine Sorgfaltspflichten verletzt
hat). Der Auftrag kann jederzeit gekiindigt werden und es sind dann
die bis zu diesem Zeitpunkt gemachten Aufwendungen zu bezahlen.
Der Auftrag muss vom Auftragnehmer personlich ausgefiihrt werden
(allenfalls kann er Hilfskréifte beschéftigen, die er direkt tiberwacht).
Spezialisierte Auskiinfte werden als Auftrag von Fachkundigen ent-
gegengenommen und ausgefiihrt; das Spektrum reicht von der Steuer-
beratung iiber Ingenieurleistungen zu Wahrsagern. Dieses Geschaeftso-
dell funktioniert nur, wenn die Information so speziell auf den Kunden
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Beispiele fiir Werkvertrage: die Erstel-
lung eines Maflanzuges, der Bau eines
Hauses.

Bei einem Auftrag wird nur ein Ta-
tigwerden durch den Beauftragten ver-
sprochen — ein Erfolg ist nicht garan-
tiert und kann nicht eingeklagt wer-
den.

Beispiele: Auftrag an Anwalt zur Ver-
teidigung vor Gericht, Zahnarzt etc.
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zugeschnitten ist, dass er die Information nicht weiterverkaufen oder
weitergeben kann: was die Wahrsagerin mir vorhergesagt hat, ist wohl
fiir niemand anderen niitzlich. Die ingenieurméfige Berechnung fiir
eine spezielle Betondecke fiir meine Garage kann ich kaum dem Nach-
barn weiterverkaufen — seine Garage hat eine andere Form oder Grofie!
Aber auch die Weg- oder Fahrplanauskunft kann ich kaum an andere
weitergeben: sie ist speziell und passt nur auf meine Frage. Durch Spe-
zialisierung und Personalisieren wird die Information vor Weitergabe

geschiitzt

Werbetriger

Héufig wird eine Information einem Kunden zusammen mit andern
- vom Kunden nicht direkt gewiinschten Daten - geliefert; es wird
erwartet, dass der Kunde die diese Daten ebenfalls als Information
wahrnimmt. Der Lieferant der Daten macht sich dafiir bezahlt, in-
dem er Daten anderer an seine Kunden weitergibt. Werbung in der
Zeitung und Zeitschriften funktioniert seit Jahren nach diesem Kon-
zept und viele Informationsdienstleister im Web nutzen das gleiche Ge-
schiftsmodell. Ein Informationsanbieter niitzt aus, dass die Kunden
fir das von ihm mitgeteilte Aufmerksamkeit haben; diese Aufmerk-
samkeit lenkt er auch auf anderes, wofiir dritte zu zahlen bereit sind
Franck [1998]. Der Kunde der Suchmaschine bezahlt fiir deren Dienst
durch “zur Verfiigung stellen” von Fliche auf seinem Bildschirm und
Zeit, um die Werbung zumindest zu ignorieren (was Menschen gut
konnen, was der Artikel von Dreze and Hussherr [2003] zeigt).

Auch wenn Information unentgeltlich (d.h. ohne direkte Bezahlung)
iberlassen wird, kann eine Haftung fiir die Richtigkeit — oder zumin-
dest, dass die Information nicht absichtlich falsch und zu unrichtigen
Schliissen verleitet — moglicherweise bestehen.

12.2  Ergebnis

Das Geschéftsmodell legt fest, wie das Produkt rechtlich und faktisch
beschrieben ist, und wie der Kunde es rechtlich nutzen wird. Das Ge-
schéftsmodell ergibt die Kette vom Produzent zum Endnutzer und
welche Zusatzleistungen diese je erbringen.

Die Beschreibung des Produktes muss zeigen, wie verhindert wird,
dass das Produkt anders als vom Produzenten intendiert, genutzt wird.
Wie wird verhindert, dass der Kunde das Produkt weiterverkauft,
mehrfach nutzt etc.

Die heute hoch entwickelten Methoden der Produktion und des Ver-
kaufs von Giitern sind auf Informationsprodukte anwendbar und fir
Informationsdienstleistungen Verfahren und Methoden miissen nicht
vollstdndig neu erfunden werden. Insbesondere konnen Methoden der
Produktentwicklung, Produktion und Marketing in wesentlichen Teilen
angewendet werden.

Ergebnis des Auftrages kann auch
durch Urheberrecht geschiitzt sein,
aber das ist weniger effektiv.

Bezahlung fiir Information durch Auf-
merksamkeit auf Werbung.

Beriihmtestes Beispiel - und kommer-
ziell am erfolgreichsten - ist Google
mit seiner Suchmaschine (1.1).

Abbildung 12.3: Eine Antwort
der Suchmaschine mit viel ein-
geblendeter Werbung



Beispiel Mittagessen-Informationsdienst

Es wurde die Gestaltung als Abonnement oder als Bezahlung pro Nut-
zung liberlegt. Fiir die beteiligten Restaurants, die fiir den Werbeeffekt
bezahlen, stellt sich das Rechtsverhéltnis ebenfalls als Abonnement
dar, das fiir eine bestimmte Dauer geschlossen wird. Damit sind Ein-

nahmen und Leistungspflichten planbar.
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Messung der Informationsmenge, die geliefert wird

In diesem Kapitel untersuchen wir zuerst, wie wir die menge der gelie-
ferten Information bestimmen; aus der Informationsmenge folgt nach-
her der Preis, der fiir die Lieferung der Information verlangt wird.
Zwei grundséatzlich verschiedene Ansétze sind bei einem Geschéfts-
modell denkbar: wir verkaufen die Information fiir einen Einzelfall oder
wir bieten dem Kunden Informationen fiir eine gréfiere Zahl von Ent-
scheidungen. In beiden Féllen stellt sich die Frage, welche Einheit wir
wahlen, um das Entgelt fiur den Zugang zur Information zu berechnen-
de. In der Rechnung Anzahl oder Menge mal Preis gibt den Rechnungs-
betrag, stellt sich die Frage, wie die Anzahl oder die Menge gemessen

wird?

Einzelfall

Der Kunde stellt eine Frage, die eine Entscheidungssituation betrifft
und erhélt die dafiir nétige Information; dies stellt eine Lieferung eines
Produktes dar und wird abgerechnet .

Mit Bezug auf die Abrechnung stellt sich die Frage, wie eine Ent-
scheidungssituation von der néchsten abgegrenzt wird. Wird ,per Fra-
ge’ abgerechnet oder ’per Entscheidung’? Die Klarung oder Préazisie-
rung einer Frage zum Treffen einer Entscheidung kann mehrere Fragen
erfordern. Sollen diese Fragen einzeln in Rechnung gestellt werden?

Aus der Perspektive des Verkéufers stellt sich das Problem anders
dar: wie verhindert man, dass der Kunde eine neue Entscheidungssitua-
tion als Fortsetzung der Ersten darstellt und nur die Eingabeparameter
andert?

Zeitlich beschrinkter Zugang

Um die Schwierigkeit der Messung der Information, die dem Kunden
geliefert wird, zu umgehen, verkaufen wir dem Kunden eine zeitlich
beschriankte aber sonst unbeschriankte Nutzung des Informationsser-
vices. Er zahlt einen festen Preis pro Monat oder Jahr und darf dann
das Informationsservice beliebig (oder bis zu einer bestimmten hohen
Obergrenze — oft als ‘fair use’ beschrieben) nutzen.

Das hat fiir den Verkdufer einige Vorteile: er muss sich nicht mit
der Messung und Abgrenzung von Entscheidungssituationen aufhalten
und erzielt ein festes Einkommen pro Kunden. Fiir den Kunden hat es

Soll die Informationsmenge “Félle”
zéahlen, Zeit messen, oder die Men-
ge der gelieferten Buchstaben bestim-
men?

Abrechnung per Stuck oder per Ge-
wicht?
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den Vorteil, dass er mit festen Ausgaben rechnen kann und nicht mit
monatlich variierenden Belastungen fiir die er nicht budgetieren kann.
Hingegen kann er aber die Kosten fiir die Information nicht so leicht
beziffern und an seine Kunden weitergeben und schlieflich geht er das
Risiko ein, dass er die Vorhaltung der Leistung bezahlt, auch wenn er
sie nicht in Anspruch nimmt. Fiir den Verkaufer entsteht das Risiko,
dass sein Kunde als Wiederverkaufer auftritt und anderen den Zugang
zu den Informationen verschafft, die kein Abonnement haben.

Anzahl der Daten die Ausgegeben werden

Es ist einfach, die Anzahl der Zeilen, die Ausgegeben werden oder die
Anzahl der Orte, an dem fiir den Kunden interessante Dinge vorzufin-
den sind, zu zéhlen und daraus die Kosten fiir den Kunden berechnen.
Banken berechnen ihre Spesen oft nach der Anzahl der “Buchungs-
zeilen”, das BEV in Osterreich belastet Kunden nach der Anzahl der
Zeilen, die im Grundbuchauszug stehen etc.

Die Abrechnung kann nach der Menge der gelieferten Informationen
zu gestalten; dann spielt die Aufteilung einer Entscheidungssituation
auf mehrere Fragen, oder die Gruppierung mehrerer Entscheidungssi-
tuationen zu einer Frage, keine Rolle. Aber wie misst man die Menge
der Information, die dem Kunden geliefert wurde?

Man beachte, dass die Datenmenge und die Information, die der
Nutzer gewinnt, nicht in einer linearen Beziehung stehen. Mehr Daten
sind nicht unbedingt mehr Information. Ein Hinweis, wie Information

vom Standpunkt des Nutzers aus zu messen wére gibt [?].

153.1 Spezialisierte und beratungsintensive Informationen

Liefern wir fiir den Kunden wertvolle und damit im Allgemeinen mit
intensiver Beratung und Spezialisierung produzierte Information, so
kann das Geschift als Auftrag abgewickelt werden. Es werden stan-
dardisierte Vertrdge — eben der Auftrag — geschlossen und vom Kun-
den eine Anzahlung, oder Teilrechnungen erwartet. Das ist z.B. fir
Ingenieurbiiros iiblich.

Zu beachten ist allerdings, dass damit fiir Vertragsabschluss, Ver-
waltung des Vertrages, Kontrolle des Zahlungseinganges ansehnliche
Kosten zusammenkommen; Minimal wohl iiber 100 Euro, was aber fir
Leistungen, die dem Kunden mehrere hundert Euro Nutzen bringen,
akzeptabel ist.

153.2  Spezialfall: Geoinformation wird fiir internen Bedarf
produziert

In vielen Situationen produziert eine Abteilung einer Organisation
Geoinformation, die von andern Abteilungen derselben Organisati-
onseinheit verwendet werden. Das geschieht bei Gebietskoérperschaften
(Bund, Linder, Gemeinden), die je eigene GIS-Abteilungen unterhal-
ten und die fiir alle Teile der Gebietskorperschaft Geoinformationspro-

Menge der ausgegebenen Daten: ei-
ne einfache Methode, aber reflektiert
nicht den Wert der Information. Mehr
Daten meint nicht automatisch mehr
Information.

Die Abfrage der Grundstiicksdaten-
bank in Osterreich wird nach der An-
zahl der gedruckten Zeilen abgerech-
net, was Abfragen iiber grofie Hau-
ser mit Eigentumswohnungen teuer
macht. Dabei wird aber nicht die In-
formation, sondern die Datenmenge
gemessen.

manche Menschen erzédhlen &uflerst
langfiadige Geschichten aus denen dem
Zuhorer nur iibrig bleibt zu schlielen,
dass es dem Menschen nicht gut geht
(oder dass er gestern in einem Restau-
rant schlecht gegessen hat).



dukte herstellen und vor allem die dazu notwendigen Daten vorhalten.

Der Vorteil dieses “Geschaeftsmodelles” ist, dass die Leistung inner-
halb der gleichen wirtschaftlichen Einheit produziert und konsumiert
wird. Damit werden die Kosten fiir die Transaktion vermindert, weil
weniger Aufwand flir “Discovery” des Angebotes und kaum Kosten fiir
die Messung der gelieferten Leistung anfallen; “enforcement” ist intern
zur Firma; Minimierung der Transaktionskosten kann als Richtschnur
fiir die Gliederung von Firmen gesehen werden (Coase [2007], zu Wich-
tigkeit von Transaktionskosten [North, 1997]).

Dieses “Geschéaftsmodell” ist speziell und kann nicht mit den fol-
genden Methoden behandelt werden:

e Die “Kunden” haben keine Wahl zwischen alternativen Produkten
an einem Markt — sie werden zur Nutzung verpflichtet.

o Es wird kein Preis der auf einem Markt festgesetzt wurde, fiir die
Leistung bezahlt; allenfalls erfolgt eine interne Verrechnung.

In solchen Fillen, kann nur die wirtschaftliche Betrachtungsweise (wie
im vorhergehendem Teil T gezeigt), d.h., der Vergleich der Kosten der
Produktion der Geoinformation mit dem beim Anwender entstehenden
Nutzen verglichen werden. Die Untersuchung kann gegeniiber dem im
Kapitel Vergleich gezeigten, verfeinert werden und sowohl die Kos-
ten als der Nutzen genauer bestimmt werden. Fiir die Schatzung des
Nutzens kann in Féllen, dass die Geoinformation bereits mit andern
Mitteln erzeugt wird, die Kosten dieser Produktion mit dem neuen
Vorschlag verglichen werden. Es wird dann argumentiert, dass bisher
erbrachte Kosten offensichtlich geringer als der Nutzen waren — sonst
wére die Produktion ldngst eingestellt worden — und diese Kosten in
Zukunft vermieden werden.

Die firmeninterne Produktion ist billiger als der Einkauf bei einem
Dritten, weil nicht tiber die Details der Abrechnung gestritten wird,
keine teuren Verrechnungen notig sind etc. (Das hat Nobelpreistrager
Ronald Coase in “The Firm” [Coase, 2007] iiberzeugend dargestellt.)
Der Nachteil dieser Betrachtungsweise ist, dass sich kein Marktpreis
und damit keine Riickkopplung vom Nutzer zum Produzenten ergibt.
Der interne Kunde hat keine Wahl, ob er das Produkt verwenden will
oder nicht und kann damit nicht ausdriicken, dass das angebotene
Produkt seinen Anspriichen nicht geniigt, oder dass er die gleiche In-
formation billiger beschaffen konnte.

Wenn der Preis als Regulierungsmechanismus weg fillt, so fithrt
das auf Seiten der Nutzer meist zu Maximalforderungen an Inhalt und
Qualitat, weil es ,nichts kostet* mehr zu verlangen. Andererseits wird
das produziert, was die Produzenten denken, dass die Nutzer brau-
chen, und was oft vom wirklichen Bedarf stark abweicht. Diese Effekte
treiben die internen Kosten iiblicherweise, gegentiber dem Einkauf,
hinauf.
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Transaktionskosten:
Finden, was man kaufen will
Kontrollieren, was man erhalten
hat (Menge, Qualitit)
allenfalls Korrektur erzwingen.

Der Markt schafft eine Riickkoppe-
lung, die zu wirtschaftlicher Produkti-
on und Konsumption. Ohne Markt ist
Leistung und Preis nicht automatisch
optimal.
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13.8 Beispiel Mittagessen-Informationsdienst

Es wird téglich eine Information der optimalen Meniis fiir den Benut-
zer geliefert; diese kann mehrfach abgerufen und durch Verdnderung
der Préaferenzen konnen pro Tag auch verschiedene Informationen er-
reicht werden. Werden die Anfragen “pro Tag” abgerechnet besteht
eine leichte Gefahr, dass ein Benutzer fiir mehrere verschiedene andere
Personen abfragt, die nicht zahlen. Eine Abrechnung “pro Anfrage”
wire moglich, wiirde aber mehr Kunden verdrgern, die am gleichen
Tag eine zweite Abfrage starten, weil das Gasthaus der ersten Wahl
keinen Platz hat und sie sich die zweite Wahl nicht gemerkt haben.

Man konnte auch pro vorgeschlagenes Gasthaus abrechnen, was
wohl aber fiir die Kunden zu wenig vorhersehbar wére.

Die Lésung mit dem Abonnement misst die Zeit, iiber die der Dienst
zur Verfligung steht - ob er benutzt wird oder nicht.
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Bezahlung fur die gelieferte Information

Eng mit der Gestaltung des Geschaeftsmodelles verbunden und viel-
leicht eigentlich nur eine andere Betrachtung der gleichen Frage, ist
die Beschreibung wie der Kunde fiir die gelieferte Information bezahlt.

Der Nutzen durch die gelieferte Information entsteht beim Kunden.
Wie profitiert der Produzent von dieser Lieferung von Information?
Beim Verkauf eines Brotes im Béckerladen gibt mir der Bécker das
Brot und ich gebe ihm ,Zug um Zug“ den geforderten Geldbetrag. So
einfach ist die Situation bei der Lieferung von Informationen meistens
nicht.

Die Moglichkeiten den Fluss von Geld zum Produzenten zu gestalten
ist abhéngig vom Wert der gelieferten Information. Fiir grofie Betrige
stehen andere Moglichkeiten zur Verfiigung als fiir kleine Betrige, weil
die Kosten der Bezahlung fiir jede der Methoden je fiir eine Zahlung
die gleichen sind.

Die Kosten fiir den Geschéftsabschluss sind fiir Kdufer und Verkéu-
fer betrachtlich: der Kunde muss einen Geschéftspartner wahlen, ein
Produkt auswahlen, der Verkdufer das Produkt liefern und es muss be-
zahlt werden. Das lohnt sich nur, wenn die Transaktion eine bestimmte
Grofle erreicht, wahrscheinlich im Bereich mehrere Euro — Verkauf von
Zigaretten und Zeitungen sind wohl die kleinsten iiblichen “Zug um
Zug” Transaktionen. Fiir groessere Betriage lohnt sich Rechnungsstel-
lung und Zahlung iiber Bank - mit Kosten von iiber 10 Euro pro Vor-
fall. Informationsprodukte produzieren oft weniger Nutzen und kénnen
deshalb nicht einzeln verkauft werden.

14.1 FEinzelne Leistung wird einzeln bezahlt (Internet)

Spezialisierte Leistungen, die iiber das Internet angeboten und voll-
stdndig abgewickelt werden koénnen, miissen in dieser Form bezahlt
werden. Bezahlung mit Kreditkarte ist die Norm. Dafur fallen beim
Verkaufer Kosten an, die aus festen Kosten fiir den Vertrag mit dem
Kreditkartenbetreiber und dem prozentualen Abzug vom Rechnungs-
betrag bestehen

Die Gestaltung der Bezahlung tiber das Web mit Kreditkarte wirft
eine Anzahl spezieller technische Fragen auf, besonders die Sicherheit
fir den Kunden aber fiir den Produzenten. Wie sichert man, dass nur
abgebucht wird, wenn das Produkt geliefert und dass auf jeden Fall

Groessenordnung: Euro 200 einmalig,
20 Euro/Monat, 3% Provision.
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bezahlt wird, wenn eine Lieferung erfolgt?

Die Bezahlung mit Kreditkarte beschrédnkt den Kundenkreis auf
Personen, die eine Kreditkarte haben und die bereit sind, diese auch
fiir Kéufe iiber das Internet zu benutzen:

Viele Firmen haben keine Kreditkarten fiir allgemeine Anschaffun-
gen, nur personliche Karten der Firmenleitung und der Auflendienst-
mitarbeiter, die nicht fiir kleine, und allenfalls wiederholte Zahlungen
von Dienstleistungen benutzt werden kdnnen.

Kreditkarten haben in Europa eher gebildete, besser verdienende,
jiingere Personen. Bei einer Beschriankung auf Kreditkartenzahlung
werden Jugendliche und Altere, etc. ausgeschlossen. In Europa ist die
Hemmschwelle, mit Kreditkarte im Internet zu bezahlen noch hoch.
Viele ,,Grauelméarchen“ kursieren und die Kreditkartenfirmen bemiihen
sich, die Risiken auf die Kunden zu tiberwélzen (in den USA eher
kundenfreundlicher).

14.2  Bezahlung im Abonnement

Abonnement, d.h. ein Geschéftsabschluss der einen mehrmaligen Be-
zug von dhnlichen Informationsprodukten umfasst, verteilt die Kos-
ten des Geschéftsabschlusses iiber verschiedene Informationsnutzun-
gen. Leistungen werden gebiindelt und werden in gréfleren Blocken
bezahlt. Damit verschiebt sich der Aufwand fiir die Bezahlung von 100
mal 0.10 Euro zu einer Zahlung von 10 Euro, die durch Bankeinzug
z.B. realisiert werden kann.
Mehrere Moglichkeiten bieten sich an:

e Vorauszahlung — der Kunde zahlt fiir eine Anzahl oder fiir eine Nut-
zungsdauer im voraus. Die Leistungen werden erst nach Zahlungs-
eingang erbracht. Damit entfillt das Risiko des Ausfalls, hingegen
wird dem Kunden eine Wartefrist von der Anmeldung bis zum Ein-
gang des Geldes aufgezwungen (Beispiel Skype Out, welches ein kos-
tenpflichtiges Service in Verbindung mit einer Gratis-Dienstleistung
ist).

e Monatliche Abbuchung oder Abbuchung sobald der geschuldete Be-
trag eine bestimmte Groe erreicht (z.B. 10 oder 20 Euro). Das Ri-
siko des Ausfalls ist fiir den Produzenten beschrankt — wirkt sich
dhnlich aus, wie eine kostenlose Probefrist.

14.3  Elektronisches Geschdft mit Bezahlung tiber einen Drit-
ten

Wird das Informationsprodukt elektronisch, d.h. nicht als physikali-
sches Gut, vertrieben, so muss kein Vertrieb aufgebaut werden, der
auch fiir die Bezahlung genutzt werden konnte. Alternativ kann ein
Bezahldienst in Anspruch genommen werden, der sowohl mit dem
Nutzer als mit dem Produzenten eine Geschéftsverbindung unterhélt.
Telekommunikationsfirmen bieten diesen Service an, z.B. als Mehr-
wertdienste (SMS oder gewohnliche Sprachtelefonie). Die Kosten fiir

Kreditkartenbezahlung ist fiir Betra-
ge unter 20 Euro wohl im Aufwand zu
teuer.

wie vermeidet man, dass Kunden im-
mer wieder die kostenlose Probefrist
nutzen?



die Information erscheinen auf der iiblichen Telefonrechnung. Ahnli-
che Dienste konnten die Elektrizitdtswerke anbieten, die mit praktisch
allen Haushalten eine Geschéftsverbindung unterhalten.

Kreditkarten bieten Ahnliches an — ihre Transaktionskosten sind
aber zu hoch und nur fiir Geschéfte mit Wert héher als 10 Euro an-
gemessen. Micropayment Services und elektronische Services — z.B.
PayPal — konnen auch geringere Betriage transferieren.

Telefonbetreiber

Telefon (Festnetz oder Mobil) hat praktisch jeder — damit bieten sich
diese Firmen an, Kleinbetrige fiir andere mit der monatlichen Rech-
nung einzuheben. Das wird in Osterreich zum Beispiel von der Telekom
fir die Bahn beim Verkauf von Bahntickets tiber das Mobiltelefon ge-
macht.

Spezielle Payment Services

Eine Anzahl Payment Services (paypal etc.) bieten Methoden an, wie
Kunden Klein- und Kleinstbetrége bezahlen kénnen. Im Allgemeinen
beruhen diese Dienste darauf, dass der Kunde ein Guthaben einzahlt
(durch Bankiiberweisung oder Kreditkarte) von dem dann abgebucht
wird — das reduziert das Risiko, dass der Kunde nicht bezahlt.

Probleme:

Kein System hat sich bisher durchgesetzt — wenn ein Produzent ein
bestimmtes Payment Service auswéhlt, so schliet er Kunden anderer
Services aus. Zum Beispiel sind OBB Tickets nur fiir Mobiltelefonkun-
den von Telekom Austria (A1) zugiinglich, weil die OBB nur mit die-
sem Betreiber einen Vertrag hat; Kunden anderer Mobiltelefonanbieter
brauchen einen Zusatzvertrag fiir “paybox” (http://www.paybox.at/).

Parkscheine in Wien konnen iiber das Mobiltelefon bezogen werden,
verlangen aber vom Kunden einen Vertrag mit einem bestimmten Pay-
ment Service (ebenfalls paybox), den wohl die meisten nicht haben und
nur fiir die Bezahlung der Parkscheine nicht in Betracht ziehen werden.

14.4 Bezahlung tiber Werbung

Die Abgabe eines Informationsproduktes ohne Kosten fiir den Nutzer
ist iiblich, weil der Nutzen des Informationsproduktes zu gering ist, als
dass sich eine auch nur reduzierte Geschéftsverbindung erstellen lésst.
Damit wir dennoch ein Geschéft machen, muss ein Dritter gefunden
werden, der dafiir bezahlt.

Wenn der Nutzen den der Kunde aus der Information zieht gering
ist so ist es denkbar, dass er dafiir zahlt, indem er mit der Information
Werbung erhidlt und dies allenfalls auch zur Kenntnis nimmt. dann
zahlt der Werbende fiir die Nutzung. Ausfiihrliche Uberlegungen zu
diesem Thema finden sich im Buch ,Okonomie der Aufmerksamkeit“
von Georg Frank [1998].
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Warum wird dieses Service wenig be-
nutzt? Angeblich nutzen nur 3% der
Kunden das Angebot? Einfache Ant-
wort:

1. viel zu kompliziert! Auf dem Web
sind mehrere Seiten detaillier-
te Information zum Vorgehen:
http://www.oebb.at/de_ old/Fahrkarten/Handy-
Ticket/index.jsp.

2. Risiko liegt allein beim Kun-
den: “Eine Erstattung von Handy-
Tickets ist leider nicht méglich”
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Bezahlung einer Informationslieferung durch Werbung ist nicht neu:
Zeitungen und Zeitschriften werden mindestens teilweise durch die dar-
in enthaltene Werbung finanziert. Bezahlung druch Werbung ist das
Geschéaftsmodell von Google, aber auch von Facebook, das vor allem
durch Werbung auf den vom Kunden aufgerufenen Seiten finanziert
wird. Ein &hnliches Geschéftsmodell lasst sich vielleicht fiir verschie-
dene GIS Dienste aufbauen.

Ist die Werbung unspezifisch, wie z.B. Radiowerbung, so ist sie pro
Empfénger nur wenig wert, dank der grofien Verbreitung aber ein ein-
tragliches Geschéft. In elektronischen Medien, besonders im Web, ist
aber mehr iber den Nutzer und seine Situation bekannt und darum
kann mit der Lieferung einer speziellen Information eine spezifische
Werbebotschaft vermittelt werden. Diese wird vom Werbenden hoher
bezahlt;

Bezahlung durch andere Unternehmen, die von der Informiert-
heit des Kunden profitieren

Ein Verkéufer von Dienstleistungen und Waren kann davon profitieren,
dass Kunden besser orientiert sind. Zum Beispiel konnte ein Reisebiiro
dem Kunden mit einer Aufnahme von Google Earth beweisen, dass
das von ihm in Erwigung gezogene Hotel wirklich direkt am Strand
liegt und eine grofle Gartenanlage hat und keine Hauptstrafle, larmige
Industrie oder Eisenbahn daneben. Ein autoritatives Bild von einer
vertrauenswiirdigen Quelle kann das Risiko des Kunden vermindern
und ihm die Sicherheit geben, dass er die Ferienreise bucht; dass das
Essen schlecht ist wird er aber erst am Ziel erfahren!

Noch spezifischere Dreiecksbeziehungen scheinen mir viel verspre-
chend: die Restaurants oder, allgemein, Tourismusbetriebe sind auf
die Verbreitung von Information iiber ihre Leistungen angewiesen. Fiir
sie ist die Teilnahme an Reise- und Tourismus Informationssystemen
daher leicht zu argumentieren. Ein Informationsprodukt, um Kiichen
oder Gartengestaltung zu planen, sind willkommene Werbetréger fir
den Kiichenhersteller, bzw. den Gartenmarkt

In solchen Fillen {ibernimmt der interessierte Handelspartner die
Kosten fiur den Service, der entweder nur iiber ihn, nur fir seine Kun-
den, oder zumindest mit einer Werbung fiir den Anbieter versehen ist.

Einbindung des Services in eine Dienstleistung eines anderen
Unternehmers

Ein GIS-Informationsprodukt kann in eine Leistung oder ein Angebot
eines anderen Betriebes eingebunden werden. Das ist zum Beispiel das
Geschéftsmodell von Google Earth — wer diese Quelle von Information
seinen Kunden zugénglich machen will, wird dafiir zahlen miissen. Dies
ist dhnlich wie die Bezahlung durch einen andern Unternehmer, wo-
bei aber die Identitdt des Anbieters von geographischen Informationen
nicht mehr sichtbar wird.

Problem: Zugriff vom Smartphone
durch spezielle Programme (Aps), die
die Werbung ausblenden ruiniert das
Geschaft!

Ein Werbebanner auf einer Antwort
auf eine fiir den Werbenden relevanten
Seite kann bei Google, den Werbenden
bis iiber 10 € kosten - die Werbung
wird fiir jede Anfrage an den meist-
bietenden automatisch versteigert!

Geschéftsidee: ein Gartencenter bietet
dem Kunden Aufnahmen seines Gar-
tens als Orthophoto, sodass er dar-
auf planen kann und dann die entspre-
chenden Pflanzen beim Gartencenter
einkauft, etc.



Bezahlung durch éffentliche Hand, weil dffentliches Interesse

SchlieBlich werden gratis abgegebene Informationsprodukte oft durch
die offentliche Hand gefordert, weil sie iiber Leistungen informieren,
die propagiert werden sollen. Zum Beispiel wird ein Informationsser-
vice, der tber Direktvermarktung von Landwirtschaftsprodukten als
Hofverkauf informiert, fast sicher von Gebietsképerperschaft, Regio-
nalférderung und Bauernorganisation gefordert!

14.5 Produktionsketten

Unerfahrene glauben, dass Produzenten direkt an die Nutzer liefern.
Dieses Geschéaftsmodell passt weder fir physische Giiter, wie Mehl,
Milch oder Benzin, noch passt es fiir Informationen. Im ersten Fall
besorgt der Detailhandel die Qualitdtskontrolle und das Abpacken in
brauchbare Mengen. Bei Informationen wird ebenfalls ein ,,Detailhan-
del“ benotigt, die die Qualitdt kontrolliert und die Information benut-
zergerecht abpackt. Erstaunlicherweise meinen oft Amtsstellen, dass
sie ihre Daten direkt an Endbenutzer liefern kénnen. Die nationalen
Vermessungsdmter der Welt versuchen iiberall ihre wertvollen Daten
der Landesaufnahme, wie sie den topographischen Karten zugrunde
liegen, an Nutzer direkt zu verkaufen. Dieses Geschéftsmodell hat sich
nicht durchgesetzt, weil die Anforderungen an Wissen und Program-
me, die ein Nutzer braucht, um diese rohen Daten zu nutzen, zu hoch
ist. Andererseits wollen die nationalen Vermessungsdmter ihre Daten
nicht an “Wiederverkédufer” und Veredler abgeben, die daraus Produk-
te, die einfacher zu verwenden sind, erstellen und damit Geld verdienen
wollen.

Diese Position blockiert die Verwendung von oOffentlichen Daten
fasst {iberall in Europa seit vielen Jahren. Im Web beobachten wir,
wie kommerzielle Anbieter Benutzern spezifisch Informationen anbie-
ten. Auf Smartphones (iPhone, Android o0.4.) finden sich spezielle Pro-
gramme, die jeweils eine Art von Information aus dem Web beschafft:
eines fiir Aktienkurse, eines fiir Wetterdaten, eines fiir Fahrplanaus-
kiinfte etc.. Alle diese Informationen sind auch iiber den allgemeinen
Web-Browser zugénglich, aber mit hoheren Anforderungen an das Wis-
sen des Benutzers und weniger Komfort.

An einer solchen Produktionskette zur Bereitstellung spezifisch auf-
bereiteter Informationen sind verschiedene Partner beteiligt.

1. Verwalter der Daten, der sie beschafft und laufend héalt und auf
dem Web zugénglich macht.

2. Netzbetreiber, der die Kommunikation von Daten zum Kunden be-
sorgt, typischerweise gegen eine Vergiitung in Abonnement.

3. Informationsprodukt-Ersteller, der mittels eines Programmes aus
den Daten fiir den Kunden niitzliche Informationen macht.

4. Vertrieb des Informationsproduktes, z.B. durch Verkauf in einem
virtuellem Geschéft (iTunes o.4.) mit Bezahlung tiber Kreditkarte.
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Abbildung 14.1: Ublich sind lan-
ge Produktionsketten bis zum

Konsumenten. Warum soll Infor-
mation direkt lieferbar sein?
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Beispiel Mittagessen-Informationsdienst:

Am einfachsten wére ein Vertrieb durch den Arbeitgeber (die TU) und
Einzug der Abogebuehren durch die Personalabteilung durch Abzug
am Gehalt. Ein solche Losung ist wahrscheinlich rechtlich nicht zulés-
sig und es muss eine Bezahlung durch Bankiiberweisung angestrebt
werden, was die Anzahl der Kunden verringert; manch vergessen die
Zahlung, zahlen nicht, weil der Betrag plotzlich hoch scheint etc.
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Darstellung des Informationsproduktes beim Kunden

Es muss prézisiert werden - am besten durch Skizzen - was der Be-
nutzer sieht und wie die Information, die schon beschrieben wurde (7)
dem Nutzer kommuniziert wird. Die Geréte, die der Kunde zur Verfii-
gung hat (9.4) beschranken, wie die Information gezeigt werden kann,
reduzieren aber durch ihre Kosten den Nutzen beim Kunden. Zwei
technische Anforderungen ergeben sich:

o welches Medium wird verwendet und welche Darstellung wird dort
verwendet

e wie viel Daten miissen iibertragen werden.

Die Darstellung beeinflusst den Zeitaufwand des Nutzers, um die Daten
zu analysieren und die Information in eine fir ihn niitzliche Form zu

verwandeln.

15.1 Benutzbarkeit (Form Faktor)

Es muss genau iiberlegt werden, ob die beim Nutzer vorausgesetzten
Geriite realistisch sind: lassen sich diese Geréte in der Umgebung, in
der das Produkt die Entscheidung unterstiitzen soll anwenden.

Bei traditionellen Informationsmitteln, z.B. Reisefiihrer oder Kar-
ten, spielen Benutzbarkeit ebenfalls eine Rolle — z.B. sind faltbare Kar-
ten im Auto unhandlich und ausfiihrliche Reisefiihrer schwer zum Her-
umtragen. Diese Uberlegungen sind also nicht wirklich neu und speziell
fr Informationsprodukte des 20. Jahrhunderts!

Dazu miissen Voraussetzungen erfiillt sein:

Energieversorgung;

Die Versorgung von Endgeraten mit Energie ist immer noch eines der
grofiten Probleme. Viele Geréte erfordern einen Anschluss ans Strom-
netz, der nur beim Nutzer zu Hause oder im Geschéft gegeben ist. Soll
eine Entscheidung anderswo unterstiitzt werden, so sind nur batterie-
betriebene Gerite im Moment realistisch; deren Leistung und Betriebs-
dauer sind aber beschrankt. Diese Beschrankung kann einen Einsatz
flir bestimmte Entscheidungssituationen verunmoglichen; z.B. miissen
Gerite, die auf Reisen eingesetzt werden sollen mindestens 20 Stunden
funktionieren, da nur nachts eine Aufladung moglich ist.

Je langer die Gebrauchsdauer, umso
schwerer die Batterie!
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Grofle, Gewicht und Form

Geriite fiir den mobilen Einsatz miissen vom Beniitzer mitgetragen
werden (oft in Konkurrenz zu andern dhnlichen Geréten: Kamera, Te-
lefon, Agenda). Welche GroBle und Gewicht ist akzeptabel? Welche
Menge von Zusatzgerdten praktikabel (Kabel, Ladegerit). Passt das
Gerét in eine Tasche; Der Erfolg des Palm PDA (personal digital
assistant) ist ebenfalls zum teil dem Umstand zuzuschreiben, dass er
eben in eine Hemdentasche passt. Gerédte fiir Frauen miissen in eine
Handtasche passen und darin auffindbar sein.

Beim Einsatz spielt die Grofle ebenfalls eine Rolle: wie soll das Ge-
rit in der Entscheidungssituation bedient werden? Alphanumerische
Tastaturen benétigen eine feste Unterlage. Ein Mobiltelefon kann nicht
gleichzeitig am Ohr gehort werden und der Bildschirm beobachtet wer-
den.

Auch auf dem Schreibtisch ist der Anspruch eines Geréts nach Fl&-
che zu iiberlegen? Werden Benutzer die Geréte in Reichweite aufstellen
konnen oder miissen sie anderswo aufbewahrt werden, was den Einsatz
behindert.

Kognitive Benutzbarkeit (User Interface)

Die Benutzbarkeit eines Informationssystems wird nicht nur durch die
physische Gestaltung der Gerédte beschriankbar, sondern durch die An-
forderungen an das Wissen des Nutzers. Was muss der Nutzer wissen,
um das Programm zu bedienen? Wenn wir voraussetzen, dass jeder
Nutzer ein Diplom in Vermessung besitzt beschrianken wir den Kreis
der moglichen Kunden auf die wenigen Absolventen der TU Wien und
Graz in Vermessungswesen.

Es ist deshalb oft wirtschaftlich sinnvoll, in die Entwicklung der Be-
nutzerschnittstelle zu investieren, um die Bedienung zu vereinfachen
und damit den Benutzerkreis zu vergroflern. Die beiden grofiten, wirt-
schaftlich wichtigsten GIS Anwendungen Autonavigationsgerdte und
Google Earth wurden nicht nur durch die technische Entwicklung der
Geriite, der Theorie der Geoinformationswissenschaft und der Daten
zu Erfolgen, sondern erst Massenmarkt-tauglich durch ein ganz einfa-
ches User-Interface.

15.2  Beispiel Mittagessen-Informationsdienst:

Fiir diesen Dienst wird eine Serie von Darstellungen auf dem Smart-
phone angestrebt:

Je leichter und kleiner, umso besser
(und teurer)

das Format der kleinen floppy disk (3
Y% Zoll) wurde so gewéhlt, dass sie in
einer (Ménner) Hemdtasche unterzu-
bringen ist.

Ein groesseres Geréat ist im allgemei-
nen leichter zu bedienen, aber schwie-
riger zu transportieren und unterzu-
bringen.



16

Die Produktion des Informationsproduktes

Das beschriebene Produkt muss erstellt werden; dazu sind erforderlich,
o Daten,
e Informations- und Kommunikationstechnologie.

Das Ergebnis dieses Arbeitsschrittes ist eine technische Beschreibung,
aus welchen Daten und mit welcher Software die Information, die dem
Kunden geliefert werden soll, produziert wird. Wichtig ist dabei ein
Mengengeriist festzulegen, d.h. welche Datenmengen miissen gespei-
chert werden, wie viel wird pro Kundenanfrage verarbeitet und wie
grof} ist die Datenmenge, die dem Kunden iibermittelt werden soll?
Diese Festlegungen sollten alle aus den vorangehenden Arbeitsschrit-
ten hervorgehen. Aus der Beschreibung der Kunden z.B. wissen wir
bereits, wie oft Anfragen getétigt werden, wie grofl die Antworten sind
etc. Die Schéitzung der Grofle und Leistungsfahigkeit der technischen
Installation wird damit moglich.

Die Produktion und die Ubermittlung der Information an den Kun-
den zur Darstellung bei ihm werden in diesem Kapitel behandelt. Mit
den heutigen Mitteln von Informations- und Kommunikationstechno-
logie sind fast alle Informationsprodukte — die wir uns vorstellen — zu
erstellen; aus der Beschreibung des technischen Konzeptes ergeben sich
dann die Kosten und nach dem Kosten-Nutzen-Vergleich miissen wir
allenfalls die technische Losung iiberarbeiten und nach Moglichkeiten

nach einer kostengiinstigeren Losung suchen.

16.1 Daten

Wenn festgelegt ist, welche Informationen dem Benutzer angezeigt wer-
den, gilt es zu bestimmen, welche Daten im GIS vorgehalten werden
miissen, damit die fiir den Kunden Wichtigen herausgesucht werden
konnen. Dabei ist nicht nur an die primére, vom Kunden angeforderte
Information zu denken, sondern die Daten, die den Kontext darstellen,

missen vorhanden sein.

e Woher kénnen diese Daten bezogen werden? Was sind die Bedin-
gungen? Sind die Daten schon bereit oder werden sie erst gesam-
melt?

Zukiinftige Technik wird neue Mog-
lichkeiten bieten, die heute nicht vor-
stellbare Geschaftsideen erlauben wird

Information fiir den Kunden = Daten
aus dem GIS und der Datenbank plus
Kontext



104

e Welche Qualitdt haben die Daten — im Vergleich zu den Anforde-
rungen der Nutzer?

In manchen Féllen ist es moglich, die Daten erst bei einer Nutzerabfra-
ge iiber ein API (application programmer interface) und das Internet
zu beziehen und dann fiir den Kunden aufzuarbeiten. Eine solche Lo-
sung reduziert den Aufwand gewaltig:

e die Daten miissen nicht lokal gespeichert werden,

¢ die Daten sind immer die Neusten des Anbieters und ein Transfer
von Updates ist nicht erforderlich,

« die Kosten der Daten (pro Abfrage) konnen direkt beim Benutzer
weiter verrechnet werden, was das Geschéftsrisiko vermindert.

Diese Vorteile sind so wichtig, dass eine Losung der Vermittlung und
Kombination mit Daten anderer attraktiv ist; viele GIS Geschéftsmo-
delle basieren auf dieser technischen Losung.

16.2 Kosten der Datenverarbeitung

Wiederum geht es nur um die grobe Schétzung der laufenden Kos-
ten. Bekannt sind, weil dafiir ein breiter Markt besteht, die Kosten fiir
den Server und die Kommunikation. Zum Beispiel kostet das Hosting
eines Servers und die Anbindung an das Web 100- 200 € pro Monat,
sofern die iibermittelten Datenmengen gering sind; manche Hoster bie-
ten bereits unbegrenzter Datentransfer an. Werden technische Geréte
angeschafft, so muss dafiir mindestens 1/4 des Anschaffungspreises pro
Jahr als Abschreibung gerechnet werden; die Nutzungsdauer fiir Server
und Plattenspeicher heute liegt etwa bei 5 Jahren.

Die Personalkosten dominieren in westlichen Landern die Betriebs-
kosten fast immer und es reicht damit aus, die Betriebskosten als Zu-
schlag zu den Personalkosten einzusetzen, sofern nicht besondere An-
forderungen zu hoéheren Kosten fiihren.

16.3 Informations- und Kommunikationstechnologie

Die technischen Systeme, um aus den Daten Informationen beim Kun-
den zu machen, zerfallen in mehrere Teile:

Speicher fiir die Daten

Es geniigt eine Schétzung der Datenmengen, die gespeichert werden.
Auch Daten fiir die Erstellung des Kontextes miissen einbezogen wer-
den oder es muss angegeben werden, wie diese aus andern Quellen
fiir jede Kundenanfrage bezogen werden (z.B. Google Earth Bilder als
Hintergrund).

Die Menge der Daten lésst sich schétzen, wenn man die Flache des
Gebietes, liber das wir Auskiinfte erteilen wollen kennen und fiir ein
Teilgebiet die Datenmenge bestimmen. Das kann durch auszdhlen an
einem Ausschnitt, kurzem Uberschlagen der GroéBe der Datenséitze und



Multiplikation erfolgen. Dabei sind aber zu diesen geschétzten Netto-
Datenmengen grofiziigige Zuschlige fiir Overhead der Datenbank (z.B.
Index-strukturen, unvollstandig gefiillte Seiten) und die Datenspeiche-
rung im Allgemeinen zu machen. Da Speicher nur in gréfleren Einheiten
angeschafft wird (z.B. 200 GB Hard Disk) und recht billig ist, geniigt
diese.

Neben der Datenmenge ist die Zugriffszeit auf die gespeicherten
Daten zu bestimmen und zu iiberlegen, wie viele gleichzeitige Benutzer

bedient werden konnen.

Datenverarbeitung

Die Auswahl der vom Nutzer gewiinschten Daten setzt tiblicherweise ei-
ne Datenbankfunktion, die in den meisten GIS-Programmen integriert
ist, voraus. Es ist grob zu bestimmen, wie aufwendig die Auswahl und
Analyseoperationen sind, die auf dem GIS ablaufen miissen. Einfach ist
Auswahl nach Distanz, also Fragen wie: Finde die drei néchsten Geld-
automaten zu meinem Standort. Schwieriger sind Fragen, die z.B. den
kiirzesten Weg beriicksichtigen oder die mehrere Kriterien aus verschie-
denen Datensétzen zusammensetzen. Je nach Schwierigkeitsgrad sind
ganz einfache GIS-Programme ausreichend oder gréflere Programmpa-
kete vorzusehen, die dann entsprechen héhere Anforderungen an Re-
chenleistung und Hauptspeicher stellen, und auch deutlich mehr Li-
zenzgebithren in Rechnung stellen.

Kommunikation

Wie sollen die Eingaben vom Benutzer und die Ausgaben zum Benut-
zer iibermittelt werden. Es geniigt, die Datenmengen aus den Skiz-
zen der Interaktion zu schéitzen und dann die Ubermittlungszeiten aus
der Bandbreite des gewdhlten Kommunikationsmediums zu berechnen.
Man beachte, dass die technischen Spezifikationen von Kommunikati-
onsmedien die brutto Datenraten angeben, wihrend dem fiir die An-
wenderprogramme hochstens die Hélfte dieser Werte erreichbar sind;
der Rest geht fiir Regelung der Kommunikation, Fehlerkorrektur etc.
drauf.

Sicherheit

Toleriert die Anwendung keine Ausfille so muss die Hard- und die
Software mehrfach vorhanden sein; je nach gewiinschter Verfiigbar-
keitsgrad konnen aufwendige technische Losungen notwendig werden,
die die Kosten vervielfachen.

16.4 Personalkosten

Fiir eine grobe Schétzung kann man vom Nettolohn ausgehen, fiir den
Ansétze meist besser bekannt sind. Ganz grob ergeben sich die Lohn-
kosten pro Leistungsstunde als das doppelte des Nettostundensatzes,
die Kosten unter Einbezug der Gemeinkosten (Raummiete, Ausriis-
tung, etc.) auf etwa des drei bis vierfache.
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Das bedeutet, dass einfache Téatigkeiten mit etwa 30 Euro pro Stun-
de zu buche schlagen, wahrend dem qualifizierte Arbeiten mit 50 bis

100 Euro berechnet werden sollen.

16.5 FErgebnis

Das Ergebnis ist die Beschreibung der technischen Installation beim
Produzenten. Es ist im Allgemeinen einfach, bereits generelle Typen
(z.B. Server, einfacher PC) anzugeben, ohne sich aber schon auf be-
stimmte Firmen festzulegen. Die Beschreibung der notwendigen tech-
nischen Geréte und Programme muss ausreichend sein, dass wir spéter
ungefahre Anschaffungskosten bestimmen koénnen.

Beispiel Mittagessen-Informationsdienst:

Die Kosten fiir die Produktion der tédglichen Information wurden er-

mittelt zu:
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Der MARKT

In einem inzwischen zum Klassiker avancierten Buch beschreiben Shapi-
ro and Varian [1999] die beobachtbaren Effekte auf den Markt durch
die speziellen Eigenschaften (11.1) entstehen.

17.1  Der perfekte Markt

In den Wirtschaftwissenschaften werden bestimmte vereinfachende Grund-

annahmen getroffen:

Wert Der Wert eines Gutes liegt in seiner Verwendung, entweder in
der Konsumation oder im Verbrauch zur Produktion eines andern
Gutes.

Kosten Der Wert der Mittel, die zur Produktion eines Gutes ver-

braucht wurden - schlie3t die Arbeit, Nutzen von Land etc. ein.

Abnehmender Grenznutzen Der Nutzen eines Gutes nimmt mit dem
Verbrauch ab.

Zunehmende Grenzkosten Die Kosten der Produktion eines Gutes neh-
men mit der produzierten Menge zu.

Besonders die Annahmen die Grenznutzen betreffend gelten nur né-
herungsweise fiir klassische Giiter . Der Nutzen bei der Konsumation
nimmt mit der Menge eher abnimmt.

In der 6konomischen Literatur wird typischerweise angenommen,
dass ein effektiver (perfekter) Markt vorhanden ist. Ein vollkommener
Markt ist gekennzeichnet durch

kein Monopol keiner der Anbieter oder Abnehmer ist so grof3, dass er
die Preise beeinflussen kann.

vollstandige Information Alle am Markt beteiligten wissen iiber alle
Angebote und Transaktionen bescheid.

keine Transaktionskosten Beim Kaufen und Verkaufen entstehen kei-
ne Kosten.

Diese Annahmen fiithren dazu, dass das Angebot am Markt genau
der nachfrage entspricht, dass der Preis den marginalen Kosten, bzw.
dem marginalen Nutzen entspricht und die Allozieren der Ressourcen

Produktion von Kartoffeln: wenn
mehr Kartoffeln aus dem gleichen
Acker herausgeholt werden sollen,
muss man mehr Diinger einsetzen, und
zwar Uberproportional

das fiinfte Bier ist nicht so befriedi-
gend wie das erste....

Nut.eu
KOS‘I’CM

Abbildung 17.1: Ein perfekter
Markt ist im Gleichgewicht zwi-
schen Angebot und Nachfrage

HUA)‘(
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optimal ist Samuelson [1967]. Sind Monopol-Effekt am Markt vorhan-
den (klassisches Monopol oder ein Kartell weniger Anbieter (Oligopol);
oder auch die vergleichbaren Effekte auf der Seite der Abnehmer: Mo-
nopsom (nur ein Abnehmer) oder Oligopsom (wenige Abnehmer)) so
ist die Allokation der Ressourcen nicht optimal und die Monopolisten
bereichern sich auf Kosten der Allgemeinheit. Die Versorgung mit dem
Gut ist schlechter als in einem perfekten Markt. Wegen der negativen
Volkswirtschaftlichen Effekte von Monopolen sind diese in Marktwirt-
schaftlich organisierten Léndern verpént und durch Kartellgesetzen
verboten. Diese verbieten nicht nur Firmenzusammenschliisse, die zu
Marktmacht fithren sondern auch die Ausniitzung von “natiirlichen
Monopolen” (17.3)und verbietet Marktpraktiken, die andere Anbieter
aus dem Markt drédngen kann.

Wettbewerb

Der Begriff “comodity” bezeichnet im englischen ein Gut, das von vie-
len Hergestellt und Angeboten wird, wobei die Qualitét fixiert ist und
der Wettbewerb nur iber den Preis funktioniert. Solche Giiter wer-
den an Warenbérsen (engl. commodity exchanges) in festen Einheiten
(contracts) gehandelt. Bei der Produktion von Commodities verdient
man nur, wenn man den Produktionsprozess verbessern kann um einen
Vorteil gegeniiber den vielen Mitbewerbern zu erreichen, oder indem
man sich die Mitbewerber aufkauft und ein Monopol erreicht.

Im Gegensatz zum Preiswettbewerb, bei dem auf die Dauer kein
Gewinn gemacht wird, steht der Qualitdtswettbewerb. unterscheiden
sich die produzierten Giiter durch ihre Qualitdt. Kunden wéhlen ein
Gut dann nach einem optimalen Preis-Leistungsverhaeltnis aus; die
Produzenten erreichen durch die Unterschiede zwischen den Produk-
ten eine Aufspaltung des Marktes in kleinere Mérkte, auf denen sie
dann Monopole (oder nahezu Monopole) erreichen. In einem Markt
mit Qualitdtswettbewerb ist es moglich, Geld zu vedienen.

17.2  Methoden des Marketing

Branding

Firmen schaffen sich eine bekannte Firmenmarke (Brand), die beim
Kunden im Laufe der Zeit mit bestimmten Werten verbunden wird.
Zum Beispiel steht Mercedes fiir ein qualitativ hochwertiges luxuritses
Auto, das lange gebrauchsfihig bleibt. Nokia steht fiir trendige Pro-
dukte, die zu einem modernen Lifestyle passen. Diese mit der Marke
verbundenen Werte werden intensiv und bewusst durch Werbung ge-
pflegt und immer wieder beim Publikum verankert. Der Wert einer
Marke wird heute gemessen und verglichen; Coca Cola liegt heute hin-
ter Google und Microsoft.

Ein Produzent markiert seine Waren mit einem Kennzeichen (engl.
brand), so dass der Kunde die von ihm erzeugten leicht von denen an-
derer Produzenten unterscheiden kann. Der Produzent verbindet mit
dem Brand eine hohere und garantierte Qualitét, die fiir den Kunden

Diskussion in Osterreich im
Lebensmittel-Einzelhandel: Bil-
la und Rewe - ist das noch ein

funktionierender Markt?

Microsoft ist schon mehrfach von der
Européischen Kommission wegen un-
fairer Ausniitzung der Marktmacht
verurteilt worden (z.b. wegen der Biin-
delung des Internet Explorers).

Die “invisible hand” von Adam Smith
ordnet den Markt Smith [1993]Smith
(1863].

Ein gewohnlicher PC als Tischmodell
ist heute eine Commodity, ein Mac-
intosh Laptop ist ein Markenprodukt;
die Gewinne von PC Produzenten sind
entsprechend geringer als die von Ap-
ple.



wichtig ist und fiir die er einen hoheren Preis als den Preis fiir die
rohe Commodity bezahlen wiirde. Friithe Beispiele von Branding sind:
Liebig, Knorr (fiir Suppenwiirfel). Inzwischen ist Marke alles und Pro-
duktion wird ausgelagert.

Es ist moglich, dass der Markenname eines bereits eingefiihrten In-
formationsproduktes fiir ein neues Produkt verwendet wird. Das nut-
zen die berithmten Mode-Marken (Gucci, Dior) und produzieren Ac-
cessoires, Parfums etc. unter ihren Marken. Dem Kunden wird damit
suggeriert, dass er die Werte, die er mit der Marke aufgrund des ersten
Produktes verbindet, beim zweiten Produkt anzutreffen seien. Ist das
in hohem Maf} nicht der Fall, so wird die Marke dadurch beschadigt.
Kunden dirfen also annehmen, dass der Inhaber der Marke, sich be-
miithen wird, das neue Produkt ausreichend zu testen, damit es die mit
der Marke verbundenen Anforderungen erfillt.

Die Werbung fiir eine Marke beweist dem Konsumenten, dass dem
Produzenten die Marke etwas wert ist und dass, damit die Marke nicht
durch schlechte Qualitit des Produktes entwertet wird, bereit ist, eine
intensive Qualitatskontrolle durchzufithren.

Marken sollen Qualitdt beweisen. Fir den Kunden ergibt sich damit,
dass er sich eine genaue Priifung der Qualitdt des Produktes, die haufig
aufwendig ist, wenn nicht ganz unmoglich, ersparen kann (wer kann
schon die Qualitdt eines Mobiltelefons im Geschift priifen?).

Beispielsweise ist die Marke ,Michelin“, die fiir hohe Qualitat bei
Reisefithrern steht (urspriinglich eine Reifenmarke) nun auf einer Web-
seite ,viamichelin® anzutreffen, wobei Navigationsinformation fiir Au-
tofahrer ausgegeben werden. Michelin produziert auch Navigationsge-
rite fiir Fahrzeuge und bereichert dabei die simplen Straflengraphen,
die in allen Geréten von den gleichen Bezugsquellen stammen mit ih-
ren speziellen Daten aus den Reisefiihrern an. Es soll mit der Marke
die Qualitdtserwartung des Kunden von Reisefiihrer auf die Websei-
te iibertragen werden und diese dann iiber Werbeeinnahmen lukriert
werden.

Lock-in

Der Wechsel von einem Produzenten zu einem andern verursacht fir
den Kunden Kosten: der Kunde ist an das alte Produkt gewéhnt. Der
Produzent kann diese Kosten erhéhen und damit dafiir sorgen, dass
“seine” Kunden nicht zur Konkurrenz wechseln. Das wird “Lock-In"
genannt: der Kunde ist “eingeschlossen”.

Beispiele sind im Informationsgeschéaft zahlreich:

Kenntnisse Das Erlernen eines Programmes oder eines Betriebssyste-
mes ist ein wesentlicher Aufwand; wenn man wechselt, so verliert das
bisher gelernte seine Giiltigkeit und ein neues System muss gelernt
werden - das verursacht Kosten.

Datenformate Die Daten des Kunden sind in einem speziellen Format
abgelegt; wechselt der Kunde zu einem andern Hersteller, so miissen
die Daten neu eingegeben oder zumindest mithsam und meist mit
Verlust transformiert werden.
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Marken sind “wertvoll”, die Marke
“Coca-Cola” wird mit etwa 60 Milli-
arden Euro bewertet (2009)
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FEine interessante Rechtsfrage ist, ob ein Userinterface geschiitzt wer-
den kann. Der Kunde hat eine Investition gemacht, indem er dieses
Interface gelernt hat und damit vertraut ist. Ein Mitbewerber muss
versuchen, moglichst die gleiche Nutzer-Erfahrung zu produzieren...

Ezperience Goods

Information ist, wie manche anderen Giiter, ein “experience good”: der
Kunde kann die Qualitéit erst nach der Konsumation beurteilen. Das
gilt, z.b. fiir Restaurants: nach der Mahlzeit weifl man, ob es die Leis-
tung dem Preis entsprochen hat, vorher nicht. Wichtig sind allenfalls
Berichte von andern Nutzern, die in einer &hnlichen Situation sind und
deren Einschatzung der Kunde vertraut.

Fiir Experience Goods sind spezielle Marketinginstrument nétig, die
es dem Kunden leicht machen, eine erste Erfahrung zu machen, die ihn
iiberzeugt, dass das Gut seinen Preis wert ist. Aktionen fiir Neukun-
den, die besondere Rabatte, im Informationsgeschift oft iiberhaupt
Gratis erhalten. Verbreitet sind Testversionen von Programmen, die
nur eine bestimmte Zeit funktionieren oder in der Funktionalitit so
begrenzt sind, dass sie sich nicht fiir den Dauereinsatz eignen, wohl
aber den potentiellen Kunden vom wert der Information, die er ge-
winnt, iberzeugt.

Wert von Image

Der Nutzen eines Gutes ist nicht nur in seiner direkten Verwendung,
sondern in der Verwendung um andere zu beeindrucken und dadurch
flir den Nutzer Status zu generieren. Beispiele sind die “lifestyle” Pro-
dukte, iPhone und Mac Laptops, aber auch Automarken (Ferrari, Por-
sche, Mercedes).

Image wird durch Werbung in verschiedenster Form produziert; die
Werbung finanziert dann Informationsdienste.... Franck [1998].

Indirekte Nutzen fir die Kunden

Produkte, auch Informationsprodukte, bieten verschiedene Formen von
Nutzen jenseits des offensichtlich Angestrebten. Mercedes hat die An-
tennen fiir die Autonavigationsgerite deutlich sichtbar auf die Karos-
serie aufgebaut, damit nicht nur der Kunde das Navigationssystem
nutzen kann, sondern dass alle anderen sehen, dass er ein Auto mit
modernsten Ausriistungen hat. Ob er das Gerét nun nutzt oder nicht,
ein Statusgewinn ist erreicht oder mindestens bildet sich der Kunde
das ein, was fiir den Kaufentscheidung ausreichend ist.

17.3  Die hohen Kosten der Datenbeschaffung fiihren zu ei-
nem Natural Monopoly

Informationsprodukte sind nicht “normale”, materielle Giiter, sondern
sind nicht-rivalisierend. Die Investitionen fiir einen Anbieter von Infor-

mationsprodukten sind grof - insbesondere die Sammlung der Daten

Welche Restaurants erwarten sie in

- einem Ort ausschlieBlich mit
Eintages-Touristen?

- einem Ferienort, wo Gaeste meh-
rer Wochen bleiben?



fallt ins Gewicht - wogegen die Produktion von Auskiinften geringe
Kosten verursacht. Das Geschéft mit solchen Giitern fiithrt zu einem
natiirlichen Monopol - ein Monopol das natiirlich aus dieser Charakte-
ristik der Produktion entsteht und nicht durch kiinstliche Mafinahmen
des Anbieters geschaffen ist.

Das natiirliche Monopol entsteht dadurch, dass ein Konkurrent nur
in den Markt eintreten, d.h. ein d&hnliches Informationsprodukt anbie-
ten kann, wenn er die hohen Investitionen zu Beginn auf sich nimmt.
Der bereits am Markt eingefiihrte Verkdufer wird zum Schutz seines
Marktanteils den Preis erniedrigen, im Extremfall auf null (siehe Dis-
kussion zu sunk cost 17.7) und macht dem neu Eintretenden damit
das Geschéft kaputt. Da der neu Eintretende mit dieser Antwort des
gegenwartigen Verkauefers rechnen muss, wird er gar nicht erst ver-
suchen, in diesen Markt als Konkurrent einzutreten — damit hat eben
der erste ein Monopol, das er ausniitzen kann um einen nicht gerecht-
fertigten Gewinn zu machen.

17.4  Netzwerk-Effekt

Informationsprodukte haben, wie einige andere Produkte, werden wert-
voller, je mehr Nutzer sie Nutzen: weil die meisten Computer-Nutzer
MSWord verwenden gibt es eine starken Druck auf unentschiedene,
MSWord zu verwenden; wenn alle die gleiche Software verwenden er-
leichtert das den Austausch von Daten, aber auch von Erfahrung und
Hilfe kann leichter gefunden werden.Die Vereinfachung, die bei jedem
Nutzer auftritt, weil er das gleiche Produkt nutzt, wie tausend an-
dere, ist grofl. Im Austausch mit meinem Geschéftspartner treffe ich
wenige Schwierigkeiten an, wenn ich die gleichen Programme, wie sie,

verwende.

17.5 Standardisierung

Standardisierung von Datenaustauschformaten, von grundsétzlichen
Methoden der Benutzerschnittstelle verringert den Netzwerkeffekt fiir
einen einzelnen Anbieter - und schafft einen Netzwerkeffekt fiir alle,
die dem Standard folgen.

Es ist demnach fiir einen marktmaechtigen Anbieter, d.h. ein Anbie-
ter mit viel mehr als 50% des Marktes, wenig attraktiv einen Standard
einzuhalten, sondern sein Interesse muss sein, sich durch Inkompati-
bilitdt von der Minoritdt der Standard-Nutzer abzugrenzen; der Netz-
werkeffekt wirkt zu seinen Gunsten. Fir kleine Anbieter, die in den
Markt hineindréangen ist hingegen der Standard die einzige Hoffnung.

Standardisierung von Datenformaten, der Datenaustausch-Schnittstellen

und der Benutzerschnittstellen, produzieren Netzwerkeffekte, deshalb
sind Kleinfirmen und neu in den Markt Eintretende fiir Standards —
der etablierte Marktfiihrer wird dagegen Standards nach Moglichkeit
hintertreiben. Ein Trend zu einem Produkt kann durch den Netzwerk-
effekt verstarkt werden und kann zu einem Monopol fithren; Monopole
sind fiir den Verkéufer lukrativ, fiir die Konsumenten eher schéadlich

111

Z.B. Windows, was von Microsoft von
Apple abgekupfert worden ist und
von Apple seinerseit von Xerox Smith
et al. [1982], so dass niemand Patente
halt.

Die Browser-Wars als Beispiel: IE von
Microsoft hat den Markt beherrscht
und sich darum absichtlich nicht an
die HTML standards gehalten. In-
zwischen hat IE das quasi-Monopol
verloren und bemueht sich, standard-
konform zu sein.
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[Economides and Katsamakas, 2006].

Setzt sich ein Standard durch so baut das das Monopol des domi-
nierenden Anbieters ab und reduziert die Kosten fiir den Markteintritt
von Mitbewerbern. In der Theorie fithrt das zu einer verbesserten Al-
lokation von Ressourcen und einer Verringerung der Monopol-Rente,
d.h. der ungerechtfertigten Bereicherung des Monopolisten. Viele Lén-
der haben Kartell-Kommissionen, die den Wettbewerb durch Mafinah-
men, die Monopole Verhindern oder Abbauen, verbessern sollen.

17.6  Free Rider Problem (Trittbrettfahrer)

Bei Informationsdiensten, die Informationen, verstreut sind, sammeln
und diese dann nach bestimmten Kriterien abfragen lassen, ist es wich-
tig, dass moglichst alle erhéltlichen Angaben erfasst werden. Vollstén-
digkeit erhoht den Wert fiir den Nutzer, Unvollstdndigkeit macht eine
Sammlung rasch wertlos.

Gibt der Informationsdienst Auskunft tiber Anbieter von Leistungen
oder Waren, so ist die Aufnahme und Weitergabe von Informationen
iiber einen bestimmten Anbieter Werbung. Der Betreiber des Informa-
tionsdienstes leistet etwas fiir den Anbieter der Leistungen iiber die er
informiert; verntnftigerweise lasst sich der Informationsdienstbetrei-
ber diese Werbe-Leistung bezahlen.

Daraus entsteht das “free rider” Dilemma:

Leistungsanbieter, die nicht zahlen, sollten nicht in die Sammlung
aufgenommen werden, was aber den Wert der Sammlung fiir die Kun-
den reduziert. Werden sie trotz Verweigerung der Zahlung fiir die Wer-
bung aufgenommen, so sehen andere nicht, warum sie zahlen sollen.
Ergebnis: niemand zahlt fiir die Werbung und der Informationsdienst,
der allen niitzen wiirde, kann nicht wirtschaftlich betrieben werden.

Losungen:

1. In manchen Féllen gibt es eine Gruppierung (Kammer, Verein etc.),
bei dem aus andern Griinden alle Leistungsanbieter dabei sein wol-
len oder miissen; dann kann diese Gruppe, den Informationsdienst
betreiben oder zumindest beauftragen und zahlen.

2. Die Werbung fiir diejenigen, die dafiir bezahlen werden ausfiihr-
licher, hoher gereiht und graphisch hervorgehoben préasentiert; die
andern nur kurz und grau dargestellt.

17.7 Sunk Cost

Taucht ein Konkurrent auf, der die gleiche Leistung billiger anbietet,
so muss ein Verkdufer entweder mit einer ermaessigung des Preises
mitziehen oder er verbessert seine Leistung in einer fiir den Kunden
wichtigen Form, so dass er weiterhin den gleichen preis verlangen kann
und seine Kunden nicht wegen dem geringer Preis zum andern Anbieter
weglaufen. Was ist der niedrigste Preis, zu dem wir anbieten kénnen?

Der niedrigste Preis, bei dem wir noch besser dastehen als wenn
wir nichts verkaufen sind die variablen Kosten, d.h. die Kosten, die

Die Standards, die das Open Geospa-
tial Consortium (siehe 1.3) geschaffen
hat, haben den kleineren Anbietern
von GIS Software geholfen, sich ge-
gen den marktbeherrschenden Anbie-
ter ESRI (1.3) durchzusetzen.



durch die Produktion einer Einheit mehr entstehen. Das gilt strikte
nur fiir kurzfristige Uberlegungen, mittelfristig gehoren alle laufenden
kosten - aber nicht die Investition - zu den variablen Kosten und daraus
berechnet sich der niedrigste Preis zu dem man anbieten kann.

Was ist mit den Investitionen? diese sind “sunk”, d.h. wir haben sie
gemacht und kénnen sie nicht mehr ungemacht werden lassen und sie
konnen nicht zuriickgeholt werden, also sollen sie bei der Festsetzung
des Preises nicht berticksichtigt werden. Der Preis muss sich starker
am Nutzen und an den Preisen der Konkurrenz- und Substitutions-
produkte ausrichten. Wenn mit dem Preis Geld verdient wird und die
Investitionen zurueckverdient werden, so haben wir “ein gutes Geschéft
gemacht”, wenn nicht, war die Entscheidung, in dieses Geschéft zu in-
vestieren ein Fehler und die Investition verloren.

17.8 Beispiel Mittagessen-Informationsdienst:

Der Markt fiir die Mittagessen-Information ist ein zweifacher:

Mitarbeiter der TU (allenfalls auch Studenten): ein alternatives
Angebot ist nicht zu erwarten, weil die Kosten und die Organisati-
on der Datenbeschaffung ein “natiirliches Monopol” produzieren. Das
Angebot ist sicher ein “experience good” und es diirften sich Gratis-
Probeabonnement zur Einfiihrung empfehlen. Ein minimaler Lock-in
Effekt kommt durch die Gewdhnung an den Dienst (sofern er niitzlich
ist) zustande.

Ein Free-Rider Problematik taucht auf, weil nur einer aus einer
Gruppe, die regelméfig zusammen essen gehen, ein Abo bendtigt und
die andern “gratis” vom Dienst profitieren.

Restaurants, die den Dienst als Werbung nutzen: das Free-Rider
Problem ist schwierig zu l6sen, denn der Dienst muss moglichst um-
fassend und vollsténdig tiber alle erreichbaren Angebote informieren,
auch iiber Angebote, von Restaurants, die nicht fiir Werbung zahlen.
Welche Zusatzleistungen kénnen angeboten werden? Es empfiehlt sich
nicht, Restaurants, die bezahlen, bei der Reihung in der Préferenz bes-
ser zu behandeln, weil das das Vertrauen in den Dienst vermindert.

Der Dienst hat geringe Investitionen und eine Konkurrenz ist nicht

unmittelbar zu erwarten, womit “sunk cost” kaum ein Thema sind.
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Die Dinge, die mit den Investitionen
angeschafft wurden, lassen sich im all-
gemeinen nicht (oder nur mit grofen
Verlusten verkaufen.

Restaurant-Fithrer wird immer miss-
traut, ob sie Restaurants, die teure
Werbung bezahlen, besser behandeln!
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PREIS der Information

Die wichtigste Frage bei der Gestaltung eines Marketingplanes ist die
Festlegung des Preises. Zuerst werden wir den Preis aus der Sicht des
Nutzers im Verhéltnis des bei ihm entstehenden Nutzens betrachten,
um dann Uberlegungen zum Preis als Teil des Marketingplanes zu
bekommen.

Beachten Sie den Unterschied zwischen Preis, zu dem ein Gut die
Hand wechselt, und Wert, des Gutes fiir den Kéufer, bzw. Kosten der
Produktion des Gutes fiir den Verkaufer. Der Preis muss im Allgemei-
nen und langfristig hoher als die Kosten, sonst lohnt sich die Produkti-
on fiir den Produzenten nicht, und geringer als der Nutzen sein, sonst
werden rational handelnde Kunden das Gut nicht kaufen.

Preise werden aber stirker im Hinblick auf Marketing Uberlegungen
festgelegt als durch Kosten begriindet; dies gilt besonders fiir Infor-
mationsprodukte, bei denen die Anfangsinvestitionen hoch, Produkti-
onskosten fiir ein zusitzliches Stiick aber gering sind. Als erste gro-
be Schétzung gilt vielleicht, dass der Nutzen beim Kunden zwischen
Kunde und Preis bei etwa dem halben geschétzten Nutzen angesetzt

werden kann.

18.1 Preis ist nicht gleich Kosten

Der Preis fiir eine Leistung muss hoher sein, als die Kosten der Pro-
duktion - sonst wird das Geschéft normalerweise nicht iiberleben.
In einer Situation von vollstdndiger Konkurrenz, vollstindiger Markt-

transparenz und offenem Zugang (siche wiki http://en.wikipedia.org/wiki/P:

ist im Gleichgewicht der Preis gleich den marginalen Kosten der Pro-
duktion und gleich dem marginalen Nutzen.

Fir Informationsdienstleistungen passt das nicht. Die marginalen
Produktionskosten, die Kosten der Produktion der Information fiir ei-
nen Kunden mehr, sind praktisch null; die Hauptsache der Kosten
liegt im Aufbau des Dienstes und der Laufendhaltung der Daten. Im
Geschéftsplan wird gezeigt, wie mit einem festgelegten Preis und ver-
ninftigen Annahmen iiber die Entwicklung des Geschiftes, da inves-
tierte Kapital wieder zuriick verdient wird. Dabei wird sozusagen die
Entwicklungs- und Aufbaukosten, d.h. die Investitionen, auf die in den
ersten Jahren zu erwartenden Kunden verteilt und zu den Kosten der
Produktion der Information fiir einen Kunden dazugezaehlt.

Preis ist nicht gleich Wert!

Nut.eu
KOSJ'CM

Abbildung 18.1: Gleichgewichts-
preis (wiederholte Figur 17.1)
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18.2  Nutzen der Information in Abhdngigkeit der Art der
Entscheidung

Wir haben bereits erfasst (Kapitel 8) welchen Nutzen die Information
beim Kunden erzeugt: sie verbessert die Entscheidung, und wir nehmen
an, dass der Nutzen der Information der Verbesserung der Entschei-
dung entspricht. In manchen Entscheidungssituationen ist der Nutzen
grofer als in anderen, was moglicherweise fiir das Marketing ausge-
niitzt werden kann, um verschiedene Produkte fiir diese verschiedenen
Situationen mit unterschiedlichen Preisen zu produzieren.

Der in Geldeinheiten ausgedriickte Unterschied kann bei gleicher Si-
tuation betrachtlich sein, je nach den Kosten der Entscheidung: Hotels
in Grofistddten sind teurer als in kleineren — also ist die Information
in Grof}stadten im Allgemeinen mehr wert.

Es ist niitzlich, die Entscheidungssituationen nach dem Wert den
die Information in diesem Fall zur Verbesserung beitrdgt zu charak-
terisieren, was spéter bei einer Preisdifferenzierung allenfalls niitzlich
sein wird (siehe xx spéter).

18.3 Minderung des Wertes der Information durch Auf-
wand beim Nutzer

Bei der genaueren Betrachtung miissen wir einbeziehen, welchen Auf-
wand der Kunde mit der Beschaffung der Information vom Dienst hat,
iiber die Kosten dieser hinaus. Der Aufwand des Nutzers ist zumindest
die Zeit, die fiir die Anforderung der Information und deren Lieferung
durch das System notig ist, im Allgemeinen aber mehr.

Zeitaufwand fiir den Start des Dienstes

Der Nutzer muss den Dienst ‘anwerfen’, d.h., sein technisches System
so einrichten, dass er mit dem Dienst in Verbindung treten kann. In
einem Biirobetrieb kann man davon ausgehen, dass die PCs den ganzen
Tag in Betrieb und mit dem Netz in Verbindung sind; ist der Nutzer
ein Privater, das heifit im Allgemeinen wohl, dass er den Computer
starten muss, einen Web Browser 6ffnen und eine Verbindung mit dem
Netz herstellen muss. Dies ist ein Aufwand der meist mehrere Minuten
braucht (und leider oft durch technische Gebrechen, Updates, Viren
etc. wesentlich langer) und es muss als Kostenfaktor Zeit in Rechnung
gestellt werden.

Zeitaufwand fiir die Nutzung des Dienstes

Die Zeit, die es braucht, um die Entscheidungssituation zu beschreiben
und die Daten darstellen zu lassen, stellt Kosten beim Nutzer dar, die
ebenfalls den Wert der Information vermindern. In der Beschreibung
des Produktes ist dieser Zeitaufwand bereits beschrieben worden.

Wenn ich in einer Stadt ein Hotel su-
che, aber aus fritheren Besuchen eines
weifl, dass es meinen Anspriichen mehr
oder weniger entspricht, so ist der Nut-
zen einer Hotelinformation kleiner als
wenn ich in einer Stadt gar kein Hotel
kenne und mich sonst auf gut Glick ei-
nem Taxifahrer anvertrauen muss. Im
ersten Fall ist es die Differenz zwischen
dem mit der Information Gefundenen,
das besser oder billiger ist als dasje-
nige, das ich bereits kenne, und im
zweiten Fall ist es die Differenz zwi-
schen einem zufillig Gefundenen (oder
einem Teuren, vom Taxifahrer Emp-
fohlenen) und dem durch die Informa-
tion Gefundenen.



Zeitaufwand, um die Information in die Entscheidung einzubau-
en

Die Daten, die dem Nutzer geliefert werden, miissen vom Nutzer auf-
genommen, verstanden und analysiert werden, sodass sie fiir seine Ent-
scheidung beriicksichtigt werden kénnen. Wenn die Daten genau die
fiir die Entscheidung wichtigen Aspekte beschreiben und kaum ande-
res, ist dieser Aufwand gering. In vielen Fallen muss der Nutzer aber
die Daten entweder in Gedanken oder sogar mit Hilfe von Papier und
Bleistift umformen, um die fiir ihn relevanten Aspekte herauszuzie-
hen. Beispiele: Hotels sind nach Namen des Hotels oder der Kategorie
geordnet (Anzahl Sterne), den Kunden interessiert aber Distanz zur
Metrostation oder Preis fiir seine Entscheidung — er muss die Rei-
henfolge neu bestimmen. Beispiel bei der Beurteilung einer geplanten
Filiale: das statistische Zentralamt gibt die Kaufkraft der Einwohner
eines Baublockes als Tabelle an — der Kunde muss diese in eine Karte
iibertragen und dann fiir den ihn interessierenden Umkreis summieren,
was einen betrichtlichen Zeitaufwand bedeutet. Diese Arbeit zu iiber-
nehmen ist der Nutzen eines entsprechenden Informationsproduktes.

Kosten beim Kunden, um die Information zu nutzen

Die Kosten der Gerate beim Nutzer beschranken den Markt. Die Kos-
ten sind alle Kosten, die bei der erstmaligen Benutzung auftauchen:

o Kosten der Beschaffung der Gerite,

e Kosten der Programme,

o Kosten fiir den Vertragsabschluss mit dem Dienst
e Lernen, wie der Dienst zu nutzen ist.

Héufig sind die Kosten fiir die Geréte so bedeutend, dass eine Anschaf-
fung nur fiir die Nutzung eines Dienstes nicht begriindet ist. Dann
beschrankt das Produkt den Markt auf die potenziellen Nutzer, die
die verlangte Ausstattung und Anschliissse an Kommunikation bereits
haben, also z.B. auf die Nutzer, die bereits einen Computer mit Netz-
anschluss zu Hause haben, oder man argumentiert im Geschéftsplan,
dass der Nutzen fiir bestimmte Gruppen so grof} ist, dass die entspre-
chende Ausstattung angeschafft wird. Das war z.B. fiir den Zugang
zur Grundbuchdatenbank tiber BTX in den Anfangszeiten der Fall —
Nutzer haben die entsprechende Ausstattung und Zugang zum Kom-
munikationssystem angeschafft, nur um diese Informationen zu erhal-
ten, die anders nur durch persénlichen Besuch auf dem Amt erhéltlich

warein.
18.4 Entscheidung des Kunden, das Informationsprodukt
etnzusetzen

Ein rationaler Nutzer wird das Informationsprodukt nur einsetzen,
wenn der Nutzen, als Verbesserung der Entscheidung grofer ist als der

117

Je hoher die Anforderungen an die
Ausriistung beim Nutzer sind, umso
mehr beschranken sie den potenziellen
Kundenkreis!
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fiir das Informationsprodukt zu zahlende Preis zuziiglich des Aufwands
der fiir die Benutzung des Informationsproduktes aufzuwendenden ei-
genen Kosten — also Zeit den Dienst zu starten, die Daten zu erhalten
und fiir die Entscheidung aufzubereiten.

Damit kann ein scheinbar groflier Nutzen durch die beim Kunden
entstehenden Aufwénde stark vermindert werden (siehe 2.2 oben). Ins-
besondere beim Privatkunden, bei dem das Starten des PC und die
Erstellung der Verbindung ins Netz nétig sind, werden Anwendungen,
die nur einen geringen Nutzen versprechen, nicht effektiv und werden
nicht genutzt.

Das Lexikon, das bei vielen Menschen ungebraucht auf dem Bii-
cherregal steht, zeigt nicht, dass die Wohnungsinhaber alles wissen,
sondern nur, dass ihnen der Nutzen der Information zu gering scheint
verglichen mit Aufwand, das Buch vom Gestell zu nehmen und aufzu-
schlagen.

Revealed preference (8.3) sind eine gute Methode, die Einschaet-
zung des Nutzers iiber den bei ihm entstehenden Nutzen zu beobachten
und zu verstehen. Die Anschaffung eines Lexikons (oder eine iPhones)
bringt nicht nur den Nutzen, welcher die Benutzung des Dinges ver-
spricht, sondern einen Statusgewinn in den Augen anderer, die sehen,
dass ich eine Enzyklopedia Britannica auf dem Buechergestell habe
oder dass ich das neuste iPhone benutze (auch wenn ich nicht eng-
lisch lesen koennte und mit dem iPhone nur telefoniere und die andern
Funktionen nicht nutze).

18.5 Streuung des Nutzens

Bis hier ist immer die Rede des Nutzens beim Beniitzer gewesen —
wir miissen aber feststellen, dass allenfalls verschiedene Nutzer (und
vielleicht sogar verschiedene Nutzungen derselben Daten) ganz unter-
schiedliche Nutzen aus der Information ziehen.

Beispiel: bei einem Besuch eines Bekannten ist ein Autonavigations-
system ganz niitzlich und vermindert den Stress — aber es geht gut auch
ohne. Der Bekannte wird mir sicher den Weg erklidren und im Notfall
kann ich ihn per Mobiltelefon erreichen und mir weitere Anweisungen
holen. Fiir den Servicetechniker (Kosten fiir den Betrieb — mit Auto,
Ausriistung etc. — 60 Euro/h) hingegen schligt die Einsparung von 4
Minuten pro angefahrene Adresse schon mit 4 Euro pro Nutzung zu
Buche (8.4 im vergleich mit 8.4) .

In diesem Fall sehen wir eine bimodale Verteilung des Nutzens, wo-
bei ein Maximum dem privaten Nutzer und das andere Maximum den
professionellen Servicetechniker entsprechen; realistisch wéren mehr
Gruppen unterscheidbar (Figur 18.3).

18.6  Preisfestsetzung

Bei der Festsetzung des Preises ist zuerst der Nutzen und dessen Vertei-
lung zu beachten. Wir untersuchen zuerst den Fall einer einfachen Nut-
zergruppe (Figur 3); Losungen fiir verschiedene Nutzergruppen sind im

Nuben A

Nut2en
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Abbildung 18.2: Der Vorteil fiir
den Kunden ist was der Nutzen

groesser ist als die Summe seiner

Kosten.




néchsten Abschnitt unter 2.7.

Wenn wir den Preis unterhalb des Nutzenmaximums festlegen, so
werden alle Kunden mit einem Netto-Nutzen grofier als dem Preis
nach rationalen Argumenten das Produkt nutzen wollen. Je grofler der
Unterschied zwischen ihrem Nutzen und dem Preis erscheint, umso
grofer ist der rationale Druck das Produkt anzuschaffen und zu nutzen.
Wir sehen, dass je geringer der Preis, umso grofler ist der potentielle
Markt fiir unser Produkt. Anderseits reduziert jeder Preis den Mark
um alle potentiellen Nutzer, fiir die der Nutzen geringer ist als der
Preis (Figur 18.4).

Haben wir den Nutzen und die Verteilung des Nutzens separat ge-
schitzt, so konnte man mit einem Preis etwa eine Standardabweichung
unterhalb des Mittelwerts des Nutzens anfangen. Das Produkt aus An-
zahl Nutzer k (oberhalb der Preisschranke F') und Preis p(F') ergibt
die Einnahme des Verkaeufers. Eine Reduktion des Preises kann da-
bei den Ertrag erhéhen, weil damit mehr Nutzer sich fiir das Produkt
entscheiden

= [p p)dp = p(F) [ k(p)dp

und das Optlmum (Maxunum) 1st bei V/(F) = 0. Geben wir die
Angenommene Verteilung der Nutzer pro Nutzen in einer Tabelle ein,
so konnen wir leicht bestimmen, wo der optimale Wert liegt:

NutzenAnzahlPreis
1 2 3 4 5 6 7 8
0 1
1 2
2 5 10
3 11 11 22 33
4 15 15 30 45 60
5 21 21 42 63 84 105
6 19 19 38 57 76 95 114
7 16 16 32 48 64 80 96 112
8 12 18 24 30 36 42 48
9 3 6 9 12 15 18 21 24
10 1 1 2 3 4 ) 6 7 8

100 99 194 276 324 330 270 182 80

Es wird aus der numerischen Rechnung in einem Tabellenkalkulati-
onsprogram sofort deutlich, dass fiir diese Beispiel der optimale Preis
bei 5 festgelegt ist, weil dann zwar 34 von 100 Nutzer durch den hohen
Preis ausgeschieden werden, aber dennoch die Einnahmen aus Verkau-
fen am hoechsten sind.

Preisdifferenzierung

Erkennen wir, dass wir Benutzergruppen unterscheiden kénnen, die
verschiedene Nutzen aus dem Informationsprodukt ziehen (Figur 2),
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Abbildung 18.4: Die Festle-
gung eines Preises bestimmt den
Markt

Tabelle 18.2: Bestimmung des
optimalen Preises mittels Tabel-
lenkalkulation
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so ist zu {iberlegen, ob Preisdifferenzierung angewendet werden kann,
um den Profit zu erhéhen.

Optimal wéren Preise, die fiir jede Benutzergruppe so festgesetzt
sind, dass ein konstanter Teil des Nutzens ‘erfasst’ wird. Das bedingt
fiir jede Nutzergruppe einen eigenen Preis. Unsere Einnahmen aus ei-
nem derart geteilten Markt wéren dann die Summe der Produkte der
Nutzer jeder Version mit deren Preis, was mehr ist, als wenn wir das
Produkt mit einem Preis anbieten wiirden. Typischer Weise werden
zwei (oder mehr Versionen) angeboten, die als “Light” und “Professio-
nal” charakterisiert werden.

Ein Preis von 7 scheint optimal fiir die bimodale Verteilung die in
der Tabelle 18.4 und gibt, mit den Annahmen iiber die Nutzen der
wiederum 100 angenommenen Nutzer, Einnahmen von 280. Fuehren
wir noch eine Light Version ein, die wir den Kunden mit Nutzen unter
7 fir 3 verkaufen, so erhoht das unsere Einnahmen um 87 Einheiten
auf 367 um satte 30%.

Die Schwierigkeit der Realisierung ist klar: Wie hindern wir die
Kunden mit héherem Nutzen sich die, nicht fiir sie bestimmte, billige-
re Light-Version zu kaufen? Es kann leicht geschehen, dass dann alle
Nutzer Kunden mit der “Light” Version operieren und unsere Einnah-
men nur 204 sind. Dieses Phaenomen wird technisch “kanibalisierung”
genannt, weil die eigene Light-Version zum Konkurrenten der Vollver-

sion wird.
NutzenAnzahlPreis
1 2 3 4 5 6 7
0 1
1 11 11
2 20 20 40
3 17 17 34 51 51
4 3 3 6 9 12
5 1 2 3 4 5
6 7 7 14 21 28 35 42 21
7 16 16 32 48 64 80 96 112 112
8 15 15 30 45 60 75 90 105 105
9 8 8 16 24 32 40 48 56 56

—
o
—_

1 2 3 4 5 6 7 7
100 99 176 204 204 240 282 280 367

Die zwei (oder mehr) Versionen miissen also so unterschiedlich ge-
staltet werden, dass die Nutzer mit dem hoéheren Nutzen die teurere
Version verwenden miissen, um diesen hoheren Nutzen zu realisieren.
Wie wird das erreicht?

Abbildung 18.6:

Tabelle 18.4: Zwei Preise: 7 fiir
die Voll- und 3 fiir die Light Ver-

sion



Preisdifferenzierung durch Produktdifferenzierung

FEin klassisches Beispiel fiir Preisdifferenzierung durch Produktdiffe-
renzierung bieten Fluglinien. Sie bieten im Prinzip ein Produkt an —
der Transport von A nach B. Dieses Produkt wird zuerst in zwei oder
drei Klassen (Erste Klasse, Business, Economy) geteilt, die durch un-
terschiedliche Serviceleistungen und mehr Bequemlichkeit beim Sitzen
unterschieden werden. Das hat aber nicht ausgereicht, um Geschéfts-
leute von der Benutzung der billigeren Economy Klasse abzuhalten,
bzw., hat nicht erlaubt, die Preise der Economy Klasse soweit zu sen-
ken, dass bestimmte Arten von Tourismus méglich wurden (z.B., die
billigen Stiadte-Wochenende).

Das Produkt ,Flug in der Economy Klasse' wurde weiter differen-
ziert, sodass ein Touristen- und ein Geschéaftskunden-Produkt entstan-
den, und das Touristenprodukt vom Geschéaftskunden nicht leicht zu
nutzen ist: Beispielsweise muss ein Billiglug eine Ubernachtung Sams-
tag auf Sonntag enthalten (am Samstag wollen Geschéftsleute zu Hau-
se sein!), oder ein Touristenflug muss frithzeitig fest gebucht werden
und ist nicht umbuchbar (fiir Geschéftsreisen, deren Pldne haufig wech-
seln nicht nutzbar). Damit gelingt es, aus einer Leistung zwei unter-
schiedliche Produkte mit verschiedener Preisgestaltung zu machen.

Das ist bei Software ebenfalls iiblich — von vielen Programmen gibt
es eine “Light” Version fiir den Privatkunden und eine “Professional”
Ausgabe; die Unterschiede sind meist gering und die Light Version
entsteht aus der Profession in dem bestimmte Funktionen, die man
beim Privaten nicht als wichtig ansieht, die aber fiir eine kommerzielle
Anwendung nétig sind, blockiert. Es wird also ein Zusatzaufwand bei
der Firma getrieben, um ein Produkt zu entwickeln, dass dann billiger
verkauft wird als das urspriinglich Vorhandene — scheint unlogisch,
zeigt aber nur, dass Preis und Kosten kaum voneinander abhéngig
sind!

Psychologisch motivierte Preise

Bei der Preisfestsetzung spielen psychologische Aspekte eine grofie Rol-
le. Es gibt sogenannte Schwellenpreise — 9.90 ist noch nicht 10 — und
Preiserwartungen fiir Produkte. Diese Effekte lassen sich gut beobach-
ten, wenn man Preise fiir die gleichen (Marken) Artikel in verschiede-
nen Lindern mit unterschiedlichen Wahrungen vergleicht.

Der Kunde verbindet mit bestimmten Produkten — oder mit Pro-
dukten, die in einer bestimmten Form angeboten werden — eine be-
stimmte Preisvorstellung, die mit den Produktionskosten, dem Nutzen
etc. keine Verbindung hat. Broschierte Biicher diirfen nicht iber 30 Eu-
ro kosten und Preise fiir gebundene Biicher starten knapp unter 20 —
wobei die Kosten fiir den Einband kaum 1 oder 2 Euro Unterschied
machen.

18.7 Beispiel Mittagessen-Informationsdienst: Anzahl Kaeufer
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Preise sind unabhéingig von den Kos-
ten festgelegt!

Light version (oder “home edition”):
Speicher und Anzahl Benutzer be-
schraenkt; oft kein Teamwork moglich.

Krass war das Beispiel Brasilien, wo
CDs 12 bis 20 Reais kosteten und in
den USA 12 bis 20 USS$, wobei aber der
Umrechnungsfaktor 1US$ = 3 Reais
war (etwa im Jahre 2000).

Fir Bicher fiir den Massenmarkt wer-
den nur bestimmte Preise verwendet
8.90, 12.50, 17.80 etc. Nur ganz selten
findet man ein Buch mit einem Preis
von 22!

Produkte von Apple kosten in USA
und Europa den gleichen Betrag, in
US$ oder Euro, bei einer Waehrungs-
differenz von 20%!
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Decken die Einnahmen die laufenden Kosten?

19.1  Verkaufserlos

Die Bestimmung des Preises wurde vorher ausfiihrlich diskutiert, und
zwar haben wir den Endverkaufspreis tiberlegt, d.h., was der Kunde
insgesamt zahlt. Von diesen Bruttoeinnahmen gehen ab: Rabatte, die
am Anfang oder speziellen Kundengruppen gewahrt werden, Kosten
der Administration der Zahlungen, Bankspesen, Verluste, weil nicht
bezahlt wird etc. Rabatte miissen speziell ausgewiesen werden, iibrige
Einnahmeminderungen kénnen generell mit 10% angesetzt werden.

19.2  Kosten Verkauf und Kundenbetreuung

Der Aufwand fiir die Administration von Kunden und der Uberpriifung
der Zahlungen ist betréchtlich. Es drangt sich oft auf, diese Aufgaben
einer spezialisierten Firma zu iibertragen und nicht selber zu machen.
In einem solchen Fall kann man einfach im Budget annehmen, dass
vom Preis, den der Kunde zahlt, 30% bis 50% Aufwand fiir Verkauf
ist und damit nur etwa die Hélfte vom Preis als Nettoeinnahmen fiir
die Produktion des Informationsproduktes verwendet werden kann.

Der Verkauf — d.h., die Kontakte mit Wiederverkdufern oder direk-
te Kontakte mit Kunden sind zeitaufwendig, wenn grofie Teile auto-
matisch iiber das Internet abgewickelt werden. In jedem Fall ist eine
Kundenbetreuung notwendig, die Anfragen der Kunden tiber E-Mail
und Telefon kompetent und rasch beantwortet. Diese muss aufgebaut
und organisiert werden! Call-Center kénnen angemietet und pro Ge-
schéftsfall bezahlt werden; Kosten von 5-10 Euro pro Anruf sind iib-
lich. Teurer ist aber, die Sammlung und Pflege der Wissensbasis, die
den Mitarbeitern des CallCenter zur Verfiigung gestellt werden muss,
damit sie Anfragen richtig beantworten und weiterleiten kénnen.

Als Durchschnitt fiir {ibliche (nicht eCommerce) Geschéifte gilt, dass
der Nettoerlts etwa die Hélfte des Bruttoerloses ausmacht. Die Halfte
der Einnahmen vom Kunden gehen also fiir Kundenbetreuung, Verkauf
etc. drauf, das schliefft die oben erwdhnten 10% fiir Einziehen von
Zahlungen ein. Man kann also der Einfachheit halber statt die Kosten
fir Verkauf und Kundenbetreuung separat einzusetzen, einfach den
Bruttoerloses halbieren, was meist zu einer einfacheren und auf das
wesentliche reduzierten Darstellung in der Machbarkeitsstudie fiihrt.
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Nach Abschluss der Markteinfuehrungsphase werden ein Teil der
potentiellen Kunden das projektierte Produkt nutzen und dafiir be-
zahlen. Aus diesen Einnahmen miissen zumindest die laufenden Kosten
gedeckt werden.

Aus der Beschreibung des Marktes und der Anforderungen des Pro-
duktes an den Nutzer Die Uberlegungen zum Preis geben uns Hin-
weise, wie viele Kunden wir bei einem bestimmten Preis zu erwarten
haben. Damit ergibt sich die optimal zu erwartende Einnahme.

Die Darstellung iiber die potentiellen Kunden muss nun ergaenzt
werden; der festgelegte Preis wirkt sich nicht auf alle demographischen
Gruppen (6.6) gleich aus und muss entsprechend korrigiert werden.

Die Kosten setzen ich aus den Kosten fiir die Daten, d.h. vor al-
lem Kosten der Nachfiihrung (siehe 9) und den laufenden Kosten der
technischen Losung.

Die Gegeniiberstellung ergibt, ob das Geschéft langfristig tiberleben
kann oder nicht, weil die Einnahmen zumindest die laufenden Kosten
decken.

Die Ergebnisse dieser Uberlegungen sind wiederum fiir das Beispiel
“Mittagessen” in der Tabelle 19.1).

Gut das verkauft Immaterialgut
wird (Information)
keine Rivalitat
bedingt exklusiv
Vertragstyp Abonnement
Informationsmenge  Nutzung in einer
Zeitspanne
Jahresabo
Bezahlung Lohnabzug kostenlos
Darstellung Smartphone (beim
Nutzer vorhanden)
Produktion der Server pro Jahr 1.200 €
Information
Markt potentielle Nutzer 200
experienced good
Preis 50 €

Minderung schon
beriicksichtigt

Verlust wie vorn

Geréte und Bezahlsystem sind die bei-
den wichtigsten Elemente, die den
Nutzerkreis einschranken.

wo wird der prozentsatz der
marktdurchdringung geschétzt? bei
der Preisfestsetzung...!

Tabelle 19.1:
Betriebswirtschaftliche Fest-
legungen fiir das Beispiel
Mittagessen
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Die Einnahmen miissen nicht nur die laufenden Kosten decken, son-
dern es miissen die, im Informationsgeschéft im Allgemeinen hohen
Anfangsinvestitionen im Laufe der Zeit zuriick verdient werden. Die
Beurteilung im zweiten Teil hat den Zustandes nach der Einfithrung,
wenn der Informationsdienst seine Kunden gefunden hat, analysiert;
fir diesen Zustand kennen wir nun Preis, Kunden und Kosten. In die-
sem dritten Teil untersuchen wir nun den Aufbau des Dienstes im
zeitlichen Verlauf.

Zuerst muss lberlegt werden, wie lange die Vorbereitung bevor
wir unser Produkt anbieten kénnen, mindestens dauern und den Zeit-
punkt, fiir den wir den Markteintritt planen, festlegen.

Wir werden am Schluss fragen,

o erstens, wie lange dauert es, bis die Investitionen zuriick geflossen
sind und das Geschéft wirklich Gewinn abwirft und

o zweitens, wie grof3 muss unser Anfangskapital sein muss, damit wir
die Geschéftsidee erfolgreich umsetzen kénnen und uns nicht am
Anfang, wenn die Ausgaben hoch und die Einnahmen noch kaum
flieen, das Geld ausgeht.

In einem Geschéftsplan (engl. business plan) wird dargestellt, wie sich
ein Geschéft im laufe der zeit, vom Projektstart bis zur Markteinfiih-
rung und in den Jahren danach, entwickelt. Es werden also allen kosten
und allen einnahmen einen Zeitpunkt der Falligkeit, bzw. des Eingangs
gemacht.

19.3  Zeitleiste fir den Geschdftsplan

Der Geschiéftsplan zeigt, welche Schritte in welchen Zeitabschnitten
realisiert werden sollen und fithrt deren Kosten in Bezug auf den Zeit-
punkt an. Der Geschéftsplan dreht sich um den Zeitpunkt der Markt-
einrufehrung; Zeitpunkte konnen als relativ zur markteinfuehrung be-
schrieben werden; also z.b. als “3 Monate” vor oder “2. Quartal” nach
der markteinfuehrung. In einer solchen Darstellung wird es leicht, Ver-
spatungen zu entdecken und deren Folgen beriicksichtigen.

Zeitpunkt der Markteinfihrung

Im zweiten Schritt ist der Aufwand fiir die Entwicklung der Produkti-
on, d.h. die Software, und fiir die Beschaffung der Daten gesschaetzt
worden. Wesentlich ist dabei nicht die dabei anfallenden Kosten, die
im zweiten Schritt verwendet wurden, sondern auch der Zeitbedarf fiir
diese, dem Markteintritt vorangehenden Handlungen. Daraus ergibt
sich der fritheste Zeitpunkt der Markteinfiihrung.

Der Zeitpunkt der Markteinfithrung wird manchmal aus psycholo-
gischen (Marketing-) Griinden in eine besondere Jahreszeit verscho-
ben oder mit einem besonderen Ereignis verkniipft. Besonders be-
liebt ist die Vorweihnachtszeit, wenn Geschenke eingekauft werden,
aber je nach Anwendung kann es auch der Frithsommer, wenn Rei-
sen und Ferien geplant werden oder &hnliches beriicksichtigt werden.
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Geschéftsplan (engl. business plan)
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Eine Anwendung kann auch Ideen mit einem Ereignis (z.b. Fufiball-
Weltmeisterschaft) in einen Zusammenhang gebracht werden und da-
mit der Werbeaufwand fiir die Markteinfiilhrung verringert werden.
Sehr niitzlich sind auch Ausstellungen zu einem Thema, das zur An-
wendung passt, weil diese eine Plattform bieten, zu der potentielle
Kunden versammelt sind und gezielt erreicht werden kénnen.

Zeitlicher Ablauf eines Projektes

Ein Beispiel fir ein allgemeines Phasenmodell fiir ein Projekt ist!: ! nach
http://de.wikipedia.org/wiki/Projektmanagement

1. Definition: Es findet eine Projektanalyse statt, welche Probleme
und Potentiale betrachtet. Ziele werden geklart (Inhalte, Kosten,
Ausmafl und Zeit) und zuvor genanntes mit einer Feasibility Study

erganzt.

2. Planung: In dieser Phase wird das Team organisiert, und es werden
Aufgabenpldne, Ablaufpldne, Terminplane, Kapazitdtspline, Kos-
tenpléne, Qualitdtspldne und das Risikomanagement festgelegt. Hier-
bei spielen so genannte Meilensteine eine wichtige Rolle.

3. Durchfithrung: Diese Phase kennzeichnet sich, abgesehen von der
Durchfiihrung selbst, durch Kontrolle des Projektfortschritts und
Reaktion auf projektstorende Ereignisse in der Zukunft, die sich
erst wiahrend der Projektdurchfiihrung ergeben. Erkenntnisse {iber
gegenwartige oder zukiinftige Abweichungen fithren dann zu Pla-
nungséinderungen und Korrekturmafinahmen.

4. Abschluss: Die Ergebnisse werden présentiert, das Projektergebnis
wird dokumentiert iibergeben, sowie in einem Review alle Phasen
reflektiert.

Die Kosten dieser Phasen sind unterschiedlich. Fiir Definition und Pla-
nung ist weder viel Personal noch technisches Gerat erforderlich, noch
wiinschbar: ,viele Kéche verderben den Brei“. Die Durchfithrung, d.h.,
die Erstellung der Software, der Beschaffung der Daten etc. erfor-
dert mehr und spezialisiertes Personal. Der Abschluss des Projekts
bildet die Markteinrichtung. Diese Phase ist bei einem Produkt, das
am Markt eingefithrt werden muss, langer und umfasst die ganze Zeit,
bis das Projekt im kommerziellen Sinn erfolgreich ist.

Der Geschiftsplan stell - anders als die hier betriebswirtschaftliche
Sicht genannte Untersuchung - die Nutzen (das sind hier die Einnah-
men von Verkdufen an Kunden) den gesamten Kosten in einem zeitli-
chen Rahmen gegeniiber. Daraus ergibt sich der Kapitalbedarf fiir das
Projekt und die Dauer, bis das eingesetzte Kapital wieder zurueckver-
dient ist.

Design fir den Zeitpunkt der markteinfuehrung

Der Businessplan gibt Auskunft {iber den Zeitplan fiir das Geschéft
und zeigt, wann das Produkt am Markt eingefithrt werden soll. Auch



wenn man sich bemiiht, das Produkt so rasch als moglich zu entwi-
ckeln, wird zwischen erster Idee und Markteinfithrung Zeit verstrei-
chen. In dieser Zeit entwickelt sich die Informationstechnologie rasant
weiter . Wenn man die Geschéftsidee auf die Technik zum Zeitpunkt
an der man die Idee hat, abstellt — was natiirlich ist — baut das Pro-
dukt bei der markteinfuehrung auf veralteter Technologie auf. Es sollte
also das technische Design, aber die daraus folgenden Entscheidungen
fir das Produkt, auf die Technik, die man zum Zeitpunkt der Markt-
einfithrung erwartet, abgestellt werden. Fiir die Entwicklung ist allen-
falls auf behelfsméfliges, teureres Gerét, das noch nicht dem erwarte-
ten Formfaktor entspricht. Bei der Beurteilung von Kosten der Geréte
beim Nutzer (9.4) muss ebenfalls auf die Technik zum Zeitpunkt der
Markteinfithrung abgestellt werden. Insbesondere die Preise fiir Geréte
gleicher Leistung sinken etwa mit dem im Moore Law vorhergesagten
Geschwindigkeit.
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Moore’s law: alle 18 Monate verdop-
pelt sich die Leistung der CPU
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Marktbeobachtung und -verfolgung

Damit ein Geschéftsplan erstellt werden kann, muss man den Mark-
tes beobachten und die Konkurrenz kennen. Als erstes gilt es, her-
auszufinden, welche andern Anbieter einem Konkurrenz machen konn-
ten. Die Frage ist nicht nur, wer dhnliche Produkte anbietet, sondern
allgemeiner, wer die Informationsbediirfnisse der potentiellen Nutzer
auch befriedigen konnte; das muss nicht unbedingt mit einem &hn-
lichen Produkt sein. Diese Beobachtung des Marktes wird zu Beginn
des Projektes durchgefiihrt, sie muss aber weitergefiihrt werden, damit
Verédnderungen erkannt und darauf reagiert werden kann.

Wegfall des Informationsbeduerfnisses

Verédndert sich die Umgebung so, dass die Kunden die von uns an-
gebotene Information nicht mehr bendtigen, fallt die Grundlage des
geschaeftsmodelles. Bieten wir eine Information wie die Leistungen ei-
nes andern besser genutzt werden kénnen, so ist es moglich, dass dieser
beschliefit, sein Angebot so zu verdndern, dass die von uns produzierte
Information nicht mehr notwendig ist. Bieten wir z.B. eine verbesser-
te Fahrplan-Auskunft fiir ein 6ffentliches Verkehrsmittel an, so kann
dies der Betreiber durch einen stark vereinfachten Fahrplan tiberfliis-
sig machen. Ein einfacher und durchgehender Takt-Fahrplan (ein Zug
jede Stunde um 12 und 42 Minuten nach der vollen Stunde) macht ei-
ne Fahrplanauskunft ziemlich ueberfluessig. Eine Hilfe um die besten
Aktionsangebote bei den Lebensmittel-Grofiverteiler zu finden wird
unnotig, wenn diese keine Aktionsangebote mehr machen oder, wegen
einer Anderung der Gesetzgebung, nicht mehr machen diirfen.

Andere bieten dhnliche Information an

Ein andere kann unser Produkt konkurrieren und im wesentlichen die
gleiche Information anbieten. als mogliche Konkurrenten kommen in

Frage:

o fiir ein Produkt, dass eine Leistung eines andern aufwertet oder
hilft, die Leistung eines andern besser zu nutzen: der Anbieter der
Leistung kann die dazu notwendige Information selber anbieten.
Z.B. kann eine Hotelkette ein eigenes Buchungssystem betreiben
und darum ein Angebot eines dritten fiir die Auswahl und die Re-
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servation von Hotelzimmern ueberfluessig machen.

e besonders gefihrlich sind die Lieferanten von Daten fiir unsere An-
wendung; sie kbnnen manchmal leicht ein &hnliche Applikation bau-
en und konnen diese dann auch billiger anbieten, weil sie die Daten
bereits haben und nicht einkaufen miissen. man nennt das vertikale
Integration, weil mehre aufeinander aufbauende Produktionsschrit-
te in einer Firma vereinigt werden. verwenden wir Daten aus einer
offenen quelle, so besteht die Gefahr, dass diese fiir uns verschlos-
sen wird und der Inhaber der Daten einen dhnlichen Service selber
anbietet; zb. geschehen in Wien, wo eine Applikation, welche die
néchste und beste Verbindung der Wiener Linien angezeigt hatte
eingestellt werden musste, da die Wiener Linie den zugriff auf ihre
Daten nicht mehr erlaubt hat und dann (Jahre spéter) eine eigene
app publiziert hat.

o mnormale Konkurrent sind andere Firmen, die Anwendungen in die-
sem Marktsegment entwickelt haben und entwickeln. sie verfligen
iiber Kenntnisse des Marktes, der Verteilungskanéle und sind auch
sachkundig. fiir sie gilt aber, dass meist der erste, der in einen Markt
eintritt, einen Vorteil hat und es fiir spatere Konkurrenten schwierig
ist, Kunden zum umsteigen zu bewegen - aufler der zweite Konkur-
rent ist marktmaechtig (z.b. Microsoft hat mehrfach kleinere Fir-
men, die zuerst mit einer Anwendung am Markt waren durch ihre
macht aus dem Markt gedréingt - z.B. indem das ms Produkt in das
betriebsystem integriert wurde und dem Mitbewerber durch unpu-
blizierte aenderungen der schnittstellen das leben schwer gemacht
wurde).

Preisgestaltung der Konkurrenz

Der Preis ist eines der wichtigsten Waffen im Kampf um Marktan-
teile. Darum ist es wichtig, die Preisgestaltung aller irgendwie ver-
gleichbaren Konkurrenzprodukte zu beriicksichtigen. Preise &hnlicher
Produkte, auch wenn sie andere Informationsbediirfnisse befriedigen,
beeinflussen, wie unsere Kunden iiber unsern Preis denken. Bereits
erwaehtn wurde die Preisgestaltung von Biichern, besonders Reisefiih-
rer, ist ein Ansatzpunkt fiir die Preisgestaltung von Applikationen, die
Informationen fiir Touristen produzieren; ahnliches gilt fiir Rezeptbue-
cher etc.

Bei der Beurteilung eines Preises durch einen potentiellen Kunden
tritt ein “Anker-Effekt” ein: ein bekannter Preis wird als Bezugspunkt
herangezogen, mit dem der Preis, der zu beurteilen ist, verglichen wird.
Dies wird oft von Firmen ausgeniitzt, indem ein teures Produkt mit
dem zu verkaufenden Produkt gleichzeitig angeboten wird; dann er-
scheint das neue (auch relativ teure) Produkt billig, weil billiger als
das teurere (Bilder 20.1 und 20.2).
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20.1 Verdnderung des Marktes durch neue Technik

Technische Entwicklung fithrt haeufig zu einer Verbilligung von Gera-
ten oder dass gleich teure Gerdte mehr Leistung erbringen.
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Fiir die Entwicklung eines Produktes folgt daraus, dass man den
Zeitpunkt der Markteinfiithrung vorausschauend bestimmen muss und
fiir diesen, beim Start der Entwicklung zukiinftigen Zeitpunkt, die Ent-
scheidung iiber die Leistung der erforderlichen Hardware féllt. Es wird
also nicht auf der heute billigen Hardware entwickelt, sondern fiir die

in Zukunft erwartete Hardware.
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Entwicklung der Kundenzahl nach der Markteinfih-

TUng

Die Schitzung der Entwicklung des Marktes fiir das Informationspro-
dukt ist nun in einer zeitlichen Verteilung anzugeben. Diese werden
am besten in Kunden pro Jahr nach der Markteinfithrung geschétzt.

Wir haben vorher — in den gesamtwirtschaftlichen Kosten — Nutzen-
Schéitzung angegeben, wie grofl die Zahl der Nutzer und wie grof§ ihr
Bedarf, d.h., wie oft sie die unterstiitzte Entscheidung pro Jahr treffen.
Jetzt geht es darum, wie viele Kunden werden das Produkt pro Zeit-
einheit kaufen und welche Einnahmen resultieren daraus. Wir gehen
davon aus, dass die Anzahl Kunden mit der Zeit steigen — tiblicherweise
nimmt man eine logistische Kurve fir die Einfiihrung eines neuen Pro-
duktes an; diese zeigt, wie gross der Prozentsatz der gesamten Kunden
(die vorne geschaetzt wurden 18.7).

Die logistische Kurve der Anzahl Kunden P(t) = —i—

14+e~?
sich aus Akkumulation der je pro Jahr neu hinzugekommenen Kun-

ergibt

den. Sie ergibt sich als Losung der Differentialgleichung %P(t) =
P(t)(1 — P(t)), die annimmt, dass die Zahl der Neukunden vom Pro-
dukt der Anzahl Kunden und der Anzahl der Nicht-Kunden ausgeht.
Die gleiche Funktion wird auch fiir das Wachstum von Populationen

etc. verwendet.

21.1 Marktpenetranz

Nicht jeder der potenziell Nutzen aus der Information ziehen wiirde,
wird sie benutzen — der Kunde muss zuerst vom Angebot wissen, dann
sich zur Nutzung entschlieflen und die dafiir nétigen Schritte unterneh-
men. Das geschieht nicht augenblicklich, sondern nach dem Start der
Vermarktung gibt es (hoffentlich) eine langsam ansteigende Zahl von
Kunden. Es ist iiblich, die Anzahl der Kunden als Marktpenetranz,
d.h., als Prozentsatz der potenziellen Kunden zu beschreiben. Wir ge-
ben also an, wie viele der potenziellen Kunden zu zahlenden Kunden
werden.

Die Marktpenetranz wird fiir das Ende von einer Periode geschétzt
also pro Quartal oder Jahr; wobei der Zahlungseingang, nicht die Re-
gistrierung wesentlich ist. Die Marktpenetranz ist im Allgemeinen lang-
sam und nicht hoch; in den ersten Jahren fast immer einstellige Pro-
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zentzahlen!

21.2  Werbemajfinahmen

Werbung erhoht, wenn sie richtig gemacht ist, die Anzahl der Kunden.
Werbung verursacht aber auch Kosten fiir die Werbemafinahmen sel-
ber (die werden spéter aufgefiihrt) und viele Werbemafinahmen redu-
zieren die Einnahmen pro Kunde: Verteilen von Gratis-Probe-Lizenzen
als wichtigstes Beispiel. Kunden, die eine Probeversion gratis oder ver-
billigt erhalten, bringen weniger Geld!

Diese Effekte sind im Geschéftsplan zu erfassen, weil man damit
zwar die geplante Anzahl Kunden frither erreicht, aber die Zahl der voll
zahlenden Kunden erst spéater, wobei angenommen wird, dass Kunden
die durch ein Probeabo gewonnen werden zum grofiten Teil zu zahlen-
den Kunden werden (sogenannte “conversion rate”).

Information ist ein “experience good”

Informationsprodukte sind ,experience goods‘ — der Kunde kann erst
beurteilen, wie niitzlich ein Produkt ist, wenn er das Produkt benutzt
hat (17.2).

Experience Goods verursachen bei der ersten Benutzung kosten, die
die Adaption eines Produktes durch potentielle Kunden verlangsamen
und spezielle Marketingmassnahmen nétig machen (21.3).

Kosten beim Kunden fiir die erste Benutzung

Die Kosten die beim Kunden entstehen, um das Produkt erstmals zu
beniitzen bestehen aus den Kosten der technischen Einrichtung, die er
erwerben muss, den Kosten des Vertragsabschlusses und den Kosten,
die Benutzung des Produktes zu erlernen. Diese bilden oft eine verges-
sene hohe Schwelle, weil beim Entwickler und Verkéufer alle Schritte,
die zur Benutzung noétig sind, bekannt sind. Der erwiinschte Kunde
muss diese aber erst lernen.

Kosten der technischen Einrichtung

Welche technischen Voraussetzungen sind erforderlich, um das Produkt
zu nutzen? Dazu gehoren z.B. der Besitz eines PC, ein Zugang zum
Internet und die Beschaffung der Software (9.7).

Viele Informationsprodukte richten sich nur an Nutzer, die bereits
PC, Internetzugang und Browsersoftware haben. Das Programm wird
dann (fast) kostenlos tiber das Netz geliefert und installiert sich sel-
ber. Damit reduzieren sich die Kosten der technischen Einrichtung
zum Wert der Zeit, die fiir die Einrichtung nétig ist. Kosten entste-
hen zum Beispiel durch die Behebung von Fehlern der Einstellung, der
aufwendigen Abstimmung bei Konflikten mit anderen Produkten und
schlielich das Risiko, sich statt eines niitzlichen Programms Malware
eingefangen zu haben, die nur schwierig (d.h. mit Kosten) zu entfernen
ist.



Kosten des Vertragsabschlusses

Manche Produkte — z.B. Vertrige mit einem Mobiltelefonbetreiber —
erfordern Zahlungen fiir die Einrichtung (,,Freischalte-Gebiihr*). Diese
sollen die beim Betreiber fiir den Vertragsabschluss und die Einrich-
tung des Dienstes fiir den Kunden anfallenden Kosten decken; sie sind
meist in der ersten Monatsrechnung versteckt und werden vom Kun-
den hiufig beim Vertragsabschluss nicht bemerkt. Ebenfalls beliebt
sind Kosten, die fiir den Kunden erst bei Vertragsauflosung entstehen
(z.B. Sparstifte, Telefon).

beim Kunden treten Kosten beim Vertragsabschluss auf: der Auf-
wand, sich iiber das Produkt, den Hersteller und allenfalls die Kon-
kurrenz zu informieren und zu einer Entscheidung zu kommen, sind
nicht gering. Uberlegen sie, wie schwierig heute die Wahl eines Mobil-
telefonanbieters ist und wie verwirrend und unvergleichbar die Tarife
sind!

Kosten um Benutzung zu erlernen

Bevor der Kunde das Informationsprodukt zum ersten Mal nutzen
kann muss er dessen Bedienung erlernen. Zur Bedienung zéhle ich die
Installation, die Verwaltung eines Passwortes oder andern Schutzes etc.

Die Kosten des Erlernens der Nutzung des Produktes ist erst be-
kannt, wenn das Produkt genutzt ist. Hinweise auf die zu erwartenden
Kosten sind z.B.: eine dicke Bedienungsanleitung. Das schreckt eher
ab, darum scheinen Programme heute kaum mehr mit ausreichender
Dokumentation ausgeliefert zu werden. Was dann in erhdhten Kosten
beim Kunden resultiert, wenn er Informationen benétigt. Ein Manual
als PDF im Netz muss zuerst wieder ausgedruckt werden.

21.8 Werbeaktionen

Um die Kosten der Erstbenutzung gering zu halten und den Kun-
den moglichst eine niedere Schwelle fiir die Erstbenutzung zu bieten,
werden Produkte bei der Einfilhrung haufig mit speziellen Aktionen
gestiitzt. Diese Aktionen erhohen den Netzwerkeffekt und machen das
Produkt dadurch wertvoller.

Am Anfang Gratis an meinungsmachende Kunden verteilen

Produkte werden am Anfang fiir die ersten Benutzer gratis verteilt bis
ein geniigender Stamm von Benutzern vorhanden ist, sodass fiir andere
ein positiver Anreiz besteht, dieses selbe Produkt nun kostenpflichtig
zu erwerben. Das funktioniert vor allem fiir Produkte mit einem star-
ken Netzwerkeffekt. Wesentlich ist dabei, Empfianger so auszuwéhlen,
dass diese einen maximalen Multiplikatoreffekt haben und mdglichst

viele andere potentielle Kunden informieren und zum kauf animieren.
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engl. opinion leaders

Perfektes Beispiel: Facebook. Am An-
fang nur fur Studenten an den
prestige-traechtigsten Universitaeten,
dann Universitaeten im allgemein, und
dann langsame Oeffnung.
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Gratis Finfihrungsphase

Die Benutzung ist am Anfang und fiir eine gewisse Zeit kostenlos;
es entstehen also nur die Kosten beim Nutzer durch technische Ein-
richtung und Erlernen. Nach einer bestimmten Zeit wird der Kunde
gezwungen, eine kostenpflichtige Version zu erwerben, wenn er das Pro-
dukt weiter benutzen will. Das wird erzwungen in dem zum Beispiel die
Gratisversion nicht mehr gestartet werden kann. Der Verkaufer hofft,
dass bis zu diesem Zeitpunkt der Kunde die Erfahrung des positiven
Nutzens gemacht hat und auf das Produkt nicht verzichten will.

Test- und Probeversionen

Testversionen werden breit gestreut und erlauben die Nutzung fiir eine
bestimmte, begrenzte Zeit. Diese muss so bemessen sein, dass die Nut-
zer das Produkt soweit kennen und schéitzen, dass sie es nicht mehr mis-
sen wollen und dann die Vollversion kaufen. Technisch ist das meist mit
der Bezahlung des Preises iiber eine Kreditkarte und der Ubermittlung
eines Freischalt-Code verbunden. Nach Eingabe des Freischalt-Codes
wird die Testversion zu einer voll funktionsfdhigen Programm.

Umtauschaktion

Es wird manchmal angeboten, Produkte von Konkurrenten auszutau-
schen und dafir eine verbilligte oder Gratisversion des eigenen Pro-
duktes zu liefern. Damit wird beim Kunden die Investition in das jetzt
benutzte Produkt nicht vollstdndig, aber zumindest den in der Buch-
haltung erfasste Teil, abgelost. Der Kunde verliert natiirlich die Inves-
tition in Einrichtung und Erlernen des ersten Systems und muss das
Zweite einrichten und erlernen — was als Kosten oft {ibersehen wird.

21.4 Werbung

Ein neues Produkt muss bekannt gemacht werden; wenn die Kunden
nicht wissen, das ein Produkt existiert, dass ihre Bediirfnisse befrie-
digen wiirde, konnen sie es nicht kaufen. Werbung schafft oft , dass
Kunden erst bemerken, dass sie ein Bediirfnis haben, das das bewor-
bene Produkt befriedigt.

Es ist eine Werbekampagne zu planen, wobei das Ausniitzen von
“Gratis-Werbung” durch Massenmedien bei der Einfithrung einer Neu-
heit eingeplant werden miissen. Aus der Beurteilung, wer die Kunden
sind (19.2) ergibt sich, welche Werbemittel diese Gruppen am effek-
tivsten und am billigsten erreichen.

Massenmedien, d.h. grofle Zeitungen und Fernsehen sind teuer Wer-
betrdger (1000 Euro pro Seite), Werbung in Vereinsblattern etc. ist
billiger und oft viel effektiver.

21.5 FErgebnis:

Der zeitliche Verlauf der Anzahl Nutzer, d.h. der Kéufer, und der Preis,
bzw. den Erlos, der aus dem Verkauf (oder dhnlicher Transaktion)

Aktuelles Beispiel: mit der Anschaf-
fung eines TomTom Autonavigations-
gerdtes ist eine 30 Tage Probezeit fiir
einen Updateservice verbunden, der
Baustellen und dhnliches anzeigt. Der
Verkéufer hofft, dass sich der Nutzer
innerhalb von 30 Tagen ein Bild tiber
die Qualitdt und den Nutzen dieses
Services machen kann. Ich bezweifle,
fir derartig selten auftretende Nutzer,
dass 30 Tage ausreichen, um einen Fall
eines ausreichenden positiven Nutzens
zu erleben.

Weil Kunden oft nicht wissen, dass
sie ein Bediirfnis haben, funktionieren
auch Marktforschungsumfragen nicht,
die Kunden nach ihren Beduerfnissen
fragen, um diese dann in Produkte
umzuformen.
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resultiert; in einer Liste werden die Kunden pro Jahr prognostiziert
(siehe Figure .
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Personalkosten dominieren die Kosten

Die Kosten miissen im zeitlichen Ablauf erfasst werden. Es gilt ei-
nen Plan der Arbeitsschritte fiir Einfiihrung und Aufbau zu erstellen
und dann Kosten fir jeden einzelnen Schritt zu schétzen. Dies wird
vereinfacht, wenn man berticksichtigt, dass die hohen Lohnkosten in
Europa, vermehrt um die Abgaben auf Léhnen und Lohnnebenkos-
ten, im allgemeinen der grofite Ausgabenposten ist. Es ist daher meist
ausreichend, die Kosten pro Arbeitseinheit und Personalkategorie zu
bestimmen und danach zu schitzen, wie viel Arbeitsleistung wann er-
forderlich ist.

29.1 Kosten dominiert durch Personalkosten

Fiir ein entwickeltes Land gilt fiir viele Geschéftstatigkeiten, dass die
Personalkosten hoher sind als die iibrigen Kosten. Es empfiehlt sich
deshalb diese zuerst zu schitzen. Sind die Personalkosten ungefihr
bekannt, so ist klar, wie genau die Schatzung der tibrigen Kosten er-
folgen muss. Héufig geniigt es, die meisten anderen Kosten, wie z.B.
Geschéftsrdume, Buchhaltung etc. als Zuschlag zu den direkten Per-
sonalkosten des Projektes zu berechnen.

Personalkosten pro Zeiteinheit: Kosten eines Personenjahres

Die Schitzung der Personalkosten geht von Anzahl der Personen, die
eingestellt werden miissen aus. Die Kosten pro Person und Jahr setzen
sich zusammen aus den Lohnkosten (Bruttolohn) und den Lohnneben-
kosten. Darauf werden {iiblicherweise die Kosten der iibrigen Dienste
geschlagen, da diese am besten nach Personalkosten geschétzt und ver-
teilt werden konnen.

Fiir eine grobe Schitzung kann man, wie vorne erwdhnt vom Net-
tolohn ausgehen, und mit drei bis vier multiplizieren um die Kosten
pro Arbeitsstunde zu erhalten.

Wenn man etwas genauer vorgehen will, so kann man die Hilfsmittel
des Ministeriums oder der Wirtschaftskammer ) verwenden. In der
folgenden Tabelle habe ich zwei Félle zusammengestellt, einmal fir
einen Stundensatz von Euro 10 und einen fiir ein Netto-Monatslohn
von Euro 2000.

Die Lohnkosten sind etwa 200% vom Nettolohn; dazu kommen die

! (http://www.siart.at/steuerinfo/-
berchnungstools/lohnnebenkostenrechner/
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Kosten der Administration vom Personal, die Miete fiir Raum, Be-
leuchtung, Putzen, Mobiliar, technische Ausristung etc. etc., die hdufig
etwa 50% der Lohnkosten ausmachen. Damit ergibt sich als Anhalts-
punkt etwa, dass der Nettolohn mit 3 bis 4 multipliziert werden muss,
damit die Arbeitskosten erfasst werden.

Modellrechnung als grober Anhaltspunkt:

Nettolohn pro Stunde (1560 Std./Jahr) 10 15
Nettolohn (14 mal ausbezahlt) pro Monat 1300 2000
Bruttolohn(14 mal ausbezahlt) pro Monat 1800 3200

Lohnkosten pro Jahr 28000 44000
Lohnnebenkosten pro Jahr 8000 14000
Gesamte Lohnkosten 33000 59000
Arbeitskosten pro Stunde 20 36

Gemeinkosten (Licht, Miete, Verwaltung) 16500 29500
Kosten 49500 88500
Kosten pro Leistungsstunde 32 47

22.2  Verteilung der Personalkosten auf die Zeit

Nach der Machbarkeitsstudie, die nicht in die Finanzplanung einge-
schlossen wird, erfolgt die Definition des Projektes. Diese dauert we-
nige Monate und erfordert ein kleines Team — 2 bis 3 Personen. Die
Definition sollte nach Mdoglichkeit nicht von einer einzigen Person ge-
macht werden; die Diskussionen sind wichtig — aber nicht von einer
ganzen Gruppe!

Danach folgt die Planungsphase, fiir die ein kleines Team von hoch-
qualifizierten Kréften notwendig ist (mit einer Anzahl von Kréften
zur Unterstiitzung) und dann die Realisierungsphase, die z.B. die Pro-
grammierung der Software, die Beschaffung, Kontrolle und Aufberei-
tung der Daten, die Tests auf Benutzbarkeit, die Erstellung von Do-
kumentation, Werbematerial etc. umfasst. Dazu werden zusétzliche
Krifte eingestellt, die je spezielle Qualifikationen aufweisen.

Die Schitzung der Anzahl der notigen Arbeitskrafte, der Zeitpunkt
an dem sie angestellt werden sollen, wobei man eine Einarbeitungszeit
in das Projekt beriicksichtigen muss, sollte nicht mit zu viel Optimis-
mus erfolgen.

Wenn die Programme getestet und die Materialien bereit sind, kann
die Markteinfithrung erfolgen. Die Anyahl der Programmierer kann re-
duziert werden — aber Unterhalt und Weiterentwicklung sind notwen-
dig. Eine Gruppe zur dauernden Pflege der Daten ist aus dem Team,
das die Daten eingebracht hat, zu bilden. Nun ist ein Kundendienst
aufzubauen.

Ein realistischer Plan fiir jede Arbeitsgruppe gibt an, wie viele Per-
sonen mit welcher Qualifikation wann eingestellt werden. Der zeitliche
Ablauf kann von der Markteinfiihrung zurtick und nach vorne gerech-
net werden (das erleichtert das Zusammenfithren mit den geplanten
Einnahmen).

Daraus ergeben sich iiber die Zeit folgende Personalkosten:

Tabelle 22.1:

Beachte: in Osterreich werden pro
Jahr im Mittel 1.560 Stunden gearbei-
tet; das gibt fiir einen jungen Diplom-
ingenieur mit 2.000 Euro im Monat
Kosten von 47 Euro pro Arbeitsstun-
den — unter der Voraussetzung, dass
alle Stunden abgerechnet werden!

Erfahrungszahl: eine Firma sollte etwa
100.000 Euro Umsatz pro Beschéftig-
ten aufweisen
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Phase Dauer Personalbedarf
qualifiziert unterstiitzehelle 22.2: Personalbedarf
Definition 1 Monat 2 0
Planung 1 Monat 2 1
Programmierung (Durchfithrung) 1 Monat 3 2
Markteinfithrung (Abschluss) 12 Monate 1 1
Vermarktung Pro Jahr 1 1
Personalbedarf Monate
Jahr -1 1 2 3 Tabtelle 22.3: Personalkosten fiir
Leitung 4 1 1 1 die rsten Jalre
Technik 3 1 1 1 1 1
Admin. 2 2 2 2 2 2
Unterstiitzend 2 2 2 2 2 2

Leitung 8,000 € 32,000 € 8,000 € 8,000 € 8,000 € 8,000€ 8,000 €
Technik 6,000 € 18,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 €
Admin. 4,000 € 8,000 € 8,000 € 8,000 € 8,000 € 8,000€ 8,000 €
Unterstiitzend 3,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 € 6,000 €

22.3 Technische Einrichtungen

Die Kosten der Anschaffung von Computeranlagen und Programme
muss beriicksichtigt werden, wobei die Kosten fiir PC und tibliche an-
dere technische Systeme schon der allgemeinen Gemeinkosten, die in
den Personalkosten eingerechnet werden, enthalten sind. Es sind also
nur besonders teure und spezialisierte Systeme zu erfassen.

Anschaffungszeitpunkt: es gilt, dass EDV Einrichtungen so spét wie
moglich angeschafft werden, da sie rasch veralten.

Die Kosten, die entstehen sind nicht die Preise des letzten Sonder-
angebotes eines Grofiverteilers (Hofer, Hartlauer, ..), sondern es ist
erstens der Preis eines kommerziell angebotenen, mit Garantie und
Servicevertrag ausgestattetes Gerat einzusetzen (diese Preise sind et-
wa das doppelte der Schnidppchen bei Hofer). Servicekosten iiber War-
tungsvertrage sind pro Jahr 10-20% des Preises. Wartung der Software
30-100% des Anschaffungspreises pro Jahr. Neben dem Preis sind die
Kosten der Beschaffung einzusetzen: Zeit fiir Auswahl, Offertenstudi-
um, Entwicklung von Anpassungen und Installation, und Reklamatio-
nen. Aus Erfahrung verdoppeln sich diese Preise im Angebot nochmals,
der Ansatz ist: pro PC mit 2000 Euro rechnen.

22.4  Werbung

Die Kosten fiir Werbung sind hoch — ohne Werbung wird ein neues
Produkt kaum bekannt und damit wohl nicht gekauft. Es lohnt sich,
einen Plan fiir die Werbung aufzustellen und die Kosten damit zu
bestimmen — jedes Projekt ist verschieden (siehe 21.4).
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22.5 Steuern

Ich habe Steuern in diesen Uberlegungen weggelassen, weil junge Fir-
men in den ersten Jahren kaum Gewinne machen und damit Steuern
noch kein Thema sind... Steuern und andere Abgaben sind heute so
komplex, dass eine seriose Beratung fiir eine Firma notwendig ist. Die
Kosten dafiir sind ebenfalls in die Fixkosten einzubeziehen.

Grinderservice

Offentliche Korperschaften, in Osterreich insbesondere die Linder, ha-
ben Agenturen, die Griindern von neuen Firmen gerne unter die Arme
greifen und ihnen helfen. Die Hilfe kann in Beratung und in finanzielle
Unterstiitzungen sein, z.b. Bankgarantien fiir Kredite; sie besteht im
allgemeinen in Steuererméfligungen etc.

man beachte aber, dass diese Agenturen wenig sichtbare Kosten
verursachen: die Beratungen sind fir die Griinder zeitaufwendig ;
es sind oft umfangreiche Formulare auszufiillen — die manchmal der
Klarung des Geschéftes dienen, wie z.b. ein Geschéftsplan — die aber
manchmal die Ideen und die Durchfiihrung in eine nicht-wiinschbare
Richtung dréngen.

22.6 Aufbau der Teams nach der Markteinfihrung

Die Personlichkeitsstruktur, die fiir den Aufbau eines neuen Geschéftes
passend ist, ist selten fiir die langfristige Sicherung eines Betriebes ge-
eignet. Wir miissen deshalb damit rechnen, dass einige der am Aufbau
intensiv Beteiligten nach der Markteinfithrung ausscheiden, wenn es
vor allem um die Bewahrung des Erreichten geht. Anderseits werden
in dieser Phase Personen, die sich langfristig mit der Firma identifizie-
ren und diese lange Jahre konstant fithren kénnen, eingestellt.

22.7  Problem der Schdtzung: Erkennen der dominanten
Kostenfaktoren

Bei der Kostenschatzung geht es nicht um moglichst alle Posten zu
erheben, sondern nur darum, moéglichst rasch eine moglichst zuverlas-
sige Schitzung der Kosten insgesamt zu erhalten. Es geht also darum,
die wichtigen, d.h. grofiten Posten richtig zu erfassen und dafiir kleine
Posten wegzulassen oder nur durch eine Globalzahl oder einen prozen-
tualen Aufschlag auf andere Kosten zu erfassen.

Aus Erfahrung weil man, dass die Hauptkosten in einem Geoin-
formationsdienst durch die Beschaffung und die Laufendhaltung der
Daten ausmachen, die zum grofiten Teil Personalkosten sind. Kosten
flr die technische Ausstattung sind weniger wichtig und die - nicht un-
wichtigen - Kosten der Leitung, der Verwaltung und die Bereitstellung
von Arbeitsplatzen, nimmt mit den Personalkosten zu und kann damit
gut in einem Prozentsatz der Personalkosten ausgedriickt werden (iib-
lich sind etwa 50% der direkten Personalkosten, d.h. Brutto-Lohnen
plus Arbeitgeberzuschlige).

Time is Money (Benjamin Franklin)



Ersetzen von fehlender Erfahrung durch Finholen eines Angebo-
tes einer spezialisierten Firma

Statt die Personen-Monate, die fiir eine Tétigkeit notwendig sind zu
schétzen, konnen wir iiberlegen, welche Kosten eine auswartige Firma
in Rechnung stellt, um eine bestimmte Leistung zu erbringen. Fiir klei-
nere Projekte mag es niitzlich sein, zum Beispiel die Programmierung
des Webinterfaces oder die Erstellung der Benutzerhandbiicher einer
spezialisierten Firma als Werkvertrag auszugeben (Outsourcing). Da-
mit reduziert sich das Risiko und die Erfahrungen dieser Firma lassen
sich einbinden.

Wenn ein Angebot vorliegt, was eine Firma fiir eine bestimmte Leis-
tung verlangen wird, kann man diese Kosten, um die Kosten des Ver-
tragsabschlusses, der Kontrolle der Leistung etc. vergroflert, in die Be-
rechnung aufnehmen und hat damit die Erfahrung der andern Firma

fiir den Geschéftsplan ausgeniitzt.
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Kosten der Informationsbeschaffung und -produktion

Dem Verkaufserlos stehen die Kosten der Beschaffung, Aufbereitung
und Verteilung der Informationen gegeniiber. Diese miissen ziffernmé-
Big im zeitlichen Verlauf erfasst werden, wobei die Unsicherheiten im
Allgemeinen kleiner sind als bei der Schiatzung des Nutzens; und die
Preise einfacher zu beschaffen sind. Weil es aber nur um den Vergleich
geht, brauchen die Kosten nicht wesentlich genauer als die Nutzen be-
stimmt zu werden. Es ist deshalb nicht notwendig, die Kostenschiatzung
detaillierter zu gestalten als die nicht vermeidbaren Unsicherheiten der
Nutzenschétzung.

Soweit die Daten selber beschafft und Laufend gehalten werden, ist
es niitzlich, den Aufwand fiir die Beschaffung der Daten, deren Lau-
fendhaltung und die Programmierung in Arbeitszeit von Personen mit
bestimmter Qualifikation zu schéitzen und die Umwandlung in Kosten
spater rechnen (22.1).

Man unterscheidet zwei Gruppen von Kosten: die fixen kosten, die
zu leisten sind, damit das Geschéft eroffnet werden kann. Sie fallen
an, unabhingig davon, wie viele Informationen abgefragt werden. Ein
Teil der fixen kosten entsteht vor der Einfiihrung am Markt. danach
sind fiir jede Periode z.b. die Personalkosten fix und konnen erst fir
die néchste Periode reduziert werden. Variable Kosten hingegen sind
abhéngig von der Benutzung; wenn mehr Kunden mehr Informationen
abfragen so nehmen sie zu. Die Kosten der Beschaffung der Daten sind
im allgemeinen fix, d.h. sie treten auf, unabhéngig von der Anzahl der
Nutzer, aufler, wenn die Daten von einem andern bezogen werden und
dieser eine Bezahlung pro Verwendung durch einen Nutzer bekommt;
dann sind die Datenkosten variabel und direkt den Benutzungen zu-
geordnet,.

23.1 Kosten der Datenbeschaffung

Die Kosten der Daten sind entweder Kosten, die dem Inhaber der Rech-
te geschuldet sind, damit er uns die Daten fiir eine kommerzielle Nut-
zung iliberldsst, oder die Kosten die entstehen, wenn die Daten selber
gesammelt werden.
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Dateneinkauf

Es ist im Allgemeinen ein Vertrag mit dem Inhaber der Rechte nétig,
der ausdriicklich die kommerzielle Nutzung und Weitergabe der Daten
erlaubt. Welche Schutzmafinahmen fordert der Inhaber der Rechte,
dass die Daten von Kunden nicht kopiert werden kénnen?

Achtung: Rechte fiir kommerzielle Nutzung sind meist teurer als
wenn man die Daten nur fiir interne Zwecke anschafft. Oft wird ein
prozentualer Anteil am Erlos aus dem Informationsprodukt fiir den
Datenlieferanten vereinbart (Royalty). Als Richtlinie kann helfen, dass
im Buchhandel der Autor eines Sachbuches (Bestseller ausgenommen)
zwischen 0 und 10 % des Nettoverkaufspreises erhélt! In solchen Fallen
sind, wie oben erwéihnt, die Kosten der Daten variabel und nehmen mit
der Zahl der Benutzer zu.

Datenkontrolle und Integration

Die Kontrolle der Daten auf grobe Fehler und die Integration mit ande-
ren Daten ist aufwendig, wenn man nicht mit den gleichen Daten schon
andere Projekte bestritten hat. Wenn man auf funktionierende Web-
verbindungen zuriickgreifen kann, was heute fiir Europa zumindest fir
die grofleren Stadte zutrifft, wird man die Daten nicht kopieren — weil
sie dann selber laufend gehalten werden miissen — sondern iiber eine
Webschnittstelle vom Benutzer in jeden Einzelfall (d.h. jede Abfra-
ge) beziehen. Das bringt mehr Programmieraufwand und meist immer
wieder laufende Anpassungen, aber spart Datennachfiihrung.

Erfassen von Daten und Laufendhalten

Das Erfassen von Daten braucht Arbeitszeit, wobei diese teilweise aus-
warts anfallt und deshalb Zusatzkosten zu den Lohnkosten verursacht.

Fir die Schiatzung der Kosten der Laufendhaltung kann man fiir
ein kleines Gebiet die Anzahl der Anderungen bestimmen und dann
auf das Ganze erweitern, gleiches gilt fiir Kosten der Erfassung und
Kontrolle.

23.2  Kosten der Laufendhaltung der Daten

Am einfachsten stellt man sich vor, die Laufendhaltung der Daten ei-
nem andern Betrieb zu tibergeben und {iberlegt sich, zu welchem Preis
ein solcher Auftrag abgewickelt werden kann. Wie viele Stunden arbei-
tet ein Ingenieur (Kosten rund 70 €/h), wie viele Stunden Techniker
etc.

23.8  Programmierung der Anwendung

Die technische Realisierung des Projektes umfasst nicht nur die eigent-
liche Programmierung, sondern die Beschreibung der Daten und deren
Aufbereitung. Nicht zu vergessen sind Dokumentationen der Arbeits-
ablaufe, der Anleitung fiir die Benutzer etc.. Als langjahrige Durch-
schnittsleistung gilt, dass ein Programmierer pro Tag etwa 20 Zeilen



Programmecode schreibt; diese scheinbar niedrige Zahl, bezieht sich auf
den getesteten, dokumentierten Code. Erstaunlicherweise ist die Pro-
duktivitdt gemessen in Zeilen Code (ohne Kommentare) ziemlich un-
abhéngig von der Programmiersprache. Kompakte high-level Sprachen
sind also billiger fiir die Programmerstellung, weil weniger zu schreiben

ist, was dann weniger Fehler enthélt.
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Lohnt sich das Geschaft?

Nun fragen wir préaziser: Lohnt sich das Geschéaft? Sollen wir die In-
vestitionen wagen, um das Geschéft aufzubauen? Werden unsere In-
vestitionen je wieder zuriick flieBen? Um diese Fragen zu beantworten,
benutzen wir die Amortisationsrechnung:

24.1  Gewinnschwelle (Break Even Point)

Die Gewinnschwelle bezeichnet den Punkt, bei dem ein Produkt weder
Gewinn noch Verlust macht. Sie wird angegeben in Anzahl verkaufter
Stiick, wird mehr verkauft, machen wir mehr Gewinn, solange wir we-
niger verkaufen, verlieren wir.

Die Gewinnschwelle ergibt sich aus den Fixkosten und den Stiick-
kosten fiir die Produktion und den Erlés pro Stiick.

Als Formel:

Kosten K (p) = Ky +p- Kv

Erlés E(p)=p-e

wo Ky die Fixkosten, K, die variablen Kosten und e der Erlos pro
Stiick bezeichnet. Dann ist die Gewinnschwelle pg die Stiickzahl fiir
die E(pp) = K(pB)

d.h. p. = 21

e—K,
Den Erlés pro Stiick, d.h. der Preis vermindert um die Kosten der

Vermarktung, haben wir bereits festgestellt. Die Fixkosten setzen sich

zusaminen aus:

1. Den Kosten bis und mit der Markteinfithrung, d.h. Planung, Pro-
grammierung und Datenbeschaffung, Werbung, etc..

2. Den fixen Kosten der laufenden Geschéftsperiode; d.h. des Perso-
nals fiir den Unterhalt, Nachfithrung.

Die Gewinnschwelle in dieser Sicht ist nur fiir eine bestimmte Periode
(z.B. Jahr) berechenbar. Sie gibt an, wie viele Stiick in einem Jahr
verkauft werden miissen, dass in diesem Jahr ein Gewinn gemacht
wird. In diesem Jahr sind aber nur die Fixkosten des Jahres (oben
Punkt 2) nicht aber die vorher geschétzten Investitionen (oben Punkt
1) zu beriicksichtigen. Wir kénnen mit der Gewinnschwelle (auf ein
Jahr bezogen) nur priifen, ab welchem Jahr der Verkauf des Produktes,
einen Gewinn abwerfen wird: wann ist die prognostizierte Verkaufszahl

Hosten / Erdos
Erlos
Kosten

Fixkosten

-

\ }

Gewinnschwelle Stuckzahl

Abbildung 24.1: Kummulative
Darstellung von Ausgaben und
Einnahmen
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hoher als die Gewinnschwelle? Von diesem Zeitpunkt an beginnt das
Geschéft das am Anfang investierte Kapital zuriickzuverdienen.

Das sagt aber nichts, ob wir das investierte Kapital, das wir zum
Aufbau verwendet haben, zuriick verdienen. Hingegen zeigt sich schon ,
wie lange es dauert bis das Geschéft sich selber trigt. Ist die Gewinn-
schwelle (ohne Anfangsinvestition) erst nach 4, 5 oder mehr Jahren
erreicht, so lohnt sich das Geschéft wahrscheinlich nicht.

24.2  Wie lange dauert es bis das Kapital zurick verdient
ist?

Wann ist das eingesetzte Kapital zuriick verdient? Das zeigt eine Dar-
stellung der kumulierten Kosten und Eintrage, d.h.: Wir berechnen fir
jeden Zeitpunkt die bis dann total aufgelaufenen Kosten bzw. Ertréage.

Im Bereich Informationtionstechnologie sind die Geschéftszyklen
recht kurz und eine Geschiftsidee sollte ihre Investition in wenigen
Jahren (3 max. 5) zuriick verdienen. Fiir diese relativ kurzen Zeit-
rdume ist es nicht unbedingt erforderlich die Kosten des eingesetzten
Kapitals (d.h. Zinsen) einzubeziehen, genauso wenig, wie eine Amor-
tisation der Geréte durch gerechnet wird. Anschaffungen werden zum
Zeitpunkt des Kaufes als Ausgabe gesehen. Fiir die Steuerbehorde,
und wenn langerfristige Uberlegungen angestellt werden, muss anders
gerechnet werden.

Die grobe Betrachtungsweise ist im Bereich der IT gerechtfertigt,
weil die Unsicherheit durch Anderungen der Technik noch grof ist: in
5 Jahren kénnen sich wesentliche Aspekte des Marktes durch Techno-
logieentwicklung dndern!

24.8 Amortisationsrechnung

Hierzu ermitteln wir fiir jedes Jahr, die Ausgaben, die als Investitio-
nen aufsummiert werden und ziehen davon die Einnahmen ab. Es ist
wichtig aufzufassen, dass wir Gleiches mit Gleichem verrechnen — also
wenn die Einnahmen ohne Kundenbetreuung und Verkauf gerechnet
sind dann miissen die entsprechenden Personalkosten ebenfalls nicht
eingestellt werden (oder eben beides beriicksichtigt, aber nicht nur
eines). Daraus ergibt es sich rasch, wie lange es dauert, bis die Inves-
titionen zuriickgezahlt sind und ein Uberschuss erzielt wird.

24.4 Verzinsung

Fiir eine genauere Rechnung waren die Investitionen zu verzinsen, d.h.,
die totale Investition am Ende eines Jahres wird mit 1 4+ p/100 multi-
pliziert (p ist der Jahres-Zinssatz, z.B. 5 oder 10%) und fiir das néchste
Jahr als Anfangswert eingestellt; fiir eine grobe Rechnung kénnen die
Kapitalkosten weggelassen werden, weil sie fiir das Informationsbusi-

ness im allgemeinen eine geringe Rolle spielen, unsicher sind.

Amortisationsrechnung, auch Kapi-
talrueckflussrechnung (engl. pay-back
method)



24.5 Beurteilung

In einem Markt, der sich rasch &ndert, konnen die kommerziellen Rah-
menbedingungen so rasch und sich so stark dndern, dass langfristige
Rechnungen mit Unsicherheit behaftet sind. Es gibt aber nicht eine
einfache Regel, wie rasch die Investition zuriick flielen muss, sondern
dieses Projekt ist mit anderen Projekten zu vergleichen. Hat der Auf-
traggeber andere Moglichkeiten als in neue Geschéftsfelder zu inves-
tieren, die rascher den Riickfluss der Investitionen ergeben?

24.6  Kann das Geschdft finanziert werden?

Aus der Darstellung, dass jedes Jahr die bisher aufgelaufenen Ausga-
ben vermindert, um die Einnahmen bis zu diesem Punkt dargestellt
werden, kann erkannt werden, welches der maximale Investitionsbe-
darf ist. Wir miissen geniigend Kapital zur Verfiigung haben, um den
maximalen Bedarf zu decken, nicht nur das Projekt bis zur Einfiithrung
zu bringen, sondern dann die Werbung, die Kosten des Aufbaus des
Vertriebs etc. aufzubringen.

Eine ungeniigende Ausstattung mit Startkapital ist oft der Grund
fiir das Scheitern. Es wird oft angenommen, dass es geniigt ausreichend
Kapital fiir den Aufbau bis zur Markteinfithrung zu haben; das stimmt
aber nicht, den von der Markteinfithrung bis die Erlose aus Verkdufen
die Kosten decken, ist eine, moglicherweise lange, Durststrecke, die
finanziert werden muss. Beachte, dass der grofite Kapitalbedarf, als
Differenz kumulativer Kosten und Ertrdge nicht zum Zeitpunkt der
Markteinfithrung, sondern spater auftritt und grofler ist.

Anfangsinvestition kann nicht zuriick verdient werden

Fiir den Fall dass die betriebswirtschaftliche “steady state” Betrach-
tung ein positives Ergebnis bringt, die kumulative Kurve der Einnah-
men aber in absehbarer Zeit nicht iiber die der kumulativen Ausgaben
kommt (Figure 24.2), kann man sich iiberlegen, ob man von einer Or-
ganisation, die an der Existenz des Informationsdienstes ein Interesse
hat, eine Anschubfinanzierung bekommt. In diesem Fall beginnen die
akkumulierten Ausgaben unter der Null-Linie. Idealerweise deckt die
Anschubfinanzierung die Kosten bis das Geschéft sich selber triagt, d.h.
die Einnahmen die laufenden Kosten deckt.

24.7  Zusammenfassung - Geschiftsplan

Fiir das Beispiel “Mittagessen” ergibt sich als Geschéftsplan fiir das
Vorbereitungsjahr und die ersten fiinf Jahre der hier dargestellte Ge-
schéftsplan. Wir sind nicht iiberrascht, dass das Ergebnis schwere Ver-
luste zeigt; die Gewinnschwelle wird nie erreicht und von Jahr zu Jahr
mehr Verlust vorgetragen. Das Geschift ist nicht empfehlenswert!
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Informationsdienste sollten innerhalb
3 — 5 Jahren ihre Investitionen zuriick
verdienen.

K.
én""‘]!\[«’ﬂﬂ Envabuty,
Pous- Awa 3«:.\01/\

Abbildung 24.2: Kummulative
Ein- und Ausgaben mit An-
schubfinanzierung
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Markt

Markteinfithrung

Risiken; Konkurrenz

Informationsbeschaffung

Einnahmen

Ausgaben Personal

Gewinn oder Verlust

Kummluativ

Nutzer
Jahresabo

Marketingmassnahmen

Entwicklung der Marktpenetranz

keine
ReduktionMarktpenetranz
zahlende Kunden

Daten
Laufendhaltung
Verkaufserloes
Erloesminderung
Monate

Leitung
Technik

Admin.
Unterstiitzend
Leitung
Technik

Admin.

tzend
Marketing
Total

200
50.00 €
Vorbereitung
Personenmonate
1
0 €
keine
4
3
2
2
8,000 € 32,000 €
6,000 € 18,000 €
4,000 € 8,000 €
3,000 € 6,000 €
Werbung kostenlos
64,000 €
-64,000 €
-64,000 €

1. Jahr
freie Nutzung
30.00%

1

1

2

2

8,000 €
6,000 €
8,000 €
6,000 €
(email)
28,000 €

-28,000 €
-92,000 €

2. Jahr

10.00%

20

1,000 €

N = =

2
8,000 €
6,000 €
8,000 €
6,000 €

28,000 €
-27,000 €
~119,000 €

Tabelle 24.1: Geschéftsplan fiir die Vorbereitung und die ersten 5 Jahre

3. Jahr

20.00%

40
50 €

1
1
2
2
8,000 €
6,000 €

8,000 €
6,000 €

28,000 €
-27,950 €
-146,950 €

4. Jahr

20.00%

40
50 €

1
1
2
2
8,000 €
6,000 €

8,000 €
6,000 €

28,000 €
27,950 €
~174,900 €

5. Jahr

20.00%

40

50 €

N = =

2
8,000 €
6,000 €
8,000 €
6,000 €

28,000 €
-27,950 €
-202,850 €
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Schutz gegen Konkurrenz

Es lohnt sich, nach einer Analyse einer Geschéftsidee die Analyse auf
Schwachstellen, Risiken etc. abzuklopfen. Dies ist besonders wichtig,
wenn ein positiver Entscheid wahrscheinlich scheint und man sich ver-
sichern will, dass man nichts iibersehen hat. Es kann aber niitzlich
sein, wenn ein negativer Entscheid geféllt wurde, weil man durch eine
Uberpriifung méglicherweise Verbesserungen der Geschiftsidee erken-
nen kann, die dann zu einer Verbesserung des Ergebnisses fithren und
damit zu einem positiven Entscheid fiir die verdnderte Geschéftsidee.

Risiken, die mit einem Geschéft verbunden sind, sollte man mog-
lichst frithzeitig untersuchen. Jedes erkannte Risiko ist nur halb so
gefdhrlich, wie ein Unerkanntes. Fiir ein erkanntes Risiko kdnnen wir
uns vorbereiten und den gefihrlichen Fall frithzeitig erkennen und re-
agieren — unerkannte Risiken treffen uns unverhofft und werden meist
so spéat erkannt, dass kaum mehr Reaktionen mdoglich sind.

Zu den Risiken gehoren Verdnderungen in den dufleren Bedingungen
z.B. die allgemeine Wirtschaftslage oder Rechtsfragen. Was kann sich
dndern? Was wire der Einfluss? Zu den Risiken gehort , mogliche Kon-
kurrenten und ihr Vorgehen zu tiberlegen. Wer kann mit dem anvisier-
ten Geschéaft konkurrieren? Wer kann etwas dhnliches anbieten. Kann
er das zu einem besseren Preis und dennoch iiberleben? Besonders ge-
fahrlich sind : 6ffentlich-rechtliche Organisationen und Amtsstellen, da
diese aus verschiedenen Griinden auch zu nicht kostendeckenden prei-
sen anbieten konnen. Kann ein Konkurrent die Geschéaftsidee, wenn
das Produkt ziemlich eingefiihrt ist und kurz vor der Gewinnschwelle
steht kopieren und billiger anbieten und uns so aus dem Markt drén-
gen? Welche Unterschiede zeichnen unser Produkt aus, die von einem
Konkurrenten nicht imitiert werden kénnen?

Konkurrenten tauchen im Zeitlauf auf; es mag fiir ein Geschéft aus-
reichend sein, wenn man einen geniigenden Vorsprung vor den andern
hat. Verschiedene Effekte arbeiten im Informationsbusiness fiir den
ersten Anbieter, besonders da natiirliche Monopol, das durch die Be-
schaffung der Daten entsteht (17.3), der Netzwerkeffekt (17.4) und die
Effekte von Lock-In (17.2), so dass ein Konkurrent mit schlechteren
Startbedingungen dasteht und es sich zweimal tiberlegt.

N AR

<N\
jo

Abbildung 25.1: Die Konkurrenz
ist wachsam

War eine beliebte Methode von Micro-
soft; z.B. Excel als quasi Kopie von Vi-
siCalc

The early bird catches the worm
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25.1 Wie Schiitzt das Recht gegen Konkurrenten?

Die Grundlage der Rechtsordnung ist ,,Fairness®. Eine Aktivitat soll vor
yunfairer Konkurrenz geschiitzt werden. Abschreiben, was andere mit
Aufwand entwickelt haben, gilt als unfair. Der Teufel liegt im Detail.
Was verkaufen wir, wenn wir Informationen verkaufen? Wie schiitzen
wir Informationen, die wir haben vor Diebstahl (d.h., Aneignung ohne
Bezahlung)?

Es stehen verschiedene Rechtsfiguren (Institutionen) zur Verfigung
um uns zu schiitzen — die gleichen Figuren schiitzen aber Daten ande-
rer, die wir vielleicht nutzen wollen!Twaroch [2011] gibt einen ausge-
zeichneten und detaillierte Darstellung iiber das Gebiet.

Urheberrecht

Das Urheberrecht gibt dem Urheber, dem Autor, ein Recht an seinem
Werk. Es schiitzt den Ausdruck der Idee in seiner speziellen Form. Es
schiitzt nicht die Idee selber und es schiitzt nicht Werke, die notwen-
digerweise diese Form haben miissen: eine Karte nach den vorgeschrie-
benen Normen gezeichnet ist (nach dsterreichischer Rechtsauffassung)
nicht durch Urheberrecht geschiitzt, da keine  jkiinstlerische Leistung'.

Das Urheberrecht gibt dem Urheber ein exklusives Recht fiir die Re-
produktion seines Werkes und er kann Vervielfaltigungen seines Werkes
durch andere untersagen. Dieses Recht ist auf einer bestimmten An-
zahl von Jahren nach dem Tod des Kiinstlers beschrankt (heute xx
Jahre).

Urheberrecht schiitzt wohl die Darstellung am Bildschirm, das Logo,
die Gestaltung der Drucksachen etc. nicht aber die Firmenidee.

sui generis Schutz von Datenbanken

Datenbanken sind nicht durch Urheberrecht zu schiitzen, denn die Fak-
ten die darin gesammelt sind, sind oft “offensichtlich” oder “&ffentlich”
und als solche nicht durch Copyright zu schiitzen. Darum sind Da-
tenbanken als Sammlungen in Europa einem speziellen Schutz (“sui
generis”) unterstellt — nicht jeder Inhalt ist einzeln geschiitzt. Darstel-
lung von einzelnen Fakten wie ,Frank, Andre 544 04 55° sind nicht
schiitzbar, da die Kiinstlerische Leistung fehlt, aber die Sammlung als
Ganzes ist geschiitzt. Es ist also zuléssig, Datenbanken von anderen zu
benutzen, um Fakten fiir eine neue Datensammlung zu gewinnen, aber
es darf nicht systematisch die Zusammenstellung, die Auswahl und der
Inhalt kopiert werden.

Patent

Patente schiitzen — fiir eine begrenzte und kiirzere Zeitspanne — ei-
ne materielle Vorrichtung oder Prozess (in den USA auch Software
und Geschiftsideen, nicht aber in Europa). Sie sind fiir die Informati-
onsproduktion etwas weniger wichtig; fiir die Produktion von Gerédten
sind sie inzwischen (2012) zu einem wichtigen Element des Krieges der
groflen Marken geworden.

Urheberrecht, engl. copyright

Google gegen Apple gegen Microsoft



Geschiftsgeheimnis

Es kann fiir eine Firma wichtig sein, dass das Wissen im Betrieb vor
Betriebsfremden geheim gehalten wird: wer sind die Kunden, was sind
die Vertragsbedingungen, Preise etc. Angestellte sind verpflichtet, diese
Geheimnisse zu wahren. Werden sie anderen weitergegeben so kann der
Geheimnisherr (d.h. die Firma) dagegen vorgehen.

Unlauterer Wettbewerb

Wenn sich jemand Ergebnis der Arbeit anderer aneignet, um damit
diesen zu konkurrieren, spricht man von unlauterem Wettbewerb und
der Geschadigte kann gegen seinen Mitbewerber — aber nur gegen einen
Mitbewerber im gleichen Markt — vorgehen.

Schluss

Uberlegen sie sich im Rahmen der Machbarkeitsstudie, wie sie ihr Ge-
schift gegen Nachahmung anderer schiitzen wollen? Welche Methoden
koénnen sie in Betracht ziehen?

In der Praxis sind Rechtshandel selten, da die Regeln recht klar
sind. Verletzung von Urheberrecht kommt im Kartographie-Geschéft
manchmal vor, aber andere Mafinahmen als rechtliche Schritte greifen
besser und machen die Schmutzkonkurrenz schwierig. Bekanntheit im
Markt als Marke (Branding) und Kenntnis der Vertriebskanéle sind
wohl die beiden Wichtigsten.

25.2  Marketingmassnahmen zur Kundenbindung

Die Frage, ob ein Produkt akzeptiert wird, entscheidet sich nicht nur
technisch, sondern durch das Image, das mit dem Produkt verbunden
ist. Fir Informationsprodukte kritisch ist die Qualitéit der Informatio-
nen, die aber nur durch Erfahrung beurteilt werden kann (21.2). Wie
konnen wir die Akzeptanz durch Marketingmafinahmen verbessern?
Branding ist eine noch wenig genutzte Moglichkeit, dem Kunden die
Qualitdt des Informationsproduktes zu suggerieren.

Soziale Interaktion

Menschen suchen die sozialen Interaktionen — wir gehen ins Beisl nicht
weil wir durstig sind, sondern weil wir mit unsern Kollegen sprechen
wollen. Man kann bei Laienschauspielgruppen beobachten, wie viel
Aufwand betrieben wird und wie viel Zeit eingesetzt wird, nur da-
mit der Schauspieler ein paar Stunden auf der Biihne stehen darf und
die ungeteilte Aufmerksamkeit hat. Die meisten Informationsdienste
bieten nur Kommunikation von der Zentrale zum Nutzer; es ist aber
moglich und zunehmend realisiert, dass die Nutzer miteinander in Ver-
bindung treten. Die ,social Networks“ (facebook, linkedin, etc. ) zeigen
wie hoch dieses Bediirfnis ist.

Dazu gibt es manche Moglichkeiten: Amazon und Ebay erlauben
zum Beispiel, dass die Kunden Anbieter beurteilen (wie verhindert man
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Missbrauch). Auf einigen Tourismusseiten gibt es die Moglichkeit, nach
dem Besuch eines Hotels seine Eindriicke zu notieren, sodass andere
Nutzer eine unabhéngigere Beurteilen sehen kénnen.

Wesentlich intensivere Bildung von Gemeinschaften wéren moglich,
zum Beispiel mit dem Ziel, Besucher einer Tourismusregion stiarker an
die Region zu binden und sie zu wiederholtem Besuch zu animieren.
Wenn wir das mit dem Informationssystem erreichen, so werden wir
wohl von der Region héhere Einnahmen, als Werbung fiir die Region,
begriinden kénnen.

Investitionen des Kunden schaffen Kundentreue

Es scheint nun, als ob hohe Investitionen des Kunden vor der ers-
ten Benutzung eines Informationsproduktes nur negativ waren und die
Marktpenetration (d.h., wie viele von den potenziellen Kunden wer-
den wirklich das Produkt anschaffen) vermindern. Hohe Investitionen
des Kunden haben aber positive Effekte: sie verhindern das Absprin-
gen der einmal gewonnen Kunden zur Konkurrenz (vgl. 17.2)! Niemand
wechselt gerne seine Bank oder sein Mobiltelefonbetreiber - auch wenn
man sich oft drgert.

25.8 Vorsprung gegentiber Konkurrenten

Der erste am Markt muss zwar mehr Aufwand fiir Werbung leisten
hat aber den Aufmerksamkeitsfaktor “Neuigkeit” fiir sich, was dann zu
Werbung in den Massenmedien (Zeitungen, Zeitschriften) fithrt, fiir die
man nicht bezahlen muss. Der Aufbau des Kundenstockes ist fiir den
ersten wohl langsamer und mehr Marketingmassnahmen (Promotions,
vgl 21.3) sind erforderlich.

Die Eroberung eines bereits besetzen Marktes ist schwierig, weil die
Effekte, die Kundentreue bewirken dem Wechsel entgegenstehen. Es
gelingt zuerst neue Kunden zu erreichen, die sich zwischen den zwei
Produkten entscheiden, ohne bereits Investitionen getétigt zu haben.
Danach setzen allenfalls Netzwerkeffekte zugunsten des neuen Anbie-
ters ein — sofern er erfolgreich einen grofien Teil der Kunden erreicht
hat oder mit andern Produkten, die eng mit dem neuen Produkt ver-
bunden werden kénnen, Marktmacht hat.

Die Angst vor Konkurrenten rét zu rascher Entwicklung und baldi-
ger Markteinfithrung; fiir viele Projektideen ist die “time to market”,
d.h. wie lange dauert es von der Idee bis dass das Produkt am Markt
erhaltlich ist, entscheidend. Es ist meist ein Kompromiss notig, zwi-
schen moglichst vollstdndigem Produkt und dessen Qualitdt und wie
rasch ein Angebot am Markt ist.

Ein Beispiel: Wiirden sie ihren Mo-
biltelefonbetreiber wechseln wollen?
Vielleicht ja, weil andere Anbieter
die gleiche Leistung billiger erbringen.
Beim Wechseln — jedenfalls bis vor
kurzem und heute nicht ganz problem-
los — verlieren sie ihre alte Mobilte-
lefonnummer und erhalten eine neue,
was “unbequem” ist. Die Unbequem-
lichkeit lasst sich in Kosten ausdri-
cken: sie miissen alle ihre Drucksorten
dndern und alle ihre Kontakte von der
neuen Nummer informieren, die dann
ihre Adressbiicher anpassen miissen.
Das ist — wenn man es summiert — ein
betrachtlicher Zeitaufwand und damit
ergeben sich hohe Kosten. Der Schluss
ist meist: Ich bleibe bei meinem Be-
treiber!

Beispiel: Microsoft hat mehrfach Pro-
dukte von andern, die schon teilweise
eingefithrt waren, “iibernommen”: Vi-
sicalc wurde durch Excell verdraengt,
der erste Webbrowser Mosaic durch
Internet Explorer. Die Methoden, die
MS angewendet hat, wurden in Ver-
fahren in Europa geruegt und MS hat
massive Bussgelder bezahlt. Der Scha-
den fiir die beiden Verlierer war nicht
rueckgaengig zu machen: beide Firmen
existieren nicht mehr.
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Die Machbarkeitsstudie sollte eine Richtschnur fiir ein genaues und
recht detailliertes Durchdenken eines Geoinformationsprojektes sein.
Das Schwergewicht dieses Kurses war auf den Uberlegungen, die ei-
ner technischen Realisierung vorangehen: Welche Informationen wer-
den bené6tigt? In welcher Form? Von wem? Wo? Erst wenn diese Fragen
geklart sind und ein Projekt 6konomisch Sinn macht, sollte man an die
Implementierung gehen: Software ist schwierig zu erstellen, es ist be-
sonders schwierig, wenn sich wihrend der Erstellung die Anweisungen
dndern. Eine gute Machbarkeitsstudie sollte nachher eine Implemen-
tierung ohne Anderungen wihrend der Realisierung erlauben.

Was tun, wenn die Machbarkeitsstudie zeigt, dass das Projekt so
nicht 6konomisch ist?

e Erstens: zufrieden sein, denn man hat vermieden, Geld durch die
Entwicklung eines nicht erfolgreichen Produktes zu verlieren.

o Zweitens: die Studie genau analysieren: welche Moglichkeiten gébe
es, die Parameter zu verdndern, sodass sich das Geschéft lohnt?

— Konnen wir den Markt ausdehnen?

— Wie konnen wir die Marktpenetranz erhéhen (z.B. einen Netz-
werkeffekt ausniitzen?)

— Hoherer Wert fiir den Kunden produzieren?
— Ko6nnen Werbeeinnahmen lukriert werden ?

— Konnen wir den Preis erhdhen, ohne weniger Kunden zu bedienen

— indem wir den Nutzen fir den Kunden erhéhen?

— Konnen wir die Kosten reduzieren, indem wir gewisse Kosten (be-
sonders die Datenbeschaffung und Pflege) mit anderen Projekten

teilen.

Ein Beispiel wurde vorne gegeben (2.4)Versuchen wir, das Projekt zu
verandern, sodass Netzwerkeffekte auftreten,Das scheint auf folgende
Art moglich zu sein:Beschreibung (folgt spiater — wie wiirden sie es

anpacken?)
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Ein sicherer Weg zum Misserfolg bei
der Programmierung einer Anwen-
dung: Aenderungen an der Ausrich-
tung wihrend der Arbeit.
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