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1 Einleitung

1.1 Gegenstand der Forschungsarbeit

Lernen in der Wissensgesel | schaft

Die Durchdringung neuer Technologien in ale gesellschaftlichen Ebenen hat dazu
gefuhrt, dass die uns viel bekannte ,, Informationsgesellschaft” jetzt der ,, Wissensge-
sellschaft ihren Platz Ubergibt; das Internet hilft dieser Transformation weiter. Der
technologische Wandel hat unser Leben einerseits viel einfacher, andererseits viel
komplizierter gemacht. Neue Technologien éndern die Art und Weise, wie die Wirt-
schaft funktioniert und Menschen arbeiten. Zudem gestalten sie die Chancen, Be-
durfnisse und Erwartungen an die Bildung und geben der Nachfrage nach neuem
Wissen und Fertigkeiten Auftrieb. Die Menge an Wissen, die gelernt werden muss,

waéachst und veraltet so schnell.

Zukunftiges Lernen stellt neue Herausforderungen an die Lernenden und an die Leh-
renden. Analog zum Globalisierungs- und Individualisierungstrend der Markte soll
nun auch Lernen orts- und zeitunabhangig erfolgen und an den individuellen Bedrf-
nissen der Lernenden ankntpfen. Heute steht eine vernetzte Bildungsplanung und -
organisation im Vordergrund. Lernen findet aso nicht mehr nur am Schreibtisch,
sondern auch in anderen Arbeitssituationen und nicht mehr als reiner Abruf von Wi-
ssen, sondern auch als aktiver Prozess auf dem Weg zur Probleml6sung statt. Dies
geht mit einem grundsétzlichen Paradigmenwechsel vom ,Lernen auf Vorrat“ zu
einem ,Lernen auf Bedarf* einher. Das Lernen wird sich immer mehr am konkreten
Wissensbedarf orientieren, der zur Bewdltigung der taglichen Arbeitsaufgaben erfor-
derlich ist. Die Fahigkeit einer Organisation und eines Individuums, Kernkompeten-

zen zu vermitteln, wird bedeutungsvoller.

Multidirektionale Technologien und die Kontextualisierung von Lerninhalten sind
hierbel der Schlissel fur zukinftiges Lernmanagement. Neue Lerntechnologien, be-
sonders das E-Learning, werden die Bildungsablaufe verandern und auch das Bil-
dungswesen neu gestalten. Mit ihm konnen Lerneinheiten jederzeit in den Arbeits-
prozess einflief3en, ohne ihn zu unterbrechen. Die Grenze zwischen Arbeit und Ler-



nen verschwindet. Dabei reprasentiert das E-L earning-K onzept sowohl eigenstandige
Lernaktivitét als auch unterstitzendes Element fir traditionelle Lernaktivitdten. Von
E-Learning erwartet man, die Kosten der Lernaktivitéten zu reduzieren, die Akzep-
tanz der Lernenden zu erhohen, die Effektivitét des Lernens zu verbessern und

schliefdlich das Wissen zu Wettbewerbsvorteilen werden zu lassen.

E-Learning als wissensbasiertes Produkt

E-Learning, es heil3t wortlich das Lernen mit elektronischen Medien, ist heute mehr
as eine Vision. Der Begriffsumfang des E-Learning hat sich alerdings standig ge-
wandelt, indem sich die technologischen Infrastrukturen und Potentiale mehr in
Richtung zur flexiblen Zeit- und Ortswahl weiterentwickeln. In der Gegenwart be-
Zieht sich der Begriff des E-Learning stark auf webbasiertem Training oder Online-
Lernen, bei dem die Lerninhalte Uberwiegend Uber das Internet oder Intranet verteilt
werden. Entscheidend ist dabel neben der Zeit- und Ortflexibilitét die Interaktion
zwischen Betelligten. Das E-Learning ist somit ein netzbasiertes Lernen in dynami-
schen, interaktiven und selbstgesteuerten Lernumgebungen. So kann es auch as
L ehr-/Lernprozess selbst betrachtet werden. Wie die technol ogische Konvergenz eine
Grundlage zur Etablierung von Mérkten fir verschiedenartige wissensbasierte Pro-
dukte bereitet, die von digitalen Technologien erzeugt, manipuliert und tber ein
Netzwerk Ubertragen werden konnen, so l8sst sich auch ein Lernprozess in einen
digitalen Prozess oder ein digitales Produkt transformieren. Elektronische Lernpro-

dukte sind damit als wissensbasi erte Produkte darzustellen.

Vorteilhaft sind bei dem E-Learning die hohe Flexibilitdt und die Kosteneffektivitét.
Dessen Potentiale sowohl in der schulischen Bildung a's auch in der betrieblichen
Aus- und Weiterbildung sind noch nicht ausgeschopft. Um das Lernen auf elektroni-
schem Wege attraktiver und zuverldssiger machen zu kénnen, stellen sich als Schwé-
chen vielmehr technologische und padagogische Herausforderungen oder Anforde-
rungen an ein E-Learning-System dar: Hoher technischer Aufwand wird vor allem
fur problematisch gehalten; man befiirchtet, dass der fehlende personliche Kontakt zu
Lehrern/Dozenten und Mitlernenden zu mangelnden sozialen Effekten fuhren wirde;
die neuen Medien bei der Weiterbildung werden von den Nutzern schwer akzeptiert;

eine Reihe von Standards muss entwickelt und von Anbietern akzeptiert werden;



sowohl fur nationale als auch fur internationale Akkreditierung und Anerkennung

von virtuellen Abschliissen muss eine Vereinheitlichung gefunden werden.

Das Konzept des E-Learning wird von verschiedenen Organisationen und Institutio-
nen unterschiedlich realisiert beispielsweise, in Form von Online-Kursen in traditio-
nellen Prasenzuniversitéten, virtuellen Universitéten einschliefdlich vernetzter Ver-
bunduniversitéten, Corporate Universities sowie anderen Online-Bildungsanbietern.
Die Erscheinungsformen von virtuellen Bildungs- bzw. Schulungsinstitutionen sind
in der Regel variierend, abhangig vom Geschaftsmodell der Institutionen, ihrer Nut-

zungsstrategien und dem Differenzgrad von konventionellen Bildungsmal3nahmen.

Markte fir E-Learning

Der Ausgangspunkt fur die Entwicklung des E-Learning-Marktes waren universitére
Projekte, in denen das Konzept eines erweiterten, virtuellen Lehrbetriebes entwickelt
und getestet wurde. Andererseits waren es die I T-Schulungen, fir die Unternehmen
bereits seit einigen Jahren vereinzelt ein so genanntes ,, Computerbasiertes Training
(CBT)" im Einsatz hatten. Zahlreiche Analysten oder Investmentfirmen haben in der
letzten Zeit verschiedene Daten Uber MarktgrofRen und Wachstumserwartungen in
den Bildungs- und Schulungsbereichen zusammengestellt. Der Markt fir Bildung
und Weiterbildung ist vielfédtig und stark fragmentiert. Ein undifferenzierter, d. h.
homogener Globalmarkt besteht nicht. In den USA, wo Bildungs- und Schulungsbe-
reiche weniger fragmentiert sind, ist es relativ einfach, eine Ubersicht tber die
Marktentwicklungen zu gewinnen. Dagegen ist die Datensammlung und -analyse
Uber den europaischen Lernmarkt sehr viel komplexer. Die Heterogenitét von Infor-
mationen und Datenquellen sowie die oft unprézise Terminologie vertiefen die Prob-
lematik.

Verschiedene Marktstudien gehen von unterschiedlichen Definitionen des E-
Learning aus und fokussieren auf unterschiedliche Marktsegmente. Obwohl ihre Er-
gebnisse schwer miteinander zu vergleichen oder ihre Zahlen kaum zu aggregieren
sind, kann en typisches Erscheinungshild der E-L earning-Méarkte abgeleitet werden.
Das kann schliefdlich sowohl Nachfragern as auch Anbietern eine Orientierung im
Markt bieten. Die grofte Aufmerksamkeit richtet sich hierbei auf die Weiterbil-

dungsbereiche, in denen ein massives Wachstum durch das E-Learning zu erwarten



ist. Man hofft insbesondere, dass Hochschulen neben den traditionellen Forschungs-
und Lehraufgaben ihre Lehrangebote um Aus- und Weiterbildungsangebote fir die
Berufstétigen aus dem Wirtschaftssektor erweitern werden. Wahrend der Marktplatz
fur E-Learning standig expandiert und sich konsolidiert, wird fir die Hochschulen
der weiterbildende E-Learing-Markt attraktiver. Die Universitdten mussen ihre
Chancen im zunehmend dynamischen Bildungsmarkt wahrnehmen und die entspre-
chenden Nischenmérkte erdffnen. Daflr sind die Verbesserung der Infrastruktur und
die flexible Strukturierung und klare Marktorientierung des Bildungsangebots erfor-
derlich. Das E-Learning-Konzept als erweiterte Lehrform kann dabei eine Erfolg

versprechende Alternative sein.

Preisgestaltung fur E-Learning

Die Wissensproduktion ist ein Mehrwerte erzeugender Prozess. Neue Informations-
und Kommunikationstechnologien verandern diesen Prozess und kénnen mithin neu-
wertige elektronische Lernprodukte auf den Markt bringen. Auch durch den techno-
logischen Wandel verandert sich die Kostenstruktur, die diesen Mehrwerten zugrun-
de liegt. Dies stellt wiederum eine neue Herausforderung fur den Markt fir wissens-
basierte Produkte und Dienstleistungen dar. Dabei besteht ein starker Forschungsbe-
darf an einem nicht nur gewinnbringenden sondern auch an einem ein nachhaltiges

Wachstum sichernden Preissystem.

Nicht nur die Produktionsweise sondern auch die Nutzung von Wissen hat sich ge-
andert. Welches Wissen erarbeitet und wie es geliefert wird, bestimmt zunehmend
die Nachfrage des Endnutzers. Wissenskonsum in einer vernetzten, digitalen Oko-
nomie ist durch unverziigliche Befriedigung von Bedlrfnissen, Interaktivitét und
Individualitét charakterisiert. Die wesentliche Lektion fur E-Learning-Produkte ist,
dass Anbieter einen Weg zu finden haben, Lerninhalt und -service auf den individu-
ellen Geschmack und realzeitige Bedurfnisse zugeschnitten anzubieten und dass die
Preise auf die Unterschiede der individuellen Nachfragen in Qualitatsvielfalt, Pro-
duktspezifikationen, individuellen Préferenzen und spezifischen Marktbedingungen
flexibel reagieren kénnen. Diesen und jenen Erwartungen an mal3geschneidertes und
bedarfgerechtes Lernen entsprechend soll die Bildung zwingend nachfrageorientiert

sein. Die Entwicklung des Bildungsmarktes wird eher von der Nachfrage getrieben
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als von dem Angebot. Die so genannte nachfragebasierte Preisgestaltung, die den
verschiedenen Aspekte des Nachfrageverhatens in E-Learning-Mérkten besser ge-
recht zu sein scheint, versucht dann, Preise gestiitzt auf die Zahlungsbereitschaft fur
ein spezifisches Produkt zu differenzieren.

Obwohl sich die Preisgestaltung zunehmend auf die Kundenbedirfnisse und Nach-
fragebedingungen richtet, entgeht jedoch dem Anbieter der strategische Handlungs-
spielraum nicht ganz. Die Produktbtindelung ist eine der einfachsten Methoden zur
Produktdifferenzierung, und die Preisgestaltung durch die Bindelung ist eine dyna-
mische Preisstrategie. Vor den Hintergriinden besteht ein Forschungsbedarf, nachzu-
prifen, wie E-Learning-Anbieter differenzierte Preise implementieren und dadurch
Mérkte beeinflussen. In dieser Hinsicht stellt sich die Frage, ob Blndelstrategien,
einschliefflich Entbindelung und Rebiindelung, weiterhin eine klare Anleitung dar-
Uber geben kénnen, wie Preise fur E-Learning, vor alem fur E-Learning-Kurse, ge-
bildet bzw. gesetzt werden sollen.

Diese Arbeit soll ein konzeptionelles Rahmenwerk fur die Bewertung von nachfra-
gebasierten, flexiblen Bindel- und Preisstrategien fur E-Learning-Kurse in einem
spezifischen Marktrahmen bieten. Mit Bundel- und Preisschemen kdnnen nicht reali-
sierte Wertquellen von neuen Mehrwertdiensten aufgedeckt werden. Ein effektiv
gestaltetes Preisschema wird schliefdlich die Kundenbasis erweitern, Markentreue
bilden und gleichzeitig das Potential fur betrachtliche Umsatz- und Gewinnsteige-
rung geben.

1.2 Zielsetzung und Aufbau der Arbeit

Ausgehend von der Bedeutung von Wissen und Lernen in der Wissensgesellschaft
richtet sich die vorliegende Arbeit im Wesentlichen nach drei Schwerpunkten: Kon-
zept, Markte und Preisgestaltung vom E-L earning al's wissensbasiertem Produkt.

Ziele der Forschungsarbeit sind

1) zuné&chst das E-Learning als wissensbasiertes Produkt und dessen Kon-
zept als neue Lerntechnologie besonders aus dkonomischer Sicht zu er-
kennen,
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i) die Marktkonstellation und Entwicklungstrends fir das E-Learning aufzu-

zeigen und

1)) die Effekte der Produktbindelung auf die Preisgestaltung fir einen Zu-
gang zu elektronischen Lernressourcen zu untersuchen, um ein konzepti-
onelles Rahmenwerk fir nachfragebasierte Preisstrategien fur E-Learning
darzustellen.

Ausgehend von der Zielsetzung wird die vorliegende Arbeit im Wesentlichen wie

folgt aufgebaut:
In Kapitel 2 werden zundchst Information und Wissen as Wirtschaftsgut identifi-

ziert, und sie werden um den Begriff ,, wissensbasiertes Produkt” erweitert. Im An-
schluss daran wird die zunehmende Bedeutung von Lernen in der Wissensgesell-
schaft dargestellt.

In Kapitel 3 wird das Konzept des E-Learning aus technologischer und didaktischer
Sicht beschrieben. Im Weiteren werden die Kostenstruktur und -effektivitét des E-
Learning diskutiert. Anschlief3end wird der Markt fur das E-Learning als wissensba
siertes Produkt Ubersichtlich dargestellt. Dabei wird im Allgemeinen gezeigt, welche
Anbieter auf dem Markt aktiv sind und wie sich der elektronische Lernmarkt struktu-
riert. Dazu wird versucht, E-Learning-Produkte und Konstellationen von Angebots-
und Nachfragemérkten zu beschreiben und somit Marktchancen fir Anbieter und

Nachfrager herauszukristallisieren.

In Kapitel 4 wird analysiert, welche Biindelstrategien sich im elektronischen Lern-
markt entwickeln kdnnen. Dabei werden hier insbesondere die Preisstrategien durch
die Bindelung, einschliefdlich Entbiidelung/Rebiindelung, eingehend behandelt und
es zeigt sich, dass die Biindelung von E-Learning-Kursen a's eine gewinnmaximie-
rende Strategie eingesetzt werden kann. Den Anforderungen der kundenspezifisch
differenzierten und flexiblen Bindelung entsprechend wird geprift, wie effektiv E-
Learning-Anbieter differenzierte Preise, insbesondere fur die E-Learning-Kurse,
implementieren kdnnen, um sich im Markt zu etablieren. Dartiber hinaus werden die
M o6glichkeiten untersucht, die Bindel preise mit der nichtlinearen Preistechnik festzu-
legen, und anschlief3end im Rahmen von Erlésmodellen fir E-Learning-Kurse disku-

tiert. In Kapitel 5 wird dann eine zusammenfassende Schlussfolgerung dargestellt.
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2 Wissen und Lernen

2.1 Wissen als Wirtschaftsgut

2.1.1 Knappheit von Information und Wissen

Die Knappheit ist ein grundlegender Begriff in der Okonomik, welche sich grund-
sétzlich mit der Allokation von knappen Gutern befasst. Die Knappheit der Ressour-
cen und Guter zwingt die Menschen und die Gesellschaft wirtschaftlich zu handeln.
Wirtschaften heifdt, die bestmogliche Nutzung von knappen Ressourcen unter den
konkurrierenden Zwecken herauszufinden. Das Postulat der Knappheit bezieht sich
somit auf den relativen Unterschied von Préferenzen zu relativen Kosten und liegt as
analytisches Konzept der Wirtschaftswissenschaft zugrunde.* Somit stellt sich auch
die Frage, ob Information und Wissen dem Postulat der Knappheit unterliegen.

Besonders, Information’ wird in den Wirtschaftswissenschaften je nach Problemstel-
lung auf sehr unterschiedliche Weise konzipiert und analysiert: z. B. in der entschei-
dungstheoretischen Unsicherheitsokonomik, in der mathematisch orientierten Infor-
mationsokonomik sowie auch bei strategischer Interaktion in der Spieltheorie. In
alen diesen Féllen ist Information fir den Nutzer, der mit einem Entschel dungsprob-
lem konfrontiert ist, wertvoll, und dieser Informationswert konnte abstrakt bemessen
werden a's die mogliche Verbesserung in der Zielerfullung des Nutzers, wenn er die
fUr die Entscheidung relevante Information zur Verfligung hétte. Hierbei wird aber
auf ,Wissen’ nicht definitiv eingegangen. Mit der Bezugnahme auf eine Entschel-
dungssituation stellt sich dennoch die Bedeutung von Information und Wissen als
Wirtschaftsgut unmittelbar heraus: Digjenigen, die sich ,besser” informiert haben
und daher Uber entscheidungsrelevante Tatbestdnde besser Bescheid wissen, wéren

gemeinhin in der Lage, aufgrund der ,,moglichen” Verringerung von Unsicherheiten

! Bell (1973) ist der Ansicht, dass das K onzept der Knappheit auch aller Sozialwissenschaft zugrunde
liegt: Alle Werte, wie z. B. Achtung, Macht, Reichtum, und Ressourcen sind hinsichtlich Bedirfnis-
sen und Wiinschen relativ knapp. In der postindustriellen Gesellschaft kdnnte eine ganz neue Reihe
der Knappheit entstehen: im Sinne der Informationskosten, der Koordinationskosten und der Zeitkos-
ten (vgl. S. 456-475).
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in der Entscheidungssituation einen ,, grof3eren” Zielbetrag zu erzielen, als digjenigen,

die schlecht oder tiberhaupt nicht informiert sind.

In den wirtschaftswissenschaftlichen Aufsatzen wird leider keine explizite Unter-
scheidung zwischen Information und Wissen vorgenommen, vielmehr werden diese
beiden Begriffe nicht selten aus unterschiedlichen Sichtpunkten definiert oder even-
tuell synonym verwendet. Wissen ist grundsétzlich ein breiteres Konzept as Infor-
mation. Wissen ist ds etwas Psychisches zu erfassen und damit immer an einen indi-
viduellen Menschen gebunden.® Wissen wird durch eine geistige Abbildung seines
Gegenstandes, der immer ein Sachverhalt, d. h. Zustand oder Ereignis der realen oder
abstrakten Welt ist, gebildet. Der Sachverhalt wird im Kognitiven jedoch beziglich
des betrachteten Sachverhaltes abgebildet, variiert von einem zum anderen Indivi-
duum stark. Wissen bedeutet somit das Bewusstsein von bestimmten Denkinhalten
Uber Sachverhalte der realen oder abstrakten Welt.* Diese Vorstellungs- oder Denk-
inhalte werden allerdings in Sétzen einer Sprache abgebildet bzw. gespeichert, um
sie anderen mitzuteilen und vor alem dem Menschen selbst das Denken zu erleich-
tern. Mit der Niederlegung von Sétzen in Sprachzeichen wird die geistige Rekon-
struktion des Denkens erleichtert und eine Moglichkeit gegeben, das Wissen inter-
personal Uibermitteln und auf einen Wissenstrager extern speichern zu kénnen.” Das
Wissen ist grundsétzlich subjektiv, alerdings kann es unter Umstanden objektiviert
werden, wenn bestimmte Denkinhalte, also ein Teil des subjektiven Wissens, von
den psychischen Prozessen eines einzelnen Individuums losgel6st und mittels von
Sétzen interpersonal nachvollziehbar sind.® Die Objektivierung des Wissens ge-

schieht somit oft durch die Externalisierung.

2 Eigentlich hat die Wirtschaftswissenschaft solche Problematik beziiglich Information bzw. Wissen
lange Zeit nicht thematisiert. In den 1930-40er Jahren wurde erst durch v. Hayek (1937; 1945) auf die
grundlegende Bedeutung von Information und Wissen fr die Wirtschaft und Gesellschaft aufmerk-
sam gemacht, und in der spéteren Zeit begann die traditionelle neoklassische Theorie auch dieser
Problematik Rechnung zu tragen, wobei Information und Wissen definitiv nicht differierten.

Vgl Berthel (1975), S. 1866; Bochenski (1973), S. 10ff; Wessling (1991), S. 21; Wild (1970), S. 539
ff.

“vgl. wild (1970), S. 539.
®Vgl. Bertel (1975), S. 1866 f.

®Vgl. Wessling (1991), S. 27: Das sog. objektive Wissen |4sst sich damit von einem Individuum los-
gel6st aufbewahren und/oder transferieren, z. B. in Form von Biichern.
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Da die menschlichen Handlungen in der Regel durch Entscheidungen eingeleitet
werden, kann sich Information auf eine konkrete Situation und auf einen Entschei-
dungstréger beziehen. Hierbei dient die Information zur zweckméafdigen Vorbereitung
und Durchfiihrung von zielgerichteten Handlungen.” Das Wissen wird dann eine In-
formation, wenn es zum Erreichen eines gegebenen Zieles in einer konkreten Situati-
on verwendet wird, und die Information gewinnt einen praktischen Nutzen oder in-

formationellen Wert.

S0 gesehen ist die Information ein handlungsrelevanter Teilbereich des Wissens. Es
besteht aber zwischen Information und Wissen keine Hierarchie sondern eine
korrelative Beziehung.® Als Folge der Aufnahme von neuen Informationen wird das
Wissen rekonstruiert und gegebenenfalls erweitert, wenn die Zusammenhange von
neu aufgenommenen Informationen begriindbar sind. ° Der Ubergang von
Information zu Wissen und umgekehrt ist allerdings subjektiv und flieRend. Alle
Informationen sind im Ublichen Sinne das Wissen, aber nicht alles Wissen kann eine
Information sein. Und da jedes Wissen prinzipiell das subjektive Wissen eines Indi-
viduums ist, wird die Information relativ als ein Teilbereich der Gesamtheit des sub-
jektiven Wissens erfasst: Was fir ein Individuum eine wissensdndernde Information
ist, muss fur ein anderes nicht in gleicher Weise wirksam oder tberhaupt nicht in-
formativ sein.’® Es hangt grundsétzlich von vielen Faktoren ab, wie z. B. dem Verar-
beitungsvermogen der Information, der Lernféhigkeit oder der Verwendungszeit und

-situation.

" In diesem Sinne wird Information al's,, zweckorientiertes Wissen“ (Wittmann 1959, S. 54) oder
»handlungsrelevantes Wissen" (Kuhlen 1996, S. 34) verstanden.

& Im Produktionsprozess der Information, die al's ein mehrwertschaffender Prozess in einem Spektrum
von Daten, Information und Wissen zu bezeichnen ist, betont Kuhlen (1996) die Wechsel beziehung
zwischen Information und Wissen (vgl. S. 82). Haufig wird das Verhdltnis zwischen Information und
Wissen aber in einer hierachischen Struktur dargestellt. Hierzu siehe Davenport (1997) und Taylor
(1982). In dhnlicher Weise beschreibt Cleveland (1982) die Information als eine Ressource und ihre
funktionalen Bedeutung zu dem Wissen in einer hierachischen Struktur: Information - Wissen -
Weisheit as ein Prozess, wobei sich die Information akkumuliert und in Wissen integriert.

°Vgl. Kuhlen (1996), S. 34 ff. Angenommen, dass wir beispielsweise das Gesetz von Nachfrage und
Angebot im Markt kennen, und wir wissen auch, dass gewisse Preise gerade angestigen sind. Dann
kann man von der Preisdnderung als einer Information und von den zu erwartenden, begriindbaren
Konsequenzen einer Preisdnderung als einem Teil des Wissens sprechen. In diesem Fall wird das

bi sherig vorhandene Wissen durch diese Nachricht Gber die Preisdnderung selber rekonstruiert.

0vgl. Rittel (1978), S. 61; Kunz (1980), S. 943; Wessling, (1991), S. 19.
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Die Gewinnung, Speicherung, Verarbeitung, Vermittlung und Nutzung von Informa-
tionen und Wissen sind in den friheren Wirtschafts- und Gesellschaftsformen nicht
nur aus begrenzten technologischen Moglichkeiten, sondern auch, selbst wenn tech-
nol ogische Potential e gegeben waren, aus den Kostengriinden nicht giinstig gewesen.
Information und Wissen wurden nur in bescheidenem Umfang produziert, und der
Zugang zu der Wissensbasis wurde den Menschen nur in beschrankter Weise ge-
wahrt. In der modernen informatisierten Gesellschaft sind Information und Wissen
alerdings reichlich vorhanden. Sie werden nicht nur in gedruckter Form, sondern
auch zunehmend in digitaler Form erzeugt, gespeichert und verarbeitet und durch
Hochgeschwindigkeitsnetze online zur Verfigung gestellt. Information und Wissen
sind heutzutage fast unabhangig von Ort und Zeit mit relativ niedrigen Kosten,
schnell, vereinfacht und global zuganglich.

Jedoch meint Bell (1973), dass Information und Wissen zunehmend relativ unvoll-
standig werden, und dass damit die Kosten fur die Beschaffung und Verwaltung von
Information und Wissen notwendigerweise verhaltnismaRig ansteigen.** Mehr In-
formation und Wissen bedeutet aber nicht, dass Information und Wissen vollstandig
sein werden; sie werden mehr spezifisch und differenziert, indem die wirtschaftli-
chen und gesellschaftlichen Strukturen weitgehend spezialisiert und miteinander ver-
netzt werden, und die Arbeitsteilung dadurch auf alen Wertschépfungsstufen globa-
lisert werden. Dies fuhrt zu dem grof3eren Bedarf an der differenzierten, intensiven
Vermittlung von Information und Wissen. Selbst im Alltagsieben muss man standig
neue Gesprachssachverhalte intensiver lernen as zuvor. Die hohe Differenzierung
und Intensitét der Wissensvermittlung kénnen aber unvermeidlich zu hohen Sozial-
kosten fuhren.

Das Wissenswachstum, also die Entwicklung neuen Wissens, ist ein entscheidender
Faktor fur das Wirtschaftswachstum. Information und Wissen bieten fur landwirt-
schaftliche und andere industrielle Mérkte eine informationell abgesicherte Grundla-
ge. Ausschlaggebend ist dabel nicht mehr die Menge an Information und Wissen,
sondern vielmehr die Verflgbarkeit der bendtigten Information und des erforderli-
chen Wissens weltweit ortsungebunden und in Echtzeit. Nicht nur in Wirtschaftsbe-

vgl. Bell (1973), S. 467 f.
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reichen, sondern auch in jedem sozialen Lebensbereich wird die Verflgbarkeit von
korrekten Informationen und Wissen zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort einen
hohen Stellenwert einnehmen.*? Information und Wissen, welche in einem bestimm-
ten Moment zur Verfigung stehen, werden immer knapper hinsichtlich der Fahig-
keit, gewlinschte Information und Wissen rechtzeitig zu suchen und daraus Nutzen
zu ziehen.*® So sind Information und Wissen im dkonomischen Sinne knappe Giiter,
obwohl sie reichlich vorhanden sind. Man soll daher moglichst bewusst mit allen
relevanten Informationsaktivititen wie Beschaffung, Verarbeitung oder Ubermittlung
von Information und Wissen wirtschaftlich umgehen und auf eine effiziente Wis-
sensallokation aufmerksam machen. Diese Ansicht gilt auch bel der Steuerung kom-
plexer Systeme, z. B. Wirtschaftssysteme, Unternehmen sowie jeglicher Art der Or-
ganisationsformen, welche in der modernen Gesellschaft zunehmend miteinander

vernetzt agieren.

2.1.2  Wissensgut und Vermarktung

Soweit Information und Wissen as eigenstandiges Wirtschaftsgut charakterisiert
werden konnen, ist auch ein Markt fur Information und Wissen vorstellbar, auf dem
sie wie andere Wirtschaftsgiter bereitgestellt werden und frei getauscht werden
konnten. Im Rahmen dieser Arbeit wird ein Wissensgut umfassend als eine in Quali-
tat und konkreter Darstellung inhaltlich wohldefinierte Menge™ sowohl an Informa-
tion als auch an Wissen selbst bezeichnet. Ein Markt fur Wissensgiter ist dann ein
okonomischer Ort des Austausches von Information und Wissen.® Wissensgiiter
lassen sich allerdings von Wissenskategorie zu Wissenskategorie unterschiedlich

vermarkten. Nach Lundvall und Johnson (1994) unterscheiden sich die Wissenskate-

2\/gl. Ruttenbur et al. (2000), S. 12.
B vgl. Lundvall und Johnson (1994), S. 31.
¥ v/gl. Pethig (1997), S. 2.

> Folgend Krelle (1976) bedeutet das konomische Ort dabei die Gesamtheit der Gelegenheiten, bei
denen Wissensgiter an einen bestimmten Abnehmerkreis verkauft werden. Dabei kénnen Gutart,
deren Verkauf einen Markt konstituieren soll, und Abnehmerkreis, auf den sich der Markt bezieht,
enger oder weiter definiert werden (vgl. S. 4).
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gorien aus dem Gesichtspunkt der Transaktion wie folgt: «Know-what», «Know-

why», «Know-how» und «K now-who».*®

«Know-what» bezieht sich auf einfache bis hin zu komplexen Fakten, wie z.B. die
Einwohnerzahl der Stadt Berlin oder geschichtliche Hintergrinde der Grof3en De-
pression. In einigen komplexen Bereichen werden hohe Anforderungen an diesen

Wissenstyp gestellt: z. B. bei Rechtsanwalten oder praktizierenden Arzten.

Bei «Know-why» handelt es sich vor alem um das wissenschaftliche Wissen Uber
die Prinzipien und Gesetze der Natur. Dieser Typ des Wissens liegt technol ogischer
Entwicklung, sowie Produkt- und Prozessinnovationen der meisten Industrien
zugrunde. Die Produktion und Reproduktion dieses Wissenstyps wird oft in speziali-

sierten Einrichtungen, wie z. B. Forschungsinstituten und Universitéten, organisiert.

«Know-how» bezieht sich auf Fertigkeiten oder Fahigkeiten, etwas zu tun. Dieser
Wissenstyp bleibt typisch innerhalb einer individuellen Firma oder Organisation
entwickelt und aufbewahrt. Um die Elemente dieses Wissens miteinander teilen und
kombinieren zu konnen, erfordert man fir Unternehmen den Aufbau industrieller

Netzwerke.

«Know-who» schlieft die Kenntnis Uber eine Person ein, die tber bestimmte Sach-
verhalte und deren Vorgange Bescheid welil3. Es geht hierbel um die Gestaltung von
spezifisch gesellschaftlichen Beziehungen, die einen Zugang zu Fachexperten und
ihrem Fachwissen mdglich machen. Das ist wesentlich in einer Wirtschaft, wo auf-
grund einer hoch entwickelten Arbeitsteilung unter Organisationen und Experten die
Fachkenntnisse weit verstreut sind.

Die ersten zwei Kategorien, «Know-what» und «Know-why», zeigen gewisse Ge-
meinsamkeiten, obwohl sie von sehr unterschiedlicher Reichweite — z. B. von trivia-
ler Information bis hin zum Verstehen von physikalischen Gesetzen — sind. Sie sind
relativ leicht external kodifizierbar und reproduzierbar, und der Erwerb dieser Art
von Wissen findet Uber verschiedene Kandle, z. B. durch Blicherlesen, Vorlesungs-
besuch oder Datenbankrecherche, statt. In dieser Hinsicht stehen sie dem Marktgut
ndher. Der Zugang zu derartigem Wissen und dessen Reproduzierbarkeit stellt aber

16 Siehe Lundvall und Johnson (1994), S. 27 ff.
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eine konventionelle Frage: Inwieweit soll dem Zugang zum Wissen eine monetére
Kompensation gegenubergestellt werden und in welchen Situationen darf Wissen als
akademisches Forschungsergebnis nicht verflgbar bleiben? Die Privatisierung und
Vermarktung von diesen Wissenstypen beinhaltet allerdings all die klassischen Prob-

leme, die ,, Information und Wissen als Wirtschaftsgut® betreffen.

Im Vergleich dazu sind die anderen zwei Typen des Wissens, «Know-how» und
«Know-who», grundsétzlich aus Praxiserfahrungen vielmehr menschen- oder orga-
nisationsgebunden zu erhalten und viel schwieriger extern zu kodifizieren und abzu-
messen. Sie sind also nicht einfach explizit zu tbertragen und zu vermarkten. Nicht
jedes «Know-hows» ist allerdings schwer vermarktbar; gewisses «Know-how» kann
z. B. as Patente verkauft werden, aber wesentliche Telle bleiben implizit und kénnen
von ihren menschlichen und sozialen Kontext nicht entfernt werden®’. Firr den Wis-
senstypen «Know-who» herrschen in den modernen Industrieldndern gesellschaftli-
che Konventionen, dass solches Wissen nicht auf dem Markt gehandelt werden soll.
Es besteht einerseits die Gefahr, dass durch Korruption oder Bestechung die Uber-
tragung dieses Wissens monetdr kompensiert werden kann. Anderseits ist die Ver-
marktung derartigen Wissens jedoch in begrenztem Male realisierbar, z. B. durch
einen Internetdienst wie «Who's who».

Allerdings ist die Externalisierung von Wissen eine wesentliche Bedingung fir die
Vermarktung. Wissen kann objektiv, interpersonal nachvollziehbar werden, indem
ein objektiv abgrenzbarer Teil des Wissens von den mentalen Prozessen eines Indi-
viduums losgel6st und durch einen Prozess der Abbildung und Konvertierung auf
externe Repréasentationsformen mittels Zeichens, z. B. Sprache oder Schrift, repra-
sentiert wird™. Aus diesem in syntaktisch definierten Zeichen dargestellten Wissen
kann man erst durch semantische Interpretation von Zeichen und ihre Einordnung in
logisch begrindbare Zusammenhange neues Wissen anreichern und ebenfalls in

7 1n einem gewissen MaR ist der Arbeitsmarkt ein Markt fiir diesen Wissenstyp «Know-hows. In
machen Féllen ist dieser Wissenstyp vielmehr kollektiv: Spezifisches und kollektives «Know-how» ist
bei spiel sweise ohne Ubernahme oder Fusion der Organisation auf dem Markt nicht handelbar.

8\/gl. Kuhlen (1996), S.38 f. Besonders bei Foray und Lundvall, (1996) bedeutet die Kodifizierung
des Wissens die Transformation in die Information, die Uber Informationsinfrastrukturen leicht tiber-
tragen werden kann (vgl. S. 12). Das kodierte Wissen wird also vereinfacht mit der Information
gleichgestellt. Im Gegensatz dazu versteht es sich im Rahmen dieser Arbeit, dass auch eine bestimmte
Menge des Wissens an sich extern kodiert werden kann.
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pragmatische Zusammenhange neue Information erarbeiten. Die Externalisierung
von Wissen erfolgt in der Regel explizit in einer materiellen Form — also in Form

von gedruckten oder maschinenlesbaren Produkten.

Als wesentliche Griinde fir die Externalisierung von Wissen ist es zu nennen, mehr
Wissen bel gegebenen Kosten zu erwerben und die Ausbreitung des Wissens zu er-
leichtern.™® Um dies zu erméglichen, wird extern kodiertes Wissen typisch in einem
kompakten und, in den meisten Féallen fir maschinelle Reprasentationssysteme, stan-
dardisierten Format transformiert und dargestellt.”® Dies senkt die Kosten fur die
Ubermittlung, Speicherung und Reproduktion von Wissen und beschleunigt seine
maogliche Markttransaktion. Damit werden das extern kodierte Wissen und die daraus

erarbeitete Information vielmehr durch ein Wirtschaftsgut charakterisiert.

Wie oben schon erwahnt, nicht alles Wissen ist in einer expliziten Form zu erfassen
und einfach zu Ubertragen.” Der Transfer von mental innewohnendem Wissen ist
erst durch eine spezifische Art sozialer Interaktion moglich.?? Das bedeutet, dass es
nicht einfach zur marktmal3igen Transaktion gebracht werden kann, und dass sein
Transfer im sozialen Kontext kostbares und sehr sensibles Interesse aufzeigt.” Fir
die Wissenserzeugung und -anwendung sind vor alem die zur Externalisierung von
Wissen verfligbaren Technologien — z. B. Druck- oder Digitaltechnologie — wesent-
lich, dessen Fortschritte es 6konomisch attraktiv machen, mehr Wissen in expliziter

Form zu externalisieren.?

9 vgl. Foray und Lundvall (1996), S. 22.
2 \/gl. Kuhlen (1996), S. 39; Foray und Lundvall (1996), S. 21.

2! Externalisiertes Wissen spiegelt aber nicht vollstandig die gesamte individuelle oder kollektive
Wissenshasis wider. Externalisiertes Wissen ist zu der gesamten menschlichen Wissensbasis vielmehr
relativiert, und dessen Verhdltnis zu der Wissensbasis beruht im Allgemeinen auf die langfristige
Technologie- und Organi sationsentwicklung, einschliellich einer Anderung der Anreizstruktur der
Externalisierung, wie z.B. der Nutzensteigerung und K ostensenkung: siehe Foray und Lundvall
(1996), S. 22.

%2 Solches Wissen wird , Tacit Knowledge* genannt. Die Unterscheidung zwischen , Codified Know-
ledge* und , Tacit Knowledge" geht auf Polyani (1958) zuriick (vgl. Foray und Lundvall, (1996) S.
21). Alles Wissen ist aber urspringlich ,, Tacit Knowledge®, weil esinnewohnend aufbewahrt und
angewendet wird. In der modernen informatisierten Gesellschaft ist auch soziale Interaktion fir die
Ausbreitung und Vermittlung von Wissen unverzichtbar. Das Wissen als solche wird nicht selten
marktmal3ig —in einer Dienstleistung verkorpert, z. B. die Unternehmensberatung eines Wirtschafts-
beraters — transferiert.

% \/gl. Foray und Lundvall (1996), S. 21.

# Fir die Vergutung von Information und Wissen ist auf die physikalische Verbindung mit dem Tra-
ger nicht vallig verzichtbar. Bei der Vermarktung von Information und Wissen sollen daher die tech-
nologische Beschaffenheit eines Trégers und diesbeziigliche Préferenzen des Nachfragers mit berlick-
sichtigt werden.
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2.1.3 Wissen und wissensbasierte Produkte

Im vorangehenden Abschnitt wurden die Begriffe Information und Wissen theore-
tisch differenziert kurz dargestellt. Im Vergleich zu Wissen wurde die pragmatische
Bedeutung von Information fir menschliche Denk- und Handlungsprozesse in einer
Entscheidungssituation betont. Ausschlaggebend fir die theoretische Unterscheidung
waren die Zweckgebundenheit in einer konkreten Problemsituation und die daraus
sich ergebenden Wirkungen auf den Wissensbestand der Einzelnen®®. Dadurch, dass
neu gewonnene Informationen in erklarbaren Zusammenhangen begrindbar integ-
riert werden oder dass neues Wissen durch das Lernen direkt angereichert wird,?
wird der Wissensbestand aufgebaut. Durch die Wissensanreicherung bildet sich
schliefdich die individuelle und gesellschaftliche Wissensbasis, die wiederum eine
Grundlage fur die individuelle und gesellschaftliche Informationsaktivitdt bietet.
Zwischen Information und Wissen besteht eine korrelative Beziehung, und der Uber-
gang ist im Grunde subjektiv und flieend.*’

Aus der pragmatischen Bedeutung der Information fur menschliche Denk- und
Handlungsprozesse kann zunéchst die Nachfrage nach Information und Wissen ins-
besondere mit Hinblick auf das Optimierungsproblem in einer unsicheren Entschei-

dungssituation abgeleitet werden.?® Aber die Niitzlichkeit von Information und Wis-

% Der Wissensbestand kann gleich der Summe der individuellen und kollektiven Erfahrungen und
Erkenntnissen Uber Sachverhalte der realen oder abstrakten Welt erfasst werden: vgl. Kuhlen (1996),
S. 38.

% 7u lerntheoretischen Auffassungen von dem Lernen und Lernprozess siehe Kapitel 3.1.4 in dieser
Arbeit.

" In Analogie zu der Beziehung von Einkommen zu Kapital in Strom- und BestandsgréRen wird Wis-
sen als eine Bestandsgréfde und Information dann als eine die Bestandsgroéfie verandernde Stromgroile
gesehen: vgl. Boulding (1966), S. 3.

% Das 6konomische Optimierungsverhalten eines Wirtschaftssubjektes (bei gegebener Einkommens-
beschrénkung) definiert somit die Nachfrage nach Informationen und gleichzeitig nach anderen physi-
schen Gutern. Ausgehend davon, dass ein Konsument seine herkémmliche Giternachfrage in Abhan-
gigkeit von ihm verfligbaren Informationen oder Informationsbeschaffung bestimmen will, ist die
individuelle Nachfragefunktion der Information schliefdlich von verschiedenen Faktoren kontinuierlich
zu beeinflussen: z. B. den individuellen verfligbaren Informationen, dem Einkommen, der zustandab-
héngigen Nutzenfunktion sowie auch den Preisen fir Informationen, die selbst auch abhéngig von der
Verfligbarkeit der relevanten Information sind: Dazu siehe Allen (1986), S. 313 f. ; derselbe (1990), S.
269 f.
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sen besteht nicht nur in dem Optimierungsproblem oder der Wissensanreicherung.
Ein Fach- oder Sachbuch ist beispielsweise niitzlich fir einen Leser, wenn er durch
den Konsum von wissensandernden Informationen eine effizientere Entscheidung
treffen oder sich neues Wissen durch das Lesen aneignen konnte. Andererseits durfte
ein Leser durchaus zum Spal3 einen Roman lesen. Ein Musikstiick oder Film bringt
dem Horer oder Zuschauer eine synthetische Erfahrung, die voriibergehend die Rea-
litdt durch Nachempfindung oder Empathie ersetzt. Geflihle aus solchen Erfahrungen
konnen enerseits direkt konsumiert werden, z. B. erregt ein frohliches Musikstiick
eine aufmunternde Gefuihlsbewegung. Diese Gefiihle konnen andererseits die indivi-
duelle Einstellung dndern und damit auch das Entscheidungstreffen beeinflussen.
Roman, Musik und Filme wirken offenkundig nicht direkt oder ganzlich, alerdings
teilweise informativ und wissensanreichernd auf das Entscheidungstreffen aus.? A-
nalog dazu kann man die Software fur Heimcomputer nicht immer fur informativ
halten. Der Zweck einer Computersoftware liegt grundsétzlich darin, dass man mit
dessen Hilfe die Durchfiihrung eines bestimmten Arbeitsvorganges erleichtern kann,
der auch ein Teil eines entscheidungsrelevanten Handlungsprozesses sein kann.
Dennoch ist die Software selbst aber nicht wissensdndernd und informativ. Dagegen
kann eine Lernsoftware im pragmatischen Sinne als wissensanreichend und informa-
tiv betrachtet werden, wenn man davon ausgeht, dass sie im Grunde einem Lernen

dient, wodurch neues Wissen in effektiver Weise gewonnen und erweitert wird.

Unterhaltungsprodukte wie Filme und Musik, Kunstwerke oder Computersoftware
sind alerdings im wahren Sinne nicht in einen Umfang des Wissensgutes, dessen
unmittelbarer Konsum einem Nutzer den Informations- bzw. Wissensbediirfnisse
erflllenden Nutzen stiften wird, einzuordnen. Dennoch zeigen sich einige Gemein-
samkeiten bel solchen Produkten und Wissensgitern. Sie sind immateriell, und ihr
Transport ist unsichtbar. Sie missen daher erst auf einem physischen Tréger aufge-
nommen und distribuiert werden. Wissensgiter konnen grundsétzlich mit unter-
schiedlichen Qualitéten und strukturell substituierbaren Typen zustande kommen.
Inhaltlich differenzierte Information oder Wissen gestaltet sich physisch in verschie-

denen Formen, wie z. B. auf Papier gedruckten Texten, Sprache, elektronischen Sig-

® Filme, Musik, Roman oder PC-Spiele al's solche werden gelegentlich als hybride (vgl. Allen (1986),
S. 312f.; derselbe (1990), S. 270) oder synthetische Information (vgl. Priest (1994), S. 5) bezeichnet.
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nalen oder Menschen selbst, die unter anderem als Informations- bzw. Wissenstrager
dienen. Auf solche externe Représentation angewiesen sind auch Kunstwerke, Un-
terhaltungsgiter, Computersoftware oder dhnliches. Als Produkte der menschlichen
Intelligenz bedurfen sie zur Vermarktung deshalb eines Rechtsschutzes, well sierela-
tiv leicht duplizierbar und modifizierbar sind. Die Reproduktion ist mit relativ nied-
rigen Kosten moglich, und dadurch vermindern sich nicht die Nutzungswerte des zu
reproduzierenden Produktes. Ferner zeigt sich, dass mit der fortschreitenden Digitali-
sierung und Vernetzung sich die Informations-, Unterhaltungs- und Computerindust-
rien einander ndhernd entwickeln. Die technologische Konvergenz bereitet schlief3-
lich eine Grundlage zur Etablierung von Méarkten fir verschiedenartige wissensba-
sierte Produkte, die in digitaler Form produziert, transferiert oder ausgetauscht wer-

den konnen.

Nach Choi und Whinston (2000) gehéren zu wissensbasierten Produkten nicht nur
digitale Informationen, Software und Datenbanken sondern auch verschiedene Onli-
ne-Inhalten, wie z. B. Biicher, Artikel, Zeitungen und Magazine, Journale, Fotos und
Bilder, Musik und Videos sowie andere Produkte von menschlicher Intelligenz. Un-
ter diesen Begriff fallen auch alle physische Glter, welche man digitalisiert Uber das
Internet senden und erhalten kann: z. B. Briefe, Postkarten, Nachrichten, Produktan-
fragen usw. Alle Arten von papierbasierten Produkten werden leicht in wissensba
sierte Produkte auch durch eine konzeptionelle Anderung der Nutzungsweise konver-
tiert: z. B. ein Ausweis oder Ticket wie eine Fahr- oder Eintrittskarte kann digital in
eine Smart Card Ubertragen und gespeichert werden. Nicht papierbasierte Gegen-
sténde oder Objekte konnen auch digitalisiert als wissensbasierte Produkte im Inter-
net bereitgestellt werden: z. B. virtuelles Museum als Online-Auftritt anstatt eines
reellen Museums oder virtuelle Blume als Grafikdatei einer Blume. In vielen Féllen
kann eine Wissensbasis oder ein Gesamtprozess digitalisiert und dementsprechend in
wissensbasierte Produkte transformiert werden. Als Beispiel kann ein Facharbeiter
seine durch langjahrige Erfahrung und Schulung akkumulierte Expertise und sein
Wissen in eine Datei oder ein Programm digitalisieren, und diese wertvolle Wissens-

basis lasst sich anderen Kollegen zuganglich machen. Ahnlich kann ein Prozess, in

¥ \/gl. Choi und Whinston (2000), S. 168.
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dem menschliche Interaktionen und Kommunikationen involviert sind, auch als ein
digitaler Prozess organisiert werden. Ein gutes Beispiel dafir ist ein Online-
Auktionshaus. So bezieht sich das Konzept des wissensbasierten Produktes im Grund
auf ale Produkte und Dienstleistungen, die von digitalen Technologien erzeugt, ma-

nipuliert und Uber ein Netzwerk Ubertragen werden kdnnen.

2.2 Lernen in der wissensbasierten Okonomie

2.2.1 Neue Wege zum Wissen

Die Wirtschaften in den industrialisierten Landern sind immer starker abhangig von
der Produktion, Distribution und Verwertung von Wissen als je zuvor. Neben hoher
Investition, Produktion und Beschéaftigung in den hochtechnologischen Industrien
entwickeln sich die wissensintensiven Dienstleistungssektoren wie Bildung, Kom-
munikation und Information rasch. Wissen ist eine fundamentale Ressource in der
Okonomie. Die Wirtschaft in der Wissensgesellschaft ist schlieflich eine wissensba-
sierte Okonomie, die direkt auf die Produktion, Distribution und Nutzung von Wis-
sen basiert,®! und das Lernen ist daher der wichtigste Prozess in ihr®2. Produktions-
und Distributionsweise von Wissen haben sich in der letzten Zeit wesentlich gedn-
dert, und der Lernprozess hat sich dementsprechend angepasst. Die neue Konstell ati-
on von Wissen und Lernen in der Okonomie ist vor allem durch folgende Phanomene
charakterisiert: den rasanten Wissenszuwachs, die wachsende Bedeutung von ver-
netztem Wissen und die Beschleunigung des interaktiven Lernprozesses.® All diese
Merkmale beeinflussen die Gesamtwirtschaft, womit eine Neubeurteilung der fun-

damentalen Wirtschaftsi nstitutionen unausweichlich ist.

$1v/gl. Foray und Lundvall (1996), S. 12. Zu empirischen Befunden und Trends der wissensbasierten
Okonomie bzw. Entwicklungsindikatoren siehe OECD (1996), S. 29-43.

% \/gl. Lundvall und Johnson (1994), S. 24.
% \gl. Foray und Lundvall (1996), S. 12.
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Die zunehmende Wissenserzeugung und -anwendung héngt vor alem mit den ver-
fligbaren Technologien eng zusammen.3* Durch die digitale Revolution wird die
Wissenskodifizierung sowohl quantitativ als auch qualitativ stark unterstitzt. Dar-
Uber hinaus verbinden elektronische Netzwerke eine grofl3e Reihe von offentlichen
und privaten Informationsquellen, die Bestandteile einer universal zuganglichen digi-
talen Wissensbasis darstellen. Noam (1995) weist darauf hin, dass diese technologi-
sche Entwicklung den Informations- bzw. Wissensfluss fundamental gedndert hat. In
der vergangenen Zeit wurde Wissen hauptséachlich zentral gespeichert, und umfang-
reiche Wissensbereiche wurden dementsprechend in einer Institution oder Organisa-
tion wie z. B. Universitédten untergebracht. Fir den Wissenserwerb bzw. -vermittiung
war eine personliche Présenz am Unterbringungsort des Wissens vorausgesetzt. Die-
se Form des Informations- und Wissensflusses war Uberzeugend in dem Zeitater, in
dem Information und Wissen nicht reichlich waren, deren Reproduktion kostspielig
war, und die Spezialisierung in geringem Umfang realisiert war. So war die Wis-
sensproduktion und -distribution auf der ganzen Linie organisiert. In einer wissens-
basierten Okonomie konfrontieren sich aber Organisations- und Gesellschaftsmit-
glieder mit der zunehmenden Vielfalt der Wissensbasis. Die organisatorische oder
gesellschaftliche Innovation ist nicht vollig linear und basiert auf betrachtlicher

K ommunikation unter verschiedenen Akteuren.*®

Fir die Selektion und effiziente Nutzung von externalisiertem Wissen sind individu-
elle Fachkenntnisse oder Fertigkeiten erforderlich und werden immer bedeutender
auf dem Arbeitsmarkt und schliefdlich auch fur Innovationen. Das Wissen als solches
ist in der Regel eher auf verschiedenen Ebenen einer Organisation lokal verteilt. Au-
Rerdem werden strategisches Know-how und Kompetenz einer Organisation mehr
und mehr interaktiv und verteilt in Subgruppen und Netzwerken entwickelt. Die stei-
gende Anzahl von wissensbasierten Netzwerken von Unternehmen, Forschungsgrup-
pen und Wissenschaftlern weist darauf hin, dass fur die Innovation die Diffusion und
Nutzung von verteiltem Wissen entscheidend sind und dass organisatorische Flexibi-

litdt mit Hilfe eines wissensbasierten Netzwerkes eher sichergestellt werden kann.

Bei dem technischen und organisatorischen Wandel zeigt sich, dass die Produktion

und der Erwerb neuen Wissens auf interaktive Lernprozesse zurtickzufthren sind

% \Vgl. OECD (1996), S. 12 f.
% vgl. OECD (1996), S. 14 f.
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und dass die Wissensakkumulation auch durch ein netzbasiertes, interaktives Lernen
beschleunigt wird.*® Dabei wird eine Organisationsform so gewahlt, dass die Lernfa
higkeit und damit die Innovation moglichst effektiv gefordert werden kann. Ferner
mussen Individuen mittelfristig mit dem Einzug der Informations- und Kommunika-
tionstechnologien in die Arbeitswelt, insbesondere Internet-basierter Technologien,
neue Arbeitsweise lernen und eventuell vollig neue Organisationsformen entwickeln.
Dies erfordert die Beschleunigung und Verstarkung von Lernprozessen auf verschie-
denen Gesellschaftsebenen, einschliefdlich Unternehmen, Bildungsinstitutionen und
privater Haushalte. Die Erweiterung der Wissensbasis und der Lernféhigkeit ist
schliefdlich fur die gesellschaftliche und organisatorische Innovation wesentlich, und
das bedeutet, dass das Lernen ein strategischer Erfolgsfaktor im wirtschaftlichen und
gesellschaftlichen Umfeld wird.

Es ist offensichtlich, dass diese Phanomene vor alem auf die rasante Entwicklung
von Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) zurtckzufthren sind.
Dies zeigt sich unter anderem durch die sich rasch &ndernde Computertechnologie
und die rasante Ausbreitung des Internet. Dies verdeutlichen zahlreiche empirische
Untersuchungen tber die Entwicklung der Computer->" und der Internet-Nutzung.
Die wesentlichste Konsequenz dieser Entwicklung ist die Mdglichkeit, Information
und Wissen rascher, besser, in grofRerem Umfang aber verteilt und langfristig auch
kostengunstiger in der Gesellschaft zu vermitteln. Damit verleiht das Informations-
und Kommunikationssystem der wissensbasierten Okonomie eine neue und ver-
schiedenartige Wissensbasis, die Bedingungen fir die Produktion und Distribution
von Wissen sowie auch seine Rolle in verschiedenen gesellschaftlichen Organisatio-
nen andern wird. Die Informations- und Kommunikationstechnologien realisieren
wiederum auf Dauer ein neues Potential fir Produktivitétszuwachs im Produktions-,
Distributions- und Verwertungsprozess von Wissen.*®

% vgl. Lundvall und Johnson (1994), S. 7.

3" Esist aber in der Tat eine Frage nach der Henne und dem Ei: ob der Beginn des Computerzeitalters
die Ausbreitung von Information und Wissen herausbrachte oder ob die Bedirfnisse nach Information
und Wissen die rapide Entwicklung der Computertechnol ogie vorantrieben: Vgl. Ruttenbur et al.
(2000), S. 12.

% vgl. Foray und Lundvall (1996), S. 14. Aber die Auswirkung von Informationstechnologien auf die
Produktivitét ist umstritten. Hierzu siehe Samuelson und Varian (2001), S. 6 f.
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Im Mittelpunkt der wissensbasierten Okonomie steht vor allem das Lernen.* Das
rasante Wachstum von verwertbarem Wissen bedeutet, dass die zu lernende Wis-
sensmenge wachst und héufig schnell veraltet. Arbeitskréfte haben dann wahrend
ihres Berufslebens die Qualifizierung fur eine auf Wissen aufbauende berufliche Ta-
tigkeit stdndig zu aktualisieren und zu erweitern. Als Folge wirde eine so grindliche
Ausbildung heute nicht mehr lange ausreichen. Individuen missen kontinuierlich
neues Wissen und Fertigkeiten zu meistern versuchen. So steigt auch die Nachfrage
nach Wissen mit seiner zunehmenden Verwertung an, die wiederum eine Quelle von
verschiedenartigem Lernen darstellt. Dies spiegelt sich bei einer Reihe von Stichwor-
tern fur das zukunftsweisende Lernen besonders in Bezug auf dessen organisatori-
schen Aspekte wider: interaktives, vernetztes Lernen; informelles, nicht-lineares,
lebenslanges Lernen; ortsunabhéngiges, situationsgerechtes Lernen; «Just in time»
Lernen; selbstgesteuertes, elgenverantwortliches, selbstorganisiertes individuelles

Lernen.

Lernen orientiert sich in der Zukunft am konkreten Wissensbedarf, der zur Bewalti-
gung der t&glichen Arbeitsaufgaben erforderlich ist. Der Wissensbedarf muss zeit-
und situationsgerecht, im Augenblick des Entstehens befriedigt werden. Information,
Wissen sowie auch Fertigkeiten sollten moglichst rasch, genau in dem Moment, in
dem sie gebraucht werden, «Just in time» geliefert werden. Der damit verbundene
Lernprozess ist aber mehr als eine formale Bildung. Das Lernen wird zunehmend
informell. Digitale Kommunikationsnetzwerke in Schulen, Haushalten und Arbeits-
plétzen bieten eine Ausdehnung von Lernmoglichkeiten und &ndern rasch Bildungs-
ablaufe. In dem neuen Praxiskontext werden die Beschrankungen, die bei dem Feed-
back zwischen Akteuren in der Forschung bzw. Lernen bestehen, durch die Konver-
genz von Forschung und Produktionsaktivitdten tendenziell abgebaut: Einige ,,Onli-

ne'-Aktivitéten, also im Sinne von «Learning by doing» oder «Learning by using»,

¥ vgl. Lundvall und Johnson (1994) zufolge ist die wissensbasierte Okonomie vielmehr eine Lernok-
onomie: ,, The learning economy is a dynamic concept: it involves the capability to learn and to ex-
pand the knowledge base. It refers not only to the importance of the science and technology systems —
universities, research organisations, in-house R& D departments and so on — but also to the learning
implications of the economic structure, the organisational forms and the institutional set-up. ... It is
through the combination of widespread |CT-technologies, flexible specialisation and innovation as a
crucia means of competition in the new techno-economic paradigm, that the learning economy gets
firmly established (S. 26).”
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werden auf der hoheren Ebene der Wissensproduktion und -distribution kodifiziert.*
Die Informations- und Kommunikationstechnologien verweisen dabei E-Learning™

auf eine neue Rolle fir die gesamte Wissensakkumulation.

Eine Internet- oder Intranet-basierte Bereitstellung und Lieferung von Lerninhalten
soll hierzulande unabhéngig von Zeit und Ort verfligbar sein. Im Hinblick darauf
umfasst das E-Learning die Lernaktivitdten Uber elektronische Netzwerke — das In-
ternet oder Intranet. Dartiber hinaus enthélt es alle anderen Aktivitéten, die das Ler-
nen Uber das Netzwerk ermoglichen und unterstiitzen, wie z. B. technische Unter-
stitzungen, Administration usw. Es kann damit als elektronische Lehr-/Lernprozesse
oder Lernumgebungen selbst betrachtet werden. Ausschlaggebend ist dabei, dass die
Interaktion zwischen Menschen im Wesentlichen mit Hilfe der digitalen Technolo-
gie, insbesondere Uber Kommunikationsnetzwerke, vermittelt, ermdglicht und unter-

stitzt werden.

Das E-Learning lasst sich insbesondere fur die Aus- und Weiterbildung ideal nutzen.
Uber das Internet und das Intranet ist Wissen zeitunabhangig online verfiigbar, und
Mitarbeiter konnen selbstgesteuert ihren Wissensbedarf befriedigen. Lernende sind
potentiell in der Lage, das Lernen selbst so zu gestalten, was sie lernen mdchten, und
wann und wo sie lernen, zwar in einem fur sich am meisten geeigneten Format. Mit
dem E-Learning konnen Lerneinheiten jederzeit in den Arbeitsprozess einflief3en,
ohne ihn zu unterbrechen. Die Grenze zwischen Arbeit und Lernen verschwindet.
Mit der Einfuhrung von virtuellen Akademien wird das betriebliche Lernen systema-
tisch unterstiitzt, und gleichzeitig wird Medienkompetenz bel den Mitarbeitern auf-
gebaut. E-Learning wird nicht nur Vermittlungsabléufe und Konsumverhaten von
Wissen in Unternehmen, sondern auch in allen Formen und auf allen Stufen des Bil-
dungswesens Inhalte und Ablauf wesentlich verandern. Dies fuhrt zu einer Wandlung
der etablierten Strukturen der Bildungsinstitutionen und schliefdlich zu dem Aufbau

von elektronischen Bildungsmaérkten.

0 Forschung und L ehre sind Hauptaktivitéten fiir die Produktion und Distribution von neuem Wissen.
Sie erfolgen durch ein beabsichtigtes Lernen — Lundvall und Johnson (1994) bezeichnet dies als
«Learning by search». Die Wissenserzeugung und -ausbreitung geschieht auf der anderen Seitein
Form von «Learning by doing» oder «Learning by using» — also laut Lundvall und Johnson (1994)
«Learning by producing». «Learning by search» und «Learning by producing» sind aber nicht gegen-
seitig exklusiv, sondern voneinander abhangig.

1 Zu dem Konzept von E-Learning siehe Kapitel 3.1 in dieser Arbeit.
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2.2.2 Neuorientierung der Bildung

Neue Technologien wie Film, Radio, Fernsehen und auch Computer wurden immer
als , agents of educational transformation““* betrachtet. Allerdings ist die Bildung in
Schulen und Universititen bestandig gegen radikale technische Anderungen geblie-
ben.*® In einer wissensbasierten Okonomie werden aber die traditionsreichen Grund-
strukturen und Abl&ufe der Lehrbetriebe in Schulen nicht unverandert bleiben. Wie
in so vielen Lebensbereichen, in denen die neuen Informations- und Kommunikati-
onstechnologien ein Uberdenken und Infragestellen bestehender Strukturen und Ab-
laufe ausldsen, haben diese neuen technologischen Moglichkeiten insbesondere der
traditionellen Bildungsinstitutionen, also der Schulen und Hochschulen, einen An-
stof3 zur Umstrukturierung gegeben. Die diesbezliglich kritisch erweckten Diskussio-
nen umfassen nicht nur die Einfihrung mediengestitzter Lehrbetriebe und des Lehr-
angebots Uber das Internet, sondern haben sich auch dermal3en entwickelt, dass die
Existenz der herkbmmlicher Strukturen der traditionellen Bildungsinstitution ganz in
Fragen gestellt wirde*. Die neue Anforderung an Bildung und Schulen wird von P.
Drucker (1993) wie folgt dargestellt:

»A technological revolution ... is engulfing our schools. It will change the
economies of education. From being almost totally labor-intensive,
schools will become highly capital-intensive. But more drastic still—
though rarely discussed as yet—uwill be the changes in the social position
and role of the school. Though long a central institution, it has been *of
society’ rather than ‘in society’. It concerned itself with the young, who
were not yet citizens, not yet responsible, not yet in the work force. In the
knowledge society, the school becomes the institution of the adults as
well, and especially of highly schooled adults. Above all, in the knowl-

“2 Curran (2001), S. 114.

3 In der Tat, trotz der Adoption einiger signifikanten Hilfsmittel, ist der Lehrprozess und -betrieb in
(Hoch)Schulen in dem letzten Jahrhundert unveréndert erhalten geblieben; vgl. Curran (2001), S. 114;
Ruttenbur et d., S. 15.

“ Manche behaupten sogar, dass die herkémmliche Hochschulinstitution vollkommen aufgel 8st wird:
Treanor (1997) meinte, Universitéten seien eine der letzten Relikte des Mittelalters und das grofite
Hindernis flr soziale Mobilitét. Perelman (1993) vertritt in einem Artikel in der Erstausgabe des Ma-
gazins ,Wired" die Ansicht, dass Hyperlearning (HL) die traditionellen Bildungsinstitutionen endgil -
tig rudimentér machen wirde: Schulen und Universitéten seien nicht unzulénglich sondern tberfliis-
sig, und dass die ,HL-Revolution* eine neue Beschéftigungsform mit sich bringe, in der die Besitz-
schaft intellektuellen Kapitals schrittweise die Arbeitskréfte ersetzt. Er beflirwortet somit die kom-
merzielle Privatisierung der , letzten Bastion der sozialistischen Okonomie", also des groftenteils
noch immer von der 6ffentlichen Hand ausgerichteten Bildungssektors.
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edge society, the school becomes accountable for performance and re-
sults.“*

Wahrend aufgrund der Innovationen in den Informations- und Kommunikationstech-
nologien die neuen Medien in alen Aus- und Weiterbildungsbereichen Einzug hal-
ten, versuchen besonders Universitéten und Hochschulen ihre traditionellen Funktio-
nen und Rolle in der Forschung und Lehre neu zu begreifen. Der Einsatz der neuen
Technologien scheint zunéchst das Konzept der Hochschulbildung neu beleben und
das Wissen den Anforderungen der Gesellschaft und der Wirtschaft entsprechend
besser vermitteln zu kdnnen. Die Hochschulen lenken Augenmerk auf eine Virtuali-
sierung ihrer Betriebe insbesondere deswegen, da ihre Finanzbasis fur die kostenin-
tensiven Ausstattungen der Bildungseinrichtungen und die teuren Présenzveranstal-
tungen erodiert wird,*® und da die Industrien und Unternehmen eine praxisorientierte
und professionellere Ausbildung immer stérker fordern. Diese Trends setzen jetzt
eine Umstrukturierung des tiber mehrere hundert Jahre lang stabil gebliebenen Hoch-

schulsystemsin Gang.

Die Auswirkungen, die der weltweit offene Bildungsmarkt Uber das Internet und
dahinter stehende Informations- und Kommunikationstechnologien fur die traditio-
nellen Hochschuleinrichtungen mit sich bringt, sind allerdings vielfadtig. Die wissen-
schaftlichen Aufgaben der Hochschule fur die Gesellschaft, ndmlich die Produktion
und Beurteilung von Wissen in jeglicher Form, die Aufbewahrung von Informatio-
nen und Wissen sowie die Vermittlung von Wissen, werden auch in Zukunft grund-
sétzlich aufrechterhalten. Gefordert wird vor allem von Hochschulen, Wissen der
Gesellschaft in einer den geénderten Anforderungen gerechten Form anzubieten. Die
Chancen der neuen Technologien missten also genutzt werden, um ein reicheres
Studienmaterial zur Verfigung zu stellen und unabhangig von geographischer Ent-
fernung zu Institutionen mehr Chancengleichheit wahr zu machen. Hochschulen sol-
len Lernen und Lernumgebung nutzerorientiert dort, wo das Wissen gebraucht wird,
z. B. am Arbeitsplatz oder am Lernort, anbieten und neue Organisationsmodelle fin-

den, die Redlisierung des weiterbildenden Lernens gewdahrleisten. Fur die zukUnfti-

“ Drucker (1993), S. 194.

“6 Eli Noam beschildert in einem Interview mit dem Fachmagazin ,, Educom Review* die Finanzie-
rungslage von heutigen Universitéten a's ,, Genteel poverty (eleganter Armut).” Siehe hierzu Educom
(1996).
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gen Hochschulen sind deren Fahigkeiten wesentlich, sich an die Wissensgesellschaft
anzupassen und die Bedirfnisse eines immer mehr verlangenden professionellen
Marktes zu treffen. Diesbeziglich ist eine Virtualisierung von wesentlichen Teilen
traditioneller Hochschulen unvermeidlich. In welcher Form eine Hochschule diese
herausfordernden Aufgaben allerdings wahrnimmt und inwieweit Tellbereiche ihrer
Aufgaben auch von anderen Institutionen oder Unternehmen besser bewdltigt werden
konnen, ist ein anderes Problem, das aber von der Entwicklung des Bildungsmarktes
nicht getrennt betrachtet werden kann.*’

Wie in vielen Industrien bedeutet die Globalisierung fur die Bildung eine Eroffnung
von weltweiten Lernopportunitéten.*”® Die Nachfrage nach einer neuen Art der Lern-
opportunitét wird Uber die geographische Grenze hinweg auf die globale Ebene zu-
nehmen. Die Bildung konfrontiert sich dann mit den Aufgaben, die technologische
Konvergenz und die wirtschaftliche Notwendigkeit ernst zu nehmen und Vorteile aus
dieser neu gestalten Marktopportunitét zu verwirklichen®. Die Bildungsplanung und
-organisation, die in der Vergangenheit eine lokale Angelegenheit waren, werden

zunehmende vernetzt.>°

In der Wissensgesellschaft ist eine zunehmende Nachfrage nach der wissenschaftli-
chen Aus- und Weiterbildung zu erwarten. Es bedarf mehr denn einer vertrauens-
wurdigen Institution, welche Informationen bewertet und zu praktisch nitzlichem
oder theoretischem Wissen verdichtet. Universitéten werden auch nicht einziger An-
bieter in dem Hochschulbereich sein. Die auf den Informations- und Kommunikati-
onstechnologien basierten verschiedenen Formen und Modelle der Virtualisierung
von Bildungseinrichtungen sind mit der sich bereits im vollen Gange befindlichen

Kommerzialisierung der Bildung verbunden. Auf dem allseits as lukrativ erachteten,

“" Diesbeziigliche, noch offene Handlungsspielraume von Universitaten im Jahr 2005 siehe Encar-
nacdo et a. (2000).

“\/gl. Stokes (2001), S. 1. Er betont, dass der globale Bildungsmarkt nicht ein einziger Markt, son-
dern vielmehr — laut N. Sioufi, Président von Auralog S.A. —eine , Akkumulation von lokalen Mérk-
ten" ist, daneben der Foérderung der Grundfertigkeiten, wie z. B. Lesen, Schreiben und Rechnen, bei
der Bevolkerung die Bildung fir die Verbreitung und Aufrechterhaltung von kulturellen Normen,
Sitten und Traditionen verantwortlich ist.

“9 Aus dem kommerziellen Gesichtspunkt ist die Globalisierung al's Wachstumschancen fiir den Bil-
dungssektor in einer offenen Marktumgebung darzustellen. Auf der anderen Seite flirchtet man aber
die Nachteile der Standardisierung und die implizierte Homogenitét von Bildungsinhalten. Zu kriti-
schen Uberlegungen iiber die Globalisierung der Bildung siehe Resnick (2000).

% \/gl. Hass und Hoppe (2002), S. 88.
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virtuellen Bildungsmarkt befinden sich mittlerweile zahlreiche online Bildungsanbie-
ter, die durch kooperative Partnerschaft oder strategische Allianzen zwischen ver-
schiedenartigen Organisationen gebildet wurden, — z. B. unter anderem wie Universi-
tétsverbund, Bildungsbroker, Firmenuniversitét (Corporate University) oder dhnlich.
Traditionelle Universitdten missen dann die Entscheidung treffen, ob sie in den frei-
en Bildungsmarkt, insbesondere in das Weiterbildungssegment, eintreten wollen. In
diesem Zusammenhang muss man zunéchst eine Antwort auf die wesentlichste Frage
zu finden versuchen: Inwiefern kénnen Universitéten noch dem Idea , die Wissen-
schaft dient dem Wohl der Allgemeinheit® treu bleiben, und ihre Bildungsangebote
noch als "offentliches Gut" angesehen werden? Es ist nicht plausibel, dass die Uni-
versitdten schlichtweg durch freien Bildungsmarkt ersetzt werden. Entscheidend ist
alerdings, ob esihnen gelingen wird, zumindest Marktnischen im globalen Wettbe-

werb der virtuellen Lehrbetriebe zu eréffnen.

In der wissensbasierten Okonomie ist das Lernen wesentlich, und die Bildung ist
daher ein grundlegender Schltsselfaktor fir Wohlstandswachstum und Wettbewerbs-
fahigkeit in der globalen Okonomie. Mit wachsendem Wettbewerb und Kommerzia-
lislerung im Bildungsbereich wird der Konkurrenzdruck auf dem Bildungsmarkt in
der Tat immer grofder. Fur traditionelle Universitdten scheint es ein Ausweg zu sein,
durch Internet-basierte virtuelle Bildungsbetriebe immer konkurrenzfahiger zu wer-
den. Diese Entwicklung stellt neue Anforderungen an der Herstellung und Ubertra-
gung von Lernmaterialien und Bildungsdiensten. Der Bildungssektor muss dement-
sprechend eine effiziente Vermittlungsmethode fir die effektive Bildung quer durch
die komplexen und stdndig wachsenden Wissensbereiche herausstellen. Entschei-
dend ist nicht nur die Ausstattung mit Hardware in Schulen, Hochschulen und be-
trieblichen Aus- und Weiterbildungseinrichtungen sowie in privaten Haushalten. Von
entscheidender Bedeutung ist auch die Entwicklung von elektronischen Lernproduk-
ten mit einer hohen didaktischen Qualitét. Es bedarf somit einer Anpassung von
Lerninhalten und -materialien und einer Diskussion um neue Finanzierungsmodelle,
woran sich verschiedene I nteressengruppen aus den offentlichen und privaten Sekto-

ren beteiligen.
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3 E-Learning als wissensbasiertes Produkt
und dessen Marktkonstellation

Wie im vorangegangenen Kapitel schon erwdhnt wurde, bezieht sich das Konzept
des wissensbasierten Produktes im Grund auf alle Giter und Dienstleistungen, die
von digitalen Technologien erzeugt, bearbeitet und Uber ein Netzwerk Ubertragen
werden konnen. Dieses Konzept betrifft auch Objekte oder Prozesse, die nicht unbe-
dingt in Papierform reprasentiert werden, aber zum grof3ten Teil digitalisiert werden
konnen. AufRerdem konnen menschliche Interaktionen und Kommunikationen tber
ein elektronisches Netzwerk stattfinden. So 1&sst sich auch ein Lernprozess, fur den
Lernmaterialien sowie auch Interaktion und Kommunikation unentbehrlich sind, als
einen digitalen Prozess oder ein digitales Produkt transformieren. Elektronische
Lernprodukte lassen sich somit als wissensbasierte Produkte darstellen.

In diesem Kapitel wird zunéchst das E-Learning-Konzept skizziert, und das wird mit
potentiellen Stérken und Schwéachen bei diesem Konzept, die herausfordernd und
problematisch zugleich zu betrachten sind, abgeschlossen. Aul3erdem bietet ein Ex-
kurs einen Uberblick Uber den lerntheoretischen Hintergrund des E-Learning-
Konzeptes, ohne alle denkbaren Details zu vertiefen. Anschlief3end wird die 6kono-
mische Fundierung des E-Learning-Konzeptes in Bezug auf die Kostenstruktur und
Kosteneffektivitét diskutiert. Im letzten Abschnitt dieses Kapitels, ausgehend von der
Uberzeugung, dass E-Learning-Mérkte sowohl auf einer regionalen, also auch auf
der globalen Ebene weiterhin zusammenwachsen werden und das E-Learning den
Bildungsmarkt nachhaltig verandern wird, werden Marktsegmente auf dem Ange-
botsmarkt und abnehmerorientierte Tellmérkte fur das E-Learning identifiziert. Diese
Identifikation kann schliefdlich sowohl Nachfragern als auch Anbietern zur Orientie-

rung im Markt verhelfen.
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3.1 E-Learning-Konzept
3.1.1 Begriffsklarung

Mit dem Einsatz der Informations- und Kommunikationstechnologien sind neue
Moglichkeiten zur Wissensvermittlung sowie Hoffnungen auf Neuorientierung im
gesamten Bildungswesen verbunden. Computertechnik und Informationsmedien
durchdringen nicht nur den schulischen, sondern auch den beruflichen Alltag und
machen neuartiges Lernen mdoglich. Die Zahl der Kursangebote Uber das Internet
wéchst in der Aus- und Welterbildung stetig an. Immer mehr Universitéten stellen
Seminare, Vorlesungen oder ganze Studiengange Uber das Internet zur Verfligung.
Die Folge ist eine unglaubliche Vielzahl des Online-Lernangebotes und weist dabel
die Schwierigkeit auf, einen klaren Uberblick zu bewahren. All diese Erscheinungen

kommen schlief3lich durch die Bezeichnung ,, E-L ear ning* zum Ausdruck.

Was man dann unter dem E-Learning versteht, wird von Organisationen und Nutzer-
gruppen unterschiedlich definiert und verwendet: Das begriffliche Spektrum streckt
sich von einem einfachen Einsatz einer Lernsoftware bis hin auf die Lernform, wobel
hochentwickelte Technologien zum Tragen kommen und die Lernaktivitdten sehr
interaktiv gestaltet sind. Auch die Bezugsbereiche dieses Begriffs schwanken noch
von einem einfachen Schulungskurs bis hin zu allen Lernaktivitéten im Alltagslieben.
Dartber hinaus werden neben dem E-Learning in manchen Aufsétzen die Bezeich-
nungen wie Online-Lernen, Internet- oder netzbasiertes Lernen und webbasiertes

Lernen usw. unterschiedlich oder haufig gleichbedeutend definiert und verwendet.

Fir die hartnéckige Verwirrung tber die Definition des E-Learning macht Koéllinger
(2002a) vor alem die missverstandliche Abkurzung ,E* im ,E-Learning” verant-
wortlich.>! Wie das , E* wértlich fir ,elektronisch® steht, richtet sich in der ersten
Linie der Begriff ,,E-Learning” im groféen Umfang auf die technol ogischen Mdglich-
keiten,>® deren Adoption in der schulischen Bildung sowie in der Aus- und Weiter-
bildung vielféltig ist. Es gehdren genauso Offline-Mode wie z. B. auf dem lokalen
Computer installierte Lernsoftware, computerbasiertes Training (CBT) und Schu-

*Lvgl. Kéllinger (2002a), S. 15.
2y/gl. Curran (2001), S. 114.



lungsvideos, a's auch Online-Medien und Methoden wie z. B. webbasiertes Training,

Web-TV, netzbasi erte Simulationen usw. dazu.

Aber fur die Bereitstellung und Lieferung von E-Learning-Inhalten konnten alle ele-
ktronischen Medien wie z. B. das Internet, Intranet, Broadcasting Uber Satelliten,
Videokassetten, Fernsehen, Radio, CD-ROM usw. in Betracht kommen.> In einigen
Studien zum E-Learning wurden nicht nur hochentwickelte virtuelle Klassenzimmer
und lokal installierte Lernsoftware, sondern auch Schulungsvideos und Fernsehen
tatsachlich unter dem begrifflichen Umfang des E-Learning erfasst.> Beispielsweise
der Studie von Unicmind zufolge™ ist der hohe Durchdringungsgrad mit etwa 90%
offenbar aber auf eine nicht mehr zeitgemél3e Definition des E-Learning zuriickzu-
fuhren. Uber 90% der Unternehmen, die den E-Learning-Einsatz bejahen, setzen vor
allem computerbasiertes Training (CBT) ohne Kommunikationsprozesse ein, 65%
der Unternehmen sogar Schulungsvideos. Webbasiertes Training (WBT) Uber das

Internet nutzen dagegen nur 23% der Unternehmen.

Der Begriffsumfang des E-Learning steht allerdings standig im Wandel, da sich die
technologischen Infrastrukturen und Potentiale mehr in Richtung zur flexiblen Zeit-
und Ortswahl weiterentwickeln. Anfanglich hat sich das E-Learning als die Bereit-
stellung und Lieferung von Lerninhalten Uber alle elektronischen Medien begriffen.
Dann wurde das E-Learning vorwiegend mit computerbasiertem Training gleichbe-
deutend verwendet. Beispielsweise Lernprogramme auf CD-ROM bieten auch dem
Lernenden die Vortelle, zum Teil unabhéngig vom Lernort und -zeit, z. B. in Schu-
len, Universitdten oder betrieblichen Schulungskursen oder am hauslichen Computer,
zu lernen und sein Wissen zu vertiefen. Allerdings ist dabei die Interaktivitét nur
beschrankt maglich. In der Gegenwart bezieht sich der Begriff des E-Learning stark
auf webbasiertem Training oder Online-Lernen, bei dem die Lerninhate Uberwie-

%3 \/gl. Urdan und Weggen (2000) definieren E-Learning als die Lieferung von Lerninhalten viaalle
elektronischen Medien und setzen es mit technol ogiebasiertem Lernen gleich (vgl. S. 8). Schwarzer
(1998) bezeichnet dies allerdings als Telelearning (vgl. S. 11).

> Siehe empirische Studien von unicmind (2001) - hierzu auch Riekhof und Schiile (2002) - und IN-
NOtec (2001).

*® Siehe hierzu Riekhof und Schille (2002), S.344 f.
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gend Uber das Internet oder Intranet verteilt werden.”® Entscheidend ist dabei neben
der Lernzeit- und Lernortflexibilitét die Interaktion zwischen Beteiligten.

Die Abbildung 1 zeigt die Entwicklung des Begriffs vom E-Learning hinsichtlich der
zur Verfigung stehenden technologischen Méglichkeit und auch, wo sich das E-
Learning begriffsméldig heute positioniert — namlich zwischen dem Internet- und
Intranetbasierten Online-Lernen und dem mobilen Lernen (M-Learning), wobei das
Lehren und Lernen mit Hilfe der mobilen Telekommunikationstechnik angereichert

wird®’.

Abbildung 1: Begriffsentwicklung von E-L earning

E-Learning -
WBT
CBT -

Flexibilitat:
Ort

Quelle: Vgl. Jager (2002), S. 119.

»

Flexibilitat: Zeit

Gegenuiber den traditionellen elektronischen Medien stellt das E-Learning eine neue
Generation dar. Es integriert heute Uberwiegend digitale Lernmaterialien in die Lehr-
/Lernprozesse. Offensichtlich ist mittlerweile, dass digitale Technologien neue Wege
zum Lernen in den gesamten Bildungsbereich eréffnet haben.*® Gegenwartige Bil-

dungsprozesse sind auch dadurch gekennzeichnet, dass durch die Mdglichkeiten der

% K 6llinger (2002a) beschrankt den Begriff E-Learning lediglich auf die Nutzung I nternet-basierter
Technologien zur Vermittlung von Lerninhalten (vgl. S. 15).

*"Vgl. Wilbers (2000), S. 420.
Bvgl. Lewiset al. (1999), S. 4.
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Lieferung und Ubertragung von elektronischen Lernmaterialien die Grenzen zwi-
schen Informations-, Arbeits- und Lernprozessen verschwinden und dabei die Inter-

aktion zwischen am Lernprozess Beteiligten betont wird.

Fir das E-Learning ist also die Entwicklung von virtuellen Lernumgebungen gefor-
dert, die in gewissem Mal3e den traditionellen Lernprozess neuartig gestalten und
dartiber hinaus die Interaktions- und Kommunikationspotentiale Gber die Netzwerke
ausschopfen. Besonders Interaktionen zwischen Beteiligten sollen in einer weiter
vernetzten, dynamischeren Lernumgebung stattfinden.>® Derartige Interaktion kann
sowohl unter Lernenden al's auch zwischen Lernenden und Lehrenden geschehen. Im
Sinne, dass das Lehren durch die Vorstellung Uber das Lernen gepragt wird, und die
Methode des Lehrens wiederum Riickschliisse auf die Theorie vom Lernen gibt,®
umfasst das E-Learning damit nicht nur Lernprozesse, sondern auch Lehrprozesse,
die in einer Lernumgebung stattfinden, die mit Hilfe digitaler Medien gestaltet ist
und Lehrenden und Lernenden eine neue Art der Bildungserfahrung bietet. Dabei
wird, wie die Bezeichnung selbst hinweist, nicht das ,, Lehren®, sondern vielmehr das

»Lernen® hervorgehoben.

Im Hinblick auf die Zeit- und Ortflexibilitdt werden zun&chst mit dem E-Learning
die Lernaktivitéten Uber elektronische Netzwerke gemeint — das Internet oder Intra-
net, wobei die Interaktion zwischen Menschen im Wesentlichen Gber Netzwerke er-
folgt. Eine Internet- oder Intranet-basierte Bereitstellung und Lieferung von Lernin-
halten soll hierzulande unabhangig von Zeit und Ort verfiigbar sein. Das heildt, das
Lernen kann «Just in time», am Wissensbedarf — in Schulen, am Arbeitsplatz oder zu
Hause — orientiert getétigt werden. Dartiber hinaus umfasst das E-Learning alle ande-
ren Aktivitéten, die das Lernen Uber das Netzwerk ermdglichen und unterstiitzen, wie
z. B. Lernmanagement, technische Unterstiitzungen, Administration usw.

So kann das E-Learning als Lehr-/Lernprozess oder Lernumgebung selbst betrachtet
werden. Es wird mit Hilfe der digitalen Technologie, insbesondere tiber Kommuni-
kationsnetzwerke, vermittelt, ermdglicht und unterstiitzt.>* Wesentlich ist, dass ein

zeitoptimales und malgeschneidertes Lernangebot dabei leicht realisierbar sein und

% vgl. Schwarzer (1998), S. 11; Anderson (2000).
% vgl. Thissen (1997), S. 5.

%! Hierbei umfasst das E-L earning andere Bezeichnungen wie Online-Lernen, Internet-basiertes Ler-
nen oder webbasiertes Lernen.
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mehr Augenmerk auf das Lernen selbst a's auf technol ogische Gegebenheiten gerich-
tet werden soll.%? In diesem Sinne verstehen wir im Rahmen dieser Arbeit unter dem
»E-Learning” ein netzbasiertes Lernen in dynamischen, interaktiven und selbstge-

steuerten Lernumgebungen.

3.1.2 Anwendungen und Einséatze des E-Learning

Beim E-Learning erfolgt die Kommunikation zwischen Beteiligten miteinander in
der Echtzeit (synchron) oder sequentiell (asynchron). In dieser Hinsicht sind zwel
grundlegende Formen flUr das E-Learning denkbar, namlich synchrones und asyn-
chrones Lernen.®® Synchrones Lernen ist vergleichbar mit der traditionellen Lernum-
gebung im Klassenzimmer. Die Lernenden und der Lehrer loggen sich in einer web-
basierten Lernumgebung ein und nehmen an der Klasse gleichzeitig teil. Der wesent-
liche Unterschied ist, dass ale Studenten nicht vor dem Lehrer sitzen; sie kdnnen
unabhéangig von der Entfernung weltweit verteilt eine gemeinsam tragende Lerner-
fahrung machen. Fir synchrones E-Learning findet eine echtzeitige Kommunikation
Uber Chat oder Videokonferenz Anwendung. Beim asynchronen Lernen kann der
Lernende sich jederzeit, wann er will, in der Lernumgebung einloggen, d. h. freie
Zeiteinteilung fir das Lernen ist moglich. Es ist dabei aber nur maldige (indirekte)
Interaktion zwischen Lernenden oder zwischen Lernenden und Lehrern, z. B. durch

Message Board, Diskussionsforum oder E-Mail, mdglich.

Neben den beiden grundlegenden Lernformen ist auch ein selbstorganisiertes, unab-
hangiges Lernen maglich.% Der Lernende muss nicht klassenangehérig sein, und der
Lehrer braucht nicht unbedingt dabel anwesend zu sein. Wann immer ein Lernender
einen bestimmten Themenbereich auffrischen will, kann er einen gewtnschten Kurs
in einem Online-Katalog suchen und sich zur Teilnahme des Kurses elektronisch

%2 |n den meisten Féllen sind mit E-Learning eher Hilfsmittel fiir den Lernprozess als das Lernen
selbst gemeint. Aus diesem Grund machen Dichanz und Ernst (2000) einen Vorschlag, dass der Beg-
riff des E-Learning durch den Begriff des ES-Learning (Electronically Supported Learning) ersetzt
werden soll (vgl. S. 7).

% Hierzu siehe Ruttenbur et al. (2000), S. 81-82; McFadden et al. (1999); Krempl (1997). Das déni-
sche Bildungsministerium unterscheidet drel elektronische Lernformen: zeitunabhangiges Lernmodel,

simultan-distribuiertes Lernmodel und unabhangiges Studienmodel. Siehe dazu Moonen (1997), S.
71.

% vgl. Ruttenbur et al. (2000), S. 83.
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anmelden. Er lernt in seinem eigenen Tempo mit Lernmaterialien, gezielt auf seine
I nteressengebi ete abgestimmt. Ein Lernsystem soll daher so gestaltet sein, dass jeder

Lernende eine Riickmeldung bekommen kann.

Zu bemerken ist, dass sich das E-Learning nicht nur auf das Lernen am Arbeitsplatz
oder in der beruflichen Schulung,® sondern auch auf die traditionellen Lernenden in
der Schulbildung bezieht. Dabei werden E-Learning-Technologien und -systeme im
Rahmen einer Lernmal3nahme nicht nur ganzheitlich, sondern auch oft mit verschie-
denartigen traditionellen Methoden und Medien kombiniert — also in Form von Blen-
ded Learning. Ferner kann das E-Learning die kontinuierliche Bildung im Rahmen
des lebenslangen Lernens bewerkstelligen. Der volle Online-Modus vom E-L earning
kommt meistens den nicht-traditionellen Lernenden zugute. Diese moglichen An-
wendungen des E-Learning sind unten tabellarisch — insbesondere in dem Hoch-
schulbildungs-, Aus- und Weiterbildungsbereich sowie in dem lebenslangen Lernbe-

reich — dargestellt:

Tabelle 1: Anwendungsformen von E-Learning

Typ der Lernenden "Hochschulbildung" "Schulung" kontmwerllches
Lernen
Hochschulabschluss wie
Diplom, Magister, BA, Berufsschule,
Traditionell: MA, Doktor mit schwieri-| Mitarbeiterschu-
. jung ' gen Forschungskompo- lung
. Vollzeit nenten . Nicht anwendbar
) Online-Modus:
- inder Klasse Online-Modus: . Begleitend
- Begleitend - Gemischt
- Gemischt
Nicht-traditionell: | HOCHSCUESCOIUSSWIE - ger ey, Berufliche Work-
ortsgebunden MK D(;ktoar]gmi tléichtéan Mitarbeiterschu- shops,
- Teilzeit Fors’chungskomponenten lung Zertifikaten
- Erwachsene , .
(oder jung und Online-Modus: Onl|neM odus_: OnImeI\_/I odus_:
ortsgebunden) . vollig online - vallig online - vallig online

Quelle: University of Illinois (1999) S. 22; aus dem Englischen Ubersetzt.

% Dichanz und Ernst (2000) beschranken E-Learning vor allem auf dem betrieblichen Schulungsbe-
reich (vgl. S. 6).



39

Das E-Learning-Konzept wird von verschiedenen Organisationen und Institutionen
zunéchst unterschiedlich realisiert in Form von z. B. Online-Kursen in traditionellen
Présenzuniversitaten, virtuellen Universitéten einschliefdich vernetzter Verbunduni-
versitdten, Corporate Universities und anderen Online-Bildungsanbietern. Die Er-
scheinungsformen von virtuellen Bildungs- bzw. Schulungsinstitutionen sind in der
Regel variierend, abhéngig vom Geschéftsmodell der Institutionen, ihrer Nutzungs-
strategien und dem Differenzgrad von konventionellen Bildungsmal3nahmen.®® Als
représentative Anwender des E-Learning, die auf dem elektronischen Lernmarkt als
wesentlicher Akteur handeln konnen, sind traditionelle Universitaten, virtuelle Uni-
versitdten, Corporate Universities und selbstdndige Online-Schulungsanbieter zu

nennen:®’

» Traditionelle Universitéten fihren Online-Kursangebote zunehmend ein und
konnen dadurch als Dualmode- oder «mixed mode»>Universitdten im Markt
auftreten. Online-Studienangebote von traditionellen Présenzuniversitdten sind
alerdings bisher in meisten Fallen nur fir die Préasenzstudenten gedacht, konn-
ten aber externen Lernenden oder sonstigen Bevdlkerungsteilen zuganglich

gemacht werden.

» Virtuelle Universitéten richten sich auf externe Nachfrage, bieten ,all their
course programmes exclusively on-line“ an.%®® Alle Funktionen einer Universitat
werden durch konsequente Nutzung neuer Medien integriert umgesetzt, und so
entsteht ein vollstandiges und homogenes System. Hierzu gehért nicht nur in-
teraktives Lernmaterial, vielmehr ist eine umfassende Kommunikation unab-
dingbar.

» Eine Corporate University wird normalerweise durch eine Zusammenlegung
und Erweiterung von unternehmensinternen Weiterbildungsprogrammen ge-
grindet. Haufig bilden Corprorate Universities fir das elektronische Lernange-
bot Partnerschaften mit Technol ogieunternehmen und traditionellen Universitéd-
ten. Die umfassenden Studienangebote werden Uber das Intranet und auch Gber

das Internet, unabhangig von Zeit und Ort, bereitgestellt.

% \/gl. Thompson et al. (2001), S. 10.
®" Fiir die noch nahere Darstellung hierzu wird auf Abschnitt 3.3.2.4 verwiesen.
% \Vgl. Curran (2001), S. 116; kursiv im Original.
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» Traditionelle Schulungsanbieter, die entweder privatwirtschaftlich profitorien-
tiert oder gemeinnitzig sind, treten auf dem elektronischen Bildungsmarkt oft
als Online-Schulungsanbieter auf. Sie bieten den berufsbegleitenden Lernenden
flexible E-Learning-Kurse mit einer berufsrelevanten Zertifikation an. Die
Kursinhalte kdnnen auch Themenbereiche aus verschiedenen Interessengebie-
ten abdecken.

3.1.3 Technologietrends beim E-Learning

Angesichts der Potentiale des E-Learning haben Interessenten aus dem Bildungs-
und Schulungsbereich sait jlingster Zeit eine betréchtliche Summe in Technologien
investiert. Die meisten haben die Stérken der Technologien erkannt, die das Lernen
flexibler, personalisiert und eigenverantwortlich gestalten, etwa in der Gestaltung,
die fur die wissenshasierte Okonomie erforderlich ist. Als Folge treiben die Lern-
technologien die Vision fur das wissensbasierte Bildungsparadigma an und die A-

doption neuer Technologien fuhrt schliefdlich die Bildungsinnovation herbel.

Die Idee, die vom E-Learning umgesetzt wird, ist keine alzu neuartige Erfindung.
Bereits im 19. Jahrhundert wurden Korrespondenzkurse in Nordamerika als der erste
Schritt des Fernlernens redisiert.® Dies gab den ersten Ansto? zur Verminderung
der Bedeutung des Raums in der Bildung. Mit dem Lauf der Zeit kamen elektroni-
sche Medien zunehmend in der Fernbildung zum Einsatz, und damit wurde Broad-
casting in der Bildung ermdglicht: Es fanden zunéchst das Radio, spater das Fernse-
hen und die Videotechnik fUr immer haufiger angebotenes Fernlernen wie Telekol-
legs breitere Anwendungen. Mitte der 80er Jahren konnte die Computertechnik —
anders ausgedriickt, digitale Technologien — nur bedingt in den Fernunterrichten zum
Einsatz kommen. Trotz vielseitiger Moglichkeiten neuer Technologien hat das tech-

nologiebasierte Fernlernen keine grof3e Aufmerksamkeit gewonnen. Auch der Lehr-

® Eine der ersten Universitéten, die K orrespondenzkurse anboten, war Pennsylvania State University.
1886 baute sieihr erstes Netzwerk fur Fernlehre mit U.S. Mail auf. Siehe dazu University of Ply-
mouth (2002).
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prozess und -betrieb in Schulen und Hochschulen ist seit ihrem Bestehen in der Tat
unverandert erhalten geblieben.”® Aber mit der rasanten Entwicklung der Computer-
technik und dem Auftreten des Internet in den spéten 90er Jahren haben die Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien nicht nur im schulischen Présenzunterricht
sondern auch im Fernlernen almaéhlich eine Beachtung gefunden. Damit wurde eine
feste Grundlage eines multimedialen, netzbasierten Lernsystems gebildet.”* Diese
technologische Entwicklungsbahn, besonders beim Fernlernen, wird in der nachste-
henden Tabelle vereinfachend dargestellt:

Tabelle 2: Generationen der Technologien beim Fernlernen

Zeitraum Primares Merkmal Medien
1. Generation: |UberwiegendeineTech- |-  Druckmedien (1890 ~)
1850er bis 1960 | nologie - Radio (1930er)
- TV (1950er und 1960er)
2. Generation: | Multiple-Technologien - Audio- und/oder Videokassetten
1960 bis 1985 ohne Computer Y
- Fax und Druckmedien
3. Generation: | Multiple-Technologien - E-Mail, Chat und Bulletin Boards
1985 bis 1995 |mit Computer und Net-  |.  Computerprogramme und Ressourcen auf
working Disketten, CD-ROM und im Internet

Audiokonferenzen

Seminare und grof3raumige Videokonferen-
zen Uber Satelliten, Kabel und Telefonlei-
tung

Fax und Druckmedien

4. Generation: |Multiple-Technologien - E-Mail, Chat und Bulletin Boards

1995 bis 2005 | mit Breitband-Networking | . Breitbandige Ubertragung von individuali-
sierten, costumizierten und interaktiven
Lernerfahrungen, z. B. Live Video
Computerprogramme und Ressourcen auf
Disketten, CD-ROM und im Internet
Audiokonferenzen
Desktop-Videokonferenzen tiber Satelliten,
Kabel und Telefonleitung

Fax und Druckmedien

Quélle: Vgl. Sherron und Boettcher (1997) S. 6; aus dem Englischen Ubersetzt.

Um Lernaktivitéten unabhangig von Zeit und Ort zu ermdglichen und zu fordern, ist
fUr das E-Learning notwendig, bestimmte Lerninhalte den einzelnen Lernenden Uber

elektronische Fernverbindungen nachhaltig zu vermitteln: Heute werden digitale

" \/gl. Curran (2001), S.114; auch BMBF (2000), S. 8.
vgl. Rumble (2001), S. 77.
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Lernmaterialien und -programme besonders Uber das Internet bzw. Intranet vermit-
telt. In diesem Sinne stellt der Ansatz ,, E-Learning” vielmehr eine Art des Fernler-
nens dar, das alle Arten des medialen Lernens — sowohl Druckmedien als auch elek-
tronische Medien — umfasst. Die Konzepte von Fernlernen und technol ogiebasiertem

Lernen zugleich integriert das E-Learning.

Die in jeder Generation verfiigbaren Medien in der Tabelle 2 stellen Basistechnolo-
gien dar, die zu ihrer Zeit in dem Bildungsbereich unterstiitzend eingesetzt wurden
und die speziell zur Anwendung fir das Lehren und Lernen noch welter entwickelt
werden koénnen — diese Technologien werden schliefdlich Lerntechnologien genannt.
Seit Mitte der 90er Jahre haben die technologischen Innovationen das Umfeld des E-
Learning von einfachen computerbasierten Lernprogrammen bis zu umfassenden
Applikationen fur Management, Distribution und Kollaboration erweitert. Diese In-
novationen haben die Potentiale des E-Learning verbessert, den Unternehmen in der
Wirtschaft neue Wege zur Personalentwicklung ertffnet und den Entwicklern er-
laubt, sich im E-Learning-Markt zu etablieren. Die fortschreitende Vernetzung mit
Hilfe von webbasierten Technologien trieb die I T-Innovationen an, die wiederum die
Geschéftsfelder des E-Learning durch die Entwicklung von neuen Produkten und
Dienstleistungen erweitert haben. Insbesondere das L earning-Management-System
(LMS) hat es ermdglicht, sowohl traditionelle Schulungsmal3nahmen als auch E-
Learning-Inhalte gezielter zu verwalten.

Ausschlaggebend ist bel dieser Entwicklung, dass Lerninhalte nach dem modularen
Prinzip wieder verwendbar konzipiert und aufgebaut werden.”? Die Wiederverwend-
barkeit von Lerninhalten erfolgt auf der Ebene der Inhaltkomponenten — so genannter
Lernobjekte — in einer Lernumgebung. Ein Lernobjekt ist die kleinste sinnvolle
Lerneinheit, in die ein elektronischer Kurs zerlegt werden kann. Demnach besteht ein
Lernobjekt entweder aus einem einzelnen Bild, einer Grafik, einem Text, einer Ani-

2 Hierzu siehe Baumgartner et al. (2002), S. 24 f. Modularitét wird definiert als erkanntes Mal, in
dem sich ein System an offene Standards anpasst (vgl. Wilson et al. (1990), S. 126). Modularitat ist
von Kunden hochgeschétzt, weil sich die Schnittstellen zwischen Systemkomponenten ndher an offe-
ne Standards anpassen. Kunden sind dadurch besser in der Lage, verschiedene Geréte zusammenzu-
schalten und dabei Systemkomponenten effektiver zu mischen und zusammenzustellen. Dies erm&g-
licht den Kunden sich nach ihren spezialisierten Beduirfnissen effektiver zu richten. Auf3erdem ermég-
licht es den Kunden, auf kiinftige Anderungen einfacher zu reagieren, weil die Wechselkosten einer
modularen Systemkomponente niedriger sind.
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mation oder auch aus einer kurzen Anweisung mit einem definierten Lernziel und
einem Test zur Lernerfolgskontrolle. So werden Lernobjekte mit Metadaten wie
Thema, Autoren, Inhalt, Grad der Interaktivitdt usw. versehen und zu grofieren elek-
tronischen Kurseinheiten kombiniert.”®

Abbildung 2: Evolution von Technologien in E-Learning

Market
Growth . .
Learning Object Exchange .~
Wireless Delivery / Management
Learning Object / LCMS ~ Game / Simulation
Authoring Tools
Peer to Peer Platforms
Hosted E-Learning
Integrated Content / LMS
Enterprise LMS Competency Mgmt Tools
Synchronous Platform Streaming Media
Collaboration Tools
Training Mgmt Software Assessment Tools
ContentLibrari
ontentLibraries WBT Content
CD-ROM
Videodisc CD-ROM based Simulation
CBT
Stand-Alone Client / Server Internet / )
Software Networks Intranets Wireless
| | | |
1985 1990 1995 2000 2005

Quéelle: Barron (2002), S. 57.

Auch andere Technologieinnovationen haben die E-Learning-Applikationen berei-
chert. Synchrone Kollaborationswerkzeuge ermdglichen den Fernlernenden ein vir-
tuelles Klassenzimmer zu bewerkstelligen. Diese Werkzeuge bieten eine viel gunsti-
gere Alternative zu Satelliten-Videokonferenzsystemen und finden daher eine breite
Anwendung. AulRerdem offerieren Autorenwerkzeuge, asynchrone Kollaborations-
werkzeuge und Evauation- und Testsysteme Mehrwerte des E-Learning. In jingster
Zeit hat die Entwicklung von Technologien erneuert die E-Learning-Industrie ange-
reichert. Das L earning-Content-M anagement-System (LCMS) reprasentiert dabel die

3 Lernobjekte, die beliebig zu verschiedenen Kursen kombiniert und wiederum zu ganzen Lehrgan-
gen zusammengesetzt werden, bezeichnen Baumgartner et al. (2002) wiederverwendbare L ernobjekte
(Reusable Learning Objects: RLO's) (vgl. S. 24). Hierzu siehe auch Abbildung 3 auf S. 60 dieser
Arbeit.




neueste Welle der Innovation. Weltere webbasierte Technologien wie Streaming-
Technologie, Simulationstools, Spieltechnologien erdffnen auch neue Wege fir die

Entwicklung der E-Learning-Industrie.

In naher Zukunft wird eine Reihe von telekommunikati onstechnischen Innovationen
E-Learning in Unternehmen und (Hoch-)Schulen so veréndern, dass aufwendige
Multimedia-Lerninhalte und Live-Broadcasting ebenso moglich werden wie mobile
E-Learning-Dienstleistungen. Breitbandtechnologien werden das E-Learning inso-
fern verandern, als dann nahezu alle Lernszenarien auch technisch tatséchlich unter-
stitzt werden konnen. Besonders beim mobilen E-Learning (M-Learning), erfolgt ein
Netzzugang mit Mobilgerdten wie z. B. Handy, PDA, Laptop, Tablet-PC usw. tber
Funktechnologien und dadurch wird die Moglichkeit fir das Lehren und Lernen er-
weitert. Dafur stehen inzwischen jedoch eine Reihe von Basistechniken zur Verfu-
gung:”* z. B. UMTS (Universal Mobile Telecommunications System)”, WAP (Wire-
less Application Protocol) ™, HSCSD (High Speed Circuit Switched Data) und GPRS
(Generalised Packet Radio Service)’’ sowie auch Bluetooth™®,

Das E-Learning-Konzept manifestiert sich technologisch, padagogisch und 6kono-
misch in einem individuellen E-Learning-System,” mit dem man tatsachlich lernen
kann — z. B. mittels webbasiertem Training (WBT) oder durch das methodisch und
inhaltlich aufbereitete Lernumgebungen,® etwa in Form von Lernplattformen und
Lernportalen. Die Implementierung des E-Learning ist vielversprechend, aber
gleichzeitig mit Risiken verbunden. Es kann in der Tat neue und hdchst effektive
Paradigmen fur Lehren und Lernen mit sich bringen, aber eine hochqualifizierte Leh-
re ist nicht immer fraglos. Politisch oder rein technologische Entscheidungen ohne
padagogische Erwagungen konnten dkonomisch nicht immer begrindbar sein und

Anstrengungen aler Beteiligten zunichte machen. Dennoch ist nicht umstritten, dass

™ Hierzu siehe Wilbers (2000), S. 421.

™ Als der Nachfolger des GSM (Global System for Mobile Communication)-Standards erlaubt UM TS
eine breitbandige Ubertragung von Daten.

® WAP ist ein Kommunikationsstandard zwischen mobilem Endgerat und dem Internet.

" Diese beiden Techniken unterstiitzen die Ubertragung datenintensiver und zeitkritischer Anwen-
dungen.

"8 Bluetooth unterstiitzt die kabellose Verbindung zwischen (mobilen) Geraten.
™ \/gl. Hoppe und Breitner (2004), S. 4.
8 v/gl. Bende (2002), S. 26.
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die technologische Adoption im Bildungsbereich weiterhin vielfdtig bleiben wird
und Technologien eine grof3e Auswirkung auf die Bildungsbetriebe in Schulen und
Universitadten sowie in Unternehmen haben und auch weithin haben werden. Es muss
alerdings noch geklart werden, in welcher Art und Welse das E-Learning die Lehr-

und Lernprozesse verbessern und férdern kann.®*

3.1.4 Exkurs: Lerntheoretischer Hintergrund

Menschliches Lernen wird nicht allein durch den Einsatz von Technologien effekti-
ver. Technologie ist erst wirkungsvolles Hilfsmittel, wenn sie dem menschlichen
Lernen unterstiitzend zugute kommt.®? Ein Grofteil der wissenschaftlichen Studien
Uber das Fernlernen zeigt, dass die Lernleistungen der Lernenden mit dem Einsatz
der Technologien so gut wie im traditionellen Présenzunterricht sind und dass sich
die Einstellung und die Zufriedenheit der Fernlernenden auch positiv darstellen.®
Insbesondere in einer von Russell (1999) durchgefihrten Studie wird gezeigt, dass
das Fernlernen mindestens so effektiv wie die traditionelle Frontlehre im Klassen-

Zimmer oder sogar Uberlegend ist.?*

Dennoch besteht immer noch die Unklarheit Gber die langerfristigen Konsequenzen
der neuen Technologien fiir die Bildung — zumindest in der Hochschullehre.®® Diese
Ansicht wird zum grof3en Teil von Phipps und Merisotis (1999) unterstiitzt. Die bei-
den Verfasser haben die seit 1990 vertffentlichten Studien unter die Lupe genommen
und festgestellt, dass man die vorliegenden Befunde mit grof3er Vorsicht gelten las-
sen soll, well die Qualitéat der betrachteten Forschungen im Ganzen in Frage gestellt

8 \/gl. Phipps und Merisotis (1999), S. 7.
8\/gl. Thissen (1997), S. 10; Mandl et al. (1998), S. 19.
8 \/gl. Phipps und Merisotis (1999), S. 13.

8 Siehe Russell (1999). Dieser Bericht bietet eine breite bibliographische Zusammenfassung tiber die
Forschungsbefunde in bezug auf die effektive Nutzung der Technologie im Fernlernen, verglichen mit
alternativen Lehrmethoden oder -prozessen. Hierbei sind insgesamt 355 kommentierte Studien wie
Forschungsberichte, Kurzberichte, und zitierte Arbeitspapiere chronologisch vom Jahre 1928 bis zum
Jahre 1998 angeordnet und zeigen keine wesentlichen Unterschiede in jeweiligen komparativen Stu-
dien. Die Studien, die nach der Veréffentlichung dieses Buches nachtréglich zugeordnet wurden, sind
zuganglich auf dem Website http://nosignificantdifference.org/ (Stand: 11. 03. 2006). Dort findet man
auch, aber wesentlich geringere komparative Studien, die Unterschiede zwischen untersuchten L ehr-
methoden dokumentieren.

& vgl. Curran (2001), S. 128.
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wird und dabei viele Befunde nicht schliissig sind.?® Als Mangel werden hierauf
verwiesen: die Studien Uber die Studentenleistungen haben eher Uber individuelle
Kurse als Uber ein gesamtes Studienprogramm berichtet; sie haben die Vielfalt von
unterschiedlichen Charakteristiken von Studenten und ihre unterschiedlichen Lern-
verhalten beziiglich der Nutzung von Technologien auf3er Betracht gelassen; sie ha-
ben dabel auch die Interaktivitdt von mehreren Technologien und die Effektivitét von
digitalen Bibliotheken nicht in Betracht gezogen. Ferner erklaren sie nicht gentigend,
warum die Lernenden die hohe Abbruchsrate beim Fernlernen haben.

Die Lerneffektivitét in einer technologiebasierten Lernumgebung hangt im Allge-
meinen nicht ganz von der Quantitdt und Qualitdt der verwendeten Technik ab.
Trotzdem werden in vielen elektronischen Lernprogrammen vielmehr die Technolo-
gien in den Vordergrund gestellt, verbunden mit mangelnden, lerntheoretischen
Uberlegungen.®” Wesentlich ist aber bei einer technologiebasierten Lernumgebung,
ob sie den menschlichen Lernprozessen gemald aufgebaut wird und diese Lernpro-
zesse — auf die individuellen Bedirfnisse der Lernenden gerichtet — unterstiitzen oder
fordern soll.® Fir die Beurteilung muss man zunachst klar machen, was man unter

dem Lernen versteht und wie denn das L ernen Uberhaupt ablduft.

Die Antworten auf diese Fragen sind nach Gesichtspunkten der Lerntheorie unter-
schiedlich ausgepragt.®® In auf dem Behaviorismus beruhenden Lerntheorien ist das
Lernen ein einfacher Prozess der Informationsaufnahme, in dem der Lernende ein
Empfanger von konditionierten Reizen oder Informationen ist und sein Lernerfolg
durch verhaltensverstérkende Mal3nahmen kontrolliert wird. Bei den behavioristi-
schen Vorstellungen wird das Wissen schliefdlich durch das Abspeichern von Infor-
mationen erworben und der Wissenserwerb wird durch Belohnung erleichtert und

verstéarkt.*® Problematisch erscheint dabei, dass Verhaltensmuster eindeutig vorgege-

8 \/gl. Phipps und Merisotis (1999), S. 18 .
8 vgl. Curran (2001), S. 118.
8vgl. Thissen (0. J), S. 1.

# Die folgenden Ausfiihrungen sind zum groRen Teil in Anlehnung an Dichanz und Ernst (2000),
Euler (1994) und Thissen (0. J.).

% vgl. Thissen (0. J.), S. 6.
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ben sind und dass die individuellen und sozialen Bedingungen des Lernens kaum

berticksichtigt werden.**

Bei Kognitivisten, die den Behaviorismus als mechanisch abgelehnt haben, geht es
darum, die im Gehirn ablaufenden komplexen Prozesse, wie z. B. menschliche
Wahrnehmung, Problemlésungsstrategien, Entscheidungsprozesse und menschliches
Verstehen komplexer Zusammenhange zu untersuchen und ihre Regeln zu beschrei-
ben.®? Im kognitivistischen Verstandnisist das Lernen ein vielschichtiger Prozess der
Informations- und Erfahrungsverarbeitung, durch den der Lernende neues Wissen in
einem komplizierten Prozess des Verstehens und Verarbeitens von Information auf-
nimmt und damit sein vorhandenes Wissen verandert.*® Allerdings l&sst sich das
Wissen als abgeschlossenes System durch den Lehrer ableiten und an die Lernenden

vermitteln.** Der Lernprozessist daher exakt zu beschreiben und zu steuern.®®

Im Gegensatz zur kognitivistischen Ansicht sieht der Konstruktivismus das Gehirn
as ein informationsverarbeitendes, aber relativ geschlossenes und sich selbst organi-
sierendes System, worin nicht die Verarbeitung von Informationen aus der Aul3en-
welt, sondern seine mit sich selbst beschéftigenden Aktivitdten in Vordergrund ste-
hen. Die durch die Sinnesorgane aufgenommenen Informationen dienen nur als
Rohmaterial, das vom Gehirn erst interpretiert und verstanden wird. Dabel schafft es
sich seine Konstruktion von Wissen. Das Lernen ist in diesem Sinne kein passives
Aufnehmen und Abspeichern von Informationen und Wahrnehmungen, sondern ein
aktiver Prozess der Wissenskonstruktion. Der Lernende selektiert und konstruiert das
far ihn nutzliche und geeignete Wissen und betreibt und bestimmt damit standig sai-
nen eigenen Lernprozess aktiv.® In der Sichtweise des Konstruktivismus ist das Ler-
nen ein individueller, selbstgesteuerter Prozess der Interaktion einer Person mit sei-
ner Umwelt”’, der je nach Vorkenntnissen und -erfahrungen sehr unterschiedlich

ausfallen kann. Die Rolle eines Lehrers ist, diesen Lernprozess zu initiieren, mit zu

s v/gl. Thissen (0. J)), S. 7.

%2 Vgl. ebenda, S. 10.

% Vgl. Dichanz und Ernst (2000), S. 8.

% vgl. Duffy und Jonasson (1992), S. 2 f.

% \/gl. Reinmann-Rothmeier und Mandl (1999), S. 8.
% \/gl. Dichanz und Ernst (2000), S. 8.

\/gl. ebenda, S. 8.
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gestalten und zu unterstiitzen.®® Letztendlich heif¥ es auch, dass bei der Vermittiung
von Lernstoff oder Wissen ein Lehrer oder ein technologiebasiertes Lernsystem im-
mer nur den Konstruktionsprozess des Lernenden anregen und ihm helfen kann, das

Wissen selbst zu erwerben.®

Vor diesem Hintergrund scheinen das E-Learning und die ihm zugrunde liegenden
neuen Medien einen hohen Stellenwert flr konstruktivistisch geprégte Lernumge-
bungen zu bieten.’® Ziel einer konstruktivistisch gepragten Lernumgebung ist, nicht
die Bereitstellung von Informationen, sondern die interaktive und selbstandige Erar-
beitung von Inhalten.® Konstruktivistisch aufgebaute Lernprozesse und Aufgaben
sollen Neugierde der Lernenden wecken, und dies fuhrt zu einer aktiven, selbstge-

steuerten und konstruktiven Losungssuche. X2

Webbasierte Lernumgebungen mit
Simulationen und hypermedialen Programmen konnen ein gutes Beispiel dafir
sein.’® Die konstruktivistische Lerntheorie ist fiir die neuen, multimedialen Lernwel-
ten am geeignetsten und ihre Umsetzung in E-Learning-Systemen soll eine in dieser
Form bisher nicht erreichte Qualitat versprechen.104 Diese neue Qualitat beschreibt
effektive Lernumgebungen, an denen sich ein Lernender aktiv beteiligen kann, in
denen er Strukturen nachgehen kann und in denen Anregungen erweckt werden, die
in ihm Fragen erzeugen und ihm helfen, Antworten zu finden und Dinge zu entde-
cken.'®™ Damit wird sein Wissen erweitert oder neu konstruiert. Gleichzeitig wird
dem Lehrer oder Trainer in diesen Lernumgebungen die einfihrende, moderierende
und motivierende Rolle eines Lernprozessbegleiters eingeraumt, wobel er durch
webbasiertes Lernen entlastet wird und zunehmend individuelles Lernbedurfnis auf-

greifen kann.'%

% vgl. Reinmann-Rothmeier und Mandl (1999), S. 6.

“vgl. Thissen (0. J.; 1997).

100 v/gl. Aufenanger (1998); Thissen (0. J.), S. 19; derselbe (1997), S. 3.
101 v/gl. Euler (1994), S. 294.

192 \/gl. Reinmann-Rothmeier und Mandl (1999), S. 38 f.

103\/gl. Euler (1994), S. 294

104 v/gl. Thissen (0. J.), S. 19; derselbe (1997), S. 3.

195 v/gl. derselbe (1997), S. 10.

106 \/gl. Hohenstein und Tenbusch (2002), S. 7.
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Die neuen Medien in elektronischen Lernumgebungen sind innovative Mittel der
Anregung und Unterstiitzung von Lehr- und Lernprozessen im Unterricht; sie geben
Anlass zur Entwicklung und Anwendung neuer Lern-, Arbeits- und Kommunikati-
onsformen im Unterricht; sie fungieren als Gegenstand von unterrichtlichen Aktivité
ten und Reflexionen.’®” Von kritischer Betrachtung der konstruktivistischen Lernum-
gebung sollte man alerdings nicht absehen. Lernende, die nur geringes Vorwissen
und wenig Erfahrung mit selbstandigem Lernen haben, sind nicht in der Lage, kon-
textabhéngige Losungswege zu abstrahieren und auf andere Situationen zu Ubertra-
gen.'® Durch mangelnde Anleitung sind die Lernenden haufig Uberfordert, so dass
L eistungsschwéchere durch die Selbststeuerungsmaglichkeit eher benachteiligt wer-
den.'® Ferner erfordert die Kursgestaltung gemaR konstruktivistischer Prinzipien

mehr Zeit und K ostenaufwendung.**

Aufgaben des E-L earning bestehen somit darin, auf das Lernen neugierig zu machen,
die Lernenden zu motivieren, ihnen eine anregende Lernumgebung anzubieten und
individuelle Lernunterstiitzungen zu entwickeln. *** E-Learning-Angebote miissen
leicht bedienbar sein und konstruktivistischen Ansétzen entsprechend mehr Spald am
selbstgesteuerten Lernen férdern. Das E-Learning a's eine gleichberechtigte Alterna-
tive zu klassischen Lernformen wird herkbmmliches Lernen in einer Gruppe nicht
ersetzen, allerdings kdnnen diese sich gegenseitig intensiv erganzen.**?

3.1.5 Ausblick

Die Mehrheit von theoretischen oder empirischen Untersuchungen konzentriert sich
Uberwiegend auf Vorteile vom E-Learning. Man erwartet vor allem, dass die Arbeit
der Lehrenden leichter und effektiver wird und dass Wissen mehr bedarfsgerecht und

zeitoptimal vermittelt wird. Beispielsweise scheint die virtuelle Universitét eine Viel-

07 vgl. Mandl et al. (1998), S. 19.

198 \/gl. Euler (1997), S. 8.

1% vgl. Reinmann-Rothmeier und Mand| (1999), S. 34.
10y/gl. ebenda, S. 34.

1 vgl. Dichanz und Ernst (2000), S. 12.

12v/gl. Thissen, (0. J.), S. 19. Allerdings kommen auch konstruktivistische L ernprozesse nicht ohne
instruktionale Teile auskommen. Eine neue Lernkultur soll sowohl konstruktivistische als auch in-
struktionale Bestandteile enthalten. Hierzu vgl. Mandl et al. (1998).
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zahl von Vorteilen zu bieten. Sie kann Bildungsangebote bei Bedarf kostengtinstig
liefern; Online-Kurse werden von der Grofe der Klassenrdume nicht mehr einge-
schrénkt; sie kénnen unabhéngig von Zeit und Ort besucht werden; die Kursqualitét
kann in hohem Mal3e standardisiert werden.

Beim Ubergang zum E-Learning ergibt sich fir Lernende vor allem eine Lernumge-
bung, in der Ort und Zeitpunkt des Lernens frei gewahlt werden konnen. Das Fehlen
der zeitlichen und rdumlichen Abhangigkeit bedeutet verstérkte Flexibilitét von Leh-
rern und Lernenden, die so genannt «Just in time» Lernen ermoglicht. Lernziele und
-schritte kdnnen vom Nutzer selbst bestimmt werden; das Lernen wird individuali-
siert, selbstgesteuert und eigenverantwortlicher. Darlber hinaus kdnnen multimediale
Aufbereitung und Verbreitung der Lehrinhalte, wie z. B. Animationen und Simulati-
onen, komplexe Sachverhalte versténdlicher machen und die Motivation des Lernen-
den fordern. Grélere Motivierung des Lernenden sowohl durch multimedial aufbe-
reitete Lerninhalte als auch durch die unmittelbare Lernkontrolle kann schlief3lich
hohere Lernerfolge mit sich bringen. Oft erhéhen neue Technologien die Kosten,
rechtfertigen diese jedoch durch Uberragende Leistungen. Dies ist mit der Erwartung
verbunden, dass das Internet as eine neue Technologie die traditionelle Hochschul -
bildung ersetzen wirde. Der ideale Fall liegt vor, wenn die Lernleistung mit sinken-
den Kosten verbessert wird. Das heil3t, Kostenersparnis als der grofdte Vorteil beim
E-Learning liegt erst vor, wenn vor alem die GroRRenvorteile realisiert werden kon-

nen. Herausfordernd ist, wie al diese Potentiale ausgeschopft werden kénnen.

Die Potentiale des E-Learning sowohl in der schulischen Bildung als auch in der be-
trieblichen Aus- und Weiterbildung sind noch nicht ausgeschopft. Um das Lernen
auf elektronischem Wege attraktiver und zuverlassiger machen zu kdnnen, stellen
Schwéchen vielmehr technologische und padagogische Herausforderungen oder An-
forderungen an ein E-Learning-System dar, die sich wie folgt skizzieren lassen:

Hoher technischer Aufwand: Eine grof3e anfangliche Anforderung an die tech-
nischen Ausstattungen ist problematisch, da Lernmaterialien fir das Internet neu
konzipiert und mediengerecht aufbereitet werden missen. Dadurch entstehen zu-

sitzliche Kosten fir die Entwicklung und Ubertragung von Lernmaterialien. In
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der Studie von unicmind.com erscheint fir knapp die Halfte der befragten Unter-
nehmen in der Tat der technische Aufwand fir ein E-Learning-System zu
hoch.™® Somit ist der Kostenfaktor hier sowohl as Vorteil as auch Hindernis bei
der EinfUhrung eines E-Learning-Systems anzusehen. Der hohe technische Auf-
wand stellt jedoch besonders fur kleinere und mittlere Unternehmen ein Problem
dar. Im Gegensatz zu Grof3unternehmen, kdnnen sie nur bescheidene Grolenvor-

teile erzielen. !

Mangelnde Soziale Effekte: Als kritisch sind unzureichende soziale Interakti-
onsmoglichkeiten Uber elektronische Netzwerke zu betrachten. Man befirchtet,
dass der fehlende personliche Kontakt zu Lehrern/Dozenten und Mitlernenden zu
mangelnden sozialen Effekten fuhren kann. Viele Unternehmen, die schon E-
L earning eingefthrten haben, nennen a's grofldes Hemmnis den Wegfall von sozi-
alen Effekten und glauben, dass es die Mitarbeiter besser motiviert, wenn sie sich
beim Prasenzseminar direkt mit ihren Kollegen austauschen kénnen. Direkte
Face-to-face-Kontakte sind nicht immer ersetzbar. In der Hinsicht, dass die all-
gemeine Bildung nicht nur fir die intellektuelle Entwicklung eines Lernenden
sondern auch fir seine korperliche, soziale und emotionale Entwicklung verant-
wortlich ist, sind soziale Austauschmdglichkeiten z. B. durch eine Teilnahme an
auRerschulischen Aktivitaten unverzichtbar.™™ Inwiefern sich eine E-Learning-

Gemeinschaft mit schwungvollem, sozialem Leben bilden kann, ist fraglich.

Akzeptanzprobleme: Insgesamt ist der Anteil der Arbeitnehmer, die neue Me-
dien bei der Weiterbildung nutzen, vergleichsweise gering. Beispielsweise trai-
nierte nur jedes flnfte der in der Studie von unicmind.com befragten Unterneh-
men im Jahr 2000 mehr als die Halfte seiner Beschéftigten online mit elektroni-
schen Schulungen.® In weiten Bevolkerungskreisen trifft man noch immer auf
mangelnde soziale und emotionale Akzeptanz von Computermedien bzw. auf ei-
ne traditionelle kulturpessimistische Haltung gegentiber dem Einsatz elektroni-
scher Lernmedien. E-Learning verlangt zudem von allen Beteiligten eine erhebli-

che Umstellung. Das Lernverhalten der Lernenden muss sich nachhaltig andern.

13 y/gl. unicmind (2001), S. 20 f.
1 vgl. Topfer (2002), S. 13.

115 v/gl. Resnick (2000).

18 y/gl. unicmind (2001), S. 15.
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Als Prablemldsung soll vor allem die Nutzungskompetenz der Lehrenden gefor-
dert werden.

Standardisierung: Eine Reithe von Standards muss entwickelt und von Anbie-
tern akzeptiert werden. Damit die hohen technologischen Anforderungen erfillt
werden, mussen mdoglichst alle Komponenten eines technologiebasierten Lern-
systems standardisiert sein.**’ Durch die Entwicklung von kompatiblen Einrich-
tungen und modularer Kursproduktionen werden die Lernziele verstandlich er-
fasst und mit einem hoéchst zielgruppenspezifischen Lernprogramm angespro-
chen. Geringer Aufwand bel der Aufbereitung von Lerninhaten kann durch
Standardisierung erreicht werden. Ferner soll die Wiederverwendbarkeit von
kompatiblen Komponenten und Applikationen in einer Vielfalt der Bildungsauf-
gaben zur Kostensenkung vom E-Learning und dessen erleichterten Einbindung

in die taglichen Arbeitsprozesse beitragen.*'

Bewertung und Akkreditierung: Fehlende oder mangelhafte Kriterien fur die
Beurteilung virtuell erbrachter Leistungsnachweise erweisen sich auch als eine
Barriere fUr die breite Akzeptanz eines E-Learning-Kurses. Man soll sich ber
die Akkreditierung und Anerkennung von virtuellen Abschliissen sowohl auf der
nationalen als auch auf der internationalen Ebene einig sein. Auf der nationalen
Ebene kdnnte sich z. B. ein unabhéngiges Gremium mit der Akkreditierung (Zer-

tifizierung) von E-L earning-Studiengéngen oder -Kursen befassen.

Rechtliche Fragen: Hier ist die Fragestellung ahnlich wie bei anderen wissens-
basierten Produkten beispielsweise aus der Musikindustrie oder dem Verlagswe-
sen. Produktpiraten kénnen vermutlich einen bestimmten E-Learning-Inhalt e-
benso leicht herunterladen wie MP3-Dateien. Sie werden leicht Abnehmer fin-
den, wenn sie ihn kostenlos verteilen. Damit beispielsweise Hochschullehrer
Lerninhalte fir E-Learning bereitstellen und aufbereiten, missen Anreize ge-
schaffen werden — vorausgesetzt, die Frage nach dem geistigen Eigentum kann
geklart werden. Aulerdem muss die rechtliche Frage des betrieblichen E-
Learning in der Wirtschaft erst noch geklart werden: Das Lernen auf3erhalb der
gesetzlich festgelegten Arbeitszeiten — hdusliche Tellnahme eines Arbeitnehmers

17v/gl. Ruttenbur et al. (2000), S. 15.
18 \/gl. Curran (2001), S. 204. Siehe auch , Lernobjekt und Standard“ von Capper (2001), S. 242.
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an einem elektronischen Weiterbildungsprogramm seiner Firma muss begrindet

werden.*®

3.2 Okonomische Fundierung: Wirtschaftlichkeit des
E-Learning

Die Rolle der Technologie in der Bildung wird as ein Mittel fur die Verbesserung
der Bildungseffizienz durch die Erhdhung der Produktivitdt — sowohl in padagogi-
schem al's auch in 6konomischem Sinne — betrachtet.® Dabei fungieren neue Lern-
technologien nicht nur als eigenstandiges Lernmedium sondern auch als unterstiit-
zendes Element fur traditionelle Bildungsaktivitéten. Man glaubt mittlerweile sogar,
dass digitale Technologien oder neue Medien die herkébmmlichen Lehrbetriebe in
Schulen und Hochschulen verdrangen konnten. Dies wird untermauert vor alem
durch positive — aber noch bestreitbare — Uberzeugungen, dass der Einsatz der neuen
Technologien in der Bildung sowohl padagogisch effektiv, als auch wirtschaftlich
und gesellschaftlich effizient sein und zu einem radikalen Wandel des Bildungssys-

tems fiihren wird.*?

Mit dem Aufkommen des E-Learning stellen sich vor allem die Fragen, ob es giinsti-
ger oder kostspieliger ist als andere methodische Alternativen und wie die Finanzie-
rung Uberhaupt langerfristig gesichert werden soll. Im Allgemeinen wird angenom-
men, dass die Technologien in der Bildung die Bildungseffizienz verbessern. Die
Effizienz fungiert dabel als Grund und Kriterium fur die Probleml@sung in einem
Bildungs- oder Schulungssystem. Zur Feststellung der Effizienz missen die Kosten
auf die Effekte der Bildungsaktivitéten bezogen werden. Ein Bildungssystem ist effi-
zient, wenn ein Optimum zwischen der Minimierung der Kosten und der Maximie-

19 vgl. NFO Infratest (2003), S, 434. Hierbei handelt es sich um die Definition der Lernzeit. Falls das
Lernen am hauslichen Arbeitsplatz als reine Freizeittétigkeit betrachtet wird, kann es zu einer Kosten-
verschiebung an Mitarbeiter bei der betrieblichen Weiterbildung durch E-L earning-Mal3nahme fuhren.

120vgl. Rumble (2001), S. 75.
121 v/gl. Curran (2001), S.128.



rung der Effekte der Bildung festgestellt wird:*** Ein Bildungssystem unterliegt da-
mit dem 6konomischen Prinzip. In dieser Hinsicht stehen die Kosten und die Kosten-
struktur der elektronischen, Internet-basierten Bildungstechnologien auch im Mittel-
punkt der Diskussionen. Curran (2001) weist jedoch darauf hin: ,,Much of the initia
investment by universities had scant regard to considerations of cost, no doubt be-
cause of on-line learning’s innovatory character. Asinitial use was primarily experi-
mental and based on pilot studies — often generously supported by external funding
— considerations of cost effectiveness, or even learning efficacy, were often secon-

dary to the challenge of developing programmes.“**

Fur die Effizienzanalyse in der Bildung findet vor alem der Ansatz der Kosteneffek-
tivitét breite Anwendung, wenn die Kosten in monetéarer Form und die Effekte in
nicht-monetérer Form dargestellt werden.™®* In dem Bildungskontext sind die geziel-
ten Effekte der Bildung zahlenm&f3ig quantifizierbar, wie z. B. in der Zahl oder Pro-
zent der Absolventen oder in der Studiendauer. Dennoch ist es kaum moglich, die
Effekte eines Bildungsprozesses in einer zuverlassigen monetaren Grof3e zu bewer-
ten. Zum Vergleich zweier alternativer Bildungssysteme muissen entweder die Kos-
ten oder die Effekte der beiden Alternativen fixiert sein. Wenn beispielsweise die
Kosten fur die beiden Alternativen gleichhoch sind, ist das System mit den grofdten
Effekten am effizientesten. Haufig ist die prézise Bemessung oder
Quantifizierung von Effekten eines Bildungssystems sehr schwer. Eine praktische
Losung ist dann, ausgehend davon, dass die Effekte der vorliegenden unterschiedli-
chen Bildungsansétze gleich sind, auf Kostenfragen der zu betrachtenden Bildungs-
ansétze zu fokussieren.

3.21 Kostenstruktur

Die Kosten der Angebotseite kdnnen in verschiedener Weise identifiziert und defi-

niert werden. Sie konnen sich in Aktivitétsphasen unterscheiden, z. B. Kosten in der

122 \/gl. Moonen (1997), S. 69. Bei der Bildungsdkonomie handelt es sich um die Effizienz der Bil-
dungsausgaben und des 6konomischen Nutzens des Bildungsangebots.

123 Curran (2001), S. 121.

124\/gl. Moonen (1997), S. 70. Dieser Aussage fiigt er zu, dass die Kosten-Nutzen-Analyse, die eine
monetére Darstellung sowohl der Kosten als auch der Effekte voraussetzt, in einem Bildungskontext
praktisch nicht anwendbar ist.
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Entwicklungs-, der Lieferungs- und der Betriebs- und Wartungsphase.'®® Fir ein
vollstandig entwickeltes E-Learning-System konnen den Aktivitéten entsprechend
verschiedene Kosten definiert werden, z. B. Kosten fir die Entwicklung von elektro-
nischen Lernmaterialien, fur die Online-Lehre und -Bewertung, fir den Zugang zu
Webseiten, fur die online elektronische Studentenverwaltung, fur die Bereitstellung
und Unterstiitzung von Infrastrukturen sowie fir die Planung und Geschéftsfihrung
des Lernsystems. Vor alem die unterschiedlichen Vorstellungen und Erwartungen
darliber, was E-Learning tatséchlich ist, spiegeln sich in den Kosten der Lernsysteme
unterschiedlich wider.**® Auch Lerninhalte kdnnen nach Downes (2002) unterschied-
lich viel kosten. Statischer Lerninhalt ist das, was as ein Produkt wie z. B. Buch,
Website, Video, interaktive Simulation, Animation oder standardisierter Online-Kurs
hergestellt wird. Ein Lerninhalt dagegen ist dynamisch, wenn er fir eine bestimmte
Gelegenheit oder Situation produziert wird. Dazu gehdren z. B. E-mail-Nachrichten,
Diskussionsforen, Instant Messages oder dynamische Webseiten. Die Produktions-
kosten sind bei statischen Lerninhalten im allgemein anfénglich hoch. Dagegen ist
die Produktion von dynamischen Inhalten kostspieliger, wenn Lehrer oder Dozenten
daran interaktiv beteiligt werden missen; ein Gegenfall ist, wenn dynamische Inhalte
ausschliefdlich unter den Lernenden entwickelt werden. Dynamische Lerninhalte ba-
sieren auf Kommunikation, und in einer Online-Umgebung beziehen sich ihre we-

sentlichen Kosten vor allem auf die elektronische Distribution.

Nach Rumble (2001) sind drei wesentliche K ostenkategorien fir E-Learning-Kurs zu
nennen: a) Entwicklungskosten von Lernmaterialien, b) Kosten fir die elektronische
Distribution und c) Kosten fr die el ektronische Administration.

a) Entwicklungskosten von Lernmaterialien:

Einen hohen Anteil der Entwicklungskosten von webbasierten Lernmaterialien bil-
den die Arbeitskosten. Die Entwicklungsarbeit eines Online-Kurses fordert mehr

akademische Arbeitszeit: die Entwicklungszeit von Materialien, die ein Lernender

125 vgl. Moonen (1997), S. 69.

126 \/gl. Rumble, (2001), S. 78. Er fuigt zu, dass diese V orstellungen von einem einfachen Zugang zu
Lernmaterialien und Bewertungsschema mit Muliple-Choice bis hin zu einem interaktive und kon-
struktivistische Lernprozesse integrierenden Lernsystem variieren.
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flr eine Stunde in Anspruch nimmt, ist |anger als die Entwicklungszeit einer einstin-
digen Présenzveranstaltung.

Die Entwicklungskosten eines Kurses steigen wesentlich an, wenn Medien hohen
technologischen Anspriichen geniigend eingesetzt werden sollen. In webbasierten
Kursen werden verschiedene Technologien involviert: Text, Audio, Video, intelli-
gentes Tutoring, exploratives Lernen, Simulation usw. Arizona Learning System
(1998) fand eine breite Variation in den Entwicklungskosten eines Internet-basierten
Kurses, abhangig von der eingesetzten Technologie, heraus.™®’ Ferner kénnen die
Entwicklungskosten fir synchrone und asynchrone Online-Kurse unterschiedlich
anfallen.*® Im Allgemeinen sind die Entwicklungskosten von Lernmaterialien fiir
einen Online-Kurs mehrfach hoher as die eines Prasenzunterrichtes.*® Die Entwick-
lungskosten kénnen jedoch durch Modularisierung und Standardisierung eines E-
L earning-Systems eingespart werden. Wenn Lerninhalte durch eine Anwendung von
Lernmodulen wieder verwendbar sind, werden die Produktionskosten vernachl&ssig-

bar und dadurch kénnen auch nachtrégliche Anpassungskosten erspart werden.

b) Kosten fiir die elektronische Distribution:

In Hinsicht auf hohere Entwicklungskosten von Lernmaterialien erwartet man be-
tréchtliche Ersparnisse bel den Kosten fir die Distribution in der Betriebsphase — d.
h. die Kosten der Lehre bzw. Wissendlieferung. Diese Erwartung stitzt sich auf die
Annahme, dass Technologien die Arbeitskosten der Lehre senken werden und dass
es infolge der kontinuierlichen Entwicklung von Informations- und Kommunikati-
onstechnologien mit einer stetigen Senkung der Dateniibertragungskosten gerechnet

wird.

127\/gl. Die Prasentation der einfachen Kursbeschreibung und Aufgaben ist deutlich am giinstigsten,
die hochsten Entwicklungskosten dagegen zeigen sich bei ,, Virtueller Realitét”: siehe Arizona Lear-
ning System (1998), S. 13 f.

128 Rumble (2001) geht Whalen und Wright, D. (1999) zufolge davon aus, dass die Entwicklungskos-
ten eines synchrones Kurses niedriger sein konnen. Im Gegenteil dazu, McFadden et al. (1999) sind
der Meinung, dass die Entwicklungskosten von synchronen Kursen héher wegen variablen K osten
sind.

129 \Vering (2002) meint, die Entwicklungskosten fiir einen Online-Kurs kdnnten zehn- bis dreiRigfach
hoher als die Entwicklungskosten einer Présenzschulung sein (vgl. S. 122). Baumgartner et a. (2002)
weisen auch darauf hin, dass die Entwicklungskosten fir eine Stunde interaktive, didaktisch aufberei-
tete Lerninhalte von 2.000 bis zu 20.000 Euro und mehr — abhéngig vom Grad der Multimedialitét
und der Thematik — reichen (vgl. S. 19).
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Die Erfahrungen von Tolley (2000) und Annand (1999) zeigen aber, dass in einem
elektronischen Lernsystem Lehrer bzw. Tutoren mehr Zeit fir die Moderation und
Lehre in Anspruch nehmen.*® Begriindet wird es durch den starken Anstieg der
Kommunikation, die aus erhohten Interaktionen mit den Studenten entstehen. Die
erhohten Zeitinvestitionen von Lehrern und Tutoren bringen eine unkontrollierbare
Zunahme der Kosten mit sich.**! Die Kosten der Distribution und Betreuung in der
Betriebsphase werden so durch die Art der Lehrkonzeption schon bei der Entwick-
lung festgeschrieben. Je weniger individuelle Betreuung vorgeschrieben und je mehr
das Feedback automatisiert ist, desto geringer sind die Kosten der Distribution in der
Betriebsphase. In einer Studie von Kerres (1996) zeigt es sich, dass die intensive
Kommunikation der tutoriellen Betreuung als wesentlich kostenverursachender Fak-

tor identifizierbar ist**

und dass deshalb nur in begrenztem Umfang Kostenvorteile
gegentiber konventionellen Préasenzkursen erzielt werden konnen. Fir die Distributi-
onskosten von Lernkursen ist noch die technische Ubertragungsmethode der Kursin-
halte entscheidend. Synchrone Kursinhalte oder datenintensive Video-Streamings
miissen mit relativ hohen Ubertragungskosten im Vergleich zu asynchronen, textba-

sierten Lerninhalten rechnen.

c) Kosten fr die elektronische Administration:

Zu den Kosten fur die elektronische Administration zahlen vor alem die laufenden
Geschaftskosten und die Kosten fiir die Infrastrukturen zum Anlauf des Dienstes.**?
Die Dienstleistungskosten kénnen gesenkt werden, indem die Bildungsinstitutionen
traditionelle Verwaltungsverfahren, wie z. B. Studentenservice, mehr auf die webba-
sierten, selbstbedienbaren Plattformen umstellen. Die Kosten eines Web-Auftritts zur
Unterstlitzung einer raffinierten Online-Administration sind aber nicht geringer. Im
Administrationsbereich sollen auch zusétzliche Kosten, z. B. Managementkosten
einschliefdich Planung und Evaluation, und mogliche Ersparnisse in Ausgleichung

gebracht werden.

130 v/gl. Annand (1999), S. 20 und Tolley (2000) S. 263; zitiert nach Rumble (2001), S. 82.
31 vgl. Moonen (1997), S. 72.

132 v/gl. Kerres (1996), S. 5 . Er fiihrt eine Modellrechnung Teleseminare bei einer Tele-Akademie
unter der Annahme durch, dass die Weiterbildungsangebote nur aus Teilnahmegebiihren finanziert
werden sollen.

133 \/gl. Rumble (2001), S. 83.
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Fur die elektronische Administration sind zudem die Transaktionskosten wesentlich.
Durch die Entwicklung von zuverldssigen elektronischen Zahlungssystemen wird die
elektronische Geschéftsabwicklung im Internet erleichtert. Dies fuhrt sicher zum
Rickgang der Transaktionskosten im elektronischen Handel.

Die Kosten fur die Entwicklung eines E-Learning-Kurses hangen nach Boettcher
(1999) hauptséchlich von den eingesetzten Technologien ab, die auch allgemein in
Hinsicht auf den Zugang zu den bereitgestellten Infrastrukturen zu beobachten sind.
Insgesamt kann die technologische Nutzungsmoglichkeit von Organisation zu Orga-
nisation durchaus variierend sein. Diese strategischen Unterschiede bei der technolo-
gischen Infrastruktur geben signifikante Implikationen fir die Kosten des E-
Learning.* Es gibt allerdings einen groRen Umfang von wenig technologisch be-
dingten Kostenfaktoren wie z. B. Methode zur Kursentwicklung, Mischung von
Technologien und anderen Einsatzfaktoren, Institutionsstabilitét, Umfang von Pro-
grammen, Zugangsbedingung zu Infrastrukturen, Status des Lehrkorpers, Umfang
von Outsourcing usw. Boettcher (1999) weist auch darauf hin, dass samtliche Kosten
einer Kursentwicklung von der Art der bendtigten Kurse, dem Geschéftsplan, der
Haushaltsplanung, der Vorgehensweise zu Design, Entwicklung und Distribution
und der Nutzung von Kursvorlagen (Template) und kollaborativen Strategien abhan-

gen.

Auch wenn man nicht einfach eine konkrete Konsequenz tber die Kostenfragen un-
ter Berticksichtigung verschiedener Kostenfaktoren ziehen kann, kommt man aus
langjéhrigen Erfahrungen mit der technologiebasierten Bildung zu dem Schiuss:
Waéhrend das Online-Lernen auf kurze Sicht kostspieliger ist, dirfte es langfristig
gunstiger sein.*®® Auf kurze Sicht entstehen erhebliche Kosten und ein groRer Teil
davon ist mit der Inbetriebsetzung eines E-L earning-Systems verbunden. Zu diesen
Kosten gehoren vor alem die Entwicklungskosten von Lernmaterialien, die Perso-
nalkosten fir die Kursentwicklung und Schulung, die Schulungskosten des L ehrkor-

pers und die Kosten fur die Bereitstellung von Infrastrukturen. Fir ein E-Learning-

B34 v/gl. Curran (2001), S. 121.
135 vgl. Downes (1998).
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System zeigen sich damit die hohen anfénglichen Produktionskosten und somit ein
hohen Anteil von Fixkosten; wenn Kursmodule auch wieder verwendbar sind, mis-
sen sie in erster Linie erschafft oder erzeugt werden. Ebenso missen Infrastrukturen
wie z. B. Internet-Server mit Software, Hochgeschwindigkeitsnetzzugang und Ler-
ning-Management-System in dieser Phase beschafft, gestaltet und konfiguriert wer-
den.

Diese erheblichen Kosten in der Einfuhrungsphase werden aber, langfristig betrach-
tet, dramatisch fallen.*® K apital ersparnisse werden auf lange Sicht realisiert, da vor
allem Einrichtungen wie Klassenrdume nicht mehr gebaut und installiert zu werden
brauchen. Die Kosten fur den Hochgeschwindigkeitsnetzugang und Server werden
dramatisch fallen. Die Entwicklungskosten eines E-Learning-Kurses werden lang-
fristig gunstiger, indem vorher entwickelte Ressourcen wiederverwendet werden.
Ferner werden auch die Anpassungskosten an veranderte Bedingungen, z. B. bei ver-
anderten Technologieeinsdtzen oder bel veranderten Lernzielen, gering anfallen. Die
Effizienz der Kursentwicklung wird verbessert, wenn Entwickler und Institutionen
mehr und mehr mit den elektronischen Lernumgebungen vertraut werden.

Offensichtlich ist, dass eine kostenguinstigere Entwicklung und Distribution durch
die Modularisierung und Standardisierung von wieder verwendbaren Inhats- und

d.2*” Mit Hilfe von standardisierten, wiederver-

Strukturkomponenten ermoglicht wir
wendbaren Lernobjekten kann eine adaptierte Version der Lerninhalte fr den jewel-
ligen Nutzer und sein System erstellt werden®® und schliellich kénnen die Ent-

wicklungs- und Distributionskosten interaktiver Komponenten reduziert werden.

Die Okonomische Bedeutung der modularen Lernobjekte verdeutlicht sich in der
nachstehenden Abbildung: Informationseinheiten wie Texte, Bilder, Videoclips usw.
werden von Kursentwicklern zu einem wieder verwendbaren Lernobjekt (Reusable
Learning Object: RLO) zusammengesetzt. RLO’s kénnen beliebig zu verschiedenen
Kursen kombiniert werden, die wiederum zu ganzen Lehrgéngen zusammengesetzt

werden konnen. So koénnen Lerninhalte aus unterschiedlichen Komponenten dyna-

138 \/gl. Downes (1998).

137 \/gl. Baumgartner et al. (2002), S. 25; Ruttenbur et al. (2000), S. 91 f.
138 Auf der individuellen Adaptierbarkeit der Angebote und der Modularisierung der Lerninhalten
durch die Anbieter basiert schliefllich die Kundenorientierung.
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misch erstellt werden. Es ist mithin einleuchtend, dass dieses modulare, objektorien-
tierte Schema im Vergleich zur Verwertung nahtlos zusammengebauter Kursgebilde

ein effizienteres und kostenguinstigeres Arbeiten zul asst.

Abbildung 3: Modulares Prinzip der wieder verwendbaren Lernobjekte (RLO’S)

.. Informationseinheiten
!
FLO's
kurs
@ @ @ Lehrgang

Quelle: Baumgartner et a. (2002), S. 24.

Zusammenfassend |&sst sich sagen, dass die gesamten Kosten in der Einfuhrungspha-
se ansteigend, in der Betriebsphase jedoch wieder fallend sind. Allerdings fallen die
wesentlichen Kosten zum Angebot eines elektronischen Lernprodukts und -service
unabhangig von der Anzahl der Nutzer an."*® Dies wird dann bei steigender Nutzer-
zahl durch stetig abnehmende Durchschnittskosten gekennzeichnet. Diese Eigen-
schaften werden in der nachstehenden Abbildung dargestellt. Aus diesem Kostenver-
lauf lassen sich auch folgende Aussagen schlieffen: Die Angebotskosten fir einen
zusétzlichen Kursteilnehmer sind nahe null. Ein E-Learning-Kursangebot ist mit den
minimalen Grenzkosten reproduzierbar. Die Grenzkosten sind insgesamt steigend,
wenn die tutorielle Betreuung bei der gegebenen Systemkapazitét in einem Kurs in-

tensiviert wird.

139 vgl. Jones und Simonson (0. J.).
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Abbildung 4 : Kostenverlauf eines E-L ear ning-Systemes

Gesamtkosten Durchschnittskosten
A A

Entwicklung Betrieb Zeit Teilnehmerzahl

Quelle: Eigendarstellung

In dem Kontext der Kosten stellen sich die Fragen, inwiefern die Durchschnittskos-
ten des E-Learning mit denen des traditionellen Prasenzunterrichts vergleichbar sind
und E-Learning-Angebote daher fir private Anbieter gewinnbringend sein werden.
In der Praxis geht man davon aus, dass das E-Learning mehr GrofRenvorteile von der
zunehmenden Nutzerzahl verschaffen wird als textbasiertes Fernlernen oder traditio-

neller Prasenzunterricht.**

3.2.2 Kosteneffektivitat

Das Thema Uber die Kosteneffektivitdt eines technologiebasierten Lernens ist nicht
ganz neu. In friheren Studien wurde es hauptsachlich auf Fernseher und Radio fo-
kussiert, und spédter wurden andere Technologien wie z. B. Kassetten, Computer,
Satelliten usw. in den komparativen Studien erfasst.'*! Neue Technologien in der
Bildung erhohen oft die Kosten, aber die Uberragenden Leistungen rechtfertigen die
gestiegenen K ostenausgaben. Manchmal senken sie tatséchlich die Kosten. Der idea-

le Fall liegt vor, wenn die Leistung verbessert wird, wéhrend die Kosten gesenkt

140 \/gl. Capper (2001), S. 243.
“1vgl. Curran (2001), S. 122. Und siehe dort angefiihrte Literatur
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werden. Diesist die Erwartung von Beflrwortern: Das Internet als eine neue Techno-

logie werde die traditionelle Hochschulbildung ersetzen.?

Als der grofdte Vorteil des E-Learning wird verschiedenen Marktstudien zufolge in
der Tat die Kostensenkung genannt.**® Allein im Jahr 2000 hat beispielsweise der
Computerhersteller IBM durch Online-Schulungen tber 100 Millionen USD einge-
spart.*** Die Firma Cisco sparte in den vergangenen Jahren mit Hilfe online elektro-
nischer Schulungen im Fertigungsbereich 1 Millionen USD pro Quartal und im Ver-
triebsbereich wurde bis zu 24 Millionen USD jede Woche gespart, weil sie die
10.000 Vertriebsleute nicht in Seminare schicken musste.**

Bassi (2000) unterscheidet fir die Lernkosten am Arbeitsplatz drel Kategorien, nam-
lich direkte Kosten, indirekte Kosten und Opportunitétskosten. Unter direkten Kosten
fur das traditionelle Lernen fallen Lohn und Gehalt oder Honorarzahlung an Lehrer
oder Trainer; Zahlung an AuRenlieferanten; Ausgaben fur Einrichtungen; Ent-
wicklungs-, Produktions- und Distributionskosten von Lernmaterialien; Reisekosten;
administrative Unterstiitzungskosten. Beim E-Learning bestehen die direkten Kosten
aus Kosten fur Entwicklung, Beschaffung und/oder Lizenzerwerb von Lernmateria-
lien und Hardware. Indirekte Kosten bestehen meistens aus Ausgleichszahlung an
Lernende in Form von Lohnen und Vorteilen, die wahrend des Lernens den Lernen-
den zu bezahlen sind, und Gemeinkosten. Unter Opportunitétskosten fallen vor allem
die Produktivitétsverluste, die aufgrund des Arbeitsausfalles von Lernenden entste-
hen. Nach Bassi (2000) sind die Gesamtkosten des E-L earning unter Umsténden we-
niger as die Hélfte der Kosten traditionellen Lernens: Insbesondere die indirekten
und Opportunitétskosten werden stark reduziert. Wahrend beim E-Learning viele
Komponenten direkter Kosten entlastet und indirekte sowie Opportunitétskosten re-

duziert werden kdnnen, bleiben die Entwicklungskosten sehr hoch.

Wie schon erwéhnt, besteht die Wirtschaftlichkeit des E-Learning darin, dass mit der

zunehmenden Anzahl der Lernenden dessen GrolRenvorteile starker verwirklicht wer-

142 \/gl. Resnick (2000).

%3 Hierzu siehe Studien von unicmind (2001), INNOtec (2001) und Berlecon (2001).
¥4 \/gl. FTD (09.05.2001).

S vgl. FTD (20.02.2001).
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den. Besonders die Erfahrungen von englischen Open Universities weisen darauf hin,
dass der breite Zugang zu Bildungsangeboten mit technologiebasierter Lehre kosten-
gunstiger als mit traditioneller Lehre bewerkstelligt werden kann. Die Studien von
Open Universities zeigen auch, dass die Durchschnittskosten pro aquivalenten Stu-
denten niedriger sind as bel vergleichbaren Programmen an konventionellen Univer-
sitéten in dem selben Land. Entscheidend fir diese Reduzierung war die Realisierung

der GroRenokonomie.'*

Um diese zu redlisieren, sind Faktoren wie die Anzahl der Einschreibungen, die Fix-
kosten fur Kursentwicklung, Infrastrukturen und Einrichtungen usw. verantwortlich.
Traditionelle Universitéten, die ihre Bildungsangebote durch die Einflihrung des E-
Learning erweitern wollen, konnen mehr Studenten bedienen und bestehende Res-
sourcen wie Einrichtungen, Lehrkérper, Programme, Marketing und Reputation mit
dem marginalen Kostenaufwand nutzen.**’ Dies ermdglicht, die GroRenvorteile rela-
tiv leicht zu erzielen. Andererseits kann jedoch der Zeitaufwand fir die Betreuung
durch Lehrer und Tutoren im E-Learning grof3er sein als in der traditionellen Metho-
de, was zu einer erheblichen Kostensteigerung und gegebenenfalls zu zusétzlichen
Personalkosten fiihrt.**® Die Substitution der arbeitsintensiven Betreuung durch das
Kapital wird langerfristig von verfligbaren Technologien abhangig, welche die Auf-
gaben von der einfachen Vermittlung bis zum héheren Niveau der Kognition Uber-

nehmen werden.*

Sindler et al. (2000) zeigen, dass der Einsatz einer neuen Lernform wie eines webba-
sierten Trainings (WBT) gegentber traditionellen betrieblichen Schulungsformen

wie Prasenzseminaren, finanzielle und organisatorische Vorteile bieten kann.**®
In einer traditionellen Weiterbildung kommen im Wesentlichen folgende Teilkosten

in Betracht: Einschreibgebihren, Honorare, Reisekosten und Kosten in Bezug auf

den Arbeitsausfall des Mitarbeiters usw. Die Kostenersparnisse bel einem webbasier-

18 \/gl. Curran (2001), S. 122 1.
7 vgl. Moonen (1997), S. 73f.

148 Um die Menge elektronischer Kommunikation einzuschrénken, kann man spezielle Maltnahmen
ergreifen: z. B. durch die Kontrolle Uber die Erwartungen von Studenten, die Zeitbeschrankung auf
ein besonderes Thema oder Vergabe der tutoriellen Betreuung an ein kommerzielles Unternehmen
oder eine Tochterfirma; hierzu vgl. Rumble (2001), S. 82; auch Moonen (1997), S. 72.

¥ v/gl. Curran (2001), S. 121.

10vgl. Sindler et al. (2000), S. 47.



ten Training entstehen insbesondere durch die Vermeidung des Arbeitsausfalles von
Mitarbeitern und der Reisekosten.™ Diese Kosten kénnen gesenkt bzw. vermieden
werden, wenn der Schulungskurs zum Arbeitsplatz oder nach Hause elektronisch
geliefert werden kann.*>* Welche Kosten konkret fiir ein Unternehmen anfallen, kann
aufgrund dessen verschieden ausgepragten Variablen allerdings nicht allgemein dar-
gestellt werden.'®® Die Auflistung der Kostenfaktoren macht jedoch die generellen
Unterschiede im Kostenverlauf deutlich: Wahrend die Kosten bel Seminaren mit
wachsender Teilnehmerzahl steigen, relativieren sie sich beim webbasierten Training

mit wachsender Tellnehmerzahl.

Tabelle 3: Kostenvergleich zwischen Préasenzseminar und webbasiertem Trai-
ning (WBT)

Prasenzseminare WBT

* |nvestitionen in Form von Lernmateria-
lien, technischer Infrastruktur, Organisati-
on

« keine Investitionen notwendig
EinfUhrungs-

phase « Software-Schulungen der Mitarbeiter
« Ausbildung der Trainer
« Kosten fir Honorare, Seminar- | « tutorielle Unterstiitzung in Form von
réume usw. Hotlines, virtuellen Sprechstunden und
. * Freistellung der Mitarbeiter Présenzphasen
Betriebsphase « Organisation * Telefon- und Nutzungsgebihren
 Reisekosten  Verwaltungskosten

« Prifungsgebihren

« Prifungsgebihren

Die Ausbildungskosten nehmen
mit der Anzahl der Teilnehmer
zZu

Die Ausbildungskosten relativieren
sich mit der Anzahl der Teilnehmer.

Quéelle: Vgl. Sindler et a. (2000), S. 46.

Bel einem webbasierten Training liegen offensichtlich die Grofsenvorteile vor, wenn
ein Kurs von einer grof3en Zahl der Tellnehmer besucht wird. Diese Vorteile kénnen
bei den standardisierten Lerninhalten stérker realisiert werden. Grof3e Abnehmer von
elektronischen Lernprodukten sind in meisten Fallen Unternehmen und Organisatio-
nen mit einer grofden Zahl von Mitarbeitern oder Angehérigen. Beispielsweise be-
richtet Capper (2001) aus einer praktischen Erfahrung, dass fir einen individuellen
Kursteilnehmer die Teilnahmegebihr fir einen Standardkurs zwischen 30,- USD und

151 \v/gl. Capper (2001), S. 240; Sindler et al. (2000), S. 47.
152 \/gl. Moonen (1997), S. 74.
133 vgl. Sindler et a. (2000), S. 47.
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150,- USD lag; fur eine Organisation aber die Kosten fur den Kursbesuch auf ca. 2,-
USD pro Person stark gesenkt wurden.”* Mit der zunehmenden Teilnehmerzahl je-
doch muss man mit zusétzlichen Kosten rechnen, die auf die gestiegene Kommuni-
kation zwischen den Teilnehmern und dem Lehrer oder Tutor beruhen.™ Dies kann

eventuell der Readlisierung dieser Kostenvorteile entgegenwirken.

Zusammenfassend liegen im Allgemeinen zwei kontroverse Ansichten beziglich
Kosteneffketivitdt vor. Einerseits besteht die Erwartung, dass beim E-Learning die
Kosten durch steigende Teilnehmerzahl reduziert werden und auf3erdem auf kostspie-
lige Klassenzimmer und Einrichtungen verzichtet wird. Andererseits liegt der Befund
vor, dass die Kosten fur die Entwicklung eines Online-Kurses nicht niedrig sind und
dass aufgrund eingehender und individualisierter Betreuungen das E-Learning-

Angebot arbeits- und kostenintensiver a's traditionelles Préasenzangebot sein wird.

Aus methodologischen Griinden ist eine konkrete Antwort auf diese Frage nicht in
absehbarer Zeit zu erwarten.'® Mit anderem Wort heif}t das: , In the longer term, if
emerging pedagogical methodologies prove as effective as their proponents hope,
and if the log-heralded power of the computer in mediating learning is ever fully re-
alised, on-line learning may prove pedagogically effective and cost efficient.“*> Man
kann mit aler Vorsicht die These aufstellen: Das E-Learning wird auf kurze Sicht

kostspieliger sein, jedoch langfristig gesehen gunstiger.

Curran (2001) weist besonders darauf hin, dass fir das E-Learning auch auf der ge-
sellschaftlichen Ebene beantwortet werden soll, was der Umfang von sozialen Kos-
ten und Nutzen in Bezug auf das E-Learning im Verlauf der nationalen Bildungspoli-
tik sein soll oder wie die Kostenverteilung zwischen Institutionen, Studenten und
Gesellschaft vorgenommen werden soll.™® Viele Lander investieren in Forderungs-
programme des E-L earning oft durch Kooperationen mit verschiedenen Institutionen.

Diese Investitionen spiegeln zum Tell die politische Verpflichtung zu den Informati-

54\ gl. Capper (2001), S. 243.

1 vgl. Kerres (1996), S. 5; Moonen (1997), S. 76.
156 \/gl. Capper (2001), S. 239.

37 Curran (2001), S. 125, kursiv im Original.

158 Hierzu siehe Curran (2001), S. 204 f.
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ons- und Kommunikationstechnologien wider. Angesichts der Bedeutung der neuen
Technologien fur die Beschaftigung und Wirtschaftsentwicklung scheint die offen-
sichtliche Ubereinstimmung unter Politikern die Nutzung dieser Technologien in der
Bildung ohne Rucksicht auf ihre Kosteneffektivitat férdern zu wollen. Dies soll
grundsétzlich der Sicherung der Spitzenrolle in einem neuen und potentiell produkti-
ven Umfeld und der Verbesserung der Bildungsqualitét dienen. Aber viele dieser
Programme befinden sich noch auf der anfanglichen Entwicklungsphase, und es ist
zu frih, um ihre langfristige Wirksamkeit zu beurteilen.

Fur private Bildungsinstitutionen oder betriebliche Schulungsmalinahmen sind die
Fragen nach Kosten und Effektivitét von wesentlichem Interesse. Im Gegensatz zu
der offentlichen Bildung, die zur Selbstfinanzierung nicht stark gezwungen ist, ist
aber fur private Bildungsinstitutionen die Selbstfinanzierung unentbehrlich. Die Kos-
ten fur betriebliche Weiterbildung werden von Teilnahmegebiihren oder zum Teil
von messbarem (finanziellem) Nutzen an dem Unternehmen abgedeckt.™ Ob die
elektronische Vermittlung von berufsrelevantem Wissen und Fertigkeiten tatsachlich
auf lange Sicht effizienter ist als die lehrergeleitete Présenzschulung, ist nicht ein-
deutig. Aber der Trend zum E-Learning nimmt insbesondere im betrieblichen Wei-
terbildungsbereich stark zu. Der Versuch, mit traditionellen Schulungsseminaren auf
aktuelle Bildungsdefizite von Mitarbeitern zu reagieren, ist immerhin nicht billiger,

die Kosten fir das Nichtstun jedoch auch grol3.

%9 vgl. Moonen (1997), S.74.
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3.3 Markt flr E-Learning

3.3.1 E-Learning: Ein Wachstumsmarkt
3.3.11 Wachstumsprognosen

Der Begriff E-Learning ist zurzeit in aller Munde und schon eine wesentliche Aktivi-
tét in Bildung und Wirtschaft geworden. Die Rede ist vor allem von Unternehmen,
welche die Weiterbildungsprogramme fir ihre Mitarbeiter aufriisten, und von Uni-
versitdten, die die neuen Technologien in ihre Lehrbetriebe integrieren wollen. Pri-
vatwirtschaftliche Anbieter wollen die Nischenmérkte in dem traditionellen Bil-
dungssektor durch die Einfuhrung des E-Learning aufschlief3en. Es wird vielsaitig
berichtet, dass online elektronische Kursangebote besonders fur den Wirtschaftssek-
tor mit einem rasanten Wachstum ansteigen werden.’® Speziell das E-Learning ist
inzwischen einer der am starksten wachsenden Sektoren der technologiebasierten
Bildungsbereiche, ein weltweit attraktiver Markt mit signifikanten Wachstumsper-
spektiven. Zahlreiche Marktanaysten von Investmentfirmen empfehlen ihren Klien-
ten, die Investitionen in die E-Learning-Sektoren ernsthaft zu erwagen. Der Studie
der auf Online-Lernen spezialisierten, nicht-profitorientierten Marktforschungsfirma
Eduventures zufolge haben Investoren zwischen 1990 und 2000 rund 10 Milliarden

USD in sich auf E-Learning spezialisierte private Firmen investiert.'®!

Das grofdte Marktpotential zeigte sich alerdings in den USA. Die US
amerikanischen Bildungsausgaben allein seien fir Gber 7% von GDP verantwortlich:
Der Bildungsbereich ist der zweitgrofdte Wirtschaftszweig nach der Gesundheitsin-
dustrie in den USA; die gesamten Ausgaben fir die Bildung und Schulung fur mit-
telgrof3e und grofe Organisationen in den USA beliefen sich im Jahr 2000 auf Uber
750 Milliarden USD.*® Fiir E-Learning ging man davon aus, dass sich die Ausgaben

1% Hierzu siehe beispielsweise FAZ (09.02.2001), FTD (20.02.2001), FTD (09.05.2001) und Red
Herring (26.01.2001).

181 v/gl. FTD (20.02.2001).
162 \/gl. Ruttenbur et al. (2000), S. 10.
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jéhrlich verdoppeln. Das amerikanische Marktforschungsinstitut International Data
Corporation (IDC) prognostizierte, dass sich der Anteil des E-Learning an den ge-
samten Schulungsaktivitdten von US-Unternehmen von 23% im Jahr 1998 auf 65%
im Jahr 2004 erhdhen® und das Volumen des Online-Lernmarktes von 550 Millio-
nen USD im Jahr 1998 auf 11,4 Milliarden USD im Jahr 2003 ansteigt.'**

Fur den europédischen Markt fir E-Learning erwartete man auch ein hohes Wachs-
tum: Einer Studie von International Data Corporation (IDC)**®
vor alem in dem beruflichen Schulungsbereich auf etwa 6 Milliarden USD bis 2005

anwachsen; bis dahin werde das E-Learning ein Viertel des européischen Weiterbil-

zufolge soll der Markt

dungsmarktes im IT-Bereich ausmachen; auch fur Uber 27% der Schulung von Fer-
tigkeiten (Business Skills) sei bis 2005 das E-Learning verantwortlich; diese Schét-
zung entspreche einem durchschnittlichen Jahreswachstum (CAGR'®) von 108,2%
Uber einen Zeitraum von funf Jahren. Fur den deutschen E-Learning-Markt wurde in

einer Studie von Berlecon Research'®’

zunéchst der Weiterbildungssektor mit einem
Marktvolumen von bis zu 2 Milliarden Euro bis 2005 gerechnet. Die Wachstumsrate

soll dabel rund 50% erreichen.

In dem Asiatisch-Pazifischen Raum (ausgenommen Japan) soll Australien der meist
entwickelte Markt fur E-Learning sein, jedoch schétzte man, dass Singapur, China
und Korea mit der hochsten Wachstumsrate in der Anwendung des E-Learning eine
fiihrende Rolle im Jahr 2005 einnehmen werden.'®® Insbesondere in der Finanzbran-
che dieser Region hat das E-Learning am ehesten Ful’ gefasst.

Die vergangenen optimistischen Marktprognosen sind leider zum Teil auf die Uber-
bewertung der Potentiale des E-Learning zuriickzufiihren.*®® DemgemaR mussten
zahlreiche zu euphorische Prognosen fur die Entwicklung des E-Learning-Marktes

183 \v/gl. FAZ (09.02.2001).

184 v/gl. Ruttenbur et al. (2000), S. 19.

185 \/gl. Nua.com (04.09.2001) und IDC (21.01.2002).
186 CAGR steht fiir die Compound Annual Growth Rate.

187\/gl. Berlecon (2001). Zur deutschen Marktuntersuchungen siehe auch Studien von INNOtec
(2001) und von unicmind (2001).

188 \/gl. IDG (02.10.2001).
189 vgl. Kohn (2002), S. 14.
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nach unten korrigiert werden.'”® Ferner sind Marktprognosen mit Vorsicht zu genie-
3en, weil die unterschiedlichen Vorstellungen und Erwartungen darUber, was E-
Learning tatsachlich ist, stark variierende Angaben Uber die Marktgrof3e zur Folge
haben konnen.'™* Trotzdem ist sein Vormarsch unbestreitbar und so ist nicht zu be-
zweifeln, dass es den Bildungsmarkt nachhaltig weiter verandern wird. Wie unten
dargestellt, werden die E-Learning-Markte, ob regional oder global, allerdings zu-

sammenwachsen.

Regionale Unterschiede der Entwicklung in der E-Learning-Industrie kann man einer
weltweiten Vergleichsstudie "The 2005 e-learning readiness rankings' entnehmen,
die von der Economist Intelligence Unit der renommierten "The Economist Group”
in Zusammenarbeit mit The IBM Institute for Business Value durchgefiihrt wurde.*"
Zweck dieser Untersuchung ist, es festzustellen, in welchem Umfang die 65 groféten
Volkswirtschaften E-Learning-Strategien und -Lésungen verfolgen und einsetzen.
Dabel wurde nun nach vier Kriterien bewertet: Konnektivitét, Leistungsfahigkeit,
Inhalte und Kultur. Als besonders erfolgreiche E-Learning-Lénder gelten demnach
Déanemark, USA, Schweden, Schweiz und Grof3britannien. Deutschland kommt mit
seinem 12. Rang allerdings nach Landern wie Finnland, Niederlanden und Norwe-
gen. Insgesamt bescheinigt die Studie, dass Europa und insbesondere die skandinavi-
schen Lander im Hinblick auf E-Learning gut aufgestellt sind. Die stideuropéischen
Staaten sind noch eher zurtickhaltend. Weltweit ist mit Hong Kong (Rang 6), Singa-
pur (Rang 11) und Sid-Korea (Rang 18) auch der asiatisch-pazifische Raum sehr gut
vertreten. Es wird jedoch deutlich zu verstehen gegeben, dass Regierungen, Unter-
nehmen, Schulen und Hochschulen die Notwendigkeit des Einsatzes von E-Learning
erkannt haben und zunehmend in elektronisches Lernen investieren, wenn auch mit

unterschiedlichem Tempo und Schwerpunkt.

Eine jingste Studie, durchgefuihrt von Korea IT Industry Promotion Agency (KIPA),
bewertete die weltweiten E-Learning-Mérkte.'”® Dieser Studie zufolge erreichte im

70vgl. Jager (2002), S. 118.
171 v/gl. Wang (2002), S. 36.
72 Hierzu siehe EIU (2005).
13 Hierzu siehe KIPA (2006), S. 131 ff.
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Jahr 2005 die gesamte Marktgrofe schon 19,29 Milliarden USD mit der durch-
schnittlichen jahrlichen Wachstumsrate (CAGR) von 27,8%. Es wird auch erwar-
tungsvoll eine kontinuierliche Wachstumstendenz prognostiziert, dass der Weltmarkt
fur E-Learning im Zeitraum von 2005 bis auf 2010 eine hohe jahrliche Wachstums-
rate von 23,1% im Durchschnitt und die Umsatzgrofde von 53,815 Milliarden USD

verzeichnen wird.

Tabelle 4: Marktgrof3e und -wachstum der E-Learning-Industrie (Million in
US Dallar)

Region | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2000 | 2010 | CAGR

(05 -10)
Gesamt | 14.708 | 19.029 | 24.414 | 31.593 | 39.145 | 46.448 | 53.815| 23,1 %
USA 10.494 | 13.202 | 16.965 | 22.361 | 28.063 | 33561 | 39.110 | 243 %
Europa | 2.287| 3.069| 4.078| 5289| 6.615| 7.864| 9.133| 24.4%
Japan 1.024 | 1.651| 1.993| 2233| 2389| 2601| 2,799 111%
Asien- 903 | 1.170| 1.378| 1.710| 2078| 2422| 2773| 202%
Pazifik

Quelle: Vgl. KIPA (2006), S. 131" Die Werte fiir Asien-Pazifik sind unter Bertick-
sichtigung von China neu errechnet.

In Zukunft bleiben die USA immerzu marktfihrend, und ihre jahrlichen Marktanteile
machen etwa einen zwel Drittel des gesamten Marktvolumens aus. Fur den US-
amerikanischen Markt wird fir die néchsten 5 Jahre voraussichtlich eine jahres-
durchschnittliche Wachstumsrate von 24,3% erwartet. Européischer E-Learning-
Markt rechnet mit einem jahresdurchschnittlichen Wachstum von 24,4%, der hochs-
ten Wachstumsrate; Asiatisch-Pazifische Markte mit 20,2%; japanischer Markt mit
11,1%. Im Jahr 2010 wird der Weltmarkt meistens von den USA und Europa geteilt,
indem insbesondere der europaische Markt stetig wéchst.

74 Die hier dargestellten Marktdaten von KIPA (2006) beruhen hauptséchlich auf folgenden Markt-
studien: IDC (2004), worldwide and U.S corporate elearning forecast 2004-2008; Frost & Sullivan
(2004), U.S. E-Learning System Market; ALIC (2005), White Paper, Japanese E-Learning Market;
iResearch (2005), China Online Education Research Report 2004.
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3.3.1.2 Wachstumsimpulse

Die Entwicklung des E-Learning-Marktes wird von regionalen und globalen Wirt-
schaftsraumen forciert. Der Entwicklungsverlauf der E-Learning-Industrie l&sst sich
dennoch im Allgemeinen nach dem Hype Life Cycle Model der Gartner Group gra-

fisch darstellen.t™

Abbildung 5: Entwicklungsverlauf der E-L earning-Industrie
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Quélle: Vgl. Michel (2005).

In der Einflhrungsphase wurden die industriellen Grundlagen fur den Aufbau eines
E-Learning-Marktes gelegt: Die EinflUhrung des E-Learning durch Unternehmen
wurde rasch erweitert, und die euphorischen Erwartungen, die man an die Nachfrage
knupfte, herrschten im Markt. Allerdings lag die Nutzungsintensitét des E-Learning
erwartungsgemal’ nicht so hoch genug, d. h. E-Learning-Systeme sind nicht ausrei-

chend zum Einsatz gelangt.

Zur Schrumpfung des Marktes und schliefdlich zur Anpassung an die neuen Marktge-
gebenheiten fuhrten verschiedene Ereignisse wie z. B. Zusammenbruch von Internet-
firmen (so genannt Dot-com) und Absturz der Aktienmérkte, Infragestellung der Ef-
fektivitdt des E-Learning und relatives Uberangebot des E-Learning durch Hoch-

> Hierzu siehe China (2003) und Michel (2005).
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schulen und Unternehmen.® In dieser Zeit galten technol ogische Optimierung, Stan-
dardisierung, qualitative Verbesserung von Lerninhalten als Hauptinteresse. In den
letzten Jahren hat man schlieflich , Licht am Ende des Tunnels‘*’’ gesehen: Breit-
band-Technologien verbreiteten sich rasch und man kam zu der verstérkten Erkennt-
nis, dass die E-Learning-Industrie hohe Mehrwerte erzeugen kann. Damit hat man
mehr Wert auf Inhalte und Software sowie auf die effektive Nutzungsmadglichkeit der
bestehen Infrastruktur gelegt. Das soll der E-Learning-Industrie einen grofien Wachs-
tumsschub verleihen.

Das Wachstumspotential des E-Learning-Marktes wird angetrieben von vielseitigen
Faktoren aus wirtschaftlicher und politischer Notwendigkeit gegentiber dem Bil-
dungs- und Schulungsbereich, der sich einem breit technologischen und sozialen
Wandel unterzieht. Dieser Wandel, der in einem Bericht von Merrill Lynch aufge-
fuhrt ist, wird dem E-Learning-Markt einen nachhaltigen Wachstumsimpuls ge-

ben 178

» Technologie: Der technologische Wandel spiegelt sich in der rasanten Durch-
dringung des PCs, dem Wachstum des Internet und der Ausbreitung der leis-
tungsfahigen Applikationen fur Netzwerke wider. Dieser Trend zeigt sich be-
sonders in der rapiden Ubertragungsgeschwindigkeit und in der hohen Kon-
nektivitét von Haushalten und 6ffentlichen Institutionen an die neue Generati-
on von Informations- und Kommunikationssystemen. Hiermit sorgt insbeson-
dere das Online-Lernen fir einen Wachstumsschub der E-L earning-Industrie,
die Lernen, Technologie und el ektronisches Geschéft effektiv miteinander ver-
knupft.

» Konsolidierung: Konsolidierung von Unternehmen und Industrien durch Fu-
sion und Ubernahme ist ein globaler Trend. Derartige Konsolidierung findet
vor allem aus strategischen und finanziellen Grinden statt. Sie erschlief3t neue

Mérkte und bietet Kunden gegenltiber mehr Leistungen und zieht ebenso eine

176 v/gl. KIPA (2006), S. 122.

77 China (2003), siehe besonders Abbildung 1, S. 44. Er meinte: , Firr jeden Hype gilt, dass nach der
Euphorie die Erntichterung eintritt und die Diskussion dann realitatsndher wird”.

178 \/gl. Moe und Blodget (2000), S. 24 f. Hierzu siehe auch OECD (2001), S. 32-36.
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Hebelwirkung auf Forschung und Entwicklung (F&E) mit sich. Die Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien geben wiederum anderen Industrie-
sektoren Antrieb zur Konsolidierung. Die technologische Konvergenz hat
auch in der E-Learning-Industrie eine Vielzahl von Fusionen, Ubernahmen

und strategischen Allianzen zustande gebracht.*”®

= Qutsourcing: In der heutigen hoch konkurrierenden und komplexen Umge-
bung konzentrieren sich Unternehmen zunehmend auf ihre Kernkompetenz
und gehen Partnerschaften mit anderen Unternehmen ein. Das Outsourcing ist
eine beliebte Alternative, insbesondere auf deregulierten Mérkten. Deregulie-
rung der Bildungsmaérkte ist sehr umstritten in einigen Landern, insbesondere
in Europa. Dennoch scheint das Outsourcing ein wachsender Trend zu sein. In
einem E-Learning-System ist Application Sevice Providing (ASP) ein gutes
Beispiel fur das klassische Outsourcing, ASP erwartet ein explosives Wachs-

tum.

» Globalisierung: Fur die Globalisierung sind standardisierte Produkte und
Dienstleistungen, technische und menschliche Ressourcen und Infrastruktur
erforderlich. Als Auswirkung des Globalisierungstrends auf den hochschuli-
schen Bildungssektor ist das Wachstum von Corporate Universities in multi-
nationalen Grof3unternehmen wahrzunehmen, besonders dort, wo ein integ-
riertes internationales Studienangebot fehlt. Eine andere Reaktion ist die
Grundung von globalen virtuellen Universitégten. Nach einem kommerziellen
Gesichtspunkt sind die Auswirkungen der Globalisierung als Wachstums-
chancen einer offenen Bildungsmarktumgebung darstellbar. Es gibt dennoch
eine andere Ansicht, die auf die Schattenseite der Standardisierung und die

implizierte Homogenitét von Inhalten hinweist.

= Markenbildung (Branding): In dem Bildungsmarkt spielen die Markenna-
men eine besondere Rolle. Fur die renommierten Universitdten und Firmen
wird ihre Reputation einen hohen Marktwert darstellen. Dies gilt auch fur den

E-Learning-Markt. Etablierte Markennamen traditioneller Universitéaten fin-

17 Beispiele sind: Lerninhalt-Anbieter Thomson Corporation tibernahm NETg im Jahr 2001 und
KnowledgeNet im Jahr 2004; Saba Ulbernahm THINQ im Mai 2005 und fusionierte anschief3end mit
Centraim Oktober des Jahres; Blackbord tibernahm WebCT im Oktober 2005.
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den ein hohes Marktpotential im Internet und werden gleichzeitig mit einer

grol3en Herausforderung aus dem Internet konfrontiert.

» Demographie: In vielen Industriel@ndern andert sich das Gleichgewicht zwi-
schen Jungen und Alten deutlich. Eine zahlenméRige Zunahme der &lteren
Bevolkerung bei einem gleichzeitigen Rickgang der Zahl von Jingeren ver-
kindet eine stdrkere Nachfrage nach mal3geschneiderten Bildungsangeboten
im lebenslangen Lernbereich.*®® Neben der Alterung der Gesellschaft ist ein
anderer demographischer Trend zu erkennen, dass die Internetnutzung unter
Jugendlichen und Kindern jahrlich dramatisch anwéchst - das Phdnomen des

globalen Teenagers (so genannter i-Generation).

Das Erfassen der Mérkte fur das E-Learning ist noch eine mihsame Aufgabe, da
deren Entstehung regional sehr unterschiedlich ausgepragt ist. Besonders Markte fir
die berufliche Aus- und Weiterbildung sind im Ganzen untibersichtlich und unterlie-
gen stark dem raschen Wandel. Die Entwicklungstrends insgesamt zeigen sich tat-
séchlich unterschiedlich. Trotzdem sind die aulRerst positiven Prognosen nicht zu
Ubersehen.

Verschiedene Marktstudien gehen von unterschiedlichen Definitionen von E-
Learning aus und fokussieren auf unterschiedliche Marktsegmente. Obwohl ihre Er-
gebnisse kaum miteinander vergleichbar oder ihre Zahlen kaum aggregierbar sind,
kann ein typisches Erscheinungsbild der E-Learning-Méarkte abgeleitet werden. Im
Folgenden wird zunéchst versucht hinsichtlich der E-Learning-Produkte und -
Dienstleistungen die Marktakteure auf der Angebotsseite zu identifizieren. Anschlie-
fend werden abnehmerorientierte Teilmérkte fur E-Learning dargestellt, weil die
Marktgestaltung auch im E-Learning von der Nachfrageseite immer starker beein-
flusst wird. Dieser Versuch kann schliefdlich sowohl Nachfragern als auch Anbietern

zur Orientierung im Markt verhelfen.

180 aut der 10. koordinierten Bevélkerungsvorausberechnung wird im Jahr 2050 jeder Drittein
Deutschland 60 Jahre oder dlter und nur die Halfte der Bevolkerung noch jlinger als 48 Jahre alt sein.
Mit dieser Entwicklung treten gleichzeitig grundliegende V erdnderungen der Familienstrukturen und
ein zunehmender Trend zur Individualisierung auf. Durch die Alterung der Gesellschaft ergeben sich
Probleme fur die Renten und die Produktivitét. Hierzu siehe Destatis (2003).
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3.3.2 Segmentierung des Angebotsmarktes

Das relativ junge Thema ,Markt firs E-Learning’ ist nicht ergiebig diskutiert wor-
den. Er ist durch eine stetig wachsende Vielfalt an Produkten, Dienstleistungen und
Anbietern gekennzeichnet. Diese Entwicklung fuhrt auf der einen Seite zur Erweite-
rung des Angebots und bereitet auf der anderen Seite dem Nutzer Schwierigkeiten,
weil sie auf dem zunehmend unlberschaubaren Markt ein richtiges Angebotspaket

finden miissen.

Auf dem sehr dynamischen Anbietermarkt des E-Learning gibt es ein starkes Mal3 an
Differenzierung von Produkten und Anbietern.*®! Ein E-Learning-Produkt kann jeder
autonom vermarktbare Bestandteil eines E-Learning-Systems sein.'® Es umfasst
Hardware, Software und Inhate, welche oft mit Lernprozesse unterstiitzenden
Dienstleistungen verbunden sind. Anbieter sind in Leistungskategorien, die den Ein-
zelbausteinen der E-Learning-Ldsung entsprechen, zu unterteilen.'®

Tabelle5: Schematische Dar stellung des E-L ear ning-Angebots

E-Learning- Dualmode- Virtuelle Corporate Scohzlllunnes
Kurse Universitaten | Universitaten | Universities ung
anbieter
@ Lerninhalte Technologien L ernservices
L osung Full-Service

Quelle: Eigendarstellung

Zunéchst kann die Segmentierung in Anbieter von Lerninhalten, technischer Infra-
struktur, Service- und Beratungsdienstleistungen festgestellt werden. Sie vertreten
dabei jeden Schwerpunkt in einem der drei Bausteine der E-Learning-Ldsung und

konnen so in ihrem Leistungsspektrum differenziert dargestellt werden. Verschiede-

181 \/gl. Hohenstein und Tenbusch (2002), S. 15.
182 \/gl. Hoppe und Breitner (2004), S. 4.

183 \/gl. Capper (2001), S.238; Berlecon (2001); Close et al. (2000). Hinsichtlich des Prozesses von
Herstellung, Marketing und Produktanwendung in einer Wertkette kdnnen verschiedene Aktivitaten
von E-Learning-Anbietern identifiziert werden: Hierzu siehe Hoppe und Breitner (2004), S. 9 f.
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ne Anbietersegmente, die gleichzeitig verschiedene Tellmérkte bedienen und den-
noch voneinander abhéngig sind, tbernehmen eine Rolle im Aufbau und im Betrieb
von E-Learning-Losungen. Beispielsweise soll eine erfolgreiche E-Learninng-
Ldsung drei Komponenten umfassen: a) multimediale und interaktive Lerninhalte, b)
eine Infrastruktur, die diese Inhalte organisatorisch zuganglich macht und die Nut-
zung steuert, sowie c) Beratung und Service, welche fir die Einfiihrung und den effi-

Zienten Betrieb nétig sind.*®*

Haufig Uberlappen sich diese Anbietergruppen, und viele Anbieter agieren damit als
so genannte Full-Service-Anbieter. Sie bieten dem Kunden Produkte und Dienstleis-
tungen entweder aus einer Hand oder als ein intelligent vernetztes Paket an, um lang-
fristig wettbewerbsfahig bleiben zu kdnnen.'®® Auf hoherer Ebene der Marktsegmen-
te kdnnen sich auch Anbieter von vollstandigen E-Learning-Kursen positionieren:
Duamode-Universitaten, virtuelle Universitdten, Corporate Universities oder selbst-
standige Online-Schulungsanbieter.

Aus der Perspektive des E-Learning-Marktes hilft eine systematische Sichtweise den
Anbietern, ein situativ-vernetztes Angebotspaket kundengerecht zu schniren und
gleichzeitig den Interessenten, sich ein Bild von der Anbieterlandschaft auf dem
Markt verschaffen zu lassen. Die weitere Auseinandersetzung in diesem Abschnitt
soll damit eine Ubersicht uber die unterschiedlichen Entwicklungspotentiale und

Marktchancen jeder Anbietergruppe im Angebotmarkt geben.

3.3.2.1 Lerninhalte

Beim Aufbau eines Lernsystems stehen die zu vermittelnden Inhate im Vorder-
grund. Dabei kann es sich um Standard-Lerninhalte oder um sehr spezifische The-
men handeln, die individuell auf die Lernenden zugeschnitten sind, wie z. B. von

Universitdten erstellte akademische Inhalte oder unternehmensspezifische Schu-

184 \/gl. Kraemer et al. (2002), S. 4.
185 \/gl. Hohenstein und Tenbusch (2002), S. 15.
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lungsinhalte fur Mitarbeiter. FUr die erfolgreiche Lernerfahrung ist ein hoch qualita-

tiver Lerninhalt unumgéanglich.

Lerninhalt-Anbieter kbnnen voll entfaltete Kursinhalte allein oder durch ein Zusam-
menarbeiten mit Universitdten, akademischen Verlegern und anderen Ressourcen
entwickeln. Hierzu gehodren Unternehmen, die Kurse mit eigenen Lerninhalten zur
Verfligung stellen oder Bildungsbroker, die extern entwickelte Lerninhalte sasmmeln
und offerieren. Insbesondere Verlagsunternehmen zeigen daher grof3es Interesse an
der Entwicklung von Lerninhalten. Fachverlage kdnnen ihrerseits fach- und bran-
chenspezifische Lerninhalte bereitstellen, um den spezifischen Lernbedurfnissen
gerecht zu werden. Jedoch, erst wenn Lerninhalte in eine robuste Lernplattform ein-

gebunden werden, kdnnen die Lernenden eine positive L ernerfahrung gewinnen.

Das technol ogische Potential wird erhebliche Auswirkungen auf die Entwicklung der
Lerninhalte selbst haben und damit einen weiteren Entwicklungsprozess im E-
Learning-Markt einleiten: Die Lerninhalte werden sich an die zur Verfligung stehen-
de Bandbreite der Distributionskand e anpassen und mit der Zeit dynamischer, intel-
ligenter, multimedialer werden. Als die wichtigsten technologischen Trends sind
breitbandige Netzwerktechnologien sowie der mobile Einsatz des E-Learning zu
nennen.'® Beide Trends haben jedoch einen sehr unterschiedlichen Einfluss auf die
Inhaltsgestaltung: Gestattet das Breitband intensiv animiertes, audio-visuelles web-
basiertes Training, muss der Inhalt fir mobiles E-Learning dagegen eher auf die
(noch) geringeren Bandbreiten und vor alem kleineren Bildschirmgréfien von PDAS
angepasst werden. Technologisch bedeutet dies, dass Lerninhalte deutlich flexibler
auf unterschiedlichste Medien angepasst werden mussen und damit endlich auch die
technologisch strikte Trennung von Inhalt und Gestaltung zu einem Erfolgsfaktor fir
den Lerninhaltmarkt werden. Eine wichtige Anforderung fur Lerninhalt-Anbieter ist
dann, dass die Inhalte stérker auf die Situation der Kunden und Unternehmen ange-
passt werden muissen und dass die Inhalte zugleich dynamischer auf die Bedirfnisse
der Lernenden reagieren.'®’ Zu einem Lerninhalt gehort zukiinftig eine Palette weite-

rer inhaltlich relevanter Dienstleistungen: z. B. tutorielle Begleitung wahrend und

188 \/gl. Kraemer et al. (2002), S. 15.
187vgl. ebenda, S. 13.
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nach der Online-Schulung, moderierter Austausch mit anderen Lernenden und der

Entwurf eines abgestuften, individuellen Lernplanes.'®®

Zu den lerninhaltspezifischen Tools zahlen Autorenwerkzeuge und Content-
Management-Systeme (CMS). Zur Erstellung von Kursinhalten dienen Autoren-
werkzeuge, welche die Aufbereitung, Strukturierung und Disposition der Lerninhalte
unterstitzen. Fir die Organisation und das Management von Inhalten sind dagegen
Content-Management-Systeme verantwortlich. Sie vereinfachen das Erstellen und
das Verwalten von Lerninhalten, die im Content-Management-System abgelegt wer-
den. Mittlerweile haben sich diese Systeme zu komplexen Redaktionssystemen wie
z. B. Learning-Contents-M anagement-Systemen (LCMS) entwickelt und koordinie-
ren die Ablaufe eines kooperativen webbasierten Arbeitsprozesses mit leistungsstar-

ken Funktionen wie z. B. Versionierung, Nutzung und Verteilung von Inhalten.

3.3.2.2 Technologien

Informations- und Kommunikationstechnologien, die fir das Lernen und Lehren im
Kontext des E-Learning eingesetzt werden, sind als E-Learning-Technologien zu
bezeichnen. Die technologischen Dienstleistungen umfassen die Umsetzung von In-
halten in ein dem E-Learning angepasstes Format, die Erstellung von Systemen und
Programmen, die Vermittlung von standardisierten oder individuell konfigurierten
Lerninhalten und schliefdlich die Entwicklung von Internet-basierten Lernumgebun-
gen_189

Zu den auf E-Learning spezialisierten Technologie-Anbietern zdhlen vor alem An-
bietergruppen von Lernplattformen, Content-Management-Systemen (CMS), Lear-
ning-Management-Systemen (LMS) und E-Learning-Applikationen. Diese technolo-
gischen E-Learning-Lésungen konnen auch durch Application-Service-Providing
(ASP) und gelegentlich durch Lernportale implementiert werden. Zur Implementie-
rung von E-Learning-L6sungen ist Hardware erforderlich, sie ist aber in den meisten

188 5ol che L eistungen konnen die bestehenden Inhalt-Anbieter selbst erbringen oder besonders inhalt-
lich orientierte Anbieter kdnnen sie Ubernehmen.

189 y/gl. Bentlage und Hummel (2002), S. 143.
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Fallen nicht fir E-Learning spezialisiert konstruiert. Im Folgenden wird auf die Auf-
gaben- und Funktionsbereiche wesentlicher Produktgruppen skizzierend eingegan-

gen.

a) Lernplattform

Technologie-Anbieter stellen Software-Applikationen, Kommunikationsleitungen
und technische Losungen bereit. All diese Faktoren integrieren sich haufig in einer
Plattform, welche eine Kernkomponente einer technischen Ldsung ist. Die in der E-
Learning-Lésung zum Einsatz kommende Plattform heilt Lernplattform.*®® Lern-
plattformen sind die Infrastrukturen, welche die Entwicklung und Ubertragung von
E-Learning-Kursen erleichtern.'®* Mit einer Lernplattform wird die ganzheitliche
Implementierung des E-Learning-Konzeptes in Form von virtuellen Universitéten
oder Schulungszentren moglich. Auf ihrer Basis erfolgen die Verwaltung der Tell-
nehmer, der Autoren und der Kursleiter sowie die Verwaltung, der Betrieb und die

192

Pflege der Kursinhalte.

Lernplattformen entwickeln sich in vielen Formen und Grof3en und bieten damit ver-
schiedene Funktionalitéten. Eine Lernplattform kann im Grunde Online-Kurse gene-
rieren, Kursbuchung und -abrechnung zulassen sowie auch Online-Teilnehmer unter
verschiedenen Aspekten managen. Auf der Lernplattform kdnnen modularisierte, mit
Metadaten versehene Lernobjekte unterschiedlichen Kursen und Teillnehmern zur
Verfligung gestellt werden. Sie kann ferner Lerninhalte bereitstellen, verwalten und
distributieren und dabel Lerninhalte zielgruppenspezifisch zuordnen. Oft werden
auch virtuelle Bibliotheken oder Wissensdatenbanken zur Verfligung gestellt. Eine
Lernplattform kann asynchrone, synchrone oder gemischte Lernumgebungen integ-
rieren. Das Bewerten von Mitarbeitern oder Studenten soll auch mdglich sein. Das
individualisierte Lernen kann dabei unterstiitzt werden. Wahrend des L ernprozesses
sammelt die Lernplattform die Daten, die den Nutzern die Mdglichkeit geben, indi-

viduelle Stérken und Schwéchen zu erkennen. Manager oder Lehrer kdnnen sorgfal-

19vgl. Kallinger (2002b), S. 37.
191 \/gl. Capper (2001), S. 238.
192 vgl. Kollinger (2002b), S. 37.
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tig die Anwesenheit, den Fortschritt und letztendlich die Lernergebnisse eines Ler-
nenden kontrollieren. Zusammenfassend sind vornehmlich folgende Funktionsberei -

che einer Lernplattform aufzuzeigen:'*®

» Présentation von Inhalten (z. B. Text, Grafik, Bild, Ton, Film usw.),

= Kommunikationswerkzeuge in Form von asynchroner Kommunikation (z. B.
e-Mail, Webforen usw.) sowie von synchroner (z. B. Chat, virtuellem Klas-
senzimmer, Application-Sharing usw.),

= Werkzeuge zur Erstellung von Aufgaben und Ubungen,

= Evaluations- und Bewertungshilfen und

= Administration von Lernenden, Inhalten, Kursen, Lernfortschritten, Terminen

usw.

Anbieter von Lernplattformen bildet das Riickgrat der E-Learning-Industrie.’®* Die
Pattformanbieter stellen ihren Kunden die fir Lernservice erforderlichen Tools be-
reit und integrieren dabel idea erweise aktuelle technische Fortschritte wie z. B. ro-
buste Video-/Audiotechnologien in ihre Produkte. In der gegenwaértigen Entwicklung
des E-Learning-Marktes steht die Einbindung der Lernplattformen in die bestehen-
den organisatorischen und technischen Strukturen im Vordergrund.*® Baumgartner
et a. (2002) weisen darauf hin, dass aufgrund der unterschiedlichen Begrifflichkeit
die Anzahl der weltweit angebotenen Lernplattformen stark variiert: Dem von den
Verfassern vorgeschlagenen Begriffsumfang entsprechend wurden damals etwa 100

Produkte identifiziert.*%

b) Learning-Management-System (LM YS)

Ein Learning-Management-System (LMS) liefert die Prozesse, die zur professionel-
len Steuerung von Inhalten und Lernwegen notwendig sind. Diese Steuerung bezieht
sich hauptséchlich darauf, welche Wissensressourcen im Rahmen welcher Arbeits-
prozesse in welcher Qualitét und Grofdenordnung erforderlich sind, wie sie in den

19 vgl. Baumgartner et al. (2002), S. 17.
¥4 v/gl. Close et a. (2000), S. 21.

1% v/gl. Kraemer et al. (2002), S. 6.

1% Siehe Baumgartner et al. (2002) S. 17.
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Arbeitsprozessen optimal zur Verfigung gestellt werden konnen und in welcher
Weise dieser neue Zustand bewertet werden kann.'®” Da das menschliche Lernen und
die menschliche Motivation bekanntlich hochst unterschiedlich ausgeprégt sind,
mussen individualisiertes Lernen und gezielte Wissensvermittiung machbar sein,
indem die Lernziele und Qualifikationen exakt auf dem Wissensstand des Lernenden
abgestimmt sind. Daran setzt gerade die elektronische Unterstiitzung des LM S an.

Im LMS wird selbst erstellter oder zugekaufter Lerninhalt in einer Datenbank ver-
waltet und den Lernenden zur Verfligung gestellt. Dabei wird der individuelle Lern-
prozess und -fortschritt vom System mitverfolgt und protokolliert — man spricht von
Tracking. Aufgrund von Informationen Uber den Lernenden, wie z. B. welche Kurs-
einheiten aufgerufen wurden oder welche Testergebnisse erreicht wurden, empfiehlt
das LMS jedem einzelnen Lernenden Lerneinheiten und koordiniert situations- und
aufgabengerecht die individuellen Lernprozesse. LMS muss somit auf die spezifi-

schen BedUrfnisse der Lernenden flexibel abgestimmt werden.

c¢) Content-Management-System (CMYS)

Lerninhalte werden spezifisch im Content-M anagement-System (CMS) abgelegt und
verwaltet. Es unterstitzt mit leistungsstarken Funktionen vor alem Erstellung, Pr&
sentation, Management und Verteilung von Inhaten. CMS wurde urspriinglich fir
die Organisation und das Management von Inhalten konzipiert, hat sich eher zu ei-
nem komplexen Redaktionssystem weiter entwickelt, das sowohl die Ablaufe eines
kooperativen webbasierten Arbeitsprozesses koordiniert, als auch bei der Online-
Erstellung der Inhalte hilft. CM S vereinfacht das Administrieren von Online-Inhalten
und bietet eine Vielzahl von typischen Funktionen, die mehr oder weniger zum Stan-

dard geworden sind:**®

Beschaffung und Erstellung von Inhalten,
Présentation und Publikation von Inhalten,

Aufbereitung und Aktualisierung von Inhalten,

Management und Organisation von Inhalten,

197 v/gl. Kropelin und Specht (2002), S. 30 f.
198 \/gl. Baumgartner et al. (2002), S. 21 f.
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» Verteilung und Integration von Inhalten,
» Verarbeitung von Inhalten (Workflow) und

= Wiederverwendbarkeit von Inhalten.

Mit Metadaten kdnnen spezifische Lerninhalte auch tber verschiedene LMS hinweg
gesucht und gefunden werden. Um dies zu erméglichen, missen die typischen Funk-
tionen vom LMS mit den Funktionen zur Erstellung und zur Personalisierung des
CMS kombiniert werden. Daraus entsteht ein , Learning-Content-Management-
System (LCMS)*, das das bestehende LM S um diese Funktionalitéten erweitert. Ein
LCMS ermoglicht schliefdich die Erstellung, Speicherung und Verwaltung von wie-
der verwendbaren Lernobjekten und gleichzeitig die Organisation und Betreuung

webunterstiitzten Lernens.*®®

d) E-Learning-Applikationen

Zu E-Learning-Applikationen gehoren beispielsweise Autorenwerkzeuge, Ubungs-
tools, intelligente Tutorsysteme, Simulationen und Kollaborationstools. Die Lernen-
den konnen miteinander Uber synchrone und asynchrone Kommunikationstools

kommunizieren und kollaborieren.

Insbesondere Autorenwerkzeuge dienen zur Erstellung, Aufbereitung, Strukturierung
und Disposition der Lerninhate. Derzeit verfligbare Autorinnenwerkzeuge fur E-
Learning sind vielféltig: von Standard-HTML-Editoren bis zu professionellen Edito-
ren mit integrierter Programmiersprache und multimedialer Unterstiitzung. Die neue
Generation von Autorenwerkzeugen hilft sogar ohne aufwendige Einarbeitung und

Beherrschung von Programmiersprachen hoch qualitative Lerninhalte zu erstellen.

19 Anhand von Baumgartner et al. (2002) kann die Funktionsweise eines LCMS beispielsweise in der
Aus- und Weiterbildung wie folgt beschrieben werden (vgl. S. 26): Um genau jene Lerneinheiten vom
System, die zur Schlieflung der Wissensllicken der L ernenden notwendig sind, vorgeschlagen zu be-
kommen, missen se sich alerdings einer Wissensl lickenanalyse unterziehen. Diese erfolgt einerseits
durch das System in Form von so genannten Pre- und Posttests und andererseits durch die (subjektive)
Einschétzung der Fertigkeiten durch Vorgesetzte und Kollegen. Anhand dieser im LCM S gespeicher-
ten Daten macht das System beim néachsten Einloggen auf der personlichen Startseite der Lernenden
oder beim Durchbléttern des Kurskatal oges entsprechende Kursvorschldge, die je nach Personal politik
mehr oder wenig zwingend zu absolvieren sind. Nach erfolgreichem Abschluss der entsprechenden
Lerneinheit und dem Bestehen des dazugehdrigen Tests, wird die spezifische Wissend licke als ge-
schlossen betrachtet und das personliche Profil aktualisiert.
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Sowohl fur die Unternehmen, die professionelle Lernprogramme selbst erstellen wol-
len, als auch fir die Anbieter von Lerninhaten sind Autorensysteme von hoher Be-
deutung. Sie sollten ohne hohen Einarbeitungsaufwand einfach zu bedienen und
dennoch leistungsstark sein. Auch wenn der Uberwiegende Tell der Autorenwerk-
zeuge als eigenstandiges Produkt angeboten wird, sind einige davon eng mit einem
LMS verbunden.?® Die Einbindung der erzeugten Lerninhalte in ein LMS ist in der
Regel unproblematisch, wenn das eingesetzte Autorensystem und das LMS die glei-
chen Standards (z. B. AICC*®* und SCORM?®) unterstiitzen.?*

E-Learning-Applikationen werden in der Regel auf dem lokalen Zentralrechner des
Anwenders implementiert und von der technischen Belegschaft verwaltet. Einige
Hersteller von Lernplattformen betreiben selbst die E-Learning-Applikationen auf
eigenen Servern. Auch bei dieser Variante ist es moglich, Funktionsumfang, Kursin-
halte und Erscheinungsbild an die Wiinsche des Kunden anzupassen und Schnittstel-
len zum IT-System des Kunden zu definieren. Die Einrichtung, Pflege und der Be-
trieb des technischen Systems werden jedoch zum Anbieter hin ausgel agert. Denkbar
sind auch weiter gehende Service-Angebote, wie z. B. die technische Betreuung und
Einweisung der Kursteilnehmer. Diese Mischformen aus individuell angepasster
Pattform und standardisierter Losung wird als gehostetes E-Learning oder Applica-
tion-Service-Providing (ASP) fiir E-Learning bezeichnet.”®* Fir kleine und mittlere
Unternehmen (KMU) oder Schulen, die E-Learning-Kurse relativ kostengiinstig ver-

fugbar machen mochten, kann eine ASP-Ldsung zutreffend sein, weil durch sie die

20 y/g|. China (2002), S. 39.

21 Das AICC (Aviation Industry CBT Committee: http://www.aicc.org) ist ein von der amerikani-
schen Luftfahrtindustrie gegriindeter internationaler Zusammenschluss von CBT-Herstellern und -
Spezialisten. Das AICC entwickelt Richtlinien fur die Entwicklung, die Verbreitung und die Evaluati-
on von E-L earning-Angeboten.

22 Das SCORM (Shareable Courseware Reference Model) ist eine von ADL (Advanced Distributed
Learning Initiative: http://www.adlnet.org) entwickelte Empfehlung zur Standardisierung und Verwal-
tung von Lernobjekten. Es handelt sich um ein Referenzmodell fir austauschbare Lerninhalte und

L earning-Management-Systeme (LM S). Es besteht eine enge Zusammenarbeit mit Standardisierungs-
gruppen flr E-Learning-Technologien, wie z. B. IEEE (Institute of Electrical and Electronics Engi-
neers), dem Instructional Management System (IMS) Global Learning Consortium, der Ariadne Foun-
dation der Européischen Union und der Schweiz und anderen.

203 Es st von Bedeutung, dass international e E-L earning-Standards eingehalten werden und damit
unter anderem die Interoperabilitdt der Lerninhalte gegeben ist. Dadurch kénnen Lerninhalte, die fur
ein bestimmtes LM S erstellt oder zugekauft wurden, auf mehreren verschiedenen LM Ss ohne Funkti-
onseinschrénkungen weiterverwendet werden.

24 ygl. Kéllinger (2002b), S. 44.
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Implementierungszeit stark verkirzt wird im Vergleich zur Instalierung einer Platt-
form auf dem Kundennetzwerk und weil dabel auch die Auslastung des I T-Personals

reduziert wird.?®

Der ASP-Markt ist inzwischen sehr uniibersichtlich geworden und es gibt erhebliche
Unterschiede zwischen den Anbietern, die von der Bereitstellung eines LM S bis zum
Angebot einer vollstandigen Lésung einschlieffdlich eines breiten Spektrums von

webbasiertem Training reichen.?®

3.3.2.3 Lernservice

Lernservice-Anbieter (Learnig Service Provider: LSP) sind Beratungsgesel | schaften,
die ihre Kunden Uber die Errichtung und Entwicklung von Online-Lerninitiativen
beraten.”®’ Die hochentwickelte Technologie und der Lerninhalt sind der Erfolgs-
schlissel des E-Learning, und zuverlassige Lernservice-Anbieter vervollsténdigen

den Lernprozess.®

Organisationen wie Unternehmen kénnen E-Learning-L6sungen selbst konzipieren,
implementieren und betreiben, missen sich aber mit der technischen Komplexitét
auseinandersetzen. In vielen Organisationen sind die Technologien fur E-Learning
zwar vorhanden und technisch auch realisierbar, jedoch stellt sich der personelle und
finanzielle Aufwand an Planung, Implementierung und Betrieb eines E-Learning-
Systemes al's problematisch dar.?® Vor der technischen Integration und Umsetzung
mussen die Organisationen gut Uber die neuen Moglichkeiten und Spielrdaume der
Lernprozessgestaltung und die Integrierung und Steuerung in die internen Prozesse

beraten werden. Hier kénnen beispielsweise die kleineren und mittleren Unterneh-

25 y/gl. Close et. al. (2000), S. 21.

206 \/gl. Neumann (2002), S. 17. Einige Beispiele sind : Schenck AG (http://www.schenck.de) ver-
marktet ihre Lernplattform auch als ASP-Lésung ; das ASP-Angebot von Trilog (http://www.trilog-
net.com) reicht vom Basisangebot mit dem reinen 1 T-Support fur die E-Learning-Plattform bis hin zur
Lieferung und Beratung von Lern- und Informationsinhalten; die efiport (educational financial portal)
AG (http://www.efiport.de), zusammen mit der Siennax GmbH, bietet komplexen eL earning-ASP-
Losungen. Wahrend der I T-Service Provider, Siennax, die technische Infrastruktur zur Verfligung
stellt, konzentriert sich efiport auf die Bereitstellung bedarfsgerechter el earning-Anwendungen, -
Inhalte und Services fir Banken und Finanzinstitute.

27\/gl. Capper (2001), S. 238.

28 y/gl. Close et al. (2000), S. 28.
29 y/gl. Schille (2002), S. 166.
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men auf Lernservice-Anbieter zuriickgreifen und durch geschickte Nutzung von
Lernservicen eine leistungsfahige E-Learning-L 6sung verwirklichen.

Abbildung 6: Spektrum von E-L ear ning-Service und Kompetenzen

U Lerninhalte E-Learning- Lernerfolg
planen & Lésung
. erstellen : nachhalten
konzipieren betreiben
Kompetenz Kompetenz ~ Kompetenz ~ Kompetenz
Lehr / Beratung Didaktik / Technologie Technologie /
Multimedia Lehr / Didaktik

Quelle: Schile (2002), S. 184.

In der oben stehenden Abbildung ist das Spektrum maoglicher Dienstleistungen mit
dem jeweils notwendigen Kompetenzschwerpunkt des Lernservice-Anbieters darge-
stellt. Lernservices sind so mit den fur jeden E-Learning-Baustein ausschlaggeben-
den Schwerpunkten eng verbunden. Nahezu jeder technologische, organisatorische
oder inhaltliche Fortschritt erzeugt daher neue Méglichkeiten fur die Entwicklung
von Geschéftsfeldern im Dienstleistungssektor des E-Learning. Lernservices spielen
eine wichtige Rolle fur die Weiterentwicklung des Marktes. Diese bestehen sowohl
aus Beratungsleistungen, die den organisatorischen Wandel der Nutzerorganisationen
durch den E-Learning-Einsatz begleiten, als auch aus Dienstleistungen, die didakti-
sche, technologische oder organisatorische Unterstiitzung der Prozesse bieten. Bei-
spiele fur mogliche Geschéftsfelder im Lernservice-Sektor sind: Unterstiitzung der
initiierenden Entscheldungsprozesse vor konkreten E-L earning-Projekten und strate-
gische Abschétzung des Investitionsplans im E-Learning; Unterstiitzung oder kom-
plette Abnahme der Inhaltserstellung, gegebenenfalls einschlieffdlich des Beschatf-
fungsprozesses von Lerninhalten; Hosting der E-Learning-Applikationen; E-
Learning-Evaluation und p&dagogisches Controlling; strategische Beratungsleistun-

gen fUr den organisationalen Wandel, z. B. Beratung des didaktischen und organisa-
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torischen Wandels von Prasenzveranstaltungen; Benutzerfreundlichkeit-Design (U-
sability Design). *°

Mittlerweile konnen E-Learning-Nutzer auf eine breite Auswahl von Lernservice-
Anbietern zuriickgreifen, die jewelils ihre eigenen Kompetenzschwerpunkte haben.
Werden mehrere Dienstleistende fur E-Learning-LGsungen in Anspruch genommen,
kann daraus jedoch eine zusétzliche Komplexitéat entstehen. Die Problematik redu-
ziert sich, wenn fur alle Dienstleistungsbereiche ein so genannter Full-Service-
Anbieter, der fur die professionelle Umsetzung der Kundenanforderungen und vor
alem fur das reibungslose Abstimmen der einzelnen Dienstleistungen Verantwor-
tung Ubernimmt, beauftragt wird. ?' Dieser bietet All-in-one- oder One-stop-
L6sungen an, durch die samtliche Dienstleistungen, von der konzeptionellen Bera-
tung Uber die Inhaltserstellung und Betrieb der Serversysteme, einschliefdich Siche-
rungsldsungen, bis hin zur Auswertung des Lernerfolgs umfasst bzw. zumindest ko-
ordiniert werden. Wenngleich durch eine derartige umfassende Dienstleistung eine
gewisse Abhangigkeit zum Serviceanbieter entstehen kann, eréffnet sie vielen Un-
ternehmen die Maoglichkeit in Uberschaubaren Zeitraumen und mit kalkulierbarem
Risiko innovative Lerntechnologien einzusetzen, ohne sich lange mit der damit ein-
hergehenden technischen Komplexitdt auseinandersetzen zu miissen.

Die Fllle der E-Learing-Anbieter kann durch eine Vielzahl von Unternehmen, die
jewells auf Tellspektren eines E-L earning-Systems speziaisiert sind, gekennzei chnet
werden. Nach wie vor ist der Anbietermarkt unubersichtlich. Dieser Eindruck ver-
stérkt sich noch dadurch, dass viele Unternehmen den gesamten Aufbau und Betrieb
eines E-Learning-Systems aus einer Hand aufbereiten wollen.?*? Diese Marktent-
wicklung zu Full-Service-Anbietern verdeutlicht sich besonders in Deutschland,
wahrend auf européi schen Méarkten Inhaltsanbieter den grofiten Marktanteil reprasen-
tieren.”** Bei den deutschen Anbietern zeichnet sich einer Studie von Berlecon Re-
search (Berlecon, 2001) zufolge eine Entwicklung in Richtung Full-Service ab: diese

Anbieter haben den hochsten Antell (34%) an dem gesamten Marktvolumen fir E-

219 Siehe Kraemer et al. (2002), S. 15.
211 v/gl. Schiile (2002), S. 184.

2/gl. China (2002), S. 38.
23 v/gl. NFO Infratest (2003), S. 424ff.
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Learning; den Lerninhalt-Anbietern geblhrt der zweitgrofite Marktanteil (30%); da-
hinter liegen Technologie-Anbieter (24%) und Serviceanbieter (12%). Ein Beispiel
fur deutsche Full-Service-Anbieter ist unicmind.com AG, welche sich zu einem der
fuhrenden Anbieter Internet-basierter multimedialer, inhaltsorientierter Wissens- und
Informationsplattformen entwickelt hat. Die Dienstleistung bildet den geschlossenen
Produktionsprozess von der Beratung Uber Inhaltentwicklung aller Stufen bis zu Pro-

viderleistungen ab.?**

3.3.2.4 E-Learning-Kurse

Neben den oben erdrterten E-Learning-Anbietern, die sich in ihrem Le stungsspekt-
rum differenziert spezialisieren und dementsprechend verschiedene Marktsegmente
gestalten, sind auch Bildungsinstitutionen zu erkennen, die aufbereitete, vollsténdige
E-Learning-Kurse im Internet bereitstellen. Dazu gehdren beispielsweise virtuelle
Universitdten, Corporate Universities und sonstige Bildungsanbieter aul3erhalb der
Hochschule und des Unternehmens. E-Learning-Kurse sind direkt von den jeweili-
gen Anbieter-Websites zuganglich oder werden indirekt Giber unabhangige Lernpor-

taleim Internet vermarktet.

a) Virtuelle Universitat

Universitdten waren die erste Nutzergruppe von E-mail, Diskussionsforen und World
Wide Web (WWW). Diese Anwendungen wurden allmahlich zur Unterstiitzung oder
Erganzung der alltaglichen Lehrbetriebe eingesetzt; der Einsatz dieser Technologien
sorgte aber zugunsten der lokalen Présenzstudenten nur fur die Online-Présentation
von Informationen Uber Veranstaltungen, Dozenten oder Lehrmaterialien. Der Inter-
net-Auftritt von traditionellen Universitdten dient meistens noch zur zusétzlichen
Betreuung von Studenten, zur Verbesserung der Lehrqualitdten und zur Unterstit-
zung der Forschungsaktivitét. Traditionelle Prasenzuniversitdten konnen sich durch

weitergehende Virtualisierungsmal3nahmen erweitern. Sie werden durch medienge-

214 Siehe unicmind (2001).
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stutzte Lehr- und Lernformen ergénzt, wobel Internet-basierte Lernumgebungen as
Informations- und Kommunikationsmedium dienen. Somit erweitert sich die traditi-
onelle «Alma Mater» zur «AlmaMater Multimedialis».?®

Ferner konnen alle Funktionen einer Universitédt durch konsequente Nutzung neuer
Medien integriert umgesetzt werden, und so entsteht ein vollstandiges und homoge-
nes System — die virtuelle Universitét. Sie bietet neue Lehrformen und ein réumlich
sowie zeitlich flexibles, individualisiertes und bedarfsorientiertes Lernen durch kon-
sequente Nutzung neuer Medien, wobel sie sich nach externer Nachfrage richtet und
alle Kursprogramme ausschliefdlich online anbietet. Zu der technischen Plattform
einer virtuellen Universitét gehort nicht nur Uber das Internet anzubietendes, interak-
tives Lernmaterial — vielmehr sind folgende Eigenschaften unerlésslich: Umfassende
Kommunikationsmoglichkeiten — insbesondere zwischen den Studierenden unterein-
ander fir das gemeinsame Lernen und fur die soziale Vernetzung; Méglichkeiten zur
netzbasierten Zusammenarbeit; neue Formen des Ubungs- und Praktikumsbetriebs
Uber Netze; und bequemer Zugang zu verschiedenen universitéren Funktionen wie z.

B. digitalen Bibliotheken, Administration, und Beratungssystemen.
Eine virtuelle Universitét wird in der Regel gegriindet:

= durch die Ausgriindung einer traditionellen Universitat — z. B. Fathom®®,

= durch die Erweiterung einer Fernuniversitét — z. B. The Open University*’,

The University of Phoenix Online®® und die Virtuelle Fernuniversitat Ha-
ger]219’

» ineiner Verbundform von mehreren Universitdten — z. B. Die Virtuelle Hoch-
schule Bayern®®, Die Virtuelle Universitat Oberrhein (VIVOR)?! und The

Western Government University in den USA??? oder

215 v/gl. Encarnaggo et al. (2000), S. 266.

218 Fathom (http://www.fathom.com) ist eine unabhéngige, gewinnorientierte Ausgriindung der Co-
lumbia University. Fathom bietet eine Reihe von Online-Kursen aus Universitaten und Schulungsun-
ternehmen an.

2T URL: http://www.open.ac.uk

218 The University of Phoenix Online (http://www.uoponline.com) ist ein filhrender universitérer An-
bieter mit 45.000 Studenten.

1% URL: http://www.fernuni-hagen.de

2 Die Virtuelle Hochschule Bayern (http://www.vhb.org) prasentierte sich als landesweites K onzept,
das bayerische Fachhochschulen und Universitéten vereint. Die Lehrangebote der vhb stehen nur
Studierenden offen, die bei einer dieser bayerischen Hochschulen entweder al's ordentlich Studieren-
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» durch eine Konsortiumsbildung fur die Grindung einer virtuellen Universitét

—z. B. Ellis College von Unext®?,

Man erwartet, dass die virtuelle Universitét vollig neue Perspektiven hinsichtlich der
Qualitét, der Individualisierung, der Bedarfsorientierung und der sozialen Vernet-
zung erdffnen wird. Sieist eine konsequente Antwort auf die Anforderungen aus der
Wirtschaft an die Bildungssysteme. Das |ebenslange Beféahigungszertifikat des Erst-
studiums hat sich schon léngst zur Basisqualifikation zum lebenslangen Lernen ge-
wandelt. Dementsprechend wird die virtuelle Universitét neben dem Erststudium
wesentliche Teile fur ein weiterbildendes Studium anbieten, welches vor allem fir
die Aktualisierung und Erweiterung der Qualifizierung einer beruflichen Tatigkeit
sorgt. Wie bei dem herkémmlichen Weiterbildungsangebot wird auch die virtuelle
Universitdt die entstehenden Kosten an die Lernenden weitergeben missen. Sie wer-
den je nach Fach, Angebotsform, Lehr- und Betreuungsaufwand unterschiedlich sein.
Folglich liegt das herausragende Potential virtueller Universitdten in der Weiterbil-
dung. Sie sollen sich dann auf solche Angebote konzentrieren, bei denen den Ler-
nenden ihre Anforderungen an die Qualité von Inhalten und ihrer Vermittlung nur

durch eine Hochschule gewahrleistet werden kdnnen.

b) Corporate University

Firmeninterne Schulungsprogramme kénnen zusammengefasst und zu einer Form
der Firmenuniversitét, namlich Corporate University, erweitert werden, deren Betrieb
in der Praxis unterschiedlich ausgepréagt wird. Im Mittelpunkt steht hier alerdings
eine innovative Lernarchitektur, die Personal- und Organisationsentwicklung enger
miteinander verknipft und Lernprozesse in den strategischen Handlungsprozess des
Unternehmens integriert.?* Dabei wird vor allem darauf gezielt, die Bildungsaktivi-

téten fur die Mitarbeiter systematisch auszurichten, gleichzeitig relevantes Fachwis-

der oder als Gaststudierender immatrikuliert sind. Man rechnet aber damit, dass sich mittelfristig meh-
rere européi sche Universitdten zusammenschlief3en und ihr Angebot online anbieten.

2! Die Virtuelle Universitat Oberrhein (VIVOR) (http://www.viror.de) haben 1998 die Universitéten
Freiburg, Heidelberg, Karlsruhe und Mannheim gegriindet.

22 URL: http://www.wgu.edu

228 Unext.com (http://unext.com) basiert auf der Partnerschaft verschiedener Institutionen wie z. B.
Columbia Business School, The Stanford University und The Carnegie Mellon University.

24\/gl. Wimmer et al. (2002), S. 2.
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sen und Kompetenz aktuell zu halten. Die umfassenden Studienangebote werden
Uber das Intranet und auch Uber das Internet, unabhéngig von Zeit und Ort, bereitge-
stellt. Damit existiert Corporate University in der gegenwartigen Zeit nicht raumlich,
sondern virtuell. In der Regel wird allen Mitarbeitern und nicht nur den Flhrungs-

kraften der Zugang gewahrt.

Dies erfolgt gewohnlich Uber die Kooperation mit internationalen Universitéten und
Technologieunternehmen zur Anwendung neuester Lerntechnologien. Die Zusam-
menarbeit mit reguldren Universitéten und externen Bildungseinrichtungen steigert
Ansehen, Wert und Qualitét der firmeninternen Programme. Die Kombination von
internen und externen Schulungen fihrt im Idealfall zu anerkannten Abschllssen.
Beispiele sind: Die AT&T School of Business and Technology ging im Jahr 1995
eine Partnerschaft mit der University of Phoenix ein, um weltweit verstreute Mitar-
beitern von AT& T die Studien- und Zertifikatsprogramme der University of Pheonix
anzubieten;?®® General Motors bildete im Jahr 2001 eine groRRe Partnerschaft welt-
weit mit Unext's Cardean University, um ihren Mitarbeitern Online-Businesskurse
einschliefdlich MBA-Programme anzubieten.??

Die Entwicklung der Corporate University hat ihren Ursprung in den USA. Dort
wurde bereits Mitte der 50er Jahren die erste Corporate University, das General Elec-
tric's Management Development Institute, gegrindet. Ende der 80er Jahren zahlte
man dort ca. 400 Corporate Universitdten: Ende des Jahres 1999 ist die Anzahl von
Corporate University schon auf tiber 1600 gestiegen.?®’ Sieist stetig zunehmend. Die
Anzahl von Corporate University soll laut der Aussage von Futurework die Anzahl
von traditionellen Universitaten in den USA im Jahr 2010 tiberschreiten.?®

In Deutschland sind in den letzten Jahren einige Corporate Universities wie z. B.
DaimlerChrysler, Lufthansa, Bertelsmann, SAP und die Deutsche Bank bekannt ge-

worden.?® Insbesondere die DaimlerChrysler Corporate University (DCU), die zur

5 giehe Newsletter von Apollo Group, Inc. unter
http://www.apollogrp.edu/Rel eases/press/FY 1996/101095.htm

26 giehe GM University unter http://www.gm.com/company/careers/life/lif_gmu.html
27 \/gl. Seufert (2002), S. 15f.

#8\/gl. Ruttenbur et al. (2000), S. 14. Der K errey-K omitee zufolge werden Corporate Universities die
traditionellen Universitéten in den USA bis Jahr 2010 zahlenmal3ig Ubertreffen; siehe Kerrey (2000),
zitiert nach OECD (2001), S. 38.

9 7 einer im Auftrag von BMBF durchgefiihrten, umfangreichen Studie zu Corporate Universities
in Deutschland siehe Wimmer et al. (2002).
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Fusion mit dem Chrysler im August 1998 gegrtindet wurde, arbeiten mit der Harvard
Business School, dem INSEAD, dem International Institute for Management Deve-
lopment (IMD) in Lausanne und dem Management-Zentrum St. Gallen (MZSG)
partnerschaftlich zusammen.

c) Selbststandige Online-Schulungsanbieter

Traditionelle Schulungsanbieter, die entweder privatwirtschaftlich profitorientiert
oder gemeinnitzig sind, treten auf dem elektronischen Bildungsmarkt oft als E-
Learning-Kursanbieter aul3erhalb der Hochschule und des Unternehmens auf. Ein
Beispiel sind Berufsverbande, die ihren Mitgliedern E-Learning-Kurse bereitstellen
und grofdtenteils fur zentrale Koordinationsservices von E-Learning-Aktivitdten ver-
antwortlich sind. Sie bieten den Lernenden flexible Online-Kurse mit einer berufsre-

levanten Zertifikation an und fungieren haufig als Bildungsbroker.

Bildungsbroker sind Akteure, die keine eigenen E-Learning-Kurse anbieten, aber
eine Plattform zur Verfligung stellen, auf der andere Institutionen ihre eigenen Kurs-
angebote unterbringen kdnnen und somit den strukturierten Zugang zu Lerninhalten,
-servicen und sonstigen Lernprodukten herstellen —in Form eines so genannten Lern-
portals im Internet.>*° Bei der offenen Plattform wird jedes E-Learing-K ursangebot
in den Katalog des Bildungsbrokers aufgenommen, wogegen andere Plattformen
spezifisch sind, was heifdt, dass z. B. nur bestimmte Institutionen wie Universitéten

ihre Online-Kursangebote dort aufgeben kénnen.

d) Lernportal alsVermittlungsstelle von E-L earning-Kursen

Ein Portal stellt den strukturierten Zugang zu Inhalten, Servicen und Produkten her.
Es dient somit as Tor zu den verschiedenen Interessengebieten. Darliber hinaus ver-
binden Portale nicht nur die Nutzer blof3 mit Hyperlinks zu spezifizierten Interesse-

punkten, sondern spielen auch eine Rolle als Wissenshubs, die sich durch einen spe-

20 v/gl. Kraemer (1999), S. 25.
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zifischen Wissensbereich oder demographische Gruppe kennzeichnen.?! Ein Portal

wird meist als eine serviceintensive, personalisierbare Webseite prasentiert, > w

as
bedeutet, dass dem Nutzer eine Anpassung an dessen individuelle Bedirfnisse gestat-

tet wird.

Eine spezielle Ausprdgung von Portalen sind Lernportale, die selbst komplexe Lern-
systeme darstellen.?® Ein Lernportal kann durch eine konstitutive Personalisierung
einen mal3geschneiderten E-Learning-Kurs vermitteln, der individuellen Bedlrfnis-
sen oder Anforderungen des Lernenden entspricht. Die Personalisierung von Lern-
portalen ist in verschiedener Weise moglich:*** Einerseits nimmt der Nutzer anhand
eines Selbstselektionsverfahrens die Personalisierung entsprechend seinen themati-
schen Préferenzen fur Services, Ort usw. vor, andererseits besteht die Moglichkeit,
Angebote oder Funktionen des Portals durch eine Profilierung von Nutzern zu perso-
nalisieren. Dies wére beispielsweise der Fall, wenn ein Kunde an Lernkursen teil-
nimmt, dabei Daten Uber seine individuellen Qualifizierungsaktivitéten gesammelt
werden und auf dieser Grundlage seinen Préferenzen entsprechende Angebote unter-
breitet werden. Aus didaktischer Sicht weist die Personalisierung im Kontext von
Lehren und Lernen die Gewahrleistung einer hoheren Flexibilitdt, Adaptivitét und

eines hoheren Interaktionspotential s auf. %>

Ein Lernportal ermoglicht ferner den Lernenden, auf den Administrationsservice
zuzugreifen, mit anderen Lernenden oder Lehrern zusammenzuarbeiten und sich an
Lernaktivitdten aktiv zu beteiligen.”® Die Lernenden greifen browsergestiitzt von
ihrem PC aus auf das Lernportal zu, das ihnen sémtliche Aus- und Weiterbildungs-
malinahmen in personalisierter und Ubersichtlicher Form prasentiert und bereitstellt.

Mit einem personalisierten Zugang wird ihnen personliche Information und Orientie-

#Ly/gl. Close et al. (2000), S. 24. Die Hilbe ermdglichen Nutzern, unnétige Informationen auszuson-
dern. Sie stellen einen Weg zur Transformation der Information ins Wissen bereit und versorgen Nut-
zer mit gleichen Interessen mit einem Kommunikationsweg.

22 \/gl. Wilbers (2000), S. 397.

3 Beispielsweise liefert Rosenberg (2001, S. 157) folgende Definition eines Lernportals, bei der die
webbasierte Umsetzung bereits vorausgesetzt wird: , A learning portal is a Web-based, single point of
access that serves as a gateway to avariety of e-learning resources on the Web (Internet, intranet, of
both). Using a knowledge management approach, alearning portal can access and distribute e-
learning information, pro-grams, and other capabilities to employees. And it can bring order and eas-
ier access to an ever increasing array of information and learning choices.”

% Siehe Wilbers (2000), S. 398.

25 \/gl. ebenda, S. 399.

26 v/gl. Close et al. (2000), S. 24.
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rung im Lernprozess angeboten. Das Lernportal beweist sich somit as hilfreiche

Informations-, Kommunikations- und Lernplattform am virtuellen Arbeitsplatz.

3.3.3 Segmentierung des Nachfragemarktes

Es ist zu beobachten, dass E-Learning-Produkte in unterschiedlichem Mal%e in fast
alen Bildungssektoren eingesetzt werden. Bildungsinstitutionen wie Universitdten
integrieren das E-Learing in ihre traditionellen Kursprogramme. Heute wird das E-
Learning auch zunehmend in privatwirtschaftlichen Unternehmen eingesetzt, was
sich aus dem Bedurfnis nach lebenslangem Lernen und kontinuierlicher Qualifizie-

rung ergibt. Die Nachfrage ist wachsend und vielsaitig.

Allgemein muss dennoch festgestellt werden, dass aus Sicht des |ebenslangen Ler-

nens vier Abnehmersegmente von E-Learning zu unterscheiden sind: >

» Vorschulerziehung und Schulbildung,

» erstetertire Bildung bzw. Hochschulbildung,
= Erwachsenen- oder Weiterbildung und

» gesamtgesellschaftliches lebenslanges Lernen.

Waéhrend in Vorschul- sowie Primar- und Sekundarbereichen eine Opportunitét fir
Transformation und Erweiterung bestehender Bildungsangebote darzustellen ist,
richtet sich die gréfte Aufmerksamkeit vielmehr auf die Hochschul- und Weiterbil-
dungsbereiche, wo ein massives Wachstum durch das E-Learning zu erwarten ist.
Obwohl diese beiden oft zusammenlaufen, unterscheidet man nichtsdestotrotz zwi-
schen dem tertidren Bildungsbereich fur jungen Menschen und dem Weiterbildungs-
bereich fur lernende Berufstétige, weil sie wesentlich unterschiedliche Marktchancen
fur E-Learning-Produkte und -Dienstleistungen reprasentieren. Nachfrage an E-
L earning-Produkten und -Dienstleistungen besteht nicht nur seitens Bildungsinstitu-
tionen oder Unternehmen, sondern auch von autonomen Lernenden mit spezifischen
Lernzielen. Der gesamtgesellschaftliche lebenslange Lernbereich ist ein diffuser,
aber wenig handfester und vorhersagbarer Nachfragemarkt.

%7 Siehe OECD (2001), S. 30f. oder Close et a. (2000), S. 10f.
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Die Zielgruppe von Nachfragern ist schliefdlich in vier Marktsegmente zu unterteilen:
Schulbildungsmarkt, Hochschulbildungsmarkt, Weiterbildungsmarkt und Konsu-
mentenmarkt fur lebenslanges Lernen. Diese abnehmerbezogenen Teilmérkte selbst
wirken sich auf die Entwicklung neuer Geschéftsfelder von E-Learning aus. Hier
koénnen nicht nur neue Bereiche durch Neugestaltung einzelner Tellmérkte eroffnet,
sondern gleichzeitig zusétzliche Innovationspotentiale durch vereinzelte Zusammen-
arbeit zwischen den Stakeholdern der Tellmérkte — z. B. Unternehmen und Universi-
taten — geschaffen werden.”® In den USA richten viele bestehende Universitéten
und Grofdunternehmen ihre Bildungsstrategien auf das E-Learning aus. Besonders
traditionelle Universitéten, die in immer stéarkerem Male am Markt partizipieren
wollen, gehen Allianzen mit IT-Unternehmen ein, um ihre Kurse weltweit anbieten
zu konnen. Insbesondere renommierte Universitéten profitieren dabei auf dem noch
sehr intransparenten Markt von ihren Namen. Wie in den USA wird auch in Europa
der Weiterbildungssektor den gesamten E-Learning-Markt fUhren. Besonders ausge-
hend von dem Programm e-Europe 2005, ist ein kontinuierliches Wachstum in den
Bereichen von Schul- und Hochschulbildung stark zu erwarten.

3.3.3.1 Schulbildungsmarkt

E-Learning nimmt einen hohen Stellenwert nicht nur fur die berufliche Aus- und
Weiterbildung, sondern auch fir die allgemeine Schulbildung und die schulische
Berufsaushildung ein. Die Stérke des Internet fur deren Transformation liegt in der
Moglichkeit der Erstellung und Anpassung von Lernstoffen, die fir jeden Schiler
mal3geschneidert sind. Die Fahigkeit, jeden Schiler auf seinem eigenen Niveau an-
zusprechen, ist eine der wesentlichsten Vorteile des E-Learning. Basierend auf einer
objektiven, dem Lernfortschritt abgestimmten Bewertung kann der entsprechende

Unterrichtsinhalt auf jeden Schiler individuell zugeschnitten werden.

Das Wachstum in diesem Teilmarkt wurde bis vor kurzem durch den mangelnden
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Internet-Anschluss an Schulen behindert.“*® Wird eine zunehmende Konnektivitét

28 \/gl. Kraemer et al. (2002), S.9

% Dje Ausstattung deutscher Schulen mit Computern hat sich weiter verbessert. Nach den Daten der
vierten vom Bundesministerium fir Bildung und Forschung 2004 herausgegebenen Studie zur ,,1T-
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gewéhrleistet, kann die Schulbildung via Internet bald eine integrierte Komponente
des Lernprozesses werden. Beispielsweise ein gemeinnitziger Verein ,Schulen ans
Netz e. V.“, der vom deutschen Bundesministerium fur Bildung, Wissenschaft und
Forschung (BMBF) geforderte Bildungsinitiative ist, férdert das Lehren und Lernen
mit neuen Medien im schulischen Umfeld. Ein Hauptziel dieser Bildungsinitiative
ist, , die eigenverantwortliche und kritische Nutzung von neuen Medien und ihren
Inhalten in der schulischen Bildung as eine alltagliche Selbstverstandlichkeit fur

«240 711 fordern. Lehrer wer-

Lehrerinnen und Lehrer sowie Schilerinnen und Schiler
den die Rolle a's Wegweiser tibernehmen, nachdem auch sie sich einer entsprechen-
den Ausbhildung unterzogen haben werden. Eltern kdnnen dann einen realzeitigen
Zugriff auf die Anwesenheit und Lernleistung ihrer Kinder haben. Thnen kann, falls
notig, rechtzeitig Hilfe zuteil werden. Selbstverstandlich ist es in diesem Marktseg-
ment, dass eine Wissensvermittiung in der Ausbildung systembedingt im Vorder-
grund steht. Dennoch kann man hier mit einer grof3en Marktchance fur E-Learning-

Anbieter, insbesondere Technologie- und Beratungsunternehmen, rechnen.

3.3.3.2 Hochschul bildungsmar kt

Die Nachfrage nach Hochschulbildung wéchst standig. Besonders das Weiterbil-
dungsangebot der Hochschulen mittels E-Learning gibt einen zusétzlichen Anstofl3 zu
einem neu entstehenden, bedeutenden Abnehmersektor fir die Hochschulbildung.
Der Trend zur Markenbildung der Hochschulen und zum globalen Studium wird

durch das E-L earning entscheidend unterstitzt.

Einer der wichtigsten Beweggrinde fir das E-Learning in der Hochschulbildung ist
die Verschiebung der studentischen Demographie. Universitéten von heute haben
einen viel grof3eren Anteil von dlteren Studierenden als je zuvor. Dartiber hinaus sind
die meisten Studenten wahrend des Studiums nebenbei erwerbstétig. Teilbeschéftigte

Ausstattung der allgemein bildenden und berufshildenden Schulen in Deutschland” (siehe Kriitzer und
Probst (2004)) sind 98 % der bundesdeutschen Schulen mit stationéren und mobilen Computern fir
den Unterrichtseinsatz ausgestattet. Uber eine halbe Million Computer in den bundesdeutschen Schu-
len sind mit dem Internet verbunden: Das entspricht einem Prozentsatz von 68 %, gemessen an der
Gesamtzahl der Computer in allen ausgestatteten Schulen.

290 Homepage von , Schulen ans Netz e. V. unter http://www.schulen-ans-netz.de/san/index.php
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oder Ortsgebundene sehen das E-Learning als einen alternativen Weg zur Erflllung
ihrer Bildungsbedirfnisse. Die Popularitét von E-Learning liegt an dem wachsenden
Bewusstsein Uber die Rolle der Hochschulinstitutionen, auch nicht-traditionelle Stu-
denten zu erreichen, die Kosten zu reduzieren und die Einschreibungsquote zu erho-
hen. Der beliebteste Fachbereich ist derzeit die Wirtschaftswissenschaft — gefolgt

von der Informatik. Ein rasch wachsender Bereich ist der MBA-Markt.

Es wird erwartet, dass die globale Nachfrage fur hthere Bildung im Jahr 2025 etwa
Uber 180 Millionen Studenten betragen und die Anzahl an weltweit online Studieren-
de schatzungsweise von 30 bis 80 Millionen variieren wird.?** Fast jeder Student an
einer modernen Universitét hat neben traditionellen Présenzveranstaltungen Erfah-
rung mit Online-Lernen, und diese Erfahrungen werden zunehmend die génzliche
Adoption des E-Learning erleichtern. Ein gutes Beispiel fur intensive Bemiihungen
einer Virtualisierung des Bildungsangebots in Deutschland ist die Virtuelle Hoch-
schule Bayern oder die Virtualisierung der Fernuniversitét Hagen. Allerdings steht
hierzulande systembedingt nicht die Profitorientierung, sondern eine Wissensvermitt-
lung in der Erstausbildung im Vordergrund.?”? Das Geschaft mit der Weiterbildung
hingegen wird in Deutschland von privaten Anbietern dominiert. Dabel sind es ins-
besondere viele Newcomer, aber auch Ausgriindungen von Grof3unternehmen, die
von der elektronischen Aus- und Weiterbildung profitieren. Es bleibt dennoch offen,
inwiewelt sich die traditionellen Universitdten weiterhin dem wachsenden virtuellen

Weiterbildungsmarkt und den privaten Unternehmen 6ffnen werden.

3.3.3.3 Weiterbildungsmarkt

Ein anderer Abnehmermarkt liegt in den Aus- und Weiterbildungsbereichen der
Wirtschaft. Wahrend in Schulen und Universitéten sich das E-Learning erst allmah-
lich durchzusetzen beginnt, gewinnt es in dem Wirtschaftssektor an immer grof3erer
Bedeutung. Hier ist der Einsatz von PC und Internet bei Schulungen alltéglich. Zu-

#1\/gl. OECD (2001), S. 38. Hier wird darauf hingewiesen, dass die groRRe Abweichung in dieser
Zahl durch die Bandbreite der Kriterien entsteht, die einen online Studierenden konstituieren.

22 \/gl. FAZ (24.05.2001)
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dem steht in vielen Unternehmen schon die Infrastruktur fir E-Learning in Form von

Intranet bereit. 24

Als charakteristische Merkmale und Schlisseltreiber der E-Learning-Nachfrage im
Weiterbildungsbereich lassen sich nach Barron (2002) auflisten: zertifizierungsge-

triebener Markt, regulierungsgetriebener Markt und schulungsintensiver Markt.?**

» Zertifizierungsgetriebene Mérkte: Industrien oder Berufsbranchen mit Lernan-
forderungen, die mit Zertifikatprogrammen verbunden sind, haben einen kon-
tinuierlich anwachsenden E-Learning-Einsatz mit sich gebracht, einfach des-
halb, weil der Lernerfolg zertifiziert wird. Solche Schulungen haben das
Wachstum der gesamten Schulungsindustrie, insbesondere des I T-Sektors seit
Mitte der 1990er Jahre, angetrieben. Sowohl Schulungsausgaben durch Ar-
beitgeber, die ihre I T-Fachkréfte auf den aktuellen Technologiestand bringen
wollen, as auch die inhérente Nachfrage flr betriebliche Weiterbildung haben
diesem IT-Bereich eine fuhrende Rolle in der E-Learning-Adoption zuge-
schrieben. Weiterbildungsanforderungen fir Finanzdienste- und Versiche-
rungsbranchen, verbunden mit staatlichen und industriebasierten Zertifikat-
programmen, haben auch ein grof3es Wachstum von E-Learning veranlasst.

» Regulierungsgetriebene Markte: Regulierungsbasierte Schulungen représen-
tieren bestdndige Nachfrage und einen substantiellen Kostenfaktor fur Indust-
rien, die bel Mitarbeiterschulung die staatlichen Anordnungen befolgen mis-
sen. In vielen Industrien, wie z. B. Gesundheitsvorsorge und Finanzdienst,
werden zertifizierungs- und regulierungsbasierte Schulungsmal3nahmen stark
kombiniert. Fur die sehr stark regulierten Industrien wie z. B. Petrochemie,
Energieversorgung und Pharmaindustrie, sichert das E-Learning ein rapides

ROI (Return-on-investment) und betréchtlich langfristige Kostenersparnisse.

3 Bejspielsweise SAP Universtiy, die firr die interne Schulung und Personal entwicklung von Mitar-
beitern der SAP AG auf der ganzen Welt verantwortlich ist, setzt neben traditioneller Lehrer-geleiteter
Schulung das E-Learning fur Schulung und Wissenstransfer ein. Dieses V orhaben wird besonders von
einer neuen konsolidierten Lernplattform, SAP Learning Solution, unterstiitzt. Die wesentlichen Vor-
teile dieser Lésung sind: rasche Verbreitung von kritischem Wissen, verbesserter Zugang individueller
Mitarbeiter zum Lernen, kosteneffektiveres Betrieben der SAP University sowie bessere Planung und
Berichterstattung des Lernens von Mitarbeitern. Als Kunde der SAP AG ist Deutsche Telekom zu
nennen, die seit Juni 2004 die SAP Learning Solution fir die Schulung ihrer Mitarbeiter einsetzt.

4 Siehe Barron (2002), S. 64ff.
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Dies trifft auch auf Unternehmen in den Bereichen Umwelt, Gesundheit und

Sicherheit zu.

» Schulungsintensive Mérkte: Die Bereiche, in denen der Schulungsbedarf stark
und die Kostenersparnisse offensichtlich grof3 sind, stellen auch eine hohe
Nachfrage von E-Learning dar. Die rapide wandelnde Technologie sowie die
Schwierigkeit in Rekrutierung von hochqualifizierten Arbeitskréften in dem
gegenwartigen Wirtschaftsumfeld lassen die Nachfrage nach betrieblichen
Weiterbildungen weiter steigen. Technisches Wissen und I T-Kenntnisse von
Mitarbeitern verandern sich eben so schnell wie die Technologie selbst. In
hochtechnologischen Bereichen, einschliefdlich des IT-Bereiches, besteht ein
hoher Bedarf, Mitarbeiter am aktuellen Technologiestand kontinuierlich zu
schulen. Aufgrund der schrumpfenden Produktlebenszyklen legen die Unter-
nehmen grof3en Wert auf kontinuierliche Schulungen von Verkaufs- und Kun-
dendienstpersonal, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Sie mussen letztlich da-
fUr sorgen, dass ihre Arbeitskréfte durch Weiterbildung, formale Bildung und
Selbstlernen kompetent bleiben.

Tabelle 6: SchlUsseltreiber der Nachfrage nach E-Learning im Weiter bildungs-
bereich

Schlisseltreiber Beschreibungen
» |T -Zertifikate
Zertifizierung = Finanzzertifikate
» Andere Berufszertifikate

Weiterbildungsanforderungen
Gesundheit und Sicherheit
Nahrungs- und Arzneimittel
Umweltschutz

Arbeitsschutz
Kostenersparnis

Viefalt von Businessorganen
Hohe Schulungsanforderungen
eBusiness-Initiativen

Hohe Personal schwankung
eGovernment-Initiativen

Regulierung

Sonstige Treiber

Quelle: Vgl. Barron (2002), S. 65.
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Zusammenfassend wird festgehalten, dass das E-Learning gerade dort zur Anwen-
dung kommt, wo die Nachfrage nach dem Lernen stark ist und wo die Vorteile des
E-Learning der traditionellen Schulungsmal3nahme gegeniber deutlich und demonst-
rierbar sind. Insbesondere die hohen Kosten fir Mitarbeiterschulungen liefern so-
wohl Anbietern as auch Nachfragern ein offensichtliches Argument fir E-Learning.
Industriesektoren, die die Kostenvorteile den traditionellen Schulungsmethoden ge-
genuiber klar und rapide verwirklichen kénnen, sind aul3erst aktiven Anwender. In
zumindest einigen Industrien und Berufsbereichen spielt auch der Wettbewerbsdruck
eine wesentliche Rolle fur die Verbreitung von E-Learning. Als Hauptnachfrager fur
E-Learning treten vor allem global agierende Grof3unternehmen in stark konkurrie-

rende Sektoren wie z. B. Finanzdienstsektor und Autoindustrie auf.

3.3.3.4 Konsumentenmar kt

Der Markt fUr gesellschaftliches Iebenslanges Lernen — der so genannte Konsumen-
tenmarkt — bedient individuell Lernende oder Privatnutzer, die besonders danach
streben, ihre personlichen und professionellen Ziele mit der Hilfe der neuen dynami-
schen Lernumgebung zu erreichen, oder einem Hobby bzw. personlichen Interesse
nachgehen wollen. E-Learning-Angebote z. B. bei AcademyNow, strecken sich in
fast allen Bildungsbereichen, Wirtschafts- und EDV-Bereichen, Freizeit- und All-
tagsthemen und Fremdsprachen.?*

Einen Grofdtell dieses Nachfragesegments bilden berufstdtige Einzelpersonen, die
sich unabhangig von den unternehmensinternen Weiterbildungsprogrammen fortbil-
den und damit ihren Wert am Arbeitsmarkt erhéhen oder personliche Lernbedirfnis-
se befriedigen. Die Zahlungsbereitschaft des Lernenden fur Bildung und insbesonde-
re fUr das E-Learning ist allgemein von sozialen, besonders aber von kulturellen Be-
dingungen abhangig. Lernportale hierbei bieten einen effektiveren Lernweg und bil-
den eine dynamische Lerngemeinschaft. Lernende koénnen Informationen und
Ratschldge mit den gleichgesinnten Leuten austauschen, und Lernprodukte und -

dienstleistungen rezensieren und kaufen. Dynamische, aktive Lerninhalte werden

2% gjehe http://www.academynow.com.
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von einer Mischung von Fachleuten, Professoren, Autoren, Prominenten und Ler-

nenden erstellt.

3.3.4 Ausblick des E-Learning-Marktes

A) Der Marktplatz fur E-Learning expandiert standig und konsolidiert sich.

In der jingeren Vergangenheit mussten zahlreiche optimistische Prognosen fur die
Entwicklung des E-Learning-Marktes nach unten korrigiert werden. Sie sind zum
Teil auf die Uberbewertung der Potentiale des E-Learning zurtickzufiihren. Trotzdem
ist es nicht zu bezweifeln, dass das E-Learning den gesamten Bildungsmarkt nach-

haltig verandert und weiter verandern wird.

Aufgrund der zunehmenden Bildungsinvestition von Unternehmen und der politi-
schen und finanziellen Unterstiitzung von Regierungen hat man ein weiteres Markt-
wachstum in Aussicht. Die fuhrenden Industrielander wie z. B. USA, Europa und
Japan haben in der Tat in das E-Lerning sehr viel investiert. Fur den globalen E-
Learning-Markt erwartet man nach der Schéatzung von KIPA (2006) schon im Jahr
2010 eine MarktgréRe von 53,815 Milliarden US Dollar.?*® Die Entwicklung des E-
Learning-Marktes wird von regionalen und globalen Wirtschaftsr&umen vorangetrie-
ben und das Wachstumspotential wird von vielseitigen Faktoren aus wirtschaftlicher

und politischer Notwendigkeit im Bildungs- und Schulungsbereich verstarkt.

Die technologische Konvergenz gibt allen gegenwartigen Industrien einen Antrieb
zur Konsolidierung. Sie geschieht, wenn die Anbieter um den Marktanteil und das
Markenimage auf dem Markt konkurrieren. Der Angebotsmarkt ist undurchschaubar
und fragmentiert aufgrund der Heterogenitét und der grof3en Zahl von bestehenden
Anbietern. Viele Anbieter bedienen unterschiedliche Marktsegmente gleichzeitig.
Etwa 5000 E-Learning-Anbieter weltweit konnen gezahlt werden und keiner davon
besitzt einen Marktanteil iiber 5 %.%*’ Dies weist darauf hin, dass nur wenige Anbie-
ter Gewinne realisieren, was sich jedoch durch die weitere Konsolidierung des Mark-

0 Siehe Tabelle 4, S. 70.
#7\/gl. NFO Infratest (2003), S. 422.
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tes andern wird. Schliefdlich wird das E-Learning von einem entstehenden Markt mit
guten Potentialen zu einem etablierten und immer bedeutender werdenden Industrie-

zweig entwickelt.

B) FUr die Hochschulen wird der weiter bildende E-L earing-Markt attraktiver.

Kommerzielle E-Learning-Anbieter werden in allen Lernbereichen immer stérker
auftreten. Fur Lernangebote der allgemeinen Schulbildung oder der Erstausbildung
sind jedoch offentliche Bildungsinstitutionen wie Aushildungsstétte, Schulen und
Universitaten traditionell verantwortlich. Mit der wachsenden Bedeutung des lebens-
langen Lernens nehmen die offentlichen Bildungsinstitutionen auch eine immer star-
kere Rolle fur die Lehrangebote ein. Zweifellos gelten offentliche Institutionen im E-

L earning-Markt weiterhin al's bedeutende Bildungsanbieter.

Die Perspektive des E-Learning ist auf3erordentlich viel versprechend: Insbesondere
der Weiterbildungssektor hat sich hier in den vergangenen Jahren rasant entwickelt.
Die immer kirzer werdende Halbwertzeit des Wissens fordert eine permanente Ak-
tualisierung des berufsrelevanten Wissensstandes. Léngst ist es deshalb nicht mehr
ausreichend, sich Wissen in einer einmaligen langjdhrigen Ausbildung anzueignen.
Der Trend geht hin zum lebenslangen Lernen. Der erste Hochschulabschluss wendet
sich langsam zur Basisqualifikation zum Iebenslangen Lernen fir die laufende Aktu-
alisierung und Erweiterung der Qualifizierung fur eine berufliche Téatigkeit. Hierzu
bedarf es eines breiten Angebots an Bildungsmdglichkeiten, die lebens- bzw. berufs-
begleitend genutzt werden konnen.

Dies bedeutet insbesondere, dass die Hochschulen sich anpassen miissen, um sowohl
die eigenen Fahigkeiten im Umgang mit den neuen Medien zu verbessern als auch
neue Méarkte des Bildungssektors zu erschlief3en. Die Hochschulen sind nach wie vor
auf dem tertidren Bildungssektor die wichtigsten Bildungsanbieter, missen allerdings
kiinftig auch den Weiterbildungsmarkt bearbeiten. Gerade hier stehen sie nicht nur
untereinander, sondern vielmehr zunehmend mit einer Konkurrenz aus Corporate
Universities und kommerziellen Anbietern im Wettbewerb, die sowohl regional, na

tional asinsbesondere auch global agieren.
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Der Einsatz neuer Technologien ertffnet einen Weg zur Modernisierung der Hoch-
schulen. Nicht zuletzt bietet das Modell E-Learning as erweiterte Lehrform Hoch-
schulen die Chance, den Markt fir kommerzielle Weiterbildung zu erschlief3en und
die Lehre auf marktorientierte Inhalte zu erweitern. Hochschulen kdnnen ihre Poten-
tiale auf dem Bildungsmarkt sinnvoll nutzen, indem sie ihre Zertifikate gemeinsam
in Form eines virtuellen Universitatsverbundes als eines Zwischenweges zu virtuel -
len Universitdten vermarkten.?*® Eine mogliche Vertriebsplattform kann dabei ein
Lernportal im Internet sein. Ein Lernportal, Gber das sémtliche virtuelle Bildungsan-
gebote erreichbar sind, kann zwischen Hochschulen und Kunden vermitteln. Der
Betreiber eines Lernportals sorgt fur Organisation und Ablauf der angebotenen
Dienste und garantiert den reibungslosen Zugang wie auch die technische Infrastruk-

tur.

Der Bedarf an qualifizierter Weiterbildung ist vorhanden. Die Universitdten miissen
ihre Chancen im zunehmend dynamischen Bildungsmarkt nur wahrnehmen und die
entsprechenden Nischenmérkte eréffnen. Daflr sind die Verbesserung der Infrastruk-
tur, flexible Strukturierung und eine klare Marktorientierung des Bildungsangebots
erforderlich. Das Modell E-Learning als erweiterte Lehrform einer Universitét wird

somit eine Erfolg versprechende Mdglichkeit bieten.

C) Die Partner schaftsbildung zwischen M arktbeteiligten nimmt zu.

Der Markt fur Bildung ist eigentlich hoch kontextspezifisch und deshalb beziiglich
Bediirfnissen und Zufriedenheit von Endnutzern nicht garantieversprechend.?*® Um
das E-Learning attraktiver und zuverldssiger sicherzustellen, sind Partnerschaften
notwendig, da aufgrund der hohen Kosten und der Komplexitdt von Technologien
und ihren Applikationen in der Bildung und Schulung verschiedenartige Akteure und
Interessenten am E-Learning-Markt beteiligt sind. Durch Partnerschaftsbildungen
koénnen eine effektive Integration von Lerntechnologien und verbesserte Bildungs-

und Schulungschancen gefdrdert werden.

#8\/gl. Encarnacgo et al. (2002), S. 29.
9 v/gl. OECD (2001), S. 29.
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Entsprechend den Anforderungen von Unternehmen und Organisationen an den in-
tegrierten Service und den Strategien des unternehmerischen Human-Resource-
Managements® erweitern E-Learning-Anbieter durch die horizontale und vertikale
Integrierung ihre Marktanteile und Industriesegmente. Andererseits versuchen An-
bieter durch eine kooperative Zusammenarbeit mit anderen, ein nachhaltiges Wachs-
tum und die Erweiterung des Marktanteils zu erreichen. Aus Sicht des Nachfragers
besteht ein starkes Verlangen nach der Integration von E-Learning-Service, also dem
Full-Service.

Offentlich-private Partnerschaften kénnen besonders dazu beitragen, verschiedene
Funktionen zusammenzubringen: Entwicklung von elektronischen Lernumgebungen,
Kapitalbeschaffung, Netzwerk- und Systemaufbau, Ausfihrung von spezifischen E-
Learning-Initiativen, Entwicklung von Lerninhalten und Lehrplanen, Erbringung von
Dienstleistungen, Marketing an Konsumenten und kundengerechte Bereitstellung
von Lerninhalten. Offentlich-private Partnerschaften kénnen die komplementére
Starke von anderen Sektoren fiir die gemeinsame Unternehmung integrieren.?®! Der
private Wirtschaftssektor kann seine Stérken an realen Arbeitserfahrungen, techni-
schen Fahigkeiten, Innovationsgeist, Schnelligkeit von Entwicklung und Marketing
sowie schnelle Reaktionsfahigkeit auf die Anderung an Kundenbediirfnissen herbei-
bringen. Die private Wirtschaft profitiert dagegen von innovativen, individuellen
Losungen der offentlichen Bildungstrager, z. B. Universitdten, auf einem sehr un-
Ubersichtlichen E-Learning-Markt. Starken des offentlichen Sektors liegen in der
Legitimitdt, der Feststellung von Standards, der Finanzierung, der Verschiedenheit
von offentlichen Netzwerkpartnern, dem Marketing an potentiellen Kunden, der Ka-
pitalbeschaffung fur die Infrastrukturinvestition, der internen Kaufkraft zur Schaf-
fung von Mérkten sowie Netzwerks- und Verbindungssystemaufbau. Andererseits
verschaffen sich die offentlichen Bildungstrager neue langfristige Einnahmequellen
und bedienen haufig benachteiligte Zielgruppen. Ferner konnen Kooperationen und
Partnerschaften Forschung und Wirtschaft miteinander verkntpfen und volkswirt-

schaftliche Kosteneinsparung mit sich bringen.

20 |n Zukunft wollen Unternehmen E-L earning-Anwendungen mit anderen Human-Resources-

M anagement-Systemen integrieren, um ein umfassendes Employee Relationship Management-
Systems zu entwickeln. Es zeigt sich auch eine strategische Integration des E-Learning und des Wis-
sensmanagements im Rahmen des Human-Resource-M anagements.

#1y/gl. Thompson, et al. (2001), S. 18.
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4 Blindelung und Preisgestaltung fur E-
Learning

4.1 Einfihrung

4.1.1  Charakterisierung von Angebots- und Nachfragever-
halten

Die digitale Revolution andert die Art und Weise, wie Information und Wissen pro-
duziert, distribuiert, getauscht und konsumiert werden. Mit der globalen Ausbreitung
des Internet ist auch das Interesse an der elektronischen Bereitstellung von wissens-
basierten Produkten im offenen globalen Netzwerk gewachsen. Obwohl man keinen
Zweifel daran hat, dass sich das Internet als ein elektronischer Marktplatz fir wis-
sensbasierte Produkte und Dienstleistungen etablieren wird, haben sich Okonomen
nicht mit gentigender Aufmerksamkeit der Preispolitik und dem Marktverhaten zu-
gewendet. Die haufigsten Fragestellungen beziehen sich auf die Finanzierung der
Produktion und die Preissetzung. Fur E-Learning-Industrie sind diese Probleme ohne
Zweifel ausschlaggebend fir jede Organisation, die im Markt tragfahig bleiben
mochte — besonders fur profitorientierte Unternehmen. Preise sind offensichtlich ein
Schltsselfaktor fur das Versténdnis des Marktverhaltens in der E-Learning-Industrie.
Aktuelle Angebots- und Nachfrageverhalten bieten stets Anhaltspunkte fir Preispoli-
tik und nachhaltige Marktentwicklung.

Zunahme des Biindelangebots

Da der Marktplatz fur E-Learning standig expandiert und sich konsolidiert, zeigen
sich auch zunehmende Partnerschaften zwischen den verschiedenen Anbietern fur E-
L earning-Bestandteile und Kursanbietern. Durch diese entstehen nahtlos ineinander
Ubergehende, gemeinsame Produkte. Dartiber hinaus schlief3en sich die Unternehmen
zunehmend zu Netzwerken zusammen und sorgen fir eine gemeinsame L eistungser-

stellung. Sie kdnnen sich dabel auf jeweilige Kernkompetenzen spezialisieren und
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gleichzeitig umfassenden Kundenbedurfnissen gerecht werden. Es entsteht ein ein-

heitlicher Marktauftritt durch eine netzbasierten Partnerschaftsbildung.

So nimmt auch das Anbieten von BlUndelangeboten zu. Eine komplette E-L earning-
L 6sung beinhaltet beispielsweise Lernplattform, Lerninhalt, Managementsystem und
auch Mehrwertdienst. Ein E-Learning-Kursangebot selbst ist as ein Bindel von
mehreren Lerninhalten oder Lerneinheiten anzusehen. Die Lerninhalte erstrecken
sich dabei von kleinen Themenbereichen oder Lerneinheiten bis hin zu komplexen,
vollstandigen Kursen. Ein Lehrgang oder Studienprogramm ist wiederum auch ein

Bundel produkt, das aus mehreren Lernfachern oder -Kursen besteht.

In den neuen technologischen Umgebungen fir das E-Learning weisen Lerninhalte
eine Vielfalt von Objekten und Ereignissen auf und werden daher nicht mehr linear,
sondern zunehmend objektbasiert aufgebaut.?®> Und Lerninhalte und Management-
funktion werden als eine umfangreiche Lernlésung gebiindelt. Kaufer verlangen zu-
nehmend von einem One-Stop-Einkauf integrierte E-Learning-Ldsungen einschlief3-
lich verschiedener Mehrwertdienste wie z. B. Bedirfnisbewertung, kundengerechter
Lehrplane, Tutor- und Mentorservices und sonstiger Lernunterstiitzung. Diese Ent-
wicklung bezieht sich auch auf die Preise der einzelnen Komponenten und des mog-
lichen Blindels, denn das Biindelprodukt bringt in der Regel als einheitliches System
Nutzen und die Kaufer bewerten es damit auch als ganzes. So entwickeln sich E-
Learning-Produkte und -Dienstleistungen in immer diverserer Form und demgemal3
andern sich die Preisgestaltung und die Preisstrategien.

Kundenspezifisches Massenangebot

Kundenspezifisches Massenangebot mit erweiterten Services und verschiedenen Ei-
genschaften und Funktionalitéten bietet einem Anbieter die Moglichkeit, differen-
zZierte Preise zu setzen und damit Konsumenten auf den unterschiedlichen Werteebe-
nen zu erfassen. Variierende Wertschétzungen von Konsumenten kénnen nicht nur
Uber ein besonderes Produkt oder eine besondere Dienstleistung, sondern auch tber
differenzierbare Produktattribute erfasst werden. Daher soll ein kundenspezifisches
Massenangebot mit einer auf die Wertschétzungen basierten, differenzierten Preis-
gestaltung verbunden sein.

%2 \/gl. ShiftCentral (2001), S. 3.
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Indem technologische Standards festgelegt und Qualitétsprodukte breit erhdltlich
werden, stehen elektronische Lernprodukte als Massenware (,, Commodity*) auf dem
Markt zur Verfigung. Mit der steigenden Konkurrenz wéchst auch der Preisdruck.
Dennoch werden spezifische Eigenschaften und Qualitéten vorrangig bei hohen Prei-
sen angefordert. FUr Unternehmensabnehmer sind neue Produkteigenschaften von
hoher Qualité immer noch wichtiger als Preise. Kursanbieter kdnnen einerseits mit
massenproduzierten Inhalten wesentliche Umsdtze und Marktdurchdringung errei-
chen, andererseits im Sinne der Massenkundenbezogenheit kundenspezifische An-

passungsstrategien entwickeln, um die Gewinnspanne beizubehal ten.

Nutzungsteilung

Von der Nachfrageseite her lassen sich zwel Typen unterscheiden: Organisierte
Nachfrage (z. B. Hochschulen, Lehrveranstalter, elektronische Bibliotheken, Unter-
nehmen, Verbande usw.) (B2B) und nichtorganisierte Nachfrage (z. B. private Ler-
nenden) (B2C). Organisierte Nachfrage bezieht sich jedoch nicht immer auf eine
Institution. Private Lernende kénnen sich auch per Zusammenschluss ihrer Nachfra-
gen fur ein bestimmtes Angebot organisieren. Diese Praxis funktioniert dhnlich wie
die Applikations-Sharing oder Sammelbestellung®? und findet bereits hohe Akzep-
tanz. Organisierte Nachfrage schliefdt allerdings nur eéin minimales Niveau an Kun-
denspezialisierung ein.

Aus der Natur der wissensbasierten Guter ergibt sich dann eine Nutzungsteilung,
Sharing genannt, wobei die Nachfrage mehrerer Kaufer fir ein einzelnes Gut aggre-
giert wird®*. Ein wissenshasiertes Gut kann von mehren Leuten gleichzeitig — unter
Umsténden — ohne betrachtliche gegenseitige Beeintréachtigung konsumiert werden.
Es kann der Fall sein, wenn eine elektronische Bibliothek oder ein E-Learning-

Produkt von mehreren Nutzern gleichzeitig in Anspruch genommen wird. Hierbei

3 Bei Sammelbestellung und Sharing handelt es sich um die Aggregierung von Nachfragen. Streng
betrachtet sind die beiden nicht identisch. Bei der Sammelbestellung wird eine groRe Menge eines
physischen Gutes durch die Koordination von zahlreichen Nachfragern gemeinsam zum giinstigen
Kaufpreis bestellt. Dawird hauptséchlich ein Mengenrabatt erzielt. In der heutigen Zeit wird das Ge-
schéft meistens Uber das Internet abgewickelt — z. B. LetsBuylt.com. Bei dem Sharing handelt es sich
um eine gemeinsame Nutzung eines digitalen oder physischen Gutes — z. B. Software oder Auto. Im
Fall eines digitalen Gutes kann eine Applikation auf den Anbieterserver zum Herunterladen bereitge-
stellt sein und von mehreren Nachfragern gemeinsam genutzt werden.

#4\/gl. Bakoset al. (1999), S. 125.
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verringern sich schon mal abgerufene Inhalte oder Dienste beim Konsum nicht, son-
dern bleiben unverandert erhalten. Es liegt also dabel weder quantitative noch quali-
tative Abnutzung durch den Konsum vor. Uberdies senken moderne Technologien
sowohl die Grenzkosten fur die Produktion eines wissensbasierten Gutes as auch

dessen Kopierkosten zur Nutzungsteilung auf das nahe Nullniveau.

Das Sharing beeinflusst sicher die Verkaufsgewinne. Geteilte wissensbasierte Guiter
koénnen entweder nur von ihren direkten Kaufern markvermittelt oder gelegentlich
von kleinen sozialen Gruppen gemeinsam konsumiert werden.> Beim Sharing be-
sitzt der Anbieter nur geringe Kontrolle dartiber, wie viele und welche spezifische
Konsumenten sich das Gut teilen. Er kann sicherlich Einfluss auf die Gruppengrofie
und -bildung ausiliben, die prazise Gruppengestaltung liegt jedoch in der Kontrolle
des Kéaufers. Fur Organisationen kann das Sharing oder die Nutzungsteilung in Form
von Kaufkonsortien auftreten. Ein Beispiel dafir ist das fest fundierte Konsortium
.LearnShare", das Ressourcen und Wissen von 13 verschiedenen Grof3unterneh-
men®° zusammenfasst. Fir die Mitgliedsunternehmen, die ihren Beschaftigten uni-
forme und fortgeschrittene Berufsférderung und Schulungskurse anbieten wollen, ist
die LearnShare-Website ein Zugang zu weltweit fuhrenden elektronischen Lernan-
bietern.

Markenbildung und Reputation

Bei der Nachfrage von E-Learning-Produkten werden Markenbildung und Reputati-
on von Anbietern eine entscheidende Rolle spielen. Beim Kauf eines E-Learning-
Produktes ist es der Regelfall, dass der Kaufer Uber die Qualitat unvollkommen oder
gegebenenfalls gar nicht informiert ist. Er kann aber erst nach dem Kauf ihre Qualitét
feststellen. Diese Unsicherheit erschwert die Suche nach dem zu winschenden Pro-
dukt und die Suchkosten werden wesentlich von Konsumerfahrungen beeinflusst.>’
In Anlehnung an Nelson’s (1970) Annahme, dass ein Kaufer unterschiedliche Quali-
tatsvorstellungen in Hinblick auf verschiedene Varianten eines Gutes haben kann,

spielt hierbei die Reputation des Produktes oder dessen Markenwert eine entschei-

%5 \gl. Bakoset a. (1999), S. 120 f.

%6 Dazu gehdren General Motors, 3M, Motorola, Owens Corning, Deere & Co., Eaton, Pilkington,
Owens-llliniois, Northwest Airlines, Pfizer Inc, Chevron, Levi Strauss & Co, und UnitedHealth
Group. Siehe http://learnshare.com

57 \arian (1998) betrachtet in diesem Sinne das Wissensgut als ein Erfahrungsgut.
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dende Rolle. Hohe Reputation oder hoher Markenwert fihrt allgemein zum Wieder-

holungskauf.

E-Learning ist charakteristisch ein Erfahrungsgut, ja vielmehr eine Art von Vertrau-
ensgut®®®, dessen Qualitat ein Kaufer nach einem Kauf nicht kostenlos zuversichtlich
bewerten kann. Das Qualitatsattribut in E-Learning ist ein wesentlicher Faktor bei
der Suche nach Anbietern und Produkten. Informationen tiber differenzierte Attribute
sind unterschiedlich kostenanfallend: Informationen tber die Vertrauenseigenschaft
sind kostspieliger als die Uber die Sucheigenschaft. Der Reputationsaufbau hierbei ist
und wird weiterhin ein entscheidendes Element fir die Marktstrategie seitens des
Anbieters sein. Von besonderer Bedeutung ist die Reputation, wenn renommierte
Universitdten as Lerninhalt-Anbieter in den E-Learning-Markt eintreten. Das Mar-
kenbewusstsein nimmt weiter eine wesentliche Rolle fur die Konsumentscheidung
ein. Der Markt fur Lerninhalte wird dann im Sinne der Aussage von Nelson (1970)
allgemein starker konzentriert, und der Preiswettbewerb weniger intensiv.>®

Die Produktions- und Nutzungsweise von Wissen hat sich insgesamt gedndert. Wel-
ches Wissen erzeugt und wie es geliefert wird, bestimmt zunehmend die Nachfrage
des Endnutzers. Wissenskonsum in einer vernetzten, digitalen Okonomie ist durch
unverziigliche Befriedigung von Bedirfnissen, Interaktivitdt und Individualitét cha-

rakterisiert?®°:

»  On-Demand-Konsum: Wissensbasierte Produkte werden bei Bedarf nachge-
fragt und konsumiert.

« Interaktiver Konsum: Das Konsumieren von wissensbasierten Produkten ist
mit anderen Produkten und Nutzern verbunden. In der vernetzten Okonomie
werden wissensbasi erte Produkte dynamisch und interaktiv verwendet.

%8 \/gl. Darby und Karni (1973), S. 69 f.: Im Vergleich zu einem Erfahrungsgut, dessen Qualitat nur
nach dem Kauf kostenlos feststellbar ist, erfordert die Bewertung eines V ertrauensgutes zusétzlich
kostbare Informationen. Ein Beispiel ist der Reparaturservice — fir Autos oder elektronische Einrich-
tungen. Ein Konsument kann die Reparaturleistung eines defekten Gebrauchsgutes nicht vollstdndig
auswerten, weil er mit der technischen Spezifikation der Maschine nicht gut vertraut ist. Aufgrund der
mangel nden Informationen Uber den Reparaturservice muss der Konsument sowohl Informationen als
auch den Reparaturservice erwerben. Aber wenn die Information nicht kostenlos ist und die Repara-
turleistung stochastisch ist, besteht dann die Mdglichkeit fir einen Betrug.

%9 y/gl. Nelson (1970), S. 320.
0 \/gl. Choi und Whinston (2000), S. 193 f.
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Individualitét: Der Wissenskonsum ist sehr individualisiert, weil Wissen erst
mit der Berticksichtigung von personlichen Umgebungen relevant wird.
Diesen Erwartungen und Anforderungen entsprechend soll das Angebot von elektro-
nischen Lernprodukten zwingend nachfrageorientiert sein.?®! In der Tat kénnen die
Inhalte von wissensbasierten Produkten durch digitale Technologien unverziglich
und nach individuellen Bedirfnissen modifiziert, Uberarbeitet und geéndert werden.
Digitale Technologien stehen gleichzeitig Konsumenten wie Produzenten zur Verfu-
gung: Die Reproduktion von wissensbasierten Produkten durch einen Nutzer ist mit
vernachléssigbaren Kosten moglich. Einfache Modifizierbarkeit von digitalisierten
Produkten andert die Art und Weise, wie sie gestaltet, verpackt und interaktiv ge-
nutzt werden. Die wesentliche Lektion fur E-Learning-Produkte ist, dass Anbieter
einen Weg zu finden haben, Lerninhalte und -services auf den individuellen Ge-
schmack und auf moglichst reazeitige Bedirfnisse zugeschnitten anbieten und die
Preise auf die Unterschiede der individuellen Nachfragen und spezifischen Marktbe-

dingungen hin flexibel gestalten zu kénnen.

4.1.2  Ausgangspunkte der Preisgestaltung fiir E-Learning

a) Nachfragebasierte Preissetzung

E-Learning-Produkte weisen wie ale anderen wissensbasierten Produkte auch cha-
rakteristische Merkmale auf, welche sich grundsétzlich auf die offenbar physische, in
digitale Bitstrome konvertierte Qualitét beziehen. Digitale Produkte sind leicht modi-
fizierbar und deren Kopierkosten sind extrem niedrig. Ferner wird ihre Qualitét

durch Nutzung nicht vermindert.?%?

So prégen technol ogische Besonderheiten in gro-
RFem Mal3e die Produktions- und Distributionsweise sowie auch das Konsumverhal-

ten fur E-Learning-Produkte.

Neue Informationstechnologien ermdglichen enorme GrofRen- und signifikante Ver-

bundvorteile. Neue Medien wie das Internet bieten sogar noch niedrigere Reproduk-

%1\/gl. Hamaainen, et al. (1996), S. 52.

%62 Allerdings wird die Qualitét bei Online-Produkten von der Netzkapazitét abhangig und deshalb
von der grofRen Nutzerzahl beeintréchtigt.
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tions- und Distributionskosten as herkommliche. Fur E-Learning-Produkte ist zutref-
fend, dass die Kostenstruktur in der Regel durch die hohen Fixkosten fir die Produk-
tion und die geringen Reproduktionskosten — gegebenenfalls Nullkosten — charakte-
risiert ist. Beispielsweise ist die Beschaffung elektronischer Lernsysteme wie z. B.
Hardware, Betriebssysteme, Software, Kommunikationsleitungen usw. relativ kos-
tenintensiv und die Entwicklung von digitalen Lernprodukten selbst ist auch extrem
arbeitsintensiv und kostspielig, verglichen mit den Kopierkosten fir ein zusétzliches
Exemplar des Produktes. Die Produktion weist zunehmende Skalenertrage auf, die
sich in den hohen Setupkosten widerspiegeln, und sie schldgt aus dem z. B. modula-

ren Aufbau von Lerninhalten signifikante Verbundvorteile heraus.

Theoretisch betrachtet, behindern die relativ hohen Fixkosten fir die Produktion und
die vernachlassigbaren Kosten fur die Reproduktion die Implementierung der effi-
zienten Preissetzung. Diese Problematik beruht vor allem auf der Unteilbarkeit bei
der Produktion. Ein Produktionsprozess ist as unteilbar zu bezeichnen, wenn die
Quantitat eines Einsatzfaktors in der Produktion eines Gutes eine minimale, unredu-
Zierbare GrofRe nicht unterschreiten kann.?®® In diesem Fall ist das Gut unterhalb der
minimalen GroRe von Einsatzfaktoren wenigstens ohne bedeutende qualitative Ande-
rung nicht verfigbar. So muss ein Produzent fir die Produktion einer kleinen Ouit-
putmenge eine verhatnismaliig grol3e Kapazitét erwerben, deren grofdter Teil anfangs
unbenutzt bleiben muss. Er kann dann bis zur Kapazitétsgrenze seinen Output ohne
erheblich zunehmende Kosten, aber mit sinkenden Durchschnittskosten erhGhen.
Hierbel werden Grof3envorteile erbracht. Wenn die unteilbaren Einsatzfaktoren nicht
spezialisiert sind, kann er auf3erdem auch die Verbundvorteile erzielen.

Wenn die minimale Faktorengrof3e im Vergleich zu der Nutzung grof3 ist, werden
spezielle anaytische Anndherungen gefordert. Die unteilbaren Input-Output-
Kombinationen sind eventuell effizient, aber die Gewinnmaximierung ist nicht er-
reichbar. Mit GrofRenvorteilen ist die Grenzkostenpreissetzung eventuell Uberhaupt
nicht rentabel. Betrachtet man ein Gut, das mit GrofRenvorteilen produziert und in
einem Markt zu einem konstanten Preis verkauft wird, sind die Grenzkosten aller-

dings niedriger als die durchschnittlichen Kosten. Dies ist unter zunehmenden Ska-

%3 v/gl. Baumol (1991), S. 793.
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lenertragen ein grundlegendes Hindernis zur Effizienz und erschwert auch die Imp-

lementierung einer kostenbasierten Preissetzung.?**

Eine effizientere Nutzung von Ressourcen kann erlangt werden, wenn die Preise die
aktuellen Kosten der Produkte oder Dienstleistungen reflektieren. Das kostenbasierte
Preisschema, das fur standardisierte und massenproduzierte Industrieguter typisch
ist, verliert im Zuge der wachsenden Bedeutung von wissensbasierten Produkten an
Bedeutung, denn die Produktionskosten sind ein schwacher Leitfaden zur Preisge-
staltung und geben daher geringere Information Uber E-Learning-Produkte und -

Dienstleistungen in der digitalen Okonomie.

Die Effizienzverbesserung kann, wenn das betrachtete Gut unter Nachfragern nicht
leicht Ubertragbar ist, manchmal durch eine nachfragebasierte Preissetzung erzielt
werden. Dabel stehen von dem Nachfrager wahrgenommene Werte des betrachteten
Gutes im Vordergrund und die Preisgestaltung basiert beispielsweise auf dem
Tauschvolumen und/oder der Intensitét der Nachfrage. Nachfragebasierte Preisges-
taltung bedeutet, dass die Preisvariation zumeist eher aus den Differenzen individuel -
ler Nachfragen als aus der Kostenstruktur des Anbieters resultiert.”®> Nachfrageba-
sierte Preise werden hauptséchlich von dem Niveau der Zahlungsbereitschaft der
Kunden bestimmt und reagieren flexibel auf die Unterschiede der individuellen
Nachfrage in Quantitét, Qualitdt, Produktspezifikationen, individuellen Praferenzen
sowie spezifischen Marktbedingungen. Die so genannte nachfragebasierte Preisges-
taltung, die den verschiedenen Aspekte des Nachfrageverhaltens in E-Learning-
Maérkten besser gerecht zu werden scheint, versucht dann, Preise gestiitzt auf die
Zahlungsbereitschaft fir ein spezifisches Produkt zu differenzieren. Das Ziel dieser
Preisgestaltung ist grundsétzlich ,,the move away from a,one sizefitsal’ to a, mar-
ket of one’ approach to product and service delivery.“?®® Dieses Preisschema umfasst
grundsétzlich Methodologien der Differenzierung von Produkten und Dienstleistun-

gen.

24 Offensichtlich behindern die hohen Fixkosten die Funktion des Preismechanismus. Vor allem wer-
den dadurch die Konvexitétsbedingungen gestort, auf die sich das Optimierungsproblem und die Ein-
deutigkeit dessen Ldsungen im Ublichen verlassen. Hierzu siehe Bator (1958); Baumol (1991); Scarf
(1994).

%65 \/gl. Choi und Whinston (2000), S. 246 f.
%6 ghiftCentral (2001), S. 9.
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Kundenspezifisch differenzierte Bereitstellung von digitalen Produkten ist relativ
leicht realisierbar, dafUr ist aber die Flexibilitdt von Preisen notwendig. E-Learning-
Produkte kénnen in der Tat verhdltnismaldig fein und flexibel differenziert werden.
Demnach soll ein moglichst flexibles, interaktives Preisschema aufgebaut werden,
um jedem Kundenbedirfnis gewachsen zu sein. In einem elektronischen Markt ist es
erforderlich und wohl mdglich, die Mentikosten zu senken, Produktkomplexitét und
Personalisierung zu erhéhen und Preise dynamisch auf die Anderung der Marktbe-
dingungen anzupassen. Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) kon-
nen individuelle psychographische und demographische Charakteristiken ©kono-
misch verfolgen. Mit Hilfe dieser Informationen sind Anbieter in der Lage, ihre Pro-
dukte kundengerecht aufzubereiten und Konsumenten den okonomischen Nutzen
dadurch zu schmélern, dass sie veranlasst werden, einen Aufpreis fur solch ein diffe-
renziertes Produkt zu zahlen. Also nutzen die Anbieter die Kundeninformationen, um

die Preise fUr ihre Produkte differenziert gestalten zu konnen.

Fur die Vermarktung von individuell oder kundenspezifisch gestalteten Produkten ist
somit eine differenzierte Preisgestaltung dblich: Preise werden beruhend auf Pro-
dukteigenschaften, Verkaufsvolumen und Nachfragecharakteristiken differenziert
gestaltet.”®” Dadurch stimmen die Produkte besser mit den Bediirfnissen der Kunden
Uberein als bei nicht-differenzierten, uniformen Preisen. Personalisierung von Prei-
sen ist eine intrinsische Charakteristik eines Marktes fir kundenspezifisch differen-
Zierbare Produkte.?®® Preise sollten sich also mehr danach richten, inwiefern Nach-
frager fur ein spezifisches Lernprodukt zu zahlen bereit sind. Dabel wird die Wert-

schétzung von Nachfragern in der Preisgestaltung unterstrichen.

%71 dieser Hinsicht kann man diskriminierende Preise von differenzierten Preisen unterscheiden.
Nach Choi und Whinston (2000) liegen diskriminierende Preise vor, wenn Preise fir identische (d. h.
nicht differenzierte) Produkte unterschiedlich sind (vgl. S. 251). Dagegen, wenn sowohl Preise als
auch Produktcharakteristiken unterschiedlich sind, dann spricht man von differenzierten Preisen. Es
ist darauf zu achten, dass differenzierte Preise nicht immer diskriminierend sein missen. Wenn die
Preisdifferenz zwischen Qualitéten die Kosten fir die Qualitatsunterschiede vollstéandig reflektiert,
liegt hierbei keine Preisdiskriminierung vor (vgl. Phlips (1983), S. 206). Differenzierte Preise sind

aber diskriminierend, wenn die Grenzkosten per Geldeinheit (MC, /P * MC, /P,) unterschiedlich
waéren (vgl. Phlips (1983), S. 5).
28 \/gl. Choi und Whinston (2000), S. 260.
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b) Aggregationseffektein der Nachfrage

Hier sind besonders zwei Aggregationseffekte in der Nachfrage aufzuweisen: Pro-
duktbtndelung und Nachfragerzusammenschluss. Der Aggregationseffekt der Pro-
duktbtindelung wird auch dadurch erreicht, dass ein Produkt mit anderen oder mehre-
ren gleichen Produkten in einem Paket gebtindelt, und der Preis abhéangig von dem
Wert des bereitgestellten Bindels festgesetzt wird. Ein einfaches Beispiel dafir ist
ein Mengenrabatt, wobel ein Nachfrager gleichzeitig mehrere Einheiten eines glei-
chen Produktes kauft und einen gunstigeren Durchschnittspreis zahlt. Im Gegensatz
dazu liegt der Aggregationseffekt des Nachfragerzusammeschlusses vor, wenn eine
grol3e Menge eines Produktes oder eines Produktbtindels von mehreren kooperieren-

269

den Nachfragern beschafft™ und/oder gemeinsam genutzt wird, um einen Preisnach-

lass zu bekommen.

Solche Strategien sind nicht neu, kénnen aber in der digitalen Okonomie wegen ihrer
grof3en Aggregationsfahigkeit zunehmend Anwendung finden. Der Umfang der Ag-
gregation der Nachfragen war von den Kosten fur die Koordination von zahlreichen
Nachfragern bzw. Produkten beschrankt.?® In der webbasierten Umgebung kann der
Nachfragerzusammenschluss relativ leicht und gunstig organisiert werden. Das Web
dient hierbel as Plattform fur einen Vermittler, der mit Anbietern Mengenrabatte
verhandelt und die Angebote bekannt macht, um eine grofere Anzahl von Nachfra-
gern zu vereinigen.’”* Neben der Koordination zwischen Verkaufern und Kaufern
werden auf der Plattform die Bestellungsvorgénge, d. h. Zahlung und logistische
Dienstleistungen organisiert. In der digitalen Okonomie ist auch die Produktbiinde-
lung weit verbreitet, weil wissensbasierte Produkte im Allgemeinen aus einer Reihe
von in vielsaitiger Weise biindelbaren Komponenten bestehen. Das Internet senkt die

%9 Der Fall, dass sich verschiedene Nachfrager zur Beschaffung eines Produktbiindels zusammen-
schlief3en, wird von Voeth (2002) besonders a's Nachfragerbiindelung bezeichnet (vgl. S. 115).

210 y/gl. Klein und Loebbecke (2003), S. 48.

21 \/gl. ebenda, S. 48. Ein Beispiel dafirr ist eine Internet-Firma,, LetsBuyit.com®. Das Unternehmen
L etsBuyit.com handelt mit Zuliefern mengenabhéngige Preise aus und unterbreitet seinen Nutzern
diese Angebote. Je mehr Nutzer das Angebot annehmen, umso tiefer sinkt der Prel's, bis ein sog. , Bes-
ter Preis’ erreicht ist. Auf diesem Weg aggregiert das Unternehmen auf seiner Site die Nachfrage
seiner Nutzer und bestellt vergleichsweise grof3e Mengen mit einem Mengenrabatt (vgl. Wirtz (2000),
S. 186).
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Kosten fur Produktvariation und Bindelung sowie die relevanten Mentikosten, was

dann zu einer Ausbreitung der Produktdifferenzierung fihrt.

Eine der einfachsten Methode der Produktdifferenzierung ist die Produktbiindel ung,
weil der Anbieter die Anzahl von Produktangeboten ohne wirkliche Abanderung der
Produkte selbst erhdhen kann. Produktblndelung ist gleichzeitig die meist verbreitete
Strategie fur die segmentierte Preisgestaltung,?’? indem ein bestimmtes Paket von
Produkten zusammengelegt wird, um die Differenz in Wertschétzungen verschiede-
ner Nachfrager fur jedes einzelne Produkt auszugleichen. In diesem Zusammenhang
besteht andererseits auch die Mdglichkeit, die geschnlrten wissensbasierten Produkte
mit Hilfe neuer Technologien leicht zu entbiindeln, zu modifizieren und dann umzu-
bindeln. Ein smples Beispiel zeigt sich bei vielen Anbietern im Internet, die die
enbUndelten Inhalte, z. B. jeden einzelnen Aufsatz einer elektronischen Zeitschrift,
offerieren wollen. Haufig wird die Entbiindelung mit einer Produktmodifikation oder
der Einfuhrung eines neuen Produktes kombiniert. Solch eine Kombination von Pro-
dukt- und Preisvariationen ist im Wesentlichen eine andere Form der Preisdifferen-

Zierung.?"

Kéufer schétzen die Werte von Produkten und Produktbiindeln unterschiedlich ein,
was andererseits die differenzierte Preisgestaltung beeinflusst. Dabei wirken Kaufer
und Verkaufer zur Preisbestimmung flexibel aufeinander. Die Strategien fir die Bln-
delung und die Preisdifferenzierung konnen sich in der Regel Uber das Internet dy-
namisch, im Extremfall realzeitig und personalisiert entfalten. Die Mdoglichkeit,
webbasierte Geschéftsabwicklungen, Konsumpréferenzen und demographische Da-
ten rasch und einfach zu analysieren, erleichtert und unterstitzt die moglichst real zei-
tige Erfassung der dynamischen Preispolitik. Als dynamisch versteht man eine Preis-
gestaltung, wobel sich Preise abhangig von Zeit, Konsumenten oder Produkt- und
Servicebiindeln &ndern.?”* Wahrend das entbiindelte Angebot von wissensbasierten
Produkten im Internet mittlerweile zunimmt, glaubt man auch, dass Konsumenten
eine dynamische Preisgestaltung durch die verstandlichen und transparenten Blndel -

strategien relativ leicht annehmen werden.

22\/gl. Nagle (1984), S. S17.
2 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 267 f.
2" \/gl. Kannan und Kopalle (2001), S. 63.
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Die Preisgestaltung wird sich zunehmend nach Konsument und Nachfragebedingung
richten, indem Information und Kontrollfluss mehr in seine Hande gelangen werden.
Dem Anbieter kommt jedoch der strategische Handlungsspielraum nicht ganz abhan-
den. Die Produktbiindelung ist eine der einfachsten Methoden zur Produktdifferen-
zierung und die Preisgestaltung durch die Bindelung ist eine dynamische Preisstra-
tegie. Vor diesem Hintergrund besteht die Notwendigkeit, nachzuprifen, wie E-
Learning-Anbieter differenzierte Preise implementieren und dadurch Mérkte beein-
flussen. Es wird im Folgenden diskutiert, ob Preisstrategien durch Blindelung bzw.
Ent-/Rebilindelung weiterhin eine klare Anleitung fur die Preisgestaltung des E-

Learning, vor allem der E-Learning-Kurse, vorgeben werden.

Diese Arbeit soll dann ein konzeptionelles Rahmenwerk fur die Bewertung von
nachfragebasierten, flexiblen Preisstrategien fur E-Learning-Produkte und -

Dienstleistungen in einem spezifischen Marktrahmen bieten.

Zunéachst wird im n&chsten Abschnitt diskutiert, welche 6konomischen Motivationen
zur Bundelung festzuhalten sind und welche mdglichen Einflussfaktoren auf die op-
timale Bundelung in Bezug auf Rentabilitét zu identifizieren sind. Im anschlief3enden
Abschnitt wird dann darauf eingegangen, inwieweit diese Einflussfaktoren auch fur
digitale wissensbasierte Produkte, sprich E-Learning-Kurse, Geltung haben, sowie
welche Implikationen fur E-Learning-Preisgestaltung diese Faktoren liefern werden.
Der letzte Abschnitt spricht kurz die Problematik der Umsetzung von Buindelstrate-
gien an und bezieht diese Problematik mithilfe nichtlinearer Preistechnik in die Preis-
gestaltungsiberlegungen ein. Zum Schluss wird auf die Anwendungsmoglichkeiten
der diskutierten Preispolitik im Rahmen eines E-Learning-Erlésmodells kurz einge-

gangen.

4.2 BlUndelung und Rentabilitat

Bindelung ist ein alltagliches Erscheinungsbild. Beispiele sind: Sammelkarten fur
verschiedene Kulturveranstaltungen; ein aus unterschiedlichen Grofien bestehender

Reisekoffersatz; PCs mit verschiedenen multimedialen Apparaten und integrierter
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Software; Restaurantments,; Bankassurance als Bundel von Bank- und Versiche-
rungsgeschaften; Microsoft Office Paket als Bundel von Text-, Grafikverarbeitungs-,
Tabellenkalkulations- und Présentationsprogrammen und anderen Softwares. Uber-
diesist ein Studiengang selbst a's ein Biindel von gewahlten wissenschaftlichen Bil-
dungsmodulen anzusehen, die Lernende in verschiedenen Seminaren und Bildungs-
organisationen separat erwerben konnen. Diese Beispiele zeigen die Verbreitung und
die strategische Bedeutung von Biindelung. In der formalen 6konomischen Literatur
wurde dennoch der Biindelung relativ geringere Beachtung geschenkt. Dies ist zum
Teil darauf zuriickzufUhren, dass die Erklarungen und Beispiele der Bindelung nicht

transparent genug sind, um einer formalen Beachtung gerecht zu werden.?”

4.2.1  Begriffe und Formen der Bindelung

Biindelung ist , the practice of package selling**"®

und ein BUndel ist im Allgemeinen
eine Gruppe von Produkten und/oder Dienstleistungen, die als ein Packageangebot
zur Verfiigung gestellt werden.?”” In der Marketingliteratur wird die Definition der
Bindelung weiter konkretisiert: Bundelung ist ,the practice of marketing two or
more products and/or services in a single “package” for a special price*?’® oder , the

sale of two or more separate products in one package" .

Stremersch und Tellis (2002) betonen, dass separate Méarkte fir Komponentenpro-
dukte existieren sollen. Das heif, dass zumindest einige Kaufer die Produkte separat
kaufen oder kaufen méchten. Im Gegensatz zu Salinger (1995) verneinen sie bei-
spielsweise ein Paar Schuhe als ein Bundel von einem linken und einem rechten
Schuh zu betrachten, da es keinen Markt fur Schuhteile gibt. Allerdings kann die
Blndelstrategie auch auf Produkte, die in dem Marktplatz nicht separat zu verkaufen
sind, angewendet werden: Ein Auto kann als ein Pauschalangebot von Luxus und
Transportservice betrachtet werden. Aber der Luxus (d. h. Sonderoptionen) muss in

2" \/gl. Salinger (1995), S. 85.

2 Adams und Yellen (1976), S. 475.
?"\gl. Eppen et d., (1991), S. 7.

8 Guiltinan (1987), S. 74.

?’% Stremersch und Tellis (2002), S. 56.



117

Verbindung mit Motorkraft (d. h. Transportservice) verkauft werden.?®® Dabei muss
es fur das betrachtete Produkt nicht einen separaten Markt geben, aber man kann
davon ausgehen, dass zumindest einige Kaufer die Absicht haben wirden, das Pro-
dukt separat zu kaufen und zu konsumieren, wenn es so separat angeboten wirde.

Bindelung kann auch vorliegen, wenn ein gleiches Gut in verschiedenen Grof3en
verkauft wird. Ein Beispiel ist eine Grof3packung, die aus mehrfachen Einheiten des
gleichen Gutes besteht:*®* z. B. Colain Familienflaschen oder sechs Colaflaschen in
einer Packung. Bei diesem Quantitatsbiindel bietet sich in der Regel ein Preisnach-
lass, d. h. ein Mengenrabatt eines gleichen Produktes. Analog dazu sind die Siteli-
zenzen fur Software, die ein immaterielles Gut ist, als die dhnlichste Form des Quan-
titatsbiindels zu verstehen.®? Biindelung geschieht oft durch die Integrierung von
zwei oder mehreren Giitern und/oder Dienstleistungen zu einem Preis.® Durch die
Integrierung entstehen in der Regel Mehrwerte wie z. B. Kompaktheit einer Stereo-
anlage, nahtlose Interaktion bei einem multimedialen PC-System, reduziertes Risiko
bei einem Investmentfonds oder Zusammenschaltung eines Telekommunikationssys-

tems.

Gewohnlich ist der Bundelpreis niedriger als die Summe der separaten Komponen-
tenpreise. Dieser Preisnachlass ist nicht eine notwendige Bedingung fir die Binde-
lung. Wenn die individuellen Produkte alleine wenig Nutzen bringen, kann der Bin-
delpreis hdher sein als die Summe der separaten Preise — z. B. im Fall eines komple-
mentéren Gutes. Zudem neigen die Konsumenten dazu, vielmehr ein gebilindeltes

%0 \/gl. Adams und Yellen (1976), S. 475.
#Lvgl. ebeda, S. 475.
%2\/gl. Choi und Whinston (2000), S. 185 f.

%83 |n der Literatur wird neben dem Begriff , Produktbiindelung’ auch der Begriff , Preisbiindelung’
abwechselnd ohne klare Differenzierung zwischen den beiden Strategien verwendet. Stremersch und
Tellis (2002) unterscheiden diese Begriffe: Preisblindelung ist die Verkaufspraxis von zwei oder meh-
reren separaten Produkten in einem Paket, aber ohne eine Integrierung von den Produkten; dagegen ist
Produktbiindelung als Integration und Verkauf von zwei oder mehreren separaten Gitern oder Dien-
stleistungen zu einem Preis definiert. Bei der Preisbiindelung ist der Reservationspreis des Biindels
definitionsgemal? gleich der Summe der Reservationspreise der einzelnen separaten Produkte. Im Fall
der Produktbiindelung erhdhen sich die Reservationspreise von Konsumenten fir das Buindel produkt,
verglichen mit der Summe der Reservationspreise der separaten Produkte. Kritisch zu betrachten ist,
dass sie aber nicht die Tatsache berticksichtigen, dass bei einer Produktbiindelung neben der Super-
additivitét auch subadditive Reservationspreise vorliegen kdnnen.
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Systemgut zu priferieren, wenn sie iiber Produkte nicht gut informiert sind oder

wenn sie individuelle Komponenten nicht selbst zusammensetzen mochten.”*

In der einschldgigen Literatur unterscheiden sich drei grundlegende Formen der
Biindelstrategien: purer Komponentenverkauf, pure Biindelung und gemischte Biin-

delung.

Abbildung 7: Purer Komponentenverkauf

R2
Gut 2 Gut 1 und 2
P2
Kein
Konsum Gut 1
R1
I:,1

Quelle: Eigendarstellung

a) Purer Komponentenverkauf

Purer Komponenten- oder Einzelverkauf trifft zu, wenn alle einzelnen Komponenten
eines Biindels nur separat verkauft werden. Der Markt wird in dem Zwei-Giter-Fall

dann in vier Segmente, wie in der Abbildung dargestellt, eingeteilt, wobei R, und R,
fiir den Reservationspreis fiir jeweils Gut 1 und Gut 2 sowie F, und P, fiir den

Marktpreis fiir jeweils Gut 1 und Gut 2 stehen. Diese Strategie dient hier vor allem
zum Vergleichszweck mit anderen Biindelstrategien und ist auch als Entbiindelung
im Sinne, dass gebiindelte Produkte im Einzelnen entbiindelt verkauft werden, zu
bezeichnen. Handelt es sich um einen Monopolmarkt, entspricht diese Strategie der

simplen Monopolpreissetzung fiir das jeweilige Komponentenprodukt.

%4 Beachte, dass Produkte auf einer Ebene des Distributionskanals separat sein konnen, wihrend sie
nur Teile auf einer anderen Ebene sein werden: Beispielsweise ein Prozessor und eine Festplatte sind
Teile in einem PC fiir einen Endnutzer, sie sind aber separate Produkte fiir einen PC-Hersteller. Hier
steht die Biindelung aus Gesichtspunkt von Endnutzern im Mittelpunkt.
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b) PureBindelung

Pure Bindelung ist eine Strategie, in der ein Verkéufer seine Produkte ausschliefdlich
im Bindel und nicht separat verkauft. Es gibt in der Redlitét zahlreiche Beispiele:
Der Computerhersteller Apple verkauft seinen Computer und Software als ein Paket;
ein Auto wird as ein Bundel von Reifen, Lenkrad, Motor, Bremsen usw. verkauft;
ein Flugticket schlieft haufig eine Bordverpflegung (Essen und Trinken) ein, und die
Kunden koénnen alerdings die Reise und die Verpflegung nicht separat bestellen.
Diese Strategie kann den Markt schliefdlich in zwei Segmente, ndmlich Bundel kauf
und keinen Konsum, einteilen und die pure Buindelung im Zwei-Giter-Fall wird in

der folgenden Abbildung grafisch veranschaulicht.

Abbildung 8: Pure und Gemischte Biindelung

2 Pure Blindelung R, Gemischte Bilindelung

2 Bundel
Bundel

Kein
Kein Konsum

Konsum

Quelle: Eigendarstellung

c) Gemischte Blindelung

Gemischte Bundelung ist eine Strategie, in der ein Verkaufer nicht nur ein Binde,
sondern auch dessen einzelnen Komponentenprodukte separat verkauft. Fir das
Bindelangebot wird gewohnlich dem Kaufer ein Preisnachlass gewahrt. Als Beispie-
le sind zu nennen: Samsonite verkauft verschiedene Grof3en von Koffern separat e-
benso wie einen kompletten Satz zu einem Rabattpreis;, Microsoft Office ist ein ge-
mischtes Biindel, wenn Word und Excel jewells als individuelle Produkte erhdtlich

sind, obwohl ein wesentlicher Preisnachlass fur Office-Suite gewahrt wird; das Spei-
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semenll im Restaurant ist ein Bundel, das im Vergleich zu den ala-carte-Preisen ty-
pischerweise einen Rabatt bietet. Mit gemischter Blindelung werden Konsumenten in
vier Segmente aufgeteilt: digenigen, welche nur eins der Produkte kaufen; digjeni-
gen, welche das Buindel kaufen; und digjenigen, welche nichts kaufen. Die Markt-
segmente durch die gemischte Bindelung im Zwei-Giter-Fall kdnnen wie in der
vorstehenden Abbildung grafisch dargestellt werden.

Der pure Komponentenverkauf und die pure Bindelung kdnnen as spezielle Félle
gemischter Biindelung angesehen werden.?®® K onsumenten werden nur die Produkte
separat kaufen, wenn der Bindelpreis aul3erst hoch ist. Im anderen Fall kann die pure
Biindelung der gemischten Bundelung subsumiert werden, wenn die einzelnen Preise
jedes Produktes sehr hoch gesetzt werden. Ein Mengenrabatt ist auch als eine Form
der gemischten Biindelung zu verstehen.”® Analog zu einem Zwei-Giiter-Fall kosten
zwei Einheiten eines gleichen Gutes weniger als wenn es zweimal separat gekauft
d.287

wir Als eine Sonderform der puren Bundelung kénnen beispielsweise zwei un-

terschiedliche Giter nur in feststehendem Verhatnis angeboten werden, wie es bei
einem Biindel eines Mietwagens und einer Vollkaskoversicherung der Fall ist.?®®
Diese Bundelform wird oft ,, Koppelung (Tying)“ genannt. In diesem Fall wird das
Hauptprodukt (so genanntes Tying-Gut) mit anderen separaten, sekundaren Produk-
ten (so genannte Tie-Ins) gebiindelt.”® Der Kaufer des Hauptproduktes erklart sich
bereit, ein oder mehrere sekundére Produkte, die fir die Leistungserbringung not-
wendig sind, ausschliefdlich beim gleichen Verkaufer zu kaufen. Ein historisches
Beispiel fur das Koppelgeschéft ist der Fall von Rechenmaschine und Lochkarte der

Firma|BM .2

%85 \/gl. Schmalensee (1984), S, S194, Lewbel (1985), S. 104 und Nalebuff (2003), S. 14.

%86 \/gl. Adams und Yellen (1976), S. 489 und Nalebuff (2003), S. 15.

%87 Bejspielsweise eine Einzelperson, die einen hohen Reservationspreis fiir den ersten Liter Colaund
einen niedrigen Reservationspreis fur den zweiten Liter Cola hat, kauft jede 1-Liter Flasche separat
und zahlt damit einen hohen Literpreis. Konsumenten mit relativ gleichméafiig hohen Reservations-
preisen fir die sukzessiven Einheiten kaufen dagegen die 2-Liter Flasche Cola zu einem niedrigeren
Literpreisin dem Blndelmarkt.

288 \/gl. Stremersch und Tellis (2002), S. 57 und Nalebuff (2003), S. 13.

%89 Mehr zu der Koppelung (Tying) siehe Phlips (1983), S. 151; Simon und Dolan (1997), S. 250;
Stremersch und Tellis (2002), S. 57; Nalebuff (2003), S. 15 f. und S. 70-83.

20 Gjehe Telser (1965) zitiert nach Phlips (1983), S. 151; iber die Bedeutung dieser Politik fir IBM
haben auch Simon und Dolan (1997) kurz berichtet (S. 257 f.).
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Im Rahmen dieser Arbeit umfasst der Begriff der Bindelung noch eine weitere M 6g-
lichkeit, die geschnlrten Buindel produkte zu entblindeln und neu kombiniert zu btin-
deln. Besonders fur wissensbasierte Produkte wird die Chance fur dieses methodi-
sche Vorgehen mit Hilfe neuer Technologien weiter eréffnet: Digitale Inhalte kdnnen
beliebig entbindelt, modifiziert und neu gebiindelt werden, um Biindelprodukte in
einer grol3en Vielfalt erneuert kundenspezifisich bereitzustellen.

4.2.2 Motivationen zur Bindelung

Es gibt alerdings keine eindeutige Erklérung, warum Bindelprodukte angeboten
werden. Die Biundelung von manchen Produkten kann aus einem technologischen
Gesichtpunkt erklért werden, wobel auf die zweckbezogene L eistungsoptimierung
gezielt wird. Die technologische Optimierung aus einer Zusammenstellung von ver-
schiedenen Bausteinen folgt allerdings dem 6konomischen Gedankengang.

Okonomische Motivationen zur Biindelung kénnen vor alem durch verschiedene
Effekte der Biindelung begriindet werden:?**

» Nachfrageeffekte: Mit der Bindelung von Produkten kénnen Konsumenten
nach ihren Wertschéatzungen relativ leicht sortiert werden oder komplementé-
re Beziehungen unter Komponentenprodukten ausgenutzt werden. Die BUn-
delung wirkt als ein implizites Preisdifferenzierungstool, weil sie einem An-
bieter ermoglicht, mehr Konsumentenrente zu extrahieren.

» Kosteneffekte: Die Produktions- und Transaktionskosten kénnen durch die
BlUndelung gespart werden. Diese reduziert die breite Auswahl von Optionen
—z. B. in der Automobilindustrie, was zu einer Senkung von Komplexitats-
kosten fuhrt. Durch die Bindelung kénnen Konsumenten die Transaktions-
kosten fir Vertragsabschliisse mit verschiedenen Anbietern vermeiden. Da-
durch sparen sie Zeit und Informationskosten. Ferner kann die Kosteneffi-
zienz z. B. durch Grélen- oder Verbundvorteile auch eine Grundlage fir die

BlUndelung liefern.

#1y/gl. Simon und Dolan (1997), S. 199 ff. Mehr dazu siehe Nalebuff (2003), Chapter 4.
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»  Wettbewerbseffekte: Die Blndelung hat eine Hebelwirkung auf die Markt-
macht.?*? Ein Anbieter mit Monopolmacht in einem Markt kann die von die-
ser Macht stammende Hebelwirkung in einem zweiten Markt geltend ma-
chen. Sie wirkt schliefdlich as Abschreckungsstrategie gegentiber einem po-
tentiellen Markteintritt. Ferner kann die Bundelung zur Wettbewerbsmilde-

rung in einer duopolistischen Marktsituation beitragen.

Die BUndelung ist extensiv in der Literatur behandelt worden. Ein grofer Teil davon
konzentriert sich auf die Moglichkeiten fur die Effizienzverbesserung, die sich vor-
nehmlich auf Nachfrage- und K osteneffekte beziehen. Durch eine Buindelung kénnen
kostenbedingte Ineffizienzen, die von einem Monopolisten verursacht werden, ver-
bessert werden. Auf3erdem koénnen Blndelstrategien auch eine effizientere Preisges-
taltung mit sich bringen. Selbstversténdlich kann die Effizienzerhthung einen strate-
gischen Vortell beim Wettbewerb hervorbringen. Selbst wenn Eintrittsbarrieren feh-
len, kann die Bundelung einen Markteintritt erschweren und die potentiellen Konkur-
renten schlechter stellen.?®® Jedoch hat die Biindelung aus strategischen Griinden in
unvollstandig konkurrierenden Mérkten keine direkte Implikation fir die Preisgestal-
tung und ist nicht der Gegenstand dieser Arbeit.

Im Mittelpunkt der nachfragebezogenen Biindelung steht die Ubertragung von Kon-
sumentenrente zwischen Produkten. Wenn zwel Produkte unabhangig in der Nach-
frage sind, werden einige Konsumenten, die nur eines der beiden Produkte zu dem
jeweiligen Preis kaufen wirden, jetzt beide kaufen. Dazu werden sie motiviert, weil
der kombinierte Wert der zwel Produkte den geblndelten Preis Ubersteigt. Die Kon-
sumentenrente aus dem hoch geschétzten Produkt wird auf das geringer geschéatzte
Produkt Ubertragen. Dieser Sachverhalt |asst sich anhand eines Zahlenbeispiels ver-

deutlichen.

2 Hierzu siehe Whinston (1990).
23 \/gl. Nalebuff (2003), S. 18.
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Tabelle 7: Konsumentenrentein einer puren Bindelung
(mit B =10€;, B, =9€, B, =16€ R, =R +R))

Konsument | R R, Rs R-B | R-FK Ry- R
1 14 2 16 4 - 0
2 10 4 14 0 - -
3 9 7 16 - - 0
4 6 11 | 17 - 2 1
5 3 14 | 17 - 5 1

wobel R : Reservationspreis™ fir Produkt i (i = 1, 2, Bundel) und P : Preis fir
Produkti (i = 1, 2, BUndel).

Vor der Einflhrung des Blndel produktes kauft beispielsweise der Konsument 4 auf-
grund der fehlenden Zahlungsbereitschaft das Produkt 1 nicht, hélt aber die Konsu-
mentenrente von 2 Euro aus dem Kauf des Produktes 2 zuriick. Mit dem Bindelan-
gebot kann er diese Konsumentenrente vom Produkt 2 einfach auf das gering ge-
schétzte Produkt 1 Ubertragen, damit die summierten Wertschétzungen etwas
gleichméaldig auf die beiden Produkte verteilt werden kdnnen. Der Blndelreservati-
onspreis des Konsumenten 4 liegt dann Uber den Bindelpreis von 16 Euro. Nach
dem Kauf des Bundel produktes erhdt er weiterhin die Konsumentenrente von 1 Eu-
ro. Neben dem Konsumenten 4 kdnnen gleicherweise auch die Konsumenten 1, 3
und 5 das Bundelprodukt kaufen. Wenn fir den Anbieter annahmegemald keine
Grenzkosten entstehen, erzielt er schliefdlich einen hheren Gewinn aus dem Bindel-

verkauf al's aus dem Einzelverkauf.?®

Soweit Nachfrage- und Kosteneffekte in der Gestaltung von optimalen Bindelprei-
sen in Betracht gezogen werden, steht die Bedeutung der Bindelstrategien fir die

Reduzierung der Preisineffizienz im Vordergrund. Die Vielzahl von Literatur tUber

%4 Die K onsumentenpraferenzen fiir ein Komponenteprodukt oder ein Biindel produkt werden durch
Reservationspreise (Vorbehaltspreise) représentiert, der als der hochste Preis, den ein Konsument fur
das Produkt zu zahlen bereit ist, bezeichnet wird. Die tatséchliche Kaufentscheidung wird von der
Konsumentenrente, d. h. der Differenz zwischen dem Reservationspreis und dem Marktpreis, be-
stimmt. Konsumenten wahlen dann die Produkte, welche ihre Konsumentenrente erhéhen. In einer
Situation der Buindelung erwartet man, dass Konsumenten das Biindel mit der maximalen Konsumen-
tenrente wahlen.

%5 Der Biindelgewinn betragt (4° 16 =) 64 €; der Gewinn belauft sich aber beim Einzelverkauf auf
([2° 10]+[2" 9] =) 38 €.
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die Bindelung hat in der Tat Augenmerk auf diese als ein differenzierendes Preisges-
taltungstool eines Mehrprodukten-Monopolisten gerichtet. Die Bindelung ist beson-
ders vorteilhaft, wenn die Praferenzverteilung von Konsumenten relativ unbekannt
ist oder wenn regulative Auflagen gegen eine Preisdiskriminierung bestehen.”® Die
Produktbiindelung kann profitabler sein, wenn potentielle Konsumenten jeweils nach
ihren Wertschétzungen segmentiert werden kénnen, um mehr Konsumentenrente zu
extrahieren. Die Segmentierung von Konsumenten folgt der Intuition, dass die Wert-
schéatzungen von Konsumenten fir eine Kollektion von Gitern eine Wahrscheinlich-
keitsverteilung mit einer geringeren Standardabweichung bezeichnen, verglichen mit
den Wertschétzungen fiir die einzelnen Komponentengiiter.?” Unter Umstanden wird
ein Mehrprodukten-Monopolist wesentlich héhere Gewinne bei dem einzigen Biin-
delangebot erzielen als bei dem Einzelverkauf der gleichen Guter. Schliefdlich kommt
es dazu, dass man zusétzliche Gewinne durch den Zusammenschluss der Nachfrage

elnesindividuellen Kaufers fur mehrere Guter erzielt.

4.2.3 Korreliertheit der Nachfrage

Stigler (1963) artikuliert als erster die Idee, dass der Vorteil der Produktbiindelung
auf die Moglichkelt zurtickzuftihren ist, Konsumenten in Gruppen mit unterschiedli-
chen Reservationspreisen einzuordnen und damit die Konsumentenrente zu extrahie-
ren. Er studiert die Produktbindelung fur die Filmdistribution: Ein Vertreiber konnte
seine Gewinne durch den Blockverkauf von zwel unterschiedlich beliebten Filmen
erhohen. Besonders aufschlussreich ist, dass die pure Bindelung effektiv sein wirde,
wenn die Reservationspreise fur zwei Guter quer durch die Bevolkerung von Kaufern

298

negativ korreliert™ sind.

2% \/gl. Adams und Yellen (1976), S. 490.

27 \/gl. Bakos and Brynjolfsson (1999), S. 1614.

2% |_ong (1984, S. S241) betrachtet Reservationspreise fir zwei Giiter als negativ korreliert, wenn
prob{R > P |R > P} — die bedingte Wahrscheinlichkeit, dass ein zufallig ausgewahlter Konsu-

ment, der das Gut 2 kauft, auch das Gut 1 kaufen wird — nicht zunehmendin P, fur ale (R, R)) und
strikt abnehmend in P, fir einige (R, R)) ist. Sie sind dagegen positiv korreliert, wenn die Wahr-
scheinlichkeit prob{ R > P |R > P} strikt zunehmend in P, firr einige (R, R) ist.
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Adams und Yellen (1976) fuhren eine zweidimensionale graphische Darstellung fir
die Analyse der Bundelung ein, die als ein Instrument zur Preisdifferenzierung ana-
lysiert wird. In ihrem Modell produziert ein Monopolist zwei Guter mit konstanten
Stiickkosten und steht K&ufern mit diversen Praferenzen gegenuiber. Es gibt keine
Fixkosten. Der Grenznutzen der zweiten Einheit des einzelnen Gutes ist fur alle Kau-
fer gleich null.>® In Bezug auf die Nachfrage aller Kaufer sind zwei Giiter unabhan-
gig voneinander, so dass der Reservationspreis eines jeden Kaufers fur ein Gut unab-
hangig von dem Marktpreis des anderen Gutes ist. Die Reservationspreise fur ein

Biundelgut (R;), das aus zwei Komponentengutern besteht, sind somit gleich der
Summe der separaten Reservationspreise (R +R,).** Ferner ist die Moglichkeit fiir

den Wiederverkauf, z. B. auf dem Gebrauchtmarkt, ausgeschlossen und das Modell
schlief}t sowohl die Kostenvorteile im Biindelungsprozess® als auch die Komple-

mentaritdt beim Konsum aus.

In diesem Modellrahmen untersuchen Adams und Y ellen (1976) die moglichen Imp-
likationen des Strategiewechsels fur Gewinne und Wohlfahrt und stellen fest, dass
fur die relative Rentabilitét und Effizienz dieser Strategien die Kostenstruktur, vor
allem die Grenzkosten der Produktion und die Verteilung des Reservationspreises
entscheidend sind.** Sie veranschaulichen die Rentabilitétsunterschiede der ver-
schiedenen Blndelstrategien durch numerische Beispiele. Als Bezugspunkte werden
hierbel in Anlehnungen an die Preisdiskriminierung ersten Grades die folgenden Be-
dingungen genannt: Konsumenten, fir die der Reservationspreis kleiner as die
Grenzkosten ist, sollen von dem Kauf des Gutes ausgeschlossen werden (Exklusion);
alle Konsumenten, fir die der Reservationspreis die Grenzkosten Ubersteigt, sollen
das Gut kaufen (Inklusion); fur jeden Konsumenten soll die Konsumentenrente

gleich null sein (vollstandiges Extrahieren).

Beispielsweise ist die gemischte Bindelung profitabler as die pure Bindelung, im-

mer dann, wenn im Gleichgewicht der puren Bindelung ein Individuum ein Gut kon-

9 Hier wird die Unteilbarkeit des Nutzens — lineare , Unit damands* fiir diese beiden Giiter — unter-
stellt: Das heifdt, Konsumenten kaufen entweder nichts oder das ganze Buindel (Alles oder Nichts!).

%% Die Annahme der Unabhangigkeit in der Nachfrage ist gestellt, nur um es zu betonen, dass die
Biindelung Profite erhdhen kann, selbst wenn die Biindelkomponente unabhangig in der Nachfrage
sind: Vgl. Long (1984), S. S245.

¥ Das heifdt, Gréfen- oder Verbundvorteile sind ausgeschl ossen.
%2 vgl. Adams und Yellen (1976), S. 481.



126

sumiert, auch wenn die Kosten des Gutes seinen Reservationspreis Ubersteigen - also
liegt hier eine so genannte Verletzung der Exklusion vor. Wenn die Konsumenten im
Reservationspreisraum so verteilt sind, dass digjenigen mit hohen Reservationsprei-
sen fur das BUndel eine kleine Varianz in ihren Wertschatzungen fir Komponenten
zeigen und umgekehrt, dann hat die gemischte Bindelung andere Vorteile relativ zu
der puren Bindelung: Ein Monopolist kann durch die gemischte Bindelung die Kon-
sumentenrente von individuellen Konsumenten mit hohen Reservationspreisen fir
beide Guter leichter extrahieren. Er kann daneben auch Uber separate Mérkte die
Konsumentenrente von jedem Konsumenten, der nur ein Gut hoch schétzt, extrahie-
ren. Wenn ferner der Korrelationskoeffizient, der eine individuelle Wertschatzung
eines Gutes mit der Wertschatzung eines anderen Gutes in Verbindung bringt,**
nicht stark positiv ist, kann die gemischte Bindelung im Vergleich zu dem puren
Komponentenverkauf besser die Konsumentenrente extrahieren (Extrahieren) und
lasst digjenigen Konsumenten, deren Reservationspreise fur ein Gut die Kosten des

Gutes Ubersteigen, tatsachlich das Gut konsumieren (Inklusion).

Adams und Yellen (1976) nennen allerdings keine generellen Bedingungen, unter
denen das Bundelangebot Gewinne oder Wohlfahrt erhéhen kann. Es ist dennoch im
Allgemeinen darauf zu schlief3en, dass die Bindelung dem Zweck zur Sortierung von
Konsumenten in Gruppen mit unterschiedlichen Charakteristiken dienen kann, wenn
die Reservationspreise fur die Komponentenglter eines Bundels negativ korreliert
sind. Dies ermoglicht dem Anbieter zusétzliche Konsumentenrente zu extrahieren.
Hierbei scheint fir eine profitable Bundelung die Heterogenitét von Konsumpréfe-
renzen deutlich notwendig zu sein. Dennoch sind spezifische Prinzipien der notwen-
digen und/oder hinreichenden Bedingungen fir die profitable Blndelung nicht er-
sichtlich. Zu beachten ist, dass die numerischen Beispiele keine funktionale Charak-
terisierung des Gewinns fur einzelne Strategien liefern. Stattdessen miissen optimale
Preise und Preisstrategien anhand von Versuchen bestimmt werden.>*

%3 K orrelationskoeffizient r (X,Y) ist ein MaR fiir den linearen Zusammenhang zweier Zufallsvari-

ablen X und Y und kann lediglich Werte zwischen -1 und 1 annehmen. Bei Unabhangigkeit von Zu-
fallsvariablen X und Y gilt r (X,Y) =0, aber umgekehrt nicht, da eine Abhangigkeit zwischen Zu-

fallsvariablen auch in nicht-linearer Weise auftreten kann. Im Falle normalverteilter Zufallsvariablen
ist die Unkorreliertheit mit der Unabhangigkeit dquivalent.

% vgl. Long (1984), S. S235.
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Anschliel3end daran analysiert Schmalensee (1984) die BlUndelstrategien von zwei
Gutern. Den Annahmen von Adams und Yellen (1976) folgend geht er von einer
zweidimensionalen Gaufl3schen Verteilung von Reservationspreisen aus und kon-
struiert die Rentabilitét und Wohlfahrtsimplikation der Biindelung im Fall von zwei
Gutern als eine Funktion von den Produktionskosten, dem Erwartungswert und Stan-
dardabweichung der Reservationspreise fur jedes Gut und der Korrelation zwischen
den Reservationspreisen fur die beiden Guter. Der wesentliche Befund seiner Studie
Ist, dass die Bundelung die Préferenzvielfalt von Konsumenten reduziert und daher
dem Anbieter ermoglicht, mehr Konsumentenrente zu extrahieren, weil die Stan-
dardabweichung von Wertschétzungen fir das Produktbindel geringer ist as die
Summe der Standardabweichungen von Wertschdtzungen fir seine Komponenten, d.

h.s;<s,+s,.

Schmalensee (1984) erweltert vor allem die Erkenntnisse aus friheren Studien: Die
Aussage, dass die pure Bundelung effektiv ist, wenn die Reservationspreise von zwei
Gutern quer durch die Bevolkerung negativ korreliert sind, ist hinreichend aber nicht
notwendig. Er zieht die Gaul3sche Verteilung in Betracht und zeigt, dass die Biinde-
lung profitabel sein kann, selbst wenn die Nachfrage positiv, aber nicht perfekt kor-
reliert ist. Seine Erklérung fur die Rentabilitdt der Bindelung ist, dass sie die effekti-
ve Streuung von Reservationspreisen reduziert und es dabel dem Anbieter moglich

macht, einen grof3eren Teil der potentiellen Konsumentenrente zu extrahieren.

Insbesondere fir den symmetrischen Gaul3schen Fall mit einem positiven Korrelati-
onskoeffizienten ist die pure Bundelung immer profitabler as der pure Komponen-
tenverkauf, wenn das Niveau der Nachfrage fur die zwei Komponentengliter — mit
anderen Worten die an & gemessene, durchschnittliche Zahlungsbereitschaft — hoch
genug ist. Auch wesentlich ist die Korrelation unter Reservationspreisen: je kleiner
der Korrelationskoeffizient (r) ist, desto grofRer ist die Reduktion der Streuung von
Reservationspreisen bel der Bindelung. Fir die Rentabilitét und die Wohlfahrt der
Bindelung kommt zusétzlich der Parameter a in Betracht. Fir den Fall von zwei

Komponentengutern gilt:

-M-G -
ai—s— (|—12)

mit
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m : Erwartungswert von Reservationspreisen des Gutesi
s : Standardabweichung von Reservationspreisen des Gutesi
c : Stuckkosten fur die Produktion des Gutesi

i : Guterindex .

Der Parameter a wird als die normalisierte Differenz zwischen dem mittleren Re-
servationspreis und den Kosten oder als der standardisierte mittlere Stlickgewinn

interpretiert. Ebenso gilt fur das Blindel dieser beiden Giter:

- ¢
aB:m3 B,
SB

In diesem Fall lasst sich das gewichtete a fir die beiden Komponentenguter formal
darstellen:

a=dga,+(1-q)a,

mitq =s,/[s, +s,]. Hierbei weist & dann auf das Niveau der Nachfrage fur die

zwei Guter und gibt die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft an. In diesem Zu-

sammenhang steigt & mit dem zunehmenden a, an. Also, je grof3er die durch-

schnittliche Zahlungsbereitschaft — gemessen an & ist, desto profitabler ist die pure
BlUndelung, da man durch die Reduzierung in Heterogenitét von Reservationspreisen
mehr K onsumentenrente extrahieren kann.*®

In dieser Studie werden die pure und die gemischte Bundelung nicht direkt vergli-
chen, dennoch lasst sich daraus schlieféen, dass zumindest in dem Gaul3-Fall die ge-
mischte Bindelung ein sehr starkes Instrument zur Preisdifferenzierung ist.>* Ge-
mischte BUndelung kombiniert die Vorteile von purer Biindelung und purer Kompo-
nentenstrategie. Dies ermdglicht dem Verkaufer, die effektive Heterogenitdt unter
solchen Kaufern mit hohen Reservationspreisen fur die beiden Giter zu reduzieren,
wéhrend das einzelnes Gut den Kaufern, welche eine hohe Zahlungsbereitschaft fr

nur ein Gut von den beiden haben, zu e nem hohen Preis verkauft wird.

%05 v/gl. Schmalensee (1984), S. S220 und S223. Aber die genaue Angabe des Wertes a , ab welchem
die pure Biindelung dem Komponentenverkauf gegentiber profitabler sein soll, wird nicht gemacht.

%% \/gl. ebenda, S. S229.
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Die negative Korrelation zwischen Reservationspreisen impliziert, dass die gemisch-
te BUndelung profitabler ist als der pure Komponentenverkauf mit einer simplen
Monopolpreissetzung. Im Fall der positiven Korreliertheit von Reservationspreisen
ist die relative Rentabilitét der gemischten Bundelung durch Nachfragebedingungen
alein nicht zu bestimmen. Die Biindelung bei positiv korrelierten Nachfragen kann
stérker tendieren, wenn die Kostenvorteile aus der Biindelung vorliegen.**” Gegebe-
nenfalls kann allerdings die gemischte Blndelung weniger profitabel as der pure
Komponentenverkauf sein. McAfee et al. (1989) zeigen aber, dass die gemischte
Bindelung immer (zumindest in kleinem Mal3e) besser als die pure Bindelung ist,
wenn das Kaufverhalten Gberwacht werden kann. In diesem Fall kann der Monopo-
list den Bundelpreis hoher als die Summe der Komponentenpreise setzen, sodass die
gemischte Bundelung von zwei Gultern fast immer der puren Biindelung gegentiber
dominiert. Wenn das Monitoring nicht moglich ist, soll der Bindelpreis unter der

Summe der Komponentenpreise liegen.

Die Literatur Uber die Bundelung konzentriert sich meist auf den Fall von zwel Gu-
tern. Jingste Forschungsergebnisse beziehen dies auf allgemeinere Félle und bieten
ein theoretisches Rahmenwerk fur die Analyse von der Bindelung digitaler Wis-
sensgitern. Hanson und Martin (1990) versuchen durch Formulierung eines linearen
Programms, nicht nur den optimalen Biindelpreis sondern auch die optimale Zusam-
mensetzung des Biindels festzustellen. Das Optimierungsprogramm vergleicht sepa-
raten Einzelverkauf und pure sowie gemischte Bindelung und bestimmt das Ge-
samtoptimum. In das Modell werden vor alem folgende Daten mit einbezogen: Re-
servationspreise fur alle moglichen Leistungsbiindel, die Grole der Konsumenten-
segmente sowie die Angebotskosten eines bestimmten Bindels in einem spezifischen
Segment. Das Programm erlaubt nicht-additive Reservationspreise und Kostensyner-

gien fur das Bundel. Dabel wird die Blndelung von bis zu 21 Komponenten getestet.
Besonders Bundelstrategien, die eine grof3e Zahl von Gitern mit sehr niedrigen
Grenzkosten der Produktion beinhalten, werden von Bakos und Brynjolfsson (1999)

untersucht. Diese Anndherungsweise ist besonders geeignet fir wissensbasierte Gu-

%7v/gl. Salinger (1995), S. 97.
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ter, bel denen die Grenzkosten der Produktion typischerweise gleich null sind und in
grof3en BundelgrofRen verkauft werden. Die Rahmenbedingungen der Analyse sind
wie folgt: Kaufer konsumieren entweder keine oder eine Einheit jedes Wissensgutes,
die Grenzkosten fir alle Wissensgiiter sind gleich null; Wertschétzungen aller Kon-
sumenten sind unabhangig und identisch vertellt; Hinzuflgen eines Gutes in ein
BlUndel kann die totale Wertschétzung des Biindels nicht reduzieren. Unter den gege-
benen Bedingungen ist der Bundelverkauf von n-Wissensglitern dem separaten Ein-
zelverkauf erheblich Uberlegen. Fir die allgemeinen Nachfrageeffekten zugrunde
liegende Verteilung von Wertschétzungen reduziert die Bundelung grundsétzlich den
durchschnittlichen Nettowohlfahrtsverlust und fuhrt zu einem hoheren Durch-

schnittsgewinn fur den Monopolisten.

Von besonderem Interesse ist, dass mit der steigenden Anzahl der Wissensgiter im
Bindel der Verkaufer in der Lage sein konnte, die gesamte Konsumentenrente zu
extrahieren. Schliefdlich, unter plausiblen Annahmen Uber die Verteilung von Wert-
schédtzungen, garantiert das Gesetz der grof3en Zahlen, dass die Wertverteilung fir
das Bundel proportional mehr Massen in der Néhe der durchschnittlichen Zahlungs-
bereitschaft vorweist. Weil die Nachfrage von der kumulativen Verteilungsfunktion
fur die Wertschdtzungen abgeleitet wird, ist sie elastischer nahe dem Mittelwert und
weniger elastisch im Bereich der Randwerte.*® Ausschlaggebend ist, dass sich die
BlUndeleffekte von n-Gutern auch im Fall der positiven (nicht negativen) Korreliert-
heit starker auswirken. In dem speziellen Fall positiver Korrelation gewinnt ein Ver-
kaufer sogar fast den von einem Gitersatz erzeugten Gesamtwert, solange die An-
zahl der Glter in dem Biindel grof? genug ist und die Korrelation weniger perfekt ist.
Bei Vorliegen von positiver Korrelation kann ein Anbieter eines wissensbasierten
Produktes schliefdlich den Markt, basiert auf beobachtbare Konsumentenmerkmale
und/oder verratenes Konsumentenverhalten, segmentieren. Diese Strategie reduziert
die Korrelation von Wertschéatzungen und empfiehlt die gemischte Bindelung. Selbst
wenn die Grenzkosten null sind, wird die gemischte Blindelung Uber die pure Biinde-
lung dominieren, wenn die nicht identisch verteilten Wertschatzungen mit einer
grundlegenden Variable korreliert sind. Dies ist dadurch zu begriinden, dass die Kon-
sumenten zur Selbstselektierung veranlasst werden.

%% Sjehe Bakos und Brynjolfsson (1999), Figur 1, S. 1617.
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4.2.4  Komplementaritat und Substitution

Die einschldgige Literatur Uber die Bindelung geht davon aus, dass ein Reservati-
onspreis fur das Buindel gleich der Summe der Reservationspreise flr die Komponen-
tenprodukte ist. Hier liegt eine strikte Additivitat von Reservationspreisen vor.3®
Produkte, die dieser Annahme geniigen, sind auf unabhangig geschétzte Produkte
bezogen.®'° Verkaufer versuchen oft Erlése von zusammenhangenden Produkten zu
maximieren. Wenn diese komplementér sind — und damit eine Leistungsverbesse-
rung vorliegt, ist ein Reservationspreis fur das Bindel grof3er as die Summe der Re-

servationspreise fur die Komponenteprodukte (R, > R + R, ); anderenfalls handelt es
sich um Substitute (R, <R +R,).*"! Bei Vorliegen der Komplementaritéit steigt

durch den Konsum eines Komponentenproduktes im Bindel der Reservationspreis
fUr das andere an. Dagegen sinkt bel der Substituierbarkeit durch den Konsum eines
Komponenteproduktes im Biindel der Reservationspreis fur das andere. In diesem
Fall betrachtet der Konsument die Komponentenprodukte zueinander als tberschei-

dend oder verschwenderisch.'?

Die Studie von Venkatesh und Kamakura (2003) stellt solche Kontingenzwertschét-
zungen formal dar und liefert normative Rahmenempfehlungen fir optimale Biindel -
strategien und Preissetzung fur zusammenhangende Produkte unter eitnem Monopol.
Demzufolge seien Komplementaritét und Substituierbarkeit keine ssmple Dichoto-
mie, es komme auf das Ausmal? an. Es zeigt sich, dass die optimalen Ldsungen fur
Komplemente und Substitute oft recht unterschiedlich von denen fir unabhéngig
geschétzte Produkte sind: Die optimalen Preise fir Komplemente oder Substitute
sind meistens hoher im Vergleich mit denen fir unabhangig geschétzte Produkte.
Hierbel wird die Optimalitét der Blndelstrategien durch eine Kombination von

Grenzkosten und Ausmal3 von Kontingenzeffekten determiniert.

% vgl. Guiltinan (1987), S. 76.
310 \/gl. Venkatesh und Kamakura (2003), S. 212.

$1Vgl. Lewbel (1985), S. 103; Guiltina (1987), S. 76; Venkatesh und Kamakura (2003), S. 212; sowie
Bakos und Brynjolfsson (1999), S. 1621.
%12 \/gl. Eppen et al. (1991), S. 13.
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Am Kontingenzgrad wird der Grad der Komplementaritét oder Substituierbarkeit
gemessen.®"® Er kann durch g parametrisiert werden: Fir das Komponentenpaar 1
und 2 wird g definiert als:
g =R (R*R)
R+R
unter der Annahme, dass q fur ein gegebenes Produktpaar konstant unter allen Kon-

sumenten ist. Werden der Reservationspreis fur das Biindel (R;) und die Summe der
Reservationspreise fur die beiden Komponentenprodukte (R +R,) verglichen, sind

die beiden Guter unabhéngig, falls die beiden Werte gleich sind. Wenn der Reserva-
tionspreis des Bundels groi3er (kleiner) as die Summe der Reservationspreise fur die
beiden Komponentenprodukte ist, dann handelt es sich um komplementére (substitu-

tive) Guter. Dies |8sst sich wie folgt operativ verdeutlichen:

R =(1+q)(R+R,),
falls q =0, sind beide Giter unabhéangig; falls g > 0, sind sie komplementare Gter;
falls q <0, substitutive Giiter.3**

Der Reservationspreis fur das Bindel von komplementéren Produkten 1 und 2 ist
hoher, verglichen mit dem fir ein Blndel von zwei unabhéngig geschétzten Produk-
ten. Die Komplementaritéat hier impliziert, dass der Reservationspreis z. B. fur das
Produkt 2 steigt, wenn das Produkt 1 gekauft wird. Das heil3, der bedingte Reserva-
tionspreis R,,, — der Reservationspreis fur Produkt 2 bei gegebenem Reservations-
preis fur Produkt 1 — wird den Reservationspreis nur fir das Produkt 2 Ubersteigen:

esgilt R,, > R,.**® Daher wird der Reservationspreis fiir das komplementére Biindel
(R;) die Summe der Reservationspreise fur die individuellen Produkte (R +R,)

Ubersteigen, wenn mindestens ein Produkt dem anderen gegeniiber komplementér ist:

Also gilt dann R; > R + R, . Damit kauft fir einen gegebenen Preis ein hoherer An-

teil des Marktes das Komplementérpaar im Vergleich zum entsprechenden Paar von

33 v/gl. Venkatesh und Kamakura (2003), S. 216.

314 7u beachten ist, dass die K ontingenzwertschatzung und die K orrelation in Reservationspreisen
distinkte Begriffe sind: q bezieht sich auf die Wertsteigerung oder -senkung bei jedem Konsumenten,;
bei der Korrelation handelt es sich darum, in welchem Mal3 ein linearer Zusammenhang zwischen den
Reservationspreisen unter allen Konsumenten besteht.

315 vgl. Guiltinan (1987), S. 76. Siehe auch Kapitel 4.3.2 in dieser Arbeit.
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unabhangigen Produkten unter jeder Bundelstrategie. Das Gegentell findet fur Sub-
stitute statt. Die subadditive Eigenschaft der Reservationspreise®® firr die zwei Pro-

dukte verursacht, dass grof3e Marktsegmente nur eines der zwei Produkte kaufen.

Der Substitutionseffekt in einem Bindel wird von Wilson (1993) insbesondere bei
der Tarifgestaltung fir ein Bindel von Multiprodukten explizit in Betracht gezogen.
Der Anbieter offeriert einen separaten Tarif fur jedes Komponentenprodukt. Der op-
timale Tarif fir das Biindel wird von dem Nachfrageprofil®!” abgeleitet, in dem Sub-
stitutionseffekte explizit durch eine , Leakage”-Funktion reprasentiert werden. Eine
»Leakage“-Funktion L erfasst die Stromung der Verschiebung von Bindeln aus

dem BUndelsegment, die durch die Gewédhrung der Mengenrabatte fir eine Kompo-
nente i ausgelost wird. Beispielsweise flr einen Zwei-Guter-Fall q=(q,,q,) stellt L,
die negative Nachfragednderung des Produktes 2 dar, die aufgrund des Mengenrabat-

tes auf das Produkt 1 verloren gegangen ist, weil Konsumenten Produkt 2 durch Pro-
dukt 1 ersetzen.

Komplementéare Bundelung wird oft als Koppelung (Tying) praktiziert. Haufig ist
das Hauptprodukt ein langlebiges Gut wie z. B. eine Maschine, ein Kopiergerét, ein
Computer, wahrend die Komplementarprodukte Verbrauchsgiter sind wie Toner,
Papier, Filme usw.*® Im Fall eines Koppelangebots von Kopiergerét und -papier
fordert der Verkaufer des Kopiergerédts (Tying-Gut) die Kunden auf, ein bestimmtes
Markenprodukt von Papier (Tie-In) auch bei ihm zu kaufen. Papier wird in der Regel
zu einem Uberhohten Preis angeboten. Der Papierkauf findet Uber die Zeit statt und
variiert bei Kéufern aufgrund unterschiedlicher Intensitét der Nutzung des Kopierge-
réts. Das heilt, die Nachfrage des gekoppelten Gutes ist abhéngig von der Nutzungs-

intensitét des Hauptgutes.

%16 Dansby und Conrad (1984) zeigen, dass die subadditiven Reservationspreise auch vorliegen wiir-
den, wenn die Nutzung eines Blindel s gewissermalien beschrénkt wird. Zum Beispiel, wenn ein Bin-
del von Flug und Hotelunterkunft zum Sonderpreis nur mit gewissen Beschrankungen auf die Reise-
zeit erhdltlich ist, kann der Nutzen des Biindels geringer sein als die Summe der individuellen Reser-
vationspreise.

317 1m Wilson’s Modell gibt ein Nachfrageprofil N(p,q) im Mehrprodukten-Fall Auskunft tiber die
Konsumenten, die wenigstens ein Bundel q =(q,,..., qg,) bei den gegebenen uniformen Grenzpreisen

P=(p,.- p,) kaufen, die fir jede Kaufeinheit der Produkte zu zahlen sind. (Vgl. Wilson (1993), S.
284)
%18 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 250.
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Die grundiegend 6konomische Motivation hinter dieser Blndelstrategie liegt in der
Preisdifferenzierung — abhangig von Kunden differenzierte Preise, basierend auf ih-
ren individuellen Wertschétzungen fur das jewellige Gut, festzulegen. Es ist ein-
leuchtend, dass die Bindelung als ein Mittel der Preisdifferenzierung am meisten
dort implementiert wird, wo die Bindelkomponenten ,, Substitute® in der Nachfrage
sind. Daher ist die Biindelung von komplementédren Komponenten nur aufgrund der
Preisdifferenzierung allein schwer zu erklaren.®*° Die Biindelung von komlementaren
Komponenten kann auch einen Beitrag zur Verbesserung der gekoppelten Produkt-
leistung bieten: Die individuellen Komponenten einer Produktlinie zusammen stel-
gern die Funktionsvielfalt, welche bei anderen Produktkoordinationen méglicherwel -
se zu kurz kommen wiirde, und erhéhen damit die Kundenzufriedenheit.*° Offen-
sichtlich ist, dass die Komplementaritét die Bundelung stérkt, jedoch weder notwen-

dig noch hinreichend firr die profitable Biindel strategie.3*

4.2.5 Kostenvorteile

Adams und Yellen (1976) haben anhand mehrerer algebraischer und graphischer
Beispiele gezeigt, dass die gemischte Biindelung sowohl die pure Bindelung als
auch die pure Komponentenstrategie (zumindest schwach) Uberwiegt. Hierbel wird
unterstellt, dass neben den Reservationspreisen auch die Grenzkosten additiv sind:
Das heif, die Bindelung bringt keinen Kosteneffekt mit sich. In der Bindelungslite-
ratur wird fast ausnahmslos von keinen Kostenvorteilen ausgegangen. Eine Motiva-
tion zur Bundelung durch sie kann aber doch begriindet werden. Solche Kostenvor-

teile sind allerdings vielsaitig.

Die durch Bindelung erreichte Absatzsteigerung und verbesserte Koordination kén-
nen zur Kostenreduktion und Verbesserung der Kapazititsausnutzung fiihren. 32
Kéufer kbnnen Zeit und Geld aufgrund der gesunkenen Informations- und Transakti-
onskosten sparen, wenn sie anstatt separater Produkte ein Produktbiindel kaufen. Ein

$9yv/gl. Long (1984), S. S245f.
%0 v/gl. Eppen, et al. (1991), S. 10.

#1v/gl. Lewbel (1985), S. 102 und Simon et al. (1995), S. 35.
%22 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 259.
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weiterer Kostenvortell kann sich aus der Reduzierung der Komplexitétskosten erge-
ben.®? In der Automobilindustrie wird die Komplexitét der Montage und Logistik
beachtlich reduziert, wenn mehr Kunden Optionspakete kaufen, anstatt einzeln Son-
derausstattungen zu bestellen.®**

Nahata et al. (1999) haben auch die Bedeutung von Transaktionskosten beim Ange-
bot von mehreren Produkten in einem Blndel oder Paket angesprochen. Abhangig
von der Einsparung der Transaktionskosten kann die Erhebung einer Art Blndelprei-
ses in Form einer festen Eintrittsgebiihr — Buffet Pricing® — bei allen Konsumenten,
die wahrend einer vorgegebenen Zeit das betrachtete Gut uneingeschrankt konsumie-
ren, noch profitabler sein.3® Ein Beispiel ist das Mittagsbuffet: Wenn jeder Restau-
rantbesucher individuell bedient wird, sind die gesamten Transaktionskosten hoch.
Deshalb kann die Anzahl von Restaurantbesuchern, die in einem bestimmten Zeit-
raum bedient werden, niedrig sein. So werden durch das Buffetangebot die Transak-
tionskosten eingespart. Auf der anderen Seite besteht eine grof3e Nachfragemenge,
weil die Konsummenge beim Buffet nicht beschrénkt ist. Dies fuhrt aber zu einer
Erhohung der Produktionskosten fur die Gerichte. Hierbei liegt letztlich eine Mog-
lichkeit fur den Ausgleich zwischen den zusétzlichen Produktionskosten, dem poten-
tiell hdheren Umsatz und den reduzierten Transaktionskosten vor. Wenn die Trans-
aktionskosten relativ hoher sind und die Marktgrofe grof3 ist, kann der Ausgleich das
Buffet Pricing zu einer profitableren Preisstrategie machen.

%23 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 259; Eppen, et al. (1991), S. 7.

%4 Als ein empirisches Beispiel fiihren Eppen, et al. (1991, S. 7 f.) Chrysler’'s Biindelstrategie an. Seit
der Markteinfihrung bis 1983 waren zwei Modellvariationen, Dodge-Omni und Plymoutn Horizon,
mit einer breiten Vielfalt von Optionen verfiigbar: Alle Optionen wurden separat bepreist und zwar
mehr als 8 Millionen Kombinationen waren méglich. Im Jahr 1983 ging Chrysler zur Blindelung tber
und offerierte nur 42 Kombinationen. Dadurch war Chrysler in der Lage, den Autopreis zu senken.
Die Preissenkung wurde aus den durch die effektive Blindelung reduzierten Herstellungskosten er-
madglicht. Schliefdlich konnten neue Marktsegmente gewonnen werden und das profitable Produktle-
ben konnte um mehrere Jahre verlangert werden.

325 Nahata et al. (1999) bezeichnen die weder lineare noch nichtlineare Form der Preissetzung al's
Buffet Pricing (,, no-limit-on-quantity pricing*). Dazu gehdren nicht nur Preise, die in der Form von
Festpreis oder Eintrittsgebihr fir alle Konsumenten gleich sind, sondern auch Preise, die von der
Nachfragemenge eines bestimmten Konsumenten unabhéangig sind, obwohl die Kosten des Anbieters
guantitatsabhéngig sind.

26 Unterstellt wird hier, dass ausgehend von einer einfachen quadratischen Nutzenfunktion der Nut-
zen nach der Erreichung seines Maximums konstant bleibt. Das heif3t, die Nutzenfunktion hat einen
Séttigungslevel des Konsums, wenn die Konsumzeit begrenzt ist. Diesist notwendig fur die Anwen-
dung des Buffetpreises. Ferner ist der Konsum wahrend einer gegebenen Zeitdauer quantitativ nicht
einschrankt.
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Die Kosten des Produzenten kdnnen infolge gestiegener Umsdtze sinken, wenn die
verbundenen Produkte in Wechselbeziehung stehen. Hanson und Martin (1990) de-
monstrieren, dass die Verbundvorteile eine Basis fir eine profitable Bindelung sein
konnen. An einem numerischen Beispiel wird verdeutlicht, dass durch die Bundelung
der Verkaufer Vorteile aus subadditiven Kosten ziehen kann.®*’ Hier wird gezeigt,
dass wenn die marginalen Produktionskosten subadditiv sind, die Bundelung fir die
Erzielung von positiven Gewinnen notwendig sein kann. Die Argumentationen von
Bakos und Brynjolfsson (1999), dass die Buindelungsvorteile mit zunehmender An-
zahl von Komponenten im Bindel steigen, weisen schliefdlich darauf hin, dass ein
groflderes Bundel profitabler als ein kleineres ist, auch wenn die Komponentenguiter
identisch sind. Diese Aussage liefert die Implikation, dass die Biindelung damit sig-
nifikante Verbundvorteile erbringen kann, selbst wenn keine technologischen Vortei-

le in Produktion, Distribution oder Konsumption vorliegen.

Als Anreiz zur (puren) Bindelung identifiziert Salinger (1995) neben der Korrelation
der Nachfrage auch die Kosten fir die individuellen Komponenten und die Kosten-
einsparung aus der Bindelung. Er entwickelt ein graphisches Rahmenwerk, um die
Rentabilitéts- und Wohlfahrtsimplikationen fir die Bindelung von zwei Gutern zu
analysieren, hauptséchlich in dem Kontext von unabhéngigen linearen Nachfrage-
funktionen: Die Bundelung von zwel Gitern seien tendenziell profitabel, wenn Kon-
sumentenwertschatzungen negativ korreliert und hoch im Verhdltnis zu den Grenz-
kosten sind. Ferner, wenn eine Kostensenkung durch die Bundelung vorliegt, nimmt
der Anreiz zu, auch wenn Reservationspreise positiv korreliert und die Kosten relativ
hoch zu den durchschnittlichen Reservationspreisen sind.*® DemgemaR kann, wenn
die meisten Konsumenten sowohl Gut 1 als auch Gut 2 separat kaufen und es die
Moglichkeit fur eine Kosteneinsparung durch das Blindelangebot vorliegt, dem Mo-
nopolist ein Anreiz zur Bundelung der Produkte gegeben werden, auch wenn die

Wertschatzungen positiv korreliert sind.

Chuang und Sirbu (1999) stellen die Einflisse von Grenzkosten auf die optimale
Bindelstrategie fur elektronische Zeitschriften durch Grofienvorteile in der Produkti-

7 Siehe Hanson und Martin (1990), S. 165, Tabelle 3.
8 \/gl. Salinger (1995), S. 97.
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on formal dar, welche durch das folgende Verhdtnis zwischen den Grenzkosten ab-
gebildet wird:

MC, = N %VC, ,

wobei MC, fur die Grenzkosten einer Zeitschriftproduktion und MC, fur die

Grenzkosten einer Artikelproduktion steht. N ist die Anzahl von Artikeln in einer
Zeitschriftausgabe und der Mal3 von GrofRenvorteilen wird mit gindexiert.

Wenn g <1 ist, sind Grofsenvorteile vorhanden. In diesem Fall kann eine Zeitschrift
als Subskriptionsbiindel von N-Artikeln gunstiger als N individuelle Artikel herge-
stellt und verkauft werden. Bel g =1 liegen keine GroRenvorteile in der Produktion
und Distribution vor. Da die Grenzkosten fir die Zeitschrift gleich den Kosten fir N-
Einzelartikel sind, kann keine K ostensenkung durch die Biindelung realisiert werden.

Mit g >1 werden GrofRennachteile der Biindelung in der Produktion beschrieben.

Anhand empirischen Daten Uber das Nutzungsverhalten von akademischen Zeit-
schriften veranschaulichen Chuang und Sirbu (1999), wie sehr die optimale Bindel-
strategie besonders von den Grenzkosten (MC) und den Grof3envorteilen (g) abhan-
gig sind.** Die pure Biindelung dominiert ihnen zufolge nicht immer tber den sepa-
raten Komponentenverkauf. Wenn die Grenzkosten nicht null, aber niedrig sind, ist
die pure Bundelung nicht lohnenswert in der Abwesenheit von Grélienvorteilen (g =
1). Darlber hinaus ist die pure Blndelung nicht zu empfehlen, wenn das Mal3 an
GroRRenvorteilen nicht grof3 genug ist (g = 0,75). Selbst bei starken GrolRenvorteilen
(g= 0,5 oder 0) ist der relative Vorteil der puren Bindelung bzw. des Komponenten-
verkaufs immer noch von dem Ausmal3 der Grenzkosten relativ zur Wertschéatzung
der Artikel abhangig. Im Vergleich dazu zeigt sich, dass die gemischte Bindelung
fr den gesamten Wertebereichen der Grenzkosten (MC) und Grolenvorteilen (g)

profitabler ist.

Simon et al. (1995) betonen jedoch, dass der Kosteneffekt nicht der Hauptgrund des
Bindelungsvorteilsist. So liegt der plausiblere Grund vielmehr darin, dass die Bin-
delung die Konsumentenrente von heterogenen Konsumenten in effektiverer Weise

% Hierzu siehe Chuang und Sirbu (1999), Abbildung 8, S. 161.
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ausschopft als der Einzelverkauf. Im Allgemeinen hangt die Schwelle, an der die
BUndelung profitabler als der separate Komponentenverkauf wird, von der Vertei-
lung der Wertschétzungen fur individuelle Glter ab. Sogar mit Null-Grenzkosten
konnten die Bundelungsvorteile verschwinden, wenn das Bindel einige negativ be-

wertete Komponenten, z. B. Pornographie oder Werbung, enthalt.>*°

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass eine generelle Aussage fehlt, wa
rum Produzenten ihre Produkte in einem Bindel anbieten wollen. In Anbetracht der
Okonomischen Effizienzverbesserung kann man vornehmlich die Nachfrage- und
Kosteneffekte in Betracht ziehen. Komplementaritét zwischen Produkten verstarkt
sicher die Bundelungseffekte. Die Kostenvorteile z. B. durch Grofen- oder Verbund-
vorteile kdnnen auch einen Anreiz fur die Bundelung liefern. Auf3erdem konnen die
Blndel strategien auch eine Effizienzverbesserung durch die Umgestaltung der Nach-
frage bei der Preisgestaltung mit sich bringen. Aufschlussreich ist dabel, dass der
Anreiz zur Blndelung fir die negativ korrelierte Nachfrage mit den niedrigen Kosten
am stérksten ist, wenn die Reservationspreise von Konsumenten homogen verteilt
sind. Selbst wenn die Nachfrage positiv korreliert ist, wird die (pure) Bindelung
auch profitabler sein, wenn die Grenzkosten relativ zu dem Erwartungswert der Re-
servationspreise niedrig genug sind. In dem Fall, dass Konsumenten mit homogenen
und heterogenen Reservationspreisen gemischt vorhanden sind, kann die gemischte
Biindelung unabhangig von der Korreliertheit von Reservationspreisen anderen Bin-
delungsformen gegeniiber gewinnbringender sein. Auch der empirische Befund
zeigt, dass die gemischte Buindelung mehr Gewinn als der separate Komponenten-
verkauf oder die pure Bundelung bringt: Durch die gemischte Bindelung kénnten
Mehrprodukte-Anbieter oft die Gewinnverbesserung von 10 bis 40 Prozent errei-
chen; die pure Bindelstrategie konnte unter Umstanden sogar zu dem niedrigsten

Gewinn in allen Anwendungen fiihren.>*

330 y/gl. Bakos und Brynjolfsson (1999), S. 1617.
1 v/gl. Simon und Wuebker (1999), S. 20 1.
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4.3 BlUndelung beim E-Learning-Angebot

4.3.1 Bundelung von E-Learning-Kursen

4.3.1.1 Biundelungineinem traditionellen Lehrangebot

Die Bundelung im Lernbereich ist keine allzu neue Vorstellung. Ein Indiz dafur ist
das Bildungsangebot in der traditionellen Schulbildung. Fir die Hochschulbildung ist
bereits kennzeichnend, dass sie eine (pure) Bundelung von verschiedenen Kursen in
grofem Ausmald beinhaltet und sich Studenten gewissermal3en zur Abnahme des
Biindelangebots gezwungen sehen, um einen akademischen Grad zu erlangen. Die
Kursbiindelung setzt sich dabei hauptséchlich aus den Kursen und Tutorien zusam-
men, welche sich auf den akademischen Leistungserfolg direkt beziehen. Bildungsin-
stitutionen bieten die relativ homogenen Bildungsprodukte Konsumenten (d. h. Ler-
nenden) an, die sich in Lernfahigkeit, Motivation, Berufszielen, Geschmack und Al-
ter breit unterscheiden. Es besteht eine breite Divergenz unter Lernenden, die fir
eine erfolgreiche Bindelung von Lernkursen entscheidend sind. Dementsprechend
konnte die Kursbiindelung fur einen E-Learning-Kursanbieter eine potentielle Mdg-
lichkeit bieten, Studenten in Gruppen mit unterschiedlicher Zahlungsbereitschaft

el nzusortieren und dadurch mehr Konsumentenrente zu extrahieren.

Spiegel und Templeman (1996) haben erkannt, dass die Kursbindelung als eine ge-
winnmaximierende Strategie fir einen Bildungsanbieter dienen kann, der in gewis-
sem Mal3e Monopolmacht Uber seine Produkte besitzt, aber aufgrund legaler oder
sozialer Beschrénkungen nicht in der Lage ist, eine Strategie der Preisdifferenzierung

fir Kurse und/oder Studenten einzufihren.

In ihrem Modellrahmen unterrichten zwel Hochschullehrer jewells einen eigenen
Fachkurs. Zwei Studenten haben unterschiedliche Nachfragen in Bezug auf die bei-
den Kursangebote und die Anzahl der Lernzeit (g). Hierbei wird davon ausgegangen,
dass die Kosten fur das Lehrangebot — z. B. Gehdlter oder Honorare — fix sind. Der
Universitdt ist zundchst jegliche Preisdifferenzierung untersagt: StudiengebUhren
sind sowohl fur alle Studenten als auch fur alle Kurse gleich. Stattdessen ist die Uni-

versitat bereit, ein Kursbindel anzubieten. Und es wird unterstellt, dass O£a £1
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das relative Verhdtnis der Lernzeit fir den Fachkurs 1 représentiert und
O£ (1- a) £1 fur den Fachkurs 2. Das Ziel der Universitét ist hierbel die Gewinn-
maximierung. Es wird eine lineare Nachfragefunktion mit konstanten Parametern
angenommen. Die Nachfragefunktionen des Studenten 1 fur die beiden Kurse lauten:

Gi=b- P!
G;=b-gR,
wobei g >1 gilt, was bedeutet, dass der Student 1 einen niedrigeren Reservations-
preis fur den Kurs 2 als fur den Kurs 1 hat. Das heif, fir eine gegebene Quantitat —
also die Anzahl der Kurszeit —ist beim Studenten 1 die Preiselastizitat des Kurses 2
grof3er as die des Kurses 1. b wird hier nur fir die vereinfachte Darlegung einge-

fuhrt, es beeinflusst das Resultat nicht. Fir Studenten 2, der den Kurs 2 wichtiger as

den Kurs 1 bewertet, kdnnen die Nachfragefunktionen wie folgt dargestellt werden:

wobe auch e >1 ist. Im Weliteren wird zunéchst ein Vergleich zwischen dem Preis

des Bindels (P,), dem simplen Monopolpreis (P;) und dem zwischen Kursen und
Studenten diskriminierenden Monopolpreis ( P,,) angestellt. Fir g>1 und e >1
kommt es zu dem Ergebnis:

I:)S<F)B<F)dm'

Anhand eines Zahlenbeispiels** | asst sich feststellen, dass durch die Biindelung von
Lernkursen mehr Konsumentenrente extrahiert und die Gewinnchance verbessert
werden kann. Auf der anderen Seite wird darauf hingewiesen, dass durch eine Kurs-
bindelung die armen Studenten benachteiligt werden. Wéhrend die reichen Studen-
ten nun mehr Geld fur ,nicht gewtnschte” und ,,unnétige” Kurse zu zahlen haben,
werden die Armen Uberhaupt von der Chance fir die Hochschulbildung ausgeschlos-
sen werden. So zeigt sich in diesem Modell, dass ein Bildungsanbieter mit einem
begrenzten Monopol zur Gewinnerhéhung diese Chance ausnutzen und missbrau-
chen kann. Eine Analyse Uber die Implikationen der Bundelung im Lernen durfte

%32 Siehe Spiegel und Templeman (1996), S. 74 ff.
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dennoch sicher von Interesse sein, soweit die 6ffentliche Intervention und Aufsicht

nicht stark ausgepragt ist.

4.3.1.2 Positive Korreliertheit von E-Learning-Kursen

Entsprechend der Bundelung eines traditionellen Lehrangebotes kann die Biindelung
im E-Learning durchgefiihrt werden. In der Anayse von Spiegel und Templeman
(1996) wird allerdings definitiv von negativ korrelierten Reservationspreisen der
Studenten fur die Kursangebote ausgegangen. Auf der anderen Seite ist die Binde-
lung bei der positiven Korreliertheit von Reservationspreisen fur die Lernkurse bzw.
Kurskomponenten vorstellbar. Reservationspreise fir einige Lernkurse, welche zu
einem gleichen Fachgebiet oder Themengebiet gehéren, sind héchstwahrscheinlich
als positiv korreliert zu betrachten. Die Bindelung kann profitabel sein, selbst wenn
die Nachfrage positiv, aber nicht perfekt korreliert ist — besonders wenn die durch-
schnittliche Zahlungsbereitschaft fiir Komponentengiter hoch genug ist.*** Auch
eine grof3e Bundelung kann profitabel sein, solange die Anzahl der Bindelkompo-
nenten groR genug ist und die Korrelation weniger perfekt ist.*** Bei Vorliegen von
positiver Korrelation ist allerdings die relative Rentabilitét der Blindelung aus Nach-
fragebedingungen allein nicht zu bestimmen. In diesem Fall kann sich die Biindelung

stark auswirken, wenn sie eine K ostensenkung mit sich bringt.3®

Ein gewichtiges Argument fur die Blindelung von wissensbasierten Gitern sind ihre
extrem geringen Grenzkosten bei der Distribution Uber elektronische Netzwerke. Es
stellt sich alerdings die Frage, von welchem Ausmal? die GrélRenvortelle in der netz-
werkbasierten Lieferung von Lernkursen sind, und noch dazu, wie sich das Mal3 der
GroRenvorteile mit der Ubertragungstechnologie andern wird. Als Grenzkosten der
Internet-basierten Ubertragung gebiindelter Lernkurse oder eines Einzelkurses sind
die Transaktions- und Ubertragungskosten zu unterscheiden.®*® Ausgehend davon,

dass die Entwicklung von zuverldssigen elektronischen Zahlungssystemen die elek-

%33 Siehe Schmalensee (1984)

3 Siehe Bakos und Brynjolfsson (1999).
¥ Siehe Salinger (1995).

%6 \/gl. Chuang und Sirbu (1999), S. 164.
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tronische Geschéftsabwicklung erleichtert, kann man durchaus einen Rickgang der
Transaktionskosten im elektronischen Handel erwarten. Dartiber hinaus wird infolge
der kontinuierlichen Entwicklung von Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien, z. B. besonders Datentibertragungs- und Komprimierungstechnologien, mit
einer stetigen Senkung der Ubertragungskosten gerechnet. AufRerdem , konsumiert®
der Lernende die nachgefragten Lernkurse nicht gleichzeitig, obwohl er sich bei
mehreren Kursen in einem bestimmten Zeitraum eingeschrieben hat. Das bedeutet, es
bestehen, im Vergleich zu der elektronischen Lieferung eines Einzelkurses, im Prin-
zip keine erheblichen Kostenvorteile aus der elektronischen Distribution eines kom-
pletten Lernkursbtindels.

Im Gegensatz dazu kénnen sich wesentliche Kostenvorteile aus der Blndelung von
E-Learing-Kursen ergeben, wenn sie Uberwiegend aus gleichen wiederverwendbaren
Inhalts- und Strukturkomponenten bestehen. Bel der Modularisierung von Lernkur-
sen aus standardisierten, wiederverwendbaren Inhalts- und Strukturkomponenten ist
es enleuchtend, dass im Vergleich zur Verwertung nahtlos zusammengebauter
Kursgebilde das modulare, objektorientierte Schema eine effizientere und kosten-
glinstigere Produktion zul&sst.**” Dies geschieht durch die Trennung zwischen Inhalt
und Technologie.**® Mit Hilfe von standardisierten, wiederverwendbaren L ernobjek-
ten kann eine individuell angepasste Version der Lerninhalte fur den jeweiligen Nut-
zer und sein System erstellt, und schliefdlich der Produktionsaufwand interaktiver
Komponenten verringert werden. Basierend auf der individuellen Adaptivitét und der
Modularisierung des Kursangebotes kénnen die Anbieter somit ihre Kurse kunden-
orientiert bereitstellen. Die Wiederverwendung von modularen Komponenten kann
schliefdlich einerseits eine Kosteneinsparung in der Konsumtion, andererseits einen
Anstieg von potentiellen E-Learning-Nutzern mit sich bringen, womit die indirekten
Angebots- und/oder die hohen Entwicklungskosten eines E-Learning-Kurses auf die
zahlenden Nutzer mehr transferiert werden kénnen.>*®

%7 \/gl. Baumgartner et al. (2002), S. 25.
%8 \/gl. Hoppe und Breitner (2004), S. 15.

% Beachte, dass die wesentlichen Angebotskosten eines E-L earning-K urses unabhangig von der An-
zahl der Kursteilnehmer entstehen und dies dann bei der steigenden Teilnehmerzahl durch die stetig
fallenden Durchschnittskosten gekennzeichnet ist. Hierzu siehe Kapitel 3.2.1in dieser Arbeit.
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S0 entstehen vielsaitig signifikante Kostenvorteile aus der Blindelung von mehreren
Lernkursen in der Produktion, Distribution oder Konsumtion. Im konkreten Fall
muss der Anbieter aus den wesentlichen Angebotskosten — Kosten fur Entwicklung,
Distribution und Administration von E-Learning-Kursen — die Quelle von moglichen
Kostenvorteilen feststellen. Auch ohne Betrachtung der Kostenvorteile kommt die
BlUndelung von Lernkursen as eine Strategie fir die Marktsegmentierung in Be-
tracht. Fur einen Anbieter ist es oft vorteilhaft, seine Méarkte basierend auf direkt
beobachtbaren Merkmalen und/oder implizitem Konsumentenverhalten zu segmen-

tieren.3%°

Fur die Charakterisierung von unterschiedlichen Marktsegmenten ist es wesentlich,
grundlegende Merkmale, wozu die Wertschétzungen fir ale Komponentenprodukte
korrelieren, zu identifizieren. Hierbei kommen vor alem exogene Konsumenten-
merkmale wie z. B. soziale Gruppe, Alter, Beruf oder Geschlecht zur Anwendung.
Dies bringt unterschiedliche Preise fur ein Produktbindel mit sich: Konsumenten-
gruppen haben unterschiedliche Preisvorstellungen, aber jeder einzelne innerhalb
einer Gruppe bezahlt den selben Preis fir jede Einheit des zu kaufenden Bundels.
Angelehnt an dem Modell von Bakos und Brynjolfsson (1999) reflektiert die deter-
minative Vertellung dann den Mittelwert der Wertschétzungen der einzelnen Markt-
segmente, welche von unterschiedlichen Werten der grundlegenden Variablen defi-
niert werden. Zwischen diesen Marktsegmenten bleibt die Nachfrage unabhangig,
bedingt durch einen gegebenen Wert der grundlegenden Variablen. Dieses Vorgehen
reduziert die Korrelation von Wertschatzungen und kann sich synergetisch zur Ge-
winnerhéhung auswirken. Die optimale Strategie wére dann die gemischte Binde-
lung zu praktizieren. Selbst wenn die Grenzkosten null sind, wird die gemischte
BiUndelung gegentiber der puren Bindelung dominieren, wenn die Wertschdtzungen

mit einer grundlegenden Variable korreliert sind.

Im anderen Fall kann man die Konsumenten auch dazu veranlassen, Informationen
Uber ihre Wertschétzungen durch ihre Konsumwahl zu offenbaren und zu signalisie-
ren. Hierbei stellt der Anbieter unterschiedliche Produktmodelle oder -attribute be-
reit, welche die Konsumenten basierend auf ihren Préferenzen selektieren durften.

0 Hierzu siehe Bakos und Brynjolfsson (1999), S. 1623-1625.
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Dieses Vorgehen zielt darauf ab, dass die Konsumenten durch ihr tatséchliches
Kaufverhalten die Marktsegmente, in die sie ihre Nachfrage Ubertragen méchten, und
deren AusmaR auswahlen lassen.**! Ein typisches Beispiel fir diese Strategie ist die
Selbstselektion mit Mengenrabatten. Der Preis ist abhéngig von der Menge des ge-
kauften Gutes, aber nicht von den Konsumenten.**? Hierbei werden auch die ver-
schiedenen Menuoptionen des Biindelangebots eine grof3e Rolle spielen. Den Kon-
sumenten wird ein breites Bundelmeni von Lernkursen zu differenzierten Preisen
zur Auswahl gestellt, welches anhand der Nachfrageinformationen anreizkompatibel
gestaltet werden muss, so dass z. B. Grol3- und Kleinkunden ihre Préferenzen durch

die Selbstselektion in die zutreffenden Konsumentengruppen offenbaren werden.

Die Bundelung von E-Learning-Kursen lésst sich weit variierend implementieren.
GrofRe Aufmerksamkeit erregt besonders die Blindelung nach dem Portfolio, bei der
sich distinktive Produkte den individuellen Bedirfnissen entsprechend beliebig zu-
sammensetzen lassen.*” Ein Konsument beschafft beispielsweise unbegrenzten Zu-
gang zu einer bestimmten Anzahl von E-Learning-Kursen, die von ihm selbst aus-
gewahlt werden. Er kann damit personlich einen Block von E-Learning-Kursen kon-
struieren, ohne das umfangreiche Blindel mit gesamten Lernkursen bestellen zu mis-
sen. Diese BUndelstrategie zielt vor allem auf die Personalisierung eines kundenspe-
zifischen Bindels ab. Konsumenten kdnnen verschiedene Komponenten nach eige-
nem Geschmack in ein Portfolio aufnehmen und daraus ein Bundel produkt bilden.
Der Konsument erhdlt damit die Flexibilitét, nur gewilnschte Lernkurse zu wahlen
und die Kosten fur die Bereitstellung der nicht gewahlten Lernkurse werden unter
ihm und dem Anbieter geteilt. Folglich wird der einzelne Kurswert fur den Konsu-
menten hierbel allgemein hoher sein als bel der traditionellen Bindelung: Der
Durchschnittspreis eines Kurses bei der Portfoliobiindelung kann dementsprechend

hoher sain.

#1v/gl. Phlips (1983), S. 15.

¥2 Diese Preisstrategieist in der Regel als nichtlineare Preissetzung bekannt. Jeder Konsument ist mit
derselben Preidiste konfrontiert, allerdings enthalt die Liste unterschiedliche Preise flr unterschiedli-
che Mengen des zu kaufenden Gutes. VVonseiten des Anbieters liegt hier keine Diskriminierung vor:
Vgl. Varian (1989), S. 600.

343 Vgl. Choi und Whinston (2000), S. 185. Allerdings erfordert die Portfoliobiindelung mehr detail-
lierte Informationen Uber die Nachfrage oder Uiber die von Konsumenten initiierten spezifischen An-
forderungen.
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Die flexible, anreizkompatible Bindelung kommt in der Regel implizit durch eine
angebrachte Preisgestaltung zum Tragen. Damit werden unterschiedliche Konsumen-
tengruppen relativ gunstig und einfach identifiziert, vor allem dann, wenn die Nach-
fragemerkmale nicht exogen gegeben sind. Diese Strategie fuf auf freiwilligen
Wahlen von Konsumenten und wirkt zusammen mit der exogen gegebenen Markt-
segmentierung noch stérker. Damit kann der Bedarf an Nachfrageinformationen un-
ter Umstanden minimiert werden. Entsprechend der Informationen sorgt der Anbieter
dann fur die Bereitstellung von anreizkompatibel differenzierten Produkten und Tari-

fen.

4.3.2 Bundelung eines differenzierbaren E-Learning-
Kurses

4.3.2.1 Produktdifferenzierung und Versionshildung

Kundenspezifische Variation in den Produktmerkmalen innerhalb der gleichen Pro-
duktgruppe fiihrt zur Produktdifferenzierung.** Jede Variation konstituiert damit
eine unterschiedliche Produktversion. Nach Lancaster (1979) sind zwei grundlegende
Formen der Produktdifferenzierung zu nennen.>*® Bei der horizontalen Differenzie-
rung wird eine Vielfalt des gleichen Basisproduktes zur Verfigung gestellt. Diese
Viedfat entspricht verschiedenen optionalen Nutzungen: Beispielsweise bietet ein
Autohersteller flr ein Modell eine grofée Auswahl an Sonderausstattungen. Wird ein
Produkt mit verschiedenen charakteristischen Produktmerkmalen gegeben, spricht
man dann von der vertikalen Differenzierung, wenn die absolute Menge von Charak-
teristiken zunimmt oder abnimmt — z. B. der Autohersteller bietet verschiedene Mo-
delle an, die einer bestimmten Qualitétsklasse angehtren. Solche Produktdifferenzie-
rungen sind mit der leistungsbezogenen Preisdifferenzierung eng verbunden und die-
nen entsprechend den Kundenerwartungen zur Segmentierung der Markte.

Der Schliisselpunkt zur Produktdifferenzierung ist, Informationen tber Konsumenten

oder Nutzungsverhalten zu bekommen und Preisgestaltung basiert auf partiell offen-

¥4 \gl. Phlips (1983), S. 6
5 Zitiert nach Phlips (1983), S. 204 f.
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barten Wertschétzungen fur verschiedene Produktattribute zu implementieren. Fir
ein E-Learning-Kursangebot kdnnen bel spiel sweise verschiedene Nachfragemerkma:
le, die aus authentifizierten Registrierungsdaten ermittelt werden kdnnen, zum Ein-
satz kommen:

= Nutzertypen: Bildung, Unternehmen, Privatpersonen, Berufe usw.;

» Nutzungstypen: Nutzungshaufigkeit (Online-Learning, Blended-Learning),
Nutzungsumfang (Full-Service, Komponenten oder Mehrwertdienste), Priori-

tétslevel, Nutzungszeitraum usw.;

= Leistungsqualititen: Text oder Multimedia, Ubertragungskanale/-methode, Be-
nutzerschnittstelle, Bequemlichkeit, Aktualitét, Funktionsumfang usw.

Mit Hilfe dieser Informationen Uber Nachfragemerkmale sind neue L eistungskombi-
nationen zu erstellen. Durch Mischung und Variierung von zusétzlichen Produktatt-
ributen kann die Produktdifferenzierung in der elektronischen Umgebung relativ
leicht implementiert werden und den Konsumenten Mehrwerte bieten. Aber indem
das Biindel mehrdimensional definiert wird, erweist sich die Spezifizierung von Pro-
duktbiindeln als eine aul3erst schwierige Aufgabe, da der mogliche Bindelraum au-
[Rerordentlich grol3 ist. Das zeigt sich beispielsweise im dem ,,Pricing Electronic Ac-
cess to Knowledge (PEAK)“-Experiment, das von der University of Michigan fir
den Zeitraum von 1997 bis 1999 (insgesamt 18 Monate) durchgefiihrt wurde.**® Da-
bei wurden Produktbiindel fir elektronische Zeitschriftenartikel nur tber 3 mogliche
Dimensionen definiert: Artikelkomponenten (Abstract, Literaturhinwels, Text usw.);
Nutzungszeit (unbegrenzt, pro Nutzung, pro Jahr usw.); Nutzungsberechtigung (nur
lesen, lesen und drucken, usw.). Dennoch steigt die Anzahl von mdglichen Blndeln
stark an: Aus einer einfachen Matrixdarstellung kann man schon 160 mdgliche Bin-
del entnehmen. Wenn die Biindel mit dem Umfang der zu kaufenden Artikel, ndm-
lich N=(1, 10, 100, unbegrenzt), kombiniert werden, belaufen sich die moglichen
Biindel schon auf 640.

8 Fiir dieses Experiment bietet die Michiganer Universitét einen Hostservice von allen etwa 1200
wissenschaftlichen Zeitschriften an, die von 1995 bis Mitte 1999 von Elservier Science publiziert
wurden. Das Forschungsteam liefert die Zeitschriften per Internet an tiber 340.000 authentifizierte
Nutzer von 12 Hochschulen und kommerziellen Forschungseinrichtungen in den USA. Das PEAK -
Feldexperiment liefert eine beispiellose Gelegenheit fir die Untersuchung von Bundelung und nichtli-
nearer Preissetzung, die durch einen elektronischen Zugang gewéahrt werden. Die grundlegende Frage-
stellung ist: wie Nutzer unterschiedlich reagieren, wenn sie mit unterschiedlichen Bindeln und Preis-
strukturen konfrontiert sind. Hierzu siehe MacKie-Mason und Riveros (2000) und zu dem Endergeb-
nis dieses Experiments siehe Bonn et al. (2005).
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Eine Strategie fur die leistungsbezogene Produktdifferenzierung ist die Versionsbil-
dung. Durch unterschiedliche Versionen eines Produktes stellen sich Gruppen von
Konsumenten entsprechend ihrer Zahlungsbereitschaft fur bestimmte Produktattribu-
te ein.®*’ Wenn sich die Zahlungsbereitschaft aus beobachtbaren exogenen Charakte-
ristiken schlief3en 1&sst, kann die Versionshildung eine gute Strategie der auf Pro-
duktvariationen basierten Preisdifferenzierung sein. Schliefdlich geht es hierbel dar-
um, ob die Versionsbildung die Erschlieffung neuer Méarkten ermoglicht, welche

sonst unbertiht bleiben.

Eine spezifische Form der Versionsbildung ergibt sich aus der Aggregation oder
Produktbiindelung. Die Biindelung wirkt dabei ahnlich wie die Bereitstellung eines
Neuproduktes, aber noch vorteilhafter:3* Sie kann groRen Aufwand und hohes Risi-
ko beztglich Forschung und Entwicklung von neuen Produkten vermeiden; hierbel
geht man von einem besseren Informationsstand beziiglich Konsumentenpréferenzen
und Produktionskosten aus al's bei der Entwicklung von neuen Produkten. Durch die
BiUndelung kann somit die Angebotsgestaltung ohne wesentliche Belastungen durch

zuséitzliche Kosten differenziert werden.

Die relativ einfache Bindelungsgestalt eines E-Learning-Kurses ist die mit verschie-
denen Kurskomponenten oder mehrwertfahigen Zusatzdiensten wie z. B. Lerntools,
Mentoring und Tutoring, Live Chatting. Durch die Bindelung von solchen Zusatz-
diensten kann der Leistungsumfang in verschiedene Serviceklassen hinsichtlich zeit-
licher Anpassung, Benutzerschnittstellen, Ubertragungskandlen usw. eingeteilt und,
falls es notig ist, durch Online-Updates erweitert werden: Beispielsweise kdnnen
Premiumkunden schnelle Antwortzeiten oder Sonderservice wie z. B. 24 Stunden-
Live-Trainer erhalten; Benutzerschnittstellen und Ubertragungskanale konnen fiir
Premiumdienste kundengerecht hergerichtet werden; eine E-Learning-Ldsung kann
auch basierend auf der Benutzerfreundlichkeit differenziert werden. So lassen sich

die Werte aus mehrwertfahigen, neuen L el stungsangeboten extrahieren.

¥7vgl. Varian (2000) S. 190.
¥8\/gl. Eppenetal. (1991), S. 71.
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4.3.2.2 Zwe Versionen eines E-Learning-Kurses. Sandard- und Pre-
miumkurs

Die Bindelstrategien von Kurskomponenten eines E-Learning-Kurses kdnnen mehr
Moglichkeiten fir die Produktdifferenzierung bieten. Fur die Produktvielfalt kann
eine Reihe von Optionen, die zu dem Basisprodukt gewissermal3en komplementar
sind und durch eine Integrierung in das Basisprodukt ein Systemprodukt bilden, ver-
flgbar gemacht werden. Dieses Arrangement kann anhand der Produktbiindelung
zweckméaldig gestaltet werden. Dies bietet eine breite Auswahlmoglichkeit zwischen
i) einem nur mit grundlegenden Eigenschaften definierten Standardprodukt, ii) ver-
schiedenen mehrwertfahigen Optionen und iii) einem diese Optionen in sich integrie-
renden Premiumprodukt. Der Ké&ufer ordnet sich in eine Position ein, in der er die

Reservationspreise durch die Selektion der Marktsegmente erkennen | asst.

Ein E-Learning-Kurs als Biindel produkt kann beispielsweise aus folgenden Kompo-

nenten, die auf einer Lernplattform realisiert werden, bestehen:**

Lerninhalt

+ Lerntools: Hilfsapplikationen im Lernprozess

+ Mentoring und Tutoring

+ (asynchrones oder synchrones) Diskussionsforum
+ Kollaborationstools

+ Informationsdiensten

+ Elektronischer Bibliothek

+ Bewertungs- und Feedbacktools.

Fur die Gestaltung eines E-L earning-Kurses kann ein differenziertes Produktangebot
durch eine gemischte Bindelstrategie erklart werden: i) ein Standardkurs z. B. mit
grundlegendem Lerninhalt und Lerntools, ii) mehrwertfahige Kursoptionen wie z. B.
Mentoring, Tutoring oder Live Chatting und iii) ein Premiumkurs als Blndel von
grundlegenden Lerninhalten und verschiedenen Kursoptionen. Jeder Bestandteil ei-
nes E-Learning-Systems hat seinen zweckméafdigen Nutzen. Durch die Bereitstellung

von Zusatzdiensten oder ihre Einbettung in ein System kann ein Nutzenlberschuss

39 yv/gl. Hamalainen et al. (1996), S. 55.
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realisiert werden. Die effektive Kombinierung von unterschiedlichen Typen von E-

L earning-Produkten, welche einen Mehrwert generieren, ist hier wesentlich.

Die Nutzung einiger mehrwertfahiger Optionen ist alerdings in der Regel von dem
Basisprodukt nicht trennbar. Das bedeutet, dass in der Situation des Kaufes eines E-
Learning-Kurses diese Optionen nicht ohne den Standardkurs angeeignet werden
konnen.®® Theoretisch gesehen, stehen in diesem Fall ein Standardkurs (Produkt 1)
und eine Kursoption (Produkt 2) zur Wahl. In Wirklichkeit muss der Kaufer zwi-
schen Standard- und Premiumkurs (also in Form eines Blindels von Produkt 1 und 2)
wahlen. Hierbei besteht kein expliziter Preis fur die Option (P, =0), da die Kursop-
tion alein nicht verflgbar ist. Weil die Option unabhangig von dem Standardkurs

keinen Wert hat, gilt R, =0.

Es ist deutlich erkennbar, dass hier eine Komplementaritét, die einseitig wirkt, vor-
liegt. Die unidirektionale Komplementaritdt impliziert, dass der Reservationspreis z.
B. fur das Produkt 2 steigt, wenn das Produkt 1 gekauft wird. Das heifdt, der bedingte

Reservationspreis R,,,, der den fir Produkt 2 bei gegebenem Reservationspreis fur

Produkt 1 aufweist, wird den Reservationspreis fir das Produkt 2 allein Gbersteigen:

R,, > R,.*" Daher wird der Reservationspreis fiir das Bundel (R,) in diesem Fall
die Summe der Reservationspreise fur die individuellen Produkte (R +R,) in der
unabhangigen Nachfrage Ubersteigen, aso gilt R, >R +R, . Diese Ungleichung
kann allerdings so umformuliert werden: R; =R,, +R,,;; im Fall einer unabhangi-
gen Nachfrage gelten R,, =R und R,, =R, sowie R, =R + R, . Schliedlich gilt

hier mit der einseitigen Komplementaritét R, =R +R,, mit R,, =R . Dieses Leis-

%0 Djese Situation ist vergleichbar mit der so genannten Add-On-Biindelung. Wenn ein fiihrendes
Produkt oder Service nicht gekauft wird, wird ein Add-On-Produkt oder -Service auch nicht gekauft.
Der Kauf eines Add-On-Service (z. B. Autopolieren) wird von dem Kauf eines fuhrenden Service (z.
B. Autowaschen) abhéngig gemacht. Wenn man einen Service (z. B. Staubsagen) separat von einem
anderen Service (z. B. Autowaschen), in rdumlichem und zeitlichem Sinne, erwerben kann und daraus
einen distinkten Nutzen zieht, liegt dann keine Add-On-Biindelung vor: Vgl. Guiltinan (1987), S. 84.

®1y/gl. Guiltinan (1987), S. 76.
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tungsangebot lasst sich analog dem Fall einer unabhangigen Nachfrage in der fol-

genden Abbildung veranschaulichen.?

Abbildung 9: Premiumkursals Bundelprodukt

2/1

Premiumoption

I v

P P R,

1 B

Standardkurs

Quelle: Vgl. Adamsund Yellen (1973), S. 493 und Phlips (1983), S. 213.

Auf der horizontalen Achse werden Reservationspreise fur einen Standardkurs R
und auf der vertikalen Achse solche fir eine Premiumoption oder einen Satz von
Premiumoptionen R,,; gekennzeichnet. Hierbel stehen eine Standard- und eine Pre-
miumversion zur Auswahl. P, ist der Preis fir den Basiskurs und P ist der Bln-

delpreis fur den Premiumkurs. Die Teilnehmer mit Reservationspreisen in den Berei-
chen 111 und 1V kaufen nur den Standardkurs und die in den Bereichen | und 11 das
Biindel produkt, namlich den Premiumkurs, wofiir der Uberschuss (Nettonutzen) mit
R,,>PR,-Bund R;- B,>R - P, redisiert wird.

Hier wird unterstellt, dass die Premiumoption von dem Standardkurs nicht getrennt

werden kann. Der Konsument Y schétzt die Premiumoption sehr hoch, dagegen misst

%2 Das nachstehende Beispiel wird anhand Adams und Yellen (1976), S. 492 ff. sowie Phlips (1983),
S. 212 ff. aufgefihrt.
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er dem Standardkurs einen relativ geringen Wert bel. Dennoch muss er den Stan-
dardkurs kaufen, um die Option zu erhalten. Ein Gegenbeispiel ist, dass ein Konsu-
ment ohne den Kursbesuch lediglich an der ,, Abschlussprifung® teilnehmen mdchte,
um das benotete Zertifikat zu erwerben.®? Das kann verhindert werden, indem die
Prifungstellnahme an den reguléren Kursbesuch gebunden wird. Ferner, soweit die
einzelnen Premiumoptionen von dem Standardkurs nicht trennbar sind, ist kein ge-
genseitig beguinstigender Handel mdoglich, obwohl z. B. Konsument X den Standard-
kurs hoher schétzt als Konsument Y. Der Letzte kann den Standardkurs an den Kon-
sument X nicht wieder verkaufen, um nur die Kursoptionen beizubehaten. Anaog
dazu ist auch ein gegenseitiges Tauschgeschéaft zwischen den Konsumenten X und Z

nicht moglich.

Der qualitative Umfang von Optionen und Variationen variiert von Lernsystem zu
Lernsystem. Tutor- und Mentorservices sind beispielsweise eine schlissige mehr-
wertféhige Leistung im E-Learning. Gehobene Betreuungsdienste bringen sich
selbstverstandlich mit einem Preisaufschlag ein. Dabei sind Preisgestaltung und da-
mit die Preishohe von Ubertragungsmethoden solcher Mehrwertdienste nicht ganz
unabhangig. Echtzeitige und arbeitsintensive Mehrwertdienste al's Kurskomponenten
haben einen komplementéaren Charakter, aber ihre Bereitstellung ist mit hohen
Grenzkosten verbunden. Diese konnen allerdings die Biindelung nicht profitabel ma-
chen. Im Allgemeinen steigt die Grenzkostenschwelle, an der die Bindelung nicht
mehr profitabel wird, mit zunehmenden Biindelkomponenten; aul3erdem, wenn die
Grenzkosten grofer sind als der mittlere Reservationspreis, wird die Bundelung nicht
mehr profitabel sein.** Die Existenz von Grenzkosten oder korrelierter Nachfrage
weist darauf hin, dass eine gemischte Biindelung wesentlich profitabler als eine pure
BlUndelung sein kann, well die pure Bindelung von Gutern mit den wesentlich gro-
3en Grenzkosten weder profitabel noch sozial effizient sein wird. Gemischte Blnde-
lung, d. h. gleichzeitiges Angebot eines Standard- und eines Premiumkurses, ist pro-
fitabler a's die pure Biindelung, sprich nur der Premiumkurs.

%3 Esist vorstellbar, dass eine Kursoption wie z. B. Test und Priifung ohne Bedingung der Kursteil-
nahme auch einen distinkten Nutzen bringen und a's eigenstandiges Produkt vermarktet wird.

%4vgl. Bakos und Brynjolfsson (1999) S. 1617.
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Diese Konstellation wird an dem graphischen Beispiel verdeutlicht,*® wobei ein

Standardkurs (Produkt 1) und eine Kursoption (Produkt 2) gegentibergestellt werden.
Die Grenzkosten des digitalen Standardkurses sollen charakteristischerweise nicht
grol3 sein, sie liegen etwa bei ¢, =5; fur die mehrwertige Kursoption wird dagegen
von den hoheren Grenzkosten, c, =20, ausgegangen. Auf den ersten Blick kann
man behaupten, dass nur Konsumenten A, B und C die betrachtete Premiumoption
kaufen werden, da ihre Reservationspreise R,,, fUr dieses Produkt grofer als seine
Grenzkosten (c,) sind. Als eine profitmaximierende Strategie stellt sich hier eine

gemischte Bundelung dar.

Abbildung 10: Gewinnmaximierende Strategie und Wohlfahrtseffekt

120

100

90

Premiumoption

Standardkurs

Quéle: Vgl. Adamsund Yellen (1973), S. 494 und Phlips (1983), S. 214.

%5 Die graphische Darstellung beruht auf dem Beispiel von Adams und Y ellen (1976), S. 494 sowie
Phlips (1983), S. 214 f.
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Der Premiumkurs als Blindel produkt wird zu einem Preis B, =100 an A, B, C, E und

F, und das Basiskursprodukt zu P, =75 nur an D verkauft.*®

Der Gewinn betragt
[100- (5+20)]>6+(75- 5) =445. Bei einer puren Bundelung wird nur der Premi-
umkurs zu dem Preis P, =100 an A, B, C, E und F mit dem Gewinn von
[100- (5+20)]> =375 verkauft. Diese Gewinnchance wird verbessert, wenn der
Anbieter den Bundelpreis auf P, =90 herabsetzt und das Blndelprodukt an alle

Konsumenten A, B, C, D, E und F verkaufen kann. Solch eine Strategie erbringt dann
mit dem Bundelpreis P, =90 einen Gewinn von [90- (5+20)]>6 =390. Diese bei-

den Bundelstrategien sind allerdings nicht profitabler al's die gemischte Bindelung.

Tabelle 8: Zahlenbeispiele fir Bindelstrategien

Blndelstrategie| Preise | Konsumenten | Gewinne
P, =100 A,B,C
Gemischte 385
P =90 F
P, =100 A,B,C
Gemischte 383
P =84 E,F
. PB :100 A! Ba C1 Ea F
Gemischte 445
PR=75 D
P, =100 A,B,C
Gemischte 435
B=75 D,EF
Pure P,=100 | A,B,C,EF 375
Pure P,=90 |A,B,C,D,EF 390

Quelle: Eigendarstellung

Bei den oben dargestellte puren Biindelstrategien ergibt sich eine ineffiziente Res-
sourcenallokation, wenn die Konsumenten gezwungen werden, nur das Bindel zu
kaufen und dadurch diese Biindelkomponente, die sie weniger as die Grenzkosten
bewerten, zu konsumieren. Diese puren Biindelstrategien haben eine Uberproduktion

der Pramienoption zur Folge. Dies gilt auch fUr die gewinnmaximierende gemischte

%6 Diese Strategie st allerdings schwer durchsetzbar, weil fiir den Uberschu3 bei E und F gilt:
R-R>R-FR
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BlUndelstrategie: E und F konsumieren die Premiumoption, obwohl ihre Reservati-
onspreise fur diese Option kleiner als die Grenzkosten sind. Dabei besteht eine Ver-
letzung der Exklusion.®*’ Begiinstigt werden auch diejenigen, die den Standardkurs
und die Option mehr balanciert bewerten und damit den Premiumkurs mit der inte-
grierten Option beziehen wollen. Thnen werden die Premiumoption zu einem gunsti-
gen Preis zur Verfigung gestellt. Diskriminierung liegt dann gegen digjenigen vor,
die eine spezifische Premiumoption allein sehr hoch schétzen. Die wohlfahrtsoko-
nomisch ideale Absatzkonstellation ist dann das Biindel produkt mit der Prémienopti-
on zum Preis B, =100 an A, B und C und das Standardkursprodukt an D, E und F zu

verkaufen. Der Anbieter jedoch muss dabei durch eine Gewinneinbringung von
[100- (5+20)] X3+ (75- 5)x3=435 eine Gewinneinbul3e von 10 enkalkulieren.

Dennoch wird hier keinem potentiellen Konsumenten der Markt unzuganglich ge-

macht.

Das Verlangen nach Vertrauen auf Produkte, die Uber das Internet erworben werden,
hat von Seiten des Kunden deutlich zugenommen. Da die Qualitatskontrolle vor
Kaufabschluss im elektronischen Geschéft praktisch unzugénglich bleibt, muss fir
ein Produkt ein Vertrauensvorschuss gegeben werden. E-Learning-Produkte haben
charakteristisch Erfahrungs- oder Vertrauenseigenschaften. Das Qualitétsattribut im
E-Learning ist ein wesentlicher Faktor bei der Suche nach Anbietern und Produkten.
Der Reputationsaufbau hierbei ist und wird weiterhin ein entscheidendes Element fir
die Marktstrategie seitens des Anbieters bleiben. Die gemischte Bundelung eines E-
Learning-Kursangebots in Gestalt des Standard- und Premiumkurses kann diesem
Reputationsaufbau zugute kommen, denn solch eine Blindel strategie ermdglicht den
potentiellen Nutzern, zu einem gunstigen Preis die Basisleistung zu testen und Erfah-
rung zu sammeln. Dadurch kann Misstrauen behoben werden im Gegensatz zu dem
Fall, dass der Anbieter ausschliefdlich umfassende L eistungspakete in Form von Pre-
miumkursen zu erhohten Preisen anbietet. Hat der Nutzer erste Erfahrungen gesam-
melt und Vertrauen zu dem Produkt gefunden, besteht die Wahrscheinlichkeit, dass
er auch die Zusatzoptionen in Anspruch nehmen wird. Wenn die Kundenakzeptanz

%7\/gl. Adams und Yellen (1976), S. 488.
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mehr auf Vertrauen basierend erreicht wird, kénnen Kunden mithin an die Produkten
und deren Anbieter gebunden sein.

Bei der praktischen Umsetzung der Versionsbildung gibt Varian (2000) einige Hin-
weise**® Ein Produkt soll so entwickelt werden, dass verschiedene Versionsbildung
leicht durchfuhrbar ist. Die Angebotsgestaltung soll erst fur das “High End’-
Marktsegment vorgenommen und anschlief3end reduzierte Versionen fir die anderen
Marktsegmente angeboten werden. Dabel kann die Modularisierung sehr nitzlich
sein, weil es die Entfernung von Merkmalen zur Qualitétsreduzierung leichter macht.
Bei fehlender Information tber Konsumentenpréferenzen kann aus psychologischen
Griinden, insbesondere im Sinn von , Extremeness aversion*>>, das Angebot von
drei Versionen (z. B. Standard, Premium, Premium Plus) vorteilhaft sein. Bel der
Qualitatsreduzierung tritt letztendlich die Fragestellung auf, wie ohne Auswirkungen
auf die grundlegende Qualitdt des Basisproduktes ein elektronisches Lernprodukt
differenziert werden kann. Die intuitive Annahme hierbei ist, dass, analog zu einer
Fluglinie, bei der die Fluggaste unabhangig von den ausgewdahlten Optionen von
einem Ort zum anderen beférdert werden, die bestmégliche Qualitét des Lernens
oder Trainings unter alen Produktversionen bereitgestellt werden soll — die differen-
zierenden Produktmerkmale sollen mehr oder weniger integriert werden, ohne quali-

tatsmindernd zu wirken.>®°

4.3.3 Ent-/Rebtndelung in E-Learning

Elektronischer Zugang offeriert neue Chancen fir die Wertschopfung und -
extrahierung. Die zusétzlichen Mehrwerte kénnen Lernenden, Lehrenden, Bildungs-
anbietern und allen an einem elektronischen Lernprozess Beteiligten zugute kom-
men. Besonders einem Bildungsanbieter verhelfen zusétzliche Mehrwerte zur Zu-
ruckgewinnung der hohen Fixkosten der Produktion. Die Mehrwerte kénnen einer-

seits aus neuen Leistungsangeboten gewonnen werden, andererseits konnen Mehr-

%8 \vgl. Varian (2000), S. 200 f.
%9 Hierzu siehe Simonson und Tversky (1992).
%0 y/gl. ShiftCentral (2001), S. 10.
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werte, die schon in gegenwartigen Inhalten vorhanden sind, durch neue Produktbln-
delung und Preisgestaltung realisiert werden. Zum Beispiel kdnnen traditionelle
Kursangebote entbindelt und dann auf verschiedene Weise neu gebiindelt werden.
Die Bundelung ermdglicht die Generierung zusétzlicher Mehrwerte aus dem existie-
renden Inhalt, indem eine Vielfalt von Produktpaketen gezielt fir Kunden, die E-

L earning-K urse unterschiedlich schétzen, bereitgestellt wird.

In dieser Hinsicht ist die Blndelung in E-Learning weitgreifend zu implementieren.
Ein Lehrgang oder Studienprogramm ist ein Bundel produkt, das aus mehreren fach-
relevanten Lernkursen besteht, die in wissenschaftlichem Sinne logisch aufgebaut
und zusammengehdrig sind. Ein Lernkurs besteht aus der zusammengehorenden Fol-
ge von Unterrichtsstunden bzw. Lerneinheiten. Eine Lerneinheit besteht wiederum
aus mehreren wiederverwendbaren Lernobjekten. Die mdglichen Biindelungsformen
in E-Learning konnen in einem Spektrum von Bindelung und Entbundelung an-
schaulich dargestel It werden.

Abbildung 11: Bindelung und Entbindelung von E-L ear ning-M odulen

Biindelung <-------cccccccccccccccea. < Entbiindelung

Quéelle: Eigendarstellung

Eine komplette E-Learning-L6sung ist ebenfalls as ein Bundel produkt anzusehen,
das Lernplattform, Lerninhate, Managementsysteme, Lernhilfetools, verschiedene
Mehrwertdienste usw. umfasst. Der qualitative Umfang von Optionen und Variatio-
nen kann je nach Lernsystem mannigfaltig sein. Gehobene Betreuungsdienste, wie z.
B. Tutoring und Mentoring, spielen selbstversténdlich eine Schliisselrolle im Mehr-
wertdienst in E-Learning, der entweder durch die Eigenproduktion oder durch enge
Zusammenarbeit mit unabhéngigen Serviceanbietern bereitgestellt wird. Lerninhalte
kénnen mit Hilfe von wiederverwendbaren Lernobjekten flexibel aufgebaut werden
und sich dabei von einem kleinen Themenbereich oder einer Lerneinheit bis hinzu
komplexeren, vollstandigen Kursen erstrecken.
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Aufgrund niedrigerer Informations- und Produktionskosten erwartet man, dass ge-
biindelte wissensbasierte Giiter in der digitalen Okonomie so mehr verbreitet werden.
Aus den selben Griinden besteht andererseits auch eine weitere Moglichkelt, die ge-
schnirten wissensbasierten Guter mit Hilfe neuer Technologien leicht zu entbindeln,
zu modifizieren und kundenspezifisch umzubtindeln. Ein ssmples Beispiel zeigt sich
bei vielen Online-Inhaltenanbietern, die mittlerweile entbindelte Inhalte, z. B. ein-
zelne Kapitel von Buchern, offerieren wollen. In einigen Fallen werden die entbin-
delten Inhalte als Muster zur Qualitatsiiberprifung kostenfrei bereitgestellt. Die
Bindelung umfasst somit die Entbindelung des herkémmlichen Angebots und die
Rebtindelungsmdglichkeit auf vielfaltige Weise, wobel Bundel produkte fir jeweilige
Konsumenten spezifisch personalisiert angeboten oder von ihnen selbst spezifisch

konfiguriert werden.

In einigen Industrien, insbesondere der Computer- und Softwareindustrie, ist laut
Wilson et al. (1990) ein Trend zur Entbindelung beobachtbar: ,, Observation of in-
dustry evolution reveals that unbundling becomes more popular.“*** Die Entbiinde-
lung verbreitet sich, indem aufgrund der technologischen Diffusion zwischen Unter-
nehmen und der Entwicklung von Standards sich auch die Marktbedingungen geédn-
dert haben. Je stdrker Komponenten standardisiert und kompatibel sind, desto haufi-
ger wird ein Bundel produkt entbiindelt, weil die Konsumenten ein System aus sepa-
rat beschaffbaren Komponenten selbst zusammenstellen kénnen. Die Entbiindelung
ist damit vor allem auf den infolge dieser Marktveranderung wachsenden und spezia-
lisierten Wettbewerb zuriickzufiihren.**? Ein entscheidender Bestimmungsfaktor fiir
diese Strategie ist ein daraus entstehendes Wachstum der Marktgrélie oder eine Zu-
nahme des gesamten Marktvolumens.**® Wenn die neuen Systeme, die zusétzlich aus
entblndelten Komponenten von verschiedenen Anbietern zusammengesetzt werden,
kein Marktwachstum generieren, weil diese neuen Systeme weder hochwertige Mo-
dularitét noch Komponenten bieten, dann wird von der Entbundelung abgeraten. Als
Kriterien fur die Entbindelung sind folgende Aussagen von Wilson et al. (1990) zu

berlicksichtigen:

%1 Wilson et al. (1990), S. 123.
%2 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 268.
%3 \/gl. Wilson et al. (1990), S.124 und 133.
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= Entbundelung kann profitabler sein, wenn die Summe der Stiickdeckungsbei-
trage von kombinierten Komponenten eines entblindelten Systems grol3er als
der Stlickdeckungsbeitrag flr das geblindelte System ist. Dabei kann sich der
hohere Stlickdeckungsbeitrag aus einer niedrigeren Preiselastizitét der Kompo-
nentenprodukte ergeben.

= In bestimmten Falen kann das Marktwachstum durch eine Markterweiterung
generiert werden, wenn die Komponentenprodukte separat angeboten werden.
Die Markterweiterung beruht auf den hochwertigen Komponenten oder der ho-
hen Modularitét. In vielen Industrien verschiebt sich die Wertschpfung von
Hardwares zu Softwares und zu Dienstleistungen. Dadurch entstehen unabhan-
gige Produkte wie z. B. Informationsdienste, technische Beratungen, Kunden-
schulung usw. und sie gewinnen mehr an Bedeutung.

= Neue Systeme, die aus entblindelten Komponenten von verschiedenen Anbie-
tern zusammengesetzt werden, kdnnen die bisher nicht bedienten, neuen Kun-
dengruppen gewinnen und neue Marktsegmente erschlief3en. Wenn die neuen
Systeme viel gunstiger als das urspringliche Bindelsystem sind, soll es ent-
bundelt werden. Sonst besteht die Gefahr, dass das teuere Biindelsystem von
diesen neuen, ginstigen Systemen aus dem Markt verdrangt wird, obwohl es
hochwertige Attribute anbietet. Wenn das eigene Bindelsystem dem neuen
System Uberlegen ist, d. h. al die Systemattribute sind mindestens so gut wie
digenigen der neuen Systeme und sein Preis ist nicht héher als die der neuen

Systeme, dann ist keine Entbtindelung empfehlenswert.

Selbstverstandlich wird die Entbindlung mit einer Produktmodifikation, der Einfih-
rung eines neuen Produktes oder einer erneuerten Rebundelung verbunden. Fir die
Optimalitatsbewertung der Ent-/Reblndelung ist nach Ansicht von Wilson et al.
(1990) der Ausgleich zwischen zwei Systemattributen Integration und Modularitét

wesentlich.3%®

Man kann erwarten, dass ein geblndeltes System eine hohere Ebene
der Integration bietet als Systeme, die durch ,, mix and matching* von Komponenten
verschiedener Hersteller zusammengebaut werden. Im Gegensatz dazu kdnnte man

erwarten, dass ein gebuindeltes System weniger modular ist als die zusammengepass-

%4\/gl. Simon und Dolan (1997), S. 268.
%5 vgl. Wilson et al. (1990), S. 128.
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ten Komponenten von unterschiedlichen Anbietern. Also je stdrker Komponenten
standardisiert und kompatibel sind, d. h. je stérker die Modularitét ausgepragt ist,
desto vorteilhafter wird die Entblindelung.

In der elektronischen Lernumgebung sind zwel Lernsituationen vorstellbar: Ein Ler-
nender mochte zu gewissen Zeiten unverziiglichen Zugang zu einzelnen Informatio-
nen oder Wissen haben; zu anderen Zeiten will er komplexes Wissen oder hochgra-
dige Kompetenz beziiglich eines Themenbereiches erwerben. Gegeben wird eine
Trennung zwischen einem Kursangebot zum reinen Wissenserwerb und einem An-
gebot von Wissensinhalten, die unverztglich zur Lésung eines gegenwartigen, viel-
leicht einmaligen Problems zugreifbar sind. Diese beiden extremen Formen kdnnen
selbstverstandlich gleichzeitig vorkommen. Die Desintegration von Inhalten oder

Kurskomponenten wird jedoch vermehrt stattfinden.

Bei einem E-Learning-Kursangebot kann die Entbiindelung auf verschiedenen Ebe-
nen stattfinden: z. B. E-Learning-Kurse eines Studiengangs oder Lehrprogramms
bzw. einzelne Lerneinheiten eines Kurses werden separat angeboten. Ist die Nachfra-
ge fur einen einzelnen E-Learning-Kurs gegeben, scheint die Entbindelung im Inte-
resse des Anbieters zu liegen. Insgesamt wird ein E-Learning-Kursangebot neben
dem vollstandigen Biindelangebot grundsétzlich flexiblere Gestalt annehmen:

Einzelne Lernkurse ala carte,

bedarfsorientierter Zugang zu Lernressourcen in Echtzeit und

Zugang zu einzelnen kursbegleitenden Komponenten, z. B. Kollaborations-

werkzeugen oder Tutor- und Mentorservices.
Wie schon erwahnt, bietet die Ent-/Rebindelung von Produkten mehr M églichkeiten,
die Kombinationen von distinkten Produkten den individuellen Bedirfnissen ent-
sprechend bereitzustellen. Eine Méglichkeit ist schliefdlich die Portfolio-Biindelung,
wobel die Personalisierung eines kundenspezifischen Biindels im Vordergrund steht.
Konsumenten kénnen autonom verschiedene Komponenten oder Lernmodule in das
Biindel produkt einfiigen. Es wird hier auch auf die Erweiterung der gemischten Bin-
delung hingewiesen. Neben dem Biindelmenti oder Portfoliobtindel werden Lernkur-
se auch einzeln verkauft. Jedes auf der Mentliste stehende oder nach dem Portfolio

geschnirte Bundel fungiert hierbel als Sub- oder Teilbiindel.
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Die Entblindelung kann allerdings von Nutzen sein, soweit sie nicht zur Leistungs-
einschrankung des Produktes und Beeintrachtigung der Kundenzufriedenheit fihrt,
was bel der Entbtindelung von in komplementérer Beziehung stehenden Komponen-
ten der Fall sein kann. Die Komponenten einer Produktlinie bewirken eine hdhere
Funktionalitét beziglich der individuellen Anspriiche eines Kunden und wirken so-
mit eventuell auftretender Unzufriedenheit entgegen. Das zeigt sich beispielhaft an
einem Feldversuch, der im Rahmen des Kindergarten Mathematics Project (KMP) an
der Universty of Chicago durchgefiihrt wurde.**® Das Projektteam bot Biicher, Spe-
ziarechner, audiovisuelle Unterrichtmittel und Handbulcher fir Lehrer an, um das
Curriculum der Mathematik in der Grundschule zu ergénzen. Die einzelnen Kompo-
nenten wurden in der Preidiste separat ausgezeichnet. Mehrere Schulbehdrden woll-
ten nicht das gesamte Paket bestellen, ungeachtet der Warnung vor dieser Praxis.
Insbesondere die Administratoren wollten oft die speziellen audiovisuellen Lehrmit-
tel und die speziellen Rechner, welche auf das Textmaterial abgestimmt waren, nicht
bestellen. KMP stellte fest, dass in vielen Féllen die selbst gestalteten Biindel keine
guten Leistungen erbrachten. Das Resultat waren unzufriedene Kunden. Um ihr
Image zu schitzen und die Gultigkeit ihres Bildungsansatzes zu unterstiitzen, rea
gierte KMP gleichzeitig damit, nur das vollsténdige Paket von Materialien anzubie-
ten. Die Bundelung kann wiederum zur Kundenzufriedenheit beitragen, wenn die
Produktleistungsfahigkeit dadurch abgesichert wird. Darlber hinaus kénnen das Su-
chen, Sammeln und Personalisieren von verschiedenen Produkten fir einen individu-
ellen Kunden extrem aufwendig sein und eine hohe Herausforderung an die Preisges-
taltung und an das Produktmanagement darstellen. Deshalb ist es notwendig, durch
eine verstandliche und transparente Blundelstrategie dem Kunden eine dynamische

Preisgestaltung plausibel zu machen.®*’

4.3.4 Blndelung und Sharing in E-Learning

%0 Hierzu siehe Eppen et al. (1991), S. 11.
%7 \/gl. Kannan und Kopalle (2001), S. 78
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Analog der Bindelung kann die Aggregation der Nachfrage auch durch das Sharing
erreicht werden, was auch der Reduktion der Kéaufervielfalt bewirkt. Im Vergleich
zur BUndelung, die zur Gewinnoptimierung die Nachfragen eines individuellen K&u-
fersfur mehrere — gleiche oder verschiedene — Produkte zusammengeschlossen wer-
den, schlief3t sich beim Sharing dagegen die Nachfrage von mehreren Kaufern des
selben Produktes zusammen, um dieses anschlief3end kooperativ nutzen zu konnen.
Der Kaufpreisist gleich dem Preis, der bel der individuellen Nachfrage des Gutes zu
zahlen ist; er verteilt sich allerdings auf die Teilnehmer am Sharing. Ein gutes Bei-
spiel daflr ist das so genannte Car-Sharing: Gegen eine monatliche Bereitstellungs-
geblhr und ein zeit- und kilometerbezogenes Nutzungsentgelt haben mehrere Nach-
frager gemeinsam Zugriff auf ein Auto. Die Tellnehmer sind dabei wirtschaftlich
selbststandig®®. Sie vereinigen durch die Bildung von Gruppen ihre Nachfrage und

agieren gegenuber Anbietern wie ein Nachfrager.

Im Vergleich zu der Produktbiindelung, bei der der Verkdufer zum grof3en Tell ent-
scheiden kann, welche und wie viele Produkte gebiindelt werden sollen, besitzt er
dagegen beim Sharing geringe Kontrolle dartiber, wie viele und welche spezifischen
Kéufer sich das Gut teilen. Der Verkaufer kann Einfluss auf die Gruppengrof3e und -
bildung ausiiben,** die prazise Gruppengestalt jedoch liegt auRerhalb seiner Kon-
trolle.3° Fur die Bildung von Gruppen sind allerdings die Kosten fiir das Sharing aus
Nachfragersicht wesentlich. Transaktionskosten fur die Koordination der Nachfrage
wie Suche, Abstimmung oder Warten sollen die Vorteile des Sharing, z. B. Preis
nachlass, nicht Ubertreffen. Aufgrund dieser erheblichen Kosten ist das Sharing meis-
tens bei institutionell vorgeprégten Gruppen — z. B. Verbénden, Innungen usw. —
oder einfach organisierbaren bedarfsidentischen Nachfragern — z. B. Bibliothek fir

Studierende — moglich.>*

%8 \v/gl. Voeth (2002), S. 115. Die Gruppenbildung wirtschaftlich selbstandiger Nachfrager bezeichnet
er a's eine Nachfragebiindel ung.

%9 Fiir wissenshasierte Produkte kann der Verkaufer beispielsweise eine unautorisierte Vervielfalti-
gung zeitraubend machen oder Kopierschutztechniken zur Abschreckung der Informationspiraterie
einsetzen.

$0ygl. Bakoset a. (1999), S. 126.
1 vgl. Voeth (2002), S. 117.
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Der wesentlichste Effekt des Sharing besteht in der Aggregierung der Nachfragen.
Das zeigt sich in der Studie von Bakos et al. (1999). Von besonderem Interesse der
Studie ist, von welchen Faktoren die Verkaufsgewinne beeinflusst werden kénnen,
wenn Wissensguter gelegentlich in kleinen sozialen Gemeinden geteilt genutzt wer-
den.*? Zu diesem Zweck werden zwei Effekte ,Aggregierung der Nachfrage' und
,Mannigfaltigkeit der Gruppengrof3e’ gegenibergestellt. In einer kleinen, sozialver-
bundenen Gruppenbildung werden die Sharingkosten eine entscheidendere Rolle
tibernehmen und dabei wird die Nachfrage aggregierend umgestaltet.*” Die Intuition
der Aggregierung der Nachfragen als Haupteffekt des Sharing lasst sich erklaren:
Unter der redlistischen Annahme Uber die Verteilung von Wertschétzungen in der
urspringlichen Nachfragekurve fuhrt eine Gruppenbildung zu einer starker vorher-
sehbaren Wertschdtzung von Kaufern. Abweichende Schétzungen von der urspriing-
lichen Nachfragekurve werden durch eine Kombination mit mittelméaldigeren Werten
gedampft. Also hat die Wertschétzung der Gruppe fur ein Gut eine Wahrscheinlich-
keitsverteilung mit niedrigerer Varianz als die Wahrscheinlichkeitsverteilung der
individuellen Wertschétzungen fir dasselbe Gut. Das Sharing ist in diesem Fall fast
perfekt analog der Blindelung. Zur Gewinnverbesserung wird bel der Biindelung die
Nachfrage eines individuellen Kaufers fur mehrere Guter, aber beim Sharing dage-

gen die Nachfrage mehrerer Kaufer fir ein einziges Gut zusammengeschl ossen.

Das Konzept des Sharing kann erweitert angewendet werden, wenn man die Tatsa
che betrachtet, dass mehrere Guter als ein Bundel nicht nur von einem einzelnen,
sondern auch von mehreren verschiedenen Kaufern gemeinsam erworben und ge-
nutzt werden. Es wéare dann wohl moglich, dass sich die Koordinierung des Sharing
nach einem Bundel produkt richtet. Der Aggregierungseffekt durch das Sharing |&sst
sich auch im Fall von BUndelprodukten verdeutlichen. Voeth (2002) untersucht vor

allem den Fall, in dem sich verschiedene Nachfrager zum gleichen Zeitpunkt fir den

32 Das Modell und die Aussagen von Bakos et al. (1999) sollen vorsichtig betrachtet werden, weil
hierbei dasin kleiner Gréfie sozialgebunde Sharing im Vordergrund steht. Ein sozial gebundenes Sha-
ring liegt vor, wenn die Gruppen von vorgeprégten sozialen Verbindungen definiert werden: z. B. eine
Familie oder andere L ebensgemeinschaft. Die Zahlungsbereitschaft dieser Gruppe spiegelt die Summe
von Reservationspreisen der individuellen Familienmitglieder wider.

33 Die marktbasi erten Shringsmodelle konzentrieren sich auf das Verhaltnis zwischen den Grenzkos-
ten fur das Sharing bei Konsumenten und den Grenzproduktionskosten bei Produzenten. Entscheidend
fr den Produzenten ist dann das Verhéltnis zwischen diesen beiden Kosten: vgl. Bakos et a (1999),
S. 148.
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Kauf eines Blindels zusammenschlief3en und zeigt, dass das Sharing zwar fir Anbie-
ter und Nachfrager zugleich 6konomisch vorteilhaft sein kann. Ausgehend von der
modelltypischen Marktgegebenheit verfiigen beide Marktparteien Gber keine Alter-
native zum jeweils anderen Partner, so kbnnen sie Zusatzgewinne durch den Nach-
fragerzusammenschluss nur in dieser Marktkonstellation realisieren. Kommt der
Nachfragezusammenschluss hingegen nicht zustande, dann gehen fir beide Markt-
seiten die Zusatzgewinnchancen vollstandig verloren. In dieser Marktkonstellation
stellt die optimale Lésung fur die marktibergreifenden Gesamtzusatzgewinne
schliefdich eine koalitionsspezifische Quasirente dar. Die optimale Lésung wird da-
her im Markt nicht erreicht. Stattdessen kommt eine markttibergreifend stabile LO-
sung zustande, wobel die Zusatzgewinne der beiden Marktparteien gleichhoch sind.
Diese Zusatzgewinne bei der marktstabilen Lésung sind aber nicht gleich den maxi-
mal mdglichen Zusatzgewinnen der optimalen Lésung. Aus dieser Differenz entste-
hen Arbitragegewinnchancen. Indem sich Intermediare oder Vermittler zwischen
Anbietern und Nachfragern stellen, gelingt es diesen, die Differenz zwischen dem
maximal moglichen Gesamtzusatzgewinnoptimum und den tatsichlich realisierten

Gesamtzusatzgewinn in der stabilen Situation abzuschdpfen.

Erst durch neue Medien wie das Internet erlangt das Sharing daher ein grof3es
Einsatzfeld, da moderne Technologien sowohl die Kopierkosten der Originaleinheit
als auch die Transaktionskosten des Sharing stark senken. Dartiber hinaus kann
durch die Vernetzung der Konsumenten im Internet leicht eine Art von Nachfragezu-
sammenschluss gebildet werden. Dies macht die Aggregation der Nachfragen fur E-
Learning in grofRerem Umfang moglich. Ein E-Learning-Kurs wird dadurch zeit- und
ortunabhangig von verschiedenen Lernenden nachgefragt und mitbenutzt. Des Wei-
teren kénnen sich die Lernenden zur gemeinsamen Nutzung eines Blindels von meh-
reren E-Learning-Kursen zusammenschlief3en: Dies kennzeichnet sich dann durch
das Sharing eines Biindel produktes.

Ordover und Willig (1978) betrachten ein akademisches Journal als ,, sometimes sha-

red good” und verstehen darunter: “A commodity is a sometimes shared good if

some units are shared and others are private.”*™ Der theoretische Rahmen dieser

%74 Ordover und Willig (1978) S. 324.
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Ansicht beruht auf der simultanen Existenz von separaten aber verbundenen Méarkten
fUr private und geteilte Nutzung des Gutes. Fir akademische Journale bestehen zwei
Nachfragemérkte zugleich: von privaten Subskribenten und von institutionellen Sub-
skribenten.®” E-Learning bedient sowohl den Privatmarkt als auch den Institutions-
markt gleichzeitig, ist allerdings begrifflich kein ,, sometimes shared“-Gut, vielmehr
ein ,shared“-Gut per se, da es den Charakter von Kollektivgitern besitzt. Ein E-
Learning-kurs kann von mehreren Nutzern gleichzeitig in Anspruch genommen, d. h.
die Lerninhate, welche auf einem E-Learning-Server liegen, werden von mehren
L ernenden ohne gegenseitige Beeintréchtigung konsumiert. Dabei bleiben die schon

mal abgerufenen Inhalte beim Konsum ohne ihre Abnutzung unverandert erhalten.

Fir das E-Learning ist vielmehr eine marktvermittelte und/oder organisatorisch vor-
definierte Sharingform kennzeichnend, wobei Uber den Markt bestimmt wird, unter
welchen Bedingungen die geteilten Giter mitbenutzt werden sollen. Zielgruppen fir
E-Learning sind typisch Gruppen innerhalb von Institutionen oder einfach organi-
sierbare Gruppen mit relativ homogenen Interessen. In diesen Féllen sind zahlende
Kunden und tatséchliche Nutzer eines E-Learning-Angebots selten identisch; z. B.
sind in einer Weiterbildungsmal3nahme eines Unternehmens die qualifizierungswilli-
gen Mitarbeiter die Nutzer des E-L earning-Angebots und der zahlende Kunde hinge-
gen das Unternehmen.®® Der Kunde sorgt hier firr die Bildung der Nutzergruppe,

bringt dabei die Pré&ferenzen von potentiellen Nutzern zusammen.

%75 1n Ordover und Willig (1978) dient der Privatmarkt denjenigen, die das Gut hoher als seinen priva-
ten Subskriptionspreis bewerten und die entweder keinen Zugang zu dem ,, shared”- Gut haben oder
das Gut nicht mitbenutzen wollen, weil die Unbequemlichkeit, d. h. die Kosten fir das Sharing, die
durch das Sharing entstehende K ostenersparnis tiberwiegt. Der Institutionsmarkt dient dagegen zwei
Nachfragergruppen: Die erste Gruppe besteht aus denjenigen, die keine Einheit des Gutes fir sich
selbst kaufen wollen, selbst wenn das Sharing nicht verfligbar ist. Zur zweiten Gruppe gehdren die
potentiellen Subskribenten, die sich fur die private Subskription entscheiden wiirden, wenn die Sha-
ringsmoglichkeit nicht besteht. Hierbei wird die kritische Verkoppelung zwischen beiden Mérkten
dann von den potentiellen Subskribenten in jeder marginalen Bibliothek, in der die aggregierte Zah-
lungsbereitschaft von Bibliotheknutzern gleich dem Institutionspreis ist, gebildet.

378 \/gl. Kropelin (2003), S. 7. Das Unternehmen vereinbart vorher mit dem Mitarbeiter den Besuch
eines Weiterbildungskurses, den im Rahmen eines unternehmerischen Weiterbildungsprogramms
ausgewdhlt oder empfohlen wird. Neben dem individuellen Kalkil des Mitarbeiters werden dabei
besondere Qualifizierungsziele des Unternehmens stark verfolgt. Es bucht und bezahlt anhand einer
vertréglichen Tarifvereinbarung mit dem Bildungsanbieter das E-L earning-Angebot. Das Unterneh-
men selbst ist nun Kunde des E-L earning-Anbieters.
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Sharing hat keine direkte Auswirkung auf die Produktionseffizienz und die Distribu-
tion von Gutern via Sharing kann nicht immer kostengtinstiger sein.®”” AulRerdem ist
die Implementierung dieses Konzeptes relativ zeitaufwendig.>”® Aus Sicht des An-
bieters kann die Aggregierung der Nachfragen durch das Sharing dennoch interessant
sein. Die Nachfrageaggregierung durch das Sharing kann die Gewinnchancen unter-
schiedlich beeinflussen. Beispielsweise kénnen die Kundenakquisitionskosten und

die mit dem Absatz verbundenen Fixkosten reduziert werden.®"®

Die wesentlichen Angebotskosten eines E-Learning-Kurses, wie schon im letzten
Kapitel erwdhnt, entstehen unabhéngig von der Anzahl der Kursteilnehmer. Dies
wird dann bei der steigenden Teilnehmerzahl durch die stetig fallenden Durch-
schnittskosten gekennzeichnet.*®® Der Anstieg von Kursteilnehmern durch das Sha-
ring tragt somit zur Wirtschaftlichkeit des E-Learning bei, so dass die indirekten An-
gebotskosten oder die hohen Entwicklungskosten eines E-Learning-Kurses weiter
auf die zahlenden Nutzer transferiert werden. Wenn die Nachfrageaggregierung dem
Anbieter gelingt, kann er seinen Marktantell und/oder das Marktvolumen insgesamt
vergrofdern: Tritt zumindest einer dieser beiden Effekte auf, dann kdnnen sich zudem
GroRenvorteile fir den Anbieter ergeben.®" Aus Nachfragersicht ist es von entschei-
dendem Vortell, dass alen Sharing-Teilnehmern von dem Anbieter ein reduzierter
Preis fur ein Kursbindel gewahrt wird. Eine heterogene Gruppe von Nachfragern
kann sich entscheiden, ihre Nachfrage innerhalb einer bestimmten Zeitperiode zu-
sammenzuschlief?en, wenn die Koordinationskosten wesentlich niedriger as die
Preisvorteile bleiben. Ein solcher Preisnachlass dient den Teilnehmern am Sharing
auch dazu, dadurch entstehende Nachteile zu decken. Sie realisieren in Abhangigkeit

vom jeweiligen Preisangebot die fir sie optimale Gruppengroflie.

37 vgl. Bakos et al. (1999), S. 127

378 Esiist vorstellbar, dass K onsumenten Stunden oder sogar Tage lang warten miissen, bis sich alle
Interessenten anschliefRen und die Transaktion vollstdndig abgeschl ossen wird.

39 \/gl. Kannan und K opalle (2001), S. 77.

%0 Hierzu siehe Kapitel 3.1.1 in dieser Arbeit.

%l yv/gl. Voeth (2002), S. 116.
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4.4 Preisgestaltungsiberlegungen

4.4.1 Umsetzung von Blindel- und Preisstrategien

Fur die Rentabilitét der Bundelung sind die Korreliertheit von Reservationspreisen,
die Kostenstruktur und die komplementéren Beziehungen zwischen den Buindelkom-
ponenten zu beachten. Es gibt einige wegweisende Aussagen: Die Bundelung ist
profitabler mit negativ korrelierten Reservationspreisen, dies ist jedoch keine not-
wendige Bedingung; die komplementére Beziehung zwischen den Bindelkomponen-
ten verstarkt die Effekte der Bundelung; sie ist profitabler mit den niedrigeren
Grenzkosten; bei der grof3en Anzahl von Komponenten wirkt infolge des Gesetzes
von Grof3zahlen die Zufallsvariation in Reservationspreisen hinreichend. Der grofite
Vorteil der Bundelung kann somit erreicht werden, wenn die Grenzkosten der Kom-
ponenten sehr niedrig sind, wenn die Korrelation in der Nachfrage fur unterschiedli-
che Guter klein ist und wenn die Wertschétzungen fur individuelle Giter in nach-
vollziehbaren Grofdenordnungen stehen, da bel zu vielen Komponenten die Imple-

mentierung einer Bundel strategie selbst kostspielig sein kann.

Die Bundelung bietet als ein strategischer Handlungsspielraum eines E-Learning-
Anbieters eine auRerst ssmple Methode zur Produktdifferenzierung, wobel die Preis-
gestaltung durch versténdliche und transparente Biindelstrategien eine nachfrageba-
sierte, flexible Preisstrategie darstellt. Ausgangspunkt dieser Strategie ist die Hetero-
genitét in Lernfahigkeit, Motivation, Berufsziel, Vorliebe und Alter der Lernenden.
Ein Kursanbieter kann diese in Gruppen unterschiedlicher Zahlungsbereitschaft mit-
hilfe Blindel strategien einteilen und dadurch mehr Konsumentenrente extrahieren. Es
hat sich gezeigt, dass die Bindelung von E-Learning-Kursen als eine gewinnmaxi-
mierende Strategie eingesetzt werden kann, vorausgesetzt, dass der Anbieter in ge-
wissem Mal3e die Monopolmacht fur seine Produkte besitzt, aufgrund legaler oder
sozialer Beschrankungen jedoch eine Strategie der Preisdifferenzierung bei Kursen
und/oder bei Kursteilnehmern nicht unmittelbar einfihren kann. Im Weiteren werden
wesentliche Einsichten aus der bisherigen Diskussion zusammenfassend dargestellt.
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= Auch wenn die Nachfragen positiv, aber nicht perfekt korreliert sind, ist es fir
den Anbieter vorteilhaft, seine Méarkte durch die Blndelung basierend auf di-
rekt beobachtbaren Merkmalen und/oder implizitem Konsumentenverhalten zu
segmentieren — besonders wenn die durchschnittliche Zahlungsbereitschaft fir
die jeweiligen Komponenten hoch genug ist oder die Bindelung eine Kosten-
senkung mit sich bringt. Hierbel spielen exogene Konsumentenmerkmale, wie
z. B. soziale Gruppe, Alter, Beruf oder Geschlecht eine Rolle. Man kann die
Konsumenten auch dazu veranlassen, Informationen tber ihre Wertschétzun-
gen durch ihre Konsumwahl zu offenbaren und zu signalisieren. Dazu verhilft
insbesondere ein Menl von Bundeln, das hinsichtlich ihrer unterschiedlichen
Typen und Grélen unterschiedliche Preise beinhaltet. Anhand der Nachfrage-
informationen wird das Blndelmeni vom Anbieter aufgestellt. E-Learning-
Kurse kénnen jedoch besonders nach dem Portfolio weit variierend geblindelt

werden.

» Bei der Bundelung eines differenzierbaren E-Learning-Kursesist die Versions-
bildung eine effektive Strategie fir die Preisdifferenzierung und erméglicht die
Erschlief3ung von neuen Méarkten. Eine spezifische Form der Versionsbildung
fUr einen E-Learning-Kurs entsteht aus der Bindelung von Kurskomponenten.
Diese Gestaltung kann anhand einer gemischten Biindel strategie erklart und re-
alisiert werden durch: i) einen Standardkurs mit bei spiel sweise grundlegendem
Lerninhat und Lerntools, ii) mehrwertfdhige Kursoptionen wie z. B. Mento-
ring, Tutoring oder Live Chatting und iii) einen Premiumkurs als Biindel von
grundlegendem Lerninhalt und verschiedenen Kursoptionen. Es hat sich ge-
zeigt, dass die gemischte Bindelung profitabler als die pure Bundelung ist: Ein
gleichzeitiges Anbieten eines Standard- und Premiumkurses mit Kursoptionen
ist dem Angebot eines alleinigen Premiumkurses vorzuziehen. Dies kann ferner
zum Reputationsaufbau durch V ertrauensgewinnung beitragen.

» Bei einem E-Learning-Kursangebot kann die Entbiindelung auf verschiedenen
Ebenen von Studiengang oder Lernkurs stattfinden. Ist die Marktnachfrage fir
einzelne E-Learning-Kurse gegeben, scheint die Entblindelung eines Kursbtin-
dels im Interesse des Anbieters zu liegen. Die Blndelungsstrategie umfasst
somit die Entbundelung des herkdbmmlichen Kursangebots und die darauf fol-
gende fur Kunden bzw. von Kunden spezifisch konfigurierte Rebliindelung.
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Insgesamt werden E-L earning-Kursangebote grundsétzlich eine flexiblere Ges-
talt annehmen. Hier findet auch die gemischte Blindelung Anwendung. Neben
dem Biindelmenl oder Portfoliobiindel werden einzelne Lernkurse zum Ein-
zelpreis verkauft. Jedes im Meni enthaltene Bindel oder nach dem Portfolio

geschniirte Bundel fungiert hierbel als Sub- oder Teilblndel.
= Anaog der Bindelung kann die Aggregation der Nachfrage auch durch das

Sharing erreicht werden. E-Learning ist ein , shared“-Gut per se, da es den
Charakter von Kollektivgitern besitzt. Dies macht die Nutzungsteilung oder
das Sharing fur E-Learning in grofRerem Umfang moglich. Der Zusammen-
schluss der Nachfrage findet statt, wenn Koordinationskosten oder andere
Nachteile wesentlich niedriger als die dadurch entstehenden Preisvorteile blei-
ben. Sharing hat keine direkte Auswirkung auf die Produktionseffizienz und
kann fur Anbieter und Nachfrager zugleich 6konomisch vorteilhaft sein. Der
Anstieg von Kursteilnehmern durch das Sharing tragt zur Wirtschaftlichkeit
bei, sodass indirekte Angebots- oder hohe Entwicklungskosten eines E-
Learning-Kurses auf mehrere Nutzer transferiert werden. Aus Nachfragersicht
ist es attraktiv, dass jedem Sharing-Teilnehmer ein reduzierter Blindelpreis ge-
wahrleistet wird.

E-Learning hat Bildungsanbieter dazu gebracht, sich auf effektivere Blindelungs-
und Preisschemen einzustellen. Diese konnen letztlich bisher nicht redisierte Werte
von Mehrwertdiensten aufdecken. Bei der Gestaltung und Umsetzung dieser Sche-
men ist eine anreizkompatible Selbstselektion von besonderer Bedeutung, vor alem
wenn Nachfragemérkte nicht effektiv nach vom Anbieter festgelegten Kriterien seg-
mentiert werden konnen.*®? Hier kann er verschiedene Marktsegmente dadurch iden-
tifizieren, Preispléne oder Tarife fir das Optionsmenti vorzugeben. Dies kann Kon-
sumenten dazu veranlassen, ihr tatséchliches Kaufverhalten durch die Selektion der
Optionen erkennen zu geben. Der Anbieter muss dann dafiir sorgen, dass jeder Kon-
sument die fur ihn bestimmte Option auswahlt und nicht die Option, die fir andere
Konsumenten bestimmt ist. Wesentlich ist, dass alen Konsumenten die gleichen
Preise offen stehen und damit eine Diskriminierung seitens des Anbieters wegféllt.

%2 Mit anderem Wort ist es der Fall, dass dem Anbieter ex ante die aggregierte Verteilung seiner Kon-
sumpréferenzen nicht bekannt ist oder dass die Konsumentenmerkmale nicht exogen gegeben sind.
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Als Instrument fur die Selbstselektion kommt vor alem eine nichtlineare Preistech-
nik wie z. B. ein zweiteiliger oder Blocktarif in Betracht. Diese Preissetzung zi€lt,
normalerweise fur den Fall, dass ein einzelnes Produkt zum Verkauf angeboten wird,
hauptsachlich auf eine Selbstselektion der Konsumenten ab. Nichtlineare Preistech-
nik kann auch fir Mehrprodukte verwendet werden. Im diesem Fall kann der Anbie-
ter einen separaten Preisplan fr jedes einzelne Produkt offerieren. Stattdessen kann
er jedoch auch allen Konsumenten einen Tarif fir ein kombiniertes Bindel anbieten.
Wilson (1993) entwickelt eine allgemeine Theorie nichtlinearer Tarifbildung fur
Mehrprodukte in Bezug auf disaggregierte Nachfrage sowie auf ein Nachfrageprofil.
Die Konstruktion eines Tarifes spezifiziert dann eine gesamte Preisrechnung in Ab-
hangigkeit von der Quantitét der Produkte, die ein Konsument kauft: Ein Tarif fur
Mehrprodukte kann z. B. Mengenrabatte nicht nur fir jedes Produkt separat, sondern
auch fur das kombinierte Biindel gewéhren. Hier kann die nichtlineare Preissetzung
auch als ein Sonderfall der Bundelung interpretiert werden, in der unterschiedliche
Preise fur verschiedene Kombinationen oder Bindel von Komponenten berechnet
werden. Damit erlaubt die nichtlineare Preissetzung einem Anbieter, auf besondere
Marktsegmente fir jedes Produktbiindel zu zielen: Ein Telefonanbieter kann z. B. fur
Grof3- und Kleinnutzer jeweils unterschiedlich gestaltete Produktbtindel offerieren.

Sowohl Biindelung als auch nichtlineare Preissetzung sind mit Kosten fur Informati-
on und Umsetzung verbunden und eine gegebene wettbewerbsrechtliche Restriktion
muss zudem sorgfaltig beachtet werden. Implementiert werden kann eine nichtlinea-
re Preisstrategie unter folgenden Bedingungen®®3, die zum groRten Teil auch fir die

Biindelung gelten:

» der Anbieter verfugt Uber Monopolmacht;

» Wiederverkaufsmérkte sind eingeschrankt oder nicht vorhanden;

= der Anbieter kann das Kaufverhalten von Konsumenten tberblicken;

» e besitzt Informationen Uber disaggregierte Nachfragen.
BlUndelung sowie nichtlineare Preissetzung sind allgemein durchfihrbar in Markten,
die nicht vollkommen wettbewerblich sind. Der Grad der Konkurrenz beschrénkt die
Durchfihrbarkeit der Preisstrategien. Das heif3t, der Anbieter soll gewisse Monopol-

%3 Hierzu siehe Wilson (1993), S. 10.
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macht Uber seine Produkte besitzen. Allerdings kann die Monopolmacht in Tellmérk-
ten grundsatzlich unterschiedlich sein. Hier wird davon ausgegangen, dass aufgrund
technischer, sozialer und rechtlicher Mal3nahmen gegen unerlaubte Modifizierung
oder Félschung ein E-Learning-Kursanbieter zumindest teilweise Gber monopolisti-
sche Macht verfiigt und deshalb diese Biindel- und Preisstrategien anwenden kann.

Damit die nichtlineare Preissetzung funktionieren kann, muss der Wiederverkaufs-
markt eingeschrankt oder von den Anbietern kontrollierbar sein.®* Wenn die Kon-
sumenten Uber den Wiederverkauf frel verfigen, kann man Arbitragegewinne erzie-
len. Man muss alerdings in Erwégung ziehen, dass eine Person die Nachfragen ver-
schiedener Kaufer zusammenlegen oder biindeln kann, um attraktive Mengenrabatte

zu erzielen. DiesesVorgehen ist mit dem Sharing zu vereinbaren.

Ein weiterer Aspekt ist hier die Moglichkeit fiir die Uberwachung des Kaufverhal-
tens von potentiellen Konsumenten.*® Das Monitoring umfasst die Identifizierung
von Konsumenten und die Messung und Abrechung ihrer Kéufe. Ein Monitoring-
System hangt von vielen Parametern des Tarifes ab. Besonders das Kaufverhalten
kann in Stiickzahlen, Anzahl von Transaktionen oder Geldbetragen bezeichnet wer-

den.

Eine hohe Informationsanforderung fur die Ermittlung von Bindel- und Grenzprei-
sen bereitet jedoch Schwierigkeiten. Nichtlineare Preise lassen sich nur optimieren,
wenn man den Grenznutzen erkennt, den einzelnen Konsumenten jeden zusétzlichen
Einheiten eines Produktes beimessen. Fur die Bundelung reicht manchmal eine ag-
gregierte Verteilung von Reservationspreisen aus, besonders wenn die Préferenzver-
teilung relativ unbekannt ist. Aber eine fundierte Bundelung erfordert Informationen
Uber kundenspezifische Reservationspreise sowohl fir die Einzelprodukte as auch
fUr das BUndel. Zur Ermittlung von Reservationspreisen konnen Methoden wie z. B.
direkte Befragung, Conjoint-Measurement oder Expertenbefragung eingesetzt wer-

den 386

%4 pPraktische Umsetzung kann z. B. durch Java-Applets erfolgen. Da das Applet lediglich ausgefiihrt
jedoch nicht gespeichert wird, ist die Reproduzierbarkeit nicht mehr gegeben und somit das Problem
des Weiterverkaufs technisch kontrollierbar.

%% Biindelung durch das Monitoring siehe McAfee et al. (1989).

%6 Die einfachste Methode ist die direkte Befragung nach den Reservationspreisen. Potentielle Kon-
sumenten werden hierbei nach ihrer Reservationspreisen direkt befragt und dies kann deshalb ein
unrealistisch hohes Preisbwusstsein verursachen. Eine andere Schwéche dieser Methode zeigt sich in
der isolierten Betrachtung des Preises. Die Tatsache, dass Konsumenten in der Realitét Preise hin-
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In diesem Zusammenhang wird hier auf die folgenden Fragestellungen eingegangen:
Wie die Bundelungsvorteile bel der Tarifbildung fur E-Learning-Kurse effektiv reali-
siert werden und welche Implikationen diese Vortelle fir mdgliche Erlésmodelle bei

E-Learning-Kursen liefern kbnnen.

4.4.2 Blndelung und nichtlineare Preissetzung

4.4.2.1 Nichtlineare Preisformen und Mengenrabatte

Nichtlineare Preise sind von der Quantitat der Giiter abhangig,®®’ aber nicht strikt
proportional zu der Kaufquantitét®®. Unterschiedliche Stiickzahlen kénnen vom Ver-
kaufer zu verschiedenen Durchschnittspreisen verkauft werden. Preisplane oder Tari-
fe kdnnen jewells fix oder variabel, stufenférmig linear, degressiv oder sogar pro-
gressiv gestaltet sein. Eine nichtlineare Preissetzungsform kann somit strukturell
vielfdtige Ausprégung annehmen. Bekannte Beispiele sind Festpreis (Flatrate),
zweitelliger Tarif, Blocktarif und marginale oder durchschnittliche Mengenrabatte.

Als einfachstes Beispiel 18sst sich ein zweltelliger Tarif anfuhren, bel dem der Kéufer
einen anfanglichen Festbetrag als Grundgebihr fir die erste Einheit und einen zu-
zuglichen, auf der Nutzung basierten, variablen Preises nach dieser bezahlt. Durch
die Bezahlung dieser Grundgebuhr erwirbt der Kéufer schliefdlich das Recht, das Gut
zu einem festgesetzten Stiickpreis zu kaufen.® Beispielsweise Mitglieder eines
Clubs bezahlen einen monatlichen oder jahrlichen Mitgliedsbeitrag und kaufen dann
Giter oder Dienstleistungen zu niedrigeren Preisen. Im Gegensatz dazu kann eine

sichtlich anderer Produktmerkmale griindlich abwagen wiirden, spricht erst das Conjoint-

M easurement systematisch an. Die Préferenz fir das Bindel selbst wird zum Vergleich herangezogen
und die Reservationspreise werden indirekt kalkuliert. Die Fragebogenerstellung wird vielmehr in
dieser Situation kompliziert und die Fahigkeit des Befragten, mit dieser Komplexitét fertig zu werden,
muss in Betracht gezogen werden. Auf jedem Fall soll die Anzahl der zu untersuchenden Biindel
niedrig gehalten werden. Als eine dritte Methode zur Ermittlung von Reservationspreisen kommt die
Expertenbefragung in Betracht. Hier werden spezifische Reservationspreise vor allem im Kontext des
Biindel segmentes geschétzt. Hierzu siehe Simon und Dolan (1997), S. 265 f.; Simon und Wuebker
(1999), S. 21 1.

%7\/gl. Phlips (1983), S. 166.
%8 \/gl. Wilson (1993), S. 4.
%9 vgl. Simon und Dolan (1997), S. 191.
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Preisstrategie, in der die Grundgebthr null ist und jeder Konsument einen gleichen
Stiick- oder Nutzungspreis bezahlt, as uniforme Einheitspreissetzung (unit pricing)
betrachtet werden. Ferner liegt, wenn jeder Konsument nur eine pauschale Grundge-
buhr ohne variablen Nutzungspreis bezahlt, dann ein Festpreis (so genannte Flatrate)
vor. So stellen die Einheits- und die Festpreissetzung die entgegengesetzten Félle

eines zweitteiligen Tarifes dar.3*

Abbildung 12: Formen nichtlinearer Preissetzung

Umsatz

dreiteilig

zweiteilig

Festpreis (Flatrate)

nichtlinear
Block

Quantitat

Quelle: Vgl. Wilson (1993), S. 5.

Eine Variante des zweiteiligen Tarifes ist der dreiteilige Tarif, dessen Grundgebihr
eine bestimmte Quantitét von Gutern beinhaltet und wobel ab der festgesetzten Men-
gengrenze der variable Preis fur jede Einheit zusétzlich berechnet wird. Dieser Tarif
ist schlieflich eine Folge von zwei sukzessiven zweiteiligen Tarifen.*" Es kénnen
mehrere zweiteilige Tarife gleichzeitig zur Wahl stehen, wobel jeder bezlglich fixer
as auch variabler Preiskomponente verschieden ist. Diese Form ist typisch flr 6f-
fentliche Versorgungsunternehmen und Telefongesellschaften, die eine Wahl zwi-
schen unterschiedlichen Kombinationen von festen und variablen Preiskomponenten

offerieren. In einem Blocktarif wird ein Grenzpreis bis zu einem bestimmten Men-

30 v/gl. Nahata et al. (1999), S. 217.
¥1yvgl. Phlips (1983), S. 165.
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genintervall erhoben, dann sinkt er sukzessiv fir darauffolgende Mengenintervalle.
Im Extremfall fuhrt eine stufenlos kleine QuantitdtserhGhung zu einer entsprechen-

den Abnahme des Grenzpreises.

Offensichtlich bel allen mdglichen Formen nichtlinearer Preissetzung ist, dass mit
zunehmender Quantitét die fixe Preiskomponente, wie z. B. Grundgebthr oder Fest-
preis, durch sie geteilt wird, so dass der Durchschnittspreis pro Einheit sinkt. Bel
diesem Mengenrabatt handelt es sich um einen durchschnittlichen Preisrabatt, nach
dem der niedrigere Preis fur ale gekauften Einheiten gilt, wenn die Nachfrage Uber
eine bestimmte Grof3e hinausgeht. Diese Praxis bezieht sich allgemein auf ein Ein-
zelprodukt, jedoch auch auf Mehrprodukte, fir die der Gesamtpreis abhangig von der
Kaufgrolie festgesetzt wird.

Im Allgemeinen wird nichtlineare Preissetzung durch die Preisdifferenzierung und
Verbesserung der Gewinnchancen begriindet. Der Einsatz dieser Preisstrategie wird
wie im Fall der Bindelung erst auf der Nachfrageseite begriindet, aufgrund der Tat-
sache, dass seitens der Konsumenten grofRe Heterogenitét herrscht.>*? So wird diese
Strategie von einem Anbieter mit gewisser Monopolmacht eingesetzt und dient
hauptséchlich einer Marktsegmentierung, wobei Konsumenten in bestimmte Nach-
fragegruppen klassifiziert werden. Dabei sind Zahlungsbereitschaft und Preiselastizi-
tét die grundlegenden Bestimmungsfaktoren.*** Ausgehend davon, dass die Zah-
lungsbereitschaft eines Kéufers fur zusétzliche Einheiten meist abnimmt, kann der
Verkdufer mehr Nutzen abschopfen und dadurch mehr Gewinn erzielen, indem er z.
B. den Durchschnittspreis pro Einheit oder den marginalen Preis mit zunehmender

Kaufgrof3e senkt.
So differenziert sich, abhangig von der Kaufgrofie, eine optimale Produkt- und Preis-

gestaltung, weil Konsumenten sukzessive inkrementelle Erhéhungen unterschiedlich
bewerten. Nichtlineare Preistechnik ist allerdings umstritten, wenn die Nachfrage
dauerhaft nur einmalig ist, z. B. wie bei Dauergiitern.*** Daher wird fiir E-Learning-
Kurse, bei denen ein Wiederholungskauf nicht Gblich ist, die Bindelung von unter-

schiedlichen Kursen mehr an Bedeutung gewinnen. Dennoch spielt im Fall einer

%92 \v/gl. Wilson (1993), S. 6.
33 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 194.
¥4 vgl. Wilson (1993), S. 14.
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organisierten Grol3nachfrage oder eines Sharing mit Nutzungsteilung beispielsweise
z. B. die Quantitét oder Kaufgrof3e auch eine wesentliche Rolle. Diesbezlglich kann
neben der Blndelung auch die nichtlineare Preistechnik, insbesondere Mengerabatte,
breite Anwendung finden.

Ein Mengenrabattsystem ist eine Variante der Blindelung von homogenen Gitern, d.
h. Bindelung mehrerer Einheiten eines einzelnen Gutes. So ist ein Mengenrabatt ein
einfaches Beispiel fir den Aggregationseffekt der Nachfrage. Analog der Biindelung
von zwel Gitern kosten zwei Einheiten des gleichen Gutes weniger gegentiber einem
zweimaligen separaten Kauf eines Gutes. Belispiel sweise kauft eine Einzelperson, die
einen hohen Reservationspreis fur den ersten Liter Cola und einen niedrigen Reser-
vationspreis fir den zweiten hat, jede 1 Liter separat und zahlt damit einen hohen
Durchschnittspreis. Konsumenten mit relativ gleichméidig hohen Reservationspreisen
fUr die sukzessiven Einheiten kaufen dagegen die 2 Liter als Bundel zu einem niedri-
geren Durchschnittspreis. Ein Mengenrabatt ist somit als eine Form der gemischten
Biindelung zu verstehen.*®

Im Normalfall eines Mengenrabattsystems sind Preise unterschiedlich nur in Abhén-
gigkeit von der nachgefragten Menge, nicht aber von individuellen Konsumenten.
Jeder ist mit dem gleichen Preisplan konfrontiert, der unterschiedliche Preise fur un-
terschiedliche Kaufmengen des betrachten Gutes enthalt.>* Die Konsumenten wah-
len somit durch ihr tatsichliches Kaufverhalten selbst die Marktsegmente und deren
Ausmalie aus. Mengenrabatte sind fir marginale oder fir alle gekauften Einheiten zu
gewdhren. Die GrolRenabhangigkeit kann sich explizit in einem Einzeltarif oder im-

plizit in einem Menl von Tarifen widerspiegeln.

Oi (1971) anadlysiert ein Mengenrabattsystem im Kontext eines zweiteiligen Tari-
fes. 3" Er unterscheidet erst einen marginalen von einem durchschnittlichen Preisra-

batt. Nach dem marginalen Rabattsystem bezahlt der Konsument einen Preis B, fir

die Nachfrage bis zur Mengengrenze Q" und einen niedrigeren Folgepreis P, fur die

¥ \/gl. Adams und Yellen (1976), S. 489.

%6 \/gl. Varian (1989), S. 600; Wirtz (2000), S. 192.
%7 Siehe Oi (1971), S. 91 1.
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Nachfrage Uber diese Mengengrenze: So wird mit B, > P, ein Tarif wie folgt einge-
teilt:
T, =QPR, fals0<Q<Q
T,=QR+(Q-Q)R,
=Q(R- P)+QPR, fdlsQ <Q.
Fir Konsumenten mit einer Uber die Mengengrenze hinausgehenden Nachfrage, de-

nen der niedrigere Folgepreis gewdhrt wird, sind ein marginaler Preisrabatt und ein

zweiteiliger Tarif aquivalent.>® In gewisser Hinsicht berechnet der Monopolist eine
pauschale Steuer F =Q'(P,- P,) fur das Recht, die Nachfrage Uber Q" zu einem
Preis P, zu kaufen. Diese Rabattform zeigt, dass sich der Monopolist einen Teil der

Konsumentenrente von Grol3nachfragern aneignen und dabei Gewinne erhdhen kann.
Allerdings ist ein marginaler Preisrabatt dem zweitelligen Tarif vorzuziehen, weil
das Rabattsystem dem Monopolisten ermdglicht, die Kundschaft mit der kleineren

Nachfrage (Q < Q) im Markt festzuhalten.
Ein anderer Typ von Mengenrabatt wird anhand eines Durchschnittspreisplans be-
schrieben. In diesem Fall bezahlt der Konsument nach wie vor B, bis zur festgeleg-
ten Mengengrenze Q. Uber diese Menge hinaus zahlt er einen Preis P, auf alein
einer Zeiteinheit nachgefragten Einheiten, einschliefdlich der unter der Mengengrenze
liegenden:

T,=QP, fals0<Q<Q

T,=QR+(Q-Q)PR,

=QPR, fdlsQ <Q.

GroRnachfrager erhalten dann den implizierten Rabatt von Q" (P, - P,), welcher beim
marginalen Preisrabatt als eine Pauschalgebiihr fir das Kaufrecht von Q <Q zu
einem Preis P, interpretiert wird. Schliefdich entgeht dem Monopolisten der Teil der

Konsumentenrente, der durch die Anwendung eines marginalen Mengenrabattes hét-

%% Die Aquivalenz von einem zweiteiligen Tarif und einem Grenzpreisplan wurde von Gabor (1955)
demonstriert: zitiert nach Oi (1971), S. 91. Man kann einen zweiteiligen Tarif as einen hohen Preis
fir die erste Einheit und einen niedrigeren Preis fir zusétzliche Einheiten interpretieren.
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te entstehen konnen. Oi (1971) weist noch darauf hin, dass es schwer zu erklaren ist,
warum einige Anbieter durchschnittliche Preisrabatte mit ihren implizierten Rabatten

an Grof3kunden angewandt haben.

Mengenrabattsysteme unterscheiden sich in Preisparametern beziiglich Typ und An-
zahl, die festgelegt werden mussen. Im Gegensatz zum linearen Einheitspreis sind
bei alen Formen der nichtlinearen Preissetzung mehrere Preisparameter zu bestim-
men. Im einfachsten Fall mit zwei Preisintervallen sind es drei Parameter: die Men-
gengrenze des Rabattes und die beiden Preise. Auch die Bezugsgroél3e fur ein Men-
genrabattsystem kann verschieden sein: Einzelne Kaufe, Haufigkeit der Kéaufe in
einer Rechnungsperiode oder kumulative Kaufe. Jede Bezugsgrofie kann durch Men-
geneinheiten, Anzahl von Auftragen oder Grole der Geldbetrdge gekennzeichnet
werden. Dabei kdnnen mehrere Dimensionen simultan angewendet werden: z. B.

Preisnachlasse fir grof3e Einkaufsmengen und/oder fiir Jahresabrechnungen.

Mengenrabattsysteme fur E-Learning kdnnen demgemal? strukturell vielféltig sein.
Dabei kénnen Preise fur E-Learning-Kurse auf unterschiedlichen Bezugsgrofien ba-
sieren: z. B. Nutzer, Nutzungszeit (Stunden, Monate oder Semester) sowie auch Kurs
oder Kursmodul. Preise kénnen schliefdlich praktisch mehrdimensional kombiniert

und quantitativ, qualitativ oder zeitbezogen differenziert werden.

» Nutzerzahl: Der Preis wird nach der Anzahl der Nutzer oder Teilnehmer be-
rechnet. Hier wird ein Preisnachlass bei der grof3en Anzahl der Nutzer gewahrt
und die Kosten pro Nutzer — aus Nachfragersicht — kdnnen damit reduziert
werden. Bei der steigenden Anzahl von Nutzern ergibt sich eine degressive
Preisgestaltung.

» Nutzungszeit: Im Allgemein ist die Laufzeit eines Kursangebots begrenzt.
Wahrend dieser Zeit kann der Nutzer gegen einmalige Gebuihrzahlung beliebig
oft auf die Kursinhalte zugreifen bzw. im Extremfall nur bei Bedarf abrufen,
wobei der Preis dann auf Basis der Nutzungszeit berechnet wird. Aufgrund der
unterschiedlichen Nutzungsintensitét besteht hier die Moglichkeit fir den An-
bieter, die Nutzer in unterschiedlichen Gruppen, z. B. Viel-, Durchschnitts- und

Wenignutzer, einzusortieren und diesen unterschiedliche Tarife zu offerieren.
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» Kursoder Kursmodul: Kurse werden gewdhnlich einzeln oder im Bundel of-
feriert. Fr den Einzelkurs wird der Preis pro Kurs oder Kursmodul berechnet.
Fur das Bundelangebot erwartet der Nutzer einen erméal3igten Preis. Variieren-
de Kursangebote ermoglichen ihm, spezifische Module und Teilelemente aus-
zuwéhlen und in Pakete zu fassen, die individuell kalkuliert und berechnet
werden konnen. In diesem Fall kdnnen anstatt des Preisrabattes kostenlose Zu-
gaben von Leistungen zur Erganzung des Lernpakets, z. B. eine kostenl ose 24-
Stunden-Hotline, gewahrt werden.

Ein E-Learning-Kurs ist charakteristisch gesehen ein , Shared-Produkt. Kursteil-
nehmer kénnen gemeinsam dieses bei einem Anbieter nachfragen und kooperativ
nutzen. Sie sind dabei wirtschaftlich selbststandige Nachfrager, kbénnen aber gegen-
Uber Anbietern wie ein Nachfrager agieren. Flr Zielgruppen wie z. B. eine institutio-
nelle oder eine einfach organisierbare Gruppe mit relativ homogenen Interessen ist

das Mengenrabattsystem relativ einfach zu implementieren.

Die Kosten fur die Bildung solcher Gruppen sind allerdings fur das Sharing aus
Nachfragersicht wesentlich. Transaktionskosten fir die Koordination der Nachfragen
durfen jegliche aus dem Sharing erzielbaren Vorteile, z. B. Preisnachlasse, nicht
Uberschreiten. Aus Nachfragersicht ist wohl von entscheidendem Vorteil, dass allen
Sharing-Teilnehmern Preisnachl &sse gewahrt werden. Ansatzpunkt zur Preisverhand-
lung ist hierbei die Zahl der Teilnehmer. Bei steigender Anzahl von Nutzern ergibt
sich so eine degressive Preisgestaltung. Dies ist deutlich an einem Beispiel fur Men-
genrabatte in Bezug auf die Tellnehmerzahl abzulesen. Bei einem Subskriptionsmo-
dell fir einen Einzelkurs sind die durchschnittlichen Preise in einem synchron gestal-
teten Kurs betrachtlich héher.

Aufgrund der starken Beteiligung von Kursteilnehmern an synchronen Mehrwert-
diensten wie z. B. echtzeitiger Kollaborationsarbeit oder Tutorbetreuung werden die
Preise in der Regel erheblich hoher als in asynchronen Kursen gesetzt. Dennoch ist
es hier bei den beiden Fallen ersichtlich, dass die Preise mit zunehmender Teilneh-

merzahl fallen.
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Tabelle 9: Durchschnittspreise bei asynchronem und synchronem Kurs

Preis per Teilnehmer Preis per Teilnehmer

TeilnehmergroéRRe . .
bei asynchronem Kurs bei synchronem Kurs

bis 500 $3,92 $190 — $995
bis 1.000 $2,43 $177 — $795
bis 5.000 $1,12 $148 — 400+

Quélle: Vgl. ShiftCentral (2001), S. 4.

4.4.2.2 Biundelung und zweiteiliger Tarif

Bindelung kann a's eine zweiteilige Tarifbildung interpretiert werden. Die wesentli-
che Motivation fir diese beiden Strategien liegt, wie schon erwahnt, in der Extrakti-
on von Konsumentenrenten. Deren klassische Darstellung in einem Monopol markt
ist auf den Beitrag von Oi (1971) zuriickzufthren, in dem die zweiteiligen Tarife flr
einen Vergnigungspark betrachtet wurden: Ein Parkbesucher muss neben der pau-
schalen Gebuhr fur den Parkeintritt einen Preis fur jede Karussellfahrt bezahlen.
Schmalensee (1981) weist darauf hin, dass der zweiteilige Tarif im Grunde ein Preis-
setzungsproblem mit komplementéaren Gutern beinhaltet — dem Parkeintritt und den
einzelnen KarusselIfahrten.

Besonders die gemischte Bindelung interpretiert Long (1984) als eine zweiteilige
Tarifbildung: Gemischte Bundelung mit max(P,PR,) £ B, £(B +P,) ist aquivalent zu
einem zweiteiligen Tarif.** Wenn der zweiteilige Tarif (F,V,,V,) aus Grundgebiihr
F zuzuglich Grenzpreisen V, und V, jewells fir Gut 1 und 2 besteht, dann muss fur
die gemischte Bundelung gelten: B =F +V, furGutl, P,=F+V, fur Gut2und

P, =F +V, +V, fur das Bundel. Der zweiteilige Tarif (F,V,,V,) entspricht damit

den gemischten Bundelpreisen(B, B, R,):

¥ Siehe Long (1984), S. S237.
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F=P+P-P,
V=P -P,
V,=P,—P.

Abbildung 13: Biindelung und zweiteilige Tarifbildung
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Quelle: Long (1984), S. S239.

Die Grundgebiihr F in dem zweiteiligen Tarif ist gleich dem ,,Biindelrabatt®
(P +P,—PF,) aus der gemischten Biindelung. Damit ist die gemischte Biindelung
genau dann profitabler als simple Monopolpreissetzung, wenn die optimale Grund-

gebiihr (F) positiv ist. Diese Analogie zwischen beiden Féllen wird aus der oben ste-

henden Abbildung ersichtlich.

Long (1984) formuliert die Gewinnfunktion in Abhangigkeit von zweiteiligen Prei-
sen und setzt die Biindelrentabilitdt und das Verhalten der durchschnittlichen Nach-

fragegrofle pro Kéufer (Q/ N ) in Beziehung. Ausgehend von einem symmetrischen
Fall mit den gleichen Grenzpreisen (V, =V, =V') beim zweiteiligen Tarif, die den
gleichen Preisen (B, =P, = P) bei der gemischten Biindelung dquivalent sind, und

mit den gleichen Grenzkosten fiir die Produktion der individuellen Produkte

(¢, =c, =) lasst sich die Gewinnfunktion wie folgt formulieren:
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p(F, V)=FXN(F, V) +(V - c)Q(F, V),
wobel N(F, V) fur die Anzahl von Kaufern zum Preis (F, V) und Q(F, V) fir
die Gesamtzahl der beiden individuellen Produkte, die zum Preis (F, V) nachge-
fragt werden, steht.
Ausgehend von dem Maximierungsproblem der simplen Monopolpreissetzung

m\?xp(O,V) :p(O,\7), lasst sich feststellen, dass fp / F bel (O,\7) genau dann po-

sitiv ist, wenn (Q/N)/qV bei (0,V) negativ ist. Im Vergleich zu dem separaten
Komponentenverkauf mit einer simplen Monopolpreissetzung wird die gemischte
Bindelung (oder der aquivalente zweiteilige Tarif) Gewinne erhdhen, wenn eine
marginale Erhéhung des gewinnmaximierenden Monopolpreises (\7 ) die durch-

schnittliche Kaufmenge pro Kunden (Q/N ) reduziert.

Wenn eine marginale Erhdhung des simplen Monopolpreises (\7) tatsachlich dazu
fuhrt, dass die Konsumenten, welche nur eines der beiden Produkte hochschétzen
und damit kaufen, anteilmaldig zunehmen, hingegen die Konsumenten, die beide
Produkte kaufen, anteilméal3ig abnehmen, dann wird die Einfihrung des Biindelrabat-
tes stets Gewinne erhéhen. Diesist der Fall, wenn die Einfhrung des Biindelrabattes
oder einer Grundgebuthr mehr Konsumenten, die zwei Produkte kaufen wollen, aber
elastischer in Bezug auf V sind, abfangen, denn der Blindelrabatt bedeutet eine Preis-
senkung fir diese Konsumenten.

Diese Aussage von Long (1984) gilt sowohl fir den Fall von unabhéngigen Reserva-
tionspreisen, als auch fir den Fall von negativ korrelierten Reservationspreisen. Sei-
ne Aussage zeigt jedoch, dass das Ergebnis bei positiv korrelierten Reservationsprei-
sen nicht eindeutig ist. Wenn der gewinnmaximierende Monopolpreis (\7) in den
Bereich, in dem die durchschnittliche Kaufmenge pro Kunden (Q/N) zunimmt,
gesetzt wird, ist die Einfihrung des Bindelrabattes in Form der gemischten Blnde-
lung nicht profitabler. Hier geht die gesamte Nachfragemenge zurlick, well einige
Konsumenten den Markt verlassen.

Beim asymmetrischen Fall mit zwel Gitern wird die Nachfragebedingung fur die
profitable gemischte Biindelung von der Ratio (Q*+ Q?)/N bestimmt, die wiederum

von den bedingten Wahrscheinlichkeiten beztiglich V, und V, funktional abhangig
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ist. Wenn die  Wahrscheinlichkeiten prob{ R>V,|IR >V2} und
prob{ R, >V, |R >Vl} bezliglich V, und V, jeweils nicht zunehmen, dann muss die

Ratio (Q'+ Q)/N beziiglich beider V, und V, abnehmend und die gemischte Biin-

delung profitabler as die ssmple Monopol prei ssetzung sein.

Ahnlich wie bei Long (1984), bei dem der zweiteilige Tarif und die gemischte Biin-
delung aquivalent dargestellt werden, zeigen auch Kolay und Shaffer (2003), dass ein
Menil von Bindeln sowie ein Meni zwelitelliger Tarife fir ein Produkt bel einem
Monopolisten indifferent sein kénnen, wenn er ex ante verschiedene Marktsegmente
unterscheidet. Aber wenn die Marktsegmente ex ante nicht zu unterscheiden sind,*®
ist der Monopolist allgemein nicht in der Lage, all die potentiellen Uberschiisse zu
extrahieren. In diesem Fall sind die gemischte Bindelung und der zweitellige Tarif
nicht immer &quivalent. Er kann optionale Ments entweder von Biindeln oder von
zweiteiligen Tarifen anbieten, um Konsumenten dazu zu bringen, ihre wahren Kon-

sumpréferenzen durch die Selbstselektion der Optionen offenzulegen.

Es zeigt sich dennoch, dass das gewinnmaximierende Meni von Bindeln einen strikt
hoheren Gewinn erbringt als das gewinnmaximierende Menl von zweiteiligen Tari-
fen. Das heilt, unabhangig von den induzierten Quantitétswahlen bel dem gegebenen
zweiteiligen Tarif, kann der Monopolist eine Gewinnerhthung durch das Angebot
dieser gleichen Quantitéten als Bundelment realisieren. Dabel ist zu beachten, den
Grolnachfrager von der Nachahmung al's Kleinnachfrager abzuhalten, weil dadurch
die Hohe von zu extrahierenden Uberschiissen beschrankt wird. In dieser Hinsicht ist
die Bindelung immer von Vorteil, well der Grol3nachfrager hiermit gezwungen wird,
die gleiche Quantitét wie die des Kleinnachfragers zu konsumieren, wenn er die fur
diesen Kleinnachfrager bestimmte Option wéhlen wirde. Im Gegensatz dazu besteht
mit einem zweiteiligen Tarif immerhin die Moglichkeit, dass er seine Nachfrage auf

ein hoheres Niveau wieder optimieren und seinen erzielbaren Uberschuss erhéhen

“% |n der Analyse von Kolay und Shaffer (2003) produziert ein Monopolist ein einziges Produkt zu
den konstanten Grenzkosten ¢ und steht heterogenen Konsumenten gegeniiber. Konsumenten sind
unterschiedlich in ihren Konsumpréaferenzen fir die Nachfragemenge des Produktes bei einer festen
Qualitét. Der Einfachheit halber werden zwel Typen von Konsumenten unterstellt. Die kleine Nach-

fragegruppe hat den Geschmacksparameter g, im Verhéltnis | T [0,1] und die GroRnachfragegruppe
hat den Geschmacksparameter g, und kommt im Verhéltnis (1- | ) vor. Dabei gilt q, >q,.
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kann. Dies fiihrt selbstverstandlich dazu, dass der Monopolist den Uberschuss des
GrolRnachfragers geringer extrahieren kann. So ist mit der Bundelung die Hohe des
Uberschusses eines GroRnachfragers einzuschranken. Aufschlussreich ist in dieser
Analyse, dass ein Monopolist seinen Gewinn erh6hen kann, indem er die Bundelstra-
tegie einfhrt und ein Ment von Bundeln mit den gleichen Quantitéten bereitstellt,
die unter dem optimalen zweiteiligen Tarifmeni gewahlt wirden. Der Preis fir den
Kleinnachfrager bleibt unveréandert, jedoch erhéht sich der fir den Grol3nachfrager
geringfgig. Dies fuhrt schliefdlich zu einer Gewinnerh6hung des Monopolisten.

Nahata et al. (1999) untersuchen insbesondere den Fall, dass die Erhebung eines
Bindelpreises in Form einer festen Eintrittsgebthr — genannt ,, Buffet Pricing” — bei
alen Konsumenten, die wahrend einer vorgegebenen Konsumzeit das betrachtete
Gut quantitativ uneingeschrankt konsumieren kannen,*® noch profitabler sein kann.
Der so genannte Buffetpreis ist von der Konsummenge eines Konsumenten unab-
hangig, obwohl die Kosten des Anbieters quantitdtsabhangig sind. Die Verfasser
betonen hier die Wechselbeziehung zwischen den Transaktionskosten und Produkti-
onskosten beim Bundelangebot und kommen zu dem Schluss, dass beim hoheren
Anteil der Transaktionskosten und bei einem hinreichend niedrigeren Anteil der Pro-
duktionskosten an den Gesamtkosten der Buffetpreis profitabler als ein zweiteiliger
Tarif sein wird. Unterstellt wird hierbei, dass ausgehend von einer einfachen quadra-
tischen Nutzenfunktion, der Nutzen konstant bleibt, wenn die Nutzenfunktion ihr
Maximum erreicht. Das heildt, die Nutzenfunktion hat eine Konsumséttigung, wenn
die Konsumzeit begrenzt ist. Dies ist notwendig fur die Anwendung des Buffetprei-
Ses.

Das 6konomische Grundprinzip ist hier der Ausgleich zwischen dem potentiell hohe-
ren Umsatz, der Einsparung der Transaktionskosten und den zusétzlichen Produkti-
onskosten. Wenn die Transaktionskosten relativ hoch sind und der Markt grof3 ist,
kann der Buffetpreis eine profitablere Preisstrategie als der zweitelliger Tarif sein.

0L Als Beispiele firr Buffet-Pricing nennen Nahata et al. (1999): das Mittagsbuffet fiir einen festen
Preis, den unabhéngig von der Entfernung festgesetzten U-Bahn-Fahrpreis; die festen Eintrittsgebiih-
ren fir Museum oder Freizeitpark. Die Konsumzeit dieser Leistungen kann in der Regel von ein paar
Stunden flr ein Mittagsbuffet, von einer Gliltigkeitsdauer einer U-Bahnfahrkarte bis hin zu der Be-
triebszeit eines Museums variieren.
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Besonders im Fall heterogener Konsumenten ist neben der Grofdenordnung von
Transaktions- und Produktionskosten die Verteilung jedes Konsumententyps auch
entscheidend fr diese Preisstrategie. Ausgehend davon, dass alle Konsumententypen
von dem Anbieter bedient werden sollen,”” wird der Markt um die GréRe der Klein-
nachfrager erweitert. Allerdings bleiben die Kosten fir die Bedienung der Grol3nach-
frager unverandert, und sie bezahlen so die niedrigere Grundgebihr. Der Anbieter
erleidet folglich Umsatzeinbuf3en um den Nettoverlust aus den Grol3nachfragern. In
diesem Fall ist der Buffetpreis nur dann profitabler, wenn der auf den Kleinnachfra-
gern beruhende Umsatzanstieg den Nettoverlust aus den Grof3nachfragern ausglei-
chen wird. Es kann intuitiv der Fall sein, dass die Produktionskosten vernachléssig-
bar im Vergleich zu den Transaktionskosten sind und der Anteil von Kleinnachfra-
gern relativ grof ist. Fir gegebene Produktionskosten konnen alle Konsumententy-
pen profitabel bedient werden, wenn der Anteil von Kleinnachfragern einen kriti-
schen Wert nicht unterschreitet. Diese formale Anayse weist jedoch darauf hin, dass,
selbst wenn alle Konsumententypen profitabel bedient werden, das Buffet Pricing
nicht notwendig profitabler ist as ein zweiteiliger Tarif. Dennoch bekréaftigt diese
Analyse die Moglichkeit, dass das Buffet Pricing fur breit definierte Produkte ange-
wendet werden kann, wenn in einer begrenzten Zeit ein Konsument die Sattigung

erreicht.

So wird hier gezeigt, dass der zweiteilige Tarif und die (gemischte) Blindelung aqui-
valent sein kdnnen, jedoch in gewissen Situationen das letztere gegentiber dem erste-
ren vorteilhafter ist. Es besteht dennoch die Mdglichkeit, dass Biindel preise mithilfe
der nichtlinearen Preistechnik festgesetzt werden konnen.

4.4.2.3 Nichtlineare Bundelpreissetzung: Wilson's Modell

Wilson (1993) beschreibt die Konstruktion eines umfangreichen Tarifes von einem

M ehrprodukten-Monopolisten.*®® Die Formulierung beruht auf einem expliziten Mo-

“02 Bedient werden hier zwei K onsumententypen, Kleinnachfrager und GroRnachfrager. Um alle Kon-
sumenten zu bedienen, muss die Grundgebiihr gleich der gesamten Konsumentenrente des Kleinnach-
fragers sein.

“%% Hierzu siehe Wilson (1993), Kapitel 13.
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dell von Nutzen oder Nachfragefunktion mit einem oder mehreren Parametern, die
verschiedenen Typen von Konsumenten beschreiben. Eine Besonderheit ist dabei die
Fokussierung auf Bindelung, wobei der Tarif fir jedes Produkt stark abhangig von
der Anzahl anderer Produkte ist.

Bei der Mehrprodukten-Preissetzung wird davon ausgegangen, dass jeder Konsu-

ment eine Liste q=(q,,...,q,) von Quantitdten ¢ jedes Produktes i =1,...,n aus-
wahlt, so dass der Tarif einen Gesamtpreis P(q) festlegt. Ein optimaler Tarif spezi-

fiziert fir jedes Bundel q den Grenzpreis
P
pA) =12 (q),
fig

der fUr jede zusdtzliche Einheit des i-ten Produktes erhoben wird. Der Plan von

Grenzpreisen wird durch p(q) =(p;(q)),, ., bezeichnet. Dieser Preisplan ist ein n-

dimensionaler Vektor, der den Gradienten des Tarifes die Grélenordnung von Prei-
sen fur die marginalen Erhéhungen jedes Produktes andeutet. Die Charakterisierung
von Grenzpreisen unterliegt der Bedingung der Integrierbarkeit. Wenn der Grenz-

preisplan mit einem Tarif konsistent sein soll, muss fur zwei Produktei und j gelten:

1o @ qq @

Dies bedeutet, dass die Reihenfolge der Produkte, in der die partiellen Ableitungen
berechnet werden, keine Rolle spielt, wenn der Tarif zweimal differenzierbar ist. Fur
einen Tarif fir Mehrprodukte wird der Gesamtpreis dann durch die Akkumulierung
der Grenzpreise entlang einem beliebigen Pfad von Biindeln 0 bis g ermittelt.*** Die-
se Problematik wird hier zuerst als Optimierung der Allokation von Bindeln und des
Nettonutzen von Konsumenten formuliert. So berechnet man zuerst eine optimale
Allokation und konstruiert anschlief3end einen Grenzpreisplan, der Konsumenten
dazu veranlasst, das fur sie jeweils bestimmte Biindel auszuwahlen. Zur V eranschau-
lichung wird hier eine alternative Formulierung von Ramsey Pricing in Betracht ge-

zogen.

“% Das heif}, die Grenzpreise werden fiir alle sukzessiven inkrementellen K &ufe eines K onsumenten
zwischen Nullbiindel 0 und Biindel g akkumuliert.
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Die n-Produkte sind durch i =1,...,n indexiert und der Vektor q=(q) entspricht
einer Liste von Quantitaten dieser Produkte, die ein vom Konsumenten nachgefragtes
Bundel angibt. Jeder Konsument wird durch einen Vektor t =(t;) beschrieben, der
aus m-Typenparametern (j =1,...,m) besteht. Die Verteilung von Typenparametern
in der Bevolkerung ist durch eine Verteilungsfunktion F(t) gegeben, die eine positi-
ve Dichte f(t) in einem spezifischen, rechteckigen Wertbereich O£t £T aufweist.
Der Wert F(t) an der Stelle t der Verteilungsfunktion gibt den Anteil von potentiel-
len Konsumenten mit Typenparametern nicht grof3er als t fur jede Komponente an.
Ein Konsument vom Typ t erzielt den Nutzen U (q,t), wenn er das Blndel g aus der
moglichen Bindelmenge Q :{q g3 O} konsumiert, die jedem Konsumenten gleich

zur Verfligung steht. Somit erwartet er den Nettonutzen aus dem Bundel q:
W(t) =max{U (a,t)- P(a)},

fals der gesamte Preis P(q) tariflich ermittelt wird oder U (0,t) =0 und P(0) =0,

falls kein Kauf getétigt wird. Ist die optimale Allokation fur den Typ t mit Hilfe des
maximalen Nettonutzen W(t) beim Kauf eines Bundels q(t) gegeben, kann der An-

bieter den Tarif

P(a(t)) =U(a(t),t) - W(t)
fur das Binde q(t) bilden. Ferner ist q(t) ein optimales Biindel, das die Umhall-
endeigenschaft erflllen muss: Fur ale Typenparameter t gilt

w . _ U
W(t) —."—tj(Q(t),t)-

]
Setzt man W&t)° (TW(t)/Mt;) und U (q,t)° (TU/Mt,) , gilt damn:
W¢t) © U, (q(t),t).*® Diesist eine notwendige Bedingung fiir die optimale K onsum-

entscheidung, wobei hier angenommen wird, dass sie auch hinreichend ist. Der Plau-

“® W¢ist der Gradientenvektor von W , und U, spiegelt die partielle Ableitung nur nach dem Ty-

penparameter wider; die partielle Ableitung nach dem Bundel q(t) ist null, weil es unterstellt ist, dass
der Konsument das ausgewahite Bundel optimiert.
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sibilitét halber geht man davon aus, dass U begrenzt, zunehmend und streng konkav

in g ist und sowohl U alsauch U, mit t zunehmen.

Mit Lagrangeschen Multiplikatoren fur die Nebenbedingungen besteht das gesamte
Optimierungsproblem dann darin, die Allokation &(t),W(t)f auszuwahlen, die es

maximiert:

@T {(w(OW(t) +[1+1 J[U(q(t),t) - W(t) - C(q(t))]) T (1)
HWEt) - U, (q(t), t)]m(t)}dt.
w(t) stellt ein nichtnegatives, dem Nettonutzen vom Typ t zugeordnetes Wohlfahrts-

gewicht dar, dasim Verhdtnis zu dem Gewicht von 1 fur den Gewinn des Anbieters
steht. Der Gewinn wird von 1+ gewichtet. C(q) stellt die Produktionskosten fir

das jeweilige Bundel g dar. | ist ein nichtnegativer Lagrangescher Multiplikator auf

der Einnahmenbeschrankung des Anbieters. m(t) :(ﬁ](t)) _ist ein Vektor von

i=1,...,
Lagrangeschen Multiplikatoren auf Optimalitétsbedingungen vom Typ t. xm be-

zeichnet das innere Produkt é_ X m . Weil der Gradient W¢ und der Nettonutzen W

in dieser Zielfunktion erscheinen, muss die Infinitesimalrechnung angewandt wer-
den. Der Einfachheit halber wird auf3erdem angenommen, dass die Wohlfahrtsge-
wichte der Konsumenten identisch sind und gleich wie dem des Anbieters, also
w(t) =1.

In diesem Fall kénnen die notwendigen Bedingungen mit m(t) =1 »m(t) und

a =1 /1+| soumformuliert werden:

v(a().1) - c(a()) - alv,(q(t).t)>mu)]/ f () £0 1)

f(0)+8 L2 0 2
j=1 ﬂtJ

v(g,t)° U,(q,t) ist die Liste von marginalen Nutzenfunktionen vom Typ t und

c(q) =C¢q) die der Grenzkosten des Anbieters. Die Bezeichnung v,(q,t) gibt die

Jacobimatrix ('ﬂvi/ﬂtj ) von partiellen Ableitungen von v nach t an. v, xm gibt den
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Vektor an, dessen Komponenten die inneren Produkte é J.[‘ﬂvi /'ﬂt J.]rAq sind, und ent-

spricht fur jedes Produkt i dem Wert von eins.
AulRerdem finden Transversalitatsbedingungen fur m auf der Randgrenze des Wert-

bereiches von t Geltung:
m(t) =0, wenn tJ.T {0,T;} und W(t) >0 (3)
Dariiber hinaus gelten auch

m(t)3 0, wennt, =0 und
m(t)£0, wennt, =T,.

Die Bedingung (1) erhdt man durch Optimierung des Bundels q(t) fur Typ t und
damit die Voraussetzung fur eine effiziente Allokation von Gutern unter den Konsu-
menten. Die Bedingung (2) wird von der Optimierung des Nettonutzens W(t) abge-
leitet und wahlt unter den durch (1) erhaltenen effizienten Allokationen eine aus, die
TotalUberschiisse oder eine gewichtete Total tiberschiissen bei dem ungleichen Wohl-
fahrtsgewicht w(t) zu maximieren. Trifft die richtige Wahl von m anhand der
Transversalitatsbedingungen zu, bestimmt die Bedingung (1) vollstandig die optima-

le Zuordnung von Quantitéten an die Konsumenten.

Im Folgenden wird als Beispiel der Fall analysiert, bei dem potentielle Konsumenten
durch einen einzigen Typenparameter t beschrieben werden, d. h. m=1. Hier ist
dann m(t) = F(t) die relevante Lésung der Optimalitéts- (2) und Transversalitétsbe-
dingung (3). Die Zuordnung von q(t)-Bundeln an Konsumententypen ist ein eindi-
mensionaler geometrischer Ort von Punkten in dem n-dimensionalen Quantitatsraum
von Produkten. Das heif¥, indem der Typ t von O bis T variiert, trassiert die Zuord-
nung q(t) eine Kurve, die von q(0) bis q(T) ansteigt. In der folgenden Abbildung

wird diese Zuordnung von Typen mit m=1im zweidimensionalen Quantit&tsraum

veranschaulicht.
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Abbildung 14: Geometrische Zuordnung von Typen in dem zweidimensionalen
Raum

[a(t), t]

Typt

9,

Quelle: Wilson (1993), S. 328.

Als praktische Herangehensweise zieht Wilson (1993) selbst hier zwei Ansitze in

Betracht, ndmlich ein aggregiertes Maf} x(q):Zqi und einen additiv trennbaren

Tarif P(q) = ZiE(qi) . Durch eine Aggregation der Produkte kann ein Tarif, der nur

von dem aggregierten Biindel abhingt, konstruiert werden: Wenn die Kurve durch

die aggregierte x(gq) = Zqi parametrisiert wird, kann man den Tarif nur abhéingig

von diesem Aggregat operieren. Dieses Verfahren wird administrativ bevorzugt, weil
der Tarif nur fiir ein fixiertes Biindelmenti festgelegt wird. Allerdings zieht er zeitli-
che und stochastische Schwankungen in der Umwelt nicht in Betracht. Ein additiv
trennbarer Tarif ermoglicht dagegen den Konsumenten, unterschiedliche Biindel fle-

xibel zu wihlen, so dass ihr Nachfrageverhalten realistischer dargestellt wird. Ein

additiv trennbarer Tarif*® P(q) = ZiE(qi) liefert eine optimale Preissetzung ent-

lang der geometrischen Kurve von optimalen Biindeln. Die einfachste Version dieses

Tarifes wird so gestaltet: Gegeben sei die Zuordnung g(¢) und der Typ #,(x), dem x

4% Dass der Tarif additiv trennbar ist, bedeutet, dass ein Konsument die einzelnen Preise fiir die Kom-
ponenten unabhingig voneinander betrachtet, selbst wenn er erkennt, dass sie Substitut oder Kom-
plemente in der Konsumierung sind. Dementsprechend kann der Anbieter einen separaten Tarif fiir
jede Komponente offerieren.
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des i-ten Produktes zugeordnet wird: d. h. g (t. (X)) = x. Die Optimale Preissetzung

entlang der geometrischen Kurve von zugeordneten Bundeln erfordert, dass die

Grenzpreisplane erfillen
P, (%) = v (a(t; (x)),t(x)) -
Schliefdlichist ein optimaler Tarif fir dasi-te Produkt:

i

P(d)= Q) P(¥)dx.

Flr einen additiv trennbaren Tarif fir Bundel kann der einzelne Tarif fir Komponen-
ten jewells einen Mengenrabatt gewahren. Mengenrabatt fir ein kombiniertes Blndel
bei der Tarifbildung wird auch von Wilson (1993) zum Gegenstand der Analyse ge-
macht.*”’ Die Rabattstrategie kann sinnvoll eingefiigt und dabei insbesondere der
Substitutionseffekt zwischen den Komponenten eines Bindels formal anaysiert
werden. Es stellt sich hier die Frage, wie ein Mengenrabatt fir eine Komponente
eines Biindels die Nachfrage fur die inkrementelle Anderung anderer Komponenten
beeinflusst. Die Substitutionseffekte werden durch einen Mengenrabatt fir ein oder
mehrere Produkte im Bindel ausgel 6st, jedoch nicht in einem disaggregierten Nach-
fragemodell, sondern in einem Nachfrageprofil explizit dargestellt.

Im Mehrprodukten-Fall gibt ein Nachfrageprofil Auskunft Uber die Konsumenten,

die mindestens ein Bundel g=(q,,...,q,) bel den gegebenen uniformen Grenzprei-
sen p=(p,,..., p,) kaufen, die fur die Kaufeinheit jedes Produktes zu zahlen sind.
Beispielsweise existiert mit fixen uniformen Preisen p=(p,, p,) eine Dichtefunkti-

on v(p,q) fur dasBundel q=(q,,q,), so dass das Nachfrageprofil lautet:

NP, a) = ) Q V(P )cbcl,

Hier wird wieder von dem additiv trennbaren Tarif ausgegangen. Der optimale Tarif
fur das Bindel wird dann von dem Nachfrageprofil abgeleitet. Wenn gemald dem
Preisplan p (%) Mengenrabatte fur die inkrementellen Anderungen x 3 g fur jedes

Produkt i gewdahrt werden, gibt es Konsumenten, die auf diese Mengenrabatte mit der

“7 Hierzu siehe Wilson (1993), Kapitel 12.
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Verschiebung ihres Biindels in die oder aus der Bindelmenge X(q) ={x|x3 q} Uber
g reagieren. Diese Verschiebung kann durch eine Stromung geschétzt werden, womit
Konsumenten ihre Kéaufe Gber die Randgrenze der Menge X(q) hinweg bewegen,
indem sich die Grenzpreise andern. Diese Stromung wird durch eine Hilfsfunktion,

die so genannte , L eakage”-Funktion L, erfasst, die die Rate beschreibt, zu der auf-
grund des Substitutionseffektes Konsumenten aus X (q) Uber die Randgrenze austre-

ten, indem sie die Preissenkung fir Produkt i mit der Reduzierung der Nachfrage fur

andere Produkte erwidern.*®
So, fir das Bundel q=(q,,q,), wird die induzierte Nachfrage fur die g,-te inkre-

mentelle Anderung des Produktes 1 mit dem Grenzpreis p, wie folgt dargestellt:

NP8 B) © N(P(A), 6)+ ) Lo(Pyy o(%,); Gy X,) PR, )X,

wobei q=(q,,0) und p(q)=(p,, p,(0)) ist.*® Ferner repréasentiert p¢ die Ande-
rungsrate des Grenzpreises fur Produkt 2. Der Leakage-Ausdruck einschliefdlich L,

stellt die negative Nachfragednderung des Produktes 1 dar, die auf den Mengenrabatt
auf das Produkt 2 zurtickzuftihren ist, weil Produkt 1 durch Produkt 2 ersetzt wird.
Dieser Ausdruck misst schliefdlich die akkumulierten Stromungen von Kaufen, in-
dem der Grenzpreis p,(x,) des Produktes 2 von seinem Ausgangswert p,(0) ab-
nimmt. Analog ist die induzierte Nachfrage fur die inkrementelle Anderung des Pro-

duktes 2 zu dem Grenzpreis p,: N,(p,,d,; B). Der kombinierte Gewinn (p ) des

Anbietersist dann:

p = Nu(P(@), & P) A py(@)- G (a)]d
+Q No(P,(a). 6: P){P,(0,) - ,(a,)]da,.

% Die Leakage-Funktion L ist allgemein positiv, aber im Fall von Substituten ihr Nettoeffekt nega-
tiv.
% Beachte, dass die zweite L eakage-Funktion L, ausfélt, weil entlang der Bodenrandgrenze bei

g, = 0 definitionsgemal’ keine Stromung vorkommen kann.
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Der Gewinnbeitrag des einen Produktes wird vom Mengenrabatt fUr das andere be-

einflusst, z. B. N, in Abhéngigkeit von dem Tarif P, fiir das Produkt 2. *° Aus die-

sem Grund werden die gewinnmaximierenden Preisplane durch die Euler-Bedingung
charakterisiert. Die notwendige Bedingung fur den optimalen Preisplan fur Produkt 1
ist:

N, (P (@), G P) +%<g(q),q; P)AR(a) - Gu(a)]

=9 %( p(a), 9) A Py(0,) - C,(c,)]dl.

Das induzierte Nachfrageprofil N, fir Produkt 1 wird aus dem gesamten Nachfrage-

profil und dem Nachfrageverlust des Produktes 1, der auf die Mengenrabatte fir Pro-
dukt 2 zurtickzufiihren ist, berechnet. 1L, /fiq, misst den proportionalen Anteil der

Stromung L, in Bezug auf die inkrementelle Anderung von ¢,. Der Gewinnbeitrag
p,(a,)- c,(q,) weist den Verlust am Produkt 2 aufgrund des Mengenrabattes fur

Produkt 1 auf, welches Konsumenten dazu veranlasst, Produkt 2 durch Produkt 1 zu

ersetzen.

Biindelung von verschiedenen Gltern dient selbst als ein differenzierendes Preisges-
taltungstool eines Multiprodukten-Monopolisten. Die Produktbindelung kann profi-
tabler sein, wenn potentielle Konsumenten jeweils nach ihren Wertschdtzungen seg-
mentiert werden kénnen. Das grundlegende Prinzip ist die Reduzierung der Hetero-
genitét der Konsumenten, welche andererseits der Grund fur eine nichtlineare Preis-
setzung ist. Der Effekt solch einer nichtlinearen Preissetzung kann erreicht werden,
wenn Konsumenten ihren Préferenzen entsprechend eine breite Auswahl zur Verfu-
gung steht. Ein Optionsmenl besteht aus den verschiedenen Quantitéten und/oder
Qualitéten eines Gutes oder eines Bundels. Das ermoglicht schliefdich dem Konsu-

*1° Diese Abhangigkeit wird jeweils an den Leakage-Ausdriicke einschlieflich L, bzw. L, inden
induzierten Nachfragen N, bzw. N, gemessen. Diese Ausdriicke in jeder induzierten Nachfrage um-

fassen auch die Anderungsrate des Grenzpreises p$ bzw. p¢.
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menten, seine individuellen Bedurfnisse durch Selbstsel ektionsverfahren zu befriedi-

gen.

Die oben geschilderte Preistechnik von Wilson (1993) kann insbesondere auf indivi-
duelle und organisatorische Nachfragegruppen, die als selbsténdige Nachfrager auf-
treten, angewendet werden. Ein E-Learning-Kurs unterliegt charakteristisch der Nut-
zungsteilung von mehreren Nutzern. Der Anbieter kann von vornherein ein auf ein
bestimmtes Lernziel gerichtetes Kursbiindel bereitstellen. Der Preis fur das Kursbin-
del hangt jedoch nicht allein von der Nachfrage eines einzelnen, sondern von der
aller Konsumenten ab. Fir eine organisatorische Nachfragegruppe konnen einzelne
Lernkurse nach dem organisationsspezifischen Studienplan oder Lernprogramm be-
darfsgerecht gebiindelt werden. Hier spielt wieder die Eigenschaft der Nutzungstei-

lung, also des Sharing eines Biindelgutes, eine grof3e Rolle.

Auf der anderen Seite wird die Bundelung dem individuellen Lernportfolio entspre-
chend durchgefihrt. In diesem Fall wird der Preis eines Blindels in einer bestimmten
Zeitperiode abhangig von der Nachfrage fur einzelne Lernkurse des Bundels be-
stimmt. Der Preisplan eines jeden Lernkurses hangt von der Anzahl der Kursteil-
nehmer ab. Das heildt, es ergibt sich ein separater Tarif fir jeden Lernkurs und Nut-
zer. FUr den Fall, dass ein Nutzer ein Kursbiindel selbst zusammenstellt, wird dessen
Preis mit der nichtlinearen Preistechnik individuell kalkuliert. Weil die von ihm ge-
wahlten Kurse eventuell von anderen Nutzern gewéhlt werden kénnen, ist der Bin-
delpreis nicht vollig unabhéngig von den Nachfragen anderer Nutzer.

Die Analyse des induzierten Nachfrageprofils weist die Moglichkeit auf, dass die
Rabattstrategie auch im Biundelangebot integriert werden kann. Wenn auf einige
Komponenten teilweise gewisse Mengenrabatte gewahrt werden, missen Substituti-
onseffekte zwischen allen Komponenten berticksichtigt werden. Eine organisatori-
sche Nachfragegruppe wie z. B. ein Institutionskunde méchte mehrere Kursmodule
als Bundel beschaffen und diese seinen Angehodrigen zur Verfigung stellen. Jedoch
wird die Nachfrage fur ein einzelnes Kursmodul von ihnen unterschiedlich geschétzt:
Beispielsweise sollen auf das Kursmodul A etwa 500, auf das Kursmodul B dagegen
Uber 1000 Nutzer kommen. Hierbel kann ein Mengenrabatt fur das Kursmodul B
gewdhrt werden. Wenn beide Kursmoduls relativ stark zueinander substituierbar
sind, dann muss der Substitutionseffekt bel der Tarifbildung einkalkuliert werden.
Insbesondere der additiv trennbare Tarif gewahrleistet Flexibilitdt und Individualisie-
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rung von Preisen, sprich eine flexible Tarifbildung fur Lernkursbindel. Dartiber hin-
aus kann dieses Vorgehen mit einer Grundgebihr kombiniert werden, in der sich die

hohen Fixkosten fir die anfangliche Investition widerspiegeln.

BlUndelung und nichtlineare Preissetzung kdnnen so zusammenwirken. Auch fir E-
L earning-Kursprodukte kann dies anhand Blndelmenus realisiert werden. Kursange-
bote auf Basis einer Subskription oder einer Server-Lizenzierung sind simple Bei-
spiele fur die Bundelung. Solche Zugangsangebote bestehen in der Regel aus einem
kompletten Satz von E-Learning-Produkten und Zusatzle stungen und kénnen zudem
kundengerecht bereitgestellt werden und Gebiuhren kdnnen basierend auf ihren cha

rakteristische Merkmalen und den Nachfragebedingungen flexibel gestaltet werden.

Als mégliche Angebotsstrategien kommen differenzierte Biindelangebote*! in Be-
tracht, welche die Nachfrager dazu veranlassen, gewtnschte Kurskombinationen und

deren Wertschédtzungen offen zu legen:

» Einzelverkauf per Kurs: Nutzer zahlen einen Einzelpreis per Kurs und ver-
schaffen sich wahrend der Nutzungsdauer so einen unbegrenzten Zugang zu
diesem Kurs.

» Standardbiindel: Nutzer beschaffen sich unbegrenzten Zugang zu einem be-
stimmten Satz von E-Learning-Kursen. Der Umfang eines Standardbtindels
wird vom Anbieter vorher festgesetzt und deckt meist den vollstandigen Lehr-
plan ab, z. B. bei einer Server-Lizenzierung mit Flatrate.

» Variables Bindel: Nutzer beschaffen sich unbegrenzten Zugang zu kundenspe-
zifisch vordefinierten Teilblndeln oder explizit angeforderten, selbst definier-
ten BUndeln von E-Learning-Kursen. Sie kdnnen somit von vornherein nicht
benttigte L el stungen ausschlief3en.

Betrachtet man die aufgelisteten Bindel im Menl oder die nach dem Portfolio ge-
schntirten Bundel als Teilbiindel, kann hier eine gemischte Bindelung realisiert wer-
den, wenn separate Lernkurse zusétzlich verkauft werden. Dann kdnnen Konsumen-
ten ein bestimmtes Biindelangebot wahlen und es mit dem Einzelkurskauf ergénzen.
Insbesondere die Kombination von Einzelverkauf und variablem Bindel erlaubt den

Konsumenten, ihre Nachfragen flexibler zu gestalten, ohne alle Kurse subskribieren

“I Deren Ausfiihrungen beruhen auf MacKie-Mason und Riveros (2000), S. 220 f.
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Zu missen. In den meisten Fallen bezahlt ein Konsument bel der Subskription einen
reduzierten Preissatz. Zu beachten ist, dass die Konsumenten ihre Préferenzen und
die zutreffenden Tarifgruppen durch Selbstselektion offenbaren. Der Anbieter muss
dafiir sorgen, dass jeder Konsument die fur ihn zutreffende Option wahlt. Zum Bei-
spiel muss der Konsument, auf den das Standardbtindel zielt, auch wahrnehmen, dass
die Einsparung mit der niedrigeren Subskriptionsgebuhr fur ein anderes Teilbindel
durch die Reduzierung von L eistungsumféngen oder anderen V orziligen ausgeglichen
wird. So bietet ein flexibles, gemischtes Blindelschema den Konsumenten eine an-
reizkompatible Konsumwahl:**? Kleinnachfrager werden die E-Learning-Kurse eher
einzeln oder as Teilblindel nutzen, wahrend Grol3nachfrager hingegen mit Bezah-
lung eines Festpreises sich unbegrenzten Zugang zu allen im Standardbiindel enthal-

tenen Komponenten erwerben.

Zudem ist darauf zu achten, dass die Spezifizierung von Produktbiindeln eine ziem-
lich schwierige Aufgabe sein kann, wenn der Umfang von mdglichen Biindeln &u-
Rerst grof3 ist. Eine detaillierte Differenzierung des Biindelmeniis muss nicht immer
vorteilhaft sein. Dies macht die Tarifbildung unnétig kompliziert und verursacht ho-
he Kosten flr das Monitoring und die Abrechnung. Wegen Durchf ihrungskosten und
moglicher Verwirrung der Konsumenten halt sich das detailliert abgestimmte Preis-
schema in Grenzen. Ein komplexes Preisschema kann von den Konsumenten abge-
lehnt werden, wenn die Auswirkungen bei ihnen schwer verstandlich sind.*** Aus
praktischer Sicht muss die Gestaltung eines Tarifes letztendlich simpel genug sein,
damit Konsumenten seine Auswirkung leicht begreifen kénnen. Das heil¥, die
Durchsichtigkeit des Preisschemas und das Ziel der Gewinnmaximierung sollen mit-
einander vereinbar sein. Die Verwaltung von Preisen ist kostspielig und die Preisges-
taltung muss praktisch erreichbar sein. Ausschlaggebend ist, dass ein Tarif imstande

sein muss, das Nachfrageverhalten begreiflich mit einzubeziehen, und dass eine U-

“12 Bej diesem Biindelschemaist die gleiche Auswirkung wie bei einem optionalen zweiteiligen Tarif
abzusehen, der den Konsumenten erlaubt, den glinstigeren Preis von den zwei alternativen Preisen,

al so nach dem Einzelprei sschema und dem zweiteiligen Tarif, ex post am Ende der Rechnungsperiode
auszuwdahlen. Die ex post Vorgehensweise kann allerdings hthere Gemeinkosten fur die Administra-
tion und das Metering verursachen. Vgl. Mitchell und Vogelsang (1991), S. 95.

43 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 209 f. Hier wird auch darauf hingewiesen, dass die Komplexitét

des Preissystems zur Verschleierung der eigenen Preisstellung fiihren kann. Insbesondere teure Anbie-
ter kdnnen eine solche Strategie einsetzen, denn Preisvergleiche werden dadurch erschwert.
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berzeugende Kommunikationsfahigkeit eines Preisschemas fur den Erfolg entschei-
dendist.

4.4.3 Geschafts- und Erlésmodelle

4431 E-Learning-Geschaftsmodelle

Der jungste Aufschwung von elektronischen Lernangeboten hat in der Tat eine Vid-

414 \welche sich wiederum in verschiede-

falt von Preisgestaltungen mit sich gebracht,
nen Erldsmodellen fir E-Learning widerspiegeln. Ein Erldsmodell macht als wesent-
licher Bestandteil eines Geschéftsmodells Angaben dazu, aufgrund welcher Leistun-
gen und von welchen Akteuren Erldse eines betrachteten Unternehmens zur Finan-

zierung der Leistungserstellung erzielt werden.*™

Ein Geschéftsmodell liegt grundsétzlich jeder Geschéftsaktivitét zugrunde, aber sein
Begriff wird uneinheitlich definiert und unterteilt. So bedeutend wie die Frage nach
der Art und Weise der Erloserzielung fur jedes Unternehmen ist, werden im Sprach-
gebrauch oft die Begriffe ,Geschaftsmodell“ und , Erlésmodell“ gleichgesetzt. *®
Grundsétzlich ist festzuhalten, dass ein Geschéftsmodell das betriebliche Produkti-
ons- und Leistungsspektrum eines Unternehmens unter Berlicksichtigung des Markt-
umfelds abbildet.*” Es stellt eine einfache, aggregierte Ubersicht tiber die wesentli-
chen Geschéftsaktivitaten in Modellform dar.**® So ein Geschéftsmodell kann ver-
schiedenen Zwecken dienen, wie z. B. strategischer Ideen- und Konzeptfindung,
Uberpriifung und eventuelle Umgestaltung solcher Ideen und Konzepte bei Unter-
nehmensgrindungen oder Markteintritten oder Kommunikation zwischen Entschei-
dungstragern im Unternehmen und potentiellen Investoren.*® Genau so vielgestaltig
wird der Begriff , E-Learning-Geschéftsmodell“ verwendet und auch dementspre-
chend unterschiedlich ausgeprégt, auf welchen Bausteinen ein E-Learning-

“4 Hierzu siehe Hartley (2001) und ShiftCentral (2001).
415 vgl. Wirtz und Kleineicken (2000), S. 629.

48 \/gl. Rentmeister und Klein (2001), S. 355.

“7vgl. Wirtz (2000), S. 81.

48 y/gl. ebenda, S. 82.

“9\/gl. Rentmeister und Klein (2001), S. 356.
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Geschaftsmodell basiert. Im  Folgenden werden auf 2zwei E-Learning-

Geschaftsmodelle von Kropelin (2003) sowie Hoppe und Breitner (2004) kurz ein-
gegangen.

In Anlehnung an Wirtz's Geschaftsmodell fir E-Commerce*® versucht Kropelin
(2003), die E-Learning-Geschéaftsablaufe in einem integrierten Geschaftsmodell ab-
zubilden und darzustellen, welche Ressourcen in einen Leistungserstellungsprozess
mit einfliefen und wie diese dadurch in mehrwertféhige Leistungsangebote als E-
L earning-Produkte oder Dienstleistungen transformiert werden. Hier lasst sch ein E-
L earning-Geschaftsmodell in folgende Partialmodelle untergliedern: Leistungsange-
botsmodell, Leistungserstellungsmodell, Kapitalmodell (mit Finanzierung und Erl6s-
erzielung), Marktmodell (mit Wettbewerb und Nachfrage), Beschaffungsmodell so-

wie Distributionsmodell.

Bel Hoppe und Breitner (2004) integriert ein Geschaftsmodell fir E-Learning Aspek-
te von spezifischen Sektoren der betriebswirtschaftlichen Telldisziplinen und bietet
damit ein Rahmenwerk fur den dkonomischen Tell einer E-Learning-Strategie. Sie
gehen davon aus, dass ein E-Learning-Geschéftsmodell der 6konomischen Nachhal-
tigkeit geniigen soll: Das heildt, das Unternehmen muss in der Lage sein, durch das
Angebot von E-Learning-Produkten nach kurz-, mittel- und langfristiger Profitma-
ximierung zu streben. Solch ein Modell beinhaltet hier drei Partialmodelle — Markt-
modell, Aktivitdtsmodell und Kapitaimodell. Das Marktmodell veranschaulicht die
Strukturen des E-Learning-Marktes auf der Angebots- und Nachfrageseite sowie die
verschiedenen Marktakteure und deren Rollen; das Aktivitdtsmodell bildet ab, wel-
che Aktivitéten hinsichtlich des Prozesses von Herstellung, Marketing und Produkt-
einsatz in einer Wertschopfungskette ein Anbieter von E-Learning-Produkten aus-
fuhrt; das Kapitalmodell zeigt auf, welche Kosten die Aktivitéten eines Anbieters
verursachen und durch welche Erl6se die Aktivitdten finanziert werden konnen. Die
einzelnen Partialmodelle und Gegenstande dieser beiden E-Learning-
Geschaftsmodelle kénnen in der nachstehenden Tabelle vereinfacht gegeniberge-
stellt werden.

20 Siehe Wirtz (2000).
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Tabelle 10: Vergleiche von zwei E-L ear ning-Geschaftsmodellen

Hoppe und

Krépelin (2003) Gegenstand Breitner (2004)

Produkte / Dienstleistungen (z. B. Pro-
duktdesign, Lernservice Support;
Hosting, Hardware, Software),

Leistungsangebots-
und

Distributionsmodell

Pricing, Promotion, Vertriebswege Aktivitatsmodell
Leistungserstellungs- Produktion (z. B. Inhalterstellung, Di-
und daktische Planung), Produktionsfakto-
Beschaffungsmodell ren, Vorprodukte, Lieferanten

Marktsegmente der Nachfrage, Markt-
akteure (Abnehmer, Konkurrenten),

Marktmodell Wettbewerb (Marktstruktur und - Marktmodell
verhalten)
Kapitalmodell Finanzierung, Erléserzielung Kapitalmodell

Quelle: Eigendarstellung

Die E-Learning-Industrie ist geprégt durch die Kooperation einer Vielzahl von
Marktakteuren, die mal3geblich an verschiedenen Aktivitéten in den einzelnen Pha
sen von Leistungserstellung und -zulieferung, Produktangebot sowie Nutzung der
Angebote beteiligt sind und einander erganzende Aufgaben (ibernehmen.*** Hoppe
und Breitner (2004) sind daher der Meinung, dass die Aktivitdten zum Teil die mog-
lichen Erlésformen beschranken und die Art und Hohe der Erlosquellen durch die
dem Marktmodell zugrunde liegenden Marktstrukturen bedingt sind. Somit soll ein
E-Learning-Anbieter vor allem versuchen, mit seinen Aktivitéen in Einklang ste-
hende Erl6sguellen festzulegen. Die Aktivitéten eines E-Learning-Anbieters deter-
minieren die dadurch entstehenden Kosten und damit die Mindesthohe der zu erzie-
lenden Erlése. Andererseits muss die Wahl des geeigneten Erlésmodells in einem
entsprechenden Marktmodell fundiert sein. Die Marktstruktur determiniert, in wel-
cher Form E-Learning-Nachfrager herangezogen werden kénnen, damit Erl6se direkt

und/oder indirekt generiert werden kdnnen.

Erlése konnen in unterschiedlicher Weise redisiert werden. Wirtz (2000) differen-

ziert sie im Allgemeinen zum einen, ob sie direkt oder indirekt von dem Akteur be-

“2Ly/gl. Kropelin (2003), S. 11.



198

zogen werden, und zum anderen ob sie transaktionsabhangig oder -unabhéngig gene-
riert werden.*? Direkte Erl6se werden ummittelbar vom Nutzer des jeweiligen Leis-
tungsangebots bezogen, indirekte Erldse dagegen von Dritten, die nicht Nutzer der
eigentlichen Leistungen sind. Diese Unterscheidung bezieht sich auf die Identifizie-
rung von Zielgruppen, d. h. welche von ihnen als einfache Nutzer bzw. als tatsachli-
che Zahler einzuschétzen sind. Im Normalfall sind zahlende Kunden und Nutzer des
L eistungsangebots nicht identisch. In diesem Sinneist nicht jeder Nutzer automatisch
Kunde.”® Bei einer Weiterbildungsmafnahme ist beispielsweise das Unternehmen
der Kunde des E-Learning-Anbieters und die Mitarbeiter des Unternehmens die tat-
séchlichen Nutzer, die mit ihm vorher Ziele und Gegenstande einer Qualifizierungs-
mal3nahme fur den Kursbesuch vereinbart haben. Bel der Identifizierung von Ziel-
gruppen und der Analyse von Kundenpotenzialen muss dieser Sachverhalt bertick-
sichtigt werden.

Transaktionsabhangige Erlése kommen dann aufgrund eines einzelnen, vermark-
tungsfahigen Geschéfts im weiteren Sinne oder aufgrund einer Interaktion zwischen
dem Konsumenten und dem Anbieter einer Leistung zustande: ZeitgebUhr oder Nut-
zungsgebuhr wird fir einen webbasierten Lerninhalt oder Tutorservice von einzelnen
Nutzern erhoben. Andernfalls sind Erldse transaktionsunabhangig, wenn sie durch
Gebtihrenerhebung fir die potenzielle Nutzung von nicht konkreten Leistungen er-
zielt werden: Das Kursangebot bei einem E-Learning-Portal wird beispielsweise

durch Mitgliedsbeitrége oder durch Banner-Werbungen und Sponsoring finanziert.***

4.4.3.2 Erloésmodelle fir E-Learning-Kursangebot

Erldsmodelle im E-Learning-Bereich kdnnen je nach Anbieter, E-Learning-Aktivitat
oder -Produkt, Kundenbasis oder Zielgruppe sowie Marktbedingungen unterschied-
lich ausgepragt sein. In der einschlégigen Literatur sowie aus der Praxis werden Uber
verschiedene Erlésmodelle fur E-Learning-Produkte und -Dienstleistungen berichtet.

Die Bedeutung der einzelnen Erlésmodelle variiert jedoch erheblich. Ein isolierter

422 \/gl. Wirtz (2000), S. 85. Siehe auch Hoppe und Breitner (2004), S. 15; Rentmeister und Klein
(2001), S. 357.

42 \/gl. Kropelin (2003), S. 7.
24 \Weiter Beispiele siche in Kropelin (2003), S. 9; Hoppe und Breitner (2004), S. 11.
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Einsatz von ihnen ist selten vorzufinden. In der Regel werden mehrere Erl6smodelle
kombiniert und ihre Bedeutung wird dann schwerpunktbezogen gewichtet.*® Im
Folgenden werden wesentliche Erlésmodelle fir das E-Learning-Kursangebot kurz

erléautert.

=  Subskription
Mit der Subskription verpflichtet sich ein E-Learning-Nutzer fur eine bestimmte Zeit
zur Abnahme von zuvor individuell vereinbarten Leistungen. So kann die Subskrip-
tion Bezug auf Zeit- und/oder Mengenfaktoren nehmen. Im Rahmen einer betriebli-
chen Qualifizierungsmal3nahme fir eine bestimmte Teilnehmerzahl und eine be-
stimmte Zeitperiode kann ein Unternehmen beispielsweise mit einer einmaligen pau-
schalen Gebuhrenzahlung ein komplettes Kursangebot bel einem E-Learning-
Kursanbieter subskribieren. Hier stellt die grof3e Zahl der Tellnehmer einen Ansatz-
punkt zur Preisverhandlung dar und die durchschnittlichen Kosten pro Nutzer — aus

Sicht des Nachfragers — werden dadurch gesenkt.

» Einzelverkauf zum Einheitspreis
Wie ein Lernprogramm auf CD-ROM zum Einheitspreis verkauft wird, so erwirbt
sich eine Einzelperson den Zugang zu einem einzelnen E-Learning-Kurs tber das
Internet. Anhand einer festgesetzten Preidliste, d. h. Preise ala carte, zahlt der Nutzer
pro KursMehrwertdienst oder pro Zeitraum. Beispielsweise bestellt ein Hochschul-
lehrer einen E-Learning-Kurs fir sein Lehrfach und fir eine vereinbarte Teilnehmer-
zahl. Er kann auch modulare Kursprodukte zu einem Blndel zusammenstellen. Die
Preiszahlung kann hier aufgrund quantitativer Kriterien wie z. B. der Anzahl der
Teilnehmer und/oder Kurse erfolgen. Preissetzung per Teilnehmer ist in der Praxis

die Uiblichste Bezahlkondition fir E-Learning-Kurse.*?®

» Lizenzierung
Der Kauf eines digitalen Produktes beinhaltet den Erwerb eines Nutzungsrechtes

durch die Lizenzerteilung fur die bestimmte Lizenzgeblhr. Bei der Lizenzierung

425 vgl. Wirtz (2000), S. 86.
%6 \/gl. Hartley (2001), S. 26.
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(Renting) kann der Anbieter als Eigentimer bezlglich des Gebrauchs bestimmte
Regeln aufstellen. Ein Konsument erwirbt lediglich das Nutzungsrecht fir das Pro-
dukt. Wie bei Softwarelizenzen wird bei der Lizenzierung eines E-Learning-Kurses
festgelegt, wie viele Nutzer teilnehmen, welche Teilleistungen benutzen durfen oder

wie oft innerhalb einer bestimmten Periode darauf zugegriffen werden darf.

Der Einheitspreis ist somit charakteristisch al's eine Lizenzgebtihr anzusehen. Bei der
Bestellung eines E-Learning-Kurses wird die Lizenz zur Nutzung des Produktes er-
worben. Ein Hochschullehrer erwirbt die Nutzungslizenz fir eine erwartete Teilneh-
merzahl in einer bestimmten Zeitperiode. Eine Sonderform der Lizenzierung ist die
Server-Lizenzierung, wobei eine Kundenorganisation z. B. eines Unternehmens oder
einer Hochschule eine Lizenz fir ihren E-Learning-Server erwirbt, um ihren Mitar-
beitern oder Angehorigen einen vollen Zugang auf ihren E-Learning-Server zu ver-
schaffen. Die pauschale Lizenzgebuhr variiert je nach der Anzahl des Servers bei

dem Kunden.

= Sponsoring oder Werbung
Manche E-Learning-Portale stellen fir ihre Nutzer auch kostenlose E-Learning-
Produkte oder -Kurse zur Verfiigung.**” Die Leistungen werden in der Regel indirekt
Uber ein Sponsoring oder den Verkauf von Werbflachen finanziert. Bei dem Sponso-
ring, das auch mit der Werbung eng verbunden ist, besteht eine Kontroverse im Bil-
dungsmarkt. Man befiirchtet, dass kundenbezogene Informationen bzw. Kundenpro-
file an Sponsoren oder Datamining-Agenturen weitergegeben werden. Entsprechende
Gesetze konnten dabei unbefugte Erhebung, Speicherung und Weitergabe von Nut-
zerdaten verbieten. Daher gibt es wenige E-Learning-Anbieter, die den Erlos aus-

schliefdich durch Sponsoring indirekt erzielen wollen. Das Sponsoring oder die Wer-

2" |n dem offentlichen Sektor stellt beispielsweise ein MIT’s Projekt fiir E-Learning im Wert von 100
Millionen USD ihren Vollkurskatalog kostenlos im Internet zur Verfiigung. The University of Michi-
gan bietet auch freie Online-Kurse fur IT an. Freies elektronisches Lernangebot ist bei privatwirt-
schaftlichen Anbietern vor allem mit der Werbung oder dem Produktvertrieb verbunden. Ein freies
Angebot von E-Learning-Kursen ist in diesem Zusammenhang auch als kommerziell zu verstehen.
Der Anbieter muss alerdings daflir sorgen, eine Refinanzierung der kostenfrei bereitgestellten Pro-
dukte zu gewdhrleisten, um den langfristigen Bestand des Unternehmens zu sichern (vgl. Wirtz 2000,
S. 180)
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bung wird jedoch eine populére Erlésquelle im elektronischen Lernmarkt bleiben —

allerdings nur erganzend.*?®

= Brokerage
Aufgaben eines Brokers sind Interessenten zusammenzubringen und Transaktionen
abzuwickeln. Erlése entstehen aus Gebiuhren oder Provisionen fur solche Vermitt-
lungsgeschéfte. Ein Bildungsbroker fungiert als Vermittler zwischen den Anbietern
und Nachfragern in der gesamten Wertschopfungskette der medienbasierten Bil-
dungsprodukte.*”® Er liefert vornehmlich Betreuungs- und Beratungsleistungen, wo-
bei er auf dem Markt verflgbare Bildungsprodukte schwerpunktméaidig auswahlt und

sie zu kundenspezifischen Lehrplanen zusammenstellt.

Wie oben kurz geschildert, kommen im elektronischen Lernbereich mehrere Erlos-
modelle zum Tragen, die in der Tat auf verschiedenen Bezugsgrof3en basieren: z. B.
fur E-Learning-Kursangebot finden Nutzerzahl, Nutzungszeit (Stunde, Monate oder
Semester) sowie Anzahl von Kursen oder Kursmodulen Anwendung. Meist verbrei-
tete Preissysteme sind Einheitspreis pro Nutzer/Kurs, pauschale Festgebihr fur die
Subskription oder Mitgliedschaft sowie Lizenzgebihr fir Server. Bezugsgrofien kon-
nen praktisch mehrdimensional kombiniert und quantitativ, qualitativ oder zeitbezo-
gen differenziert werden. Preissysteme kdnnen dann fix oder variabel, blockformig,
degressiv oder sogar progressiv gestaltet werden.

Bei dem Subskriptionsmodell handelt es sich um die vom Anbieter zuvor festgeleg-
ten oder vom Konsumenten ausgesuchten Leistungen bzw. Leistungsbiindel. Dabei
konnen sich Preise auf Zeit- und/oder Mengenfaktoren beziehen und in Form eines
Monats- oder Jahresbeitrages festgesetzt werden. Diese Preispraxis basiert im Grun-
de auf dem Volumen der Nachfrage oder der Intensitét der Nachfrage. Ein grof3er
Umfang von Nutzern kann dabei eine Grundlage fir einen Preisnachlass bieten. Al-
lerdings ist bei einem Grof3kunden wohl zu erwarten, dass die tatséchliche Teilneh-

“%8\/gl. Close et al. (2000), S. 14. Insbesondere Banner-Werbung kann die einzige Erl6squelle bei
einem E-L earning-Anbieter sein, wahrend seine Produkte und Dienstleistungen ganz frei bereitgestellt
werden.

42 \/gl. Kraemer (1999), S. 23f.
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merzahl oder Nachfragegrofde von der erwarteten abweichen wird. In diesem Fall
kann es auch sinnvoll sein, den monatlichen oder jahrlichen Festpreis mit einem nut-
zungsabhéngigen variablen Preis zu kombinieren. Dies wird fur jeden Nutzer vorteil-
haft sein, wenn seine Nachfrage Uber die zuvor vereinbarten Leistungen hinausgeht.

Wahrend dartber hinaus der monatlich oder jahrlich festgesetzte Beitrag vor alem
fur Vielnutzer oder fir Kunden mit fixen Haushaltsbudgets vorteilhaft ist, ist der
nutzungsabhangige Einheitspreis fur den Fall gut geeignet, bei dem E-Learning-
Angebote effektiv nur von einer vergleichsweise geringen Nutzerzahl in einem Un-
ternehmen oder in einer Organisation genutzt werden. Produkte werden nicht im
Biindel angeboten, sondern auf Bedarf geliefert und nutzungsabhéngig bepreist, ver-
gleichbar mit dem Fall von Musik oder Video on Demand. Der Einheitspreis wird
eher von Privatnutzern im lebenslangen Lernbereich bevorzugt, die das E-Learning-

Angebot nicht intensiv nutzen.

Der nutzungsabhangige Einheitspreis kann sich nach der Zeit, z. B. Kursdauer oder
Nutzungsdauer, richten. Unter Kursdauer wird die Zeit verstanden, die voraussicht-
lich beansprucht wird, um einen Kurs zu beenden. Anderenfalls kann die Preiszah-
lung nach der Nutzungsdauer erfolgen. In diesem Fall kann man in einer vorgegebe-
nen Zeitperiode einen Lernkurs beliebig oft besuchen, z. B. einen 4-woéchigen 1T-
Kompaktkurs mit 3 monatiger Nutzungszeit fur 200 Euro. Im Extremfall kdnnen nur
bei Bedarf Lerndienste abgerufen und Preise dann auf Basis der tatsachlichen Nut-
zungszeit berechnet werden, z. B. ein Tutorservice fir 15 Euro pro Stunde.*° Es ist
aber zu beurteilen, dass hierbel nicht die tatsdchlichen Werte von Lernprodukten
reflektiert werden, sondern vielmehr die Prozesskosten im Mittel punkt stehen.

Eine Variante des Einzelverkaufs zum Listenpreis ist Pay-as-you-go, aber die Be-
zahlkondition richtet sich vielmehr nach dem tatséchlichen Kursbesuch. Also werden
die E-Learning-Kurse Organisationen oder Einzelpersonen erst zur Verfligung ge-
stellt und dann die zu entrichtenden Gebuhren nach dem tatséchlichen Kursbesuch

erhoben.®*! In den meisten Fallen bezahlt man die Gebiihren entweder bei der Ein-

40 Hartley (2001, S. 26) behauptet, dass mit der Einfiihrung eines robusten Learning-Management-
Systems (LMS) in naher Zukunft die Rechung fur E-Learning der derzeitigen Telefonrechung dhnlich
aussehen wird, und dass dieses zeitbasi erte Preisschema weit verbreitet sein wird, wenn sich die Klas-
senzimmerzeit verringert und die Benutzer nur berufsrel evante Informationen oder Tools zu erhalten
beginnen.

8 Januar 2003 fiihrte KnowledgeNet als Erster in der E-Learning-Industrie das ‘ Pay as you go’ -
Modéll ein. Im Vergleich zu dem Ublichen bibliothekbasierten Preismodell fir E-Learning-Kurse,
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schreibung oder erst nach Kursabschluss.**? Dennoch werden nur die Kurse, die von
den Teilnehmern nicht vorausgeplant, sondern tatséchlich besuchten wurden, in
Rechnung gestellt. In dieser Praxis werden die Bildungs- oder Schulungsausgaben
mehr an die tatséchlichen Lernleistungen angeglichen, weil keine Vorauszahlungs-
verpflichtung fir eine grof3e Produktpal ette besteht.

Es besteht alerdings eine breite Erwartung, dass Preise a la carte fur den elektroni-
schen Handel in wissensbasierten Gutern weiter verbreitet werden. Fishburn et al.
(2000) heben die Tatsache hervor, dass bel einer Einheitspreissetzung (unit pricing)
insgesamt ein Rickgang der Nutzung beobachtet wurde, und auf3ern tberzeugt, dass
die Einheitspreissetzung fir etablierte Anbieter keine dominante Preispolitik, und die
Festpreissetzung auf Basis der Subskription weiter noch erfolgreicher als die nut-
zungsbasierte Einheitspreissetzung sein wird.*** Diese Uberzeugung ist in groRem

MaRe durch allgemeines Risikoverhalten von Konsumenten zu erklaren.**

Zu beachten ist hierbei, dass verschiedene Erlosformen mit einem unterschiedlichen
Grad an Organisationsaufwand verbunden sind.*®® Ein relativ geringer Organisati-
onsaufwand zeigt sich vor allem bel transaktionsunabhangigen Erlésformen, z. B.
Finanzierung durch Sponsoring oder Werbungen. Die Implementierung transaktions-

werden bel , Pay asyou go’ den Kundenorganisationen nur die Kurse, in die ihre Mitarbeiter tatséch-
lich eingeschrieben haben, in Rechnung gestellt. KnoweledgeNet erwartet, dass mithilfe eines Lear-
ning Management System mit dem integrierten , Pay as you go’-Preismodell Trainingsmanager in der
Lage sein werden, zu bewerten, welche Kurse am besten fir ihre Mitarbeiter geeignet sind, und damit
ihre zukinftigen E-L earning-Bedirfnisse im voraus zu schétzen. Hierbei kann das ‘ Pay as you go’-
Modell auch als Ubergangsldsung zu einem unternehmensweiten bibliothekbasierten Preismodel |
dienen. Hierzu siehe http://www.knowledgenet.com/newsroom/pressrel eases/press _012003d.jsp

“2\/gl. Hartley (2001), S. 26. Dort wird auch darauf hingewiesen, dass diese Option zu einer poten-
tiellen Freinutzung des Kursproduktes ohne Kursabschluss fiihrt.

“33 Fishburn et al. (2000) argumentieren dahin gehend, dass hinsichtlich der Nutzenmaximierung die
Konsumenten selbst dem nutzungsbasierten Einheitspreisschema das Festprei sschema mehr vorziehen
wirden. Es werden zunéchst die beiden Preisschemen beim Verkauf von mehreren Einheiten von
gleichen oder @hnlichen Gltern gegeniibergestellt. Dabel wird gezeigt, dass ein Monopolist bei den
vielen plausiblen Verteilungen der Reservationspreise mehr Ertrage aus einem festen Gebihrenplan
erzielen kann.

3 Wesentliche Griinde werden vor allem aus Erfahrungen in der Telekommunikationsindustrie wie
folgt vorgebracht: Das Festpreisschema bietet mehr Schutz vor unerwarteten grofRen Rechnungen
(Sicherheit: Insurance); Konsumenten tberschétzen haufig die mogliche Nutzungserwartung; die
Ratio von der geschétzten zu der tatséchlichen Nutzung folgt einer log-normalen Verteilung (Uber-
schétzung: Overestimation); in einem nutzungsbasierten Situation machen sich Konsumenten Sorge,
ob bei jedem Nutzungsfall das Geld wert ist (Drangsalierung: Hassle factor). Vgl. Fishburn et al.
(2000), S. 172 und siehe dort angegebene Literatur.

B v/gl. Krépelin (2003), S. 10. Siehe dort die Abbildung 3.
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abhangiger Erlosformen ist dagegen mit einem hohen technischen und organisatori-
schen Aufwand verbunden. Besonders hoch ist der Organisationsaufwand, wenn fir
jede Teilleistung Kunden identifiziert und gewonnen, und dementsprechend Preise
gefunden und individuell abgerechnet werden missen. Ein kommerzieller E-
Learning-Anbieter kann die Erloserzielung unterschiedlich implementieren und hier
an die traditionell Ublichen Transaktionsformen anknipfen, wobel jeder Teilnehmer

seine individuelle Leistung bucht, nutzt und bezahlt.

Anders als bei kommerziellen Anbietern kann die Erléserzielung bei 6ffentlichen
Anbietern wie z. B. Hochschulen einen anderen Stellenwert haben. Die Basisinfra-
struktur fur E-Learning-Aktivitdten und die damit verbundenen Kosten werden in der
Regel von offentlichen Organisationen getragen oder von staatlichen Zuschiissen
gedeckt. Allerdings kommen die kommerziellen Erlésmdglichkeiten in Betracht,
soweit die Hochschulen in den Weiterbildungsmarkt eintreten. Eine Hochschule,
deren Leistungsangebote noch nie mit der Erléserzielung verbunden waren, wird
zunéchst mit einer Reihe komplexer organisatorischer Probleme konfrontiert, die vor

dem Einsatz von einzufiihrenden Erlésformen beseitigt werden miissen.

4.5 Ausblick

Bindelung, bel der es sich um einen einmaligen oder sukzessiven Verkauf von meh-
reren verschiedenen Produkten handelt, ist in den meisten Fallen ein wirksames Mit-
tel fur die Effizienz- und Gewinnverbesserung eines Anbieters. Die BUndelung ist
profitabel, wenn sie die Kosten senkt, die Nachfrage erweitert oder die Leistung der
Produkte steigert. Sie ist somit eine zweckdienliche Strategie fir Kostensenkung,
Marktexpandierung und V erbesserung der Produktleistung.

Esléasst sich die Buindelung variierend flexibel gestalten, zum einen durch die Bereit-
stellung von unterschiedlichen Typen und Gréf3en von Bindeln. Damit wird den
Nutzern ein breites Bindelmeni von E-Learning-Kursen zu differenzierten Preispla
nen zur Verfiigung gestellt. Zum anderen ist die Biindelung nach dem Portfolio, wo-
bei ein Nutzer einen personlichen Block von E-Learning-Kursen seinen Bedurfnissen
entsprechend zusammenstellt. Hier werden hauptséchlich die vom Nutzer explizit

angeforderten Leistungen ins Bundel aufgenommen, ohne das umfangreiche Biindel
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mit allen Lernprodukten bestellen zu missen. Die flexiblen Blindelstrategien sorgen

letztendlich daftr, E-Learning-Kurse moglichst kundenbediirfnisgerecht anzubieten.

Fur die flexible Bundelung, einschliefdlich Entbindelung/Rebiindelung von Produk-
ten, ist ein flexibles Transaktionsverfahren unerléssich, das die Transferierung von
relativen Kleinbetrdgen ermdglicht. Fur E-Learning-Mérkte gewinnt auch die Ent-
wicklung von elektronischen Zahlungssystemen immer mehr an Bedeutung, indem
E-Learning-Produkte weiter standardisiert und al's kundenspezifische Massenware im
Markt behandelt werden. Der Aufbau einer ubiquitéren elektronischen Zahlungsinf-
rastruktur und besonders der Einsatz von Mikrozahlungsservices™® kénnten aus der
Sicht von Lernenden die Beschaffungskosten von digitalen Lernressourcen und Wis-
sensgutern im Internet drastisch senken. Ein elektronisches Bezahlverfahren fungiert
unmittelbar bei Bedarf und vermeidet die mit dem traditionellen Kursbesuch verbun-
denen Kosten. So konnen flexible Blndelstrategien zu einer hohen Preistransparenz
beitragen.*’

Ferner bestehen bei der Blndelung rechtliche Probleme und Restriktionen. Gewisse
Praktiken der Bindelung sind nicht erlaubt. In den USA musste die Blockbuchung
fir Filme nach der Gerichtsentscheidung im Fall von Loew’s*® unterlassen werden.
Im Jahr 1936 musste IBM die Koppelung von Tabelliermaschinen und Lochkarten
einstellen.*® Auch in Deutschland sind die Biindelungspraktiken nur eingeschrankt
erlaubt oder ganz unzulassig, z. B. Jahresboni des Marktfiihrers bel Tiernahrung,
Effem GmbH und Blockkarten des FuRballclubs 1.FC K&In.**® An diesen Beispielen
ist zu ersehen, dass die rechtlichen Restriktionen vor alem auf Unternehmen, die
eine marktbeherrschende Stellung rechtswidrig ausnutzen wollen, zutreffen. So soll-
ten rechtliche Fragen nach der Zul&ssigkeit solcher Mal3nahmen vor der Umsetzung

der Biindelung geklart werden.

“% Mikrozahlungservice wird bei der Bezahlung von Kleinbetragen in der GroRRenordnung von 5 Euro
angewandt. Ein standardisierter Minikurs oder Kursmodul kann beispiel sweise weniger als 5,- Euro
pro Stunde kosten.

47 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 269.
4B \/gl. Phlips (1989), S. 156. Hierzu siehe Stigler (1963).
9 \/gl. Phlips (1989), S. 151; Simon und Dolan (1997), S. 266.

40 \/gl. Simon und Dolan (1997), S. 267. Beispielsweise Effem GmbH wurde ihr Jahresbonussystem
(eine Sonderform der Biindelung) nicht erlaubt, weil laut der gerichtlichen Entscheidung diese Praxis
die Kunden binden wiirde und damit den Markteintritt von Wettbewerbern erschweren wiirde.
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Die Preissetzung ist ein dynamischer mehrstufiger Prozess, dessen Ziele theoretisch
von strategischen Alternativen im Rahmen der Preispolitik verfolgt werden. Als
grundlegende Ziele der Preispolitik sind die Kostendeckung und die Gewinnmaxi-
mierung zu nennen, aber die konkrete Preispolitik kann sich verschiedenen Unter-
nehmens- oder Organisationszielen entsprechend oder abhangig von den Marktgege-
benheiten unterschiedlich gestalten. In Hinsicht auf die definierte Rolle des Preises
auf dem Markt werden nicht nur eine Preisstrategie sondern auch mehrere Alternati-
ven gleichzeitig implementiert.

Fir einen E-Learning-Anbieter, der finanziell selbstandig sein oder hdhere Gewinne
erzielen will, konnte die Verwirklichung des sozial optimalen Preises mit der Ge-
samtkostendeckung in Konflikt geraten. Einerseits muss ein Anbieter eine Preisstra-
tegie finden, die das Kapital zurtickbringt, um die Kosten wiederherzustellen. Ande-
rerseits muss der Preis niedrig genug sein, um moglichst viele potentielle Nachfrager
anziehen zu kdnnen, aber nicht so niedrig, dass die Kosten nicht wiederhergestellt
werden. In der Realitét gibt es selten nur ein Preissetzungsziel: Haufig und oft kurz-
fristig werden mehrfache und kontroverse Ziele verfolgt, die teils nicht monetér sind,
wie das Erzielen oder Beibehalten eines bestimmten Marktanteiles oder das Errei-
chen einer bestimmten Absatzmenge usw. Eine ausgleichende Preispolitik wird hier

gefordert.

Die Preisgestaltung hangt konkret von E-Learning-Kursprodukten, jeweils anvisier-
ten Zielgruppen und ihren Bedlrfnissen ab. So kdnnen Preispléne nach verschiede-
nen Dimensionen, wie z. B. Nutzern, Nutzungstypen oder Produktvarianten sowie
auch nach gefragter Zeit und/oder Menge, differenziert gestaltet werden, um Preise
bestméglich an die Zahlungsbereitschaft der Kunden anzupassen. Klar ist jedoch,
dass hinsichtlich der verschiedenen Nutzergruppen die Zahlungsbereitschaft insbe-
sondere von den Vorteilen abhéngen durfte, die sie durch den E-Learning-Einsatz
erzielen konnen. Fur die Frage, ob die betrachteten Preisstrategien zu einer optimalen
Produktion fuhren und damit einen hoheren Anreiz zur Produktion und Distribution
von E-Learning-Produkten bieten, ist die strukturelle Marktgegebenheit entschei-
dend. Hierzu wird vorrangig von einem Monopolmarkt ausgegangen. Die Bedingun-

gen fur die Anwendung der Blndelstrategien sind sehr restriktiv, insbesondere in
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Bezug auf die Annahme von einem Monopol und keiner Arbitrage. Es bedarf einer

Erweiterung der Analyse der Bindelstrategien auf die Konkurrenzumgebung.
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5 Zusammenfassung und Schlussfolge-
rung

Der technologische Wandel hat unser Leben vielseitig geéndert. Neue Technologien
andern vornehmlich die Wirtschaft und menschliche Arbeit, und das Internet fordert
diese Transformation. Diese Entwicklung gestaltet zudem mit neuen Chancen und
Erwartungen an die Bildung die Wissensnachfrage und das Lernen um. Es soll orts-
und zeitunabhangig erfolgen und an den individuellen Bedirfnissen der Lernenden
anknuipfen. Das Lernen wird sich immer mehr am konkreten Wissensbedarf orientie-

ren, der zur Bewdltigung der taglichen Arbeitsaufgaben erforderlich ist.

Neue Lerntechnologien, besonders das E-Learning, veréndern die Bildungsabléufe
und gestalten auch das Bildungswesen neu, indem sich die technologischen Infra-
strukturen und Potentiale zeit- und ortflexibler weiterentwickeln. Lerneinheiten kon-
nen jederzeit in den Arbeitsprozess einflief3en, ohne ihn zu unterbrechen. Die Grenze
zwischen Arbeit und Lernen verschwindet. Dabel représentiert das Konzept des E-
Learning sowohl eigenstandige Lernaktivitét als auch Unterstiitzung fur traditionelle
Lernaktivitdten. Es ist ein netzbasiertes Lernen in dynamischen, interaktiven und
selbstgesteuerten Lernumgebungen. So kann es auch als Lehr-/Lernprozess selbst
betrachtet werden. Wie die technologische Konvergenz die Grundlage zur Etablie-
rung verschiedenartiger wissensbasierter Produkte bereitet, so lasst sich auch ein
Lernprozess in einen digitalen Prozess oder ein digitales Produkt transformieren. E-

L earning-Produkte sind damit als wissensbasi erte Produkte anzusehen.

Erwartungen entsprechend kann das E-Learning die Kosten der Lernaktivitaten redu-
zieren, die Effektivitét des Lernens verbessern und schliefdlich das Wissen zu Wett-
bewerbsvorteilen werden lassen. Dessen Potentiale sowohl in der schulischen Bil-
dung als auch in der betrieblichen Aus- und Weiterbildung sind noch nicht ausge-
schopft. Um das Lernen auf elektronischem Wege attraktiver und zuverlassiger ma-
chen zu kénnen, sind technologische und padagogische Herausforderungen oder An-
forderungen an ein E-Learning-System offensichtlich: Vor allem hoher technischer
Aufwand wird fir problematisch gehalten; der fehlende personliche Kontakt zu Leh-

rern/Dozenten und Mitlernenden kann zu mangelnden sozialen Effekten fuhren; die
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neuen Medien bel der Weiterbildung werden von den Nutzern schwer akzeptiert;
eine Reihe von technologischen Standards muss entwickelt und von Marktakteuren
akzeptiert werden; sowohl nationale a's auch internationale Akkreditierung und An-
erkennung virtueller Abschliisse mussen moglichst miteinander vereinbart werden.
Das Konzept des E-Learning wird von verschiedenen Organisationen und Institutio-
nen unterschiedlich realisiert, z. B. in Form von Online-Kursen in traditionellen Pré&-
senzuniversitéten, virtuellen Universitdten einschliefdlich vernetzter Verbunduniver-
sitéten, Corporate Universities und kommerziellen oder offentlichen Online-
Schulungsanbietern. Die Erscheinungsformen von virtuellen Bildungs- bzw. Schu-
lungsinstitutionen variieren in der Regel abhangig vom Geschaftsmodell der Institu-
tionen, ihrer Nutzungsstrategien und dem Differenzgrad von konventionellen Bil-
dungsmal3nahmen.

Aus verschiedenen Marktstudien, deren Ergebnisse schwer miteinander zu verglei-
chen oder deren Zahlen kaum zu aggregieren sind, kann demnach ein typisches Er-
scheinungsbild der E-Learning-Maérkte abgeleitet werden. Das kann schliefdlich so-
wohl Nachfragern als auch Anbietern eine Orientierung auf dem Markt bieten. Die
meisten Anbieter vertreten mindestens einen Schwerpunkt in der E-Learning-
Losung: @ multimediale und interaktive Lerninhalte, b) Infrastruktur, die diese In-
halte organisatorisch zuganglich macht und die Nutzung steuert, sowie c) Beratung
und Service, welche fur die Einfihrung und den Systembetrieb nétig sind. Anbieter
im E-Learning-Markt kdnnen damit im Leistungsspektrum differenziert werden in
Anbieter fur Lerninhalte, fir Technologien und fur Lernservice. Haufig tberlappen
sich die Leistungsangebote, und viele Anbieter agieren damit als Full-Service-
Anbieter. Auf hoherer Ebene der Marktsegmente kdnnen sich auch Anbieter voll-
standiger E-Learning-Kurse positionieren: Dualmode-Universitdten, virtuelle Uni-
versitdten, Corporate Universities oder selbststéandige Online-Schulungsanbieter.
Verschiedene Anbietersegmente, die gleichzeitig Teilmérkte der Angebotsseite bil-
den und dennoch voneinander abhangig sind, tbernehmen im Aufbau und Betrieb
eines E-L earning-Systems eine wesentliche Rolle.

E-Learning-Produkte werden in fast allen Bildungssektoren unterschiedlich einge-
setzt. Dies ist auf zunehmende Bedirfnisse nach lebenslangem Lernen und kontinu-

ierlicher Qualifizierung zurtickzufihren. In dieser Hinsicht sind vier Abnehmerseg-
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mente zu unterscheiden: Vorschulerziehung und allgemeine Schulbildung; erste ter-
tidre Bildung bzw. Hochschulbildung; Erwachsenen- oder Weiterbildung; und gesell-
schaftliches lebenslanges Lernen. Dementsprechend sind folgende Marktsegmente
auf der Nachfrageseite zu unterteilen: Schulbildungsmarkt, Hochschulbildungsmarkt,
Weiterbildungsmarkt und Konsumentenmarkt fir Iebenslanges Lernen. Diese ab-
nehmerbezogenen Teilméarkte selbst wirken sich auf die Entwicklung neuer Ge-
schéftsfelder von E-Learning aus. Hier kénnen nicht nur neue Bereiche aus einzelnen
Tellmérkten ertffnet, sondern gleichzeitig zusétzliche Innovationspotenziale durch
vereinzelte Zusammenarbeit zwischen den Stakeholdern der Teilmérkte — z. B. Un-
ternehmen und Universitédten — geschaffen werden. Die grofte Aufmerksamkeit rich-
tet sich hierbel auf die Hochschul- und Weiterbildungsbereiche, wo ein massives
Wachstum durch das E-Learning zu erwarten ist. Wahrend der Marktplatz fir das E-
Learning standig expandiert und sich konsolidiert, wird fur die Hochschulen beson-

ders der Welterbildungsmarkt attraktiver.

Die Preisgestaltung muss den verschiedenen Aspekten des Nachfrageverhaltensin E-
Learning-Méarkten besser gerecht werden, indem Lerninhalt und -service auf den
individuellen Geschmack und realzeitige Bedurfnisse des Nutzers zugeschnitten be-
reitgestellt werden. Dennoch entgeht dem Anbieter der strategische Handlungsspiel -
raum nicht ganz. Die Produktbundelung ist eine der einfachsten Methoden zur Pro-
duktdifferenzierung, und die damit verbundene Preisgestaltung ist eine dynamische
Preisstrategie. Die Vortelle der Blndelung konnen am grofdten sein, wenn die Grenz-
kosten der Komponenten sehr niedrig sind, die Korrelation in der Nachfrage fur un-
terschiedliche Komponenten klein ist und individuelle Komponenten in der Grofien-
ordnung nachvollziehbar sind. Ferner kdnnen die Effekte der Produktbiindelung auch
mit korrelierten Nachfragetypen wesentlich erhéht werden, falls die Quellen der Kor-
relation durch direkte Beobachtung oder indirekt verratenes Konsumverhalten identi-

fiziert werden konnen.

Als en strategischer Handlungsspielraum eines E-Learning-Kursanbieters ist die
Bindelung die simpelste Methode zur Produktdifferenzierung und die Preisgestal-
tung durch versténdliche und transparente Blndelstrategien eine nachfragebasierte,

flexible Preisstrategie. Es hat sich gezeigt, dass die Bindelung von E-Learning-
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Kursen als eine gewinnmaximierende Strategie eingesetzt werden kann. Wesentliche

Einsichten sind wie folgt:

= Neben exogen gegebenen Konsumentenmerkmalen, wie z. B. einer sozialen Grup-
pe, Alter, Beruf oder Geschlecht, spielt hierbei insbesondere ein Meni von BUn-
deln, die hinsichtlich unterschiedlicher Typen und Gréf3en zu unterschiedlichen
Preisen geschnirt sind, eine grof3e Rolle. E-Learning-Kurse kénnen jedoch be-
sonders nach dem individuellen Lernportfolio weit variierend gebtindelt werden,
wobei distinkte Produkte von individuellen Lernenden selbst ihren Bedlrfnissen

entsprechend beliebig zusammengesetzt werden.

» Bei der Bundelung eines differenzierbaren E-Learning-Kurses ist die Versionsbil-
dung eine effektive Strategie fur die Preisdifferenzierung und erméglicht die Er-
schliefdung von neuen Mérkten. Eine spezifische Form der Versionsbildung fur
einen E-Learning-Kurs entsteht aus der Blndelung von Kurskomponenten. Zwei
Versionen eines E-L earning-Kursangebots in Gestalt des Standard- und Premium-
kurses konnen ferner zum Reputationsaufbau durch Vertrauensgewinnung beitra-
gen.

» Die Bundelungsstrategie umfasst die Entbindelung des herkémmlichen Kursan-
gebots und die Reblndelung in einer grofden Vielfalt, wobei Bindel produkte fur
Konsumenten spezifisch personalisiert angeboten oder von ihnen spezifisch kon-
figuriert werden. Hier findet auch eine gemischte Biindelung Anwendung. Neben
dem BiUndelmenl oder Portfoliobiindel werden Lernkurse zum Einzelpreis ver-
kauft.

» Anaog der Bundelung kann die Aggregation der Nachfrage auch durch das Sha-
ring erreicht werden: Es dient auch der Reduktion der Kéufervielfalt. E-Learning
ist ein , shared“-Gut per se, da es den Charakter von Kollektivgitern hat. Dies
macht die Nutzungsteilung oder das Sharing fur E-Learning in groféerem Umfang
moglich. Sharing hat keine direkte Auswirkung auf die Produktionseffizienz, kann

jedoch fur Anbieter und Nachfrager zugleich 6konomisch vorteilhaft sein.

Bel der Gestaltung und Umsetzung der BUndelungs- und Preisschemen fur E-
L earning-Produkte und -Dienstleistungen ist eine anreizkompatible Selbstselektion

von besonderer Bedeutung, vor allem wenn Nachfragemérkte nach festgelegten ver-
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schiedenen Kriterien des Anbieters nicht effektiv segmentiert werden kdnnen. Hier
kann er verschiedene Marktsegmente dadurch identifizieren, Preispldne oder Tarife
fUr das Optionsmenl vorzugeben. Ein Optionsmeni besteht aus den verschiedenen
Quantitéten und/oder Qualitdten eines Gutes oder eines Bindels. Das ermoglicht
schliefdich jedem Konsumenten, den besten Kauf fir sich selbst zu selektieren.

Als Instrument fir die Selbstselektion kommt hier eine nichtlineare Preistechnik in
Betracht. Der Anbieter kann allen Konsumenten einen Tarif fur ein kombiniertes
Bindel vorlegen und dessen Konstruktion spezifiziert dann eine gesamte Preisrech-
nung in Abhangigkeit von den Quantitéten von mehreren Produkten miteinander, die
ein Konsument gekauft hat. Hierbei kann die nichtlineare Preissetzung auch als ein
Sonderfall der Bindelung interpretiert werden, wobei unterschiedliche Preise fir
verschiedene Kombinationen oder Bindel von Komponenten berechnet werden.
Damit erlaubt eine nichtlineare Preissetzung dem Anbieter, auf besondere Markt-
segmente fir jedes Produktbiindel zu zielen.

Die nichtlineare Preistechnik fur Bindelprodukte kann insbesondere bel individuel-
len und organisatorischen Nachfragegruppen angewandt werden, wobei die Nut-
zungsteilung, also das Sharing eines Bundelgutes, stark realisierbar ist. Der Preis fir
das Kursbiindel hangt jedoch nicht allein von der Nachfrage eines einzelnen Nutzers,
sondern auch von den Nachfragen anderer Nutzer innerhalb einer bestimmten Zeitpe-
riode ab. Es wird ein separater Tarif fur jeden Lernkurs und Nutzer gegeben. Der
Bindelpreis wird mit der nichtlinearen Preistechnik individuell kalkuliert. Weil die
von ihm gewahlten Lernkurse eventuell von anderen Nutzern gewéahlt werden kon-
nen — also aufgrund der Nutzungsteilung jedes Kursproduktes, ist der Bundelpreis
allerdings nicht vollig unabhéngig von den Nachfragen anderer Nutzer. Die Anayse
des induzierten Nachfrageprofils weist ferner die Mdglichkeit auf, dass die Rabatt-
strategie auch ins Buindelangebot integriert werden kann. Wenn gewisse Mengenra-
batte tellweise auf einige Komponenten gewahrt werden, missen Substitutionseffek-
te zwischen alen Komponenten berticksichtigt werden. Insbesondere der additiv
trennbare Tarif gewdahrleistet die Flexibilitét und Personalisierung von Preisen, also
die flexible Tarifbildung fur Lernkursbiindel. Dartiber hinaus kann dieses Vorgehen
mit der Einfuhrung einer Grundgebtihr auf ein zweiteiligen oder Blocktarifsystem
angewendet werden. In dieser spiegeln sich die hohen Fixkosten wider, die eine an-
fangliche Investition verursacht.
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Biindelung und nichtlineare Preissetzung kdnnen so zusammenwirken. Als mogliche
Angebotsstrategie fur E-Learning-Kurse kommen differenzierte Blndelpléane, nam-
lich Einzelverkauf, Standardbiindel und variables Bindel, in Betracht, welche die
Nachfrager dazu veranlassen, die gewlnschte Kurskombination und den Durch-
schnittspreis offen zu legen. Insbesondere die Kombination von Einzelverkauf und
variablem Bindel erlaubt den Nutzern, ihre Nachfrage fur E-Learning-Kurse flexib-
ler zu gestalten, ohne alle Kurse subskribieren zu missen. Damit die Nutzer ihre Pr&
ferenzen durch die Selbstselektion in die zutreffende Tarifgruppe offenbaren kdnnen,
muss der Anbieter dafiir sorgen, dass jeder Nutzer die fUr ihn bestimmte Option
wahlt, nicht die Optionen, die fur andere Nutzer bestimmt sind. Schliefdlich bietet ein
flexibles gemischtes Biindelschema den Konsumenten eine anreizkompatible Kon-

sumwahl.

Es sind verschiedene Erldsmodelle fur E-Learning-Produkte und -Dienstleistungen
gegeben. Wesentlich sind Subskription, Einzelverkauf zum Einheitspreis, Lizenzie-
rung, Sponsoring oder Werbung und Brokerage. Sie kénnen je nach verschiedenen
E-Learning-Aktivitdten oder -Produkten, Kundenbasis oder Zielgruppen sowie
Marktbedingungen unterschiedlich ausgepragt werden. In der Regel werden mehrere
Erlosformen kombiniert und ihre Bedeutung dann schwerpunktmal3ig gewichtet. Je-
des Erl6smodell basiert auf verschiedenen BezugsgrofRen: Fur ein E-Learning-
Kursangebot finden beispielsweise die Nutzerzahl, die Nutzungszeit und die Anzahl
von Kursen oder Kursmodulen Anwendung. Meist verbreitet sind Einheitspreis pro
Nutzer/Kurs, pauschale Festgebuhr fir die Subskription oder Mitgliedschaft sowie
Lizenzgeblhr fur Server. Bezugsgrofen konnen praktisch mehrdimensional kombi-
niert und quantitativ, qualitativ oder zeitbezogen differenziert werden. Preissysteme
koénnen dann fix oder variabel, blockférmig, degressiv oder sogar progressiv gestaltet

werden.

Zu beachten ist hierbel, dass die Implementierung transaktionsabhéngiger Erl6sfor-
men mit einem hohen technischen und organisatorischen Aufwand verbunden ist.
Besonders hoch ist der Organisationsaufwand, wenn fur jede Teilleistung Kunden
identifiziert und gewonnen, und dementsprechend Preise gefunden und individuell
abgerechnet werden missen. In dieser Hinsicht ist wichtig, dass ein Preissystem, das

Erldsmodellen zugrunde liegt, praktisch erreichbar und kommunizierbar ist.
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Zum Schluss kdnnen von der bisherigen Diskussion Implikationen fur die Hochschu-
len hergeleitet werden. Abgesehen davon, dass kommerzielle E-Learning-Anbieter in
alen Lernbereichen immer stérker auftreten werden, sind jedoch fir Lernangebote
der allgemeinen Schulbildung oder der Erstausbildung ffentliche Bildungsinstituti-
onen wie Ausbildungszentren, Schulen und Hochschulen auf traditioneller Weise
verantwortlich. Mit der wachsenden Bedeutung des Iebenslangen Lernens nehmen
sie auch eine immer stérkere Rolle fur Bildungsanbieter im E-Learning-Markt ein.
Man hofft insbesondere, dass Hochschulen neben den traditionellen Forschungs- und
L ehraufgaben ihre Angebote um Aus- und Weiterbildung fur Berufstdtige aus dem
Wirtschaftssektor erweitern. Fir die Hochschulen wird der weiterbildende E-
Learing-Markt attraktiver, da ein massives Wachstum in diesem Bereich durch das
E-Learning zu erwarten ist. Die Hochschulen miissen ihre Chancen auf dem zuneh-
mend dynamischen Bildungsmarkt wahrnehmen und die entsprechenden Nischen-
mérkte erdffnen. Dafir sind die Verbesserung der Infrastruktur und die flexible
Strukturierung und klare Marktorientierung des Bildungsangebots erforderlich. Das
Konzept vom E-Learning als erweiterte Lehrform kann dabei eine Erfolg verspre-
chende Alternative sein.

Die Erloserzielung hat bei Hochschulen einen anderen Stellenwert. Die Basisinfra-
struktur fur E-Learning-Aktivitdten und die damit verbundenen Kosten werden in der
Regel von offentlichen Organisationen getragen oder von staatlichen Zuschtissen
gedeckt. Soweit die Hochschulen in den Weiterbildungsmarkt eintreten wollen, kom-
men allerdings kommerzielle Erldsmoglichkeiten in Betracht. Eine Hochschule, de-
ren Leistungsangebote noch nie der Absicht der Erldserzielung entsprechen, wird
zun&chst mit einer Reihe komplexer organisatorischer Probleme konfrontiert, die vor

dem Einsatz von einzuftihrenden Erl6sformen geklart werden miissen.

Auf dem Weiterbildungsmarkt stehen Hochschulen nicht nur untereinander im Wett-
bewerb. Vielmehr stehen sie zunehmend einer Konkurrenz aus Corporate Universi-
ties und kommerziellen Anbietern gegeniber, die sowohl regional, national als auch
insbesondere global agieren. Um ihre Lernangebote in diesem Marktumfeld attrakti-
ver und zuverlassiger sicherzustellen, kdnnen Hochschulen strategische Partnerschaft
mit der privaten Wirtschaft suchen. Offentlich-private Partnerschaften kénnen von

den komplementéren Stérken des jeweiligen Sektors gegenseitig profitieren. Hier-
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durch konnen sich die Hochschulen neue, langfristige Einnahmequellen verschaffen.
Ferner kdnnen K ooperationen und Partnerschaften Forschung und Wirtschaft mitein-

ander verknuipfen und volkswirtschaftliche Kosteneinsparung mit sich bringen.
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