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Informationsmarkt - Basisliteratur

• Frank Linde, & Wolfgang G. Stock: 
Information Markets. A Strategic 
Guideline for the I-Commerce. Berlin, 
Boston, MA: De Gruyter Saur, 2011.

oder

• Frank Linde, & Wolfgang G. Stock: 
Informationsmarkt. München: Oldenbourg, 
2011.                                                                   
(Die deutsche Ausgabe enthält weniger 
Abbildungen, kein Glossar, ein verändertes 
Vorwort und nur ein kurzes Register.) 
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Informationsmarkt – Nachweis

• Für Studierende, die 2014 oder später ihr Studium 
begonnen haben:
– Aktive Teilnahme an der Vorl.

– Studienarbeit (benotet) als Teil des Portfolios für I4

• Für Studierende, die vor 2014 ihr Studium begonnen 
haben:
– Aktive Teilnahme an der Vorl.

– Studienarbeit (unbenotet)



Informationsmarkt 4

Informationsmarkt – Nachweis

• Studienarbeit

– Zu einem selbstgewählten Thema aus dem Lehrbuch

– Exposé bis zum 31.12.2017 abgeben

– Falls Exposé okay: Studienarbeit bis zum 31.3.2018 abgeben

– Anforderungen: Thema aus Lehrbuch (NUR als Anregung) –
kritischer Literaturbericht – IMRaD – APA Zitierstil – in 
englischer Sprache
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Informationsmarkt – Inhalt

Spezifika der Informationsmärkte

Verkäufer behält nach dem Verkauf die Ware

Auf Teilmärkten neue zusätzliche Währung:                                                                                    
Kunde zahlt mit Aufmerksamkeit oder mit Daten
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Informationsmarkt - Inhalt

Propädeutik

1. Geschichte der Erforschung des Informationsmarktes
2. Information als Wirtschaftsgut
3. Ökonomische Besonderheiten von Informationsgütern

Informationsgesellschaft

4. Informationssoziologie und -politologie
5. Informationsrecht     
6. Informationsethik
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Informationsmarkt - Inhalt

Digitale Informationsgüter

7. Wirtschafts-, Markt- und Presseinformationen
8. Rechtsinformationen
9. WTM-Informationen
10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren
11. Social Media
12. Online-Musik und Internet-TV
13. Digitale Spiele
14. Software
15. Online-Werbung



1. Geschichte der Erforschung des 
Informationsmarktes
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• um 1960: Entdeckung des Wissensarbeiters in der 
Wissensökonomie
– Knowledge Industry / Information Industry
– Knowledge Economy / Information Economy
– Knowledge Society / Information Society

• Peter F. Drucker: Wissensarbeiter
– wenig Handarbeit
– viel Kopfarbeit
– Wissensarbeiter erfordern neue Organisationsformen in 

Unternehmen:
• Teamarbeit
• feste Mitarbeiter

Drucker, P.F. (1959): The Landmarks of Tomorrow. – London: Heinemann.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Fritz Machlup: Wissensökonomie (Produktion und 
Verteilung von Wissen als Teil der Wertschöpfung einer 
Volkswirtschaft)

• "Wissen":
– praktisches Wissen

• professionelles Wissen
• Geschäftswissen
• Wissen des Arbeiters
• politisches Wissen
• Wissen im Haushalt
• anderes praktisches Wissen

– intellektuelles Wissen
– Smalltalk-Wissen
– spirituelles Wissen
– nicht gewolltes, überflüssiges Wissen

Machlup, F. (1962): The Production and Distribution of Knowledge in the United States. –
Princeton, NJ: Princeton University Press.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Machlup: Bereiche der Knowledge Economy

– Erziehung (häusliche Erziehung, Schulen, Universitäten, 
Training on the Job, Erziehung in Kirchen und beim Militär, 
Bibliotheken)

– Forschung und Entwicklung (Grundlagenforschung, 
angewandte Forschung und Entwicklung)

– Kommunikationsmedien (Druckerzeugnisse, Fotografie, Bühne 
und Kino, Hörfunk und Fernsehen, Werbung, 
Telekommunikationsmedien wie Telefonie und Post, Vereine)

– "Informationsmaschinen" (Druckmaschinen, 
Musikinstrumente, Filmprojektoren, Telefone, Signalanlagen, 
Messinstrumente, Schreibmaschinen, elektronische Computer, 
andere Büromaschinen und deren Teile)

– "Informationsdienste" (professionelle Dienstleistungen: Recht, 
Ingenieurwesen, Abrechnungen, Medizin, Finanzdienste, 
Großhandelsagenten, weitere Business Services, Regierung)
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Machlup: Größe der Knowledge Economy

– 29% des Bruttosozialprodukts (USA, 1958)
– 8,8% Wachstum pro Jahr (USA, 1947 - 1958)
– 26,9% des Arbeitsmarktes (Einkommen, USA, 1958)

• Auswirkungen auf den Arbeitsmarkt

– (1.) Der Arbeitsmarkt für Wissensarbeiter wird größer.
– (2.) Der Arbeitsmarkt für ungelernte Kräfte schrumpft .
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Weiterentwicklungen

• Daniel Bell: postindustrielle Gesellschaft (1973) -
Informationsgesellschaft (1979)

• Alvin Toffler: third wave (1980)
– 1. Welle: Landwirtschaft
– 2. Welle: Industrie
– 3. Welle: Information

Bell, D. (1973): The Coming of the Post-Industrial Society. A Venture in Social Forecasting – New York: Basic Books.

Bell, D. (1979): The social framework of the information society. – In: Dertouzos, M.L.; Moss, J. (Hrsg.): 
The Computer Age: A Twenty-Year View. – Cambridge, Mass.: Harvard University Press, S. 163-211.

Toffler, A. (1980): The Third Wave. – New York: Morrow.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Marc Uri Porat: Informationsökonomie als vierter Sektor

Porat, M.U. (1977): Information Economy – Vol. 1: Definition and Measurement. –
Washington, DC: Office of Telecommunications. – (OT Special Publication 77-12[1]).
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Porat: Informationssektoren

– primärer Informationssektor ("market for information" 
und "information infrastructure") - analog zu Machlup

• Informationen (oder Informationsmaschinen) werden auf 
dem Markt angeboten und                                                                     
bewirken beim Käufer Wissen

– sekundärer Informationssektor                                              
("information in market")

• Informationen werden intern                                                              
erarbeitet (in unternehmens-
internen oder öffentlichen                                                          
Bürokratien)

– gesamter Informations-
arbeitsmarkt: 53,2% (USA, 1967)
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Aufbau der Informationsgesellschaft

– Negativszenario der                                                       
Informationsgesellschaft:                                                                  
"Ende der Arbeit" (Rifkin)

– Positivszenario: neue Berufe,                                                         
neue Beschäftigungsoptionen                                                  
(politische Programme)

Rifkin, J. (1996): Das Ende der Arbeit und ihre Zukunft. –
Frankfurt; New York: Campus.

Stock, W.G. (1995): Europas Weg in die 
Informationsgesellschaft. –

In: ifo Schnelldienst Nr. 6, S. 15-28.



Informationsmarkt 17

1. Geschichte des Informationsmarktes

• "Information Super-Highways" (USA) / Al Gore
• National Information Infrastructure (NII) - 1993
• Global Information Infrastructure (GII) - 1995
• Prinzipien

– private Investitionen
– Wettbewerb
– Universaldienst
– freier Zugang zu Märkten
– flexible Regelungen

Gore, A. (1995): Bringing information to the world: The global information infrastructure. –
In: Harvard Journal of Law & Technology 9(1), S. 1-9.

Information Infrastructure Task Force (1993): National Information Infrastructure: Agenda for Action. –
Washington, DC.

Information Infrastructure Task Force (1995): Global Information Infrastructure: Agenda for Cooperation. –
Washington, DC.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

• Europas Weg in die Informationsgesellschaft

• Schichtenmodell
– Bangemann-Arbeitsgruppe
– Europäische Kommission

• "Weißbuch" (Jacques Delors)
• Aktionsplan von 1994

Europäische Kommission (1993): Wachstum, 
Wettbewerbsfähigkeit, Beschäftigung. Herausforderungen 
der Gegenwart und Wege ins 21. Jahrhundert. Weißbuch. –

Luxembourg. –
(Bulletin der Europäischen Gemeinschaften; Beilage 6/93).

Bangemann, M. et al. (1994): Europa und die globale 
Informationsgesellschaft. Empfehlungen für den Europäischen 

Rat. – Brüssel. 

Europäische Kommission (1994): Europas Weg in die 
Informationsgesellschaft. Ein Aktionsplan. KOM(94) 347. –

Brüssel: Kommission der Europäischen Gemeinschaften. 
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1. Geschichte des Informationsmarktes

"New Economy"

• Missverständnisse: 
– völlig neue Regeln (falsch!)
– Rolle des sog. "intellektuellen Kapitals" (falsch!) 

Spekulationsblase (wie bei der Tulpenmanie 1636/37)
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1. Geschichte des Informationsmarktes

Theoretiker der "New Economy"
• Kevin Kelly: "New Economy" / Netzwerkökonomie mit neuen Regeln
• J. Bradford DeLong: "Next Economy" / einige "klassische" Regeln 

modifiziert
• Carl Shapiro und Hal R. Varian: Informationsökonomie und

Netzwerkökonomie: "klassische" Ökonomie, aber einige informations- und 
netzwerkspezifische Merkmale

Kelly, K. (1997): New rules for the New Economy. – In: Wired 5(9), S. 140-144, 186, 188, 190, 192, 194, 196-197.
Kelly, K. (1999[1998]): NetEconomy. Zehn radikale Strategien für die Wirtschaft der Zukunft. – München, Düsseldorf: 

Econ. (Original: New Rules for the New Economy. Ten Ways the Network Economy is Changing Everything. –
London: Fourth Estate).

DeLong, J.B.; Froomkin, A.M. (2000): Speculative microeconomics for tomorrow's economy. – In: First Monday 5(2).

Shapiro, C.; Varian, H.R. (1999[1998]): Online zum Erfolg. Strategien für das Internet-Business. –
München: Wirtschaftsverlag Langen Müller/Herbig. (Original: Information Rules. 

A Strategic Guide to the Network Economy. Cambridge, Mass.: Harvard Business School, 1998).
Shapiro, C.; Varian, H.R. (2003): The information economy. – In: 

Hand, J.R.M. (Hrsg.): Intangible Assets. Values, Measures, and Risks. – Oxford: Oxford Univ. Press, S. 48-62.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

Besonderheiten der "New Economy" (Shapiro & Varian)

• Netzwerkökonomie
– ein Standard
– Kompatibilität, Komplementarität
– "gefangen" in einem Standard / hohe Umstellungskosten
– kritische Masse 
– positive Rückkopplung
– "The winner takes it all"

• Informationsökonomie
– Informationsgüter: aufwendig zu produzieren, leicht zu reproduzieren
– keine Suchgüter
– Probleme mit Rechtsschutz
– deswegen: gewisse Informationsgüter kostenlos
– Aufmerksamkeit als Wirtschaftsgut
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1. Geschichte des Informationsmarktes

Digitale Informationsdienstleistungen

• frühe Bemühungen: Information Market Observatory (IMO) der EU
– Marktstudien zu Audiotext, Videotex, Online-Datenbanken, CD-ROM-

Datenbanken (1989 - 1995)

• Content und Kosten
– Ansatz 1: Content wird kostenpflichtig auf dem Markt angeboten
– Ansatz 2: Content kostenlos - Aufmerksamkeit kostenpflichtig (Online-

Werbung)
– Ansatz 3 (Kuhlen): Content streng nicht-kommerziell / "Informations-

forum" (vor allem: wissenschaftlicher Content)

IMO (1995): Die wichtigsten Ereignisse und Entwicklungen auf dem Informationsmarkt 
in den Jahren 1993-1994. – Luxembourg: Information Market Observatory.

Kuhlen, R. (1995): Informationsmarkt. Chancen und Risiken der Kommerzialisierung von Wissen. – Konstanz: UVK.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

OECD: Indikatoren der Informationsgesellschaft

OECD (2005): Guide to Measuring the Information Society / Working Party on Indicators for the Information Society 
(DSTI/ICCP/IIS(2005)6/FINAL) – Paris: Organisation for Economic Co-operation and Development.
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1. Geschichte des Informationsmarktes

North American Industry Classification System (NAICS 2002)
Information als eigenständige Branche

• 51 Information
• 511 Publishing industries (except Internet), darin: 5112: Software 

publishers
• 512 Motion picture and sound recording industries
• 515 Broadcasting (except Internet)
• 516 Internet publishing and broadcasting
• 517 Telecommunications
• 518 Internet service providers, Web search portals, and data 

processing services
• 519 Other information services

NAICS (2002): North American Industry Classification System. United States. – Washington, DC: U.S. Census Bureau.
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1. Geschichte des Informationsmarktes



2. Information als Wirtschaftsgut
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2. Information als Wirtschaftsgut

Ökonomische Güter
• „Güter“: materielle oder immaterielle Mittel, die geeignet sind, 

menschliche Bedürfnisse zu befriedigen
• „Knappheit“: Güter, die nicht frei verfügbar sind

Knappheit zwingt zum wirtschaftlichen Handeln
• Zahlungsbereitschaft
• Märkte (Anbieter und Nachfrager): Tausch von Gütern gegen 

Gegenleistung (häufig: Geld, aber auch: Aufmerksamkeit / Daten)

Informationsgut
• ökonomisches Gut, das in digitaler Form vorliegt oder vorliegen könnte 

und von Wirtschaftssubjekten als nützlich vermutet wird
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2. Information als Wirtschaftsgut
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2. Information als Wirtschaftsgut
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2. Information als Wirtschaftsgut

Digitale Informationen

Content Software

Suchwerkzeuge

E-Content U-Content

Wirtschaft, News Social Media

Recht Online-Spiele

Wissenschaft, Technik, 
Medizin (WTM)

Bilder, Musik, Videos

Online-Werbung

Standardsoftware Individualsoftware
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2. Information als Wirtschaftsgut

Formen der Vermarktung von Informationsgütern

• Klassischer Markt: Anbieter – Kunde
– Verkauf von Software und Content (gegen Geld)

• Zweiseitiger Markt: Anbieter – Kunde 1 – Kunde 2 
– freies Angebot von Software und Content
– Kunde 1 „zahlt“ durch Aufmerksamkeit / Daten
– Anbieter vermarktet Aufmerksamkeit bzw. Daten
– Kunde 2 (häufig: Werbepartner) zahlt für Aufmerksamkeit / Daten 

(mit Geld)
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2. Information als Wirtschaftsgut

Volkswirtschaftliche Bedeutung des Informationsmarktes

• direkt: Beschäftigte, Umsatz (Anteil am Bruttosozialprodukt)

• indirekt: wirtschaftliches Handeln auf der Basis erworbener Informationen

– Beispiel 1: Kauf eines wissenschaftlichen Artikels (€ 25) – Auslösen einer Idee 
bei einem Mitarbeiter – neuer Produktionsprozess – Gewinnsteigerung um 
mehrere Mio. €

– Beispiel 2: keine Bonitätsrecherche über neuen Großkunden – Ware wird 
geliefert, Rechnung jedoch nicht beglichen – eigene Insolvenz 



3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Eigenschaften von Informationsgütern 

• (1.) First-Copy-Cost-Effekt

• (2.) Informationsasymmetrien

• (3.) Netzwerkeffekte

• (4.) Information als öffentliches Gut
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

First-Copy-Cost-Effekt
Typische Kurvenverläufe bei Standardgütern
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

First-Copy-Cost-Effekt
Typische Kurvenverläufe bei Informationsgütern
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Informationsasymmetrien
• Theorie der Informationsasymmetrie und der 

Qualitätsunsicherheit von George A. Akerlof (Nobelpreis für 
Wirtschaft 2001)

• Suchgut - Erfahrungsgut - Vertrauensgut
• bei Erfahrungs- und Vertrauensgütern:                 

Informationsasymmetrie
• kostenlos verfügbare Qualitätsinforma-

tionen liegen nicht vor
• „The Market for Lemons“: moral hazard
• solche Märkte tendieren zur Qualitätsver-

schlechterung und haben Probleme, die                                    
Reifephase zu erreichen (negative                                                                     
Selektion)

George A. Akerlof: The market for „lemons“: quality uncertainty and the market mechanism. - In: Quarterly
Journal of Economics 84 (1970), 488-500.
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Informationsasymmetrien

R. Weiber, J. Adler: Positionierung von Kaufprozessen im informationsökonomischen Dreieck. – In: Zeitschrift
für betriebswirtschaftliche Forschung 47 (2) (1995), 99-123.

Informationskauf durch Laien

Informationskauf durch Information Professional
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Informationsasymmetrien
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Informationsasymmetrien

Warum ist Information kein Suchgut? Zum Informations-
paradoxon

• Suchgut: Qualitätsbeurteilung der konkreten Ware vor dem 
Kauf

• bei Informationen: Qualitätsbeurteilung wäre faktisch 
(kostenlose) Übergabe der Information; Käufer bräuchte 
Ware nicht mehr zu kaufen – geht also nicht

• mögliche Lösung: Schnupper-Abo. von Content (mit 
eingeschränkten Speichermöglichkeiten)
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

• Informationen sind für Information Professionals Erfahrungs-
güter und für Laien Vertrauensgüter

• Wie kann man auf Märkten mit Informationsasymmetrien die 
unerfreulichen Tendenzen bekämpfen?
– Garantien (Verbraucherschutz, etwa: Rückgaberecht - aber auch 

für „gebrauchte“ Informationen?)
– Markennamen 
– Zertifikate

• berufsbezogene Normen (Wer darf auf dem Informationsmarkt als 
Anbieter agieren?) - formale Abschlüsse, Berufsstand

• systembezogene Normen (Arbeiten die Unternehmen einwandfrei?) -
Qualitätsmanagement etwa nach DIN ISO 9000

• produktbezogene Normen (Sind die Produkte einwandfrei?) -
staatliche Qualitätsvorschriften (wie TÜV) oder 
Vertrauensmanagement

Heinz Hauser: Qualitätsinformationen und Marktstrukturen. - In: Kyklos 32 (1979), 739-763.
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Netzwerkeffekte
• Direkter Netzwerkeffekt: Je größer die Teilnehmerzahl eines 

Netzwerkgutes, desto größer der Nutzen für alle Nutzer.

Ui = Ui (Z, E) mit Ui (Z, E) < Ui (Z*, E) für Z < Z*

Ui Nutzen für ein Individuum
Z Anzahl der teilnehmenden Individuen
E Eigenschaften des Gutes

Charles B. Blankart; Günter Knieps: Kommunikationsgüter ökonomisch betrachtet. - In: Homo Oeconomicus 11
(1994), 449-463.
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Der Wert eines Netzwerkes
„Metcalfe‘s Faustregel“

– erstellt von Bob Metcalfe (Erfinder des Ethernet)
– der Wert eines Netzwerkes sei W; die Menge der 

Teilnehmer sei N
– dann gilt:

W  =  N * (N-1)  = N2 - N

– der Wert eines Netzwerkes steigt proportional zum 
Quadrat der Anzahl seiner Nutzer
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Netzwerkeffekte
• indirekter Netzwerkeffekt: Angebot von Komplementärprodukten zu einem 

Basisprodukt (z.B. Basis: Facebook; Komplementär: Farmville)
• zweiseitige Netzwerkeffekte (Güter sind gegenseitig komplementär; z.B. 

Betriebssystem – Officesystem)
Arten von Netzwerkgütern

– Reale Netzwerke: Nutzer solcher Produkte sind physikalisch miteinander 
verbunden
Beispiel: Telekommunikationsnetze

– Nominale Netzwerke: Es besteht keine physikalische, sondern eine 
logische Verbindung zwischen den Nutzern solcher Produkte
Beispiel: Software

– Pseudonetzwerkgüter: Es bestehen nicht einmal mehr logische 
Verbindungen zwischen den Nutzern; trotzdem verhalten sich die Nutzer 
wie bei Netzwerkgütern
Beispiel: Social Network Services (SNSs)
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Netzwerk-
effekte
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Positive Rückkopplung

Wert

Nutzerzahl

Zahlungsbereitschaft der 
Nutzer

Stückkosten

Kritische Masse

3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Positive Rückkopplung

Zeit

Nutzer-
zahl

Kritische 
Masse

neue Nutzer 
kommen hinzu

Wert des
Netzwerks steigt

Nutzerzahl des 
Netzwerks steigt

„Erfolg gebiert Erfolg“
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Positive Rückkopplung

Zeit

Nutzer-
zahl

Kritische 
Masse

Netzwerkprodukt ROT

Netzwerkprodukt GELB

„Kampfgebiet“

„Abheben“

„Sättigung“

„Einstieg“
Helmut Dietl; Susanne Royer: Management virtueller Netzwerkeffekte in der Informationsökonomie. –

In: zfo. Zeitschrift Führung + Organisation 69 (2000), S. 324-331.
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Positive Rückkopplung. Beispiele
– Reale Netzwerke

• Spurbreite der Eisenbahn (in den USA): 1,70m-Spur (im Süden 
der USA) vs. 1,50m-Spur (im Norden; Breite einer Wagenspur). 
Standard: 1,50m

• Elektrizität: Gleichstrom (Thomas Edison) vs. Wechselstrom 
(George Westinghouse). Standard: Wechselstrom

• Internet: HTML (WWW) vs. Gopher, WAIS usw. Standard: HTML
• Datenaustausch: XML vs. SGML. Standard: XML

– Nominale Netzwerke
• Videorekorder: VHS vs. Beta usw.: Standard: VHS
• Betriebssysteme: Microsoft vs. Apple Macintosh. Standard: 

Microsoft
• Schreibsoftware: WORD vs. WordPerfect (Standard: WORD)

– Pseudonetzwerkgüter
• Suchmaschinen: Google vs. Excite, AltaVista usw. „Standard“: 

Google
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Standards

– Global (z.B.)
• http
• html

– Dominierend (z.B.)
• SNSs: Facebook
• Suchmaschinen: Google

– Regional (z.B.)
• SNSs: Vkontakte (Russland)
• Suchmaschinen: Yandex (Russland)

– Standards sind angreifbar (MySpace vs Facebook; studiVZ vs
Facebook; Lycos vs Google)
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Information als öffentliches Gut
• Konsumrivalität und Ausschlussprinzip bei Gütern

Öffentliche 
Güter
•Nationale 
Verteidigung

•Öffentliche 
Straßen

Gesellschaftl. 
Ressourcen
•Fische im
Meer

•Umwelt

Natürliche
Monopole
•Private Sicher-
heitsdienste

•Mautpflichtige 
Straßen

Private Güter

•Lebensmittel
•Kleidung

Konkurrenz-
prinzip

Aus-
schluss-
prinzip

Ja

Nein

Ja Nein
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Information als öffentliches Gut
• Netzwerkeffekte und Ausschlussprinzip bei Informationsgütern
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern

Information als öffentliches Gut
• illegale Verbreitung von Marktinformationen

Frank Linde: Ökonomie der Information. - Göttingen: Universitätsverlag, 2005, S. 88.
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3. Ökonomische Besonderheiten von 
Informationsgütern



4. Informationssoziologie und 
-politologie



Informationsmarkt 56

4. Informationssoziologie und -politologie

Kondratieff-Zyklen und ihre Basisinnovationen

Leo A. Nefiodow: Der Fünfte Kondratieff. – Frankfurt; Wiesbaden: FAZ; Gabler, 1991, 31.

Netze: Schifffahrt Schienen Leitungen: 
Strom, Gas

Straßen Internet
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4. Informationssoziologie und -politologie

Informationsgesellschaft:
• von der Basisinnovation Informationstechnik getragen  
• Mitglieder nutzen Telematikgeräte zur Information und 

Kommunikation

Wissensgesellschaft:
• Informationsgesellschaft
• Informationsinhalte (Wissen) steht überall und zur Gänze 

bereit (Tempo-Prinzip; Holographie-Prinzip)
• lebenslanges Lernen
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4. Informationssoziologie und -politologie

Wissensgesellschaft nach Webster:
• technologisch: Die Wissensgesellschaft wendet Informations- und 

Kommunikationstechnik zur Verarbeitung, zum Speichern und zur 
Übermittlung von Informationen an,

• ökonomisch: In der Wissensgesellschaft gibt es einen expandierenden 
Informationsmarkt (wie von Machlup und Porat beschrieben),

• beruflich: Die Informationsarbeit (gemäß Bell und Porat) ist in der 
Wissensgesellschaft vorherrschend,

• räumlich: Informationsnetze und Informationsflüsse ("space of flows" im 
Sinne von Castells) bilden einen zweiten Raum neben dem 
geographisch definierten,

• kulturell: Die Wissensgesellschaft ist durch die stets anzutreffenden 
Informationsflüsse auf Medien angewiesen, media-laden society.

Webster, F. (1995): Theories of the Information Society. – London; New York: Routlegde.
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Infrastrukturen der Wissensgesellschaft
• Informationsinfrastruktur

– Telefonie (Telefonhauptanschlüsse pro 100 Einwohner, 
Mobilfunknetz, VoIP)

– Breitbandvernetzung (DSL)
– Internet (Internet-Hosts, Computerdichte, Internetanschlüsse, 

Internetnutzer)
• Wissensinfrastruktur

– Bildungswesen (Alphabetisierungsrate, Anteil an Schul- und 
Hochschulabsolventen am Altersjahrgang, Grad der 
Informationskompetenz)

– Forschung und Entwicklung (Publikation und Zitation von 
wissenschaftlicher Literatur und von Patenten)

– Bibliothekswesen (Angebote und Nutzung)
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Infrastrukturen der Wissensgesellschaft

• Kreative Infrastruktur
– Kreative Cluster
– Theater, Oper usw.

• „Smarte“ Infrastruktur
– „Grüne“ Infrastruktur
– Intelligente nachhaltige Lösungen
– „Lebenswerte“ Infrastrukturen
– Personennahverkehr
– wenig Autoverkehr in Ballungsräumen
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Indikatoren der Informations- und Wissensinfrastruktur
• Human Development Index (HDI)
• ICT Development Index (IDI)
• Networked Readiness Index (NRI)
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Korrelationen der Indikatoren
• HDI * IDI = +0,90
• HDI * NRI = +0,75
• IDI * NRI = +0,89
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Top-Länder (in allen drei Indikatoren)
• skandinavische Länder (einschließlich Island)
• große englischsprachige Länder (USA, Kanada, Australien)
• Stadtstaaten (Singapur, Hongkong)

Warum diese? Offenes Forschungsproblem.
Vermutungen:
• katholische Kirche spielte in entwickelten 

Wissensgesellschaften nie eine Rolle (kath. Kirche 
unterstützte Ansatz der Wissensmonopole)

• Seefahrertradition oder Seehäfen (Offenheit für fremde 
Kulturen und fremde Informationen)
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Die digitale Kluft („digital divide“)
• Informationsreiche vs. Informationsarme
• Informationsarmut

– ohne Zugang zu IKT / Internet
– zwar Zugang, der aber nicht ausreichend genutzt wird (z.B. wegen 

Sprachbarrieren)
– zwar Zugang und Nutzung, aber Wissen wird gar nicht oder nicht 

nutzbringend erarbeitet (z.B. weil das Internet nur für Online-Spiele 
genutzt wird)

• „Lücken“ nach van Dijk
– mental access: Fehlen elementarer Erfahrungen
– material access: kein physikalischer Zugang
– skills access: Fehlen von Information Literacy
– usage access: Fehlen von Nutzungsmöglichkeiten

van Dijk, J. (1999): The Network Society. Social Aspects of New Media. – Thousand Oaks, CA: Sage.
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Die digitale Kluft („digital divide“)
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Die digitale Kluft / Wissensklufthypothese
• ursprüngliche Version (Tichenor, Donohue, Olien, 1970)

– Anzahl der Massenmedien (vor allem: Fernsehprogramme) steigt an
– statushöhere und gebildetere Schichten profitieren
– statusniedere und weniger gebildete Schichten verlieren Überblick 

und erhalten weniger Wissen
• angewandt auf das Internet: „Internet gap“

– statushöhere und gebildetere Schichten profitieren
– statusniedere Schichten nutzen das Internet eher zum Spielen (wenn 

überhaupt)
– zentral (neben Bildung): Motivation

• Aktionen zur Überwindung der digitalen Kluft
– eInclusion

Tichenor, P.J.; Donohue, G.A.; Olien, C.N. (1970): Mass media flow and differential growth in knowledge. –
In: Public Opinion Quarterly 34, S. 159-170.
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Die digitale Kluft / Faktoren der Partizipation an der 
Wissensgesellschaft
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Abweichendes Informationsverhalten

• Verhalten im Umgang mit dem Internet, das von in einer 
Gesellschaft akzeptierten Werten abweicht

• Devianz: Verstoß gegen moralische Normen
• Delinquenz: Verstoß gegen juristische Normen

Formen abweichenden Informationsverhaltens
• problematische Internetnutzung (PIU: problematic internet use)
• Belästigungen über das Internet (Cyberstalking / Cyberbullying)
• Online-Betrug
• kriminelle Internetnutzung



Informationsmarkt 69

4. Informationssoziologie und -politologie

Problematische Internetnutzung (PIU)
• keine Abhängigkeit (allenfalls Fehlkonditionierung)
• derzeit offen: neues psychiatrisches Krankheitsbild oder bekannte 

Krankheitsbilder (wie Spielsucht), bezogen auf das Internet
• Symptome: exzessive Nutzung des Internet mit Folgen für die 

mentale, emotionale oder physische Gesundheit; 
Vernachlässigung anderer sozialer Beziehungen; Einsamkeit

• Formen:
– kommunikationsorientiertes PIU (exzessive Nutzung von Chats,                             

E-Mails, Foren, Blogs, Social Networks)
– wissensorientiertes PIU (exzessive Mitarbeit bei Wikis bzw. bei 

fachlich orientierten Blogs)
– spielorientiertes PIU (exzessive Nutzung von Online-Spielen; 

insbesondere von MMOG ("massively multiplayer online games") wie 
WoW ("World of Warcraft"))

– sexorientiertes PIU (exzessiver Konsum von Pornographie im Internet)
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Belästigungen über das Internet
• Cyberstalking

– Nachstellen anderer Personen unter Nutzung des Internet
– Medien: vor allem E-Mails, Instant Messaging, Chat
– Herstellen von „Hyper-Intimität“
– Transfer in die reale Welt möglich (Annäherungen, Bedrohungen)

• Cyberbullying
– „Mobbing“ über das Internet
– Fallbeispiel: Megan / „Josh“; rechtliche Konsequenz: keine
– Medien: E-Mails, Chat, seltener: WWW (darin bevorzugt: Web 2.0)
– bei Schülern („Dissen“): 

• 25%: Opfer von Cyberbullying
• 15%: Täter

– dabei: 22% männlich – 12% weiblich
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Online-Betrug
• Betrug bei Auktionshäusern (z.B. eBay)

– die Ware wird vom Kunden zwar bezahlt, vom Verkäufer jedoch nicht geliefert
– der Verkäufer täuscht die Kunden über den Wert der Ware (und nutzt dabei die 

bekannten Informationsasymmetrien in der Informationswirtschaft in krimineller 
Absicht aus)

– der Verkäufer fordert nach Vertragsabschluss zusätzliche "Gebühren"
– es werden Schwarzmarktprodukte (z.B. illegal kopierte CD oder DVD) angeboten
– der Verkäufer bietet (unter mehreren Aliassen) beim Versteigern der eigenen 

Produkte mit, um den Preis zu erhöhen
• Gegensteuern durch

– Reputationssysteme
– Abrechnungen über                                                                                                            

Treuhänder



Informationsmarkt 72

4. Informationssoziologie und -politologie

Online-Betrug
• Nigerian Letter Fraud (419-Betrug)

– „Einladung“ zu hohen Gewinnen
– allerdings werden „Gebühren“ fällig, dann „Steuern“, usw.
– je weiter sich ein Opfer auf das Geschäft eingelassen hat, desto geringer wird 

seine Ausstiegswahrscheinlichkeit

Dies ist eine private Geschäfts Transaktion, die uns sehr viel einbringen wird. Mein Name ist Herr. Babalo Thaba 
und ich arbeite in der Chartered Bank von Johannesburg in Süd Afrika. Ich habe Ihre email adresse über eine 
Agentur, die Einblick in die europäische Datenbank hat, erhalten. Während einer kürzlich durchgeführten Buch-
und Rechnungsprüfung von Konten,sind wir auf ein Konto gestossen, dass seit über fünf Jahren stillgelegt ist. 
Das Guthaben auf diesem Konto beläuft sich auf die Summe von $ 14,3 mio (USD). Der Name des Kontoinhabers 
ist Herr Francis Bosch, ein Kunde europäischer Herkunft, der hier in Südaf-rika im Diamantengeschäft und 
Handel tätig war. Nach unseren Ermittlungen kam Herr Bosch, gemeinsam mit seiner gesamten Familie, vor ca. 4 
Jahren bei einem flugzeugabsturz ums Leben. Nach unseren Informationen reiste er regelmässig in die Schweiz, 
nach Deutschland und Österreich. All unsere Bemühungen einen Verwandten ausfindig zu machen erwiesen 
sich als erfolglos. Nach dem Gesetz unseres Landes geht in der Regel ein solches Vermögen, wenn nicht von 
jemandem angefordert,in die Taschen der Regierung. Aus Erfahrung, die ich während meiner vielen Jahren in 
diesem Land gemacht habe, enden Fonds dieser Art meist in Hände von korrupten Beamten, die sich daran 
bereichern und ihren selbstsüchtigen Interessen nachgehen. Ich habe Sie nun kontaktiert, um mir behilflich zu 
sein diese Fonds anzufordern, weil ich selbst dazu nicht befugt bin, da ich in der selben Bank angestellt bin. Ich 
möchte aber, dass der Erlös wieder in würdige Hände, vor allem wieder nach Europa fliesst.
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Online-Betrug
• Click Fraud

– Klickbetrug bei AdWords (competitor click fraud)
• Klicken auf die Anzeigen der Wettbewerber

– automatisch
– per Hand

– Klickbetrug bei AdSense (publisher click fraud)
• Klicken auf die Anzeigen der eigenen Seite

– automatisch
– per Hand

– geschätzter Anteil an betrügerischen Klicks: 15 - 20%
– Gegenmaßnahmen:

• technisch: Erkennen von Mustern des Anklickens von Ads; Erkennen von 
Mehrfach-Klicks

• ökonomisch: alternative Abrechnungsmodelle: Cost-per-Action (CPA); Pay-
per-Impression (PPI); Festpreis pro Klick (errechnet aus Durchschnitt 
bisheriger Klicks oder Impressions)
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Online-Betrug
• Phishing (Password Fishing)

– „Identitätsdiebstahl“
– Ausspähen von Benutzernamen, Passwörtern usw.
– Missbrauch bei Online-Banking, bei Kreditkarten
– Vorgehen:

• Kopie einer vertrauenswürdigen Seite verwenden; 
Aufforderung an das Opfer, geheime Informationen 
anzugeben

• Nutzen von Malware, Eingreifen in die Kommunikation 
zwischen Opfer und seiner Bank
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Kriminelle Internetnutzung
• Verbreiten von Malware

– Viren (nur auf 1 Computer)
– Trojanische Pferde                                                                                                 

(als nützliches Programm getarnte                                                                       
Malware)

– Würmer (verbreiten sich auch auf                                                                                 
andere Computer)

• Betrieb eines Botnet
– Versenden von Spam-Mails
– Ausführen von Klickbetrug
– Verfälschung von Online-Abstimmungen
– Ausführen verteilter Denial of Service-

Attacken (DoS) zum Herbeiführen eines                                                            
Systemabsturzes durch Überlastung                                                                          
beim Zielsystem

IRC: Internet Relay Chat

DNS: Domain Name Server
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Informationssubkulturen
• Subkultur: definiert über gleiche Interessen und eigene Wert-

vorstellungen
– Hacker (Eindringen in fremde Computersysteme, ohne dort etwas zu 

verändern – der Reiz liegt einzig darin, Zugangsbarrieren überwunden 
zu haben)

– Cracker (Entfernen von Kopierschutz bei Software oder bei Content, 
beispielsweise Musik oder Filmen)

• Releaseszene (unter Nutzung eigener Rechner Kopierschutz entfernen und 
Warez bereitstellen)

• FXP-Szene (unter Nutzung fremder Rechner – also mittels Serverpiraterie –
Warez zu schaffen und verbreiten)

• Filesharer-Szene (Warez, vor allem Musik und Videos, beschaffen und 
verbreiten)

– Crasher (definiert über das Ziel, fremde Rechner oder 
Computersysteme mit Malware zu infizieren und ggf. ein Botnet zu 
betreiben)
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Informationssubkulturen
• Ethik der Hacker
• Grundlegende Normen (formuliert vom Chaos Computer Club 

CCC):
– Der Zugang zu Computern und allem, was einem zeigen kann, wie 

diese Welt funktioniert, sollte unbegrenzt und vollständig sein.
– Alle Informationen müssen frei sein.
– Misstraue Autoritäten – fördere Dezentralisierung.
– Beurteile einen Hacker nach dem, was er tut und nicht nach üblichen 

Kriterien wie Aussehen, Alter, Rasse, Geschlecht oder 
gesellschaftlicher Stellung.

– Man kann mit einem Computer Kunst und Schönheit schaffen.
– Computer können dein Leben zum Besseren verändern.
– Mülle nicht in den Daten anderer Leute!
– Öffentliche Daten nützen, private Daten schützen!
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Dark Web: Informationsverhalten terroristischer Gruppen
• Internetnutzung terroristischer Gruppen (oder Freiheitskämpfer)

– psychologische Kriegsführung
– Öffentlichkeitsarbeit
– Fundraising
– Anwerben von Mitarbeitern
– Mobilisierung von Mitarbeitern
– Networking, Informationsaustausch
– Planung und Koordination von Aktivitäten, "cyberplanning"
– "normale" Websuchen (Informationen über mögliche Ziele, E-Mail-

Verteilerlisten usw.)
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Dark Web
• Anwendung von Steganographie

• Kode für den Einsatz am 11. September 2001
• Datum: 3 Wochen, von heute an
• Anzahl der Terroristen: 19
• Ziele: 4

The semester begins in three more weeks. 
We've obtained 19 confirmations for studies 

in the faculty of law, 
the faculty of urban planning, 

the faculty of fine arts, and the faculty of engineering.
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Dark Web
• Öffentlichkeitsarbeit / Beispiel: Qassam-Brigaden
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Informationspolitik
• Kampagnen im Wahlkampf

– WWW (starre Webseiten)
– Soziales Netzwerk (wie Facebook)
– Blogging
– Microblogging (wie Twitter)

• eingesetzt beispielsweise bei den Präsidentschaftswahlen in den 
USA 2008 (Barack Obama)

• Internet-Medien nach Glaubwürdigkeit (Wahlkampf USA 2004)
– Blogs (glaubwürdig)
– problemorientierte Webseiten
– Webseiten von Kandidaten (moderat glaubwürdig)
– Mailing Lists / Bulletin Boards
– Chats (nicht glaubwürdig)

• Internet-Politik? 
– keine veränderte Politik
– Internet: Verstärker 
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eGovernment
• 1. Katalog: Dokumente (z.B. Sitzungsprotokolle), Formulare zum 

Ausdrucken
• 2. Kommunikation: Online-Formulare, Online-Kontakt zu Behörden und 

Politikern
• 3. Transaktion: Steuern und Gebühren digital abwickeln
• 4. Integration: a) vertikal: Verbindung gleicher Behörden innerhalb 

Behördenhierarchie; b) horizontal: Verbindung aller Behörden einer 
Verwaltungseinheit

• 5. Partizipation: Beteiligung von Bürgern am politischen Geschehen 
(formal: z.B. Online-Volksabstimmungen; informell: Blogs, Foren usw.)

Voraussetzungen
• Internetzugang für alle Bürger (eInclusion)
• Sicherung der Privatheit und Diskretion
• Bürgerorientierung politischen und behördlichen Handelns 
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Universaldienste

– kostenfreier oder (nicht diskriminierend) kostengünstiger 
Dienst für alle Bürger

– Universaldienste der Information und Kommunikation:
• Sprachtelefon (Deutschland)
• Breitbandanschlüsse (Schweiz)
• Informationsdienste mit Bezug auf Bildung, Gesundheit und 

öffentliche Sicherheit (USA)
• wissenschaftlich-technische Datenbanken und Fachzeitschriften 

(Island)
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Aufbau der Informations- und Wissensgesellschaft
Optionen der Politik („E-Governance“)

– Ordnungspolitik: Abstecken des gesetzlichen Rahmens
– Strukturpolitik: Politik steckt Ziele ab

• Finanzierung der Ziele durch den Staat („Staatsparadigma“)
• Finanzierung der Ziele durch den Markt („Marktparadigma“)

– dabei ggf.: Subsidiaritätsprinzip
– Förderpolitik: Finanzierung gewisser Vorhaben

• institutionelle Förderung
• Projektförderung
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Informationspolitik in Deutschland
– Phase 1: Information als öffentliches Gut. Staat hat 

Verantwortung für Information. „Staatsparadigma“                        
60er Jahre - 1981

• Lechmann-Thesen (1967)
• erste Gründungen von Hosts (DIMDI als Behörde des BM f. 

Gesundheit 1969)
• Programm: Informationsbankensystem (1971). Umfassender 

Informationsbegriff von personenbezogenen Informationen bis 
hin zur wissenschaftlichen Grundlagenforschung (nicht realisiert)

• IuD-Programm (1974). Umfang: wissenschaftlich-technische 
Informationen; Infrastruktur: 16 fachspezifische und 4 allgemeine 
Fachinformationszentren (FIZ) und zentrale Einrichtung GID 
(schleppend realisiert)
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Informationspolitik in Deutschland
– Phase 2: Information als Ware. Information ist ein Wirtschafts-

gut, Informationsmarkt. „Marktparadigma“, ab 1982                        
• BMFT-Leistungsplan (1982): Abkehr vom Staatsparadigma, 

Abkehr vom flächendeckenden Ansatz, Ausschluss von 
Wirtschaftsinformationen und von geisteswissenschaftlichen 
Informationen

• Fachinformationsprogramm (1985): Dreiteilung der Information:
– Staatsbereich: Förderung: ressortspezifische Information
– Subsidiarbereich: anteilige Förderung: wiss.-techn. Information
– Privatbereich: keine Förderung: Wirtschaftsinformation

• „Information als Rohstoff für Innovation“ BMB+F (1996): 
integriertes Konzept des Nachweises von Information und der 
Lieferung der Volltexte (auch und besonders der digitalen 
Dokumente)
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Aktuelle Informationspolitik: 
Aufbau von Informationsverbünden

• EconDoc: Wirtschaftswissenschaften (ZBW, USB Köln, 
GBI-GENIOS, diverse Verlage)

• GetInfo: Naturwissenschaften (FIZ Karlsruhe, TIB 
Hannover, diverse Verlage)

• Livivo: Medizin (ZB Medizin, diverse Verlage)
• InfoConnect: Bildung, Sozialwissenschaften, 

Psychologie (Deutsches Institut für Internationale 
Pädagogische Forschung (DIPF), Informationszentrum 
Sozialwissenschaften (IZ), Zentrum für Psychologische 
Information und Dokumentation (ZPID), UB in Köln, 
Saarbrücken und Erlangen-Nürnberg, diverse Verlage)

• Elektronische Zeitschriftenbibliothek (UB Regensburg)
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Informationsrecht

• Informationsrecht: kein eigenständiges Rechtsgebiet
• sondern: verstreut in diversen Rechtsnormen

• Ausgewogenheit des Informationsrechts
– zu lascher Rechtsschutz auf Content und Software:

• Softwarepiraterie, Plagiate (schädlich für den Informationsmarkt)
– zu rigoroser Rechtsschutz auf Content und Software:

• innovativer Wettbewerb in Wissenschaft, Forschung und Produkt-
entwicklung leidet (schädlich für den Informationsmarkt)

• Rechtsliteratur
– Gesetze („gesetztes Rechts“)
– (Grundsatz-)Urteile („Fallrecht“)
– Kommentare
– juristische Fachliteratur
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Geistiges Eigentum
Gewerbliche Schutzrechte

Technische Information Patentrecht und
Gebrauchsmusterrecht

Ästhetisch-gewerbl. Information Geschmacksmusterrecht
Werbende Information Markenrecht

"Werke" Urheberrecht (Copyleft,
Creative Commons)

Personenbezogene Information Datenschutzrecht
Teledienste Telemediengesetz

Flankierende Aspekte
Lauterbarkeit Wettbewerbsrecht
Marktmacht Kartellrecht
Öffentliche Informationen Informationsweiterverwendungsrecht
Pflichtexemplare DNB-Recht
Strafbare Handlungen Strafrecht
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Grundsätze
– territoriale Beschränkung

• nur im jeweiligen Land gültig (Ausnahme: supranationale Gebilde, 
z.B. Europäische Union)

• sonst: vereinzelt internationale Abkommen (z.B. TRIPS, Trade-
Related Aspects of Intellectual Property Rights)

– Prioritätsprinzip im gewerblichen Rechtsschutz
– Welches Recht trifft zu?

• geistig-gewerbliche Leistung: gewerblicher Rechtsschutz
• persönliche geistige Leistung: Urheberrecht

– positiver Inhalt von Schutzrechten
• Benutzungsbefugnis des Rechteinhabers
• Schutzrechte sind handelbar
• auf Schutzrechte kann freiwillig verzichtet werden

– negativer Inhalt von Schutzrechten
• Abwehr von Nachahmungen und Ausbeutung des Schutz-

gegenstandes
• Anspruch auf Schadenersatz

– Dokumente des gewerblichen Rechtsschutzes sind inhaltlich 
erschlossen
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Technische Information: Patent- und Gebrauchsmusterrecht
• Patente: schützen Erfindungen und haben Erfindungshöhe
• Gebrauchsmuster: schützen Erfindungen und haben nur 

erfinderischen Schritt

Patentrecht / Gegenstandsbereich: 
(1) Neuheit; (2) erfinderische Tätigkeit; (3) gewerbliche 
Anwendbarkeit

• (1) Neuheit
– europäisches Patentrecht: absolutes Neuheitskriterium (Neuheit betrifft 

auch Erfinder selbst)
• Ausnahmen: Verrat der Erfindung durch Nicht-Befugtem; Präsentation auf 

internationaler Messe
– us-amerikanisches Patentrecht: Grace Period (Neuheitsschonfrist für 

Publikationen des Erfinders von max. 1 Jahr – ab Zeitpunkt der Erfindung)
– zeitnahe inhaltsgleiche Anmeldungen: Europa: Anmeldedatum (first to 

file); USA: Erfindungsdatum (first to invent); Prioritätsdatum: Anmeldetag
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Patentanmeldung
Neuheit

Patentanmeldung von 
Karl Kroeyer
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Patentanmeldung
Neuheit

Das Patent wird
NICHT erteilt.

Begründung:

Ein anderer hatte
bereits diese Idee.

Der wahre Erfinder ist:



Informationsmarkt 95

5. Informationsrecht

neuheitsschädlich:
„The Sunken Yacht“. Comic
von Carl Barks (Mai 1949)
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Informationsmarkt 97

5. Informationsrecht

Zum Vergleich:
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Neuheitsschädlichkeit
• neuheitsschädlich ist jede Publikation, die die zum Patent 

angemeldete Erfindung vorwegnimmt, ungeachtet des 
Dokumenttyps

• Comics kommen eher selten vor, aber:
– andere Patente (hier wird es besonders heikel, wenn noch 

Patentschutz besteht: Lizenzen – Abmahnung – Einstellung 
der Produktion)

– wissenschaftliche Literatur
– Artikel in Firmenzeitschriften
– Zeitungsartikel
– Pressemeldungen
– Vorträge, Ausstellungen, ...

• Dies gilt auch für Publikationen des Erfinders selbst. 
Ausnahme USA: Grace Period (1 Jahr)
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(2) Erfinderische Tätigkeit
• Erfindungshöhe: Erfindung ergibt sich für Experten nicht in 

naheliegender Weise aus dem Stand der Technik
• keine Erfindungen:

– Entdeckungen, wissenschaftliche Theorien, mathematische Methoden
– ästhetische Formschöpfungen
– Pläne, Regeln und Verfahren für geschäftliche (u.a.) Tätigkeiten, 

Programme für Datenverarbeitungsanlagen als solche
– Wiedergabe von Informationen

• Erfindungen:
– technische Regeln zur Naturbeherrschung (Verfahren [z.B. 

Schmelzverfahren], Sachen: Vorrichtungen [z.B. Maschinen], 
Anordnungen [z.B. elektrische Schaltungen], Stoffe [z.B. Legierungen])

– sind ausführbar (praktisch zu realisieren)
– sind wiederholbar
– repräsentieren fertige Lösungen
– „funktionieren“ (Kausalzusammenhang zwischen Aufgabe und Lösung; 

wissenschaftliche Erklärung hingegen unerheblich)
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(3) Gewerbliche Anwendbarkeit
• Erfindung lässt sich in irgendeinem gewerblichen Bereich 

(einschließlich Landwirtschaft) prinzipiell einsetzen
• tatsächliche Anwendung unerheblich

Privilegien des Patentinhabers
• Nutzung der Erfindung
• Verbote für Dritte

– Erzeugnis (das Gegenstand des Patentes ist) herzustellen, anzubieten, 
in Verkehr zu bringen, zu gebrauchen, einzuführen oder zu besitzen

– Verfahren (das Gegenstand des Patentes ist) zur Anwendung 
anzubieten

– durch das Verfahren (das Gegenstand des Patentes ist) hergestellte 
Produkt anzubieten usw.

• aber: Gegengeschäft für Privilegien: lückenlose Publikation 
(„Offenlegung“)
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Patentanmeldung

1. Phase: formale Prüfung
Publikation: Offenlegungs-
Schrift (A-Schrift)

2. Phase: inhaltliche Prüfung
Publikation (bei Erfolg): 
Patentschrift (B-Schrift)

3. Phase: (ggf.) Beschwerde, 
Einspruch

(mehr oder minder) inhalts-
gleiche Erfindungsschriften:
Patentfamilie

Quelle: TTZ SH

Achtung!
Keine Informationen
über die Erfindung

1 1/2 Jahre lang.
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Patentanmeldung
• bei nationalem Patentamt 

(in D: DPMA) – für jedes 
gewünschte Land

• beim europäischen 
Patentamt

• über das nationale Amt 
bei der WIPO (auf Basis 
von PCT)

Erlöschen des Patents:
• 20 Jahre nach 

Prioritätsdatum
• Verzicht auf Patentschutz 

(durch Inhaber)
• Nichtbezahlen der 

Jahresgebühren
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PCT-Anmeldung
mit Prüfbericht
(nur 1. Phase)

Patentschrift des
Europäischen Patentamtes
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Gebrauchsmusterrecht
• inhaltliche Unterschiede zum Patent:

– nur erfinderischer Schritt
– keine Verfahren

• formale Unterschiede zum Patent:
– keine inhaltliche Prüfung seitens des Amtes

• Patente: ausdrückliche Erteilung
• Gebrauchsmuster: lediglich Eintragung

– bietet deshalb weniger Rechtssicherheit
– Laufzeit: max. 10 Jahre

• Verfahren
– wird zügiger als Patent bearbeitet
– deshalb: „Abzweigung“

• erst Patentanmeldung 
• dann Gebrauchsmusteranmeldung (d.h.: früherer Schutz)
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Gebrauchsmuster-
anmeldung

Gegenstand: Erfindung
Dokument: U-Schrift

Schutzdauer: 10 Jahre
Inhaltserschließung: IPC,

Abstract, Zeichnung

Quelle: TTZ SH
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Motive für Patente (und Gebrauchsmuster)
• Motive zu patentieren

– exklusive kommerzielle Nutzung
– strategische Blockade von Konkurrenten („Sperrpatente“)

• offensive Blockadestrategie
• defensive Blockadestrategie (kann auch durch frühzeitige Publikationen 

verfolgt werden)
– Bindung von Wissen im Unternehmen
– Signalwirkung

• Ansehen
• Verhandlungsstärke
• Anreiz für Personal
• Leistungsindikator

– Einnahmen durch Lizenzen
– „Nebelbomben“

• Motiv nicht zu patentieren
– Geheimhaltung
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Ästhetisch-gewerbliche Information: Geschmacksmusterrecht
• unterschiedliche Rechtsauffassungen

– in Deutschland: eigenes Recht (aber: reines Registerrecht)
– in den USA: Patentrecht (design patents)
– in Frankreich: „unité de l‘art“: Urheberrecht

• Schutzgegenstand (in Deutschland)
– zwei- oder dreidimensionale Erzeugnisse oder deren Teile
– Neuheit
– besitzen gewisse „Eigenart“
– Neuheitsschonfrist: 12 Monate

• Beispiele
– Autos, Maschinen, Möbel, …
– Reparaturteile (z.B. für Autos)

• Anmeldung
– Einzelanmeldung
– Sammelanmeldung (bis zu 1.000 Designs auf einmal)
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Geschmacksmustereintragung
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Geschmacksmuster-
anmeldung

Gegenstand: Designs,
Muster, Modelle

Schutzdauer: 5 Jahre
verlängerbar, max. 25 J.

Inhaltserschließung: 
Locarno-Klassifikation

Quelle: TTZ SH
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Werbungsinformation: Markenrecht
• Schutzgegenstand

– geschäftliche Bezeichnungen
• Unternehmenskennzeichen („leben“ mit ihren Unternehmen)

– Firmennamen
– Bezeichnungen eines Geschäftsbereiches

• Werktitel (entstehen durch Veröffentlichung und bleiben bestehen)
– Druckschriften
– Filme
– Musikstücke
– Bühnenwerke

– geographische Herkunftsangaben
• Rechtsschutz entsteht

– durch Eintragung
– durch Nutzung erworbene Verkehrsgeltung

• wesentliches Charakteristikum einer Marke
– Unterscheidungskraft
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Markenformen
• Wortmarke (Milka)
• Bildmarke 
• Wort-/Bildmarke
• dreidimensionale Marke
• Farbmarke (lila / Fa. Kraft     

Foods für Milka)
• Hörmarke (Jingle „Wette 

verloren“ bei „Wetten, dass“)
• Kabelkennfadenmarke 

(goldener Faden bei Fa. ADO)
• sonstige Marke (z.B. Farb-

anordnungen; rot/grün bei 
Melitta)
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Markenrecht
• Umfang

– Individualmarke (mit Bezug zu bestimmter betrieblicher Herkunft)
– Kollektivmarke (kann von mehreren Unternehmen verwendet werden, 

„Urlaub auf dem Bauernhof“; z.B. Gütezeichen)
• absolute Schutzhindernisse

– nicht unterscheidungsfähige Marken
• z.B. Wortmarke PS in Nizza-Klasse 12 (Kfz)
• aber zulässig in Nizza-Klasse 25 (Bekleidung)

– Freihaltebedürfnis
• Gattungsbegriffe (Diesel als Marke für Treibstoff)
• Herstellungsorte (Parkavenue)
• Bestimmungsangaben (Segler-Rum)
• Hoheitszeichen (z.B. Staatswappen oder -flaggen)
• irreführende Angaben

• Benutzungszwang
– innerhalb von 5 Jahren muss die Marke für die angemeldete Ware bzw. den 

Dienst eingesetzt worden sein
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Löschungsansprüche

Marken Waren/Dienstleistungen zusätzlich

identisch identisch ---
identisch ähnlich Verwechslungsgefahr
ähnlich identisch Verwechslungsgefahr
ähnlich ähnlich Verwechslungsgefahr
identisch nicht ähnlich unlautere Ausnutzung

der Bekanntheit

Verwechslungsgefahr
– klanglich (Zentis – Säntis)
– bildlich 

• bei Bildmarken
• bei Wortmarken: gleiches Aussehen (Mentor – Meteor)

– begrifflich (Sonne – Sun)
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Markenzeichen-
anmeldung

Gegenstand: Marke für
Produkt oder Dienst

Schutzdauer: 10 Jahre
verlängerbar

Inhaltserschließung: 
Nizza-Klassifikation

Wiener Klassifikation

Quelle: TTZ SH
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Domainnamen
• Rechtsnormen

– Personennamen (§12 BGB)
– Firmennamen (§17 HGB)
– Markennamen (§§14,15 MarkenG)
– Werktitel und Unternehmenskennzeichen (§5 MarkenG)
– Wettbewerb (§§1,3 UWG)

• Grundsätze
– Domain bekommt, der sie als erster beantragt hat
– kein Freihaltebedürfnis (wie im Markenrecht)
– bei Streitfällen: „berühmter“ Träger eines Namens setzt sich durch 

(Krupp)
• Domain-Grabbing

– Anmelden einer Domain ohne jeden Bezug auf eine Rechtsnorm und 
Domain wird nicht benutzt

– juristisch bedenklich
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Keyword-Grabbing: Verwendung geschützter Bezeichnungen
• Einsatzfelder

– auf Webseiten 
• Meta-Tags
• Word-Stuffing (unsichtbar)

– Suchargument für Sponsored Links (z.B. AdWords)
• Probleme

– bei markenrechtlich geschützten Bezeichnungen, Verwechslungs-
gefahr und Absicht: unlauterer Wettbewerb, Verstoß gegen 
Markenrecht

– bei nur partieller Übereinstimmung
• geschützt: Europa-Möbel
• Wettbewerber arbeitet mit Möbel als                                                                              

Keyword von AdWords
• Nutzer sucht nach Europa Möbel bei Google
• AdWord des Wettbewerbers wird eingeblendet
• Rechtsprechung: unzulässig. Wettbewerber                                                                                     

muss zusätzlich mit ausschließendem Keyword                                                                                  
„Europa Möbel“ arbeiten
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Urheberrecht
• Gegenstand

– Werke
• Sprachwerke (Schriftwerke, Reden, Computerprogramme)
• Musik
• Tanz
• bildende Kunst
• Photos
• Filme
• wissenschaftlich-technische Darstellungen (z.B. Abbildungen, Tabellen)

– persönliche geistige Schöpfungen
• Rechtsschutz

– Urheber erhält Monopolrecht auf sein geistiges Eigentum (i.S. der 
Anerkennung seiner Urheberschaft sowie der Verwertung des Werkes 
„in körperlicher Form“)

– Urheber muss Schranken (Ausnahmen) hinnehmen
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Urheberrecht – Rechte des Urhebers
• Werk in körperlicher Form

– Vervielfältigungsrecht
– Verbreitungsrecht
– Ausstellungsrecht

• Werk in unkörperlicher Form
– Recht der öffentlichen Wiedergabe (Vorträge, Aufführungen usw.)

Schutzdauer
– 70 Jahre nach dem Tod des Urhebers
– Ausnahme: Datenbanken: 15 Jahre nach der Veröffentlichung
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Schranken 

• gestattet sind einzelne Vervielfältigungsstücke
– privater Gebrauch  / kein Erwerbszweck
– eigener wissenschaftlicher Gebrauch / kein 

gewerblicher Zweck
– Aufnahme in ein eigenes Archiv
– zur eigenen Unterrichtung über Tagesfragen (nur über 

Funk gesendete Werke)



Informationsmarkt 120

5. Informationsrecht

Schranken 
• gestattet sind Vervielfältigungen von Medien zwischen 10% 

(Lehrmedien) bis 75% (eigene wissenschaftliche Forschung) eines 
(größeren) Werkes (z.B. eines Buchs)

• gestattet sind Vervielfältigungen von Artikeln aus (z.B.) einer 
Zeitschrift

• gestattet ist der Aufbau von Korpora für wissenschaftliche 
Zwecke

• gestattet sind vorübergehende Vervielfältigungshandlungen (z.B. 
Streaming)

• gestattet sind Vervielfältigungen von Werken, die mehr als zwei 
Jahre vergriffen sind

• Pressespiegel: gestattet: Zeitungsartikel sowie Artikel, die 
politische, wirtschaftliche und religiöse Tagesfragen behandeln

• ACHTUNG: Die Freiheit, kopieren zu dürfen, heißt nicht 
Kostenfreiheit (im Gegenteil: Der Urheber muss vergütet werden)
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Zitatrecht (§ 51 UrhG)

„Zulässig ist die Vervielfältigung, Verbreitung und öffentliche 
Wiedergabe eines veröffentlichten Werkes zum Zweck des Zitats, 
sofern die Nutzung in ihrem Umfang durch den besonderen Zweck 
gerechtfertigt ist. Zulässig ist dies insbesondere, wenn

--- einzelne Werke nach der Veröffentlichung in ein selbständiges 
wissenschaftliches Werk zur Erläuterung des Inhalts 
aufgenommen werden,

--- Stellen eines Werkes nach der Veröffentlichung in einem 
selbständigen Sprachwerk angeführt werden,

--- einzelne Stellen eines erschienenen Werkes der Musik in einem 
selbständigen Werk der Musik angeführt werden.“
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Bibliotheken (öffentlich zugänglich / keine Firmenbibliotheken)
Nutzung vor Ort

„Zugänglich machen dürfen Bibliotheken an Terminals in ihren 
Räumen ein Werk aus ihrem Bestand ihren Nutzern für deren 
Forschung oder private Studien. Sie dürfen den Nutzern je Sitzung 
Vervielfältigungen an den Terminals von bis zu 10 Prozent eines 
Werkes sowie von einzelnen Abbildungen, Beiträgen aus 
derselben Fachzeitschrift oder wissenschaftlichen Zeitschrift, 
sonstigen Werken geringen Umfangs und vergriffenen Werken zu 
nicht kommerziellen Zwecken ermöglichen.“ (UrhWissG, §60e, 
Abs. 4)

Probleme:
• Nutzung im Büro
• Nutzung über VPN
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Bibliotheken (öffentlich zugänglich / keine Firmenbibliotheken)
Fernleihe

„Auf Einzelbestellung an Nutzer zu nicht kom-
merziellen Zwecken übermitteln dürfen Bibliothe-
ken Vervielfältigungen von bis zu 10 Prozent eines
erschienenen Werkes sowie einzelne Beiträge, die
in Fachzeitschriften oder wissenschaftlichen Zeit-
schriften erschienen sind.“ (UrhWissG, §60e, Abs. 5)

Kommentare
• Fernleihe ist (im Gegensatz zu früher) technologieneutral
• Fernleihe ist für alle (auch kommerzielle) Nutzer möglich
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Vergütungspflicht

• jede berechtigte Vervielfältigung ist zu vergüten
– Einrichtungen mit hohem Kopieraufkommen (z.B. 

Bibliotheken)
– Unternehmen
– aufführende Künstler, DJs usw.

• Einzug über Verwertungsgesellschaften
– Verwertungsgesellschaft Wort (VG WORT)

• bei Pressespiegeln: Presse-Monitor GmbH (PMG) als 
Inkassostelle

– Gesellschaft für musikalische Aufführungs- und mechanische 
Vervielfältigungsrechte (GEMA) usw.
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Links / News / Thumbnails / Bücher
• Links

– auf Homepages: urheberrechtlich unbedenklich
– Deep Links (auf Unterseiten unter Umgehung der Homepage): ggf. 

problematisch
– fremde Inhalte auf eigene Seite einbauen (Kopie oder in Frame): 

unzulässig
• bei News-Suchmaschinen (z.B. Google News)

– Übernahme von Titeln und Sätzen: problematisch
• Google hat z.B. mit Agence France Presse (AFP) einen Lizenzvertrag 

abgeschlossen

• bei Bildersuchmaschinen (z.B. Google Images)
– Thumbnails zulässig

• Bücher (z.B. Google Books)
– deutsches Urheberrecht: unzulässig
– amerikanisches Copyright: als „fair use“ zulässig
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Google Books
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Google Books / Fair use: 1. Gesetztes Recht
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Google Books / Fair use: 2. Fallrecht
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„Raubkopien“?
• „Raub“ nach StGB: unter Gewalt(androhung) Dritten eine Sache 

wegnehmen
• ist hier nicht gegeben („Schwarzkopie“)
• aber: Urheberrechtsverletzung. Ansprüche des Urhebers:

– Beseitigung der Beeinträchtigung
– (bei Wiederholungsgefahr) Unterlassung
– bei Vorsatz oder Fahrlässigkeit des Verletzers

• Schadenersatz oder
• Gewinnherausgabe

– ebenso bei Vorsatz oder Fahrlässigkeit des Verletzers: Schadenersatz 
für immateriellen Schaden (Verschaffen von „Genugtuung“)
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Copyleft / Creative Commons
• freiwilliger Verzicht auf (gewisse) Urheberrechte
• Vertrag zwischen Urheber und Nutzer
• wird der Vertrag vom Nutzer gebrochen, tritt automatisch das 

gesetzliche Urheberrecht in Kraft
• Copyleft: freie Nutzung von Software

– freie (auch kommerzielle) Nutzung
– Quellcode wird mitgeliefert
– aus Ursprungssoftware abgeleitete Programme sind auch nach 

Copyleft lizenziert 
• ohne diese „Vererbung“: „Open Source“

• Creative Commons: freie Nutzung von Content (Lawrence Lessig)
– Contentersteller definiert den rechtlichen Schutzgrad selbst
– obligatorisch: Namensnennung des Urhebers
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SA: Share Alike
ND: No Derivation
NC: NonCommercial 
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Spezialproblem: Rechtsschutz auf 
Software

• auf jedem Fall: Urheberrecht
Vorteil: langer Schutz

• Patent
– Software „als solche“: Sprachwerk. 

Kein Patent in Deutschland und 
Europa, wohl aber in den USA

– „computerimplementierte Erfindung“: 
Patent möglich

• Bedingung: Software ermöglicht einen 
technischen Beitrag

Vorteil: Schutz der Idee
• Copyleft / Open Source

– freie Nutzung                                                      
Vorteil: weite Verbreitung
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Allgemeines Persönlichkeitsrecht

• Grundgesetz §§ 1-2
– Menschenwürde
– Freie Entfaltung der Persönlichkeit

• Für uns relevant:
– Recht am eigenen Wort

• Gesprochenes Wort (z.B. Mithören am Telefon)
• Geschriebenes Wort 

– Nicht publiziert (z.B. Tagebuch): darf nicht ohne 
Einverständnis verbreitet werden

– Publiziert: darf zitiert werden (aber korrekt!)
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Recht am eigenen Bild

• Kunsturhebergesetz §§ 22-24
– Bilder dürfen nur mit Einwilligung des Abgebildeten 

verbreitet werden
– Ausnahmen

• Bildnisse der Zeitgeschichte
• Personen sind nur Beiwerk
• Bilder von Versammlungen oder Aufzügen
• Bildnis dient höherem Interesse der Kunst (nicht auf 

Bestellung angefertigt)
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Personenbezogene Information: Datenschutzrecht
• „Datenschutz“: schützt Menschen vor missbräuchlichem Umgang 

mit deren personenbezogenen digitalen Informationen
• gefordert: „Datensparsamkeit“; ABER: Daten als Währung
• wenn möglich: Anonymisierung
• Rechte

– Auskunft (auf Anfrage)
– Berichtigung unrichtiger Informationen
– Löschung (wenn die Informationen unrechtmäßig gespeichert sind)
– Sperrung (wenn der Löschung Aufbewahrungsfristen gegenüber-

stehen)
• Erhebung zulässig

– bei Zustimmung des Betroffenen
– für Zwecke der Adresshandels, der Werbung, der Marktforschung (aus 

allgemein zugänglichen Quellen)
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Vorratsdatenspeicherung

• Telekommunikationsüberwachung
– Aufzeichnen der Verkehrsdaten jeglicher 

Telekommunikation
• E-Mail, Interneteinwahl, Telefon
• nicht gespeichert: übermittelter und eingesehener 

Inhalt, URL aufgesuchter Webseiten
– jeweils der letzten 6 Monate
– öffentliche Stellen haben (ohne zu dokumentierenden 

Anlass) Zugang 
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Content im Internet: Telemedienrecht
• für geschäftsmäßige Telemedien (in D): Impressumspflicht
• Haftung für Content:

– primär beim Anbieter
– sekundär bei Providern

• Zugangsprovider
• Proxy-Cache-Provider
• Host-Provider, auch: Suchmaschinen

– haben Provider keine Kenntnis von rechtswidrigen Informationen, sind 
sie für diese Informationen nicht verantwortlich

– werden Provider über solche Informationen in Kenntnis gesetzt, müssen 
sie entweder die Informationen löschen oder den Zugang sperren

– bei Suchmaschinen gilt dies für den redaktionellen Teil und die 
Sponsored Links (AdWords)

– rechtswidrige Informationen (Deutschland)
• Strafgesetzbuch: Propagandamittel verfassungswidriger Organisationen;                

harte Pornographie, Beleidigungen („miserable failure“)
• Markenmissbrauch usw.
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Google.com

Google.de

Telemediengesetz
Zensur auf der Basis des StGB
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Google.com

Google.de
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Wettbewerbsrecht

• Lauterbarkeit (Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb)
• unaufgefordertes Versenden von E-Mails zu Werbezwecken: 

unzumutbare Belästigung, wettbewerbswidrig
– Ausnahmen

• Einverständnis des Empfängers
• Mailadresse wurde beim Verkauf erhalten; Werbung betrifft ähnliches Produkt

• Klickbetrug (competitor click fraud): Behinderung von 
Wettbewerbern, unlauter
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Kartellrecht

• “Any abuse by one or more undertakings of a dominant position 
within the common market or in a substantial part of it shall be 
prohibited as incompatible with the internal market in so far as it 
may affect trade between Member States” (Treaty on the 
Functioning of the European Union, TFEU, Art. 102)

• Marktbeherrschende Stellung und
• Missbrauch dieser Stellung

• Standards in Netzwerkmärkten (z.B. Google, Facebook) ???
• Zweiseitige Märkte: Welcher Markt? Facebook: SNSs versus Online-

Werbung ???
• Immunisierungsstrategien, z.B. Übernahmen (Facebook / Instagram 

/ WhatsApp) ???
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Kartellrecht
• Nur temporäre Monopole (Schumpeter)?

Standard SNS in 2017
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Rückgaberecht

• Fernabsatzverträge: Rückgaberecht
• bei Content: kein Rückgaberecht (§ 312d Abs. 4 BGB)
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Informationsweiterverwendung

• Vermarktung von Informationen öffentlicher Stellen durch 
kommerzielle Anbieter

– Amtliche Statistik
– Gewerbliche Schutzrechte
– Gesetzestexte
– Geoinformationen usw.
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Gesetze zur Deutschen Nationalbibliothek

• Ablieferungspflicht für alle in Deutschland erscheinenden Medien 
(„Pflichtexemplare“)

– in körperlicher Form
• Bücher, Zeitschriften usw. in Print
• CD-ROM

– in unkörperlicher Form
• in öffentlichen Netzen (alle Publikationen im WWW)

– Ausnahmen: private Websites, E-Mail-Newsletter ohne 
Archivfunktion
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Informationsstrafrecht
• Computerstrafrecht

– Ausspähen und Abfangen von Daten (Computerspionage)
– Fälschungen beweiserheblicher Daten (z.B. Urkunden)
– Computerbetrug (Diebstahl, Unterschlagung, Untreue, …)
– Datenveränderung
– Computersabotage (Zerstörung von Hardware, Software und Content, 

einschließlich Viren, Trojaner usw.)
• Contentstrafrecht

– „gegen die freiheitlich-demokratische Grundordnung gerichteter“ 
Content verfassungswidriger Organisationen

– Beleidigungen, üble Nachrede, Verleumdungen, Verunglimpfungen des 
Andenkens Verstorbener

– Pornographie
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Strafrecht – Pornographie
• „sex sells“. Erotik- und Porno-Content haben in der Anfangszeit 

des WWW zu dessen Erfolg beigetragen
• Content vor allem von Männern für Männer; aber auch: „Frauenpornos“

• 3 Stufen
– (1) Erotik-Content (ohne Porno-Aspekte): strafrechtlich nicht relevant
– (2) „weiche“ Pornographie: strafrechtlich nicht relevant, sofern 

Jugendschutz beachtet wird („Pornographie“: was „ausschließlich 
oder überwiegend auf das lüsterne Interesse des Betrachtes an 
sexuellen Dingen abzielt “, Bundesgerichtshof)

– (3) „harte“ Pornographie
• (a) Gewaltdarstellung – Sex mit Tieren: Verbreitung (auch per E-

Mail) strafbar
• (b) Kinderpornographie (unter 14 Jahren): Verbreitung, Erwerb und 

Besitz strafbar
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Stufe 1:

Erotik-Content
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5. Informationsrecht

Stufe 2:
Weiche Pornographie

(§ 184c StGB)

Jugendschutz:
Altersabfrage 
(ungeeignet)

Personalausweisnummer
(ungeeignet)

Kreditkarte (wenig 
geeignet)

AVS (Altersverifikations-
system – auch nicht 

sicher)

Jugendschutz
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5. Informationsrecht

Stufe 3a:
Harte Pornographie
Gewaltdarstellung

Sex mit Tieren
(§ 184a StGB)

Verbreitung strafbar
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5. Informationsrecht

Stufe 3b:
Missbrauch von 

Kindern
(§ 184b StGB)

Verbreitung, Erwerb 
und Besitz strafbar



6. Informationsethik
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6. Informationsethik

• Ethik in neuer Kultur
– Übergang von der Sprech- zur Schriftkultur (ca. 500 

v.d.Z. in Griechenland)
– Übergang von der Schrift- zur Multimediakultur (derzeit)

• technische Entwicklung vor der juristischen
• es fehlen damit kodifizierte Rechtsnomen
• neue Werte entstehen
• alte Rechtsnormen stehen zur Diskussion
• nach Wolf Rauch: zuständig ist Informationsethik

Rauch, W. (1998): Informationsethik. Die Fragestellung aus der Sicht der Informationswissenschaft. –
In: Kolb, A.; Esterbauer, R.; Ruckenbauer, H.W. (Hrsg.): Cyberethik. Verantwortung in der digital vernetzten Welt. –

Stuttgart; Berlin; Köln: Kohlhammer, S. 51-57.
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6. Informationsethik

• Informationsethik und Informationsrecht

• Recht: "Man darf nicht" / "Man muss"
– Verletzung von Rechtsnormen führt zu staatlichen Sanktionen

• (normative) Ethik: "Man soll (nicht)"
– Verletzung von ethischen Normen führt keinen negativen 

Folgen; ggf. zu sozialen Sanktionen

• Ethik:
– Kritik der (im Recht) gesetzten Verhaltensnormen
– leitet weitere Verhaltensrichtlinien ab, die nicht im Recht 

genannt sind

Reichmann, G. (1998): Informationsrecht in Österreich. –
In: Kolb, A.; Esterbauer, R.; Ruckenbauer, H.W. (Hrsg.): Cyberethik. Verantwortung in der digital vernetzten Welt. –

Stuttgart; Berlin; Köln: Kohlhammer, S. 135-152. 
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6. Informationsethik

• Informationsethik
– Bereichsethik
– d.h.: (philosophische) Ethik, angewandt auf den 

Informationsbereich (alle Aspekte der Informationsbe-
und -verarbeitung)

– nicht: Aspekte, die ausschließlich einen Computer 
betreffen (z.B. Computer als sozialer Akteur)                                           
--> Computerethik

Floridi, L. (1999): Information ethics: On the philosophical foundations of computer ethics. –
In: Ethics and Information Technology 1, S. 37-56.

Weckert, J.; Adeney, D. (1997): Computer and Information Ethics. – Westport, Conn.; London: Greenwood.
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6. Informationsethik

• beschreibende Informationsethik
– Capurro: "Als deskriptive Theorie beschreibt sie die 

verschiedenen Strukturen und Machtverhältnisse, die das 
Informationsverhalten in verschiedenen Kulturen und 
Epochen bestimmen".

• normative Informationsethik
– Capurro: "Als emanzipatorische oder normative Theorie 

befasst sie sich mit der Kritik der Entwicklung moralischen 
Verhaltens im Informationsbereich. Sie umfasst individuelle, 
kollektive und menschheitliche Aspekte".

Capurro, R. (2004): Informationsethik – eine Standortbestimmung. –
In: International Journal of Information Ethics 1, S. 1-7.
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6. Informationsethik

• Beispiele von Maximen normativer Informationsethik

Floridi: Steigerung der Informationswohlfahrt durch
– Ausweitung der Informationsmenge
– Verbesserung der Informationsqualität
– Anreichern der Informationsvielfalt

in der Infosphäre

Capurro: Informationsgerechtigkeit

Floridi, L. (1999): Information ethics: On the philosophical foundations of computer ethics. –
In: Ethics and Information Technology 1, S. 37-56.

Capurro, R. (2003): Ethik im Netz. – Wiesbaden: Steiner.
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6. Informationsethik

• Ziele von Ethik und von Informationsethik

Ethik: Rawls: Schaffen von Gerechtigkeit
Informationsethik: Schaffen von Informationsgerechtigkeit

Ethik: Kant: Begründen von Handlungen als "gut" ("Handle 
so, dass die Maxime deines Willens jederzeit zugleich als 
Prinzip einer allgemeinen Gesetzgebung gelten könnte.")

Informationsethik: Begründen von "gutem" Informations-
verhalten

Rawls, J. (1971): A Theory of Justice. – Cambridge, Mass.: Harvard Univ. Press.

Kant, I. (1973[1788]): Kritik der praktischen Vernunft. – Stuttgart: Reclam. – (Original: 1788).
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6. Informationsethik

• Macht in der Informationsgesellschaft

– Macht der Chip-Hersteller, von denen alle Hardware-Hersteller 
abhängen

– Macht der Marktführer im Hard- und Softwarebereich
– Macht der Betreiber großer (Service-) Rechenzentren
– Macht der Netzbetreiber und Anbieter von Tele-

kommunikationsdiensten (z.B. Google)
– Macht der Wartungstechniker
– Macht der Datenbankhersteller, -anbieter und -vertreiber
– Macht derjenigen, die über die Bedienungs- und Benutzungs-

kompetenz der Systeme verfügen

Henrichs, N. (1995): Menschsein im Informationszeitalter. –
In: Capurro, R.; Wiederling, K.; Brellochs, A. (Hrsg.): Informationsethik. – Konstanz: UVK, S. 23-36.
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6. Informationsethik

Themengebiete der Informationsethik



Informationsmarkt 161

6. Informationsethik

• Professionelle Informationsethik

– regelt das professionelle Verhalten von Informationswissen-
schaftlern und -praktikern

– "Professionelle Richtlinien" / "Code of Ethics" von 
Berufsverbänden (z.B. ACM, ALA, ASIST)

– Der Professional steht in einem Dreiecksverhältnis zwischen 
seinem Selbst, der Organisation sowie dem jeweiligen 
Kontext

– er vermeidet unethisches Verhalten
– er handelt couragiert im Sinne der moralischen Vorschriften

Froehlich, T.J. (1992): Ethical considerations of information professionals. –
In: Annual Review of Information Science and Technology 27, S. 291-324.

Hauptman, R. (2002): Ethics and Librarianship. – Jefferson, NC; London: McFarland.
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6. Informationsethik

• Freier Zugang zum Wissen

– Welches Wissen soll frei zugänglich sein? Nicht frei 
zugänglich sollen sein:

• Firmengeheimnisse
• heikle personenbezogene Informationen 
• wissentlich falsche Informationen

– "frei" heißt nicht "kostenlos"
• kostenpflichtiger Content (z.B. Marktforschungsbericht) ist 

möglich
– der freie Zugang wird vielfach über Bibliotheken gewährleistet
– Kommunikationsfreiheit

• right to read
• right to write

Kuhlen, R. (2004): Informationsethik. Umgang mit Wissen und Information in elektronischen Räumen. –
Konstanz: UVK.
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6. Informationsethik

Freier Zugang zum Wissen

• Wenn ein Staat den freien Zugang zum Wissen proklamiert 
(Deutschland: Art. 5 GG), dann ist er in der Pflicht

• Aber wie weit? Finanzierung und Zugangsgarantie 
– ... für Öffentliche Bibliotheken
– ... für Wissenschaftliche Bibliotheken
– ... für digitale Bibliotheken (z.B. Staats-Lizenzen von Verlagen)
– ... für Services der öffentlichen Verwaltungen
– ... für digitale Fachinformationsdienste (Datenbanken)
– ... für Alltags- und Freizeitinformationen (z.B. Wetterbericht  

und Fußball-Bundesliga)
– ... für Suchmaschinen
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6. Informationsethik

• Behinderungen beim freien Zugang zum Wissen / Zensur
– aktives Verhindern der Verbreitung von Inhalt unabhängig vom 

jeweiligen Träger
– positiv: bei Content, der nicht frei zugänglich sein soll
– positiv: bei pornographischem Content mit Sex mit Kindern
– ansonsten: problematisch (wegen fehlender klarer Grenzen) bei

• anderer Pornographie
• Hass-Inhalten (z. B. Rassismus)
• Informationen zur Unterstützung krimineller oder terroristischer 

Aktivitäten (z. B. Anleitungen zum Bau einer Kofferbombe)
• "virtuelle Gewalt" (z. B. eine grausame Hinrichtung einer Figur in einer 

digitalen Welt)
• Inhalte, die sich gegen eine (herrschende) Meinung richten (z. B. anti-

islamistische Darstellungen, Anti-Semitismus, gegen China gerichteter 
Content)

Weckert, J.; Adeney, D. (1997): Computer and Information Ethics. – Westport, Conn.; London: Greenwood.
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6. Informationsethik

• Privatheit (Privacy)
– Gegengewicht zum freien Zugang zum Wissen

• Personenbezogene Informationen
– andauernde personenbezogene Informationen (Geburtsdatum, 

Geschlecht, Beruf, Einkommen, Bildung, ...)
– digitale Spuren beim Internet Service Provider

• Kundennamen und deren Adressen
• "Traffic"-Daten: E-Mail (Sender, Adressat, Betreffzeile, Umfang) oder Web 

(besuchte URL)
• Inhalt (beispielsweise Text der E-Mail, Suchargumente bei einer Search 

Engine)
• Transaktionen (gekaufte Waren, Finanztransaktionen) 

– Sicherung digitaler Spuren: Spyware
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6. Informationsethik

• Personenbezogene Informationen
– Konflikt: Verletzung der Privacy durch staatliche Vorgaben (z.B. 

Datenspeicherung von Mail-Kontakten)
– nationale Sicherheit (z.B. Patriot Act der USA) versus Privacy
– sinnvolle Anwendungen arbeiten mit digitalen Spuren

• Recommendersysteme
• Customer Relationship Management
• Social Media Dienste
• Relevance Ranking auf der Basis von Nutzungsdaten

– Darf man lügen, wenn man weiß, dass man überwacht wird?

Severson, R.W. (1997): The Principles of Information Ethics. – Armonk, NY; London: Sharpe.

Al-Fedaghi, S. (2005): Lying about private information: An ethical justification. –
In: Communications of the International Information Management Association 5(3), S. 47-56.
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6. Informationsethik

• Informationelle Selbstbestimmung
– Diskretion als Tugend des Informationszeitalters (Nagenborg)
– Informationseingriff (Spinner) - analog zum "normalen" Eingriff (z.B. 

Mord)
– "Informationelle Selbstbestimmung": Abwehr der 

"Fremdbestimmung durch Informationseingriffe" 
– Privacy auch von Avataren? Oder nur von "seinem" Individuum?

Nagenborg, M. (2001): Diskretion in offenen Netzen. IuK-Handlungen und die Grenze zwischen dem Privaten 
und Öffentlichen. – In: Spinner, H.F.; Nagenborg, M.; Weber, K.: Bausteine zu einer Informationsethik. –

Berlin; Wien: Philo, S. 93-128.

Spinner, H.F. (2001): Was ist ein Informationseingriff und was kann man dagegen tun? –
In: Spinner, H.F.; Nagenborg, M.; Weber, K.: Bausteine zu einer Informationsethik. – Berlin; Wien: Philo, S. 11-91.

Werner, S. (2003): Aspekte der Individualität im Internet. – In: Hausmanninger, T. (Hrsg.): 
Handeln im Netz. Bereichsethiken und Jugendschutz im Internet. - München: Fink, S. 95-112.
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6. Informationsethik

• Geistiges Eigentum
– Eigentum an einem intangiblen, idealen Gegenstand 
– durch gewerblichen Rechtsschutz und Urheberrecht geregelt
– aber: Ist der Schutz geistigen Eigentums ethisch gerechtfertigt? 

(steht im Widerspruch zum freien Zugang zum Wissen)
– Argumentationslinien zur Verteidigung geistigen Eigentums:
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6. Informationsethik

Ist geistiges Eigentum ethisch zu begründen? 
• 1.: Utilitarismus

– Schutzrechte bieten (zeitlich befristet) Schutz für den Erfinder
– Motivation, überhaupt erfinderisch tätig zu sein
– Schutz auch kleiner Unternehmen oder einzelner Erfinder
– demnach: Nutzen für alle Mitglieder einer Gesellschaft

• 2.: zu belohende Arbeit des Schöpfers
– geistiges Eigentum ist Resultat geistiger Arbeit 
– ohne Rechtsschutz würde der Schöpfer geistiger Arbeit um die Früchte 

seiner Arbeit gebracht
• 3.: Persönlichkeit des Schöpfers

– Werke sind Ausfluss und damit Teil der Persönlichkeit des Schöpfers (vor 
allem bei Kunstwerken)

– nur so kann der Schöpfer überhaupt Verantwortung für sein Werk 
übernehmen

• 4.: Analog zu tangiblem Eigentum
– dort wird Eigentum i.d.R. überhaupt nicht bezweifelt

Palmer, T.G. (2005): Are patents and copyrights morally justified? The philosophy of property rights and ideal 
objects. – In: Moore, A.D. (Hrsg.): Information Ethics. Privacy, Property, and Power.  –

Seattle; London: University of Washington Press, S. 123-168.
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6. Informationsethik

Geistiges Eigentum als Privileg

• Der Rechteinhaber verfügt über das Privileg, über sein Eigentum 
frei verfügen zu können.

• Beispiel 1: Ergebnis einer Online-Recherche (bibliographischer 
Datensatz) darf nicht kopiert werden.                                                                
Gerecht? --> nein

• Beispiel 2: Artikel in einer digital vorliegenden Zeitschrift darf nicht 
(kostenlos) über Fernleihe kopiert werden.                                                      
Gerecht? --> ja

• ethische Maxime: Fair use (USA)
• auch: faire Preise

Severson, R.W. (1997): The Principles of Information Ethics. – Armonk, NY; London: Sharpe.
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6. Informationsethik

Crawler und Urheberrecht

• Crawler kopieren Webdokumente. Verstoß gegen das  Recht auf 
Vervielfältigung

• Rechteinhaber können sich zweifach wehren:
– mittels Robots.txt: NOINDEX
– Antrag auf Löschen beim Unternehmen

• damit: Umkehrung des Grundgedankens des Urheberrechts
• aber: das illegale Verhalten wird toleriert, sogar gefördert:

– "Esse est indicato in Google" 

Thelwall, M.; Stuart, D. (2006): Web crawling ethics revisited: Cost, privacy, and denial of service. –
In: Journal of the American Society for Information Science and Technology 57(13), S. 1771-1779.

Hinman, L.M. (2005): Esse est indicato in Google: Ethical and political issues in search engines. –
In: International Review of Information Ethics 3, S. 19-25.
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6. Informationsethik

Rechtsschutz versus Freier Zugang zum Wissen
• Informationskapitalismus (geschütztes Wissen) und Informations-

kommunismus (frei zugängliches Wissen) ko-existieren (je nach 
Anwendung) (Mueller)

• Es ist ethisch gerechtfertigt, das Recht des Schöpfers eines 
Werkes an seinem Werk höher zu bewerten als das Recht aller 
anderen auf den freien Zugang zu diesem Wissen (Himma)

• Schöpfer kann (freiwillig!) auf seine Rechte verzichten (z.B. 
Creative Commons-Lizenz)

• ansonsten: künstliche Verknappung geistiger Güter (zum Erhalt 
angemessener Preise)

Mueller, M. (2008): Info-communism? Ownership and freedom in the digital economy. – In: First Monday 13(4).

Himma, K.E. (2008): The justification of intellectual property: Contemporary philosophical disputes. –
In: Journal of the American Society for Information Science and Technology 59(7), S. 1143-1161.
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7. Wirtschafts-, Markt- und 
Presseinformationen
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Anwendungen in der Unternehmenspraxis
• Monitoring: Beobachtung bekannter Unternehmen (Zulieferer, 

Kunden, Wettbewerber) – auch des eigenen Unternehmens (in 
Presse und Social Software)

• Scanning: Entdecken neuer (relevanter) Unternehmen (neue 
Zulieferer, neue Kunden, neue Wettbewerber)

• Marktforschung

Organisation des Informationsressourcenmanagement (IRM)
• Endnutzerrecherchen
• eigene Informationsabteilung
• Mischstrategie aus Endnutzerrecherchen und Informations-

abteilung
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Business Information / Firmendossiers
• Basisdaten, Finanzinformationen
• Publizität

– in Deutschland Publizitätspflicht für Unternehmen, wenn 2 Merkmale 
zutreffen:

• Bilanzsumme mehr als 65 Mio. €
• Umsatzerlöse mehr als 130 Mio. €
• mehr als 5.000 Arbeitnehmer

– in GB und USA: alle Informationen, die Shareholder interessieren 
könnten (durch Gesetz in GB: alle „limited companies“)

• Quellen für Basisdaten und Finanzinformationen
– Jahresberichte (in USA auch: Quartalsberichte) der 

publizitätspflichtigen Firmen
– freiwillig publizierte Geschäftsberichte
– Handelsregister, Insolvenzregister
– Wirtschaftspresse
– Selbstauskünfte
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Business Information / Firmendossiers
• Basisdaten

– Unternehmensname, -nummer (D-U-N-S Number)
– Rechtsform
– Unternehmenszweck,
– Anschrift, Bankverbindung
– Produktionsstätten, Niederlassungen
– Anzahl der Mitarbeiter
– Management
– Eigentümer
– zugehörige Branchen (nach SIC, NAICS, NACE, WZ08 o.ä.)
– ggf. Angaben zu Mergers & Acquistions (M&A)

• Finanzinformationen
– Bilanz
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Firmendossiers
• Suchmaske von 

FirmenWissen von 
Creditreform
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Business Information / Bonitätsinformationen
• Beispiel: Bonitätsindex von Creditreform
• Quellen: Debitorenbuchhaltung ausgewählter 

Mitgliedsunternehmen
• Faktoren:

– Subjektives Krediturteil (25%), Zahlungsweise (20%),
– Unternehmensentwicklung (8%), Auftragslage (7%),
– Rechtsform (4%), Branche (4%),
– Unternehmensalter (4%), Umsatz pro Mitarbeiter (4%),
– Eigenkapital (4%), Kapitalumschlag (4%),
– Zahlungsverhalten des Unternehmens (4%), Zahlungsverhalten der Kunden (4%),
– Gesellschafterstruktur (4%), Umsatz (2%),
– Anzahl der Mitarbeiter (2%)

• Werte (ähnlich Schulnoten): 100 – 600 
• Ausfallwahrscheinlichkeiten (innerhalb eines Jahres):

– Index 100 – 149: 0,09% 251-300: 1,36%
– 351 – 499: > 13%



Informationsmarkt 180

7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Business Information / 
Produktinformationen

• Beispiel: Kompass
• eigenes Klassifikationssystem für 

Produkte 
– 44 Maschinen und Anlagen für die 

Zellstoff, Papier- und Druckindustrie
– 44 141 Druckmaschinen und Zubehör
– 44 141 51 Zylinder für Druckmaschinen

– Anhängezahlen: I / E (Produktgruppen)
P /  D / S (Produkte)
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Business Information / Adressen
• Beispiel: Schober
• Anwendung: Marketing 

(Marktforschung / Mailings)
• wichtig: CSV-Schnittstelle
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Marktforschung

• Beispiel: Profound

• Marktforschungsberichte
– Bericht als Ganzes
– einzelnes Kapitel
– einzelne Tabelle oder Abbildung
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Strukturdaten
• Beispiel: GfK Geomarketing
• Anwendung: Untersuchungen zur 

Kaufkraft und zur Bevölkerungs-
struktur



Informationsmarkt 184

7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Börseninformationen
• Beispiel: Google Finance
• historische Daten (Kursverläufe der 

letzten Jahre) / NYSE
• real-time Börsenkurs
• Pressemeldungen

• Beispiel: Bloomberg
• zusätzlich:
• weitere Börsen
• Portfolio-Tracker
• Analystenberichte
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Zeitreihen
• Beispiel: ifo Geschäftsklimaindex

• Rechenweg: Prozentwert „gut“ – Prozentwert „schlecht“ 
• im Beispiel: 60 – 10 = 50
• Erhebung der Geschäftslage (aktuell) und der Geschäfts-

erwartungen (nächste sechs Monate)
• Geschäftsklima: geometrisches Mittel aus Lage und Erwartung
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Zeitreihen
• Beispiel: ifo Geschäftsklimaindex für das Jahr 2009
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Zeitreihen
• Beispiel: ifo Geschäftsklimaindex: Vorlauf gegenüber 

amtlicher Statistik
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Market Data / Zeitreihen
• Beispiel: Amtliche Statistik / Statistisches Bundesamt
• GENESIS Online
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Open Data
• Beispiel: Open Government Wien
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Open Data / Beispiel: Open Government Wien
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

Open Data / Beispiel: Open Government Wien
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7. Wirtschafts-, Markt und Presseinformationen

News / Pressemeldungen
• Variante 1: Themenentdeckung und -verfolgung (Google News)
• Variante 2: artikelweise (automatisch) indexiert durch KOS 

(Factiva, LexisNexis)
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News / Pressespiegel und Medienresonanzanalysen
• Pressespiegel: Zusammenstellung von Zeitungsartikeln zu einem 

Thema (vor allem: zum eigenen Unternehmen)
– Schritt 1: Identifikation der Artikel

• Recherchen in Pressedatenbank (in Deutschland: PMG)
• Durchblättern von Printausgaben

– Schritt 2: Übernahme der Artikel
• Ausschneiden aus digitaler Version (Verlust des Layouts)
• Einscannen des Originals

– Schritt 3: Zusammenstellung und Auslieferung
• … und das arbeitstäglich vor ca. 8:00h

• Medienresonanzanalyse
– Informationsverdichtung
– Präsenzreports (Zeitreihe der Presseartikel, ihrer Quellen, ihrer 

Platzierung, des Sentiments, Selbst- und Fremdinitiierung)
• zunehmend wichtig: „Presse“spiegel und Resonanzanalyse in 

Blogs, Foren, Bewertungsportalen usw.
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Preisstrategien der Anbieter
• kostenlos 

– News: z.B. Google News, Google Finance; Ziel: Kundenbindung, 
Vermarktung der Aufmerksamkeit bei AdWords

– Firmendossiers, Produktdatenbanken: teilweise für Endkunden 
kostenlos – aber zu bezahlenden Mehrwert bei Eintragungen; teilweise 
Kurzfassungen als Lockangebote

– Zeitreihen öffentlich geförderter Institutionen
• Abonnement

– Firmendossiers, Bonität, Struktur- und Marktdaten, News
– Medienbeobachtung

• Einzelverkauf („pay as you go“)
– ohne Vertrag: Abrechnung pro aufgerufenem Dokument: 

Firmendossiers, selten: News
– mit Vertrag: z.B. Marktforschung
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8. Rechtsinformationen
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8. Rechtsinformationen

Kunden von Rechtsinformationen

• Wirtschaftsunternehmen
– Kanzleien
– Rechtsabteilungen von Unternehmen

• öffentliche Einrichtungen
– Gerichte
– öffentliche Verwaltung

• Hochschulen (rechtswissenschaftliche Fakultäten, in den 
USA die „law schools“)
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8. Rechtsinformationen

Rechtsnormen / 
deutsches Recht

• EU-Recht
• Bundesrecht
• Recht der 16 Bundesländer

• Publikation
– in den „Gesetz- und 

Verordnungsblättern“
• teilweise: „Artikelgesetze“

– konsolidierte Gesetze
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8. Rechtsinformationen

Fälle / (Grundsatz-) 
Urteile

• in den USA: Volltexte
• in D: Volltexte anonymisiert, 

teilweise nur Leitsätze
• Publikationsdichte (in D): 

– Instanzgerichte: unter 5%
– Bundesgerichte: nahezu 

komplett
• in D zusätzlich: 

Pressemeldungen der 
Gerichte
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8. Rechtsinformationen

Fachkommentare / 
Fachliteratur

• Kommentare: als e-Books
• Fachliteratur: aus rechts-

wissenschaftlichen 
Zeitschriften
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8. Rechtsinformationen

Zitationen

• intellektuelle Zitations-
indexierung (Shepard‘s / 
KeyCites)

– direkte Geschichte 
(Instanzenweg des Falls)

– indirekte Geschichte 
(Zitation außerhalb 
Instanzenweg)

– Bewertung (neutral, positiv 
oder negativ zitiert)
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8. Rechtsinformationen

Preismodelle

• Open Access
– „Verursacher“: Legislative, Gerichte (Volltexte, 

Pressemeldungen)
– einige (wenige) Fachzeitschriften (in D: „JurPC“)

• Subskription
– juristische Online-Hosts (LexisNexis, Westlaw, Juris, Beck 

online)
• Subventionierung der Law Schools

– hohe Rabatte für Hochschulinstitute (in den USA)



Informationsmarkt 203

9. WTM-Informationen
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9. WTM-Informationen
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9. WTM-Informationen

Wertschöpfungskette bei WTM-Informationen
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9. WTM-Informationen

Eigenschaften von 
WTM-Publikationen

• geschrieben von 
Fachexperten (ausgewiesen 
durch Affiliation)

• formaler Aufbau (z. B. nach 
IMRaD)

• Abstract
• Referenzen in 

Standardformat (z. B. APA)
• i.d.R. durch Peer Review 

geprüft
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9. WTM-Informationen

Probleme von WTM-Informationsflüssen (Wissenslücken 
durch Fragmentierung in eher geschlossene Teilmärkte)

– Theorie-Praxis-Lücke
– Abhilfe: Evidenz-

basierung
– Beispiel: Cochrane

– Lücke bei disziplinübergreifenden Informationsflüssen
– Abhilfe: „Informing Science“

– andere Lücken (vor allem: Sprache der Artikel; „Prominenz“ 
der Autoren bzw. der Institution)
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9. WTM-Informationen

Peer Review
• Begutachtung durch 

Gremien der Zeitschrift
• blind Peer Review
• double-blind Peer 

Review
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9. WTM-Informationen

Digitale Produkte – Printprodukte

• parallel Print und                                                                                                           
digital – der Regelfall

• Retrodigitalisierung                                                                                                
aller Bände

• nur Print                                                                                                                    
(in Nischenmärkten)

• E-only
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9. WTM-Informationen

Preprintarchive

• „Publikation“ eines Artikels 
als Preprint

• nach Akzeptanz durch eine 
Zeitschrift Nachtragen der 
offiziellen Quelle

• ursprüngliches 
Manuskriptformat

• unvollständig

• Beispiel: arXiv 
(Hochenergiephysik)
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9. WTM-Informationen

Verlagsunabhängige digitale Archive
– (kostenpflichtige) Archive für diverse (i.d.R. fachlich 

zusammengefasste) Zeitschriften
– Beispiel: JSTOR („Journal Storage“)
– Retrodigitalisierung

• Scannen (für Ausgabe)
• OCR (für Suche)

– Retrieval
• eigenes Suchwerkzeug
• über Google

Verlagsarchive
– (kostenpflichtige) Archive für Zeitschriften (teilweise auch E-Books) 

eines Verlages
– Beispiele: SpringerLink, ScienceDirect (Elsevier), ACM Portal
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9. WTM-Informationen

Journal Impact Factor
• IF(Z,t) = C / [S(1) + S(2)]
• JCR
• Einsatzfelder

– Bestandsaufbau in Bibliotheken
– Wettbewerberanalyse für Verlage und Herausgeber
– Orientierung für Leser und Autoren
– Basis für Wissenschaftsevaluation und -politik
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9. WTM-Informationen

WTM-E-Book
• kapitelweiser Verkauf von Büchern
• bei Sammelbänden: unproblematisch – wie bei 

Zeitschriftenartikeln
• bei Monographien: abgeschlossene Dokumentationseinheit? 

(Literaturverzeichnis vorhanden?)
• Beispiel: De Gruyter
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9. WTM-Informationen

Patente und Gebrauchsmuster
• (für alle wichtigen Länder): komplette Datenbasis
• Anbieter

– Patentämter (DPMA, USPTO, EPO, …) (kostenlos)
– kommerzielle Informationsdienstleister (Derwent, Orbit) 

(kostenpflichtig)
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9. WTM-Informationen

Digital Object Identifier (DOI)
• jedes WTM-Objekt (Artikel, Faktendatensatz, … ) wird durch eine 

eindeutige Nummer identifiziert
• International DOI Foundation

• Ziel: Verlinkung aller Objekte                                                                              
(z.B. Referenz mit zitiertem                                                                                   
Volltext)

• bei bibliographischen Daten-
banken:                                                                                                            
Link zum Volltext (z.B. SFX)

• für Literatur: CrossRef
• für Forschungsdaten:                                                                                                         

u.a. DataCite
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9. WTM-Informationen

Informationsdienste für bibliographische Nachweise
• allgemeinwissenschaftliche Datenbanken

– Wissensorganisation durch: Zitationsindexierung
– Informationsverdichtung durch: Autorenabstracts
– Produkte: Web of Science (WoS), Scopus, Google Scholar

• disziplinspezifische Datenbanken
– Wissensorganisation durch: KOS
– Informationsverdichtung durch: Autoren- oder Fremdabstracts
– jede Wissenschaftsdisziplin verfügt über „ihre“ Datenbank(en)

• Biologie: BIOSIS (Thomson Reuters / 21 Mio. Nachweise),
• Chemie: CA (Chemical Abstracts Services / 29 Mio.),
• Ingenieurwissenschaften: Compendex (Elsevier / 10 Mio.) und Technik und Management TEMA (FIZ 

Technik / 4 Mio.),
• Landwirtschaft: CABA (CAB International / 6 Mio.),
• Medizin: Medline (U.S. National Library of Medicine / 19 Mio.) und EMBASE (Elsevier / 14 Mio.),
• Ökonomie: ECONIS (Deutsche Zentralbibliothek für Wirtschaftswissenschaften / 3 Mio.),
• Patente und Gebrauchsmuster: Derwent World Patents Index (Thomson Reuters / 19 Mio. 

Patentfamilien),
• Physik: INSPEC (Institution of Engineering and Technology / 12 Mio.)
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9. WTM-Informationen

WTM-Fakten
– Faktendatenbanken

• intellektuell aus Publikationen entnommene Fakteninformationen
• fachspezifisch: Beilstein (organische Chemie), Gmelin (anorganische 

Chemie, …)
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9. WTM-Informationen

WTM-Fakten
– Forschungsdaten

• nicht publizierte Daten (bei empirischen Forschungsprojekten
• Ziel: Nachnutzung aufwendig erhobener Daten
• Nebenprodukt von E-Science-Aktivitäten (enhanced science)
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9. WTM-Informationen

Preis- und Produktpolitik bei Zeitschriften und 
Informationsdiensten

• Zeitschriften
– Abonnement pro Zeitschriftentitel

• Abonnement von Print- und Digitalversion (Preis des Printabonnements 
plus geringer Aufschlag)

• e-only (Abonnement nur der digitalen Version)
– Abonnement eines thematischen Bündels (oder auch des 

Gesamtangebots) eines Verlages (digital)
– Pay per View

• Datenbanken
– Abonnement pro Datenbank

• Probleme bei digitalen Zeitschriften / Informationsdiensten
– Kunden besitzen ihre Käufe nicht; nur Lizenzen (aber Platzgewinn)
– neue Lizenzmodelle: Konsortien, Nationallizenzen
– neues Geschäftsmodell: Long-tail Business (jeweils wenig von Vielem 

verkaufen, z.B. Inderscience, IDEA Group)
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9. WTM-Informationen

Open Access

• der Verlag oder die herausgebende Institution trägt die Kosten 
selbst und bietet die Dokumente kostenlos im Web an („goldener 
Weg“)

• anstelle des Nutzers zahlt der Autor (bzw. dessen Bibliothek) für 
die Publikation, die nunmehr kostenlos angeboten werden kann 
(z.B. bei BioMedCentral oder PLoS) („silberner Weg“),

• Autoren oder deren Institutionen archivieren ihre Schriften selbst 
auf deren Homepages, so dass – hochverteilt über das WWW –
der offene Zugang vonstatten geht („grüner Weg“)
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9. WTM-Informationen

Open Access / Finanzierung des goldenen Weges

– die Publikation finanziert sich durch Werbung, was aber gerade bei 
akademischen Zeitschriften nicht geläufig ist und entsprechend auch 
kaum flächendeckend Einsatz findet

– es gibt einen Sponsor
– der Verlag arbeitet mit Quersubventionierung (etwa durch Erträge 

erfolgreicher gebührenpflichtiger Publikationen)
– Zuwendungen (beispielsweise durch öffentliche Einrichtungen)
– Sach- und Personalleistungen durch wissenschaftliche Institutionen 

(der häufigste Fall): Ein Wissenschaftler(team) widmet sich in der 
Arbeitszeit (teilweise wohl auch in der Freizeit) der Herausgabe einer 
Open-Access-Zeitschrift
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9. WTM-Informationen
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10. Suchwerkzeuge und Content-
Aggregatoren
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren

Ziele von Suchmaschinen

• Kundenbindung durch kostenlose Dienste (auch werbefreie 
Dienste)

• Abbildung der Dokumente im WWW
– Auffinden / Aktualisieren / Dublettenkontrolle / Spamfilter: Crawler
– Finden der Dokumente: invertierte Datei / NLP
– Sortieren der gefundenen Dokumente: Relevance Ranking, nach der 

Zeit, nach der Nähe usw.
• Zusatzdienste: Karten, Routenplaner, Bilder von Straßen, …
• Aufmerksamkeit und Daten der Kunden
• Angebot der Aufmerksamkeit und Kundendaten an Werbekunden
• kontextspezifische Werbung 
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren

Ziele von Betreibern von Webseiten

• Sichtbarkeit der Webseiten bei Suchmaschine(n)
• kontextspezifische Anzeige

– im redaktionellen Teil (objektives Ranking)
– im Werbeteil (eingekauftes Ranking)
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren

Suchmaschinenmarketing (SEM)
• Suchmaschinenoptimierung / Search Engine Optimization (SEO)

– On-Site-Optimierung
• passende Terminologie im Fließtext
• Meta-Tags (vor allem: Title)
• wichtige Terme (unter denen die Seite gefunden werden soll) mehrmals im 

Text, in (Zwischen-)Überschriften
• Ordnerstruktur 
• interne Verlinkung

– Off-Site-Optimierung
• Links von externen Sites
• Ankertexte der linkenden Seiten
• Anzahl der Klicks auf die eigene Seite 

• Suchmaschinenwerbung / Search Engine Advertising (SEA)
• Keywords finden (Wissensrepräsentation: Indexieren)
• Spezialproblem: Namen von Wettbewerbern (und Produkten)
• Klickrate / Konversionsrate
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren

Wer betreibt SEM?

• Seitenbetreiber selbst
• Suchmaschine (nur SEA)
• spezialisierter Dienstleister

Erforderliche Kenntnisse

• Wissensrepräsentation / Inhaltserschließung der Webseite
• Information Retrieval / Algorithmen der Suchmaschinen
• eigene Branche, eigener Markt
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren
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10. Suchwerkzeuge und Content-Aggregatoren

Eigenschaften von Content-Aggregatoren
• Bündelung diverser Datenbasen 
• mächtiges Retrievalsystem
• einheitliche Oberfläche
• „Qualitätsinformationen“

Alleinstellungsmerkmale als Überlebensstrategie
• exklusiver Content (zumindest einige Datenbanken des Hosts liegen nur 

hier auf),
• aus Kundensicht die „richtige“ Auswahl an benötigten Datenbanken (One-

Stop-Shopping),
• exklusive Rechercheoptionen (z.B. Patentinformetrie, Suche nach 

chemischen Strukturen)
• einheitliche Wissensordnungen (Thesauri, Klassifikationssysteme usw.) in 

abgegrenzten thematischen Bereichen (über Grenzen singulärer 
bibliographischer Datenbanken hinweg),

• Synergien zwischen bibliographischen Datenbanken, Volltexten und 
Fakten

Kooperationen zwischen Wettbewerbern
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11. Social Media
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11. Social Media

Social Networking Services 
(SNSs)

Privat genutzte SNSs                 
(z.B. Facebook)

Beruflich genutzte SNSs 
(z.B. LinkedIn)

Social Live Streaming 
Dienste (SLSSs)

Sharing Dienste Wissensbasen

Bilder, Videos (z.B. Flickr, 
Instagram und YouTube) Wikis (z.B. Wikipedia)

News (z.B. Reddit)

(Micro-)Blogs

Weblogs (Plattform z.B. 
WordPress)

Micro-Blogging (z.B. 
Twitter)

SM in der Wissenschaft

Literaturverwaltung (z.B. 
Mendeley)

SNS / Sharing (z.B. Research 
Gate)

Allgemeine SLSSs (z.B. 
Periscope)

Themenspezifische SLSSs 
(z.B. Twitch für eSports)
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11. Social Media

Kooperationen von Prosumern / Schwarmintelligenz 
(„Wisdom of the Crowds“)

• kollaborative Intelligenz
– gemeinsame Arbeit an einem Produkt 
– Gefahr der „Madness of the Crowds“

• kollektive Intelligenz
– keine direkte Interaktion (z.B. Tagging bei einer Broad Folksonomy)
– Diversität der Meinungen: jede Person sollte ihre subjektiven 

Hintergrundinformationen haben
– Unabhängigkeit: jede Person agiert unabhängig von allen anderen
– Dezentralisation: die Personen sind räumlich getrennt und können so 

auch lokales Wissen einbringen
– Aggregation: algorithmische Verarbeitung der Einzelinformationen
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11. Social Media

Theoretische Modelle zur Erklärung des Informationsverhaltens auf Social Media

Lasswell-Formel der Kommunikation mittels Medien (seinerzeit: TV)
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11. Social Media

Theoretische Modelle zur Erklärung des Informationsverhaltens auf Social Media

Uses and Gratifications-Theorie (Katz, Blumler)
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11. Social Media

Theoretische Modelle zur Erklärung des Informationsverhaltens auf Social Media

Uses and Gratifications-Theorie (Katz, Blumler): hauptsächliche Bedürfnisse, 
Medien zu nutzen:
--- Information
--- Unterhaltung
--- Selbstdarstellung
--- soziale Interaktion

Gesuchte und gefundene Belohnungen:

Rollen der Nutzer auf SM:
--- Produzent
--- Partizipant
--- Konsument
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11. Social Media

Theoretische Modelle zur Erklärung des Informationsverhaltens auf Social Media

Was heißt „soziale Interaktion“?

Reziprozität Räumliche
Nähe

Zeitliche Nähe Körper-
kontakt

Soziale Interaktion ja ja ja ja

Parasoziale Interaktion manchmal nein nein nein

SLSS-bezogene Interaktion ja nein ja nein
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11. Social Media

Theoretische Modelle zur Erklärung des Informationsverhaltens auf Social Media

Motivationen in der Self-Determination-Theorie (Deci und Ryan)
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11. Social Media

Social 
Media
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11. Social Media

Social Media / Nutzung in unterschiedlichen Generationen

Quelle: Fietkiewicz, Lins, Baran, & Stock (2016)
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11. Social Media

Social Media / Nutzung in unterschiedlichen Generationen
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11. Social Media

Social Media / Nutzung in unterschiedlichen Generationen
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11. Social Media

Social Network Services (SNSs)
– Dienste zur (öffentlichen oder halb-öffentlichen) Darstellung 

persönlicher Informationen
– Aufbau von Listen von „Freunden“
– Kontakte zu den „Freunden“ und weiteren Teilnehmern

• Privat genutzte Netzwerke
– Standard: Facebook (vKontakte, …)  

• Beruflich genutzte Netzwerke
– Standard: LinkedIn (Xing, …)                                                              

• Problem: (Mangel an) Privacy
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11. Social Media

SNSs / Evaluation (ISE-Modell)

Quelle: Baran & Stock (2015)
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11. Social Media

SNSs / Evaluation (ISE-Modell)

Russian standard (Vkontakte; first value) vs. Russian non-standard (Facebook; second value) by Russian 
SNS users (n = 54). Marked red: Differences between standard and non-standard ≥ 0.1 (only for 
significant correlations)
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11. Social Media

Entfreunden auf Facebook

Quelle: Gashi & Knautz (2015)
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11. Social Media

Entfreunden auf Facebook / Online-Gründe für Entfreunden
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11. Social Media

Entfreunden auf Facebook / Offline-Gründe für Entfreunden
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11. Social Media

Entfreunden auf Facebook / Gefühle der Entfreundeten
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11. Social Media

Entfreunden auf Facebook / Gefühle der Entfreunder
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11. Social Media

Bilder auf Facebook / Informationsverhalten von Teens

Quelle: Dorsch & Ilhan (2016)
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11. Social Media

Sharing-Dienste

• Videos (YouTube)
• Bilder (Flickr, Instagram)
• Musik (Last.fm)                                                                       
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11. Social Media

Sharing-Dienste
• Nutzung (Videos): 10% der Filme sorgen für 80% der Aufrufe
• schafft es ein Video nicht, direkt nach dem Hochladen mehrfach 

angesehen zu werden, schafft es es nie

• informetrische Auswertungen („Big Data“)
– die meistfotografierten Orte einer Stadt, eines Landes, weltweit
– typische Touristenrouten (über Bilder im Zeitverlauf)
– meistgehörte Musikstücke oder -alben

• wichtig für weite Verbreitung: Vernetzung des Autors
– Posts
– Subskribenten, Freunde
– weitere Services: z.B. soziale Netzwerke 

• Empfehlungen
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11. Social Media

Sharing-Dienste: Wissensrepräsentation bei Instagram

Durchschnittliche Anzahl von Hashtags pro Post: ca. 15
Selfie: 10,9 
Friends: 11,7
…
Landscape: 16,8
Fashion: 17,6
Pet: 18,6

Quelle: Dorsch, Zimmer, & Stock (2017)
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11. Social Media

Sharing-Dienste: Wissensrepräsentation bei Instagram

N = 1.000 Posts; je Bildkategorie: 100; N‘ = 14.649 Hashtags; Methode: Inhaltsanalyse (Kode-
Bücher, 2 Wissenschaftler)

Quelle: Dorsch, Zimmer, & Stock (2017)
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Live-TV und SNS
• themenunabhängig                                                                                         

(YouNow, Periscope, Ustream)
• themenspezifisch                                                                                             

(Twitch – Spiele;                                                                                                       
Picarto – Kunst)
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Bevorzugte Rollen der Nutzer 

Quelle: Scheibe, Fietkiewicz, & Stock (2016)
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Nutzer nach Generationen (Produzenten)

Quelle: Zimmer, Fietkiewicz, & Stock (2017)
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Gratifikationen (Produzenten / gesucht)
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Motive der Produzenten (detailliert)

Motive Relative Frequency
Entertainment 36.1 %
--- Boredom 21.8 %
--- Fun 13.5 %
--- Hobby 8.9 %
Social Interaction 30.3 %
--- Socializing 16.4 %
--- Need to Communicate 14.7 %

--- Need to Belong 4.2 %
--- Relationship Manag. 3.5 %
--- Loneliness 2.4 %
Self-presentation 23.8 %
--- Self-expression 11.0 %
--- Making money 6.2 %
--- Sense of Mission 4.3 %
--- Becoming a Celebrity 3.9 %
--- Self-improvement 3.2 %
--- Trolling 1.1 %
Information 20.0 %
--- Reaching a Group 15.2 %
--- Exchange of Views 6.5 %
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Produzierter Content
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Rechtsprobleme beim Content (17,9% der Streams sind 

problematisch)
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Rechtsprobleme beim Content: Rechtsverstöße nach Land
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Micro-Celebrities (Camgirls / Camboys): 3,9% aller Produzenten
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11. Social Media

Social Live Streaming Services
• Multi-Channel-Verhalten (hier: YouNow-Nutzer)
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11. Social Media

Kollaborativer Aufbau einer Wissensbasis

• Qualität der Wikipedia
– Fehlerquote: keine gravierenden Mängel 
– keine oder nur wenig Absicherung der Aussagen (durch Referenzen)
– Qualitätssicherungsprozess arbeitet zufriedenstellend
– Vergleich zu Enzyklopädien (Brockhaus, Encyclopaedia Britannica): 

weitaus mehr Artikel (keine Selektion nach Bedeutung)
– Änderungen nahezu in Echtzeit („wiki“)

• Einsatz
– als erste Information
– auch von mobilen                                                                                                

Endgeräten 
– nicht zitierfähig

• Anwender
– Studenten: 100%
– Wissenschaftler: >90%
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11. Social Media

Blogs

• persönliche Blogs (Dokumentation des alltäglichen Lebens im 
Sinne eines Tagebuches, Abgabe privater Kommentare, „Ventil“ 
für Gedanken oder Gefühle oder auch Publikation von 
künstlerischen Beiträgen wie Gedichten oder Prosa

• Blogs von Unternehmen und anderen Institutionen (PR-Aktionen 
zum Unternehmen oder auch zu einzelnen Produkten, Beispiel: 
„Frosta-Blog“; Blogs von politischen Parteien oder einzelnen 
Politikern, Beispiel: der „Obama Blog“)

• politische Blogs (Posts mit politischem Inhalt, teilweise – vor 
allem in autoritären Staaten – mit stark kritischen Tönen)

• professionelle Blogs (themenorientierte Beiträge mit 
professioneller Zielgruppe, Beispiel: „resource shelf“ als Blog für 
Information Professionals)
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11. Social Media

Sozialphilosophie der Blogs

• negativ
– Jürgen Habermas: Blogs spielen „a parasitical role of online 

communication“, Fragmentierung der Öffentlichkeit
– kolonialisiert durch Geld und Macht

• positiv
– Internet-affine Vertreter der Kritischen Theorie: partizipatorisches 

Potential
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11. Social Media

Microblogs / Twitter 
• Tweets (max. 280 Zeichen)
• Follower / Followees
• Retweets (Weiterleiten)
• @User: persönliche Ansprache
• Direct Messages
• Inhaltserschließung durch Hashtags

• Basis für informetrische Analysen
– Stellung der Akteure
– Hubs / Authorities

• Forschungen
– Nutzung in der Wissenschaft
– Conference Tweets
– Altmetrics
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11. Social Media

Microblogs / Twitter 
• Anschlag Paris, 13.11.2015: Nachrichtenagenturen auf Twitter

Quelle: Fietkiewicz & Ilhan (2017)
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11. Social Media

Microblogs / Twitter 
• Anschlag Paris, 13.11.2015: Retweetability
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11. Social Media

Microblogs / Twitter 
• Anschlag Paris, 13.11.2015: Reaktionen der gesamten 

Twittersphere auf alle Tweets zum Anschlag
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft

• Beispiel: SNS (Facebook)
• Lokal orientierte Facebook-Gruppe
• Fall: „Kerpener und Ex-Kerpener“ (heute: „Kerpener Bilder und 

Geschichte/n)
• Kerpen: 65.000 Einwohner /                                                                                           

FB-Gruppe: ca. 5.500 Mitglieder

• „Geschichte von unten“                                                                                         
Mikrogeschichte                                                                   
Regionalgeschichte

• Facebook-Posts und -Kommentare:                                                     
Echtheit und Wahrheitsgehalt                                                                                      
der Quellen? / Quellenkritik

Quelle: Stock (2016)
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
Kommentare zum Top-Thema „Maastrichter Straße“
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
Datierung einer Quelle
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11. Social Media

Social Media als Quelle für die Geschichtswissenschaft
Indikatoren auf historische Relevanz

• Hohe relative Häufigkeit eines Themas in den Posts (in 
einer Zeiteinheit, z.B. ein Jahr) – Indexierung oder 
Inhaltsanalyse

• Hohe Anzahl an Kommentaren pro Post



Informationsmarkt 285

11. Social Media

Finanzierung von Social Media

• Einnahmen durch Spenden an Streamer oder Abos (insb. 
bei SLSSs) 

• kostenpflichtige Premiumdienste (z.B. berufliche SNSs)

• Spenden (z.B. Wissensbasen)

• Haupteinnahmequelle: Werbung
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11. Social Media

Beispiel 1: Facebook

Sitz: Menlo Park, CA
Mitarbeiter: 17.048 (31.12.2016)

Produkte:
• Facebook
• Instagram
• Messenger
• WhatsApp
• Oculus

Umsatz: 27,6 Mrd. $ (2016)
Nettogewinn: 10,2 Mrd. $

2012: Kauf von 
Instagram
1 Mrd. $

2014: Kauf von 
WhatsApp
21,8 Mrd. $
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11. Social Media

Beispiel 1: Facebook
Entwicklung der Nutzerzahlen (MAU)
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11. Social Media

Beispiel 2: Twitter

Sitz: San Francisco, CA
Mitarbeiter: 3.583 (31.12.2016)

Produkte:
• Twitter
• Periscope

Umsatz: 2,5 Mrd. $ (2016)
Verlust: 0,5 Mrd. $ (2016)

Werbeanteil am Umsatz: 89%
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11. Social Media

Beispiel 2: Twitter
Entwicklung der Nutzerzahlen (MAU)
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12. Online-Musik und Internet TV
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12. Online-Musik und Internet-TV

Kommerzieller Musikvertrieb über das WWW
Mögliche Anbieter
• Künstler
• Musikunternehmen (marktbeherrschend: „Big Three“: Universal 

Music Group, Warner Music Group, Sony Music)
• Aggregator (marktbeherrschend: Apple iTunes)
Probleme
• Sehr später Einstieg in den Online-Markt
• Illegale „Tausch“börsen
• Web 2.0-Dienste (YouTube, Last.fm, MySpace Music, …)
• Zahlungsbereitschaft der Kunden
• Preisfestlegung
• Einsatz von DRM (digital rights management)



Informationsmarkt 292

12. Online-Musik und Internet-TV

Wertketten bei Online-Musik
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12. Online-Musik und Internet-TV

Verkaufsoberfläche bei iTunes
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12. Online-Musik und Internet-TV

Internet-TV
• Fließende Grenze zwischen Internet-TV und Web 2.0-Diensten 

(hier: vor allem YouTube)
• Internet-TV: Verbindung von Fernsehen und WWW
• Formen

– (konventionelles) Fernsehen real-time via WWW verteilt
– Fernsehprogramme werden gespeichert, ggf. aufbereitet (durch Texte) und via 

WWW verteilt
– Eigene Programme (z.B. von kleinen, lokalen Sendern) werden exklusiv via 

WWW verteilt
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12. Online-Musik und Internet-TV

Internet-TV
• Aggregatoren (z.B. Hulu): Vorhalten von Sendungen 

unterschiedlicher Sender
• Aggregatoren von Nischenprodukten (z.B. Pornographie: 

Fantasti.cc)
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12. Online-Musik und Internet-TV

Internet-TV
Probleme:
• Fernsehen ist (war?) ein strukturiertes Medium: Vorgabe von Zeit 

und Inhalt (z.B. „Tagesschau“ um 20h)
• Fernsehen ist (war?) ein „Wohnzimmermedium“ – „lean-back 

medium“ (passiver Konsum, teilweise gemeinschaftlicher 
Konsum)

Herausforderungen:
• Aufbrechen der gewohnten Strukturen 
• Ausstrahlung von Fernsehprogrammen auf mobile Endgeräte 

(etwa beim Warten an Haltestellen, im Pendlerzug, in langweiliger 
Vorlesung, …)
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13. Digitale Spiele
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13. Digitale Spiele
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13. Digitale Spiele

Erfolgsfaktoren
• Ease of use (wie im klassischen Technologieakzeptanzmodell von 

Davis)
• Perceived Enjoyment – Spaß 

Preismodelle
• Kostenlos (Vermarktung von Aufmerksamkeit oder Lockangebote 

für Premium-Versionen)
• Verkauf
• Abonnement 
• vor allem bei MMORPGs: Verkauf digitaler Gegenstände (im Spiel)
• bei MMORPGs: Verkauf von Avatar-Identitäten (außerhalb des 

Spiels)

Kaum Produktpiraterie (im Vergleich zu Musik)
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13. Digitale Spiele

Glücksspiele
• Kasinospiele (Blackjack, Roulette, Poker, …)
• Wetten (vor allem: Sportwetten)

Probleme:
• PIU: Problemspieler (Schätzung: ca. 25% aller Spieler)
• In vielen Ländern verboten (Ausnahmen: Gibraltar: PartyCasino; 

Kahnawake Mohawk) 
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13. Digitale Spiele

Videospiele
• Sportspiele (Snooker, Formel 1, …)
• Action-Spiele (Tomb Raider, Call of Duty, …)
• Abenteuerspiele (Myst, Monkey Island, …)
• Strategiespiele (Command & Conquer, …)

Bei „erzählenden“ Videospielen: Verlust der Narrativität – Gewinn der 
Interaktivität

Herausforderungen:
• Realistischer Eindruck der Spielwelt
• Bei First-Person-Videospielen: subjektive Sicht des Avatars 

darstellen
• Bewegungen des Spielers auf die Bewegungen des Avatars direkt 

übertragen



Informationsmarkt 302

13. Digitale Spiele

MMORPGs
• M (Massively) sehr viele Spieler gleichzeitig
• M (Multiplayer) grundsätzlich online
• O (Online)
• RP (Role Playing) Spieler übernimmt Rolle – Avatar
• G (Game)
„Game“
• Spiel i.e.S. (World of Warcraft)
• Digitale Welt ohne vorherrschenden Spielcharakter (Second Life)
• Serious Games – Edutainment (Wissenheim)
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13. Digitale Spiele

MMORPGs
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13. Digitale Spiele

MMORPGs
• Empirische Spielforschung: bei WoW ca. 10 Stunden Spieldauer 

pro Woche – Spieldauer steigt mit erreichtem Level an
• Demographie der Avatare: bei WoW 25% Menschen, 23% 

Nachtelfen, 7% Orks; Nachtelfen zu 40% weiblich – Zwerge zu 90% 
männlich

• Identitätstourismus (Spieler und Avatar haben unterschiedliches 
Geschlecht)

• Avatar-Wirtschaft (bei WoW: „Gold“ – deutlicher bei Second Life)
• PIU? (zeitaufwendig – kann aber auch zu neuen sozialen 

Kontakten führen)
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13. Digitale Spiele

Social Games
• Spiel im Rahmen eines sozialen Netzwerkes (z.B. Zynga‘s 

„Farmville“ bei Facebook)
• Komplementärprodukt zum sozialen Netzwerk
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13. Digitale Spiele

Games with a Purpose
• Luis van Ahn & Laura Dabbish: ESP Game – auch: Google Image 

Labeler
• Taggen von Bildern als Spiel
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14. Software
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14. Software
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14. Software
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14. Software

Softwareentwicklung: Wasserfallmodell

Benington, H.D. (1987): Production of  large computer programs. – In: Proceedings of the 9th International Conference
on Software Engineering. – Los Alamitos, CA: IEEE Computer Society Press, S. 299-310.

Royce, W.W. (1970): Managing the development of large software systems. – In: Proceedings IEEE 
WESCON. – Los Alamitos, CA: IEEE Computer Society Press, S. 328-338.
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14. Software

Softwareentwicklung: b-Modell

Birrell, N.D.; Ould, M.A. (1985): A Practical Handbook to Software Development. –
New York: Cambridge University Press.



Informationsmarkt 312

14. Software

Softwareentwicklung: Spiralenmodell

Boehm, B.W. (1988): A spiral model of software development and enhancement. –
In: Computer / IEEE, Sept., S. 61-72.
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14. Software

Softwareentwicklung: Vereinheitlichtes Modell

Jacobson, I.; Booch, G.; Rumbaugh, J. (1999): The Unified Software Development Process. –
Reading, MA: Addison-Wesley.
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14. Software

Softwareentwicklung: Agile Softwareentwicklung

Williams, L.; Cockburn, A. (2003): Agile software development: It`s about feedback and change. –
In: Computer / IEEE 36(6), S. 39-43.
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14. Software

Globalisierung und Offshoring

Mertens, P.; Große-Wilde, J.; Wilkens, I. (2005): Die (Aus-)Wanderung der Softwareproduktion. 
Eine Zwischenbilanz. – Erlangen, Nürnberg: Friedrich-Alexander-Universität. –

(Arbeitsberichte des Instituts für Informatik. Friedrich-Alexander-Universität Erlangen Nürnberg; 38,3).
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14. Software

Globalisierung und Offshoring

Buxmann, P.; Diefenbach, H.; Hess, T. (2008): Die Softwareindustrie. Ökonomische Prinzipien, 
Strategien, Perspektiven. – Berlin; Heidelberg: Springer.
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14. Software

Warum Outsourcing und Offshoring?
• Kosteneinsparungen

– Niedrigere Lohnkosten
– Aber höherer Koordinationsaufwand

• Erhöhung der Flexibilität
– Einkauf von Dienstleistungen, wenn sie gebraucht werden
– Keine Fixkosten

• Konzentration auf Kernkompetenzen
– Eher periphere Tätigkeiten im Ausland
– Zentrale Tätigkeiten zuhause

• Zukauf von Know-how
– Gut ausgebildete Arbeitskräfte im Ausland (z.B. Indien)
– Mangel an einheimischen Facharbeitskräften
– Hohe Kreativität der Projektteams

• „Follow the Sun“
– In Entwicklungs- und Servicezentren Betrieb rund um die Uhr
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15. Online-Werbung
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15. Online-Werbung

Ziele
• Aufbau und Pflege einer Marke
• Verkauf über das Web (E-Commerce)

Formen
• Search Advertising
• Display Advertising

Technische Realisierung
• Graphiken (typisch: Banner)
• eigene Webseiten (typisch: Pop-up-Fenster oder Interstitials)
• Textanzeigen (typisch: Sponsored Links bei Suchmaschinen)
• E-Mails / Newsletter

„Nebenwirkung“: wird u. U. als Eindringling aufgefasst



Informationsmarkt 320

15. Online-Werbung
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15. Online-Werbung

Online-Werbung erfordert eine Zielseite
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15. Online-Werbung

Abrechnungsmodelle

• Cost per View (CPV) oder Cost per Impression (CPI), in aller Regel
abgerechnet nach tausend Anzeigen als „Tausender-Kontakt-
Preis“ (TKP)

• Cost per Click (CPC), abgerechnet nach der Anzahl der Klicks auf
die Werbung

• Cost per Action (CPA), abgerechnet als eine Art Maklergebühr für 
Umsätze im E-Commerce, allerdings mit dem Problem, dass die 
Strategie des Markenaufbaus, die ja nicht zu direkten Umsätzen 
führt, keine Berücksichtigung findet
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15. Online-Werbung
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15. Online-Werbung

Metriken

• Klickrate: relative Häufigkeit der Klicks auf das Ad in Bezug auf 
alle seine Anzeigen: 

#Klicks / #Anzeigen
• Konversionsrate: relative Häufigkeit der Aktionen von Nutzern 

(Online-Käufe: „Sales“, qualifizierte Kundenkontakte durch 
Bestellungen eines Newsletters u. ä.: „Leads“) in Bezug auf alle 
durch die Werbung initiierten Besuche der Website: 

#Aktionen / #Klicks
• ROI (Return on Investment): Quotient zwischen dem (durch die 

Aktionen erzielten) Gewinn und den Gesamtkosten der 
Marketingkampagne: 

Gewinn / Kosten der Online-Werbung
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15. Online-Werbung

ROI – Beispielrechnung

Klick auf Ad koste 1 €
1.000 Klicks führten zu 1.200 € Gewinn (ohne die Werbekosten)

Ausgaben: 1.000 €
Gewinn: 1.200 € - 1.000 € = 200 €

ROI: 200 € / 1.000 € = 0,2

Konversionsrate: 10% (d.h. 100 Online-Käufe à 12 €) oder
Konversionsrate: 1% (d.h. 10 Online-Käufe à 120 €) oder
Konversionsrate: 0,1% (d.h. 1 Online-Kauf à 1.200 €)
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15. Online-Werbung

Organisation der Online-Werbung

• eigene Marketingabteilung
• Suchmaschinenwerbeagentur (SEM)

– unabhängig
– an Seitenbetreiber (vertraglich) gebunden

(z.B. Google AdWords Partner)
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung – Standards
• Full Banner (normal: 468 * 60 Pixel; Half Banner: 234 * 60 Pixel),
• Leaderboard (728 * 90 Pixel)
• Rechteck (normal: 180 * 150 Pixel; großes Rechteck: 336 * 280 

Pixel; mittleres Rechteck: 300 * 250 Pixel; Quadrat: 125 * 125 Pixel; 
Micro Bar: 88 * 31 Pixel)

• Skyscraper (normal: 120 * 600 Pixel; Wide Skyscraper: 160 * 600 
Pixel)

Graphik und Video
möglich
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung – Form und Inhalt

Inhalt
• kognitiv: Werbebotschaft, Gewinnspiele, …
• affektiv: emotionale Töne (Andeutungen von Freude, Angst, …)

Design
• kognitiv: z.B. interaktive Formen
• affektiv: Farbe, Animation
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung – Wo und wann?

• Räumliche Einschränkung
– nach Sprachen
– nach Regionen

• Zeitliche Einschränkung
– nach Uhrzeit
– nach Wochentag

kurz vor der 
(jeweiligen) 
Mittagszeit

freitags (vor Wochenende)
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung / Retargeting
• Kunde sucht Online-Shop auf 
• Cookie wird auf den Rechner des Kunden gesetzt
• für den so identifizierten Kunden werden angesehene 

Seiten (z.B. von Produkt X) gespeichert
• besucht  der Kunde eine Seite, auf der der Online-Shop 

Werbung schaltet, bekommt er Banner zu X oder ähnlichen 
Produkten angeboten

• Probleme: Kunde fühlt sich ausgespäht (Werbe-Stalking)
• Kaufinteresse oftmals nicht klar ableitbar
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung / Real Time Advertising (RTA)
• der Webseitenbetreiber verkauft nicht mehr das „richtige“ 

Umfeld,
• sondern den „richtigen“ Kunden

Schroeter, A., et al. (2013). Real Time Advertising. Funktionsweise – Akteure – Strategien. 
metrigo / wywy.
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung / „richtiges“ Umfeld
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15. Online-Werbung

Bannerwerbung / „richtiger“ Kunde (RTA)

• Vor.: Kunde ist identifiziert                                                                                    
(über Cookie)

• Kunde besucht Webseite
• Werbefläche ist leer und                                                                           

wird versteigert
• SSP (Supply Side Platform)                                                                        

sendet Anfrage an DSPs (Demand Side Platform)
• DSPs prüfen, ob ein Kundenprofil vorhanden ist
• DSPs geben (ggf.) ein Gebot ab (Real-Time Bidding; RTB)
• SSP nimmt Gebote an und erteilt den Zuschlag an den 

Höchstbietenden
• Werbung wird dem Kunden angezeigt



Informationsmarkt 334

15. Online-Werbung

Personalisierte Werbung
• Selektion der Werbeanzeigen nach persönlichen Daten 

(Geschlecht, Alter, Vorlieben, …)
• ausgewertet werden Basisinformationen (durch Anmeldung der 

Nutzer) – besonders ertragreich bei Sozialen Netzwerken
• teilweise auch digitale Spuren (etwa besuchte URLs)
• Stellungnahmen zur Werbung (beim Wegklicken)
• Problem: (massiver) Eingriff in Privacy
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15. Online-Werbung

E-Mail-Werbung (Permission-based Marketing)
Newsletter
Voraussetzungen
• Nutzer hat explizit Erlaubnis gegeben
• Nutzer kann jederzeit aussteigen (Opting out)
Vorteile
• Die Empfänger tragen sich in E-Mail-Verteilerlisten ein und signalisieren 

damit zumindest ein potentielles Interesse, gewisse werbende 
Informationen zu akzeptieren 

• Der Werbetreibende kennt die Empfänger namentlich und ist somit in der 
Lage, die Werbung zu personalisieren („One-to-One Marketing“)

• Die Werbenachrichten bedeuten für die Empfänger (im günstigen Fall, also 
wenn ein latentes Informationsbedürfnis für den Content vorhanden ist) 
einen Informationsgewinn oder (für den Fall, dass die Informationen 
aktuell nicht relevant sind) keine sonderlich große Belastung
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15. Online-Werbung

E-Mail-Werbung (Permission-based Marketing)

Nachteile
– Spam-Accounts
– Änderungen an Mailadressen schwer zu verfolgen
– Aufbau und Pflege qualifizierter E-Mail-Listen: arbeitsintensiv
– bei zu kurzer Abfolge von Newslettern: „Over-touching“ mit 

der Folge des Opting-out
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15. Online-Werbung

In-Game Advertising

• Plakatwerbung, Bandenwerbung, Leuchtreklame u. ä.
– statisch (selten)
– dynamisch 

• Product Placement
– Produkt im Hintergrund
– Produkt spielt eine Rolle (Red Bull)

• Advergames
– Spiele rund um ein Produkt (z.B.

Fahrspiele von Chrysler)

Werbung muss zum Spiel passen.
McDonalds-Werbung bei „Jedi Academy“?
BetWin-Werbung bei „World Soccer Champion“?
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15. Online-Werbung

Virales Marketing
• Mund-zu-Mund-Propaganda in 

digitalen Umgebungen

Initiierung
• selbstinitiierte virale 

Informationsverbreitung: Der Urheber 
(z. B. ein Unternehmen für eine 
Werbebotschaft) sorgt selbst für den 
Anschub

• fremdinitiierte virale 
Informationsverbreitung: Irgendein 
Dritter sorgt für den Anschub, wobei 
die Nachricht sowohl positiv als auch 
negativ („shit storm“) ausfallen kann

Horst Schlämmer und VW
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15. Online-Werbung

Virales Marketing
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15. Online-Werbung

Virales Marketing

• Ausnutzung von 
Optionen im Web 2.0

• Kunden übernehmen 
Marketingaufgaben
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15. Online-Werbung

Kontextspezifische Werbung
• Suchmaschinenwerbung (z.B. Google AdWords)
• Partnerseitenwerbung (z.B. Google AdSense)
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15. Online-Werbung

Effekte der Rangposition bei Suchmaschinenwerbung 

Liu, Z., Jansen, B.J., & Simon, Z. (2011). Investigating the effect of results ranking in sponsored search. In 
Proceedings of ASIST 2011, Oct. 9-13, 2011, New Orleans, LA.
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15. Online-Werbung

Google Adwords
• Werbetext mit max. 130 Zeichen

– Überschrift (25 Zeichen) - Anker
– zwei Textzeilen (je 35 Zeichen)
– URL (35 Zeichen)

• Variable im Titel, die mit Suchargument des Nutzers gefüllt wird
• Keywords

– genau passendes Keyword: [Nürnberger Lebkuchen]. Das Ad wird nur 
dann angezeigt, wenn exakt dasselbe Suchargument eingegeben 
wurde

– passende Wortgruppe: „Nürnberger Lebkuchen“. Das Ad wird 
angezeigt, wenn die Phrase im Suchargument vorkommt

– weitgehend passende Keywords: Nürnberger Lebkuchen. Das Ad wird 
angezeigt, wenn die Terme irgendwo im Suchargument vorkommen

– ausschließendes Keyword (in Verbindung mit einer der oberen 
Varianten): -rechteckige. Das Ad wird nicht angezeigt, wenn der Term 
irgendwo im Suchargument vorkommt
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15. Online-Werbung

Keywords: terminologische Kontrolle
– Homonyme erkennen und ausschließen („Messe“ für einen 

Messebauer)
– Synonyme (in allen gewünschten Sprachen) finden
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15. Online-Werbung

weitere Parameter
• Targeting (Regionenauswahl, Zielsprachen, Uhrzeitenauswahl, 

Ausschluss bestimmter Internetadressen)
• Budget (i. d. R. Festlegung eines Tagesbudgets)
• Gebot (maximales Gebot)
• Verbreitung (AdWords, AdSense, Werbung bei GMail usw.)

Rangordnung der Ads 
• Auktion / Versteigerung des Rangplatzes (nicht nur des 1. Platzes)
• Variante einer Second-Price Auktion (Vickrey-Auktion)
• Retrievstatuswert des Ads berücksichtigt neben dem gebotenen 

max. Preis (max CPC) auch den Quality Score (SC) des 
Werbetextes

eAd = max CPCAd * QCAd
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15. Online-Werbung

Berechnung von Rangposition und Preis bei Google AdWords
• Preis: (Retrievalstatuswert e des direkten Nachbarn / QS) + 0,01 $



Informationsmarkt 347

15. Online-Werbung

Wahrnehmung der Online-Werbung:                                                          
Google AdWords (N = 988) vs. Facebook (N = 967)

Ruhrberg, S. D., & Kirstein, G. (2015). Nutzerakzeptanz von  personalisierter  und kontextspezifischer Werbung.
B.A.-Arbeit Heinrich-Heine-Univ. Düsseldorf.

Alphabet: 
Umsatz (2016):
89,5 Mrd. US-$

Facebook: 
Umsatz (2016):
27,6 Mrd. US-$
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15. Online-Werbung

Wahrnehmung der Online-Werbung: Personalisierte 
Werbung auf Facebook                                                                                  
„Sponsored Post“ (N = 768)                  Seitenrand  (N = 784)
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15. Online-Werbung

Wahrnehmung der Online-Werbung: Kontextspezifische  
Werbung auf Google                                                                                  
AdWords (N = 847)                  AdSense  (N = 550)
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15. Online-Werbung

Das war‘s.

Vielen Dank für Ihr Interesse und Durchhaltevermögen!
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