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Die digitale Infrastruktur des Internets wird in zunehmendem MaBe als Marktplatz genutzt.

Auch hier treffen Angebot und Nachfrage zusammen. Der grundlegende Unterschied zu tra-

ditionellen Markten liegt in der elektronischen Abbildung von Teilen der Transaktion oder der

gesamten Transaktion. Diese zunehmende Unterstiitzung bzw. Automatisierung aller Ebe-

nen und Phasen des kommerziellen Handels fiihrt zu elektronischen Marktplatzen, elektro-

nischem Zahlungsverkehr sowie elektronischen Lieferungen von mediatisierten Giitern und

Dienstleistungen. Dieser Beitrag analysiert die Einsatzméglichkeiten des elektronischen Han-

dels und die damit verbundenen Herausforderungen an die Unternehmen.

Der elektronische Handel
E-Commerce und elektronische Mérkte

Elektronische Marktplatze stellen ein
wesentliches Element zur Realisierung
von E-Business- bzw. E-Commerce-L6-
sungen dar. Unter E-Business wird da-
bei haufig eine eher unternehmenspro-
zesszentrierte Betrachtung verstanden.
Die Virtualisierung von Unternehmens-
bzw. Geschéftsprozessen, die den ge-
samten Prozess von der Beschaffung
Uber die internen Ablaufe bis hin zum
Vertrieb umfasst, steht hier im Vorder-
grund. E-Commerce hingegen be-
leuchtet eher die vertriebszentrierte Per-
spektive und stellt den elektronisch
unterstUtzten Tausch bzw. Handel zwi-
schen Marktpartnern, d.h. Vorbereitung,
Abschluss, Abwicklung und Nachberei-
tung, dar.

Die Folge sind essentielle Veranderungen
von Geschaftsprozessen zwischen Unter-
nehmen und Kunden, d.h. sowohl kom-
merzielle Transaktionen zwischen Unter-
nehmen als auch zwischen Unternehmen

Prinzipiell ist E-Commerce nicht an be-
stimmte Technologien gebunden, viel-
mehr kénnen verschiedene Basistechno-
logien, wie zum Beispiel Electronic Data
Interchange (EDI), Messaging Systeme,
Elektronische Kioske, Call Center und Di-
gital Video Broadcasting (DVB) als zu-
grunde liegende Infrastruktur dienen.

Einsatzméglichkeiten des E-Commerce

Um Einsatzmoglichkeiten des E-Com-
merce ableiten zu kdnnen, ist eine Sys-
tematisierung der Transaktions- und
Marktbereiche notwendig. Unterscheidet
man bei den Akteuren des E-Commerce
in »Consumer«, »Business«, »Administra-
tion« und kategorisiert die einzelnen Hand-
lungsbereiche nach »Anbieter der Leis-
tung« und »Nachfrager der Leistung«, so
ergeben sich neun Transaktions- und
Marktbereiche (vgl. Abb. 1).

Aus wirtschaftlicher Sicht stehen zweifel-
los die Bereiche Business-to-Business und
Business-to-Consumer im Mittelpunkt.
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Das groBe Potential von E-Commerce liegt in der elektroni-
schen Geschaftsabwicklung zwischen Unternehmen. Dabei
lassen sich vier Ebenen der elektronischen Geschéaftsabwick-
lung — zwischen Zulieferern, mit den Herstellern, mit dem Han-
del und innerhalb des eigenen Unternehmens — unterscheiden.

Die Umsetzung von Business-to-Business-Geschéften durch
EDlIist in vielen Branchen — wie Automobil, Verkehr und Han-
del — seit Beginn der achtziger Jahre Ublich. Kostensen-
kungspotentiale werden hier in den Bereichen Logistik, G-
terbeschaffung, Produktion und automatisiertem Zahlungs-
verkehr realisiert. Diese Form der Geschéftsabwicklung bie-
tet sich fur langjahrige Kunden-Lieferanten-Beziehungen mit
groBen Volumina an. Durch das Internet wird in diesem Zu-
sammenhang eine neue Perspektive aufgezeigt. Hier eréffnet
ein einfacher, schneller und kostenguinstiger Zugang allen Inter-
essenten —auch kleinen und mittleren Unternehmen — die Teil-
nahme. Die gegenuber dem EDI gewonnene Flexibilitat kann
zu neuen Kostensenkungspotentialen insbesondere bei klei-
nen und mittleren Unternehmen flhren, wie beispielsweise
durch Ausschreibungen im Beschaffungsbereich, wo nun auch
im privaten Sektor Anbieter in dieser Form um Auftrage kon-
kurrieren. Zudem kann durch die Nutzung von E-Commerce
in allen Stufen der Wertschdpfung, zum Beispiel in der For-
schung und Entwicklung, in der Beschaffung, im Vertrieb so-
wie im Kontakt zum Kunden etc., eine Beschleunigung der
Geschaftsabwicklung erfolgen. Weitere Motive flir den E-Com-
merce-Einsatz sind die Mdglichkeiten zur verbesserten Kun-
denbindung, die Differenzierung von Wettbewerbern und auch
die Generierung eines strategischen Wettbewerbsvorteils.

Die zunehmende PC- und Internet-Penetration, leichter hand-
habbare Benutzeroberflachen von Internetseiten und der ste-
tige Preisverfall bei den Zugangs- und Telekommunikations-
kosten fihrt zu einem Wachstum im E-Commerce. Im Busi-

Abb. 2

E-Commerce in Europa

ness-to-Consumer-Bereich ist er allerdings noch weitaus ge-
ringer als im Business-to-Business-Bereich (vgl. Abb. 2). Trotz
der geringeren Transaktionszahlen hat aufgrund der sprung-
haft ansteigenden Internetnutzerzahl und dem zunehmend
an Bedeutung gewinnenden mobilen Zugang zum Internet
dieser Bereich ein erhebliches Potential. Zu den derzeitigen
Spitzenreitern an gehandelten Gutern zéhlen Blicher, Musik,
Software, Hardware etc. Viele Experten zahlen die Sektoren
Erotik, Sport, Finanzen und Versicherungen zu den lukrativs-
ten Business-to-Consumer Bereichen.

Dieser E-Commerce-Marktbereich wird sowohl durch Di-
rektvermarkter als auch durch traditionelle Handler domi-
niert. Innovative Anbieter wie der Internet-Buchhandel Ama-
zon.com konnten sich bisher ebenfalls behaupten. Um je-
doch in diesem Segment erfolgreich zu sein, muss das Inter-
net als strategischer Verkaufskanal identifiziert, dement-
sprechend geeignete Marketingziele definiert und zielgrup-
penspezifische Angebote entwickelt werden.

Weitere Transaktions- und Marktbereiche betreffen die Felder
Consumer-to-Business, Consumer-to-Consumer als auch
samtliche Transaktionen mit und zwischen &ffentlichen Insti-
tutionen (Administration). Fur die Abwicklung von Transak-
tionen sowie die Organisation von Markten werden neue Inter-
mediare wie zum Beispiel Auktionatoren eine Mittlerposition
Ubernehmen. Der Consumer-to-Consumer Bereich befindet
sich gerade in einem sehr dynamischen Entstehungsprozess.
Die wichtigsten Applikationen in diesem Bereich stellen der-
zeit private Kleinanzeigenmarkte und Auktionen wie ebay.com,
ricardo.de oder spezialisierte Mérkte, wie zum Beispiel fur Ge-
brauchtwagen (zum Beispiel faircar.de, autoscout24.de), dar.
Im Consumer-to-Business Sektor, welcher das Angebot von
Leistungen durch Privatpersonen an Unternehmen darstellt,

finden sich zum Beispiel Be-

werber- bzw. Absolventen-

datenbanken (zum Beispiel

access.de, career.com).

Auch hier entstehen immer

E-Commerce
Umsatz in Mrd. $

E-Commerce Anteil
in Westeuropa in %

mehr Intermediére. Von ge-

Deutschland 4,78 26,53
Frankreich

GroRbritannien 3,6 19,96
Schweden 0,72 3,99
Spanien 0,58 3,22

B2B Umsatz | B2C Umsatz ringerer Bedeutung ist der-
in Mrd. $ in Mrd. $ zeit noch der Bereich Ad-
ministration. Allerdings sind

hier zahlreiche Transaktio-

416 0.62 nen mit Unternehmen wie in
den Bereichen Beschaf-

0,31 fung, beispielsweise mittels

3,08 0,52 elektronischer Ausschrei-
bungen, Konzessionen,

s Lt Subventionen etc. denkbar
0,50 0,08 und werden bereits in Pilot-
projekten getestet (zum Bei-

spiel econia.com). Auch

Transaktionen mit Privat-

personen wie im Bereich
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Abb. 3

Arten und Ebenen von E-Commerce-Realisationsformen
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Dienstleistung in Empfang (conventional de-
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Quelle: In Anlehnung an F. Bar und E. Murase, Stanford 1998

Renten, Pass- und Meldewesen sind, basierend auf den mit
der Digitalen Signatur geschaffenen rechtlichen Vorausset-
zungen, im Entstehen. Die Abwicklung von Geschaften zwi-
schen o6ffentlichen Institutionen im In- und Ausland, zum Bei-
spiel im Bereich von Entwicklungshilfe etc., ist ein weiteres
maogliches Anwendungsfeld.

Realisierungsformen im elektronischen Handel

Unabhéngig von der zugrunde liegenden Form des Handels
— traditionell oder elektronisch — lassen sich als Grundlage
der Transaktionsphasen vier Ebenen unterscheiden (vgl.
Abb. 3):

o die Kommunikationsinfrastruktur, welche fir die Uber-
mittlung von Mengen-, Preis-, Service- und Produktin-
formationen etc. dient,

e den Marktplatz, auf dem Anbieter und Nachfrager zu Ver-
handlungen zusammenkommen,

e die Transaktionsmechanismen, um Bestellungen aufzu-
geben und auszufiihren inklusive der finanzlogistischen
Abwicklung und

¢ die Logistik, welche fur den Transport und den Austausch
von Gutern notwendig ist.

Im traditionellen Handel bzw. conventional commerce
(c-commerce) findet auf keiner der vier Ebenen eine elektro-
nische Unterstltzung statt, d.h. Kaufer und Verkaufer kom-
munizieren von Angesicht zu Angesicht (conventional com-
munication) und kommen hierzu auf einem physischen
Marktplatz (conventional marketplace) zusammen. Die Trans-
aktionen werden direkt mit physischen Zahlungsmitteln (con-

Kommunikationstechnologien bis hin zur
Unterstitzung und teilweisen Automatisie-
rung aller Ebenen des kommerziellen Han-
dels fUhrte zu elektronischen Marktplatzen,

elektronischem Zahlungsverkehr sowie elek-
. tronischen Lieferungen von mediatisierten
e Gutern und Dienstleistungen. Je nach Grad

communi- . ..
cation der zugrunde liegenden Unterstttzung durch
infra- luK-Techniken lassen sich dabei »network-
structure aided commercex, »indirect e-commerce«

und die eigentliche Reinform, das »direct
e-commercex, unterscheiden.

Unter dem Begriff »net-aided commerce«
wird im Folgenden der konventionelle Han-
del verstanden, der beispielsweise auf der
Ebene der Kommunikationsinfrastruktur und
auch auf der Ebene des Transaktionsmechanismus elektro-
nisch unterstitzt wird. Beim »indirect e-commerce« hinge-
gen liegt auch der Marktplatz in elektronischer Form vor, d.h.
die Parteien treffen sich lediglich virtuell und kénnen dabei
die Vorteile raumlicher und zeitlicher Entkoppelung nutzen.
Bei der Form des »direct e-commercex ist eine elektronische
Unterstltzung auf allen vier Ebenen gegeben. Die vollstan-
dige Mediatisierung von Transaktionen ist bislang nur in zwei
Féllen realisierbar. Im ersten Fall handelt es sich um Infor-
mationsprodukte wie beispielsweise Medieninhalte oder Soft-
wareprodukte, die aufgrund inrer Digitalisierbarkeit Gber das
Internet vertrieben werden kénnen. Der zweite Fall sind Trans-
aktionen, bei denen nur Beratungsleistungen/Serviceinfor-
mationen oder Verflgungsrechte in Form von Informationen
gehandelt werden und kein physischer Austausch von Gu-
tern stattfindet. Dies ist insbesondere bei vollelektronischen
Borsen moglich, da hier lediglich bestimmte Anrechte ge-
handelt werden.

Entbiindelung der Wertschopfungsstufen des
Handels

Die skizzierten Entwicklungen haben weitreichende Aus-
wirkungen auf den Handel. Das eigentliche Ziel des tradi-
tionellen Handels besteht im Austausch von Gutern und
Dienstleistungen in Kombination mit Beratung, Service und
MarkterschlieBung. Der traditionelle Handel Ubernimmt die
Funktionen der Uberbriickung von Raum und Zeit, die Auf-
gabe des Informations- und Transaktionsmittlers, der Mini-
mierung der Vielzahl und Komplexitdt an Kontakten und
auch der Beratung. Die eigentliche Daseinsberechtigung
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Abb. 4

Die Wertschopfungskette des traditionellen Handels

lungsgeschwindigkeit erhdht werden. Die-
se Entwicklung stellt die Daseinsberechti-

gung von Handelsmittlern insbesondere fur

Informations

Sortiments- beschaffung, physische
gestaltung -bewertung, Distribution
-verteilung

finanzielle
Trans-
aktionen

Verbund-

leistungen

standardisierte Produkte in Frage. Die Han-
delsfunktion der Sortimentsgestaltung kann
in einer solchen Umwelt als Uberflissig er-
achtet werden, da es den Nachfragern nun
aufgrund der Kirze der elektronischen We-

dienst-

des Handels ist in der Reduktion der Transaktionskosten
sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfragerseite zu se-
hen. Dies gilt zumindest flir diejenigen Guter, bei denen
von einer Bundelung der Nachfragemacht ausgegangen
werden kann und durch den Handel die Kosten flr die Su-
che nach Anbietern bzw. Nachfragern flr das betreffende
Gut reduziert werden.

Die einzelnen Funktionen des Handels kénnen als Wert-
schoépfungsstufen bzw. Wertschdpfungskette dargestellt
werden, anhand derer sich der Einfluss des E-Commerce
aufzeigen lasst (vgl. Abb. 4).

Die verschiedenen Formen des Handels sind durch unter-
schiedliche Ausprégungen der einzelnen Funktionen ge-
kennzeichnet.

Sortimentsgestaltung

Eine besondere Bedeutung innerhalb der Handelsleistung
hat die Sortimentsgestaltung, da sie flr Nachfrager einen
Mehrwert durch die Moglichkeit zur kombinierten Bedarfs-
deckung mit mehreren heterogenen Erzeugnissen und Leis-
tungen generiert. Um tatséchlich einen Mehrwert zu schaf-
fen, ist es notwendig, sich an den Bedurfnissen, Winschen
und Anforderungen der jeweiligen Kunden zu orientieren.
Deshalb ist die Ermittlung der Kundenwinsche als Teilauf-
gabe der Sortimentsgestaltung aufzufassen.

Die Funktion der Informationsbeschaffung, -bewertung und
-verteilung bezieht sich auf die zielgruppenspezifische Auf-
bereitung der Eigenschaften der Transaktionsguter fir den
Massenmarkt und stellt eine zur Sortimentsgestaltung kom-
plementare Funktion dar. Abgesehen von den zentralen Be-
reichen, der Sortimentsgestaltung und der Informationsbe-
schaffung, -bewertung und -verteilung, ist heute bereits ei-
ne Aufldsung des Leistungsbindels des Handels und eine
Auslagerung auf Drittanbieter der verbleibenden drei Berei-
che zu beobachten.

Die Uberbriickung von Raum und Zeit zwischen den Han-
delspartnern als Funktion des traditionellen Handels kann
und wird heute durch Informations- und Kommunikations-
systeme wie zum Beispiel dem Internet, Gbernommen. Hier-
durch kann die Markttransparenz und folglich die Abwick-
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ge moglich wird, ihr Sortiment durch indivi-

duelle Kombination der Direktanbieter selbst
zusammenzustellen und so eine Kernfunktion des Handels,
d.h. die Sortimentsgestaltung, selbst zu Ubernehmen.

In Anbetracht der untiberschaubaren, groBen Zahl global ver-
teilter Produktangebote im E-Commerce kann es von Vorteil
sein, einen Intermediér (Mittler) aufzusuchen, der ein allge-
meines oder spezielles Portal bzw. einen Marktplatz bereit-
stellt, ein vorausgewahltes Sortiment aufweisen kann oder
verschiedene Anbieter zusammenfasst. Die Gestaltung des
Sortiments bezieht sich nicht mehr wie im traditionellen Han-
del auf die physische Prasenz von Produkten, sondern auf
die Qualitat der Vorauswahl, was eine zentrale Aufgabe neu-
er Handelsmittler bzw. Intermediére im E-Commerce dar-
stellen wird. Mittels Bewaltigung dieser Aufgabe kdnnen die
Intermediare beispielsweise Reputation aufbauen, welche als
Signal fir Qualitdt und Preis beim Nachfrager fungieren kann.
Die Sammlung und Verarbeitung von Informationen tber den
Kunden als Grundlage fUr den Abgleich mit den Angeboten
stellt nun nicht mehr eine Teilaufgabe, wie im traditionellen
Handel, sondern den Kern der Sortimentsfunktion dar. Eine
Entblndelung und Auslagerung der Sortimentsfunktion auf
Dritte ist aufgrund der Reduktion auf Informationsbeschaf-
fungs- und -verarbeitungsaufgabe mdglich.

Informationsbeschaffung, -bewertung und -verteilung

Im E-Commerce erfolgt ebenfalls eine Unterstlitzung der
zweiten Kernfunktion des Handels — der Informationsbe-
schaffung, -bewertung und -verteilung — wodurch die Trans-
aktionskosten reduziert werden. Da diese Form der Trans-
aktionskostenreduktion die eigentliche Aufgabe des Han-
dels ist, geréat auch hier die Existenzberechtigung des Han-
dels ins Wanken. Es ware denkbar, dass Akteure auBBerhalb
des Handels, wie zum Beispiel Hersteller, diese Informa-
tionsfunktion Ubernehmen, wenn sie Uber das notwendige
Know-how verfliigen. Da es sich hierbei um eine der zen-
tralen Teilbereiche im E-Commerce handelt, werden sich hier
neue Handelsintermediére herausbilden.

Dies gilt insbesondere fUr die Informationsbeschaffung, bei
der es darum geht, die verfUgbaren Informationen fur den
Kunden nach seinen jeweiligen Bedurfnissen zu filtern, was
beispielsweise durch Suchmaschinen oder intelligente Agen-
ten erfolgen kann. In diesem Bereich gibt es eine Vielzahl
von Spezialisten, die sich auf einzelne Bereiche konzentrie-
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ren. Beispielsweise gibt es so genannte »Shopbots«. Das
sind Shopping-Roboter, wie zum Beispiel Softwareagenten
wie Junglee oder Jango, die automatisch die preisgunstigs-
te Alternative von bestimmten Leistungen ausfindig machen.
Diese Shopbots besuchen zum Beispiel die Webseiten von
rund 30 CD-Online-Handlern und fragen fur eine spezielle
CD den jeweiligen Preis ab. Die Angebote werden gesam-
melt und dem Kunden nach Preiswirdigkeit aufgelistet. Wei-
tere Gesichtspunkte stellen die Blindelung von Anbieterin-
formation sowie die Zusammenfiihrung von Anbieter- und
Nachfragerinformation, zum Beispiel durch Auktionen, dar.
Bei der Lufthansa AG gibt es beispielsweise Ticketauktio-
nen, bei denen Kunden restliche Flugtickets ersteigern kon-
nen. Von groBem Vorteil ist, dass der Kunde Uber Interme-
didre wie Suchmaschinen seine BedUrfnisse direkt selbst
einbringen kann, indem er das entsprechende Suchkrite-
rium angibt und so selbst direkt Einfluss auf den Informa-
tionsbeschaffungsprozess nimmt.

Physische Distribution

Die Funktion der physischen Distribution wurde bereits im
traditionellen Handel in zunehmenden MaBe von Dritten er-
bracht. Im E-Commerce ist eine Verstérkung dieser Tendenz
zu beobachten. Durch die Direktbeziehung zwischen Pro-
duzent und Kunde und die Moglichkeit zur digitalisierten An-
gebotsdarstellung wird die physische Produkt- und Ser-
viceverflugbarkeit Uberflissig sowie der bisher wichtige
Standortfaktor bedeutungslos. Die Funktion des realen
Transports wird ausgelagert an so genannte Home-Deliv-
ery-Unternehmen (Speditionsfirmen), so dass
auch fUr die physische Distribution der Stand-
ortfaktor an Bedeutung verliert. Im Falle von
Produkten wie Information, Software, Musik
bzw. alle Leistungen, die in digitalisierter Form

Abb. 5

Verbunddienstleistungen

Die wichtige Funktion der Verbunddienstleistung, d.h. Re-
paraturdienste, Umtausch, Servicegarantien etc., kann im
elektronischen Handel ebenfalls entbindelt werden. Dies ist
in der Form denkbar, dass nicht mehr ein Handelsunter-
nehmen samtliche Verbundfunktionen Gbernimmt, sondern
verschiedene Anbieter integriert und diese Funktionen auf
die jeweiligen Hersteller zurlickdelegiert werden.

Verdnderungen gegeniber dem traditionellen Handel

Insgesamt bleibt festzuhalten, dass durch E-Commerce in
der Wertschopfungskette des Handels sowohl eine starke
Entblndelung (vgl. Abb. 5) als auch Substitution von Funk-
tionen des Handels erfolgt. Allerdings treten im elektroni-
schen Handel im Gegensatz dazu auch neue Stufen in der
Wertschépfungskette, wie beispielsweise Suchmaschinen,
auf, die als Intermediation bzw. Hypermediation bezeichnet
werden. Sie sind die Folge neuer technischer und organi-
satorischer Méglichkeiten mit der Zielsetzung der Schaffung
eines Mehrwertes flUr den Kunden. Die Unterstitzung des
Kunden bei Suche und Bewertung von Produkten, Dienst-
leistungen und Informationen sowie der entsprechenden An-
bieter ist eine Aufgabe neuer Intermedidre auf der Kunden-
seite. Auf der Anbieterseite sind Mittler im Bereich der Pro-
duktdarstellung, der Sammlung und Verarbeitung von Kun-
dendaten und -informationen sowie insbesondere die Zu-
sammenfuhrung dieser Daten mit der Anbieterinformation
von Bedeutung. Als Beispiele fur Intermediére, die Uber Ver-

Entbiindelung der Handelsfunktionen

verkauft werden kdnnen, wird zum Beispiel

mit dem Internet als Transportmedium ein

Informations

bindelt und durch externe Organisationen
wie zum Beispiel Kreditkartenfirmen oder Te-

ST . Beschart L finanzielle Verbund-
. N N . . _ ortiments- eschaifung, T - di t-
physischer Transport tberfliissig. Der eigent gestaltung -bewertung, Distribution /e leistungen
liche Transport Uber das Netzwerk erfolgt -verteilung
ebenfalls durch Drittanbieter. Folglich ist ei- i « Burch Burch Verbund
.. _— 1 ann urc urc und-
ne vollkommene Entblndelung der Distribu- ! durch Hersteller Drittanbieter dienst-
tionsfunktion realisierbar. { den Kunden selbst (Home- 5 jelstupden
| selbst oder Delivery !
! Uber- Drittanbieter | Unternehmen) Durch
. . . ! nommen (z.B. Such- oder finanzielle urc
Finanzielle Transaktion i werden Maschinen) Entfall bei Trans- Hersteller
E mediatisierten aktionen selbst
. L . 1 Gltern
Im elektronischen Handel kann die finanziel- ! Durch
le Transaktion aus der Wertschépfungsket- | physische E’Z”ga&?:;ﬁ_’
te der Handelsintermediare ebenfalls ent- ! Distribution Kartenunter-
; nehmen)

lekommunikationsfirmen effizienter abgewi-
ckelt werden. Auch diese Entblindelung ist,
analog zur physischen Distribution, bereits
im traditionellen Handel seit geraumer Zeit
zu beobachten.

Sortiments-
gestaltung

-bewertung,
-verteilung
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Abb. 6
Formen der Intermediation im E-Commerce

bution, bessere Information und individuali-
sierte Produkte als Moglichkeiten zur Gene-
rierung eines hdheren Kundennutzens unter-
scheiden.

Disintermediation Transintermediation

Reintermediation /
Hypermediation

Meist treten diese Mehrwerte flir den Kunden

Stufen des Handels durch
Electronic Commerce

Entfall von Stufen, die
vormals vom Handel

bewaltigt wurden Ubernommen
digitale Guter: Maklergeschafte
- Information - Jobbdrsen
- Software - Immobilienmakler
- Musik - Gebrauchtwagen

Entstehung neuer For-
men der Intermediation

Internet-Services
- Suchmaschinen
- Marketing Services
- Trust Center

virtuelle Marktplatze
- virtuelle Auktionen
- Branchenmarkte

kombiniert auf. Ein gunstigerer Preis macht
Produkte unabhéngig vom Vertriebskanal ab-
setzbar, jedoch kann ein solcher Preis nur dann
offeriert werden, wenn Kosteneinsparungen im
Wertschdpfungsprozess realisiert werden kon-
nen, sofern das Unternehmen einer Gewinn-
Zielorientierung unterliegt. Folglich erscheinen
fr E-Commerce unter dem Gesichtspunkt die-
ses Zusatznutzens nur Produkte, welche ein

kettung zu Hypermediaren fihren kénnen, seien Shopping
Malls, Online Broker, intelligente Agenten, Suchmaschinen,
Online Auktionen, Foren etc. genannt.

Im Gegensatz zum traditionellen Handel benétigt jeder Teil-
nehmer einen Intermedir, um Uberhaupt einen Zugang zum
elektronischen Markt zu bekommen. Diese Funktion Uber-
nehmen Uberwiegend Portale, die vom Provider fir den Han-
del im Internet eingerichtet werden und den Kunden den
Einstieg fur Aktivitaten im elektronischen Markt ermdglichen.
Die Rolle des Intermediérs liegt hier erstens in der Koordina-
tion mehrerer elektronischer Mérkte, zweitens ist er als Weg-
weiser fUr den Kunden zum Auffinden des richtigen Markt-
platzes und drittens als vertrauenswurdiger Dritter (trusted
third party) zu verstehen. Die Stellung der trusted third party
ist von hoher Bedeutung, wenn die Qualitat und Funktions-
fahigkeit von Produkten durch den Kunden nicht im Vorfeld
beurteilt werden kann. Hier muss die Aufgabe der Zertifizie-
rung bzw. des Ausstellens eines Glitesiegels Ubernommen
werden. Die Bereitstellung von elektronischen Verschlisse-
lungs- und Authentifizierungsverfahren fiir die sichere Uber-
tragung von Dokumenten und die Sicherstellung des elektro-
nischen Zahlungsverkehrs sind ebenfalls wichtige Aufgaben.

Damit lassen sich verschiedene Formen der Intermediation
im elektronischen Handel erkennen (vgl. Abb. 6).

Auch wenn sich der Handel in der Ubernahme seiner Funk-
tionen insbesondere im Gegensatz zum klassischen Han-
del verandert, tritt der elektronische Handel zun&chst in Kon-
kurrenz zum traditionellen Handel und muss daher dem Kun-
den einen Mehrwert bieten, der im traditionellen Handel nicht
gegeben ist — einen zuséatzlichen Kundennutzen. Im We-
sentlichen lassen sich niedrigerer Preis, bequemere Distri-
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solches Kosteneinsparungspotential bergen,

von Interesse. Effizienzsteigerungen sind am
deutlichsten bei mediatisierten bzw. digitalen Gltern zu ver-
zeichnen, welche auch zugleich Uber das Internet als Distri-
butionskanal vertrieben werden kénnen. So kann zum Bei-
spiel Software zum Download auf einem Server zur Verfligung
gestellt werden, wobei die variablen Kosten flr die jeweilige Ko-
pie gegen null tendieren. Auch durch Online-Banking, Direkt-
Versicherungen, Online-Reiseblros, -Buchhandel, -Hard-
warevertriebe kdnnen Personalkosten, Lagerkosten, Mietkos-
ten fUr Ladengeschéfte etc. eingespart werden.

Einkaufen ist flr viele Menschen im Rahmen ihres knappen
Freizeitoudgets haufig kein Vergnuigen, was sich bereits dar-
an zeigt, dass haufig auch dann Online-Eink8ufe getéatigt wer-
den, wenn der Preis hierfUr hoher ist. Durch die Vermeidung
des Besuchs beim Verkaufer werden einerseits Zeit, Ben-
zin- und Parkkosten eingespart, aufgrund der Anlieferung
des Transaktionsobjektes entfallt der unbequeme Transport.
Andererseits entfallt die Mdglichkeit, die Transaktionsobjek-
te personlich zu prifen. Zudem mussen Vorkehrungen flr
die Annahme der Ware bei Anlieferung getroffen werden.

Insbesondere der internetbasierte elektronische Handel mit
der verbesserten Mdglichkeit zur Informationsnutzung und
-verarbeitung durfte bereits selbst einen Zusatznutzen dar-
stellen, da es in physischer Form Uberhaupt nicht realisierbar
ware, eine vergleichbare Fulle an Prospekten und Produktin-
formationen zu vergleichen. Hierbei wird, wie bereits erwahnt,
mittels Suchmaschinen und intelligenter Agenten der Versuch
unternommen, dem Nachfrager einen Uberblick zu verschaf-
fen bzw. relevante Angebote herauszufiltern oder nach be-
stimmten Aspekten vergleichen und sortieren zu lassen.

Um den Anforderungen der Kunden gerecht zu werden und
einen Mehrwert gegenuber dem traditionellen Handel zu ge-
nerieren, ist es zudem erforderlich, sich starker nach den
individuellen Bedurfnissen des Kunden zu richten, was all-
gemein unter dem Schlagwort »Mass Customization« zu-
sammengefasst wird.



Forschungsergebnisse

Beispiele fur diese Individualisierung sind personalisierte Zei-
tungen, die Artikel zu lediglich den Themen enthalten, wel-
che nach Angabe der Préferenzen des Abonnenten be-
rucksichtigt werden sollen oder On-Demand-Angebote (Vi-
deo, Musik, Blcher), bei denen entsprechend der aktuel-
len Winsche des Nachfragers das gewtinschte mediatisierte
Produkt heruntergeladen werden kann.

Im Internet und im elektronischen Handel stellt sich zudem die
Frage nach Kundenbindung als besonders schwierig dar, da
der gréBte Konkurrent und ein umfassender Marktiberblick
nur einen Klick entfernt sind. Tradierte Kundenbindungsins-
trumente kdnnen daher im Internet nur sehr selten greifen.
Notwendig sind Instrumente, die sich die spezifischen Eigen-
schaften des Mediums zunutze machen und verhindern, dass
der Kunde die Seite der Konkurrenz aufruft. Ein wichtiges
Instrument in diesem Zusammenhang ist die Bereitstellung
von Kommunikationsmaglichkeiten zwischen den Kunden
durch den Anbieter mittels Newsgroups, Chats und Virtual
Communities. Den Kontakt zum Kunden tber Newsletter oder
Moderationen wie beispielsweise bei dem Internetauktions-
haus ricardo.de kann durch Aufbau eines Dialogs zum Kun-
den hergestellt und auch gezielt zur Kaufanimation genutzt
werden. Ein weiteres bedeutendes Kundenbindungsinstru-
ment ist in der Einbindung des Kunden in bzw. wéhrend der
Leistungserstellung zu sehen. Beispiele hierflr sind die On-
line-Abwicklung von Bankgeschéften zu reduzierten Konto-
flhrungsgebuhren, die Méglichkeiten zur Abfrage des Auf-
tragsstatus, wie das beispielsweise die Automobilbranche an-
bietet, wo der Kunde Uber eine ihm bzw. seinem erworbenen
Fahrzeug zugewiesene Webseite Informationen Uber den ak-
tuellen Status seines Fahrzeuges erhalt und diese Webseite
im Sinne der Kundenbindung auch nach der Auslieferung wei-
ter geflihrt wird. So kann der Kunde jederzeit spezifische In-
formationen Uber After-Sales-Leistungen (z.B. Kundendiens-
te, aktuelle Neuerungen etc.) erhalten. Weitere Beispiele flr
eine starke Kundenbindung ist Amazon. Sie motivieren ihre
Kunden zur Eréffnung eines eigenen Online-Shops fur
Amazon.com auf ihrer Homepage und geben 15% der hier-
aus resultierenden Umsétze an die Shopbetreiber ab. Ein wei-
teres Beispiel sind auf den Kunden zugeschnittene Websei-
ten wie bei Dell. Wechselt der Kunde zu der Konkurrenz, mus-
sen neue wiederum individuell zugeschnittene Webseiten ent-
wickelt werden, was sich auch fur den Kunden negativ im Hin-
blick auf Kosten, Zeit etc. auswirkt.

Die Potentiale des elektronischen Handels Uber das Inter-
net im Hinblick auf Absatzpotential, Kundenorientierung,
Zeit- und Kosteneinsparungen, Positionierung im Wettbe-
werb sowie der Realisierung neuer Geschéaftsmodelle sind
immens. E-Commerce ermdglicht mit der Eréffnung einer

»weltweiten Filiale« die globale MarkterschlieBung zu relativ
geringen Kosten. Auch fur kleine und mittelsténdische Unter-
nehmen ist es moglich, gegen internationale Konzerne an-
zutreten und neue Kundensegmente anzusprechen, die ih-
nen vorher nicht zuganglich waren. Eine Erhéhung des Ab-
satzpotentials ist nicht nur in der Méglichkeit zur Schaffung
neuartiger Produkte und Dienstleistungen, beispielsweise
durch neue Formen der Blindelung oder Intermediation, zu
sehen, sondern auch in der durchgangigen Marktprasenz
(24 Stunden am Tag, sieben Tage die Woche), die dem Kun-
den den Zugriff jederzeit ermdglicht.

Die Kundenorientierung mit der Zielsetzung einer hohen Kun-
denzufriedenheit und daraus resultierend einer hohen Kun-
denbindung wurde schon explizit angesprochen. Sie lasst
sich durch den elektronischen Handel weitaus besser und
zu geringeren Kosten realisieren als im traditionellen Handel.

Durch den Einsatz moderner luK-Technologien wie Video-
konferenzen, EDI, Groupware etc. lassen sich zudem die In-
formationsfllisse im und zwischen Unternehmen beschleuni-
gen, was zu einer Reduktion der Durchlaufzeiten flhrt. Kun-
denanfragen kénnen via E-Mail sehr viel schneller beantwor-
tet, Fehler schneller behoben, Reaktionszeiten verringert und
Ausfallzeiten beim Kunden reduziert werden. Zeiteinsparungen
lassen sich insbesondere durch die entsprechende Gestaltung
der unternehmensubergreifenden Wertschépfungsprozesse
realisieren. Die Entwicklungszeit, zum Beispiel von Autos, l&sst
sich z.B. dadurch erheblich reduzieren, dass rund um die Uhr
in verschiedenen Kontinenten an dem Entwicklungsprojekt ge-
arbeitet wird. Dies fuhrt wiederum zu erheblichen Kostensen-
kungen. Weitere Kostensenkungspotentiale liegen in geringe-
ren Personalkosten durch verbesserte Abstimmungsmaglich-
keiten und einer daraus resultierenden Vermeidung von Dop-
pelarbeiten sowie die Verringerung der Beschaffungskosten
dank einer héheren Markttransparenz. BezUglich einer Kos-
tenreduktion im Lagerhaltungsbereich ist zwischen digitalen
und nicht-mediatisierten Gutern zu unterscheiden. So er-
moglichen digitale Glter die fast vollstandige Reduktion von
Lagerhaltungskosten bis auf wenig Speicherplatz. Auch im Be-
reich der nicht-mediatisierten Guter kann eine erhebliche Re-
duktion erreicht werden. Unternehmen wie Amazon.com be-
sitzen das offerierte Sortiment von Uber 3 Mill. Publikationen
nicht in physischer Form, sondern greifen hierzu auf Lager
von Partnerunternehmen zurtick, was insbesondere durch mo-
derne luK-Technologie erst ermdglicht wird. Im Vertriebs- und
Marketingsektor lassen sich zudem Einsparungspotentiale
realisieren, da hier keine kostenintensiven, flichendeckenden
Vertriebsstrukturen aufgebaut werden muissen und dennoch
der Kunde sehr viel individueller angesprochen und nach dem
Kauf versorgt werden kann als im traditionellen Handel.

Der elektronische Handel stellt an Unternehmen jedoch auch
neue Herausforderungen, die von Unternehmen haufig unter-

schatzt werden. So ist insbesondere zur Geschaftsabwick-

54. Jahrgang - ifo Schnelldienst 6/2001

25



26 Forschungsergebnisse

lung mit Endkunden ein komplexes Logistik- und Distribu-
tionssystem erforderlich, das ebenfalls wie das notwendige
Marketing mit hohen Erstinvestitionen verbunden ist, de-
nen voraussichtlich erst langfristig ein Return-on-Investment
gegenubergestellt werden kann. Zudem erfordert eine sinn-
volle Realisation von E-Commerce umfassende Reorgani-
sationsmaBnahmen im Unternehmen, zu denen insbeson-
dere eine moglichst durchgéangige Internetunterstitzung
aller Wertschopfungsprozesse, die Verkntpfung mit Daten-
banken und Systemen, die Skalierbarkeit von Systemen und
Kapazitaten, die Einrichtung eines leistungsfahigen Custo-
mer Service und zuverldssige Kooperationen mit Dienst-
leistungspartnern gehoéren. Daflr fallen nicht nur Kosten
an, sondern eine entsprechende Motivation und Qualifika-
tion der betroffenen Mitarbeiter ist Voraussetzung.

Nicht zu unterschétzen ist die Realisierung der Sicherheit
von Transaktionen im E-Commerce. Sie bezieht sich auf
die Authentizitat und Integritdt des Datenaustauschs, ins-
besondere auf die Nutzung von Zahlungssystemen. Bei den
Zahlungssystemen sind drei Trends zu unterscheiden. Zum
einen die Nutzung bestehender Zahlungssysteme (Kredlit-
karte, Debit-/EC-Karte, Geldkarte), Systeme die bestehen-
de Zahlungssysteme onlinefahig machen, wie SET (Secure
Electronic Transaction), die das System fur die Onlinenut-
zung um Sicherheitskomponenten erweitern und zum an-
deren eigens fur diesen Zweck entwickelte Zahlungssyste-
me (E-Cash, CyberCoins), welche »digitale MUnzen« bzw.
»digitale MiUnzkonten« verwenden. Alle diese Systeme kdn-
nen aber derzeit keine absolut sicheren, international ein-
setzbaren, fUr beide Parteien preiswerten und bequemen
Netztransaktionen offerieren. Daher ist zu hoffen, dass sich
mittelfristig ein System etablieren wird, das Vertrauen weckt
und verflgbar ist. Denn insgesamt zeigt sich, dass es sich
bei der Betrachtung von elektronischem Handel und E-Com-
merce nicht mehr um die Frage handelt, ob, sondern wie
schnell die weitere Entwicklung voranschreiten wird.
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