(ZUSAMMENFASSUNG)

Grundlagen

Einfluss neuer I&K-Technologie: die Paradigmen des elektronischen Handels

= Technologieparadigma: analoge Medien und digitales Multimedia
=  multimediale Kommunikation mit digitalisierten Informationen, die einen interaktiven medi-
enlbergreifenden und damit hochst effektiver Datenaustausch ermdéglichen
= |nformationsparadigma: passive und (inter-)aktive Kommunikation
= gegenseitiges ,,Nehmen (Pull) und Geben (Push)“ von Individualinformationen aller Akteure
=  Marktparadigma: ,,one-to-one“- und ,all-to-all“~-Ansprache
=  Moglichkeit sowohl einer Individual-, Massen- oder Marktplatzkommunikation tiber ein und
dasselbe Medium ,, Datennetz” zu realisieren

Differenzierungsmerkmale zwischen realer und elektronischer Handelsebene

= Digitalisierung, Integration, Konvergenz, Individualisierung, Virtualisierung, Globalisierung

Eigenschaften eines elektronischen Marktplatzes

= Unabhangigkeit von Zeit und Ort gilt nur fir den Informationsaustausch, ist aber beim realen
Transaktionsakt der daran hdngt nicht unbedingt gegeben (z.B. Tickets fiir ein bestimmtes Spiel)

= asynchrone Kommunikation zwischen Anbieter und Nachfrager

= Anzahl der benétigten Kontakte verringert sich durch Intermediar — héhere Effizienz

= Handelsprozess: Handelsabsicht — Informationsbereitstellung und —suche — Handelspartnersu-
che — Verhandlung Gber Preise und Konditionen — Transaktionsdurchfiihrung — After-Sales

Theoretisches Fundament: Transaktionskostenansatz

=  Anbahnungskosten: Kosten fiir Beschaffung von Informationen lber einen potenziellen Partner
und dessen Geschéaftsbedingungen

= Vereinbarungskosten: Ressourcenkosten fiir Verhandlungen

= Abwicklungskosten: Kosten fiir die Prozesssteuerung

= Kontrollkosten: Kosten fiir die Uberwachung von Terminen, Qualitit und sonst. Vereinbarungen

*  Anpassungskosten: Kosten durch nachtrigl. Anderungen von Qualititen, Quantititen, Terminen

Wirkungszusammenhange der Einflussfaktoren des Markt-Hierarchie-Versagens
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= zwischen Anbieter und Nachfrager besteht immer ein asymmetrisches Informationsverhiltnis,
Anbieter i.d.R. besser Uber sein Angebot informiert, bewusste Taduschung des Nachfragers

=  Abbau der Asymmetrie abhdngig von Aufnahmekapazitat der Informationen und von der zulassi-
gen Unsicherheit sowie der Komplexitat (bei Kaugummis wird man keine Testberichte zu Rate
ziehen), alle Aktionen sind zeit- und kostenaufwandig

=  besteht Gberhaupt eine grundsatzliche Bereitschaft, Marktplatzlésungen in Anspruch zu nehmen;
inwieweit ist man bereit, Informationsasymmetrien in Kauf zu nehmen
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Kerntreiber des elektronischen Handels

= Kapazitatsbegrenzungen: Aufhebung der raumlichen Kapazitatsgrenzen
=  Vermittlungsrestriktionen: beim klassischen Marktplatz wird nur der Raum zur Verfligung ge-
stellt, online kann jeder Anbieter und Nachfrager bedient werden

=  Markttransparenz: Erh6hung der Informationstransparenz

= Koordinationsineffizienzen: klassisch keine direkten Beziehungen zu allen Transaktionspartnern

flr ein ideales Ergebnis moglich

Prozessebene — Anforderungen

Koordinationsliicke der realen und elektronischen Handelsebene
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in welcher Situation machen elektr. Marktplatze Sinn? Zusammenspiel der verfiigbaren Informa-
tionen und Alternativiésungen

je mehr Teilnehmer existieren, desto mehr werden Informationen produziert — Problem dabei
ist, dass nur eine gewisse Masse an Informationen verarbeitet werden kénnen

ab dem ersten unteren Schnittpunkt ist man auf Hilfe angewiesen, ab da entsteht reale Koordina-
tionsliicke, Anbieter und Nachfrager kdnnen nicht mehr optimal in Einklang gebracht werden
Markplatz aggregiert die Angebote und verringert die Koordinationsleistungen

auf der elektronischen Ebene wird die individuelle Kurve nach oben gehoben und die Verarbei-
tungskapazitat erhéht (durch Suchmaschinen etc.)

aber auch hier Grenzen der Verarbeitungsmoglichkeit, 1 Millionen Suchergebnisse, alle miissten
einzeln abgeklappert werden

elektr. Marktplatz macht nur Sinn, wenn die Menge der Informationen die Verarbeitungskapazi-
tat Gbersteigt (bei nur 10 Tickets sinnlos), elektronische Marktplatze sind Massengeschéafte

im mittleren Bereich die Frage, ob man tiberhaupt elektronisch wechseln kann

Kostenbeziehungen zwischen Anbieter, Nachfrager und Marktplatzbetreiber

Dis-Intermediation: Kosten fiir elektr. Individuallésung glinstiger als klassiche Marktplatzlésung
— first order effect”

Re-Intermediation: Zunahme an Informationen fihrt zur erneuten Notwendigkeit eines elektr.
Marktplatzes (elektr. Koordinationsliicke) — ,,second order effect”
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Online-Matchingquantitat und -qualitat
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= abdem 1. Schnittpunkt wird die Vermittlung tber eine reale Koordination teurer als bei der
elektr. Variante, dies ist eine Grundvoraussetzung damit Kunden iberhaupt auf die Plattform
kommen (Menge ist da, Qualitat ist erst mal aulRen vor)

= ab dem 2. Schnittpunkt mehr Spielraum, weil der Nutzen héher ist (man kann auch teurer sein
als reale Vermittler)

Prozessebene - Gestaltung

Prozessbereiche
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eOffer- und eSearch-Prozesse fokussieren immer auf die DB des Marktplatzbetreibers

= Objektdaten: Objekteigenschaften, preisbezogene Informationen (Hochstpreis, Rabatte etc.)
= Daten zu Handelspartnern: Teilnehmerdaten, aber auch verschiedene Produktionsdaten
= Marktdaten: Informationen tber Marktkapazitat und -volumen

Vorteile in der Informationsphase

= Aktualitat der Informationen durch Echtzeit-Aktualisierungen

= mehrdimensionale Suchmdoglichkeiten und Senkung der Suchkosten/-zeiten
= multimediale Teilnehmer- und Produktbeschreibungen

= Moglichkeit der Interaktion (mit den Kunden und der Kunden untereinander)
= direkter Vergleich mit dem globalen Wettbewerb

= Potenziale zum ,Up-Selling” und ,,Cross-Selling”

= Links zu verwandten Themen
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alternative Prinzipien des eMatching-Prozesses

Katalogprinzip Online-Request-Prinzip

Online-Auction-Prinzip

Zusammenfihrung
von Katalogen ver-
schiedener Anbieter,
Nachfrager kann
diese Ubergreifend
durchsuchen

Ausgangspunkt bildet
eine aggregierte Nachfra-
geerfassung, Weiterlei-
tung an potenziell pas-
sende Anbieter, die ein
Angebot abgeben kdnnen

Grundmodell

offener Preismechanismus,
Kaufpreise kdnnen gegenseitig
Uiberboten werden, dadurch
missen Produktangebot und
Konditionen im Vorfeld festge-
legt werden

Anbieter- und Marktplatz als

meist Verkauf von Produkten,
teilweise aber auch Gesuche

Nachfrager- Kata!pg—Aggregator Nachfragerorientierung nach Produkten und Dienst-
bezug fur Anbieter .
leistungen
Preisbildung statisch zweiseitig dynamisch einseitig dynamisch

Benchmark-Modell legt Grundstein fiir auktionstheoretischen Ansatz auf elektr. Marktplatzen

Diese Modelle eignen sich zur
Beschreibung von Szenarien, in denen
die Eigenschaften des Gutes bekannt
sind und die subjektive Bewertung nicht

Rationale, risikoneutrale Entscheider,
die ihre Handlungsalternativen
ausschlieBlich anhand der zu
erwartenden monetidren Auszahlung

beurteilen von dem Verhalten anderer abhingt
1’ r
Risikoneutrale Private values
Akteure Modell
Auktionstheoretisches
Modell
Gebotsabhangige Symmetrische
Preisbildung Akteure
———E. e ——

Diese Annahme betrifft die Vielfalt
vorhandener Nachfragertypen, deren
Zahlungsbereitschaft als symmetrisch
zu betrachten ist

Der Auktionspreis hangt ausschlieBlich
von den in der Auktion abgegebenen
Geboten ab

Auktionsformen im Internet

Auktionsart Gebots- Gebots- Verkaufspreis
abgabe verlauf
Lhadiy] - 1 ¥,
| Englisch '[_ ’1. offen t,_ » steigend I[ ”l héchstes Gebot |
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| Holldndisch :[: :1: offen F ]::’l fallend |[ :’l erstes Gebot |
| Hachstpreis t[,I;i verdeckt t:]::'l einmalig :[ :’l héchstes Gebot |
| Vickrey 't_ - :1. verdeckt t: ::’l einmalig :[ :’l zweit hichstes Gebot |

,"l Kunde sucht aus |
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r_F,i offen tr:1’:'| fallend

Vorteile in der Vereinbarungsphase

T

| Reverse

= Zuordnung von Angebot und Nachfrage durch eine neutrale Instanz (Matching)

=  Anwendung neuer Preisfindungsmodelle (z.B. Auktionsprozesse)

=  beschleunigter Austausch von Angeboten und Gegenangeboten (z.B. E-Mail)

= hinterlegte Teilnehmer- und Produktdatenbanken
= vereinfachte Vertragsabschlisse

= automatisierte Verhandlungen durch intelligente Software-Agenten
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Ablauf des eTransaction-Prozesses

1) Erstellung und Dokumentation der Bestellungen

2) Dokumentenaustausch: Ubermittlung der Bestellbestitigung, Lieferscheine, Zolldokumente etc.
3) Aktivitdten im Rahmen der Warenlieferung: Lieferiiberwachung, Qualitatskontrolle etc.

4) Rechnungsstellung, Zahlungsausgleich sowie betriebliche Buchung auf beiden Marktseiten

Vorteile in der Abwicklungsphase

» Steuerung und Uberwachung des Abwicklungsprozesses durch die unabhingige zentrale Markt-
platz-Instanz des Marktplatzbetreibers

= ganzheitliche Integration der Transaktionsflisse

= Teil- oder Vollautomatisierung des Abwicklungsprozesses

= Trust Accounts, bei denen der Marktplatzbetreiber den sicheren Austausch von Leistung und
(monetarer) Gegeniberleistung sicherstellt

Vorteile in der Nachkaufphase

= Anwenderservices (z.B. Handbiicher) kénnen auf dem Marktplatz zentral angeboten und effizient
online verbreitet werden

= der Marktplatzbetreiber kann als neutrale zentrale Instanz fiir das Beschwerdemanagement in
Erscheinung treten

= Retourenmanagement und Reverse Logistik konnen auf dem E-Marketplace zentralisiert durch-
gefuhrt werden

eFulfillment-Prozesse in verschiedenen Transaktionsphasen

> Transaktionsfortschritt >

Vertrauensbildung in Transaktions- Validierung und _ Auftrags-
der Anbahnun management Kontrolle uberwachung in
i 9 von Geschaften der Logistik
(Qualitats- \/ Y4 \( E-Logistik I
bewertungen *Factoring Dienste + Online-Arbitration (z_ BgTrackin )
» Bonitatsprifungen » Zahlungs- * Forderungs- - xing
i i +Reale Logistik
und Ratings durchfahrung management B. Zol
* Promaotion * Treuhandservices *Risikomanagement (z. B. Zoll) -
Management *Reverse Logistik
\ AN AN AN

Prozessebene - Prozessmanagement

Prozessmanagement auf elektronischen Marktplatzen

Strategisches Handelsmanagement
o Handels- und
Management von Handedskandle und
> Kundenanalyse >> Produktportfolio >> -miarkte festlegen Pr|c]|cr£'at|a'$glen )
=0 Strategische;
Handel
HandelsControlling
> Repoiting >> Analyse >> Steuer ungsma’:nahmen
Taktischer
Datenpflege Handel
Anlegen und Pflegen der Anlegen und Pflegen der
Objektdaten Kundendaten
Operativer
Handelsprozess Handel
Informations Informations ver r:]igclllung Abwicklung After-Sales
sammiung bereitstellung Konditionen
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operativer Handel: EinflussgroBen und Beziehungsmatrix

= Sammlung aller EinflussgroRen bzw. Beschreibungsvariablen fir elektronischen Marktplatz

= Bewertung der Beziehungsstarken zwischen den EinflussgrofRen

= Erstellung einer Beziehungsmatrix zur Verdichtung von StrukturgroBen

=  MastergrofRen beeinflussen andere GroRRen und werden von anderen beeinflusst

= |nputgréRen beeinflussen andere Groflen — Steuerungsmoglichkeit

= QutputgroBen werden von anderen GroRen beeinflusst = Kontrollmoglichkeit

operativer Handel: Beziehungsnetzwerk
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Je mehr Objelmangebot. desto besser die Wenbewerbs position

= rot = MastergroRen, griin = InputgréRen, blau = OutputgréRen

Je mehr Objefmnachfragen. desto besser die Wenbewerbsposigon

= positiver Kreislauf der sich selbst verstarkenden Effekte: Anbieter kommen auf die Plattform,
stellen viele Angebote ein, dadurch viele Nachfrager, Zufriedenheit der Anbieter steigt, wenn

Transaktionen vermittelt werden, steigt auf beiden Seiten die Zufriedenheit

= negativer Kreislauf wenn keine Matchings zustande kommen, Anbieter verlassen den Platz, we-
niger Angebote, Zufriedenheit bei den Nachfragern sinkt, Matchingwahrscheinlichkeit sinkt,

Marktplatz kommt zum Erliegen, Teufelskreis

= Ergebnis kann in der Wettbewerbsposition abgelesen werden, wieviel Umsatz wurde gemacht,

positive Steuerung durch Marketing oder besondere Inhalte

taktischer Handel: Identifikation der Dominokunden

Handels- Perspektive Auftraggeber Auftragnehmer
analyse
Kundenverhaltnis Mitglied bei dem Marktplatz Mitglied bei dem Marktplatz
r
fE}_g_p_;E?/\ Marktplatzprozess Stellt Auftrag ein Bietet auf Auftrige
¥
Gesamtprozess Realer Leistungsempfanger Realer Leistungserbringer
(Kunde des Auftragnehmers)
Frequenz UnregelmaBiger und seltener RegelmaBiger und wiederkehrender
Bedarf fir Marktplatz-Nutzung Bedarf fiir Markiplatz-Nutzung
'L_E_"‘E_E;ES\/\ Transparenz Direkt sichtbar Nur indirekt sichtbar
I4
Umsatzsicht Nutzt den Marktplatz kostenlos Zahlt fur erfolgreiche Transaktionen
i Ergebnis | : DE:}:;: : i
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strategischer Handel: Life Cycle

= Enable
=  Marktstellung und Industrie-Expertise: umfassendes Know-How der Branche sowie der spezi-
fischen Teilnehmer und Prozesse nétig, Zugriff auf Einkaufsmacht und —potenziale wesentlich
=  Business Model: Aufbau & Management neuer Strukturen und Systeme
= Liquiditat: Finanzierungsplanung
=  Build
=  Beschaffungskompetenz: Beschaffungsprozesse kennen, Services und Produkte automatisiert
unterstutzen
= Brand: Aufbau einer Marke und Kommunikation der Leistungen und Werte
= Technologie: technologische Plattform muss mit Vielzahl anderer Systeme integriert werden
= Run
=  Erzeugung kritische Masse: Schaffung von Transparenz und Vertrauen
= Trusted Party: Gewahrleistung der Vertraulichkeit bei Konditionen und Vertragsbedingungen
=  Full Service: neben dem Matching Angebot des aktuellen Stands von E-Services
= Net Improvement
= [nternationalitat: einheitlicher Zugang und Beriicksichtigung nationaler Besonderheiten
= Network & Alliances: Finden von Enabler-Partnern, Grundlage klare Make-or-Buy-Strategy
= E-Services: deutlichen Mehrwert und Effizienzsteigerung fir Teilnehmer schaffen

Managementebene - Produktanalyse

Online-Verbundeffekte

= beim realen Marktplatz hat der Betreiber nur die raumliche Verantwortung
= beim E-Marketplace laufen alle Transaktionen tiber ihn, daher inhaltliche Verantwortung

quantitative Problemaspekte

=  Chicken-Egg-Problem: Ist die Anzahl der Anbieter zu gering bzw. ist die Menge der angebotenen
Objekte nicht grolR genug, so kommen keine Nachfrager auf den Markplatz. Ist die Anzahl der
Nachfrager bzw. die der abgegebenen Gesuche zu gering, so kommen keine Anbieter auf den
Marktplatz. — ,,Circulus Vitiosus“

= Kritische-Masse-Problem: Wenn eine bestimmte Anwenderzahl und damit ein bestimmtes Nut-
zenniveau Uberschritten ist, ist zu erwarten, dass die Anzahl der Neukunden, die auf den Markt-
platz kommen, starker zunehmen wird. Die Mindestzahl an Anwendern, die dafiir erforderlich
sind, wird als kritische Masse bezeichnet.

=  Gleichgewichts-Problem: quantitative Anzahl der auf dem Marktplatz vorhandenen Angebote
und Gesuche sollten sich innerhalb des Gleichgewichtskorridors in etwa ausgleichen

qualitative Problemaspekte

= Koordinationsleistung (Informationsebene): neben der Anzahl der Anbieter und Nachfrager muss
auch das Anspruchsniveau auf beiden Seiten befriedigt werden

= Realtransformation (Transaktionsebene): im Anschluss an die Informationsvermittlung findet
haufig noch eine reale Objektbesichtigung vor Ort statt, werden die Erwartungen dort nicht er-
flllt, wird die Ware zuriickgeschickt und es fallt ein negatives Licht auf den E-Marketplace zuriick
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Diffussionsverlauf bei elektronischen Marktplatzen
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= zunachst muss eine Adoption des Marktplatzes durch die Nutzer erfolgen

= Kritische-Masse-Punkt entscheidet dartiber, ob der Marktplatz massentauglich wird

= maximale Diffusion = jeder potenzielle Kunde hat das Produkt einmal gekauft

= zusatzlich noch die Nutzungs- bzw. Akzeptanzebene: wie haufig, wie intensiv nutzt man eine
Plattform — oszillierende Effekte

= bei mangelhaftem Management kann es auch reihenweise zu Abmeldungen kommen, so dass die

urspriinglich positive Adoptionsentscheidung dadurch wieder zuriickgenommen werden kann

=  kommt es bei Konkurrenten zum gleichen Zeitpunkt zu starken Oszillationen, kann der vermeint-

lich schon abgeschriebene Verlierer hinterher evtl. als Gewinner hervorgehen

Anpassungsprozesse

* hohe Verkaufserlése und Absatzerfolge fiihren zu steigenden Anbieterzahlen - Uberangebot

und Preisverfall, da viele Bieter schnell wieder aussteigen, wenn kein Schnappchenpreis mehr zu

erzielen ist — erfolglose Angebote und niedrige Verkaufspreise flihren zum Anbieterschwund

= innerhalb des unkritischen Angebots- bzw. Nachfrageiliberhangs kein Problem (vgl. Schweinezyk-

lus), auBerhalb davon kann es zum Teufelskreis kommen
Managementebene - Kundenanalyse

Anforderungen der Online-Marktplatzteilnehmer an einen E-Marketplace

= die Erwartungen von Anbietern und Nutzern differieren innerhalb der zu bericksichtigenden
Aspekte (Nutzungsbedingungen, Datenbank, Kosten, elektr. / reale Transformationsleistung,
Konkurrenzaspekte)

= mit Hilfe eines Strukturgleichungsmodells lassen sich die gewichteten Aspekte miteinander ver-
gleichen und zu einer Kennzahl Marktplatz-Akzeptanz aggregieren

Managementebene — Strategieanalyse

Strategische Optionen fiir Betreiber elektronischer Marktplatze

Informations- Transaktions-
virtuelle Konsequenz ebene ebene reale Konsequenz
z.B. fuir Oldtimer Qualitt
- 100% Ubereinstimmungsgrad i _ -
- eventuell zeitversetzes Matching | | Assignment- Content- Zugangsbeschrénkungen
N . = Nachfragerregistrierung
- keine Offerte von Alternativen Leader Leader - Kontrolle der Angebotsangaben
- genaue Zuordnung _ ‘ ’ 9 9
statische Variante
dynamische Variante y 4l )
- < 100% Ubereinstimmungsgrad .
Tdirektos Matching Selection- Contact- S s LTI
- Offerte von Alternativen Leader Leader =2 SIS
¢ - direkte Angebotseinstellung
- erweiterte Auswahl .
2.B. fur Tickets Quantitat
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Wettbewerbsmatrix und -typen

Elektronische Vermittlungsquote

Matchingorientierte Marktplatze
Marktplatze mit einer hohen Vermittlungsquote
aber einer niedrigen Transaktionsquote verfiigen
tiber ausreichend Teilnehmer bzw. Handels-
objekte in der Datenbank. Der Betreiber erreicht
auf der Informationsebene entweder als
Assignment- oder Selection-Leader ein
ausreichendes Resultat im Matching.

Transformationsorientierte Marktplitze
Marktplatze mit einer hohen VermitHungsquote
und einer gleichzeitig hohen Transaktionsquote
schaffen es, eine tiberdurchschnittlich hohe
Anzahl an Vermittlungen auf der Informations-
ebene in einen realen Kontakt bzw. einen
tatséchlichen Geschaftsabschluss umzusetzen.

22?--Marktplatze

Marktpldtze mit einer niedrigen Vermittlungsquote
und einer niedrigen Transaktionsquote verfligen
weder tiber eine ausreichende Anzahl an Teilneh-
mern noch tber hochwertige Handelsobjekte in
der Datenbank. Es kommt unabhangig des Uber-
einstimmungsgrades auf der Informationsebene

kaum zu einem brauchbaren Matching-Ergebnis.

Transaktionsorientierte Marktplatze
Marktpldtze mit einer geringen Vermittlungsquote
aber einer hohen Transaktionsquote haben die
Fahigkeit, die wenigen Vermittlungen auf der
Informationsebene in einen realen Kontakt bzw.
einen Geschéftsabschluss umzusetzen.

Reale Transaktionsquote

Marketingebene — Kundengewinnung

Kommunikationspolitik

Teilnehmerakquisition

-8 Erreichen und Halten der kritischen Masse
Offline-Kommunikation Online-Kommunikation

% KlassischeWerbuns Direkte Indirekte

[T} Eintragein Branchenbiichern, Kommunikation (1-1) Kommunikation (1-n)

g persénliche Kontakte, Versandvon Angeboten, | Banner Werbung, Pop-

5 Engagementin Verbanden, Werbebotschaftenund | Ups, Links, SEM, Affiliate

Z Teilnahme an Messen, Newslettern per E-Mail Marketing

— Public Relations (Permission Marketing, | (Permission Marketing,

Kundenprofile) Community-Elemente)

Anbieteraktivierung

Planung

= Vertragsbedingungen, Datenformate, Inhaltsqualitat, Rechte, Pflichten, Strafen, Garantien

Auswabhl (des relevanten Anbieterumfelds)

=  Wichtigkeit: Transaktionsanzahl, Umsatzhdhe und -potenzial, Gesamtprozesskosten, Prestige
= E-Commerce-Readiness: techn. Infrastruktur, Datenqualitat, Erfahrung, Ressourcen, U-Kultur

Strategie

=  Kommunikation zwischen Marktplatzbetreiber und Anbieter, Formulierung einer E-Message,

Etablierung des Teilnahmeprozesses

Technik

= Grad der Automatisierung: Supply Order (webbasiert) — File Exchange (EDI, XML) — API

Content

= Erfassung, Konvertierung, Publikation, Aktualisierung

Nachfrageraktivierung

Zugangsakt (Vermittlungskosten, Datenbankwert)

= einfacher Zugang fir den Nachfrager
Nutzungsakt (Nutzungsbereitschaft, Vermittlungsleistung)

= einfache Nutzung, hohe Nutzungshaufigkeit durch interaktive Kommunikationsmodule
Bindungsakt (Realtransformation)
= Nachfrager bringen Marktplatz automatisch mit bestimmten Themen in Verbindung
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Online-Marktplatzmarketing

Nachfragerseite

Anbieterseite

i
| Kommunikationspolitik

Produktpolitik

vereinfachen.

Der Marktplatzbetreiber sollte den
Nachfragern samtliche Informationen tber
seine Anbieter zur Verfligung stellen Die
Bereitstellung von Verfiigbarkeits- und
Lieferinformationen kann dabei helfen,
dass der potentielle K3ufer seine
Kaufentscheidung auf méglichst aktuellen
und wahrheitsgetreuen Informationen
treffen kann. Die Bewertung der
Lieferanten/Anbieter eines Marktplatzes
ist ein weiteres Beispiel der Kommuni-
kationspolitik. Somit dient der mégliche
Vergleich der unterschiedlichen Anbieter
unter Umstanden dazu, die Urteilsbildung
tber die Qualitit des Anbieters und die
von ihm gebotenen Leistungen zu

Hierzu z3hlen dynamische Produkt- |
kataloge und eine komfortable Navigation |
L& Klassifizierung des Produktangebotes. !

| Die Preisverhandlungen missen nicht nur |
I elektronisch unterstiitzt werden, sondern :
: auch so gestaltet sein, dass die Anbieter
1 ihr Angebot méglichst effizient und I
Lubersichtlich verwalten kénnen. !

: Die Bereitstellung von Foren, schwarzen :
1 Brettern oder Communities erlauben es 1
: den Anbietern, sich mit anderen Anbie- |
| tern oder auch Kunden auszutauschen. !

I Der Betreiber kann Leistungen des Fulfill- 1

i Lments teilweise oder ganz abernehmen. i

Marketingebene - Kundenbindung

Prinzipien eines strategischen Marktplatzmarketings

Aufbau und Pflege stabiler Kunden-
beziehungen durch gezieltes Relationship Marketing

Integrieren

Interagieren

)

Individualisieren

Exklusivieren

Integration des Kunden
durch Bereitstellung
Interaktiver Instrumente
wie E-Mails, Chatrooms
und Feedback-Formulare
sKommunikation mit dem
Betreiber zur Artikulation
von Bediirfnissen und
Verbesserungsvorschlagen
+Einbeziehung in den
Wertschépfungsprozess
durch Rezensionen,
Empfehlungen oder
interaktive Linklisten

sCommunity-Instrumente
(Newsgroups, Diskussions-
foren, Weiterempfehlungs-
systeme) ermdglichen
Interaktionen zwischen
denKunden ohre Ein-
schaltung des Betreibers
«Beobachtung gibt dem
Betreiber Anhaltspunkte
(iber Kundenzufriedenheit
und -wiinsche
=0nline-Beratung, Call
Back-Buttons etc. als Hilfe
bei der Transaktion

sAufzeichnung und
Auswertung von Kunden-
informationen durch
Tracking oder bewusste
Registrierung sind Grund-
lage von Kundendaten-
banken

«Individuelle Nutzerprofile
ermdglichen zielgerichtete
MaBnahmen
+Personalisierung und
zugeschnittene Angebote
und Services erzeugen
Wechselbarrieren

«Pflege der wertvollen und
wichtigen Kunden durch
eine abgestufte
Kundenhetreuung (Prinzip
eines kundenwert-
gesteuerten Marketing)
«Instrumente sind z. B.
Bonus- (Mengenrabatte),
Kundenstatusprogramme
(exklusive Service-
Leistungen) oder
Kundenclubs mit
beschranktem Zugang

Anreiz-Beitrags-Strategien

= interaktive Kommunikationsmodelle: sollten einfach strukturiert und zu bedienen sein
= Zusatzinformationen: hochwertige Informationsbasis, z.B. FAQs, Newsletter, Userforen
= eigene Beitrdge der Mitglieder anregen: Animation der Mitglieder flr eigene Vorschlage

selbst Fragenkomplexe anstoRen: dadurch zusatzliche Animation der Mitglieder

Online-Loyalitatsstrategien

=  Teilnehmer-Bediirfnisse
® Informationsbereich: spezifische Ansprache von Interessensgebieten
= Geschiftsbereich: Prifung der rechtlichen Rahmenbedingungen, Mehrwertdienste
= Beziehungsbereich: mit Gleichgesinnten in Kontakt treten
=  Marketing-MalBnahmen
=  Bonusprogramme: Gutschrift von Punkten, Eintausch gegen reale Sachleistungen
= personlicher Bindungscharakter: personifizierte Ansprache, individuelle Inhalte
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=  Kommunikation zwischen den Mitgliedern: Gber Chats, Foren

= Partnerprogramme: Kundenwerbeprogramme mit Vergiinstigungen

Konzept der heterogenitatsabhangigen Bindungswirkung

Zugangszahlen,
Zahl der gebundenen Mitglieder ,’
F 3 “ ¢+ Mitglieder
s

steigert der Betreiber die Heterogenitat der
Produkte, fihrt dies u.U. zur Unzufriedenheit
und Abwanderung vorhandener Kunden

Bindungs-
effekt

daher nur in den Bereichen expandieren, die noch
eng am vorhandenen Angebot angesiedelt sind

-« |
Spezifitits- | Bindungswirkung
effekt |
»
Themonamesioelt Heterogenititsgrad

Implementierungsebene — Projektplanung

Erfolgsfaktoren fiir den Aufbau eines E-Marketplace

= Content: insbesondere in der Anfangsphase stellen attraktive Inhalte den Kern des Angebots dar
=  Marketing: Etablierung des EM erfordert PR-, Vertriebs-, Marketing- und Branding-Aktivitaten

= Kapital: bis zum Break-Even muss ein erhebliches Investitionsvolumen akquiriert werden

= Technologie: die Plattform-Features und -Tools missen geplant und erstellt werden

= Management-Team: Vereinigung von E-Business- und Branchen-Know-How

Strukturanalyse

Branche |

| Hohe Fragmentierung |V'\e\e Anbieter vs. viele Nachfrager

Geringe Konzentration |Ger'\nger relativer Marktantell

| Intransparenz

| Internationales Umfeld |Regiona\e Wissensschranken

Strukturelle
Voraussetzungen
fiir
E-Marketplace

’
4
' |Wr;~|' produziert / liefert / macht was?
)
’

| Hohe Online-Durchdringung | E-Fahigkeit der Unternehmen

Prozesse

| Prozessineffizienzen | } |Z.B. Bestellwesen / Informationsfindung | H
| ,

0Objekte
| bei standardisierten Produkten | } |Elektronisch gut beschreibbar |
|

Branchenauswahl und Zielmarktanalyse

Pain  Bedarf

Points Eintritts. Prifung der Attraktivitat

schranken

Profit-
potenzial

* Dominanz von
Wetthewerbern

* AusmaB der
Fragmentierung

* GréBe des Marktes

* vorhandene Markt- * Transaktionsvolumen
platze mit hoher

Liquiditat

* AusmaB der
Intransparenz

Relevante ".
Marktzone !

* Méglichkeit fiir
beherrschende
Stellung

* Ineffizienzen
— Transaktion
— Preisfindung

+vorhandene reale
Intermediare

* Chance fiir weitere

- Wert- arktpla L
schiipfungs- * Marktakzeptanz Marktplatze -
kette neuer Intermedigrer -
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Kriterien der E-Marketplace-Eignung

= E-Readiness: techn. Infrastruktur, E-Commerce-Erfahrung, Datenqualitdt, Ressourcen, Prozesse

=  Weiche Faktoren: Commitment, Unternehmenskultur, Beziehung zum Betreiber, Engagement,
individuelle Fahigkeiten

= Handelsvolumen: Umsatzhdhe, Transaktionshaufigkeit, Wachstumsrate, Kapazitdt & Auslastung,

zuklinftiges Potenzial

Generierung von Einnahmen

=  Grundgeblihr oder Einstellgebihr fir die Kernleistung
=  Provision bei der Kernleistung durch erfolgreiche Geschaftsabschlisse
=  Grundgebihr flr die Nebenleistung: Fixpreise fir zielgerichtete WerbemaRnahmen

Implementierungsebene - Projektumsetzung

Wertbeitrage verschiedener E-Marketplace-Losungen fiir die Systemauswahl

F 3 F 3
g‘ -§ Nachfrager-Modell Makler-Modell
o
=| £
= « Erhdhung der Marktmacht « Gleichzeitige Erzeugung eines Mehrwertes
« Abbau von Informationsasymmetrien und fir beide Marktseiten
Erhohung der Markttransparenz « Neutralitat des Betreibers erhoht dessen
= « Nachfragerbiindelung Glaubwirdigkeit
gl .
2 g
a| =
g 2 P t Autos, Immabilien, Kunst
<| 2 rocurement, ) utos, Immobilien, Kunst,
é & EREEiE ’ Reparaturleistungen it Dienstleistungen, Spielzeug
-
- o
g ; Direkte Absprache Anbieter-Modell
E
£ E « Kein Koordinations-/Vermittungsbedarf s Zusatzlicher Vertriebskanal
5| <|| - Anbieter und Nachfrager kénnen direkte « Informationsorientiertes Angebot
= Absprachen treffen «» Forderung der Produktdifferenzierung
* E-Marketplace wiirde keinen Mehrwert » Hochwertige Marktplatzidsung durch den
generieren kénnen Informationsvorsprung der Anbieterseite
c|l 2 Industrieanlagen, ' )
E S Produkte ’ Spezialanfertigungen Produkte Musik, Flugtickets
=
>
niedrig Anzahl der Nachfrager hoch
hoch Marktmacht der Nachfrager niedrig

Griinde fiir friihzeitiges Scheitern

= mangelnde Liquiditat: Ausgang der finanziellen Mittel vor dem Break-Even
= Kostendruck: entweder Differenzierung oder Kostenflihrerschaft gegen Konkurrenten
= |mplementierungszeit: innovative Geschaftsmodelle schnell zur Marktreife bringen

Drei-Horizonte-Konzept

>~
Bedeutung des
E-Marketplace

Kritische Masse
erreichen

Geschaftsvolumen

aushauen

ey

Geschaftsvolumen
sichern

Aktivitaten in der
Einfiihrungsphase

« Gewahrleistung von
Grundfunktionalitaten

= Gewinnen von groBen Kunden
« Direktansprache der Kunden

= Entwickeln der Funktionen mit
Pilotanwendern

« Frihzeitige Identifikation der
Teilnehmerzielgruppe

= Start mit risikolosen Produkten
« Offline Werbung

Bedeutung der
Aktivitat

Aktivitaten in der
Wachstumsphase

= Anbieten eines exzellenten
Kundenservices

» Gewinnung von Neukunden
tber Referenzen und
Kommunikation der Erfolge

+ Ausbau des Leitungsangebots
+ Aufbau eines Anreizsystems
zur Nutzung

= Schrittweises Anbieten von
komplexeren Produkten
=Anpassen der Preise

>
»
Aktivitaten in der Zeit

Reifephase

« Profilieren tber Qualitat,
Lieferbereitschaft etc.

* Kundenmanagement
+Permanentes Uberarbeiten des
Leistungsangebotes

= Sicherstellen der IT-Integration
» Strategische Partnerschaften
mit anderen Marktplatzen

= Abwickeln von komplexen
Transaktionen

= AbschlieBen von langfristigen

= Expansion ins Ausland

Vertragen mit Kunden

interdependente
Problembereiche der
Systemkontrolle

= Kunden

=  Prozesse
= Katalog

= Standards
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