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3 Ertragsmodelle im Netz

Mit dem Medium Internet wurde ein Laboratorium der Mog-
lichkeiten fiir neuartige Geschdftsmodelle geschaffen. So ent-
standen die unterschiedlichsten Ertragsmodelle. Manche
erfolgreich, manche fantastisch — viele ruinés. Fir den exter-
nen Betrachter ist es nicht immer klar, ob der gedankliche
Ansatz falsch oder der Markt noch nicht reif fir das Modell
war. Daher sind unsere folgenden Bewertungen auch im Kon-
text unserer heutigen Umstande und Marktbedingungen zu
sehen; so kann manch heute totgesagtes Modell durchaus
wieder zu neuem Leben auferstehen, wenn sich bedeutende
Rahmenbedingungen entsprechend verdndern.

BeschlieRt ein Unternehmen, sich im Internet zu préasentieren, stehen
immer auch monetdre Interessen dahinter. Denn schlieBlich kostet die
Erstellung und Pflege des Webauftritts Geld — und muss sich folglich
irgendwann einmal auch rechnen. Nun ist nicht jeder Webauftritt direkt
auf den Verkauf von Waren oder Dienstleistungen ausgelegt. Auch die
Verbreitung von Informationen oder Werbebotschaften, der direkte Kon-
takt zum Verbraucher oder Geschéftspartner wie auch zum Mitarbeiter,
kdnnen Uber das Internet realisiert werden und in der Folge Einsparungen
zum Beispiel eine geringere Auflage andersartiger und meist kosteninten-
siverer Werbemedien wie Printprodukte, erméglichen.

Jedoch haben viele Unternehmen auch die Chancen des Internets als
Umsatz generierende Plattform erkannt. Gerade in den Jahren 1997 bis
2000 grassierte ein regelrechter Internet-Hype: Basierend auf Uber-
schwanglichen Prognosen zu Wachstums- und Nutzungsraten des Inter-
nets, gepaart mit der Faszination der moglichen Potenziale dieses neuen
Mediums, investierten zahlreiche Unternehmen und noch weitaus zahl-
reichere Aktienkdufer gewaltige Summen in die unterschiedlichsten
Geschafts- und Ertragsmodelle. Mittlerweise ist die Euphorie einem
gesunden marktwirtschaftlichen Kalkil gewichen, begriindet auf — leider
nicht seltenen — negativen Erfahrungen der letzten Jahre.
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Das Medium Internet erméglichte erstmals einen kostengiinstigen Kom-
munikationskanal vom Unternehmen zu seinen Kunden und Interessen-
ten und von diesen auch zuriick zum Unternehmen. Eine echte Sender-
Empfanger-Sender-Kommunikation war bis dato nur im direkten
Gesprdch oder in langwierigem Schriftverkehr moglich. Die alten Kom-
munikationskandle zogen in der Regel immense Kosten fiir den hierzu
notwendigen Innen- und AuRendienst, Callcenter-Betrieb, fiir Provisions-
modelle und so weiter nach sich. Durch das Internet besteht nun die
Moglichkeit, dass der Verbraucher sich eigenstdndig informieren kann,
indem er die gesuchte Information selbst Gber moglichst intuitiv zu
bedienende und bestenfalls intelligente Navigationsmenis findet oder sie
ihm Gber eine spezielle Logik zugespielt wird. Diese Moglichkeiten
gewinnbringend auszuspielen ist das Hauptbetdtigungsfeld so genannter
Internetfirmen, indem sie mit geringem Personalaufwand und Hilfe der
Informationstechnologie Informationen oder Waren nach den individuel-
len Bedurfnissen des Verbrauchers strukturieren, offerieren, vermitteln

oder verkaufen.

Dabei haben sich unterschiedliche Ertragsmodelle herauskristallisiert; die
relevanten Vertreter dieser Ertragsmodelle werden wir im Folgenden
etwas genauer betrachten. Die hier prdsentierten Modelle bilden in lhrer
Gesamtheit alle aus unserer Sicht wichtigen Modelltypen ab; dabei erhe-
ben wir aber selbstverstandlich keinen Anspruch auf Vollstindigkeit,
zumal dem Einfallsreichtum nach wie vor keine Grenzen gesetzt sind. Bei
der Zusammenstellung der wichtigsten Ertragsmodelle beziehen wir uns
auf die von Michael Rappa' identifizierten Ertragsmodelle sowie auf die
Erfahrungen aus unserer Beratungstdtigkeit. Bei dem Studium der hier
beschriebenen Modelle werden Sie jedoch die dahinter liegenden
GesetzmaRigkeiten und die unterschiedlichen Variationsméglichkeiten
innerhalb eines Modelltypus erkennen und diese Betrachtungsweise auch

auf eventuell neu hinzukommende Varianten anwenden konnen.

Jedes dieser Modelle hat seinen eigenen Reiz, aber auch seine Fallstricke
und Abhéngigkeiten, die den Erfolg beeinflussen. Immer &fter findet man
die Modelle nicht mehr in ihrer »reinen« Ausprdagung, sondern in einer

1 Rappa, Michael, Managing the Digital Enterprise, North Carolina State University
(2001)
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Kombination miteinander oder auch mit anderen Vertriebswegen, um so
eine Maximierung des Erfolgs zu erreichen. Bei der Vorstellung der
Modelle geht es darum, die Prinzipien der internetgenerierten Ertrags-
strome aufzuzeigen. Am Ende jeder Modellbetrachtung bewerten wir das
Modell in Bezug auf die Kriterien Risiko (fir die Umsetzung), Investment
(far Umsetzung und Betrieb), Markt (Zielgruppe, Konkurrenzsituation),
Chancen (fur die Zukunft) und die personliche Erfolgseinschatzung der
Autoren fur das Ertragsmodell in Form einer Schulnote unter den heute
am Markt gegebenen Einflussgrofen und Rahmenbedingungen.

3.1  Maklermodelle (Intermediar)

Makler (auch Broker genannt) vermitteln Waren oder Dienstleistungen
zwischen Anbieter und Kunde. lhre Aufgabe ist also, dem Kunden das
optimale Produkt im Namen eines Dritten zu offerieren und gegebenen-
falls den Geschéftsabschluss zu Gberwachen (siehe Abbildung 3.1). Dazu
bedienen sie sich unterschiedlichster Strategien. Den Umsatz realisieren
Maklermodelle in der Regel durch transaktionsabhdngige Gebuhren, Pro-
visionen und/oder durch Gebuhren fur das Offerieren der Ware auf der
Handelsplattform.

Beim Maklermodell sind die folgenden Modellausprdgungen voneinan-
der zu unterscheiden:

Kauf- und Verkaufsdurchfiihrungsmodell (Brokerage)
Marktplatzmodell (Market Place)
Handelsgemeinschaft (Business Trading Community)
Kaufer-Aggregation (Buyer Aggregation)
Distributionsmodell

Virtuelles Einkaufszentrum (Virtual Mall)
Metamedidrmodell

Auktionsmodell (Auction Broker)
Bieter-Auktionsmodell (Reverse Auction)
Inserate-Modell (Classifieds)

Suchagenten (Search Agents)

vV v vV v vV v vV v vV v v.Y

Pramienmakler
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Gerade die Marktplatzmodelle lassen sich noch auf verschiedene Weise
unterscheiden. Vertikale Marktplatze, auf denen nur branchenbezogene
Angebote gehandelt werden, horizontale Marktpldtze, die brancheni-
bergreifende Produkte anbieten, verkduferseitige Plattformen, deren
(Mit-)Betreiber meist auch die groften Anbieter sind, oder einkdufersei-
tige Plattformen, auf der sich die groRten Nachfrager zusammentun. Wer
kauft und was verkauft wird, hat auf das Ertragsmodell an sich weniger
Einfluss als die Art und Weise der Vergltung und die technische Komple-
xitdt im Betrieb.

Hersteller
stellt sein
Angebot ein

D User kauft
ﬁ

— N
_ . .
. 3Plattform Intermediar @
bestatigt N .
Plattform
informiert
Hersteller

Hersteller wickelt mit User
5 das Geschaft selbsténdig ab

Abbildung 31 Modell des Intermedidrs (Maklermodell, z.B. Kataloge, Malls ...)

Kauf- und Verkaufsdurchfithrungsmodell (Brokerage)

Bei dieser Form des Maklermodells Gbernimmt und Gberwacht der Ser-
viceanbieter die Durchflihrung von Kauf- und Verkaufstransaktionen. Als
Beispiel seien hier die Onlinebroker fiir Finanzdienstleistungen benannt:
Consors® und Maxblue3. Uber ihre Webseiten werden Aktien, Versiche-
rungen und Fonds gehandelt. Die Einnahmen des Serviceanbieters wer-
den aus Gebuhren pro erfolgter Transaktion realisiert.

2 www.consors.de
3 www.maxblue.de
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Um sich im Markt zu positionieren, haben die Anbieter sich diverse Vor-
teile gegenliber den stationdren Bankhdusern entwickelt, die dem Kun-
den das Handeln (Traden) erleichtern sollen. Die Einfihrung des Daytra-
dings fur den privaten Kunden, also das Kaufen und Verkaufen von
Wertpapieren im Minutentakt, das Nutzen von automatisch aktualisier-
ten Watchlists, das Anbieten von umfangreichen Chartanalysen und wei-
teren Hilfen haben das Ziel, dem Kunden die Angst vor dem Risiko zu
nehmen und ihn ohne persdnlichen Berater dennoch optimal (und vor

allem kostengtinstig) zu informieren.

Zu diesem Ertragsmodell ist generell zu bemerken, dass zahlreiche Ban-
ken inzwischen ihre selbststindigen Onlinebroker dem Markttrend fol-
gend nach und nach wieder stérker unter ihre Fittiche nehmen wollen
(Beispiele: HypoVereinsbank: DAB Bank; Postbank: Easytrade sowie
Deutsche Bank: Maxblue).

Ein weiterer Vertreter dieses Maklermodells sind die Anbieter von Reisen
und Fligen im Internet. Auch hier wird die Leistung selbst von einem
Dritten erbracht, der Makler sorgt aber flir den Verkauf der Dienstleistung
Uber seine eigene Internetplattform. Gute Beispiele hierfir sind die
Online-Reisemakler Lastminute* und Expedia®.

Der Vorteil des Internets fur den Verbraucher ist hier die schnelle, vom
Veranstalter unabhdngige Information, das einfache und bequeme
Buchen sowie die vielen Zusatzinformationen zur Destination und der
rasch mogliche Preisvergleich. Die Einnahmen fir den Serviceanbieter
generieren sich aus Provisionen fir die erfolgreiche Vermittiung einer Rei-
sedienstleistung. Als nachteilig haben sich jedoch die noch immer kom-
plizierte Buchung von Fligen und der zumeist notwendige Versand der
Tickets nach erfolgter Bezahlung von doch recht hohen Summen (Ver-
trauensproblem) erwiesen. Mittlerweile informieren sich sehr viele Kun-
den im Internet, buchen dann aber doch personlich oder per Telefon bei
ihrer stationdren Reiseagentur. Zudem haben praktisch alle groRen Airli-
nes und Reiseanbieter die Gefahr durch potenzielle neue Wettbewerber
erkannt und haben ihr eigenes Internetangebot entsprechend aufge-
stockt und es um direkte Buchungsmaoglichkeiten erweitert.

4 www.lastminute.com
5 www.expedia.de
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Risiken Die groBen Player (sowohl in der Finanzdienstleistungsbranche
als auch in der Branche der Reiseveranstalter) werden im Inter-
net immer agiler. Beispiele hierfir sind in Deutschland: Luft-
hansa’, DeutscheBA’ und Opodo? als Zusammenschluss der
fuhrenden europdischen Fluggesellschaften. Im Gegensatz zu
den reinen Internetanbietern haben diese zudem eine starke
Marke und einen hohen Vertrauensvorschuss bei den Kunden.

Das Internet hat sich auch hier nur als weiterer zusdtzlicher
(und nicht alleiniger) Vertriebsweg flir am Markt agierende »Big
Player« erwiesen. Fiir unabhingige Makler ist der reine Inter-
netvertrieb sehr marketingintensiv und aufgrund der geringen
und weiter sinkenden Margen und des Vertrauensproblems sel-
ten profitabel.

Zudem ist der Umsatz stark konjunkturabhédngig und die Pro-
dukte sind relativ starkerklarungsbeduirftig.

Investment Die Investitionen in erkldrenden Content (seien es nun Reisen
oder Finanzprodukte) sind in der Regel relativ hoch und mussen
standig aktualisiert werden. Die Margen und Provisionen wer-
den fiir beide beschriebenen Branchen immer geringer. Die
Transaktion muss mehrfach abgesichert sein; das bedeutet hohe
IT-Investitionen. Ein Callcenter ist trotz Internetplattform in der
Regel zwingend notwendig.

Markt Der Finanzmarkt ist stark konjunkturabhéngig, die schlechten
Erfahrungen, gerade am Neuen Markt, lassen den Kleinanleger
zogern. Die Pleiten verschiedener Makler tragen nicht gerade
zur Vertrauensbildung bei und die groBen Spieler mit gutem
Namen drangen vehement in den Markt. Der Reisemarkt wird
zunehmend zwischen den groRen Veranstaltern beziehungs-
weise Luftfahrtunternehmen untereinander aufgeteilt.

Chancen Sowohl in der Finanz- als auch in der Reisebranche sind gute
Chancen nur bei hohen Marketingausgaben und echten, spir-
baren Kundenvorteilen vorstellbar. Jedoch ist die Macht der —
aufgrund ihrer tibrigen Marketing-/Brandingaktivitdten nicht
einzuholenden — groflen Gegner am Markt kaum zu brechen.

Einschatzung S0Q006007

Marktplatzmodell

Dieses Maklermodell basiert darauf, ein groBes Forum fir den Vertrieb
bestimmter Waren oder Dienstleistungen im Internet zu schaffen und
moglichst viele Interessenten und Anbieter auf dem Marktplatz erfolg-
reich zusammenzubringen. Dieses Modell ist schon seit Jahrtausenden
bewéhrt (Viehmarkt, Holzmarkt) und folgt der Regel, dass viele Kunden

6 www.lufthansa.de
7 www.flydba.com
8 www.opodo.de
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dahin kommen, wo viele Anbieter sind, und Anbieter dorthin gehen, wo
moglichst viele potenzielle Kunden sich umschauen. Der Makler stellt
also eine Transaktionsplattform bereit, auf der die Anbieter ihre Waren
feilbieten und der Kunde sie erwerben kann. Er erwirtschaftet dabei aus
den getdtigten Umsdtzen seine personlichen Umsétze durch Gebuhren.
Dieses Modell ist vor allem im B2B-Geschaft (Business-to-Business) zu
finden, da hier die notigen Mengen umgesetzt werden und die Kunden

regelmaRig wiederkehren. Das Marktplatzmodell gibt es in verschiedenen

Auspragungen.
Sell-Side Buy-Side Ind dent
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Das Internet ertffnet Unternehmen neue oder vereinfachte Handelsméglichkeiten.
Man kann tber das Medium den Zwischenhandel ausschlieBen, es kénnen sich von
Anbietern oder Nachfragern betriebene Markipléatze bilden und neue Mitspieler kdnnen
als unabhangige Broker Handelsbeziehungen zwischen Unternehmen vermitteln.

Abbildung 3.2 Handelsmodelle im WWW

In der Reinform wird es von einem unabhdngigen Unternehmen betrie-
ben, das Anbieter und Nachfrager zusammenbringt. So bietet die Platt-
form Techpilot® die Moglichkeit, Kapazititen im Maschinenbau zu han-
deln. Auch die IHB Holzbérse™ stellt eine unabhingige Plattform bereit,

auf der sich Anbieter und Nachfrager treffen.

Schon bei der Beschreibung des Modells wird auch die Krux klar: Der
Marktplatzanbieter muss die Keyplayer eines Marktes (zum Beispiel der
Chemieindustrie) fur seinen Marktplatz gewinnen — dann kann er auch
mit Erfolg rechnen. Jedoch sind viele GroBunternehmen gar nicht daran

interessiert, dass ein Dritter sich in ihr sensibles Kundengeschaft ein-

9 www.techpilot.net
10 www.holzboerse.de
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mischt und dabei auch noch Gebulhren kassiert. Sie betreiben als grofRe
Anbieter (wie zum Beispiel Energieanbieter mit Netstrom™) oder Nach-
frager (wie die Automobilindustrie mit Covisint™) selbst Marktplatze.
Hinzu kommt das Problem, dass stationdre Maérkte in einer Vielzahl
nebeneinander existieren kdnnen, da sie ja rdumlich getrennt sind, virtu-
elle Markte aber nur dann tberleben, wenn sie wirklich einen markanten
Anteil der wichtigsten Anbieter und Nachfrager aufweisen kdnnen.

Einen guten Uberblick iber die relevanten B2B-Marktpldtze vermittelt die
Webseite der Wirtschaftsfakultat der Universitit Wiirzburg™.

Risiken Der Makler muss die wichtigsten Anbieter und Nachfrager auf
seinen Marktplatz bekommen. Dabei sind die Eigenarten des
Marktes (Skontiformen, Abschldge, Provisionsmodelle) unbe-
dingt zu berticksichtigen.

Investment Je nach Anzahl der Marktteilnehmer halten sich die Investi-
tionen in das Marketing in der Regel im Rahmen. Technisch
muss jedoch fur gesicherte und protokollierte Transaktion sowie
einen unterbrechungsfreien Handel (auch bei héherem Traffic)
gesorgt werden.

Markt Der Markt ist pro Branche in der Regel tiberschaubar. Doch
auch die groen Abnehmer von Gutern haben die Chancen sol-
cher Marktplatze erkannt und schlieBen sich zum Teil zu Ein-
kaufsplattformen zusammen.

Chancen Wenn man grofle Anbieter von diesem Konzept begeistern und
langfristig an den eigenen Marktplatz binden kann, sind die
Chancen fiir einen Erfolg relativ groR.

Einschitzung HOPODOO®Y

insgesamt

Handelsgemeinschaft (Business Trading Community)

Die Handelsgemeinschaft ist eine Spezialform des Marktplatzes. Hier
werden nur branchenspezifische Leistungen und Artikel vermittelt. Man
spricht dann von einem »vertical web« oder vertikalem Marktplatz. Es
werden neben Waren und Dienstleistungen auch Informationen, Neue-
rungen, Branchennachrichten, Jobangebote und Werbung fir den
Geschaftskunden angeboten. Ein Beispiel ist das DCI Webtradecenter'

fur die IT/TK-Branche. Auch kann —im Sinne des Community-Gedankens

11 www.netstrom.de

12 www.covisint.com

13 http://ibl.wifak.uni-wuerzburg.de/b2bmarktplatzfuehrer/
14 www.webtradecenter.de
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und als KundenbindungsmalBnahme — ein Austausch der Mitglieder und
Kunden untereinander erfolgen, zum Beispiel in Foren zu branchenrele-
vanten Themen.

A Horizontaler
vy
. v A A Marktplatz
A
vy
OV
Auf dem Vertikalen Marktplatz werden
branchenbezogene Giter gehandelt
. . . v (z.B. Computer und Elektronik).

Auf dem Horizontalen Marktplatz wird
der alltagliche Bedarf der Nachfrager

i abgedeckt (z.B. Computer, Birobe-
Vertikaler darf, Biromébel, Verpackungsmaterial).
Marktplatz

Abbildung 3.3 Horizontaler und vertikaler Marktplatz

Auch hier erfolgt der Maklerumsatz tiber eine Gebuhr pro erfolgter Trans-
aktion. Die Voraussetzungen fiir den Erfolg des Modells sind die Qualitat
der Anbieter und die der Informationen, welche die Besuchsfrequenz der
Kunden, deren Verweildauer und die Anzahl und Héhe der Transaktionen
entscheidend beeinflussen.

Der Vorteil dieses Modells fir den Kunden besteht in der tibersichtlichen
Verwaltung und dem zentralen Einkauf aller zum Geschaftsbetrieb not-
wendigen Waren und Dienstleistungen auf einer Plattform. Ebenso profi-
tiert er von aktuellen Brancheninformationen und dem Austausch mit
Gleichgesinnten.

Der Nachteil des Modells ergibt sich aus den vielfdltigen, oft langjdhrig
bestehenden Lieferantenbeziehungen mit individuellen, oftmals intrans-
parenten Absprachen und Preisgebungen innerhalb der Branchenland-
schaft, die ein (hdufiges) Wechseln der Lieferanten erschweren. Ein gutes
Beispiel im Netz sind die Industriegiterplattform BidBizz", die Commu-
nity B2BToday™ und die Plattform Pharmaplace”.

15 www.bidbizz.com/market/
16 www.b2btoday.com
17 www.pharmaplace.de
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Risiken Der Makler muss die wichtigsten Anbieter und Nachfrager auf
seinen Marktplatz bekommen. Dabei sind die (teilweise regio-
nalen) Eigenarten des Marktes zu berticksichtigen. Der Endpreis
und die Leistung mussen fur den Kunden attraktiver sein als
seine derzeitigen Handelskonditionen. Damit ist eine hohe
Transaktionsgebiihr ausgeschlossen. Der Plattformanbieter
muss ausschlieBen kénnen, dass nach dem Erstgeschaft der
Kunde alle weiteren Geschéfte direkt mit dem Handelspartner
abschlieBt, was sich in der Praxis schwer realisieren lasst.

Investment Die Investitionen, vor allem in den Content (Nachrichten,
Berichte), sind relativ hoch. Ebenso muss der Plattformanbieter
in der Branche fir seine Trading Community werben und die
Kunden zum Wechsel ihrer Lieferanten bewegen.

Markt Der Markt ist je Branche in der Regel tiberschaubar. Doch gibt
es viele Restriktionen, zum Teil aus tradierten, gewachsenen
Strukturen, die den tberregionalen Einkauf erschweren.

Chancen Wenn man die Branche sehr gut kennt und keine regionalen
Bindungen in der Supply Chain vorfindet, bestehen gute Chan-
cen — vorausgesetzt, der Kunde erhdlt einen wirklichen Vorteil
gegenuber seinen jetzigen Einkaufsquellen und -verfahren.

Einschitzung Slolelel 160k

Kaufer-Aggregation (Buyer Aggregation)

Davon ausgehend, dass die Abnahme groRer Mengen signifikante Preis-
nachldsse auf den Einzelartikel bringen, befasst sich dieses Maklermodell
damit, moglichst viele Interessenten fiir ein bestimmtes Produkt zu fin-
den. Kommt die notwendige Anzahl zusammen, wird das Produkt zum
gunstigeren Preis beim Hersteller/GroRhédndler erstanden und der Preis-
vorteil (abziglich der Maklergeblhren) an den Kunden weitergereicht.
Dieses Modell ist auch als Powershopping bekannt. Es ist im B2B- wie
auch im B2C-Bereich anwendbar.

Der Vorteil fur den Kunden liegt auf der Hand: Er erwirbt ein Produkt zu
deutlich giinstigeren Konditionen. Allerdings kann er keinen Service (wie
zum Beispiel Beratung) erwarten. Das Problem fir den Makler ergibt sich
aus dem Umstand, die richtigen Produkte auszuwdhlen, um auch geni-
gend Kdufer zu finden und seine Kunden immer wieder zum Besuch der
Webseite zu bewegen, da dort ja nie ein festes Sortiment feilgeboten
wird. So ist es fir den Kunden eher Zufall, dass genau sein gesuchtes Pro-
dukt dort auch angeboten wird. Ebenso ist sich der Kunde zum Zeitpunkt
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des Geschéftsabschlusses noch nicht tiber den wirklich erzielten Endpreis
im Klaren, da dieser sich naturgemaB mit der Anzahl der Kaufer weiter

verringert.

|

Fe

Plattform

1 Plattformbetreiber Plattform erzielt durch GroB3-
blndelt Auftrage auftrag einen besseren Preis
beim Hersteller, den er an
den Kunden weitergibt

Abbildung 3.4 Ertragsmodell Kdufer-Aggregation

Der Makler selbst bezieht seine Ertrage aus der Gebuhr, die er auf den
Endpreis kalkuliert. Da dieser ja besonders gering sein soll, damit der
Kunde das Risiko des Kaufes eingeht, fillt die Gebuhr auch dementspre-
chend gering aus. Lohnenswert ist dieses Modell daher nur fir GroBmen-
gen von genau definierten Produkten im Businessbereich und fir so
genannte Schnelldreher, also Artikel, die sehr oft eingekauft werden, im

B2C-Bereich.

Beispiele im Internet sind die Plattformen Powershopping'™ und lets-
buyit”. Im B2B-Bereich versuchen die gréBten Automobilkonzerne
(DaimlerChrysler, General Motors, Nissan und andere) ihre Einkaufs-
macht auf der Plattform Covisint®® zu bindeln und Mengeneffekte zu

nutzen; allerdings ist hierbei das Kartellamt sehr wachsam.

18 www.powershopping.de
19 www.letsbuyit.com
20 www.covisint.com
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Risiken Der Makler muss die richtigen Produkte mit hoher Marktnach-
frage aussuchen und anbieten. Er hat mit Handelsbarrieren zu
kdmpfen und bendtigt einen hohen Traffic auf seiner Site, da ja
nur bestimmte Produkte angeboten werden und entsprechend
viele Interessenten und Kdufer fir einen Produktbereich gefun-
den werden mussen. Im B2B-Bereich hat er die traditionellen
Einkaufsgemeinschaften und Genossenschaften als Konkurrenz,
die meist héhere Volumina abwickeln.

Investment Die Investitionen halten sich im technischen Bereich in einem
ertraglichen Rahmen. Es ist aber fiir eine gesicherte Transaktion
zu sorgen.

Markt Der Markt ist je Branche tberschaubar. Im B2C-Bereich sind es

vor allem die Schndppchenjager fiir technische Produkte.

Chancen Im Businessbereich recht gut, im B2C-Bereich fragwiirdig — ins-
besondere bei Einbezug der notwendigen Marketingkosten fuir
den Traffic auf der eigenen Site.

Einschitzung B2C: CO@R®@®O®Y
B2B: SO@ODO®Y

Distributionsmodell

Bei diesem B2B-Modell nimmt der Makler zundchst alle relevanten Liefe-
ranten einer Branche unter Vertrag und stellt deren Produkte in einen
eigenen Katalog ein. Aus diesem kann der Kunde nun bequem bestellen,
Verfligbarkeiten prifen und innerhalb seines Unternehmens Einkdufer
mit verschiedenen Rechten versehen. Er hat damit eine bequeme, stan-
dardisierte Bestellumgebung flr alle seine Einkdufe. Es sind ebenso indi-
viduelle Preisgestaltungen moglich. Der Makler erhdlt eine Transaktions-
gebuhr, kann aber auch einen Teilnehmerbeitrag erheben und sich
zusatzlich Uber Werbeschaltungen finanzieren. Ein Beispiel ist die Platt-
form Emaro®, die vom Computer tber das Biromébel bis zur Mietwa-
sche ein breites Spektrum bietet, oder Beka®, die eine Beschaffungsplatt-
form fur den 6ffentlichen Personennahverkehr (OPNV) betreiben.

Auch dieses Modell funktioniert nur, wenn es die wichtigsten und auch
gunstigsten Lieferanten in seinen Katalog aufnehmen kann und der
Kunde das zur Verfligung gestellte System als Procurementsystem im

Unternehmen akzeptiert. Das Procurementmodell macht vor allem fur

21 wWww.emaro.com
22 www.bekagbusiness.de
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C-Guter, also nichtkritische Guter im Produktionsprozess Sinn. Flr diese
Anwendung haben SAP und andere Anbieter bereits erfolgreich Soft-
wareldosungen entwickelt, die Konzernkunden und ausgewdhlte Zuliefe-
rer Gber den so genannten Enterprise Buyer direkt und ohne Maklerpro-

visionen miteinander verbindet.

Risiken Der Makler muss die wichtigsten Anbieter und Nachfrager in
seinen Katalog aufnehmen. Dabei sind die Eigenarten des
Marktes zu berticksichtigen.

Investment Investitionen und Pflegeaufwand (zum Beispiel aufgrund sich
verdndernder Produktdaten bei den Partnern) sind sehr hoch.

Markt Der Markt ist je Branche tberschaubar. Doch gibt es in vielen
Unternehmen eingespielte Einkaufsszenarien, hier muss Uber-
zeugungsarbeit geleistet werden. Insbesondere bei C-Glitern
(Biromatrial und so weiter) kénnen mit Procurementlésungen
fur mittelstandische Kunden durchaus noch Abnehmer gefun-
den werden.

Chancen Wenn man groRe Anbieter und Nachfrager von diesem Konzept
begeistern kann, sind die Chancen einigermafen gut.

Einschitzung SOOROBO®Y

Virtuelles Einkaufszentrum (Virtual Mall)

Das virtuelle Einkaufszentrum verspricht »Alles unter einer URL«. Das
Prinzip ist das gleiche wie im Stationdrhandel: Man versammelt die unter-
schiedlichsten Shops unter einer gemeinsamen Webadresse, wie bei
Mall.com?®3. Dabei bleibt jeder Shop natiirlich selbststindig, wie sich zum
Beispiel bei der Otto-Tochter Shopping24* zeigt. Der Makler verdient an
einer Transaktionsgebihr, meist ein paar Prozent des Umsatzes. Haupt-
sachlich in Nischenmarkten sind solche Malls dem Anfanger eine grolRe
Hilfe. So finden sich in der DJ-Mall*® sehr Ubersichtlich viele Links zu

Shops und Herstellern.

23 www.mall.com
24 www.shopping24.de
25 www.dj-mall.com
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Mittlerweile bieten verschiedene Makler nicht nur die URL an, sondern
auch ganze Shopsysteme, die auch gemietet werden kénnen. So wollen
sie kleinere Unternehmen zum Einstieg in den E-Commerce animieren.
Promintentes Beispiel fiir dieses Ertragsmodell: Evita®® — ein Tochterun-
ternehmen der Post AG.

|

Hersteller
2 User kauft 1 stellt sein
—— Angebot ein

_

||

Plattform Intermediar

bestétigt
Plattform
informiert
Hersteller

5 Hersteller wickelt mit User
das Geschaft selbstandig ab

Abbildung 3.5 Das Intermedidrmodell fir virtuelle Einkaufszentren (B2B-Handel im
Internet)

Was in der realen Welt durchaus Sinn macht — ndmlich sich lange Wege
zu ersparen und daher ins Shoppingcenter zu fahren —, ist im Internet
doch eher fragwiirdig. SchlieBlich liegen hier alle Shops nur einen Maus-
klick entfernt. So kann die virtuelle Mall nur einen kleinen Ausschnitt der
Anbieter reprasentieren und dient oft nur als erste Anlaufstelle fir Anfan-
ger. Hat man den Artikel gefunden, helfen Suchmaschinen oft, weitere
Anbieter mit eventuell besseren Bedingungen zu lokalisieren. Darliber
hinaus stellt sich die Frage, warum der Kunde beim Wiederholungsbe-
such Uber die virtuelle Mall kommen soll und nicht direkt die Shop-URL
eingibt. Im Grunde sind virtuelle Malls der Versuch, ein Stlick der realen
Welt ins Internet herliberzuretten. Aber so wenig, wie man einen Fahr-

26 www.evita.de
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stuhl vermisst, um von der CD-Abteilung in die HiFi-Kategorie zu wech-

seln, so wenig braucht der erfahrene Surfer virtuelle Malls.

Risiken Der Makler muss ein breites Sortiment tber Partnershops abde-
cken. Er muss aktiv um Kunden werben und zu verhindern
suchen, dass diese spdter direkt den jeweiligen Shop ansprin-
gen, da er so keine Provision erhdlt. Der einzige Vorteil von vir-
tuellen Malls wére die Zusammenfassung der Einkdufe in den
unterschiedlichen Shops zu einem gemeinsamen Warenkorb
und eine gemeinsame Lieferung der Produkte. Dies wirde das
wiederholte Eingeben der Kundendaten eriibrigen und erhebli-
che Kosten auf Kundenseite fir die Einzellieferungen einsparen.
Doch dies ist aus technischer und logistischer Sicht meist nicht
moglich.

Investment Die Investitionen fur die IT halten sich im Rahmen. Es bedarf
jedoch hoher Werbeausgaben zur Steigerung der Bekanntheit.

Markt Je gewandter der User im Umgang mit dem Internet wird,
desto weniger Hilfen bendtigt er, um Anbieter und Waren zu
finden und miteinander zu vergleichen, daher ist das Ertrags-
modell Virtual Mall generell als Gberholt zu bezeichnen ist.

Chancen Die nachhaltigen Chancen dieses Ertragsmodells stufen wir als
gering ein, da das Konzept letztlich dem Geist des Internets
widerspricht. In der Ubergangsphase, wo sich noch gentigend
unerfahrene User im Web bewegen, mag das Modell fur Anbie-
ter mit hohem Traffic jedoch noch einige Jahre seine Berechti-

gung haben.
Einschitzung Slolelelo)> 10k
Metamediirmodell

Beim Metamedidrmodell besitzt der Makler oft noch als zweites Stand-
bein einen eigenen Shop. Um sein Angebot auszubauen, vermittelt er
nun Auftrage an Dritte, wickelt aber tber seine Plattform Bestellung und

Bezahlung ab. Der Kunde bleibt ihm also erhalten.

Fur den Kunden ist dieses Modell duBerst bequem, da er beim Handler
seines Vertrauens ordert und auch dort bezahlt.

Der Makler erhélt eine Provision, meist auf den Umsatz bezogen. Dafur
muss er die Artikel aber in seinen Katalog einbinden und pflegen. Auch ist
er gegebenenfalls der Ansprechpartner bei Fragen und Problemen. Gutes
Beispiel ist der Internetbuchhdndler Amazon® mit den so genannten

27 www.amazon.de (zShops)
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zShops und nun auch mit gebrauchten Bilchern von privaten Kunden. —
fur beide Partnergruppen verwaltet Amazon den gesamten Geldfluss und
vermittelt bei Problemen.

Risiken Das Risiko ist gering, wenn der Partner und dessen Fulfillment
(Ordermanagement, Lagerhaltung, Logistik, Lieferung) den
Anspriichen der eigenen Kunden gentigt. Ein Wechsel der Part-
ner ist aufgrund der engen Verzahnung der Geschéftsprozesse
mit den entsprechenden Kosten fiir Neuimplementierung und
Anpassung der Prozesse verbunden. Uber den Umsatz entschei-
den Preis und Service des Partners.

Investment Die Investitionen halten sich im Rahmen. Die Artikel sind in
den eigenen Katalog einzubinden.

Markt Der Makler erganzt sein Sortiment, um so ein besseres Standing
im Markt zu erlangen. Jedoch ist die Anzahl der Partner, die sich
auf dieses Modell einlassen, in der Regel stark begrenzt, da sie
mit diesem Schritt die Hoheit Gber die eigenen Kunden abge-
ben; dies kann nur durch hohe Absatzzahlen tber den Makler
wettgemacht werden.

Chancen Recht gut, wenn es gelingt, potente Partner zu finden, mit die-
sen gute Margen auszuhandeln und das neue Sortiment sinn-
voll in das Markenimage integrieren zu kdnnen. Jedoch nur fir
Plattformen sinnvoll, die tiber entsprechend hohen Traffic und
eine starke Marke mit hohem Vertrauen bei den Usern verfi-
gen.

Einschitzung SO0Q0DO®Y

Auktionsmodell (Auction Broker)

Dieses Modell geht davon aus, dass es eine groRe Anzahl von Anbietern
gibt, die ihre Ware auf Basis einer Versteigerung verdufiern wollen, und
eine noch grolRere Anzahl von Interessenten, die Uber eine Versteigerung
kostenglinstig diese Waren erwerben wollen. Der Makler schafft fur
beide Seiten eine technische Transaktionsplattform, auf der Angebote
platziert und gehandelt werden kénnen. Er iberwacht die Versteigerung,
also die Abgabe der Gebote und Wahrung der Gebotsfristen, und erteilt
die Zuschldge. Seinen Erwerb generiert er aus Gebuihren, die der Anbieter
an den Makler entrichtet.
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4 Kunde wickelt mit User
das Geschéft selbstéandig ab

Abbildung 3.6 Auktionsmodell

Dieses Modell erfreute sich in den ersten Boom-Jahren des Internets gro-
Rer Beliebtheit. Vor allem im B2C-Geschéft war es fur viele Kunden die
erste Moglichkeit, glinstig an Produkte zu gelangen — und etwas Spieltrieb
war natirlich auch dabei. Jedoch zeigte sich auch hier sehr schnell, dass
vor allem diejenigen Uberlebten, die eine breite Vielfalt an Angeboten
offerieren konnten oder sich auf ein kleines, hochspezialisiertes Segment

konzentrierten.

Denn auch dieses Modell lebt von der Anzahl der Besucher und Offerten,
welche die Wahrscheinlichkeit erhéht, dass auch Umsatze getdtigt wer-
den. Da kein konstantes Sortiment vorhanden ist, ist es eben ein Gliicks-
fall, wenn das Gesuchte auch tatsdchlich offeriert wird. Umso mehr Ange-
bote eingestellt sind und umso mehr Besucher nach Angeboten suchen,

desto wahrscheinlicher ist ein zu vermittelndes Geschéft.

Hemmnisse fur dieses Ertragsmodell sind vor allem die Unsicherheit hin-
sichtlich der Seriositat der Anbieter in Bezug auf die versprochene Quali-
tdt der Ware und die Zahlungsbereitschaft der Kaufers. Hier wird bei den
meisten Maklern mittlerweile mit Ratings gearbeitet, also mit Beurteilun-
gen sowohl von Anbietern (in Bezug auf Produktqualitdt und Liefertreue)
als auch von Bietern (in Bezug auf das Zahlungsverhalten). Darlber
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hinaus bieten manche Plattformbetreiber inzwischen auch notarielle

Treuhandkonten zur Zahlungstransaktion an.

Klassische Beispiel im Internet sind die Aktionsplattformen von eBay?®

und Ricardo®.

Risiken Es mussen sich genug Anbieter und Bieter fur einen funktionie-
renden und damit rentablen Plattformbetrieb finden. Dies ist
heute nur mit erheblichen Werbeaufwendungen zu realisieren.
Die Provision pro Transaktion fdllt meist recht gering aus; auch
hier macht es also die Masse. Die Ausgaben fiir die technische
Infrastruktur sind relativ hoch, da sehr viele Prozesse gleichzei-
tig und auch sicher ablaufen mussen.

Investment Die Investitionen fur Marketing und Technik sind in beiden
Bereichen enorm hoch.

Markt Es gibt am Markt starke Anbieter, jedoch sind hochspezialisierte
Nischen noch besetzbar. Die Anzahl der Bieter ist in Deutsch-
land auch dadurch eingeschrankt, da hier Handeln und Bieten
nicht alltaglich sind.

Chancen Die Chancen stehen fir ein neues Unternehmen im B2C-
Bereich nicht gut. Hohe Investments und geringe Margen spre-
chen gegen einen schnellen Return on Investment. Nur etwas
fur echte Risikofreunde ...

Einschitzung Slolelel4 18I0k

Bieter-Auktionsmodell (Reverse Auction)

Das Prinzip der Reverse Auction funktioniert folgendermaRen: Der Bieter
nennt seinen Preis flr eine Ware oder Dienstleistung und der Makler
sucht nun passende Anbieter, die diese zum genannten Preis liefern. Es
versteht sich, dass dies vor allem mit schwer verkduflicher oder terminier-
ter Ware funktioniert. Fiir den Kunden ist ungewiss, ob er den Zuschlag
erhdlt, dafur verpflichtet er sich aber meist, bei Zuschlag das Geschéft
zum zuvor vereinbarten Maximalpreis abzuschlieBen. Der Makler kassiert
im Erfolgsfall eine volumenabhangige Provision.

Bewdhrt hat sich dieses Modell vor allem in den USA bei Flugbuchungen,
aber auch auf dem Automobil- und Immobilienmarkt. Dennoch konnte
es sich in Deutschland nicht durchsetzen, da nur wenige Unternehmen zu
solchem »Preisdumping« bereit sind. Auch hier funktioniert das Modell

28 www.ebay.de
29 www.ricardo.de
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nur, wenn genugend Anbieter vorhanden sind; sonst kommt kein
Geschaft zustande und der Kunde kehrt nach einigen fehlgeschlagenen

Versuchen nicht wieder. Als Vertreter finden sich in den USA heute noch

die Anbieter Priceline® und Pricecontrast®'. Der letzte uns bekannte gro-

Rere deutsche B2C-Ableger dieser Gattung ging im Jahr 2001 vom Netz.
Allerdings ist diese Art der Auktion im B2B-Bereich noch immer aktuell,
wie die Seite der Siegwerk Druckfarben® zeigt.

Risiken Das Risiko ist relativ hoch, da nicht viele Unternehmen Inter-
esse an diesem Ertragsmodell haben. Zudem sind hohe Kosten
fur Marketing zu erwarten, um die URL bekannt zu machen.
Gerade bei zum Beispiel Flugpreisen méchte der Kunde auch
zum vorgegebenen Ziel und Datum fliegen. Daher geht er nicht
unbedingt das Risiko ein, doch keinen Flug zu seinem Preis zu
ergattern, denn logischerweise werden erst kurz vor Termin von
den Airlines derartige Anfragen positiv beantwortet.

Investment Die Investitionen beim Marketing sind hoch; es missen
potente Partner gefunden und IT-technisch eingebunden wer-
den.

Markt Der B2C-Konsument ist diese Art der Geschaftsanbahnung

nicht gewohnt. Das macht es besonders schwierig, ihn zur
Abgabe eines (bindenden) Preisangebots zu bewegen; zudem
ist er nur mit Erfahrung und entsprechender Vorabinformation
zum gewiinschten Produkt in der Lage, ein realistisches Preisan-
gebot zu platzieren. Diese Voraussetzungen schranken die Ziel-
gruppe stark ein.

Chancen Die Chancen dieses Modells sind sehr gering. Die meisten
Unternehmen verfugen tiber Instrumentarien, um Uberhidnge
abzubauen. Sie sind daher nicht unbedingt an diesem Modell
interessiert, da es die Wettbewerbslandschaft und das Preisge-
fuge fur den Verbraucher verzerrt.

Einschitzung PIRSIOIBIOIOI6) ¢ 1%
B2B:40OQ@ODB®?

Inserate-Modell

Was in den gdngigen Printmedien moglich ist, kann natirlich auch mit
Erfolg im Internet abgebildet werden: Anzeigen. Diese Informationsmdg-
lichkeit ist dem Verbraucher vertraut und erreicht hohe Akzeptanz. Das
Internet bietet hier sogar durchweg Vorteile, da sich datenbankgestttze
Anzeigen nach individuell bestimmbaren Kriterien durchsuchen lassen

30 www.priceline.com
31 www.pricecontrast.com
32 www.siegwerk.de
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und so —im Gegensatz zu einem Printmedium wie beispielsweise der Zei-
tung — selektierte, fur den jeweiligen Besucher relevante Informationen

zur Anzeige gelangen.

Der Makler sammelt in diesem Modell die Anzeigen und stellt sie in
geeigneter Form zur Durchsuchung und Darstellung bereit. Er erhilt ent-
weder vom Inserenten eine Schaltungsgeblhr oder vom Suchenden ein
Entgeld fir den Zugang zu den Informationen. (Beispiel: Der regionale
Vertreter Zweite Hand®3 aus Berlin, wo die Abonnenten dafir bezahlen
mussen, den Kontakt in Form der Telefonnummer des Inserenten zu
erhalten, und die Anzeige fur den Inserenten kostenfrei ist.)

Bewdhrt hat sich das Inserate-Modell besonders fur Immobilien, Autos
und Kontaktanzeigen, also Anzeigentypen fur Produkte und Services mit

elektronisch vergleichbaren Kriterienkatalogen.

Als Beispiele seien hier stellvertretend genannt: alle Vertreter der
Scout24-Gruppe34, faircar®® und die Autoplattform Mobile3®.

Risiken Der Makler muss sowohl viele Anzeigenschaltungen als auch
einen entsprechend hohen Traffic auf seiner Site erreichen. Die
Konkurrenz ist einigermaBen groR; dies nicht nur im Internet,
sondern auch im Offlinebereich (Printmedien). Bei neuen Wett-
bewerbern kommt das klassische Henne-Ei-Problem zum Tra-
gen: Viele Inserenten — viele Interessenten und vice versa.

Investment Die Investitionen in die Technik halten sich im Rahmen. Die
Aufwdnde fir das Marketing sind aber hoch.

Markt Der Anzeigenmarkt wird noch immer von den Printmedien
dominiert. Diese treten nun vermehrt auch im Internet auf,
indem Offline- mit Online-angeboten als Bundle vertrieben
werden (Beispiele: FAZ, Welt). Nur durch besseren Service fir
den Verbraucher kann der Onlinemakler seine Vorteile ausspie-
len.

Chancen Recht gut, wenn es gelingt, die Webseite gentigend bekannt zu
machen und eindeutige Vorteile strategisch auszubauen. Da die
Konkurrenz aber grof ist, ist ein schneller ROl nur schwer reali-
sierbar. Bei vorhandenen Offlinekanélen sind Synergieeffekte
nutzbar.

Einschatzung SOBBDOO®Y

33 www.zweitehand.de

34 www.immobilienscout24.de, www.autoscout24.de, www.scout24.de
35 www.faircar.de

36 www.mobile.de
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Suchagenten

Mag das Einkaufen im Internet auch immer einfacher werden - die Mihe,
den richtigen Anbieter mit dem besten Preis zu identifizieren, hat der
Verbraucher dennoch nach wie vor. Das setzt ein umfangreiches Wissen
Uber die Produkte und die zugehérigen Anbieter und deren Internetad-
ressen voraus. Diese langwierige und mihevolle Suche kénnen dem User
jedoch Suchagenten abnehmen beziehungsweise erheblich erleichtern.
Dies sind entweder Softwaretools, die einmalig auf dem Rechner des
Nutzers installiert werden mussen, oder Websites, auf denen man den
jeweiligen Artikel eingibt. Der Agent sucht daraufhin in einer Anzahl von
Onlineshops nach dem Artikel und stellt seine Ergebnisse in einer nach
Kriterien geordneten Liste zusammen. So wird fur den User schnell
ersichtlich, wer das gesuchte Produkt zum giinstigsten Preis anbietet.

Auch dieses Maklermodell basiert auf einer Transaktionsgebiihr auf die
beim getdtigten Kauf erwirtschafteten Umsétze. Als die ersten Agen-
tentools aufkamen, waren sie der Schrecken jedes Onlineverkdufers.
SchlieRlich hatte man mit hohen Ausgaben in die Werbung den Kunden
auf seine Site gebracht und dieser hat auch einen expliziten Kaufwunsch
—und nun kommt ein Agent und bietet dieselbe Ware bei einem Konkur-
renten glnstiger an!

Doch mittlerweile werden diese Agenten mit Gelassenheit betrachtet.
Denn einerseits krankt das Modell daran, dass die Marge auf glinstige
Preise auch dementsprechend klein ist (und den Agentenbetreibern nicht
die erwarteten Umsétze bringt), und andererseits kauft der Kunde meist
lieber in Shops mit bekannter Marke, denen er sein Vertrauen schenkt,
seine Daten Uberldsst und eventuell an Bonusprogrammen teilnimmt. Die
Anteile der Umsdtze Uber die Agenten sind heute eher marginal. Noch
lebende Beispiel sind Dealtime3” und Pricing Central?®.

37 www.dealtime.com
38 www.pricingcentral.com
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Risiken Die Risiken sind hoch. Eine aufwandige Technologie muss die
Shops auf Preise scannen und an die Verdnderungen bei den
Shops permanent angepasst werden. Die Marge ist sehr gering.
Die wenigsten Shops sind von dieser Technik begeistert, da sie
gerade beim harten Wettbewerb im Internet in der Regel nur
mit Mischkalkulationen erfolgreich bestehen kénnen.

Investment Die Investitionen fir IT und Werbung sind sehr hoch. Auch das
Marketingbudget muss sehr grol8 gehalten sein, um bei den
Usern Uberhaupt gentigend Bekanntheit zu erfahren.

Markt Der Markt der Schnappchenjéger ist zwar — gerade in Deutsch-
land — sehr grof, doch ist es dem Kunden oft zu viel, fir jeden
Artikel in einem anderen Shop seine gesamten Daten abzuge-

ben.
Chancen Schlecht
Einschitzung Slolelelolelc 1y

Pramienmakler

Dieses Modell ist in Deutschland nahezu unbekannt, und auch in den
USA konnten wir nur einen Vertreter finden: Bountyquest®. Dennoch
wollten wir es aufgrund seiner Ausgefallenheit nicht unerwahnt lassen.
Dieses Ertragsmodell basiert auf dem Umstand, dass es Personen oder
Unternehmen gibt, die eine bestimmte Information benétigen bezie-
hungsweise fest davon Uberzeugt sind, dass es diese Information gibt,
aber eben nicht wissen, wer diese Information besitzt. Bei Patenten kann
das Wissen Uber frihere Entdeckungen gleicher Art zum Beispiel sehr
wichtig sein. Kann sich ein Unternehmen solches Wissen nicht selbst ver-
schaffen, schreibt es die Anfrage auf der Plattform aus und die Mitglieder
der Plattform gehen auf die detektivische Jagd. Bei erfolgreicher Beant-
wortung der ausgeschriebenen Fragestellung beziehungsweise Kontakt-
vermittlung erhdlt der Informationsjdger dann eine stattliche Erfolgspra-
mie. Hierbei handelt es sich — aufgrund der Héhe des Pradmienanreizes —
meist um technische Expertenfragen oder benétigtes Spezialisten-Know-
how; es kdnnten aber auch Fragen zu vermissten Personen oder Erben

sein.

Andere Modelle mit vergleichbarem Ansatz sind beispielsweise im

Bereich Recruiting denkbar. So kénnte beispielsweise versucht werden,

39 www.bountyquest.com
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die richtigen Kandidaten fiir einen Job mit exakter Beschreibung zu ermit-
teln und entsprechend vorzuselektieren und flr die erfolgreiche Vermitt-
lung eines Arbeitnehmers mit einer »Kopfgeldpramie« zu belohnen.

Risiken Das finanzielle Risiko ist nicht besonders hoch, da das Invest-
ment in Technik und Geschaftsprozesse eher gering ist. Ande-
rerseits ist die Wahrscheinlichkeit, dass die Plattform auch die
richtigen Personen zur Beantwortung der Fragen erreicht, stark
von der Positionierung der Plattform abhdngig und ohne starke
Partner fur die Verbreitung der Anfrage im passenden Zielgrup-
pensegment eher gering.

Investment Die Investitionen fur IT sind gering, die Kosten fur die Bekannt-
machung der Site in der richtigen Zielgruppe ist jedoch ohne
Partner entsprechend hoch.

Markt Der Markt der Suchenden nach einer geldwerten Antwort
durfte relativ grol8, aber sehr heterogen sein. Somit ist das Errei-
chen der Wissenstrager dulerst schwierig, da wir es hier nicht
mit einer eng definierten, leicht zu adressierenden Zielgruppe
zu tun haben.

Bei der Anwendung im Bereich Recruiting stellen sich in
Deutschland zusétzlich noch rechtliche Fragen (Sittlichkeit der
Abwerbung von Kandidaten und Ahnliches), die zu kliren

wadren.
Chancen AuBerst gering
Einschitzung slolelelolelc 1y

3.2 Werbefinanzierte Modelle

Ahnlich wie kommerzielle TV-Sender, die ihre Filme eigentlich nur zeigen,
um gentigend Empfanger fur die Werbeschaltungen zu binden, versuchen
werbefinanzierte Internetangebote ein moglichst attraktives, oft besuch-
tes Angebot zu schaffen, das auf jeder dargestellten Seite neben den
eigentlichen Inhalten Werbung zeigt. Die hdufigste Form der Werbung im
Internet ist das Banner. Allerdings gibt es eine Vielzahl weiterer Werbe-
formen®® im Netz. Werbung im Internet wird im Allgemeinen pro Sicht-
kontakt abgerechnet. Die Einheit hierfur ist der TKP, der Tausender-Kon-
takt-Preis. Fur diesen Preis wird ein Werbeformat 1000 Mal gezeigt. Er
liegt, je nach Zielgruppe und Bannerformat, meist irgendwo zwischen 7
und 60 Euro. Dabei steigt der TKP, je genauer die Zielgruppe definiert
und qualifiziert ist. Eine qualifizierte Zielgruppe fur Konfektion sind zum

40 www.werbeformen.de
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Beispiel Besucher des Shoppingbereichs von AOL in der Kategorie Beklei-
dung, da sie mit hoher Wahrscheinlichkeit diesen Bereich mit der Absicht
besuchen, einen Onlinekauf in dieser Warengruppe abzuschliefien.

Mittlerweile ist der Betrieb von rein werbefinanzierten Internetangebo-
ten sehr aufwdndig geworden. Eine Vielzahl von Anreizen mussen dem
User geboten werden, um ihn dauerhaft zu gewinnen und auf der Site
moglichst lange Besuchszeiten und hohe Besuchsfrequenzen (= viele
Werbekontakte pro Besucher) zu erzielen. Abbildung 3.7 zeigt die Zusam-
menhdnge zwischen Kundenanzahl und Einnahmen flir den Betreiber des

werbefinanzierten Ertragsmodells nochmals in grafischer Form.
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Plattform —
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Kunden schalten Plattform lockt mit
Werbung Mehrwert, zeigt Werbung

3 Je mehr Werbung gezeigt werden kann (AD-Views),
desto hoéher die Einnahmen (TKP) daraus und
desto interessanter fiir Kunden (Reichweite)

Abbildung 3.7 Werbefinanzierte Modelle (Portale, Communities ...)

Leider zeigt die Erfahrung im Netz, dass Internetnutzer immer weniger
auf Werbung reagieren, also gegen diese resistent werden beziehungs-
weise sie oftmals sogar drgerlich finden und die Werbung daher unter
Zuhilfenahme von Softwaretools wie beispielsweise Webwasher*' aus-
blenden. Denn die bunten Banner und Popup-Fenster verlangsamen den
Aufbau der vom User aufgerufenen Seiten, kosten zusétzlich Onlinezeit
und -geld und sind in den meisten Féllen fur den User nicht zielfuhrend.

41 www.webwasher.com
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Der Erfolg solcher Werbeschaltungen wird im Internet daran gemessen,
wie viele Prozent der User tatsdchlich auf das Banner klicken und damit
zum Angebot des Werbungtreibenden geleitet werden. Man nennt diese
Kennziffer die Click-through-Rate (CTR). Je héher die CTR liegt, desto
teurer kann der TKP am Markt an Werbekunden verkauft werden. Im
Schnitt liegen die CTRs und damit die Preise flir TKPs heute aber eher
niedrig. Gerade bei Suchmaschinen findet man heute auch so genannte
Pay-per-Click-Verrechnungsformen®. Dabei werden Werbeinhalte als
Links passend zu Suchergebnissen ausgegeben. Erst wenn nun der Nutzer
auf einen solchen Link auch wirklich klickt, kassiert der Betreiber vom
Werbetreibenden eine Erfolgspramie.

Zu den werbefinanzierten Modellen zdhlen wir:

Die allgemeinen Portale

Die spezialisierten Portale

>

>

» Das Modell der belohnten Aufmerksamkeit

» Das Modell der kostenlosen Leistung gegen Werbung
>

Das Modell Newsletterdienst

Allgemeine Portale

Ein Portal begreift sich als Einstiegsseite in das World Wide Web. Der
grofte Wunsch eines Portalbetreibers ist es, dass sein Portal vom User als
Startseite im personlichen Browser eingestellt wird.

Auf einer allgemeinen Portalseite finden sich normalerweise taglich aktu-
alisierte News aus den Bereichen Politik, Sport, Gesellschaft. Zusatzlich
finden sich dort kategorisierte Links zu moglichst vielen Angeboten im
Internet, vom Routenplaner bis zu Shoppingmadglichkeiten; auch diese
werden moglichst tédglich aktualisiert beziehungsweise ergdnzt. Ein drit-
ter, wesentlicher Bestandteil eines Portals ist die Suchmaschine, mit
deren Hilfe der User bestimmte Inhalte im Web einfach auffinden und
erreichen kann. Fast jeder Internetbenutzer kennt die groRen Portale von
Microsoft®, Yahoo!* oder der Telekom®.

42 www.payperclickanalyst.com
43 www.msn.de

44 www.yahoo.de

45 www.t-online.de
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Mittlerweile haben viele Portale ihr Serviceangebot stark ausgebaut und
bieten auch umfangreiche Kommunikationsméglichkeiten, wie das Ein-
richten einer kostenlosen E-Mail-Adresse, E-Mail-Verwaltung und indivi-
duelle Einstellungen und Konfigurationen unterschiedlichster Art, wie
zum Beispiel Web.de*® oder auch GMX¥.

All diese Leistungen verfolgen nur den Zweck, dass der User dauerhaft
diese Site besucht und moglichst viele Seiten des Angebots in einer Ses-
sion, also wahrend seines Besuchs, aufruft. Denn nur so kdnnen mog-
lichst viele Werbekontakte erzielt werden. Um die Click-through-Rate zu
erhéhen, lassen sich die Betreiber einiges einfallen. So kann der Inhalt der
Werbung zum Beispiel dem angegebenen Suchbegriff oder der angewahl-

ten Kategorie von Links angepasst werden.

Auch betreiben viele Anbieter einen erheblichen Aufwand an Werbung,
um ihr Portal groBflichig bekannt zu machen und so den nétigen Traffic

auf ihren Seiten zu gewdahrleisten.

Selbst die groBen Portale sind heutzutage froh, wenn etwa 30 bis 40 Pro-
zent der vorhandenen Bannerkapazititen an den Werbekunden verdu-

Bert werden konnen.

Risiken Die Risiken sind extrem hoch. Eine aufwéandige Technologie ist
notwendig, teure Inhalte mit hochster Aktualitit missen
gewadhrleistet sein. Es gilt, eine extrem groBe Zahl an Usern zu
gewinnen, die aufgrund des hohen Mehrwerts der im Portal
angebotenen Informationen die Werbung billigend in Kauf
nehmen, und diese als immer wiederkehrende Besucher zu hal-
ten. Die Einnahmen aus Werbung sind eher rticklaufig und
zudem stark konjunkturabhéngig.

Investment Die Investitionen fur IT, den laufenden Betrieb und die notwen-
dige Werbung sind sehr hoch. Dariiber hinaus muss der Con-
tent durch Partnerschaften mit Contentinhabern (meist Verlage)
abgesichert werden.

Markt Der Markt wird von wenigen groRRen Anbietern beherrscht, die
sich immer starker mit Verlagen und Contentlieferanten ver-
bunden. Diese geben die Funktionalititen und Standards vor.

Chancen Sehr risikoreich (insbesondere fiir Neueinsteiger)

Einschitzung Slolelelo]s 10k

46 www.web.de
47 www.gmx.de
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Spezialisierte Portale

Die Anbieter spezialisierter Portale fokussieren sich auf ein Spezialgebiet,
bieten hierzu brandaktuelle Informationen und News und Foren. Damit
haben sie eine klar umrissene Zielgruppe vor Augen, die sie auch gezielt
bewerben kénnen. So interessieren sich die Besucher von Golf.de*® vor-
rangig fir diesen Sport. Die Interessen der Urbia**-Besucher beziehen
sich hauptsachlich auf Familie, Geburt und Partnerschaft, wéhrend
4men®° sich eher dem Mann und seinen Bediirfnissen zuwendet. Natiir-
lich missen auch in diesem Modell méglichst viele Sicht- und Werbekon-
takte erzielt werden. Daher lassen sich auch spezialisierte Portale nur
dann wirtschaftlich betreiben, wenn die Zielgruppe auch entsprechend
groR genug ist.

Der TKP liegt bei diesen Portalen naturgemalR hoher, allerdings ist es
schwieriger, die Zielgruppe auch wirklich zu erreichen und das unter-
schiedliche Anspruchsniveau innerhalb dieser zu bertcksichtigen.

Spezialisierte Portale konnen ihr Leistungsspektrum auf ihr Thema fokus-
sieren, denn der User verlangt nicht das breite Leistungsspektrum, das er

von allgemeinen Portalen gewohnt ist.

Risiken Auch hier sind die Risiken hoch. Die Technologie und Inhalte
bedirfen hoher Anfangsinvestitionen und standiger Aktualisier-
ung und Pflege. Die Zielgruppe muss erreicht werden. Das Spe-
zialthema muss so interessant und in der notwendigen Tiefe
angeboten werden, dass die Zielgruppe das Portal mit genu-
gend hoher Frequenz besucht, um so die Einnahmen zu

sichern.

Investment Die Investitionen fur IT, Betreuung und Werbung sind sehr
hoch.

Markt Der Markt ist je nach Thema noch sehr unterschiedlich stark

besetzt, so sind populdre Themen (zum Beispiel Sport) schon
nahezu komplett abgedeckt. Seltenere Themen bedingen eine
kleinere Zielgruppe und damit entsprechend geringere Einnah-
men, sodass ein Neustart in diesem Bereich sehr kritisch bewer-
tet werden muss.

48 www.golf.de
49 www.urbia.com
50 www.4men.de
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Chancen Im Portalbereich herrschen die Risiken Gber die Chancen; es
sind relativ hohe Investitionen notwendig und selbst mit star-
ken (Content-)Partnern sind Spezialportale nur schwer profita-
bel zu betreiben. Interessante Nischen sind aber nach wie vor
vorhanden.

Einschatzung S10l6l6) 1510k

Modell der belohnten Aufmerksamkeit

Wenn den Internetnutzer die standige Werbung im Internet nervt, Wer-
bung aber gut bezahlt wird, wieso soll dann der User nicht auch direkt
davon profitieren, wenn er seine Aufmerksamkeit der Werbung schenkt?
So dachten einige Geschéftleute und entwickelten Modelle, die den Kon-
sum von Werbung belohnten. Ob Prdmien, Sachleistungen oder bares
Geld — der Werberezipient sollte fur seine Aufmerksamkeit belohnt wer-
den. Es muss dabei natirlich gemessen werden, wie lange und wie viel
Werbung er tatsdchlich konsumiert. Dies bedingt die Registrierung des
Users.

Die meisten Unternehmen, das kann vorweg bemerkt werden, sind mit
diesem Modell gescheitert. Denn die Entlohnung macht aufgrund der
geringen Betrdge pro Werbeschaltung natirlich nur Sinn, wenn groBe
Mengen an Werbung konsumiert werden. Und die »Dauerwerbungsgu-
cker«, die hierzu genligend Zeit und MuRe haben, sind nicht unbedingt
die anvisierte Zielgruppe der werbungtreibenden Unternehmen. Auch
fragte sich ein GroRteil der User, ob der Aufwand, sich zu registrieren und
eventuell sogar spezielle Software zu installieren, in einem ausgewogenen
Verhdltnis zu den zu erwartenden Einklnften liegt. Liegt der TKP zum
Beispiel bei 10 Euro und der User erhdlt 10 Prozent der Werbeeinnahmen,

muss er sich 10 Banner anschauen, um 1 Cent zu erhalten.

Dennoch haben ein paar Anbieter Uberlebt und wohl auch die fur die
Werbungtreibenden kritische Masse an Mitgliedern zusammen bekom-
men. So zahlt FairAd®" fur das Betrachten von Bannern, das Ansehen von
Spots und das Testen/Kaufen von Produkten. Das Unternehmen J-Point®?

vergibt fir das Ansehen von animierter Werbung und Kinotrailern

51 www.fairad.de
52 www.j-point.de
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Punkte, die der Nutzer dann in Gewinnspielen setzen kann, um zum Bei-
spiel eine Reise zu gewinnen.

Risiken Das finanzielle Risiko ist hoch. Sinkende TKP-Preise und eine
kritische Einstellung der User wie auch der Wirtschaft haben
das Modell in seinen jetzigen Auspragungen scheitern lassen.
Zudem muss die zugehorige Software moglichst schwer »knack-
bar« sein, sonst ist einem Missbrauch Tiir und Tor gedffnet.

Investment Die Investitionen fir IT und Werbung fur die Bekanntmachung
sind hoch.
Markt Der Markt der Menschen, die unversteuert etwas dazuverdie-

nen wollen, ist zwar sehr grol’, doch ist der Erwerb einer
erklecklichen Summe Geldes mit einem hohen Volumen an Zeit
und Onlinegebihren verbunden. Die Unternehmen sehen
diese Zielgruppe eher kritisch und fokussieren ihre Ausgaben
lieber auf andere, seriosere Werbeformen im Netz.

Chancen Gegen null

Einschitzung slolelelolelc 1y

Modell der kostenlosen Leistung gegen Werbung

Bietet man dem User eine begehrte Leistung kostenlos an, nimmt er die
Werbung zur Finanzierung dieser Leistung (billigend) in Kauf. Auf dieser
Maxime begriinden einige Anbieter ihr Ertragsmodell. Sie haben internet-
basierte Dienste und Software entwickelt, die dem User einen hohen
Mehrwert versprechen und ihm kostenlos zur Verfugung stehen. An
bekanntester Stelle sind hier Unternehmen anzufiihren, die eine kosten-
lose E-Mail-Adresse anbieten, wie GMX33. Aber auch der kostenlose
Download von Dateien, wie bei Bildschirmschoner.de®*, oder einen klei-

55

nen Service?, um online Banner und Buttons fir seinen eigenen Webauf-

tritt zu erzeugen.

Auch hier sollten es Leistungen sein, die Uberaus hdufig benétigt werden
und eine groBe Anzahl von Usern ansprechen. Nur so kann der zum
Umsatz nétige Traffic aufkommen. Aber es kdnnen sich auch Leistungen
rechnen, die wenig Pflege und Technik voraussetzen und daher langfristig
ihr Geld einspielen.

53 www.gmx.de
54 www.bildschirmschoner.de
55 www.cooltext.com
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Risiken Das Risiko ist pauschal schwer kalkulierbar. An kostenlosen
Leistungen sind viele User interessiert. Es ist abzuwdagen, ob die
Investitionen in die IT- und Softwarelandschaft durch gentigend
Besucher und Werbeschaltungen gedeckt werden.

Investment Stark von der Leistung abhéngig, jedoch sind trotz kostenloser
Dienstleistung meist nicht unerhebliche Investitionen fir die
Bekanntmachung des Dienstes/Eigenwerbung bei den potenzi-
ellen Nutzern notwendig.

Markt Kostenlose Angebote werden von der Internetgemeinde immer
gern genutzt und erfreuen sich daher einer hohen Akzeptanz.
Jedoch gibt es auch hier stark umkampfte Segmente (zum Bei-
spiel im Bereich E-Mail-Accounts). Wie bei allen werbungge-
triebenen Geschéftsmodellen ist es wichtig, den nétigen Traffic
zu erzielen. Daher ist zu Uberlegen, wie viele die Leistung wie
oft nutzen werden und ob die Betriebskosten dann erheblich
niedriger als die zu erwartenden Werbeeinnahmen sind.

Chancen MéBig bis gut
Einschitzung S000DO®Y

Modell Newsletterdienst

Newsletterdienste sind eine der dltesten und eine der am hdufigsten
genutzten Formen des Informationsaustauschs im Netz. Zumeist werden
Newsletterdienste von Portalen, Communities oder auch Firmenportalen
als Add-on-Leistung an die interessierten User versandt. Hierzu missen
sich diese mit lhrer E-Mail-Adresse beim Betreiber anmelden; zumeist
werden von den Betreibern noch weitere Daten erhoben wie Adress-
oder Interessendaten. Da sich der Interessent hierbei aktiv anmeldet,
kann der Newsletterbetreiber davon ausgehen, dass ein echtes Interesse
beim Anmeldenden vorliegt. Zumindest zum Zeitpunkt der Anmeldung,
denn wie in anderen Bereichen auch, verschieben sich die Interessen der
User mit der Zeit. Aber neben dem Angebot des Newsletterdienstes als
Add-on gibt es auch reine Newsletterdienste, die sich in aller Regel Giber
in den Newslettern enthaltene Werbung finanzieren. Einer der bekannte-
ren hiervon ist beispielsweise der seit 1998 existierende Onlinemarke-
ter®, der mit iiber 12000 Lesern als 14-tagiger Newsletter rund um die

Themen E-Business und Onlinemarketing informiert.

56 www.onlinemarketer.de
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Risiken Das Risiko fur dieses Ertragsmodell ist gering. Zum Versand
eines Newsletters braucht man theoretisch auRer einer Hostad-
resse und einem mittleren PC keinerlei technologisch aufwan-
dige Infrastruktur.

Investment Abgesehen vom Content sind die Kosten in Technologie und
Infrastruktur relativ gering; allerdings erwarten Kunden eines
Newsletters entsprechend aufbereitete Inhalte und News — und
wenn dieser extern besorgt oder intern generiert wird, kostet es
entsprechend. AuBerdem muss auch ein solches Angebot ent-
sprechend beworben werden, auch wenn hier die Mund-zu-
Mund-Propaganda durchaus ihre Wirkung tut. Auch hier wie-
der das Henne-Ei-Problem — denn ohne entsprechend viele
Abonnenten keine Anzeigen im Newsletter.

Markt Der Markt fur Newsletterdienste ist nach wie vor als sehr gut zu
bezeichnen. Es gibt kein Thema, das zu speziell sein kénnte, als
dass es sich nicht fir einen Newsletter eignen kdnnte. Will man
hieraus jedoch eine Ertragsquelle generieren, so sollte man eine
fur Werbungtreibende entsprechend relevante und groBe Ziel-
gruppe auswéhlen.

Chancen MéRig bis gut
Einschitzung S000DO®Y

3.3 Der Infomediar

Nachdem das World Wide Web als Informations- und Verkaufsmedium
entdeckt worden war, trdumten viele den Traum einer perfekten 1:1-Kom-
munikation, bei der intelligente Systeme den User identifizieren, seine
Interessen erkennen, sein Verhalten registrieren und aus den gewonne-
nen Daten Just-in-Time-Ruckschlisse auf seine aktuellen Bedirfnisse lie-
fern und ihm auf dieser Basis die auf sein Profil passenden, individuell

zusammengestellten Informationen und Konsumguter offerieren.

Sowohl die komplexe Technik als auch die gesunde Skepsis der User und
die aktuellen Datenschutzbestimmungen haben diesen Traum bisher
noch nicht wahr werden lassen. Jedoch erwachte das Bewusstsein, dass
das Wissen um den User, seine Meinung und sein (Kauf-)Verhalten im
Internetbusiness einen betrachtlichen Wert hat. Denn im Gegensatz zum
normalen Stationdrgeschaft, wo ein guter Verkdufer nach ein paar Wor-
ten sich ein Bild Uber den neuen Kunden machen und entsprechende
Empfehlungen aussprechen kann, behandelt der Onlineshop im Internet
den Kunden oft sogar noch nach einigen Wiederholungskdufen wie einen

vollig Unbekannten.
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Solch ein MaR an Ineffizienz und das Ausblenden von bereits mit einfa-
chen technischen Mitteln realisierbaren Nutzeffekten im Internet ist
jedoch fiir einen Onlineshop nicht tragbar: Jede unnitz gezeigte Wer-
bung, jede nicht zielfihrende Seite strapaziert die Geduld des Besuchers
— die Abbruchwahrscheinlichkeit steigt und der Besucher geht als Kunde
verloren (siehe hierzu auch den Abschnitt »Das Internet als Medium der
Kommunikation« in Kapitel 1).

Doch auch andere Informationen als das reine Kaufverhalten eines Users
sind Uber das Web zu erfassen und zu verwerten. Meinungen Uber Pro-
dukte, Dienstleistungen, Personen und Parteien lassen sich via Internet
bequem, schnell und anonym austauschen. Ob zwischen den Konsumen-
ten selbst oder mit Produzenten und Protagonisten — solche Kommunika-
tionsforen kdnnen schnell ein interessanter Meinungs- und Stimmungsin-
dikator werden.

Bei den Infomedidren unterscheiden wir zwei Ertragsmodelltypen:

» Modell der Verbraucherempfehlung (Recommendation System)

> Registrierungssysteme

Modell der Verbraucherempfehlung

Ein groBer Teil von Kaufentscheidungen in unserem Leben wird aufgrund
von Empfehlungen beeinflusst. Seien es Testberichte, Urteile unabhangi-
ger Organisationen, wie Verbraucherschutz und Stiftung Warentest, oder
aber der Rat von Freunden, Verwandten oder der eigenen Kinder. Man
erwartet von diesen Empfehlungen eine gewisse Unabhéngigkeit und
eine Erfahrungshistorie mit dem Produkt. Nicht umsonst arbeitet auch
die Werbung gern mit prominenten Testimonials, welche die Qualitat der
Produkte belegen sollen. Diese Empfehlungen kdnnen sich auf einzelne
Produkte, Dienstleistungen, aber auch auf den Hersteller/Erbringer der
Dienstleistung (Unternehmen, Rechtsanwalt, Arzt, Geschaft) beziehen.
Manche Studie geht davon aus, dass circa 40 Prozent aller Kaufentschei-

dungen direkt von einer Empfehlung beeinflusst werden.

Das Recommendation System hat zum Ziel, méglichst viele dieser Emp-
fehlungen zu sammeln und diese Dritten zur Verflgung zu stellen. Dazu
wird der Verbraucher dazu animiert, seine Empfehlungen in die Daten-
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bank einzustellen. Als Anreiz dienen oft finanzielle Entschadigungen, die
nach einem einfachen Verfahren berechnet werden: Der Eintrag selbst
wird belohnt, jeder Aufruf (also jedes Lesen) des Eintrags wird belohnt
und jede positive Bewertung des Eintrags durch dessen Leser wird
belohnt. Durch diese Feedbackschleife unterliegt die Qualitdt der Ein-
trage einer Selbstregulation der Nutzer, da die Einkilnfte sich an der Qua-
litdt, also dem Nutzen flur den Leser, bemessen.

Der Betreiber, wie zum Beispiel Ciao®, muss dafiir sorgen, dass es genii-
gend relevante Eintrdge zu allen Produkten gibt. Dabei kann er sich auf
eine bestimmte Kategorie oder Marke spezialisieren oder die bewertete

Produktrange sehr allgemein halten.

Der Besucher kann nun nach Produkten suchen, die Bewertungen einse-
hen, vergleichen und sich so ein eigenes Bild Uber das Produkt machen.
Zudem kann er bewerten, wie hilfreich ihm der Eintrag des Autors der

Bewertung erschien.

Die Ertrage ergeben sich aus Werbeschaltungen auf der Site, direkter Ver-
linkung der Produktbewertung zu Shops und Auktionsplattformen und
dem Verkauf der Erkenntnisse der Site an Shops und Hersteller (Marktfor-

schung).

Das Modell ist sehr interessant, da die Pflege der Inhalte im laufenden
Betrieb von den Usern/Autoren selbst Gbernommen wird. Allerdings
ergeben sich aus dem Modell einige markt- und umsatzbeeinflussende

Parameter:

» Der Umfang des Produktsortiments beeinflusst die GroRe des Interes-

ses durch die Nutzer.

» Es muss eine dem Sortimentsumfang entsprechende Anzahl an quali-
tativen Empfehlungen vorliegen, damit das Angebot genutzt wird.

» Die Autoren missen einen ausreichenden Anreiz erhalten, um qualita-
tive Beitrdge einzustellen. Das Verhdltnis von Autoren zu Nutzern
dirfte im Optimalfall hochstens 5:95 sein; es gibt also immer wesent-

lich mehr Nutzer als Autoren.

57 WwWw.cCiao.com
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» Die Qualitdt der Eintrage muss einen gewissen Mindeststandard erful-

len.

» Die Eintrdge sollten unabhdngig sein und mdissen sich im rechtlich

zuldssigen Rahmen bewegen.

Die meisten dieser Meinungsportale bieten den Schreibern eine Entloh-

nung, die sich oft nach Anzahl der Kommentare, Anzahl der Lesungen

und Bewertung derselben richtet. Daher nutzen manche Schreiber dies

und verdffentlichen eine Bewertung parallel bei zum Beispiel DooYoo,

eComments®® und Yopi®. Leider werden diese Anbieter durch gleiche

Inhalte auch schnell austauschbar.

Risiken

Investment

Markt

Chancen

Einschatzung

Das generelle Risiko ist pauschal schwer kalkulierbar. Das Inter-
esse an unabhdngigen Erfahrungen mit Produkten und Dienst-
leistungen ist grol. Allerdings kam es auch hier schnell zu einer
Institutionalisierung, das heillt, dass mehrere Plattformen es
nebeneinander schwer haben, die erfolgsentscheidende Fille
der Empfehlungen und deren Qualitit zu gewéhrleisten. Auch
will der Verbraucher eine eindeutige Adresse, unter der er alle
relevanten Empfehlungen findet. Jedoch besteht die Moglich-
keit der Spezialisierung in bestimmte Nischen, die jedoch wie-
derum bei gleichem Aufwand geringere Besucherzahlen nach
sich zieht.

Das Investment in die Plattformtechnik und Datenbank ist nicht
unerheblich. Es mussen Anreize flr die Autoren geschaffen
werden. Erst ab einem betrdchtlichen Umfang und einer ent-
sprechenden Relevanz fur den Verbraucher und den Markt kén-
nen lukrative Vereinbarungen mit dritten Unternehmen
geschlossen werden.

Abhangig von dem Spezialisierungsgrad der Plattform andert
sich die relevante MarktgroBe. Jedoch muss angestrebt werden,
innerhalb seiner Sortimentsstruktur die Marktfiihrung zu errei-
chen und zu einer Institution zu werden. Nur wenige Anbieter
werden also tberleben.

Die Chancen stehen recht gut, vor allem in Nischenmérkten.

Jedoch gibt es dort auch die Konkurrenz der zahlreich existie-
renden Newsgroups und Foren, die Teile des Angebots schon
heute abdecken.

SOQ0®OO®?

58 www.dooyoo.de

59 www.eComments.de

60 www.yopi.de
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Registrierungssysteme

Je besser man seinen Kunden kennt, desto genauer kann man auf seine
Bedurfnisse eingehen. Die Informationstechnologie kann hier aufgrund
ihrer schnellen Verarbeitung einer groBen Anzahl von Detaildaten groBe
Dienste leisten. Alle diese Daten eines Kunden kénnen gesammelt und

ver- beziehungsweise bewertet werden:

» Kaufhistorie (was wurde schon gekauft, Kaufkraft):
Dazu werden die Warenkérbe der Vergangenheit betrachtet und ana-
lysiert.

» Surfhistorie (was wurde angeschaut, welche Sites und Inhalte wurden
besucht, wo liegen die persodnlichen Interessen):
Hierzu protokolliert man das Klickverhalten innerhalb des Webs oder

innerhalb einer speziellen Website und wertet dieses aus.

» Personliche Daten (Alter, Geschlecht, Familienstand, Wohnort, Natio-
nalitdt):

Diese Daten gibt der User freiwillig bekannt.

» Persdnlich verfasste Eintrdge (E-Mails an den Betreiber der Site, Ein-
trdge in Foren, Chats, Angaben zu Hobbys und Interessen):
Diese Daten kdnnen durch Analyse von verfassten Texten und durch
explizite Angaben des Users erhoben werden.

» Meinung und Vorlieben zu in den Chats behandelten Themen, Art der
Kommunikation mit anderen, sexuelle Vorlieben und so weiter:
Diese Daten konnen durch intelligente Softwareprogramme wie bei-
spielsweise von Autonomy®' automatisch ermittelt werden.

Wirde man all diese Daten berticksichtigen, kénnte nach einem gewissen
Lernzeitraum ein sehr brauchbares Muster zu jedem einzelnen Kunden
erstellt werden. Dieses Muster nennt man Userprofil. Man wisste zum
Beispiel, dass der Kunde »Meier« ein verheirateter Familienvater mit den
Hobbys Heimwerken und FufBball ist, circa 2500 Euro Nettoverdienst hat,
gerne Krimis liest und Rotwein trinkt, sich tber Politiker aufregt und ein
katholisch gepragtes Wertesystem unterstltzt; man wisste die Geburts-
tage der Kinder, Freunde und den Hochzeitstag.

61 www.autonomy.com
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Nun widerstrebt aber dem GroRteil der Bevélkerung die Vorstellung eines
»gldsernen Kunden«. Die Sensibilitdt und Angst vor dem Missbrauch von
Userprofilen wiegt flr sie in der Regel nicht die Vorteile einer optimalen
Informationszufithrung und Bedurfnisbefriedigung auf. Daher schitzt das
deutsche Datenschutzgesetz die personlichen Daten, reglementiert die
Nutzung solcher persdnlichen Daten streng und ldsst eine derartige Ver-
wertung aller oben aufgefiihrten Daten zu einem vollstindigen Userprofil
kaum zu. Dennoch ist es fir unseren Herrn »Meier« jedoch durchaus reiz-
voll, automatisch an den Geburtstag der Frau erinnert zu werden, die
neuesten (Produkt-)Informationen zu Heimwerkergerdten und Kriminal-
romanen zu erhalten und beim Betreten eines Onlineshops direkt indivi-

duell zusammengestellte Angebote zu erhalten.

Das Registrierungsmodell ist davon abhdngig, wie qualitativ und valide
die Angaben des Users (und damit sein Profil) sind und ob die Angaben
durch das Kauf- und Informationsverhalten bestatigt werden. Daher ist
eine Rickkopplung aus dem Shop an das Registrierungssystem unerldss-
lich, da nur so ermittelt werden kann, ob die vorgeschlagene Bohrma-
schine tatsachlich auf Interesse stie und diese schlieRlich auch gekauft
wurde. Erfolgt diese Rlckkopplung nicht, wiirde die Bohrmaschine
immer wieder angeboten werden, auch wenn sie langst erworben wurde
— und damit ware der Nutzen des Systems fiir Anbieter und User infrage

gestellt.

Aber auch die Wirtschaft hat zum Teil Bedenken, solche Systeme zu nut-
zen. Denn das wichtigste Gut eines Onlineunternehmens ist die Kenntnis
Uber seine Kunden. Gibt man hier die Hoheit an einen Dritten ab, sind
die eigenen Leistungen austauschbar. WeiR also ein Registrierungssystem,
dass der User Heimwerker ist, konnte dieses Wissen theoretisch an alle
Shops mit Heimwerkerbedarf vermittelt werden. Dies liegt nicht im Inter-
esse des Shops, im dem sich der Kunde als Heimwerker »geoutet« hat;
daher wird es seine erfassten Daten tber Suchverhalten und den Waren-

korb keinesfalls an Dritte weitergeben wollen.

Wenn man sich vorstellt, wie schnell die Fulle der Daten eines einzelnen,
aktiven Users innerhalb einer mehrmonatigen Periode anwdchst und dass
ein solches Modell eine sehr groRe Menge an Usern betreuen muss, um
wirtschaftlich Uberleben zu kdénnen, wird sehr schnell klar, dass zur
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Datenverarbeitung in solchem Stil eine sehr leistungsfahige, hochkom-
plexe Technik bereitgestellt werden muss.

Eine groRe Schwierigkeit fur die marktgerechte Verwendung der Daten
ist, dass es keine allgemein gulltigen Attributkataloge flir Produkte gibt.
Daher ist das Matching, also das Zuordnen von Attributen zu Produkten
und das Zuordnen von diesen Produktattributen zu Userprofilen, meist
sehr mihselig. Bei Tontrdgern und Videos ist eine Zuordnung nach Regeln
noch relativ einfach umsetzbar, da hier eine eindeutige Kategorisierung
nach Stil, Produzent und Interpret vorliegt (Eminem > US-Rap > Rap >
Dancemusic > Pop), und auch eine psychosoziale Interpretation aufgrund
der Zielgruppenerfahrungen gelingt in der Regel noch relativ einfach
(jugendlich > modern > mannlich). Bei Konfektionsware, Reisen, Haus-
haltartikeln oder gar Lebensmitteln ist diese Zuordnung aber kaum mehr
gewahrleistet. Noch schwieriger wird es, wenn wir zwischen unterschied-
lichen Artikelsegmenten (zum Beispiel Musik und Kleidung) wechseln.
Bisher sind diese Bereiche praktisch nicht mit Attributen verschlagwortet,
die eine einfache regelbasierte Zuordnung zu Userprofilen gewéhrleisten
kénnte. Denn eine Bluejeans tragen Jugendliche und Erwachsene beider-
lei Geschlechts, jeder sozialen Kategorie und unabhdngig vom Familien-
stand. Hier wdre eine Empfehlung nach Regeln entweder immer oder nie
angebracht — das regelbasierte System scheint zu versagen.

Fur solche Fille gibt es allerdings andere Verfahren. So kdnnen aus einem
groRen Datenpool von Kaufentscheidungen und Interessenlagen so
genannte Archetypen gebildet werden. Dabei wird zum Beispiel aus allen
Kundendaten der kleinste gemeinsame Nenner aller 30-jdhrigen Manner
mit dem Hobby Heimwerken herausgefiltert. Dies kdnnte ergeben, dass
der Archetypus im Besitz einer Bohrmaschine ist, einen Wagen der unte-
ren Mittelklasse fahrt, Bier trinkt, weile T-Shirts kauft und Jeans tragt.
Tritt nun ein Kunde auf, dessen Profil zwar mit den meisten Archetypus-
kriterien deckungsgleich ist, aber noch keine Jeans gekauft hat, wird ihm
diese offeriert. Naturlich ist die Qualitat dieser Archetypen sehr stark von
den erhobenen Daten und den handisch eingestellten Parametern der Fil-
ter abhdngig und muss stets Gberprift und aktualisiert werden. Jedoch
kann mit solchen Methoden eine zu grobe Verschlagwortung der Pro-
dukte vermieden werden. AuRerdem ist es im Nachhinein moglich, auto-
matisch Archetypusattribute neuen Produkten zuzuordnen (der Jeans das
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Attribut: 30-jahriger Heimwerker), um auch die praziseren, regelbasierten

Empfehlungen hier anzuwenden.

Durch die hohen Anforderungen an Technik und Software, die gesetzli-
chen Restriktionen, die Aversionen der User gegen das Sammeln von per-
sonlichen Daten und die Bedenken der Wirtschaft, Kundendaten aus den
Handen zu geben, sind fast keine Unternehmen mit diesem Ertragsmodell
mehr am Markt. Der Cycosmos® der I-D Media AG versuchte, mittels
psychosozialer Profile Nutzer mit Nutzern und Produkten zu matchen.
Diese Community wurde aber im 4. Quartal 2001 eingestellt. Bingooo®
versucht, mithilfe seiner Suchmaschine Interessen zu lokalisieren, andere
Firmen (zum Beispiel |<azaa64) spionieren nach Installation ihrer Software
den Nutzer und sein Surfverhalten dahingehend aus, ihm interessenada-
quate Werbung zuzufiihren. Offensiver betreibt dies der persénliche

Agent Bonzi®, der Suchanfragen und Surfverhalten auswertet.

Risiken Zurzeit liegen die Risiken sehr hoch, da gesetzliche Beschran-
kungen sowie Bedenken der Bevélkerung und der Wirtschaft
eine breite Akzeptanz solcher Modelle und optimale Rahmen-
bedingungen zu ihrem Gedeihen verhindern. Jedoch kann sich
dieser Umstand, der hauptsdchlich gesellschaftlich bedingt ist,
mit der Zeit und zunehmender Nutzung der technischen Mog-
lichkeiten dndern. Die groBen Vorteile der Informationstechno-
logie konnen tber solche Systeme fiir das Individuum augen-
scheinlich werden und die Akzeptanzwerte in der Bevolkerung

erhohen.

Investment Hohes bis extrem hohes Investment in Hard- und Software
sowie die Bekanntmachung des Dienstes bei potenziellen Nut-
zern.

Markt Zurzeit gibt es praktisch kaum einen Markt, da diese Systeme

gesellschaftlich von der Masse (noch) nicht gewollt sind. Sollten
sich diese Umstande andern, muss es dem Unternehmen gelin-
gen, sehr viele Kunden mit validen Profilen zu gewinnen, um

sinnvolle GréRenordnungen an Profilen vermarkten zu kénnen.

Chancen In der naheren Zukunft noch sehr schlecht

Einschatzung HSOPB®O®Y

62 WWw.Cycosmos.com
63 www.bingooo.de
64 www.kazaa.com

65 www.bonzi.com
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3.4 Handelsmodelle

Schnell wurde vom Handel das World Wide Web als Kommunikations-,
Geschéftsanbahnungs- und Handelsplattform entdeckt. Waren es
zundchst vor allem digitale Waren, wie Software, Datenbankrecherchen
und Softwareregistrierungen, die Uber dieses Medium vertrieben wur-
den, kam bald auch der Distanzhandel mit Bestellmdglichkeit Gber das
Web hinzu. Auch erkannte man, dass das Internet ein kostengiinstiges
Medium zur Verbreitung von Information und Werbung ist. Erstmals war
der Verbraucher in der Lage, binnen Minuten Produktinformationen
direkt vom Hersteller zu beziehen. Er konnte sogar in direkten Schriftver-
kehr mit Herstellern und Distributoren treten.

Gesetzliche Rahmenbedingungen wurden geschaffen, welche die Rechte
der Verbraucher berlcksichtigten und dem Handel eine klare Rechts-
grundlage verschafften. Unterschiedliche Zahlungsméglichkeiten erlau-
ben einen sicheren Kapitaltransfer.

Modell Handel

Handler

2User kauft .
- stellt sein
— Angebot ein
—

—
. Plattform

bestatigt B
Plattform
informiert
Backoffice

Handler oder Dienstleister konfektioniert,
verschickt die Ware und rechnet ab.

Abbildung 3.8 Das Ertragsmodell Handel

Dennoch haben die Umsdtze und Gewinne der Onlineshops in den letz-
ten Jahren nicht die prognostizierten Erwartungen erfillt und viele

Betreiber enttduscht. Dafur gibt es zahlreiche Griinde:
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» Kaufen Uber das Internet bedeutet Distanzhandel. Diese Form des Ein-

kaufens gibt es schon sehr lange, wird aber nur von einem (wenn auch
groBen) Teil der Bevélkerung akzeptiert. Denn die Ware kann erst nach
Lieferung in Augenschein genommen werden, sie ist nicht sofort ver-
fugbar und ihr haptischer Aspekt sowie die persénliche Beratung beim
Einkaufen fehlen.

Die direkte Vergleichbarkeit der Waren und Dienstleistungen bei
geringem Servicelevel fuhrte schnell zu einer Kundenmentalitdt, die
das preiswerteste Angebot vorzog. Damit verringerten sich die Mar-
gen.

Der Kunde retourniert die bestellte Ware 6fter oder lasst sich nicht sel-
ten sogar eine Auswahl schicken mit dem Vorsatz, nicht passende Arti-
kel wieder zu retournieren. Dies bereitet den Distanzhandlern und
damit auch den Onlineshops sehr hohe Kosten.

Der Kunde méchte seine Ware so schnell wie méglich erhalten. Er will
eindeutige Vorteile gegenliber dem normalen Ladengeschaft. Da der
Kunde aber nicht immer zu Hause ist, sind Lieferungen am Abend, an
Wochenenden oder mehrere Versuche, den Kunden zu erreichen, not-
wendig. Dies verteuert die Auslieferung.

Der Unternehmer kennt den Kunden nicht. Der Kunde hat keinen per-
sonlichen Kontakt zum Verkdufer. Das verringert die Hemmschwelle
flr Missbrauch, Betrug und Zahlungsverweigerung aufseiten der Kun-
den. Dem Distanzhdndler/Onlineshop entstehen hohe Kosten zur Ein-

ddmmung der Zahlungsausfille.

Es ist wesentlich glnstiger, 2000 Hemden an einen Laden zu liefern als
in 2000 Haushalte. Allzu oft wurden die Kosten fiir Logistik und Distri-

bution bei den Onlineshops unterschatzt.

Der Kunde schenkt sein Vertrauen vor allem bekannten Marken mit
hohem Vertrauensvorschuss. Eine neue Marke zu etablieren und das
Kundenvertrauen entsprechend aufzubauen ist sehr teuer.

Der Kunde wird fur den Distanzhdndler erst als Stammkunde, also
wenn er mehrmals einkauft, rentabel. Kundenbindungsstrategien sind
teuer und aufwindig. Gerade das Internet verfihrt den Kunden, mit
einem Klick das Angebot mit dem der Konkurrenz zu vergleichen und
auch dort zu bestellen.

Handelsmodelle



Bei den Handelsmodellen unterscheiden wir:

» Virtuelles Verkaufsgeschaft (Virtual Merchant)
» Distanzhdndler im Netz (Catalogue Merchant)
» Stationdrer Handel im Internet

» Handler digitaler Produkte (Bit Vendor)

Das virtuelle Verkaufsgeschift (Virtual Merchant)

Die Besonderheit dieses Ertragsmodells ist, dass der Unternehmensauf-
tritt, Verkauf und Kundenkontakt nur Gber interaktive Medien (Internet,
Mobile Access) erfolgt. Das Unternehmen tritt fir den Verbraucher also
physisch nie in Erscheinung.

Die bewusste Konzentrierung auf diesen Vertriebskanal erspart dem
Unternehmen den Aufbau einer kostspieligen Reprdsentanz (Verkaufs-
rdume) bei gleichzeitiger nationaler oder internationaler Ausrichtung. Im
Gegenzug zieht die Entscheidung fur dieses Konzept erhebliche Kosten
fur Lagerhaltung, Warentransport und Kundenpflege nach sich, meist
noch Ubertroffen von den Marketingausgaben, die dazu dienen, die
Marke bei den Verbrauchern bekannt zu machen.

Gerade der Aufbau einer neuen Marke — das hat die Vergangenheit an
vielen Beispielen deutlich gezeigt — ist mit erheblichen Kosten verbun-
den. Umso mehr trifft dies zu, wenn dem Kunden keine emotionale
Erfahrung, kein greifbares Kauferlebnis, keine persénliche Ansprache und
keine direkten Kontakte zur Ware geboten werden kann.

Der Glanz eines modernen Ladengeschéfts, das Ertasten und Befiihlen
der Ware, die Interaktion mit dem Verkaufspersonal, die zuvorkom-
mende Bedienung, das Erleben des Kaufes (Aussuchen, Bezahlen und
sofortiges Besitzen) — all dies kommt dem reinen Onlinekunden in der
Regel abhanden. Es muss ihm als Entschadigung daflr ein adaquater
Ersatz geboten werden: Dieser kann preislicher Natur sein, kann seine
Bequemlichkeit unterstiitzen oder auf groBtmaoglicher Information basie-
ren.

Wichtige Kriterien fur den Erfolg solcher virtuellen Unternehmen sind
daher ergonomische Navigationsfiihrung, schneller Seitenaufbau, ver-
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trauensbildende MalRnahmen durch Kulanz und Service, zahlreiche Hilfe-
stellungen zum Auffinden des richtigen Produkts und zugehdriger
Informationen (wie Produkteigenschaften, Erfahrungen anderer Kaufer
oder ahnliches) und der Kaufvorgang an sich. Natdrlich ist die schnelle
und einwandfreie Lieferung der Ware Bedingung fur weitere Einkdufe.
Werden Schwdchen des Einzelhandels hier aufgegriffen und als Stirken
des Onlineshops umgeformt (Sortimentsbreite und -tiefe, Anbieten von
Spezialsortimenten), kdnnen Verbraucher die Vorteile des Onlineshop-
pings schdtzen lernen und somit erhebliche Umsdtze realisiert werden.

Dabei verwenden Unternehmen unterschiedliche Strategien: Manche
stellen sich sehr breit auf und bieten méglichst alles an, wie Primus66,
eine Tochter der Metro (oder in geringerem Umfang /\/\yParadise67),

andere beschranken sich auf ein kleineres Spektrum.

Dass es auch Schwierigkeiten mit bestehenden Gesetzen geben kann,
zeigt DocMorris®®, der in Deutschland noch nicht alle Medikamente lie-
fern darf, die er in den Niederlanden vertreibt.

Eine genaue Analyse der Zielgruppe und die gezielte Ausrichtung des
Angebots auf diese, ein kostenglinstiges Fulfillment und die Vermeidung
von Fehllieferungen und Zahlungsausfillen durch moderne Scoring-Ver-

fahren tragen zum positiven Ergebnis entscheidend bei.

Risiken Fur den Aufbau einer neuen Marke ist Kapital in grofem
Umfang bereitzustellen, um der in der Regel sehr heterogenen
Zielgruppe das Angebot tiberhaupt nahe zu bringen. Dies birgt
ein hohes Investitionsrisiko und schiebt den Break-even in
weite Ferne. Daher empfiehlt es sich, nach Moglichkeit eine
bereits offline bekannte und eingefiihrte Marke zu verwenden.
Dartiber hinaus muss gepruft werden, ob sich der anvisierte
Produktbereich fir den Distanzhandel generell und fiir die
Prasentation und den Vertrieb tber das Internet eignet. Die
Hauptkostenfaktoren fiir laufenden Kosten sind neben der
technischen Plattform die bestellabhdngigen Lager- und Logis-
tikkosten.

Investment Fur die Bereitstellung des Shops gibt es unterschiedlichste Vari-
anten, vom Mietshop flir wenige Euro bis zum komplexen,
individuell erstellten System von 500 000 Euro und mehr.

66 www.primus-online.de
67 www.myparadise.de
68 www.docmorris.com
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Markt Der Anteil der Bevélkerung mit Onlinezugang ist standig stei-
gend, die Bereitschaft zum Online-Einkauf bei den Usern
ebenso. Dennoch ist es deutlich auszumachen, dass bekannte
Unternehmen und Marken bevorzugt werden. Neue Marken
am Markt zu etablieren ist risikoreich und kapitalintensiv.

Chancen Kalkulierbar, in Zukunft aber eher steigend

Einschatzung S000DO®Y

Als extremste Ausprdgung des Virtual Merchant ist der »category killer«
zu benennen. Hierunter ist das Angebot des moglichst gesamten Sorti-
ments auf der eigenen Shoppingplattform und gegebenenfalls das Ange-
bot angrenzender/ergdnzender Sortimente zum Kernsortiment zu verste-
hen. Der »category killer« strebt an, dass der potenzielle Kunde allein
beim Gedanken an das Kernsortiment und die Quelle fir die zugehdrigen
Produktinformationen an den Shop des »category killer« denkt und die-
sen vor dem Kauf beziehungsweise zum Kauf aufsucht. Dies kann natdr-
lich nur wenigen Unternehmen gelingen. So denkt man bei Blchern
sofort an Amazon®, bei Spielzeug an MyToys’® und der Allergiker an
Allergate”. Ist es einem Shop erst einmal gelungen, eine solche (Vertrau-
ens-)Position bei der Zielgruppe aufzubauen, wird es fiir Nachahmer

enorm schwer, diese Position streitig zu machen.

Risiken Zu den Risiken des Virtual Merchant, kommt allerdings die not-
wendige Tiefe des Sortiments und angelagerter Sortimente und
Services erschwerend hinzu. Ist es jedoch einem Virtual Mer-
chant erst einmal gelungen, die Stellung eines »category killer«
zu erreichen, wird ihm diese Position so schnell kein Wettbe-
werber mehr abjagen kénnen.

Investment Als »categroy killer« werden von den Kunden natirlich erhdhte
Anforderungen an die Shopqualitat und an die Shopfunktionali-
taten gestellt. Dartiber hinaus muss ein moglichst umfangrei-
cher und weiter Content zum angebotenen Produktspektrum
bereitgestellt und stdndig aktualisiert werden. Selbstverstand-
lich ist auch der Bereich des Fulfillments erh6hten Kundenan-
forderungen ausgesetzt.

69 www.amazon.de
70 www.mytoys.de
71 www.allergate.de
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Markt Die Kunden von Onlineshops sind ihren Onlineshops bei ada-
quater Leistung, obwohl die Konkurrenz »nur einen Klick« ent-
fernt ist, relativ treu. Neue Marken/Plattformen als »category
killer« am Markt zu etablieren ist jedoch trotzdem enorm kapi-
talintensiv.

Chancen Nach einem Einstieg als Virtual Merchant kann das vorhandene
Geschaft/die technische Infrastruktur bei entsprechender Ska-
lierbarkeit immer weiter bis hin zum Status des »category killer«
ausgebaut werden.

Einschatzung HSOBBDOO®Y

Der Distanzhindler im Netz (Catalogue Merchant)

Uber die optimale Ausgangsbasis fiir das Onlinebusiness verfiigen die tra-
dierten und etablierten Distanzhandler. hre Kunden wahlen bereits seit
Jahrzehnten bewusst den Weg des Distanzhandels und erkennen die Vor-
teile der Onlinebestellung schnell. Diese Unternehmen, wie zum Beispiel
Otto”?, Quelle”® oder Baby Walz’4, haben das gesamte Backend von der
Rechnungsstellung Uber die Lagerhaltung bis hin zum Fulfillment im Griff
und bereits erfolgreich optimiert. Das Internet ist fur sie lediglich ein wei-
terer Vertriebskanal, der allerdings Raubeffekte auf ihr Kataloggeschaft
ausubt. Dies ist zum Teil jedoch gewollt, da die Katalogproduktion enorm
kostenintensiv ist und ein rasches Agieren im Markt verbietet. Zudem
bietet das Internet als weiterer Kanal enorme zusatzliche Moglichkeiten,
die durch Kataloge nur schwer dargestellt werden kénnen (Personalisie-
rung, Marktforschung, Ausweitung des Produktportfolios, Aufnahme von
Nischenprodukten im Onlinekatalog, die es nie in den gedruckten Kata-

log schaffen wiirden und so weiter).

Risiken Das generelle Risiko ist eher gering. Das Internet ist nur ein
weiterer Verkaufskanal, der jedoch konsequent und in enger
Abstimmung mit den vorhandenen Kanélen genutzt werden
muss.

Investment Die Anfangsinvestitionen sind eher gering und betreffen haupt-
sachlich die Aufbereitung der Katalogdaten fur das Web. Eine
neue Marke muss nicht aufgebaut werden und die vorhande-
nen Kandle kénnen zum Bekanntmachen des neuen Kanals
erfolgreich genutzt werden.

72 www.otto.de
73 www.quelle.de
74 www.baby-walz.de
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Markt Der Markt der Distanzhadndler ist gewachsen und stabil; mittels
des neuen Kanals kénnen neue und jlingere Zielgruppen ange-
sprochen werden.

Chancen Hohe Chancen, auch durch Einsparungseffekte in anderen
Kanélen und Ausweitung des Angebots und der Zielgruppe

Einschitzung 4OORDOO®Y

Stationdrer Handel im Internet

Naturlich haben auch traditionelle Unternehmen des Stationdrhandels,
also Firmen mit Verkaufsstellen und Filialnetzen, sowie Kooperationen
und Genossenschaften das Internet als Vertriebsplattform fur sich oder
ihre Mitglieder entdeckt. Einerseits versuchen sie mittels eines Online-
shops ihren Umsatz anzukurbeln und neue Kauferschichten zu gewinnen,
andererseits gilt der Auftritt als Onlinehédndler in vielen Branchen mittler-
weile als innovatives Muss und ist Teil der Marketing- und Imagestrategie.

Wenn auch nicht immer direkt Uber das Internet verkauft wird, so dient
dieses Medium in jedem Fall als schnelle und aktuelle Informationsquelle
fur den Verbraucher. Hier kann er sich ungestért ohne jegliche Schwellen-
angst das vorhandene Angebot ansehen und muss zudem nicht furchten,
sich durch unqualifizierte Fragen lacherlich zu machen. In diesem Modell
kann das Unternehmen zaudernde Besucher, die nicht online bestellen
mochten, den Besuch des nadchstgelegenen Ladenlokals empfehlen. In
vielen Féllen Ubersteigt der so offline generierte Umsatz den des Online-
angebots.

Aber es gibt auch noch weitere Beweggriinde, Waren und Dienstleistun-
gen online anzubieten: Der wichtigste ist das Ausschalten des Zwischen-
handels. Dies durch ein eigenes Onlineangebot zu erledigen ist flr viele
Anbieter sehr attraktiv, da somit auch die Provisionierung, beziehungs-
weise die Marge des Zwischenhandlers direkt vom Hersteller einbehalten
werden kann. Dabei muss das Management jedoch zuvor bedenken, wie
es im Vertrieb mit dem Channelkonflikt online versus offline umgehen
will.

Die Risiken dieses Ertragsmodells liegen demnach zundchst neben der
Akzeptanz der Kunden auch in der Reaktion der traditionellen Vertriebs-
partner auf das neue Distributionsmedium. Hier kdnnten schlimmsten-
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falls BoykottmaBnahmen oder rechtliche Schritte (zum Beispiel bei garan-
tierter Gebietsexklusivitit) drohen. Aber auch der Wandel von einem
Hersteller- zu einem Endkundenvertrieb geht in den wenigsten Féllen rei-
bungslos vonstatten. Hier missen meist komplett neue Strukturen vom
Fulfillment bis zum Debitorenmanagement teuer aufgebaut werden.

Fir dieses Ertragsmodell kénnten an dieser Stelle zahlreiche Beispiele
angefihrt werden. Zurzeit ist es allerdings nur schwer zu beurteilen, wie
groR die positiven Effekte eines Onlineshops anzusetzen sind. Denn
fairerweise darf man in diesem Fall nicht nur deren direkten Umsatz mes-
sen, sondern sollte auch betrachten, ob neue oder motivierte Kunden
dadurch in das Ladenlokal kommen. ElectronicPartner’® verweist in sei-
nem Internetangebot auch auf seine Handler und lasst diese den online
bestellten Fernseher sogar aufstellen. Die Bahn’® verkauft Tickets, die
man sich am heimischen PC ausdruckt. Aber auch kleinere Betriebe, wie
der Optiker Brillen-Plaz”/, wittern ihre Chance im Internet.

Risiken Es muss seitens des Managements genau Uberlegt werden, ob
der Internetshop den bisherigen Vertrieb kannibalisieren oder
erganzen soll. Hierbei stehen in der Regel Konflikte mit den bis-
herigen Vertriebs- und Geschéftspartnern ins Haus.

Der Aufbau einer Endkunden-Versandgeschaft-abteilung stellt
vollig neue Anforderungen an das Backoffice und bedingt neue
Strukturen fur Versand und Retouren.

Investment Die Investitionen bewegen sich je nach Fall im mittleren bis
hohen Bereich. Jedoch steht dem auch das aus dem Internet
stationdr generierte Geschaft gegentiber. Der groBe Vorteil ist
die Bekanntheit der Marke in der Zielgruppe und die Integra-
tion der Werbung fur die Webadresse in den ohnehin geschal-
teten Werbemafinahmen.

Markt Der Markt fur dieses Ertragsmodell expandiert stark, da die Zahl
der Online-User stetig ansteigt und die Information im Internet
als Teil der Kaufentscheidung immer wesentlicher wird. Bereits
heute bleiben 85 Prozent derjenigen, die sich im Internet tiber
ein Produkt informieren, diesem Produkt beim Offlinekauf treu.

Chancen Hohe Chancen, erst recht durch erzielbare Synergieeffekte
beim Stationdrhandel

Einschitzung $000DOO®Y

75 www.ep-netshop.de
76 www.bahn.de
77 www.linsensuppe.de
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Hindler digitaler Produkte (Bit Vendor)

Eine der augenfillig sinnvollsten Anwendungen des Onlineshoppings ist
der Kauf digitaler Produkte. So sparen sich Unternehmen wie Downloa-
dit’® nicht nur Lager, sondern auch Verpackung und Versand. Der Kunde
erhdlt das Produkt im Gegenzug sofort. Mit zunehmender Bandbreite
wird die Distribution von Musik und Videos einen immer gréReren Raum
einnehmen. So bietet EMusic’® zurzeit bei einer festen Gebiihr pro

Monat beliebig viele Downloads von MP3-Dateien an.

Risiken Das finanzielle Risiko ist gering, wenn schon eine bekannte
Marke besteht. Das kostenpflichtige Downloaden von Musik
und Videos ist noch nicht populdr, auch die notwendigen Band-
breiten fur einen schnellen, effizienten und stérungsfreien
Download sind noch nicht bei der Masse der User gegeben.
Jedoch ist die Entwicklung in diese Richtung zeitnah absehbar.
Wichtig ist hier ein hoher Aufwand fiir den notwendigen
Kopierschutz, der eine ungezlgelte Verbreitung der Ware
unterbindet.

Investment Die Investitionen sind eher gering (nur bei Video-Streaming
sehr hoch).
Markt Der Markt ist stark expandierend. Jedoch gibt es aus vielen

Bereichen kostenlose, wenn auch zumeist illegale Angebote,
die im Internet eine sehr schnelle Verbreitung finden.

Chancen Hohe Chancen

Einschatzung S0B8DO®Y

3.5 Das Hersteller-Modell

Viele Hersteller von Waren und Dienstleistungen sehen das Internet als
praktikable Kommunikations- und Interaktionsplattform. Dabei steht der
Verkauf nicht immer unbedingt im Vordergrund, wie zum Beispiel bei
Automarken, wie Ope|8°. Hier gibt es nicht nur eine Website unter dem

8 haben eine

Herstellernamen, sondern auch einzelne Modellreihen
eigene URL. Meist ist beim Herstellermodell die direkte Kommunikation
mit den Interessenten oder Kunden das zundchst malgebliche Kriterium

far den Internetauftritt. Information Uber neue und alte Produkte, Uber

78 www.downloadit.de
79 www.emusic.com
80 www.opel.de

81 www.vectra.de
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verwendete Materialien, Herstellungs- und Qualitdtssicherungsprozess,
frei zugdngliche Whitepapers, Dokumentationen und Handbucher,
Informationen zur Firmenhistorie und Zukunftsstrategien dienen dem
Support, der Vertrauensbildung und Kundenakquisition. Ebenso kénnen
sowohl direkte Zugriffe auf Lagerbestand und Lieferzeiten als auch Anfra-
geformulare fur kundenspezifische Fertigungen eine wertvolle Hilfe fur
den Absatz sein.

Durch das Internet besteht fiir Kunden vieler Branchen erstmals die Mog-
lichkeit, sich mit Fragen und Problemen direkt an den Hersteller zu wen-
den. Bislang war dies nur tber Zwischenhandel oder Servicecenter mog-
lich. Ein effektiver Onlinesupport ist ein besonderes starkes Kriterium fir
die Kundenbindung — selbst wenn der Kunde von der Ware oder Leistung
zundchst enttduscht ist, kann der schnelle Support seine Meinung noch-
mals entscheidend ins Positive beeinflussen. Ebenso sind hier erhebliche
Sparpotenziale fir den Hersteller auszumachen. Hat sich der Kunde zuvor
an den Zwischenhandel gewandt und dieser sich dann an den Hersteller,
wird nun ein Schritt tbersprungen — dem Kunden wird bei seinem Prob-
lem schneller geholfen, Personalkosten werden eingespart.

Ebenso werden die Leistungen des Unternehmens dem Kunden transpa-
renter, da er sich nun aus erster Quelle informiert. Es ist jedoch zu Beden-
ken, dass die Ansprache des Kunden uber das Internet zu erheblichen
Channel-Konflikten im Vertrieb fuhren kann. Bisherige, gewachsene
Strukturen mussen sich der neuen Informationspolitik anpassen.

Zur Verdeutlichung ein Beispiel: Eine Einkaufsgemeinschaft freier Unter-
nehmer des Elektronikhandels veroffentlicht im Internet das gesamte
Artikelsortiment mit Preisen. Um den Kunden nicht mit den oft zu hohen
unverbindlichen Richtpreisen der Industrie zu verschrecken, entscheidet
man sich, die durchschnittlichen Regalpreise zu verwenden. Diese Losung
erscheint auf den ersten Blick sinnvoll und im Kundeninteresse.

Jedoch verhilt es sich so, dass noch lange nicht jeder der von der Ein-
kaufsgemeinschaft vertretenen Handler auch alle angepriesenen Artikel
fuhrt. Der eine hat keine so genannte »Weille Ware« (zum Beispiel Kihl-
schranke), der andere darf aufgrund von Sonderabkommen und Gebiets-
schutz bestimmte Hi-Fi-Gerdte nicht fuhren. Zudem schwanken die

Preise nach Standort und Region erheblich von den im Internet genann-
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ten Preisvorstellungen ab. Diese Umstdnde verédrgern nicht nur die Hand-
ler, sondern fuhren auch beim Kunden zu Verwirrung, méchte dieser
einen Artikel beim Handler kaufen, der dort entweder billiger, teurer oder

gar nicht zu haben ist.

Ebenfalls zu dem Hersteller-Modell kann man die Internetauftritte von
Fernseh- und Radiosendern rechnen. Durch attraktive Inhalte und aus-
fuhrliche Information Uber das Programm wird versucht, den Kunden
langfristig an das Unternehmen, also den Sender, zu binden. Ebenso kon-
nen Uber dieses Medium die Interessen der Kunden abgefragt und die
Programmstruktur darauf ausgerichtet werden. RTL® bietet so zum Bei-

spiel eigene Angebote fiir Kinder®3, analog zum TV-Programm.

Manchmal ist das Internet eines der wenigen Medien, mit dem der Her-
steller noch unbefangen sein Image aufbauen und Kunden gezielt anspre-
chen kann. Dies trifft vor allem fir die Tabakwarenindustrie®4 zu, der viele
andere Werbeformen zunehmend verwehrt sind.

Risiken Von einem Risiko kann man bei diesem Ertragsmodell eigentlich
kaum sprechen. Das Internet dient hier vor allem Marketing-
interessen, wie dem Imageaufbau, der Markenfiihrung und Kun-
denbindung. Somit gewinnt das Unternehmen immer, und es ist
eher ein Risiko, nicht im Internet prasent zu sein. Jedoch ist auch
hier die Qualitat des Auftritts entscheidend.

Werden Sortiments-, Liefer- und Preisversprechungen gemacht,
kann Konflikten mit weiteren Distributionskanalen kommen.

Investment Das Investment richtet sich nach Art und Ausbau des Internet-
auftritts. Ein ROl ist oft nur indirekt durch Einsparungen im
Customer Support und durch Aggregation im stationdren Han-
del zu erreichen. Die Effekte konnen hier aber unter Umstan-
den positiver ausfallen als ein direkter Onlineverkauf.

Markt Durch hohen Konkurrenzdruck ist die Ansprache des Kunden in
Multi-Channel-Strategien nahezu unumgénglich geworden. Der
Kunde erwartet — je nach Zielgruppe und Marktsektor — sogar
einen informativen Internetauftritt. Viele Studien belegen, dass
80 Prozent aller Internetnutzer das Medium zur Information

nutzen
Chancen Beste Chancen
Einschatzung S00DO®Y

82 www.rtl.de
83 www.toggo.de
84 www.west.de
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3.6 Das Affiliate-Modell

Das Affiliate-Modell basiert auf der Grundlage, dass es einerseits einen
Besitzer eines Internetauftritts mit viel Traffic und andererseits einen
Onlinehdndler mit interessantem Angebot gibt. Es ist ein typisches Win-
Win-Szenario zu erkennen: Dem Handler werden Kunden zugefihrt und
der Betreiber der Internetsite wird an den Umsdtzen seiner Besucher
beteiligt. Es profitieren also beide Parteien davon. Jedoch ist der letztend-
liche NutznieRer der User. Er erhdlt Angebote, von denen er ansonsten
vielleicht gar keine Kenntnis hdtte.

Geeignet fur das Affiliate-Modell sind Webauftritte mit einem Spe-
zialthema, wie zum Beispiel Angeln85. Der Betreiber dieses Informations-
auftritts ist an einem Distanzhandelsgeschaft mit all seinen komplizierten
Prozessen (Billing, Shipping, Retouren) gar nicht interessiert. Andererseits
kann er seinen Nutzern themenspezifische Artikel von der Fachliteratur
bis zur Angelrute anbieten. Der Nutzer hat den groBen Vorteil, dass er
Artikel zu seinen Interessengebieten angeboten bekommt und davon
ausgehen kann, dass der Betreiber der Informationssite nur seriése
Anbieter promotet.

Amazon.com hat diese Mdglichkeit schon lange erkannt und bietet
nahezu jedem an, einen Link zum Amazon-Shop auf seiner Homepage zu
platzieren. Fur einen generellen Link wird dabei weniger Provision
bezahlt als fir die Vorstellung und den Link zu einem speziellen Buch.
Diese Strategie verfolgen auch andere Anbieter von Affiliate-Program-
men®®.

Der Shopbesitzer braucht allerdings spezielle Funktionalitidten, mit denen
er erkennen kann, von welchem Affiliate-Partner der Kunde kommt und
was dieser bestellt. Meist geschieht dies Gber bestimmte Codes, die in
den Link auf der Affiliate-Seite eingebaut werden und dann wéhrend der
Shoppingsession mitgefihrt werden. Die Provisionierung des Affiliate-
Partners ist meist abhdngig vom Umsatzvolumen, aber auch von Art und
Beschaffenheit der Artikel.

85 www.angeln.de (Medien)
86 www.internet-affiliate-programs.com
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Manche Shopbetreiber kdnnen fir ihre Affiliate-Partner den Shopauftritt
sogar customizen, so dass zum Beispiel das Logo des Partners innerhalb
des Shops mitgefiihrt wird, wie bei Softline®’.

Warum aber bietet der Shopbetreiber Gberhaupt solche Programme an?
Dies ist recht einfach zu beantworten, schaut man sich die Kundengewin-
nungskosten im Internet an, die heutzutage zwischen 150 und 500 Euro
pro Neukunde variieren. Der Affiliate-Partner tbernimmt also einen Teil
des Marketings durch aktive Bewerbung der Artikel. Er fihrt neue, inter-
essierte Besucher zu und baut Vertrauen auf. Dafiir wird er entsprechend
entlohnt. Naturlich rentiert sich die Einrichtung eines Affiliate nur, wenn
der Partner auch gentigend neue Kunden bringt. Daher werden von den
meisten Anbietern solcher Programme nur Partner mit hohem Trafficvo-
lumen oder einer besonders produktaffinen Zielgruppe akzeptiert.
Andere, wie Amazonsg, setzen lieber auf Masse und lassen jeden Partner

ZU.

Risiken Das Risiko ist sehr gering. Der Affiliate-Partner kann mit wenig
Aufwand die Artikel promoten oder nur einen indifferenten
Link zum Shop einbauen. Er hat allerdings meist keine Kontrolle
Uber die tatsachlich getatigten Einkdufe. Ebenso kann er nicht
verhindern, dass der Kunde das nidchste Mal direkt die Shop-
URL eingibt und somit keine Provisionen flieBen.

Der Shopbetreiber muss die technischen Voraussetzungen zur
Verwaltung der Affiliates einmalig erstellen und ist fur die
Abrechnung verantwortlich.

Investment Das Investment ist sehr gering, vorausgesetzt, die Shopsoftware
unterstutzt die Affiliates.

Markt Der Markt wird durch Affiliates nicht unbedingt groRer, aller-
dings wird der Kunde besser erreicht.

Chancen Durch das stetige Steigen der Akzeptanz von Online-Shops und
das bessere Erreichen spezieller Zielgruppen tber Affiliate-Pro-
gramme bestehen gute Chancen.

Einschatzung S0B8DO®Y

87 www.softline.de (Partner Programm)
88 www.amazon.com (associates program)
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3.7 Das Community-Modell

Die Community im Internet ist an sich zundchst eine Kommunikations-
plattform fir Menschen mit meist spezifischen Interessen und kein
Ertragsmodell. Meist erfolgen die Einnahmen Uber Werbeschaltungen
(Banner) oder Affiliate-Partnerschaften (Umsatzprovisionen). Da die
Preise flr Internetwerbung (meist in TKP = Tausender-Kontakt-Preis) aber
zurzeit ricklaufig sind, fallt es Communities zunehmend schwerer, sich zu
finanzieren. Jedoch kénnen auch Marketinggesichtspunkte — wie Image-
bildung und Kundenbindung — Anlass zum Betrieb einer Community sein.
Auf das Phdnomen Community wollen wir an dieser Stelle nicht dezidiert
eingehen. Hier sei das Buch der Community-Pdpste Hagel und Armstrong
empfohlen.®

Plattform

1 Die User nutzen die Plattform zum gegenseitigen
Austausch in Foren, per Chat, SMS oder Mail.

Abbildung 3.9 Ertragsmodell der Community

Grundsatzlich erméglichen Communities eine User-to-User-Kommunika-
tion Uber verschiedene Wege (Foren, Chat, SMS, E-Mail). Die User iden-
tifizieren sich stark mit »ihrer« Community, was sich in hdufigen Besuchen

89 Hagel, John; Armstrong, Arthur G., Net Gain. Profit im Netz. Mdrkte erobern mit
virtuellen Communities. Gabler, 1988
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und langer Verweildauer ausdriickt. Durch das Verhalten und die Nut-
zung von Diensten und Inhalten innerhalb der Community kann der
Betreiber auf Interessen und Vorlieben seiner Nutzer schlieBen.

Bei den Communities unterscheiden wir die folgenden Ertragsmodelle:

» Unspezialisierte Community (General Community)

» Spezialisierte Community (Specialized Community)

» Freiwilliges Unterstitzungsmodell (Voluntary Contributer)
» Wissensnetzwerke (Knowledge Networks)

» Peer-to-Peer-Netzwerke

Unspezialisierte Community (General Community)

Die Community steht allen Interessierten offen. Meist ist eine Registrie-
rung erforderlich. Es werden verschiedene Kommunikationsmittel ange-
boten: Foren, Chat, E-Mail, SMS, moderierte Chats. Oft werden auch
Informationen zentral eingepflegt (Nachrichten). Durch ein breites Ange-
bot an Themen, durch Moderation und durch die Wiedererkennbarkeit
der User an ihren Nicknames wird eine hohe Bindung erreicht. Der User
besucht die Community regelmaRig und verweilt relativ lange (20 bis 40

Minuten pro Session).

Communities, die sich bewusst nicht auf bestimmte Themen spezialisie-
ren, wie ezboard?®, redseven?’, aber auch Sites wie Internettrash®? und
FreeCity?3, leben von der Mitteilsamkeit ihrer User. Hier kann man sich zu
den unterschiedlichsten Themen austauschen.

Einnahmen kénnen realisiert werden durch Mitgliedsbeitrage, Werbung,
Sponsoring von Themenbereichen, Affiliate-Programme und Merchandi-

sing.

90 www.ezboard.com

91 www.redseven.de

92 www.internettrash.com
93 www.freecity.de
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Risiken

Investment

Markt

Chancen

Einschatzung

Das Risiko zum Betrieb einer General Community ist sehr hoch.
Neben den technischen Voraussetzungen muss eine Commu-
nity intensiv betreut werden. Dazu sind oft Fachleute notwen-
dig, die redaktionell innerhalb der Community arbeiten. Ebenso
ist die Einhaltung geltenden Rechts, zum Beispiel zur Verbrei-
tung pornografischer oder rechtsradikaler Inhalte, zu tiberwa-
chen. Um eine Community am Leben zu erhalten, ist eine kriti-
sche Masse an aktiven Mitgliedern zu erreichen, die sich rege
an der Community beteiligen. Da das Verhdltnis von aktiven
Usern (solche, die Inhalte und Diskussionen einstellen und initi-
ieren) zu passiven Usern (die Inhalte nur konsumieren) meist 1:5
bis 1:9 ist, kommt der Bestandspflege eine wichtige Funktion
zu. Generelle Communities sind durch ihren Anspruch, viele
Themen abzudecken, leider auch leicht austauschbar.

Zudem sind viele Community-Mitglieder gegentiber Werbung
und Verwendung personlicher Daten stark sensibilisiert.

Der Investment in eine Community, die zu Erwerbszwecken
gegriindet wird, ist erheblich. Mitgliedergewinnung, -betreu-
ung und Pflege der Inhalte sind sehr kostenintensiv.

Zwar haben nahezu 80 Prozent aller Internetnutzer schon ein-
mal Kontakt mit einer Community gehabt, es ist jedoch nur
eine Minderheit, die diese Kommunikationsform ansprechend
findet. Gerade die Anonymitdt innerhalb einer Community ist
fur die meisten Menschen gewdhnungsbedirftig.

Durch Werbung allein ist eine Community in der Regel nicht
mehr zu finanzieren. Dies hat zu einem Sterben vieler Commu-
nities gefuhrt. Die Wirtschaft hat erkannt, dass die Response-
quoten auf Banner aus Communities sehr gering sind, schlief3-
lich ist der User mit Kommunikation beschaftigt und Werbung
ist ihm so lastig wie der Rosenverkdufer im Restaurant.

Geringe Chancen

SOPRP®O6Y

Spezialisierte Community (Specialized Community)

Analog zur General Community gibt es solche Gemeinschaften, die sich

auf bestimmte Themengebiete oder Zielgruppen mit spezifischen Interes-

sen spezialisiert haben.

Beispiele dafir gibt es zahlreiche, da diese Form der Community fur den

User oft mehr Sinn macht: Hier findet er Spezialisten und Gleichgesinnte.

So leben homo.de®* oder die Borland Developer Community®?, beide nur

als Beispiele genannt, von ihrer Zielgruppenausrichtung. Naturlich sind

Mitglieder spezialisierter Communities auch eher bereit, fir die Mitglied-

94 www.homo.de

95 community.borland.com
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schaft zu zahlen, ebenso wie sich gerichteter und effektiver werben ldsst,
wenn die Zielgruppe exakt beschreibbar ist. Mittlerweile haben viele
Unternehmen erkannt, dass sich um ihre Markenwelt herum eine leben-
dige Community etablieren ldsst. So diskutieren Mddchen alles um Mode,
Liebe und Leben auf der BeeDees96—Internetplattform der Firma Triumph
International.

Risiken Das Risiko zum Betrieb einer Specialized Community ist nicht
sehr hoch. Neben den technischen Voraussetzungen muss aller-
dings auch eine Specialized Community betreut werden. Findet
sich eine Nische, zu der es noch keine funktionierende Com-
munity gibt, sollte man sich im Klaren sein, wie man seine Ziel-
gruppe erreichen will. Als Ertragsméglichkeiten bieten sich
neben Werbung oder Sponsoring auch Mitgliedsbeitrage an.

Investment Das Investment in Mitgliedergewinnung ist in der Regel relativ
hoch. Ebenso ist mit Abwanderung von Mitgliedern zu rech-
nen, wenn deren Erwartungen an die Community nicht erfallt
werden.

Markt Der Markt ist sehr untbersichtlich, da es fir Spezialthemen
auch viele Alternativen (Newsgroups, Verlage und so weiter)
gibt beziehungsweise diese ihre Prasenzen selbst mit eigenen
Communities ausbauen.

Chancen MittelmaRige Chancen, wenn die Community allein durch Wer-
bung finanziert werden soll.

Einschatzung Slolele] 4 16l

Freiwilliges Unterstiitzungsmodell (Volontary Contributer)

Hier handelt es sich meist um spezielle Communities, die durch das Eigen-
engagement ihrer Nutzer betrieben werden. Es steht kein kommerzieller
Gedanke im Vordergrund, sondern vielmehr persoénliches Engagement.
Pflege und Betrieb werden aus Eigenmitteln finanziert und freiwillig
geleistet. Diese Art von Communities befasst sich mit Themen wie per-
sénlichen Problemfeldern (zum Beispiel: Ohne Schilddriise leben®”), sozi-
alen Randgruppen (zum Beispiel binationale Beziehungen?®), Spiele-Clans
(zum Beispiel GameVoiceClan®®) oder Vereinen und gemeinniitzigen

Organisationen (zum Beispiel Kirchen®).

96 www.forgirlsonly.de

97 www.sd-krebs.de

98 www.binational-in.de
99 www.gamevoiceclan.de
100www.jesus.de
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Risiken Das Risiko zum Betrieb einer Freiwilligen-Community ist mini-
mal. Die Software daftr gibt es zum Teil kostenlos als Open
Source im Netz. Die Mitglieder pflegen und tiberwachen sich
selber. Man kennt sich und die Nutzergruppe bleibt Giberschau-
bar. Allerdings lebt die Community meist auch nur von ein bis
zwei |dealisten. Verlassen diese das Projekt, kann eine solche
Community sehr schnell eingehen.

Investment Das Investment ist niedrig, die Pflege wird unentgeldlich geleis-
tet. Manchmal betreut auch ein gemeinnttziger Trager die
Community.

Markt Der Markt fiir solche kleinen Communities ist riesig. Uberall

gibt es Themen, zu denen sich Menschen zusammenfinden. Die
einfachste Méglichkeit ist, bei Yahoo! eine Gruppe zu eroffnen.
Die kann zu einem bestimmten Thema entstehen oder einfach
nur einer Familie gehoren. In der Zersplitterung liegt denn auch
der Nachteil. Es ist schwierig, solche Communities zu finden,
und die Aufnahme ist nicht immer freundlich. Bis auf ein paar
Tipps zu Literatur oder Artikeln lassen sich in solchen Klein-
gruppen aber keine Umsétze erzielen.

Chancen Gute Chancen, aber kein nennenswerter Umsatz.

Einschitzung Slolelel 160k

Wissensnetzwerke (Knowledge Networks)

Auch der Betrieb von Communities, deren Aufgabe die Verteilung von
Wissen ist, sind im World Wide Web zu finden. Das Prinzip hierbeij ist
einfach: Experten berichten tber ihre Erkenntnisse zu definierten Fach-
themen. Dieses Wissen kann vom Nutzer abgerufen werden. Manche
Communities lassen auch den direkten Kontakt mit dem Experten zu.
Dies geschieht Gber Foren, oder sogar via anonymisierter E-Mail (zum
Beispiel bei wer-weiss-was'"). Andere verdffentlichen Artikel ihrer Exper-
ten und stellen so Kontakte her, wie die Competence-Site'*. Allerdings
kdnnen Extertentipps auch als geldwertes Gut angesehen werden und
der Frager bezahlt fiir den Tipp, wie bei Hurra'®. Zumeist werden bisher
die Einnahmen durch Werbung realisiert. Es ist jedoch auch moglich, den
Zugang zur Community oder gewisse Services kostenpflichtig zu gestal-
ten. Einige Anbieter von Wissensplattformen (zum Beispiel die Compe-

101Wwww.wer-weiss-was.de
102www.competence-site.de
103www.hurra.de
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tence-Site) sind dazu Ubergegangen, den Content auf ihren Plattformen
an Dritte zu vermarkten, was rechtlich nicht immer unproblematisch ist.

Risiken Das Risiko zum Betrieb einer solchen Community ist hoch.
Neben den technischen Voraussetzungen muss die Qualitat der
Inhalte gesichert sein. Ebenso gilt es, rechtliche Regelungen zu
beachten: Nimmt man fur die Empfehlungen und Ratschldge
Geld, kann man auch schnell dafiir haften.

Viele Community-Mitglieder sind gegentber Werbung und der
Verwendung ihrer personlicher Daten sehr kritisch eingestellt.

Investment Das Investment vor allem in die Sicherung des qualifizierten
Contents ist recht hoch. Wird der Inhalt nur von den Nutzern
auf freiwilliger Basis gestellt, kommen als Ertragsmodell prak-
tisch nur noch eine Grundgebiihr zur Nutzung oder Einnahmen
aus Werbung zum Tragen. Die Weiterverwendung von Inhalten
stellt sich mitunter rechtlich als schwierig dar.

Markt Der Markt durfte in diesem Bereich noch wachsen. Das Internet
wird immer mehr zur Wissensborse und zum Nachschlagewerk.
Der schnelle Zugriff auf Experten stellt einen eindeutigen Vor-
teil dar, die Bereitschaft, fur qualifizierten Content zu zahlen,
wdchst stetig.

Chancen Mittlere bis gute Chancen

Einschitzung SOBODOO®Y

Peer-to-Peer-Netzwerke

Sehr beliebt sind die so genannten P2P-Networks. Vor allem Napster ist
vielen aus der Presse ein Begriff. Um Mitglied solcher Networks zu wer-
den, muss sich der Nutzer einen Client, also ein kleines Programm, auf
dem Rechner installieren. Dabei gibt er auch einen definierten Teil seiner
Festplatte frei und hat zeitgleich Zugriff auf Festplattenbereiche anderer
Nutzer. Das Programm, zum Beispiel von Bearshare'®*, verwaltet die
Daten dieser Festplatten, wie zum Beispiel Musik-Files, Texte, Pro-
gramme. So kann der Nutzer nach bestimmten Daten suchen und erhalt
als Ergebnis eine Liste der Adressen, auf denen diese Daten liegen (wobei
diese Rechner natirlich online sein missen). Dann kann er sich die Daten
herunterladen. Diese Daten werden dann auch wieder fur alle zugénglich

abgelegt.

104 www.bearshare.com
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Durch dieses verteilte System gibt es keine eigentliche Zentrale, die das
Angebot an Daten steuern kann. Auch das tempordr erreichbare Angebot
ist nicht konstant, sondern abhdngig von den Rechnern, die zurzeit online
sind. Von daher ist dieses System eher als anarchisch anzusehen, und es
sind die User, welche die Inhalte selbst kontrollieren und steuern. Jedoch
wird der Zugang, der nur Uber das Client-Programm méglich ist, zentral
verwaltet. Hier sind Einspielungen von Werbung und Content moglich.

P2P-Netzwerke erfreuen sich groBer Beliebtheit, werden zurzeit aber vor
allem von eher versierten Usern genutzt. Die Gefahr von Viren ist sehr
grof8 und illegale Inhalte kénnen den Nutzer schnell an den Rand der
Legalitdt bringen. Andererseits ermoglichen geschlossene Usergruppen
den gemeinschaftlichen Austausch von Wissen und Daten, unabhéngig

von einer steuernden Zentrale.

Risiken Die Technik ist allgemein bekannt und zuverléssig. Der User
nutzt diese Netzwerke. Umfangreiche Datensammlungen und
guter Zugriff auf die Daten sind wichtig. Rechtlich liegt hier vie-
les in der Grauzone — Vorsicht ist daher unbedingt anzuraten.

Investment Das Investment ist je nach technischem Konzept gering bis mit-
tel. Wesentlich starker ist der Invest in Marketing zu bewerten.
Zurzeit existieren schon einige groBe Netzwerke am Markt.

Markt Der Markt und die Nachfrage sind riesig. Gerade im Bereich
Musik (MP3) und Video (DivX, MPEG4) boomt die Teilnahme
an solchen Netzen. Allerdings stehen auch standig Prozesse zu
Urheberrechts-, Lizenz- und Verwertungsfragen an, die schnell
ein Modell platzen lassen und erhebliche Kosten nach sich zie-

hen kénnen.
Chancen MaRig bis gut
Einschitzung HSOBODOO®Y

3.8 Das Subskriptionsmodell

Das Veroffentlichen von Content ist eine kostenintensive Angelegenheit;
Recherche, Erstellung, Qualitatskontrolle und Aufbereitung sind perso-
nalintensive, notwendige Vorarbeiten. Das Subskriptionsmodell stellt
Content gegen eine Gebihr bereit. Diese wird entweder pauschal fir
einen bestimmten Zeitraum oder einzeln pro angefordertem Content
abgerechnet. Meist handelt es sich um speziellen, wertvollen Content, fur

den der Nutzer auch zu zahlen bereit ist. Dies kdnnen Fachinformatio-
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nen, Expertenwissen (zum Beispiel Internetwissen und Seminare bei
akademie.de'®), Studien oder aktuelle Nachrichten (zum Beispiel wich-
tige Studienergebnisse aus dem Internetbereich bei Jupiter Research'®)
sein. Ebenso ist der Zugriff auf Datenbanken Uber dieses Modell abre-
chenbar.

1 Kunden

beansprucht
Leistung
ﬁ

—
Plattform
' liefert und Plattform

berechnet

Abbildung 310 Subskriptionsmodell (bezahlte Dienstleistung wie ASP, Subskription ...)

Da der schnelle Zugriff auf Information einen geldwerten Vorteil darstellt,
hat ein solches Modell fur spezielle Zielgruppen eine hohe Relevanz.
Doch selbst fiir den »normalen« Nutzer ist es absehbar, dass in naher
Zukunft viele Inhalte nur noch gegen Gebuhr per Micropayment zur Ver-
fligung stehen. Viele Verlage Uberlegen zurzeit die Einfihrung solcher
Geschaftsmodelle, was heute jedoch noch an der Akzeptanz der Nutzer
und der Vielzahl nichtstandardisierter Zahlsysteme scheitert.

Risiken Zurzeit ist die Akzeptanz fur Bezahl-Content im Internet noch
recht gering. Dies liegt daran, dass bisher ein GroRteil der Infor-
mation kostenlos zu beziehen gewesen ist. Dies wird sich aber
in den nachsten Jahren grundlegend dndern, da fast alle Con-
tentproduzenten bisher nicht die gesteckten Ertragsziele errei-
chen konnten.

Fir fachspezifischen Content ist ein gebthrenpflichtiger Ver-
trieb wesentlich einfacher, da hier dem Nutzer lange Research-
tatigkeiten erspart werden und er sich einfach und bequem auf
dem aktuellen Wissensstand halten kann. Nur hier ist die Ziel-
gruppe sehr eingeschrankt.

Investment Der grofite, permanente Kostenfaktor liegt in der Erstellung
oder dem Aufkauf, der Qualitatssicherung und Aufbereitung
des Contents.

105 www.akademie.de
106 Www.jup.com
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Markt Der Zugriff auf Content-Sites, wie die groflen Verlagsangebote
im Internet, ist erheblich. Jedoch dirfte die Bereitschaft zur
Zahlung von Geblhren recht gering sein. Wenn es dem Nutzer
ermoglicht wird, zuvor zu prifen, ob der Inhalt eines Artikels
seinen Anspriichen gentigt, wird auch die Akzeptanz von Nut-
zungsgebiihren steigen.

Leider konnte sich noch kein Zahlungssystem breitflachig
durchsetzen. Dies bremst das Angebot an Bezahlcontent, denn
der Nutzer muss sich zuvor bei einem Micropayment-System
anmelden. Die Anbieter solcher Systeme nehmen zurzeit eine
Marge von circa 30 Prozent der Umsatze.

Chancen Auf lange Sicht relativ gute Chancen

Einschatzung HSOBBDOO®Y

3.9 Das Utility-Modell

Die Betreiber einer Plattform mit dem Utility-Ertragsmodell offerieren
eine Dienstleistung oder Software, die direkt Uber das Internet abgewi-
ckelt oder betrieben werden kann. Daflr wird eine Nutzungsgeblhr
erhoben. Am bekanntesten sind hier die Application Service Provider
(ASP), die zum Beispiel komplette Office-Ldsungen, Buchhaltung oder
ERP-Systemleistungen anbieten. Der Nutzer hat keine hohen Investments
in Anschaffung von Hard- und Software, keine Administrationsaufgaben
und keine Probleme mit Versionskontrolle, Updates und Datensicherung.
Die Bedienung erfolgt meist browsergestiitzt. Von groRen Office-Ldsun-
gen des Anbieters Microsoft'” bis zu Kommunikationslésungen'® fir
KMU-Betriebe (KMU = Kleinere und mittelstindische Unternehmen)
reicht hier die Palette. Jedoch besteht zurzeit noch eine erhéhte Skepsis
gegenlber der Idee, sensible Firmeninterna an Drittfirmen auszulagern,
sodass die Umsdtze mit diesem Ertragsmodell noch weit hinter den

gesetzten Erwartungen zuriickliegen.

Doch es gibt auch einfacherer Modelle, wie zum Beispiel Shortwin, die
den Nutzer gegen eine kleine Geblhr monatlich automatisch bei Hunder-
ten von Online-Gewinnspielen eintragen. Andere wiederum stellen Fest-
plattenplatz zur Verfigung oder sonstige, geldwerte Services bereit. Der
Vorteil des Nutzers sind hier immer Arbeits-, Zeit- oder Geldersparnisse

oder Risikominimierung.

107 www.microsoft.de
108 www.workways.de
109 www.shortwin.de
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Risiken Zundchst sind hohe Anschaffungs- und Betriebskosten fiir den
Betreiber anzunehmen. Demgegentber steht die hohe Skepsis
gegentiber ASP-Modellen. Schlielich verwalten diese die
intimsten Interna eines Unternehmens. Von daher bedarf es in
Deutschland noch vieler Uberzeugungsarbeit, bis solche
Modelle eine weite Verbreitung finden.

Investment Die Bereitstellung von Hardware, Software, Datensicherung,
Hochverfuigbarkeit und héchster Sicherheitslevel bindet erheb-
liches Kapital und personelle Ressourcen. Auch der Marketing-
aufwand sollte nicht unterschatzt werden.

Markt Die Versionsfluktuation von Software, die Invests in ERP, CRM
und Kommunikationssoftware, der hohe administrative Auf-
wand - all diese Faktoren sprechen fir das ASP-Modell. Dem
gegenuber stehen Skepsis zur Verfuigbarkeit, Datensicherheit
und die langfristige, partnerschaftliche Verpflichtung mit dem
ASP. Der Markt durfte wachsen, aber bedéchtig.

Chancen Gute Chancen fir Provider, die schon die nétige Technik und
Erfahrung im Hosting haben und am Markt etabliert sind.

Einschitzung SOPODOO®Y

3.10 Das Enabler-Modell

Es gibt mit wachsender Komplexitdt der Websites zunehmend Dienste,
die deren Betreiber von Dritten angeboten bekommen. Zum Beispiel
haben sich mehrere Anbieter auf Payment und Billing spezialisiert, wie
die Firma Pago™® mit ihren eTransaction Services. Dieser Service kann von
jedem Webshop-Betreiber in Anspruch genommen werden. So kann er
Kreditkarten verifizieren, Lastschriftverfahren einleiten und fir Tausende
neuer Debitoren Konten anlegen, ohne selbst aufwandige Software und
Prozesse etablieren zu mussen. Diese Dienste bieten ihm die so genann-
ten Enabler an. Ebenso ist das Thema Scoring, also die Bewertung einer
Person anhand von Adresse, Alter, Geschlecht und Kaufverhalten, heut-
zutage immer wichtiger. Damit werden Zahlungsausfille und Retouren
prdgnant minimiert. Enabler, die diesen Service auf Basis stets aktueller
Datenbanken und »schwarzer Listen« anbieten, sind zunehmend Partner
von E-Commerce-Sites. Sie ermdglichen noch wéhrend des Bestellvor-
gangs die Qualifizierung des Kunden und liefern Entscheidungskriterien,
die Uber die Art der offerieren Zahlungsmethoden und den Kreditrahmen
entscheiden. So kénnte ein Shopsystem einem 20-jahrigen, médnnlichen

110 www.pago.de
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Erstkunden mit Adresse in einem sozialen Brennpunktgebiet bei einem
Bestellvolumen ab 100 Euro nach dem Scoring nur Nachnahme und Vor-
kasse anbieten; Bankeinzug und offene Rechnung als Zahlungsmethode
aber vorenthalten.

Der Enabler bietet einem Plattformbetreiber
spezielle Dienste an, die dessen Geschaft
erst ermdglichen (oder erleichtern).

SIS

—

<<

Plattform
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Abbildung 341 Das Enabler-Ertragsmodell

Andere Enabler erméglichen durch neue Verfahren das anonyme Bezah-
len oder Bezahlmoglichkeiten fiir Jugendliche, wie paysafecard™ mit
eigenen Pre-Paid-Karten. Und schlieRlich gibt es noch Unternehmen, die
sogar die ganze Shopsoftware mit dem Hosting anbieten, wie die Firma
1&1™. Dies erméglicht kleinen Unternehmen fiir wenig Geld den Online-
handel.

Risiken Der Enabler muss einen Service anbieten, den méglichst viele
Unternehmen nutzen kdnnen. Daher bedarf es auch einfacher,
klar definierter Schnittstellen, die zum Beispiel in alle gédngigen
Shopsysteme integrierbar sind. Da Enabler meist transaktions-
basiert abrechnen, entstehen dem Shopbetreiber zusatzliche
Kosten, die seinen Deckungsbeitrag schmélern.

Investment Hochverfluigbarkeit, groRe Transaktionsvolumina und hochste
Sicherheit verlangen hohe Investments in Hardware, Software
und Anbindung. Ebenso ist die Akquisition neuer Kunden bera-
tungs- und personalintensiv. Neue Zahlverfahren verlangen
standige Anpassung an den Markt.

11 www.paysafecard.de
112 www.und1.de (FirstClass E-Shop)
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Markt

Chancen

Einschatzung

Viele Betreiber von Onlineshops haben erkannt, dass der Miss-
brauch und NieBbrauch stark zugenommen haben. So sind
Retournierungsquoten von 30 Prozent keine Seltenheit mehr
und die Zahlungsausfalle haufen sich. Von daher sind die Enab-
ler fUr die Zukunft gut aufgestellt.

Gute Chancen, Umsatz aber direkt abhdngig von der Entwick-
lung des E-Commerce und der Anzahl der auf der jeweiligen
Plattform generierten beziehungsweise abgewickelten Transak-
tionen

SO0Q0DOO7
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