Chronik

Marketing der Online-Archive (,,Hosts“)

Vor 15 Jahren forderte ,,Password“:
Neue Produkt-, Preis- und Distributionspolitik

Was wurde erreicht?

Von Wolfgang G. Stock

Schon 1999 zeichnete sich die Krise
der kommerziellen Informationsan-
bieter ab. ,,Password“ analysierte
seinerzeit die Marketinganstrengun-
gen der Branche und stellte — unter-
mauert durch eine Analyse der Star-
ken, Schwachen, Herausforderungen
und Risiken von Unternehmen und der
Branche — Thesen fiir ein Umdenken
bei der Produkt-, Preis- und Distribu-
tionspolitik auf (Stock, 1999). Wir
wollen kurz im Riickblick die Thesen
wiederholen und aus heutiger Sicht
kommentieren.

Produktpolitik. Das stand 1999 in
,,Password“:
= ,Der Markt der ,,alten Produkte ist gest-
tigt; angesagt sind Produkt-inovationen und
Diversifikation.
= MaBgeschneiderte Informations-produk-
te werden im Sortiment angeboten; dabei
bilden Datenbanken, Retrievalmdglichkei-
ten und Abrech-nungsarten Produktbau-
steine.
= Neben den Information Professionals wer-
den Endnutzer in Unternehmen sowie
Laien, d.h. Endnutzer am heimischen PC,
als Kunden erkannt.
= Das Produkt der Retrieval-mdglichkeiten
wird massiv ausgebaut.
= Online-Archive etablieren sich als virtuel-
le Bibliotheken mit Links zu den freien
WWW-Ressourcen und der (kostenpflich-
tigen) Zeitschriftenliteratur der Verlage sowie
mit Zugang zu Document Delivery Diens-
ten (bei Literatur, die nur in Print vorliegt).“

Kommentar 2014: Der Markt fiir
kommerzielle Informationsdienst-leitungen
hatsich in der Tat als gesdttigt erwiesen.
Neue Player im klassischen Host-Geschift
haben den Markt nicht mehr betreten. Die
im europédischen Rahmen wichtigste Messe
flir den Online-Markt, die ,,Online Infor-

mation“ in London, findet nicht mehr statt.
Obgleich die Online-Hosts ,,First Movers*
bei Suchwerkzeugen waren, sind die
»Second Mover*, die Suchmaschinen im
Internet, problemlos an ihnen vorbeigezo-
gen. Das erfolgreiche Geschdftsmodell der
Suchmaschinen-betreiber verdréngt alle sol-
chen Anbieter von Bezahl-Informationen,
die nicht wesentlich bessere Retrievalmdg-
lich-keiten fiir maBgeschneiderte (Nischen-
) Informationen haben oder die {iber exklu-
siven Content verfligen. Bei den Retrieval-
optionen kann man bei-spielsweise an
Patentrecherchen oder an Suchen nach che-
mischen Struktur-formeln denken, wie diese
von STN International angeboten werden.
Bei exklusivem Content haben wir Boni-
tatsinformationen (wie von Creditreform
erstellt) oder die Pressekombination ,,Han-
delsblatt” —, FAZ*“ bei GENIOS vor Augen.
Aberauch die Nischen-Informationen wer-
den angegriffen: Im WTM-Bereich hat sich
Google Scholar durchaus etabliert und macht
»Web of Knowledge“ und ,,Scopus“ Wett-
bewerb. Eine vielleicht noch gréRere Bedro-
hungvon Bezahl-WTM:-Informationen liegt
in den wissenschaftlich orientierten Social
Media: Bookmarking-Dienste wie BibSo-
nomy oder CiteULike sowie Reference
Management Services wie Mendeley oder
ResearchGate. Wissenschaftler diverser Dis-
ziplinen bevorzugen Open Access—und dies
nicht nur bei ihren Publikationen, sondern
auch bei den Literatur-datenbanken. Es ist
sicherlich eine strategische Entscheidung
von Elsevier gewesen, Mendeley zu {iber-
nehmen, um den Druck auf ,,Scopus* etwas
zu vermindern. Bezahl-Presse-Informa-tio-
nen haben auerhalb von exklusiven Con-
tent kaum noch Chancen gegen Google
News und gegen Blogging- und Micro-Blog-
ging-Dienste (wie Twitter).

Ko6nnen Bezahl-Suchmaschinen
(also die ehemaligen Online-Archive)

iiberleben? Auf Informations-mérkten gilt
—nach einer Kampfphase, in der um den
yotandard“ gerungen wird — das Prinzip
»1he winner takes it all“ (Linde & Stock,
2011). Ein einziges Unternehmen, eben der
yotandard“, dominiert einen Markt. Das ist
bei Online-Buchhéndlern (Amazon) genau-
so der Fall wie bei Suchmaschinen (Google).
Entsprechend wird es einen Standard fiir
Chemie-Informationen geben (CAS), einen
fiir Physik-Informationen (Inspec) usw. Bei
den Social-Bookmarking-Diensten und bei
den Reference Management Services befin-
den wir uns noch in der Kampfphase. Esist
derzeit durchaus offen, wer das Rennen
macht. Endnutzer erwarten bei Literatur-
informationen eigentlich (auler fiirs spéte-
re eigene Zitieren) keinen biblio-graphischen
Datensatz, sondern den Volltext. Und dies
bieten die Social Media heutzutage nicht
(zumindest nicht immer). Hierin liegt eine
Chance der jeweiligen Standarddienste, sich
als umfassender Service im Sinne einer digj-
talen Bibliothek des betreffenden Faches
unumgehbar zu machen: bibliographische
(Literatur-)Informa-tionen, die hiermit ver-
linkten Volltexte, Fakteninformationen und
—derzeit grot im Kommen —die Forschungs-
primérdaten in einer Hand. Insbesondere
die deutschen Leibniz-Informations-zentren
(etwa FIZ Karlsruhe, GESIS, ZPID und die
ZBW] setzen eindeutig auf diese —sehr wahr-
scheinlich: erfolgreiche — Karte. Hinzu soll-
te der ,,Gegenangriff“ der Informations-
zentren auf die Social Media kommen.
Wikis, Blogs, Microblogs usw. werden als
zusdtzliche Kandle wissenschaftlicher Kom-
munikation verstanden und in das Angebot
integriert. Eine bemerkenswerte Vorreiter-
rolle nimmt hier die ZBW mit ihrer Aus-
richtungauf ,,Science 2.0 ein.
Preispolitik. ,,Password“ regte 1999
an: ,Die Preispolitik verldsst ihre aus-
schlieBliche Orientierung an einer Hoch-

PASSWORD 05/2014



preispolitik:

= Das Kaufrisiko beim ,,alten® Produktist zu hoch
und steht einem Wachstumsmarkt massivim Weg,
= Durch Fonds und 6ffentliche Gelder finanzierte
Datenbanken als Universaldienste werden kos-
tenlos angeboten,; fiir Endnutzer kann dies den Ein-
stiegin die Welt der Online-Archive bedeuten.

= Wenn moglich, realisieren Hosts Economies of
Scale; d.h. sie bemiihen sich durch niedrige Prei-
se, moglichst viele Kunden zu gewinnen und zu
halten.

= Bei exklusiven Informationen (z.B. im Rahmen
der Marktforschung) sind Economies of Scale uner-
wiinscht; hier konnen Online-Archive durchaus
im Hochpreissegment operieren.

Kommentar 2014: Heutige Kunden sind
durch Google sozialisiert und deshalb nicht geneigt,
freiwillig fiir Informationen zu bezahlen. Miissten
diese Nutzer fiir gewisse Informationen selbst
bezahlen, wiirden sie den Kauf ablehnen. Es tre-
ten Absatzmittler (z.B. in Hochschulen deren Biblio-
theken) auf, die stellvertretend fiir ihre Endnutzer
die Rechnungen bezahlen. Aber Bibliotheksetats
sind begrenzt. Mir erscheint es— genau wir vor 15
Jahren —eine sinnvolle Idee fiir Bezahl-Dienste, bei
nicht-exklusiven Informationen Economies of Scale
zu realisieren. Die Erstellung des ersten Produkts
(z.B. die Erstellung eines bibliographischen Nach-
weises mit Abstract) ist aufwendig und kostenin-
tensiv; die Verbreitungist es nicht. Esist demnach

Wolfgang G. Stock - aktuell in Smart Cities unterwegs und mit arabischem Zubehdr.

eine gesunde Strategie, das Produkt (also im Bei-
spiel ein und denselben Nachweis) so hufig wie
moglich zu verkaufen. Erstrebenswert ist es fiir die
Anbieter, moglichst geringe Abonnement-Preise
zu kalkulieren, um mdglichst viele Absatzmittler
(also Bibliotheken) zu Kunden werden zu lassen.

Universaldienste sind solche Dienstleistun-
gen, die im dffentlichen Interesse liegen und des-
halb kostenlos oder zumindest kostengfinstig ange-

boten werden (Stock, 1997). Hierzulande wird
zwar der Term ,,Universaldienste® nicht verwen-
det, mit den ,,Informationsinfrastrukturen“ sind
wir aber thematisch sehr dicht bei diesem Thema.
Es geht darum, die Finanzierung fiir solche Diens-
te sicherzustellen. In Deutschland geschieht dies
entweder {iber einen gesetzlichen Auftrag (wie bei
DIMDI) oder eben {iber die Informationsinfra-
strukturen, die einige Leibniz-Institute aufbauen.
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Optimal wre es, das Gesamtangebot dieser
Informations-infrastrukturen fiir die Kun-
den kostenlos zu verbreiten. Es besteht
durchaus Diskussions-bedarf dar{iber, ob
eine anteilsméRige Eigenfinanzierung (beim
FIZ Karlsruhe sind dies immerhin rund 80%)
von der 6ffentlich Hand gefordert werden
darfoder ob esim allgemeinen gesellschaft-
lichen Interesse liegt, Informationsinfra-
strukturen zu unterhalten und damit auch
komplett zu finanzieren.

Distributionspolitik. Auch zu Ver-
triebskanélen hatte ,,Password“ im Jahr 1999
Vorschldge: ,,Die ,Entdeckung’ der End-
nutzer in den Unternehmen und am hei-
mischen PC sowie die Orientierung an Eco-
nomies of Scale legen nahe, die Distributi-
onspolitik zu variieren:
= Uber Absatzmittler werden neue Nutzer-
schichten angesprochen.

- Die Offentlichen Bibliotheken sind auf
dem Weg, sich in Zukunft als zentrale Insti-
tutionen der Informationsgesellschaft zu
etablieren.

= Offentliche Bibliotheken und Online-Archi-
ve sind geeignete Kooperationspartner.

- Bibliotheken als Absatzmittler bieten Infor-
mationsvermittlung an; ihre Aufgaben sind
aber noch weitreichender und umfassen
Beratung, Schulung, Helpdesk, Promotions
usw.“

Kommentar 2014: Wenn wir nach
Information Professionals, professionelle
Endnutzer (z.B. Unternehmensmitar-bei-
ter) und Laien unterscheiden, ist der Markt
fiir letztere zur Génze durch die Web-Such-
maschinen abgedeckt. Das Finanzierungs-
modell von Google und anderen Web-
diensten hat sich durchgesetzt: Der Kunde
zahlt nicht mit Geld, sondern mit seiner Auf-
merksamkeit. Uber die Vermarktung dieser
Aufmerksamkeit an Werbekunden kommt
der Webservice an seine Erldse.

Absatzmittler von Bezahl-Diensten, die
die Laien erreichen, sind nie ernsthaft dis-
kutiert, geschweige realisiert worden. Fir-
menbibliotheken und vor allem Hoch-
schulbibliotheken fungieren aber durchaus
in dieser Rolle, da sie vermittelnd im Hin-
tergrund zwischen den Informationsanbie-
tern und den professionellen Endnutzern
agieren und auch die kostenpflichtigen
Dienste bezahlen.

Als Kunden der ehemaligen Hosts ver-
bleiben die (allerdings nur noch sehr weni-
gen) Informationsvermittlungs-stellen in
Unternehmen und Hochschulen sowie die
professionellen Endnutzer (die sind aber
durchaus zahlreich). Fiir Rechtsinformatio-
nensind diese Endnutzer die 6ffentlichen

Verwaltungen, Gerichte und Rechtsanwil-
te, fiir Wirtschafts- und Presseinformationen
alle Unternehmen ab einer bestimmten
GroBe (die z.B. auch Presse- und Social-
Media-Monitoring betreiben) und fiir WTM-
Informationen die Wissenschaftler in den
FuE-Abteilung der Unternehmen sowie in
den Hochschulen.

Fazit. Was wurde in den vergangenen
15]Jahren erreicht? Die Zielgruppe der Online-
Archive sind die professionellen Endnutzer,
deren Bibliotheken die Kosten {ibernehmen.
Der optimale [nformations-anbieter heutzutage
ist ein One-Stop-Shop flir einen eng begrenzten
Fachbereich, der bibliographische Nachweise,
diestetsan Volltexte gekoppeltsind, genauso
anbietet wie Fakteninformationen und
Forschungs-primérdaten und auch Social
Media (im Rahmen von Science 2.0) nicht
vergisst. Agiert ein Informationsanbieter im
WTM-Bereich, {iberlebt er entweder mit
gesetzlichem Auftrag oder als Einrichtung der
Informationsinfrastruktur. Bezahl-
Informationsdienste sind bedroht, und zwar

von WTM-Bookmarking-Diensten und von
Reference Management Services, nicht zu
vergessen die Spezialsuch-maschinen im Web
(wie Google Scholar oder Google News). Sie
werden nur dann {iberleben kénnen, wenn
sie mit exklusivemn Content aufwarten oder
flir das Fach optimal passende Retrieval-
optionen anbieten.
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