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Erfolgsfaktoren von Electronic-Commerce
und ihre empirische Fundierung
von Peter Behrens

1. EinfUhrung

Electronic-Commerce ist in aller Munde, ein Schiag-
wort schlechthin. Das Internet, das damit in engster
Verbindung steht, erlebt einen enormen Auf-
schwung. Fast taglich werden neue Zahlen verof-
fentlicht, wie schnell die Zahl der Nutzer ansteigt und
wie sich diese strukturieren. Immer mehr Firmen
entschlieBen sich, dieses Medium zu nutzen. Die
Zahl der erreichbaren Kunden, die Schnelligkeit der
Kommunikation und auch die permanente Verflig-
barkeit sind Faktoren, die das Interesse von Firmer
am Internet determinieren. iImmer mehr rlickt dabei
auch die Abwicklung von Transaktionen in den
Blickpunkt, wie die stetig steigende Zahl von Online-
Shops verdeutlicht.

Prognosen bezliglich der Marktentwicklung des E-
Commerce scheinen vielversprechend. Immer mehr
Analysen beschreiben Umsatz- und Gewinnaus-
sichten in schwindelerregenden Hohen, obwohl bis-
her eigentlich keine ausreichende Basis flr ernsi-
hafte Vorhersagen existiert'. Viele Betreiber halten
sich noch. bedeckt, was die konkrete Information
dber ihre Erfolge anbelangt. Lediglich einige wenige,
bereits etablierte groe Anhieter, wie Quelle, Otto
oder Karstadt lassen fir Deutschland erste Ein-
schatzungen des Erfolgspotendals zu.”

Es wird ersichtlich, dass nehen der E-Commerce-
Euphorie das Problem der Erfolgsarnittlung bzw. -
beurteilung zu tage tritt. Doch welche Faktoren mus-
sen Betreiber von E-Commerce-Systemen berlck-
sichtigen, um qualitativ hochwertige E-Commerce-
Systeme zu erstellen und mit diesen langfristig wett-
bewerbsfahig sowie erfolgreich zu sein?

2. Grundlagen
2.1. E-Commerce - eine Begriffsabgrenzung

Der Vertrieb von Informationen, Waren und Dienst-
leistungen (ber ein Computernetzwerk, wie dem
internet, wird haufig gleichgesetzt mit Electronic-
Commerce. Eine derartige Eingrenzung erscheint
jedoch zu einseitig, da noch weitere Kommunikati-
onssysteme existieren, die Transaktionen auf elek-

"'Vl Schleuning, C.; Wetzig, R. (1998), S. 48-51.
Vel Gartner, G. 1. (1999), S. B1: www./z-net.de, Newsletter vom
27.10.98 .

tronischem Weg ermdoglichen. Aufgrund der haufig
fehlenden differenzierten Betrachtung ist es sinnvol,
E-Commerce im engeren und weiteren Sinne abzu-
grenzen.

Im engeren Sinne wird der Begriff flir Transaktionen
verwendet, die in Computerneizen durchgefiinrt
werden, wie es beim Oniine-Shopping oder Online-
Banking im Internet der Fall ist. Dabei konnen aille
Phasen einer Geschaftsabwicklung, von der Ange-
botserstellung bis hin zur Zahlungsabwickiung sowie
die Nachkaufbetreuung und bei digitailen Giitern
auch die Ubergabe des Transaktionsgutes, (iber das
betreffende Computernetz erfoigen.”

Eine weite Abgrenzung des Begriffes erfasst dariiber
hinaus all jene Austauschprozesse, die unter An-
wendung neuer Medien zustande kommen. Der Beg-
riff neue Medien subsumiert dabei alle informations-
und Kommunikationssysteme, die "neue Moglich-
keiten zur Erfassung, Verarbeitung, Speicherung,
Ubertragung und Ausgabe von Informationen
eroffnen und somit neue Mdoglichkeiten der Kommu-
nikation erschlieen™. Diese Auslegung des Begrif-
fes erscheint auch mit Blick auf den Trend der zu-
nehmenden Verknlpfung von Computertechnologie,
Telekommunikation und  Unterhaltungselekironik
gerechtfertigt.

Im Mittelpunkt der nachfolgenden Betrachtungen
bezlglich der Erfolgsfakioren des E-Commerce wer-
den die Transaktionen im Internet stehen, die auch
als Online-Shopping Bezeichnung finden und in den
Geschéftsfeldern des B2B (Business-to-Business)
oder B2C (Business-to-Consumer) angesiedelt sind.
Dem Begriff E-Commerce liegt demzufoige die Defi-
nition im engeren Sinne zugrunde, wobei sich E-
Commerce als eine innovative Vertriebsform fiir
Informationen, Waren oder Dienstleistungen be-
schreiben lasst, bei der ganze Geschaftsprozesse
oder Teile davon im Internet mit dem Ziel abgewi-
ckelt werden, die Effizienz zu steigern und Wert-
schopfungspotentiale zu erschliefen.”

2.2. Erfolg

Der Erfolg einer Unternehmung definiert sich primar
durch ihr langfristiges Bestehen am Markt, um damit
finanzielle Ansprlche der Eigentimer dauerhaft zu
befriedigen. Die Beurteilung des Erfolges ist abhan-
gig vom Erfolgspotential, welches wiederum durch
Bedingungen des Marktes, des Wettbewerbes und

"Val www.electronic-commerce.org (1998).
Y Swoboda, B. (19906), S. 8.
"Vl KPMG (1998), 8. 9.



des Unternehmens determiniert wird. Dementspre-
chend lasst sich ein Unternehmen im Véergleich zu
anderen als erfolgreich beschreiben, wenn es eine
maximale Ausschopfung seiner Erfolgspotentiale
erzielen kann.® Damit ein vorhandenes Potential auf
Dauer optimal ausgeschopft wird, ist es notwendig,
Ziele zu definieren. Diese werden aus den jeweiligen
Malstében des Erfolges (bspw. Umsatz, Rendite,
Wachstum) abgeleitet und bilden somit die Grundla-
ge betrieblicher Entscheidungen und dienen gleich-
zeitig der Ergebniskontrolle’. Auf Basis des ange-
strebten Erfolges lassen sich flr alle Bereiche einer
Unternehmung Zielstellungen entwickein, wodurch
eine ergebnisorientierte Arbeitsweise erreicht und
der langfristige Fortbestand des Unternehmens im
Wettbewerb gesichert werden kann.?

2.3. Erfolgsfaktoren

Damit Unternehmen einen konsequenten Weg zur
Erreichung ihrer gesteckten Ziele beschreiten kén-
nen, muss das Management Wettbewerbsstrategien
entwickeln. Erst auf deren Grundlage ist es méglich,
unternehmensspezifische Wetthewerbsvorteile zy
generieren und die Wettbewerbsfahigkeit langfristig
zu sichern. Vor einer Formulierung von Strategien ist
allerdings die Kenntnis der Gréfken unabdingbar, die
eine Zielerreichung positiv beeinflussen. Diese, als
Erfolgsfaktoren bezeichneten Bedingungen, Ele-
mente oder Determinanten kénnen als mafgeblich
fr den Erfolg bzw. Misserfolg von Unternehmen,
Geschéftsfeldern oder Produkten angesehen wer-
den.® Zu beachten ist hierbei, dass nur jene Ein-
flussgréfien als Erfolgsfaktoren bezeichnet werden,
die fur den Erfolg besonders bedeutsam sind und
nachhaltig wirken.

Erfolgsfaktoren missen sich in der Strategie eines
Unternehmens widerspiegeln, wobei zu unterschei-
den ist, welche Faktoren durch Entscheidungen be-
einflussbar sind und welche sich dem direkten Ein-
fluss des Managements entziehen. Alle Faktoren, die
durch Unternehmensentscheidungen steuerbar sind,
werden in der Kategorie endogener Erfolgsfaktoren
zusammengefasst, wahrend nicht zu beeinflussende
Faktoren den exogenen zugeordnet werden. Bei
letzteren handelt es sich um Rahmenbedingungen
betrieblicher Aktivitaten, die unter Umstinden auch
einen wesentlichen Einfluss auf endogene Erfolgs-

Vgl Kieinhiickelskoten, I1.-D.; Schnetkamp, G. (1989), S, 26].
"Vgl. Hoflacher, S, (1998), S, 1421-1422,

"' Vgl. Kleinhiickelskoten, [1.-D.; Schnetkamp, G. (1989), 8. 261-262.
"Vl Diller, I, (Hrsg,) (1992), S. 272-273.
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faktoren haben kénnen. Beispiele hierfiir sind sozio-
demographische Verénderungen der Struktur von
Konsumenten oder gesamtwirtschaftliche bzw. tech-
nologische Merkmalsénderungen.""

Z.u beachten ist allerdings, dass auch Faktoren exis-
tieren, die zwar wesentlichen EinfluR auf den Erfolg
haben, sich jedoch nicht eindeutig exogenen oder
e.ndo"genen Faktoren Zuordnen lassen. Beispiele
hierfiir sing Unternehmensentscheidungen die. das
Verhalt'en von Konkurrenten beeinﬂu‘sser} (bspw.
Marketlngaktivitéten), wobei im Vorfeld nicht thau
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i : deren ' n h
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2.4, Erfolgsindikatoren
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jene Seitenabrufe registriert, die vollstandig stattge-
funden haben, wobei allerdings nicht festzustellen
ist, ob ein Internet-Nutzer in kurzen Zeitabstanden
mehrmals hintereinander das System besucht hat.
Eine Losung dieses Problems bietet das Messkriteri-
um der Visits. Dieses ermdglicht eine Aussage dar-
Uber, wie viele unterschiedliche Besucher ein Ange-
bot wahrgenommen haben.™

Die bei der Bestimmung des Gesamterfolges von
Unternehmen Verwendung findenden abhéangigen
Variablen, wie Kundenzufriedenheit, Innovationskraft
sowie technisches Know-how, lassen sich auch bei
der qualitativen Erfolgsermittlung innerhalb von E-
Commerce anwenden. Dariiber hinaus gibt es aber
noch eine Reihe spezifischer Erfolgsindikatoren, die
wesentlich bedeutsamer und aussagekréftiger sind.
Neben dem wohl wichtigsten Kriterium, dem interak-
tiven Response (E-Mail) sollten auch schriftliches
und telefonisches Feedback zur Erfolgsbeurteilung
eines E-Commerce-Systems herangezogen werden.
Obwohl die enorme Bedeutung qualitativer Erfolgs-
indikatoren ersichtlich wird, ist ihre Nutzung im Rah-
men der Erfolgsfaktorenforschung sehr problema-
tisch. Vor allem die Frage ihrer Erfassung und der
damit verbundene hohe Zeitaufwand sprechen im
Rahmen dieser Analyse gegen eine Anwendung
dieser Messkriterien. Im weiteren Verlauf der Unter-
suchung werden deshalb ausschliellich quantitative
indikatoren einer Erfolgsbeurteilung zugrunde gelegt,
wobei vor allem die Kriterien Page Impressions, Vi-
sits sowie Bestellungen je verwendeten Messkriteri-
um im Mittelpunkt der Betrachtungen stehen.

2.5. Methodische Grundlagen der Erfolgsfakto-
renforschung

Die Erfolgsfaktorenforschung steht trotz einer Viel-
zahl durchgefiihrter Erhebungen noch am Anfang
ihrer Entwickiung. Diese Tatsache wird besonders
durch das Fehlen eines einheitlichnen methodischen
Vorgehens zur Ermittlung von Erfolgsfaktoren er-
sichtlich. Die zu verzeichnende methodische Vielfél-
tigkeit und Unibersichtlichkeit in diesem For-
schungsgebiet wird hauptséchlich determiniert durch
die unterschiedliche Herangehensweise bei der Su-
che und Bestdtigung maRgeblicher Erfolgsfaktoren.
So stehen sich einerseits theorie- sowie empirisch-
gepragte wissenschaftliche Forschungsmethoden
und andererseits aus der Praxis heraus entstandene
Ansatze gegentiber.

" Vgl. Pispers, Ry Riehi, 5. (1997), S. 291-293.

Bezlglich der Generierung von Erfolgsfaktoren idsst
sich konstatieren, dass diese vor allem aus theoreti-
schen Erkenntnissen, praktischen Erfahrungen und
situationsspezifischem Wissen herriihren und deren
Fundierung entweder auf Plausibilitatsiiberlegungen
oder empirischen Untersuchungen beruhen kann.
Bei all diesen unterschiedlichen Herangehensweisen
ist besonders zu beachien, dass die Relevanz er-
mittelter Erfolgsfaktoren kritisch hinterfragt werden
muss. "

Eine wichtige Voraussetzung fir die erfoigreiche
Bestimmung von Erfolgsfaktoren ist die Entwicklung
eines theoretischen Unterbaues. Hierunter versteht
sich die Definition und Abgrenzung der fiir die Analy-
se grundlegenden Begriffe sowie die Entwickiung
eines Forschungsdesigns, welches auf das zugrun-
deliegende theoretische Konzept der Erfolgsfaktoren
aufbauen muss. Im Rahmen der notwendigen theo-
retischen Auseinandersetzung mit den zu untersu-
chenden Erfolgsfaktoren darf jedoch nicht vergessen
werden, dass die Entwicklung eines theoretischen
Konzeptes nur Sinn macht, wenn das Ergebnis der
Untersuchung auch in der Praxis Anwendung finden
kann. Zudem muss dem Forschenden bewusst seirn,
dass die auf Grundlage ermittelter Erfolgsfaktoren
generierten Strategien zur Erlangung von Wetthe-
werbsvorteilen keine statischen Entscheidungshilfen
unternehmerischen Handelns darstellen  konnen.
Erfolgsfaktoren konnen somit nur richtungsweisen-
den Charakter tragen und sind entsprechend der
gesellschaftlichen Weiterentwickiung als dynamisch
zu betrachten. '

3. Empirische Analyse von Erfolgsfaktoren des
E-Commerce

3.1. Ableitung von
Commerce

Erfolgsfaktoren des E-

Flr die Herleitung der Erfolgsfaktoren ist es im Vor-
feld notwendig, den Verlauf von Transaktionen'® des
E-Commerce anhand eines Modells ndher zu analy-
sieren. Aufbauend auf diesem Transaktionsmodell
werden Wertschopfungspotentiale betrachtet, die
von den Betreibern des E-Commerce durch die Ent-
wicklung von Wettbewerbsvorteilen erschiossen
werden kénnen. Damit wird es moglich, die Determi-
nanten der Wettbewerbsvorteile zu analysieren, um
daraus die fur E-Commerce relevanten endogenen
und exogenen Erfolgsfaktoren herauskristallisieren

B Vel Lange, B. (1982), 8. 31.
"Nel. Nieschlag; Dichil; Horschgen (1997), S, 114-115
® Zum Begriff der Transaktion: Siche hierzu: Zenies, J. (1996), 8. 402
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oder Conrad Electronic, neue Mdéglichkeiten der
Anpassung ihrer PC-Produktion an den Bedarf der
Kunden. Damit konnten, tiber die Wertschépfung in
der Produktion hinaus, auch Potentiale der Kosten-
senkung in der Produktentwicklung aufgedeckt wer-
den.?* Auch bei der Lagerhaltung bietet das Internet
beste Voraussetzungen, Kosten einzusparen und
zugleich hohe Umséatze zu erzielen. Vorreiter auf
diesem Gebiet ist der Internet-Buchhandler Amazon,
der weitgehend auf eine Lagerhaltung verzichten
kann.®

Die Méglichkeiten zur Steigerung der Unterneh-
mensleistung mit Hilfe des E-Commerce liegen somit
hauptsdchlich in einer verbesserten Marktleistung,
die einen héheren Nutzen fiir den Kunden erzeugt
und eine Umsatzerhéhung nach sich ziehen kann
sowie in der Erschlieung von Potentialen fur die
Senkung von Kosten der Leistungsersteliung.?
s

‘ Leistungspotentiaie des E-Commerce

| 1
Kostensenkung S Umsatzerhdhung

| ESE

DB-Spieiraum

Abbil(lung 1: Wertschopfungspotentiale des E-Commerce
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3.4. Wettbewerbsvorteile und Erfolgsfaktoren

Wie bereits aufgezeigt, versteht sich Erfolg als die
maximale Ausnutzung vorhandenen Erfolgspotenti-
als, das durch Bedingungen des Marktes, des Wett-
bewerbs und durch Eigenschaften von Unternehmen
bestimmt wird. Die ErschlieRung von Erfolgspotenti-
alen erfolgt durch das Generieren von Wettbewerbs-
vorteilen, worunter die Fahigkeit zu verstehen ist,
Vorteile im Wettbewerb gegeniiber Konkurrenten zu
erlangen.2s

Als grundlegende Wettbewerbsvorteile nennt Porter
neben dem Kostenvorsprung bei der Leistungs-
erbringung auch die Differenzierung des Leistungs-
angebotes, die Anwendung neuester Technologien
sowie die Auswahl relevanter Konkurrenten.*
Wahrend bei der weiteren Betrachtung des Ge-
Schaftsfeldes E-Commerce Kosteneinsparungen,
Einzigartigkeit des Leistungsspektrums und techno-

2 vyl Preissner, 4. (1999), $.195.
2 V@,l Schinzer, H. (1997), S. 21-22, S. 35-37.

Sl(.hz. hicrzu: Thome, R; Schinzer, H. (1997), S. 5-6.
* Vgl Nieschlag, Dichtl; Hérschgen, (1997), S. 1080; Zentes, J.,
(1996), 5. 446-447.

V"1 Porter, M, (1992), S. 93-95, 164-165,219-2

logische Ausgestaltung betrieblicher Leistungen fiir
das Erzeugen von Uberlegenheit im Vordergrund
stehen werden, erscheint die Auswahl geeigneter
Konkurrenten hauptsachlich flr das Erlangen von
Wetthewerbsvorteilen aus gesamter Unternehmens-
sicht relevant und wird demzufolge ausgeklammert.

Betrachtet man die im vorherigen Abschnitt aufge-
zeigten Wertschopfungspotentiaie Kostensenkung
sowie Umsatzerhdhung, die mit Hilfe des E-
Commerce erschlossen werden konnen, spiegein

sich diese in den angestrebten Wettbewerbsvorteilen
{ ]

‘ Wetthewerbsvorteile des E-Commerce

! i
1 , ' 1

[ : I .
l Kosteneinsparung | Differenzierung

§

| \ Neue Technologie

'f !

Abbildung 2: Wettbewerbsvorteile des E-Commerce

| ]
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Wi\der. B.e»iskp'iélskweisé kann b\yériéits“aurch eine me-
dienbruchfreie Gestaltung der Transaktionen der
Vorteil eines Kostenvorsprunges erzeugt werden,
und auf Basis einer differenzierten Leistungserstel-
lung (bspw. Mass Customization) lalt sich die Kun-
denakzeptanz steigern, wobei héhere Preise oder
mehr Umsatz erzielt werden kénnen. Zudem gene-
riert der Einsatz des E-Commerce an sich bereits
einen Wettbewerbsvorteil, findet hierbei doch eine
hochst fortschrittliche Technologie Anwendung.
Damit Wettbewerbsvorteile langfristig zum Tragen
kommen, mussen diese bestimmien Anforderungen
geniligen. So muss ein Vorteil auf Basis eines flr den
Kunden bedeutenden Leistungskriteriums erreicht
werden, d.h. ein Kunde soll einen hohen Nutzen aus
der Anwendung einer E-Commerce-Applikation zie-
hen koénnen. Zudem ist es notwendig, dass der Kuri-
de den Leistungsvorteil wahrnimmt. Der Nutzen
muss ihm also mit Hilfe gezielter Kommunikation
vermittelt werden. Last but not least muss der Leis-
tungsvorteil von Dauer sein, das heilst es soll ein
stetiger technologischer Abstand zur Konkurrenz
aufgebaut und gehalten werden.

Nur auf Basis der dargelegten Wettbewerbsvorteile
und bei Erflillung der notwendigen Voraussetzungen
wird sich ein langfristiger Erfolg eines E-Commerce-
Systems erzielen lassern.

TR TR oSS .E = — — ———~



3.5. Das Modell der Erfolgsfaktoren von E-Com-
merce

i i on Wetthewerbern und
e ;:;iedzdie?:tzln;sféhigkeit fihren auch
fiere” Zunelativ jungen Markt des E-Commerce zu
”T‘ nOCh' rhe chnell verschérfenden Wettbewerb.. Vgr
efnem S|C' tZr rund riickt besonders die Einmahg.ke|t
P Hmeh?nens!eistungen in das Zentrum einer
b Urrltternn von Wettbewerbsvorteilen. Nur auf
B(?:Erzltlr:gla:e geiner Differenzierung vom SKortlks‘Z(:\n;e;rj
: ird es .'Betreibern von E-Commerce-Syste :
(Vlf ich mit ihrer Leistung am Markt zu beha‘up
“ng(j_/”: s h ein Leistungsvorteil stets nur ausj Sicht
bl i Z'Cn ergibt, muss der durch die . E-
i Ml eA plik;ation generierte Nutzen eine Dlﬁg-
Com‘merce_ Z entber dem Wetthewerber ermégli-
- i 'tgkgnn als ein erster wesentlicher endo-
'l Sofmll sfaktor die konsequente Nutzenorientje-
gen(frelizr:eosgE—Commerce-Systems angesehen wer-
rung
de“:. hinaus ist der Vorteil der Einmaligkeit an-
w4 kommunizieren, d. h. die Kunden mijs-
gem?SSen zi: nehmen, womit die Orientierung am
ook 'h.ﬂ Wl\a/l'r einen zweiten wesentlichen Faktor
Marketmg-z Igem kann mit Hilfe des Marketing-
T t lrliums eine konsequente Ausrichtung an
LnStrlérZSSr?nissen der Nutzer erfolgen, wodurch we-

en

Erfolg des E-Commerce
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Bestellungen Umsatz/Bestellungen
—_ |

: jon
effiziente technische Gestaltung die volle Integrati

eines E-Commerce-Systems in
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die betrieblicheﬁ
nsenkungspotenti-
ndennutzen gene-

Neben endogenen Erfolgsfaktoren sind von ."je”
Betreibern aych Faktoren der Umwelt zu bertick-
sichtigen, die jedoch nigpy direkt zu beeinflussen
sind. Hierzu zahlen yor allem Charakteristika des
Marktes bzw. der Marktteilnehmer des E-Commerce

» ]—'
sowie technische yng rechtliche Rahmenbedingur
gen.

3.5.1. Exogene Erfoigsfaktoren des E-Commerce
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TECHNISCHE UND RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN

Auch in den priméren Eigenschaften des Internets
sind Faktoren zu identifizieren, die zum allgemeinen
Erfolg des Online-Shopping beitragen. So stellen
Schnelligkeit, Multimedialitat, digitale Datenform und
interaktivitat zwar wichtige Erfolgsdeterminanten des
Internets dar, wirken sich aber direkt auch auf den
Erfoig des E-Commerce aus.

Daneben miissen auch gesetzliche Rahmenbedin-
gungen als wichtige Erfolgsdeterminanten angese-
hen werden, stellen sich doch bei elektronisch ab-
gewickelten Transaktionen automatisch Fragen be-
zlglich der Authentizitdt der Geschaftspartner, der
integritat Ubermittelter Daten und der rechtlichen
Durchsetzbarkeit von im Internet zustande gekom-
menen Vertrdgen. Obwohl hierzu bereits neue Ge-
setze erlassen wurden (Bsp. Telekommunikations-
gesetz vom 25. Juli 1996 oder Signaturgesetz vom
22. Juli 1997), konnten bisher die gesetzlichen Re-
gelungen mit der rasanten Entwicklung rechtlicher
Beziehungen im Rahmen von E-Commerce nicht
Schritt halten. '

Trotz der groRen Bedeutung exogener Variablen flr
den Erfolg von E-Commerce-Systemen, erfolgt im
weiteren Verlauf der Analyse eine Konzentration auf
die zu beeinflussenden endogenen Erfoigsfaktoren.
ihrer Bedeutung entsprechend werden die exogenen
Variablen aber weiterhin Berticksichtigung finden.

3.5.2. Endogene Erfolgsfaktoren des E-Com-
merce

Die auf Grundlage der angestrebten Wettbewerbs-
vorteile abgeleiteten Erfolgsfaktoren Technik, Mar-
keting-Mix-Orientierung und Nutzenorientierung set-
zen sich aus weiteren Determinanten zusammen, die
im folgenden aufgezeigt werden. Auf Basis der ur-
tergliederten Erfolgsfaktoren wird es mdglich, ein
Modell zu entwickeln, das Auskunft tiber die Bedeu-
tung der einzelnen Variablen gibt und fir eine Be-
schreibung wichtiger Qualitétsfaktoren des E-
Commerce herangezogen werden kann.

TECHNIK EINES E-COMMERCE-SYSTEMS

Transaktionssysteme, die innerhalb des E-
Commerce Anwendung finden, beddrfen einer um-
fassenden technischen Grundlage.

Ein erster wichtiger Punkt, fir das Erlangen von
Wettbewerbsvorteilen, ist in der technisch einwand-
freien und fehlerfreien Funktion aller Komponenten
zu sehen. Hard- und Software missen hohen Qua-

litatsanforderungen gentigen, um eine hohe Ausfali-
sicherheit der Technik zu gewahrleisten.

Die Systembetreiber unterliegen zudem einem stan-
digen Entscheidungsdruck, die Technik dem neues-
ten Stand anzupassen, ist doch gerade die Techno-
iogie des Internets von einem hohen technologi-
schen Fortschritt gepragt.™

Die Betrachtung technischer Voraussetzungen
schlief3t auch eine Entscheidung Uber den Einsatz
von Standard- oder Individuaisoftware mit ein. Ob-
wohl Standardsoftware Vorteile beztglich
schnellen Verflgbarkeit sowie
Implementierung mit sich bringt, ist diese wenig fle-
xibel in bezug auf die Anpassung an Spezifika der
Betreiber. Es ist demnach anzunehmen, dass gera-
de auf Betreiber zugeschnittene Systeme, wesentlich
zu deren langfristigem Erfoig beitragen.”

in den meisten Befragungen von Internet-Nutzem
wird deutlich , dass diese der Sicherheltsproblematik

Pr

Prioritat

einer
kostenglnstigen

im Rahmen des E-Commerce eine hohe
einrdaumen®. Man muss deshalb davon ausgehen,
dass der sicheren Gestaltung von Transaktionen im
Internet eine wesentliche Rolle als Erfolgsdetermi-
nante zukommt. Im Rahmen dieser Sicherheits-
problematik ist auch auf eine allgemeine Datensi-
cherheit bei der Erfassung von Kundendaten zu
achten, die Uber entsprechende technische Siche-
rungen (bspw. Zugriffsbeschrankungen) geiést wer-
den kann.

Neben der Sicherheit ist die Schnelligkeit ein welte-
rer Aspekt, der bei der Erlangung von Wettbewerbs-
vorteilen von Bedeutung ist. Die Grinde hiertlr sind
in den immer noch hohen Telefon- und Online-
Kosten sowie in der Erwartung der Internet-Nutzer
zu sehen, mit dem Einkauf im internet Zeit einzuspa-
f'en;}i".

Es wird deutlich, dass technische Aspekte eine der-
art bedeutende Rolle bei der Generierung von Weti-
bewerbsvorteilen spielen, dass diesen bereits bei der
Konzeption eines E-Commerce-Systems besonadere
Beachtung zukommen muss.

NUTZENORIENTIERUNG EINER E-COMMERCE-APPLI~-
KATION

Der primare Anreiz fir die Anwendung einer E-
Commerce-Applikation besteht fur internet-Nutzer im
Nutzen des Systems, der einen Gradmesser der

Vel Schneider, S. (1997), S. 161-162.

2 Vel, Kniipfer, W. (1997), 8. 52, 50, 65-67; Kohler, T. (1997), 5. 46
B vgl. Schinzer, H. (1997), S. 20; Kohler, T. (1997), 8. 45-46

“Vel. Fittkau, S.; Maaf, H. (1998), S. 33-34

SVl Fittkau, S.; Maafs, H. (1998), §. 30.




i iedigung darstellt*® und
erreichbarezrugéiditrjlrfgl;bir;sk%Veg Beurteilung der
Selne‘nﬂ A;tlsdet Ist ein E-Commerce-System in der
Glleitics I(?..rfn'iss(-; zu befriedigen, stiftet es somit
nger, ﬁsh:n Nutzen und die Anwender schatzen
PieAT i) s hoch ein.

desgen Qual|tatat;(—;szzrg1ciir:rro§288 SN P
Es ast‘ davonNutzeng hochste Prioritét eingerdumt
eme;e:?nhjsns wenn ein E-Commerce-System erfolg-
wer '

o ok T)Oli‘rachtet, stellen Online-Shops Losungs-
Allg?meln e Einkaufe auf elektronischem Wege zu
ansat‘ze dar, eshalb grundlegende Funktionen zur
erledlgen,"Wmaﬂon ‘l/_\ngebOtSerSte“ung’ Bestellab-
Produktprase. o éie Bezahlung bereitgestellt wer-
Wicklun.g ?OWLS Aus Sicht der Betreiber, erfolgt mit
d?n mus'Sen(i)rientierung auf die Lésung des origina-
dleseﬁ emef roblems. Bei der Suche nach den D§~
ren E'”kau pdes Erfolges bezlglich einer Nutzenori-
terr.mnanten ) E_co;nmerce'SyStemen stellt sich
em,?ruﬁg F\r/: e, welche Bedeutung einer Problem|s-
somit dlr?entiegur‘]g beigemessen werden muss. o
P des Interesses der Betreiber an langfristi-
AUfgrundt ueschbeziehungerI Ist es notwendig, Kun-
gen Aus ahéuﬁgen Nutzung eines E-Commerce-
den zur we‘ en. Hierflr stehen Service-, Kun-
Systems be siwie die Direktmarketingfunktion zyr
den?.mdung(ji_e zusétzliche Funktionen darstellen und
Ve;rfl{gung-hI unbedingt fir die Abwickiung einer
RAFE. TV erforderlich sind. Diese Zusatzfunktio-
Transaktion unter dem Begriff Kundenorientierung
nen Wefdéfl teht doch der Kontakt zum Kunden und
subsu'mlerr:, i auf dessen individuelle Bediirfisse im
(:Ae;tste?rl)rll?xit (iehres Einsatzes. Fur die Anwender. gene-
, iese Funktionen einen Zusatznutzen, de.r das
rieren diese Online-Shops mafgeblich mitbestimm;.
Interesse an der Untersuchung ihrer Erfolgswirkung,
Im Rahme-nsbesondere die Frage, welche Elemente
P SICZ;bindung in_erfolgreichen E-Commerce-
g?/;t:rl:lr;n vermehrt zum Eins.a-tlz kame”‘-

i Beurteilung der Qualitat einer Le|stung oder
Blel der duktes stehen neben sachhaften immer
eines Pro {:ungshafte Komponenten im Blickpunkt
auch ?”mut . Da sich mit Hife der multimedialen
dgr BetraC?t en des Internets virtuelle Welten gestal-
Eigenscha Zie neue Formen von Erlebnissen gene.
ten lasssr:‘r']en erscheint es sinnvoll zu untersuchen,
rieren ’

y he hierzu: Definition Nutzen: Diller, 11., (Hrsg.) (1992)., 8. 826.
® Siche hierzu: De
”(/Z;/ he hierzu: Definition Qualitat Koppelmann, U. (1992), S 9gg
Siche hierzu: De A ;
Bl Schinzer, 1. (1998), S) 1 I(::(f;;x
el Koppelmann, U. (1992), 5.988.
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ke ; . ‘alas-
welche Rolle einer Erlebmsorlentlerung als Erfoigmﬁ
faktor zugeschrieben werden muss und welche
strumente dafiir zyr Verfigung stehen

MARKETING-MIX-ORIENTIER

UNG DER E-COMMERCE-
AKTIVITATEN

Die Ausgestaltung des Marketing-Mix ist Vorausset-
Zung dafiir, Leistungsvorteile einer E-Commerce-
Applikation den Internet-Nutzern naher zu bringen
und alle Leistungen an den Bediirfnissen der Kun-
den auszurichten. Es stejy sich die Frage, welche
Bedeutung einzelnen Marketing‘wx'
um langfristig Wettbewerds-
vorteile fir E-Commerce-Betreiber zu generieren‘- b |
Im Mittelpunkt der Betrachtungen stehen dabei di€
Ermittiung der Bedeutung einer l\/larktsegmentier—ung
Sowie die Untersuchung der Auswirkungen von Pro-
duki-, Prejs-, Distributions- sowie Kommunikations-
politik auf den Erfolg von E-Commerce-Systemen.

den
Instrumenten zukommt,

3.6. Empirische Anal

s
Yse von Erfolgsfaktoren deé
E-Commerce

3.6.1.Zielstellungen und Vorgehensweise
Aufbauend ayf dem Modell der Erfolgsfaktoren dés
E-Commerce bild

en die endogenen Erfoigsfaktorer
Markeﬁng-i\/lix—Orientierung, Technik sowie Nutzer”
orientierung dig Grundiage der empirischen Uber
prifung. Ziel ist eg festzustellen, ob ein nachweisbe"
rer Zusammenhang 2wischen dem Erfolg und der
apriorisch ermittelten Erfolgsfaktoren besteht. H?n;
delt es sich dapei UM eine lineare Abhangigkeit, 185t
sich diese mit ejney linearen Funktion beschreiben
und Starke und Richtung des Zusammenhand®®
mittels linearer Multipler Regression analysieren. ‘

Ein weiteres 7jg der Untersuchung ist es, die B
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3.6.2. Untersuchungsmodelle und Untersu-

chungsdesign

Die Grundlage der folgenden empirischen Analyse

bildet die Regressionsgleichung, die aus dem allge-

meinen Modell der Erfolgsfaktoren abgeleitet ist.

Auf der linken Seite der Funktion steht die abhéngige

Variable Erfolgsindikator (El), die den Erfolg eines E-

Commerce-Systems widerspiegelt. Der Verlauf der

Regressionsgeraden wird durch die unabhangigen

Variablen Marketing-Mix-Orientierung (MMO), Tech-

nik (TEC) und Nutzenorientierung (NO) bestimmt,

wobei fiir Lage und Steigung der Funktion das kon-
stante Glied (b,) sowie die jeweiligen Koeffizienten
der Regressoren (b;) entscheidend sind.*" Wichtige

Voraussetzungen fiir die Durchfiihrung der Regres-

sionsanalyse sind die Untersuchung von Pramissen-

verletzungen, wie der Gefahr von linearer Abhangig-
keit der unabhizngigen Variablen untereinander

(Multikollinearitat) sowie die Analyse der Normal-

verteilung der Residuen in der Grundgesamtheit.

Neben dem Regressionsmodell ist das Hierarchie-

modell von grundlegender Bedeutung. Dieses wird in

Anlehnung an das von Saaty entwickelte Verfahren

des Analytic Hierarchy Process (AHP) entwickelt.

Hierbei erfolgt eine Bewertung der Erfolgsdetermi-

nanten in Form von direkten Paarvergleichen. Auf

Intervallskalenniveau werden von E-Commerce-

Betreibern wahrgenommene Unterschiede in der

Bedeutung der Erfolgsfaktoren zueinander festge-

stellt und ausgewertet.**

Die fir die Untersuchung notwendigen Variablen

Marketing-Mix-Orientierung sowie Technik werden in

einer Befragung der E-Commerce-Betreiber be-

stimmt, wahrend die Nutzenorientierung von E-

Commerce-Systemen anhand einer qualitativen

Analyse ermittelt wird. Die Durchfiihrung der Befra-

gung erfolgt mittels telefonischem Interview oder

durch Versand von Fragebogen via E-Mail.

Mit Hilfe dieses Untersuchungsdesigns sollen fol-

gende Hypothesen tiberpriift werden:

1. Der Erfolg eines E-Commerce-Systems wird
durch die Faktoren Marketing-Mix-Orientierung,
Technik und Nutzenorientierung determiniert. Es
besteht ein linearer Zusammenhang, der sich in
seiner Starke und Richtung beschreiben lasst.

““Val. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; Weiber, R. (1994), 8. 2-
'77; Nieschlag; Dichil; Hérsehgen (1997), S. 777-T178.

e Vel. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; Weiber, R. (1994), S.
32-36; Nieschlag; Dichtl; Horschgen (1997), 8. 779,

Vgl Preif, I, J. (1992), S. 76-84.

2. Die fur das Generieren von Wettbewerbsvortei-
len mahgeblichen Determinanten erfahren eine
unterschiedliche Bedeutung bei den Betreiberr
von E-Commerce-Systemen und kénnen in Form
einer Hierarchie abgebildet werden.

3.. Das Hierarchiemodell kann als Grundlage ity
eine Budgetallokation bei der Erstellung von E-
Commerce-Systemen herangezogen werder.

! EI =by + byyyio * MMO + byge * TEC + byo * NO
|

! Legende:
El: Erfolgsindikator (Visits oder Page impressions)
by Konstantes Glied
b;: Regressionskoeffizienten der Lrfolgstaktoren

(i=MMO, TEC, NO)

Lrfolgsfaktoren:

MMO: Marketing-Mix-Orientierung
TEC: Technik
NO: Nutzenorienticrung

Abbildung 4: Regressionsgleichung der empirischen Analyse

3.6.3. Ergebnisse

Im Zeitraum vom Marz bis Mai 1999 wurden insge-
samt 84 Betreiber deutscher E-Commerce-Sysieme
befragt, von denen 24 den Fragebogen beantwortet
zuriickschickten. Neben der Befragung wurden die
Systeme der Betreiber einer qualitativen Analyse
unterzogen, um deren Nutzenorientierung zu ermii-
teln.

im Rahmen der durchgefiihrien Befragung kristaili-
sierte sich das quantitative Erfoigskriterium Visits als
verwendbarer Erfolgsindikator heraus, so dass die
ses auf monatlicher Berechnungsbasis als Regres-
sand Verwendung finden konnte.

AUSWERTUNG DER REGRESSIONSANALYSE

Die mit Hilfe des SAS-Programms durchgefihrte
Regressionsanalyse offenbarte bereits bei ersien
Berechnungen, dass das entwickelte Modell nicht
zur Erklarung des Erfolgs von

Systemen herangezogen werden kann.
Das Bestimmtheitsmaf? r?, das als MalRzahi fiir die
Beurteilung der Giite: einer geschatzten Regressi-
onsfunktion herangezogen wird, weist einen Wert
von 0,0293 auf. Daraus muss geschlossen werden
dass mit den Faktoren Marketing-Mix-Orientierung
Technik und Nutzenorientierung lediglich drei Pro-
zent der Variablen Visits erklart werden konnen.
Auch die Betrachtung der Ergebnisse des F-Tests
bestatigen diese Annahme. Zudem ergab die Pru-
fung der Regressionskoeffizienten, dass die unab-

E-Commerce-




i EC und NO keinen Ein-
héngigj? de::':gg::g% aTngesehene Variable VIS
fluss a
iy i Datenbasis in erfolg-
o el Diff?rzrr‘zjfgggeiire Unternehmen sowie_
oy V:(leiTuig der E-Commerce-Systeme iazr
i 'Untere tandsdauer von mehr pzw. wen gb-
daf sk ergaben sich keine weiteren Erg(.aT
o IV'kmatenerv‘varteten Zusammenhang begrunr;
T denl sofern muss davon ausgegange
R nr Modellansatz der Erfolg§faktoren
Wemenybdzzsriiienen Form mit den vorliegenden
‘ - be : |
;Dnatd;er: nicht zu fundieren ist.

MODELL
NNTNISSE AUS DEM HIERARCHIE
ERKE

~ ertung aller Antworten Wir(\j ersriht:;Cef;;
Bei der Ausw ioh}ur]q O E_Commerce-SyS e
dass einer Ausr r-unqe;' der Nutzer die grofite Be-
an den Anfordeessén wird. An zweiter SteI'Ie stght
gBuLIng f.)elg.er(?ie Orientierung am Markétln.g-M'év
fur Betreiber tich wird, dass der Fokus |rr:. t
wodurch deu iner Ausrichtung am Kunden‘ iegt.
Commerce auf e kt ist auch innerhalb der Varlaplen
e S?hwerpugenn Funktionen der Ku'j‘de_”onen‘_
zu verzeichnen, Gestaltung der Kommunlkatl?n mit
tierung und die hen an vorderster Stelle. Zusatzlich
dem Kunden Stet iq [ Marktsegmenﬁem.ﬂg sehr
wird die Bede}{tzut was die Annahme bestatigt, dass
hoch eingeschahe;qder Diskrepanzen zmschen Be-
aufgrund beStit r und Demographie der lntern.et~
v(jlkerungsjstru/)\UalySe erreichbarer Zielgruppen je-
Nutzern eine Qe_Proiekt voraus gehen sqllte. ‘
dem E-Commelrzrfolgsdeterminante Technik rangiert
innerhalb dfar ) d;ar Datentibertragung .knapp vor
die Schnlile”(lagr':]:'men als sehr bedeutend eingestuften
dem im allg

Sicherheitspmbie(;?é Bedeutung der Erfolgsdetermi-
Betracht'et manGeSChéftsbereichen B2B unq BZC,.
nanten in d?” ifikante Unterschiede. So rangiert bej
zeigen sich signifi B i Erlebnisorientierung. degt-
den Betrelbemémnden- und Problemldsungsprlenhei
lich hintet derduim B2C-Segment Erlebnis- ung
rung, w?hren orientierung  als giglchbedeutend
Problemlosuﬂgsrden Hieraus: l4sst sich schlussfol-
angesehen we Interesse am E-Commerce im B2B-
gern, dass das on den rationalen Eigensohaftep dgr
Geschéftsfeltd r\r/niniert wird, d. h. der Nutzer will mit
syeleme dets Wertschépfungspotentiale bzw. Kos.
den Systemen n erschlieen, um selbst Wett.be-
teneinspargnge G g, KR e .I\./larketlng—
werbsvorteile ;;OBetreiber der Preispolitik geger-
Mix messen
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A
tber der Distributionspolitik eine wesen‘tllch ho:??;t.
Bedeutung bei, als dies im B2B-Segment der F?ﬂand
Mogliche Ursachen hierfiir stellen die in Dems(();nline-
immer noch relatiy hohen Telefon- und -
Kosten dar, wodurch Internet-Nutzer gé?wuﬂgns_
sind, einen wesentlichen Anteil der Distnbut;oso‘
kosten des Online—Shopping Zu Ubernehmen'. n %
fern scheint dag Generieren von Preisvortellenl o
Privatkundengeschaft als ein wesentlicher Erfolg
faktor erkannt worden zu sein. ' el
Erwartungen der pPriméren Zielgruppen splege!n ol
auch in den Beurteilungen beziiglich der tecthCider‘
Ausgestaltung von E-Commerce-Systemen W’t 8
Wahrend im B2c Schnelligkeit und Sich.erhe;aq&
Vordergrung stehen, sehen Betreiber im B2

i ikkom-
Geschaftsfeld neben der Sicherheit die Technik
plexitat als bestimmende Determinante an.

~~~~~~~~ Gesamt B2B B2C
Erfolgsdeterminanten
v Nutzenorientierung 1 1 ,1
Marketing-Mix.- 2 2 2
Orientierung
Technik 3 3 3
Nutzenorientierung _
Kundenorientierung 1 | 1
Problemlbsungsorier‘n- 2 2 2
tierung ..
Erlebnisorientierung 3 3 2
Marketing-Mix-
Orien tierung
Kommunikationspoiitik 1 1 1
Marktsegmentierung 2 3 3
Produktpolitik 3 2 2
Preispolitik 3 5 4
Distributionspojitic 5 4 5
Technik
Schnelligkeit 1 3 1
Sicherheit 2 1 z
Kostenaufwand 3 2 3
Stich Probeny

Mmfang g 9 19
Tabelle 1 Hierarchien

oht der
der ErfoIngeterminanten aus Sich
Betreiber

-
Einschatzung von Systemkomp
Anweng

ersicht wurde eine Gesamtnqt(i
ermittelt, die eine Aussage (iber die Nutzeno"ie”t'fe
"ung der Online-Shops erlaubt. Die GeSamtn‘o 1
errechnet sich dabej gyg dem arithmetischen Mitte

»



der Beurteilungen von Problemlésungs-, Kunden-
und Erlebnisorientierung.

Auf den ersten drei Platzen des Gesamt-Rankings
sind die Systeme des Karstadt Konzerns (www.my-
world.de), des Otto Versandes Hamburg
(www.otto.de) und des Computerproduzenten Dell
{(www.dell.de) zu finden. Diese drei Systeme konnten
hauptsachlich in den Kategorien der Problemio-
sungs- und Kundenorientierung durch innovative und
professionell gestaltete Features iiberzeugen. Es
zeigt sich allerdings, dass die Betreiber sehr unter-
schiedliche Schwerpunkte bei der Systemgestaltung
setzen. So bietet My-World sehr gute Bedingungen,
um mit Hilfe tibersichtlicher Produktkategorien einen
schnellen und zielsicheren Zugriff auf die gesuchten
Produkte zu ermoglichen und diese auch sehr
schnell sowie unproblematische bestellen zu kon-
nen. Beim Otto Versand sind es hingegen Présenta-
tion der Produkte und umfassende Funktionen des
Warenkorbes, die fiir den Anwender einen beson-
ders hohen Nutzen mit sich bringen. Dem Kunden
wird in diesem System viel Freiraum gewahrt, Waren
zu betrachten, auszuwahlen und individuell zusam-
menzustellen. Auch beim PC-Produzenten Dell bildet
die Individualitat ein Hauptkriterium fiir das Generie-
ren eines hohen Gesamtnutzens. Dieser besteht fir
den Anwender vor allem darin; Computer entspre-
chend eigenen Bedirfnissen konfigurieren und
bestellen zu kénnen. Des weiteren stellt auch der
individuelle Support einen hohen Nutzen fir die
Kaufer dar.

Im Quelle Online-Shop ist der Aspekt fehlender Indi-
vidualitat fiir dessen schlechtes Abschneiden im
Vergieich zu anderen ausschiaggebend. Zudem
erschweren fehlende Suchfunktionen in den Sorti-
mentsbereichen Spiele und Kleidung die Nutzung, so
dass dieses System lediglich auf Platz sechs des
Rankings zu finden ist.

Am Ende des Rangfolge finden sich Systeme, die
besonders in der Beurteilung der Kundenorientierung
schlecht abgeschnitten haben. Vor allem innerhalb
von Shopping-Malls scheint es aufgrund der Vielzahl
integrierter Anbieter schwierig zu sein, einen einheit-
lichen Kundenservice zu implementieren. Somit
schneiden diese Systeme besonders bei der Be-
wertung von Garantieleistungen, Lieferbedingungen
und Einschatzung der Individualitit wesentlich
schlechter ab, als reine Online-Shops. Aus der
Problematik vieler kleiner Anbieter in einem E-
Commerce-System ergeben sich auch Nachteile bei
der Ausgestaltung von Funktionen der Problemlo-

sungsorientierung, die sich ebenfalls in einer

schlechteren Gesamtattraktivitat widerspiegein.

\ Erfolg-
Rangfoig - Ge—” §|ndi~
samtatt- kator
Shop note raktivitat  Visits
My-World 1,80 i 4,
Otto 1,87 2. 5,
Dell 2,00 3 6.
Reichelt 2,14 4 10.
AOW 2,24 5] 13.
Quelie 227 6. 2.
Taucht Was 2,37 7 16.
Genussreich.de 2,38 8. 18.
Arena Spiele 2,55 9. 19.
Ciever-einkaufen 2,60 10. 12.
ADAC 2,69 11. |
Arlt.de 2,75 12. 7
city24 2,79 13, 9.
Westfalia 2,82 14. H
Sandtler-sh.de 3,03 15. 17
Moebel-Online 3,14 16. 8.
Fish-online 3,19 A7 4
Netzmarkt 3,20 18. 3
KadeO 3,53 19. 15
Tabelle 2: Ranking der Nutzenbeurteilung von E-Commerce-
Systemen

QUALITATIVE AUSWERTUNG DER BEFRAGUNG VON E-
COMMERCE-BETREIBERN

Betrachtung der gesamten Stichprobe

Eine der wichtigsten Aufgaben flr Systembetreiber
wird durch die anarchische Struktur des Internets
determiniert und besteht in der Bekanntmachung
ihres E-Commerce-Systems. Obwohl hierfir das
gesamte Spektrum verfligbarer Kommunikationsin-
strumente genutzt wird, werden Préaferenzen bezug-
lich des Einsatzes dieser Instrumente ersichilich.

An vorderster Stelie der verwendeten Medien stent
das Internet selbst und hierbei vor allem die Nutzung
von Links bzw. die Aufnahme von Verweisen zu E-
Commerce-Systemen in Suchmaschinen. Von den
befragten Betreibern préaferieren 84 Prozent diese
Mdoglichkeiten. Von geringerer Bedeutung ist die
Bekanntmachung der Online-Shops mittels Werbe-
banner, die 63 Prozent fur bedeutend oder sehr be-
deutend halten. Die Ursache hierflr kann in den
damit verbundenen Kosten gesehen werden. So
muss beispielsweise bei einer der reichweliten-




starksten Seiten, der FOCUS Online Website, ein
Grundpreis zwischen 50,- und 115,- DM je 1.000
Page Impressions gezahlt werden®’.

Neberi dem Internet erfreuen sich vorrangig Fach-
zeitschriften besonderer Beliebtheit. Von den be-
fragten Betreibern schatzen 89 Prozent dieses kon-
ventionelle Kommunikationsmittel als bedeutendes
instrument zur Bekannimachung ihrer Online-
Auftritte ein, konnen hierdurch doch anvisierte Kun-
den zielgruppenkonform beworben werden.

Die klassischen Medien grolser Reichweite erfreuen
sich dagegen noch keiner besonderen Beliebtheit,
Gegeniiber der Werbung mit Radio, Fernsehen und
Plakaten vertreten mehr als 60 Prozent die Auffas-
sung, dass diesen Kommunikationsinstrumenter
keine Bedeutung zukommt. Hierbei muss jedoch
festgestellt werden, dass bei der Anwendung dieser
Medien im Rahmen der Produktwerbung immer noch
zu wenig von der Mdglichkeit Gebrauch gemacht
wird, gleichzeitig auch auf das E-Commerce-System
im Internet aufmerksam zu macheri.

Betrachtet man Aspekte der Produktpolitik fallt auf,
dass der Integration von Markenartikein und dem
Generieren von Preisvorteilen hohe Bedeutung bei-
gemesserr werden. In diesen scheinen wesentliche
Einflussfaktoren erkannt worden zu sein, um bej
Nutzern das Interesse am Online-Shopping zu we-
cken.

Innerhalb der Befragung wurde ferner deutlich, dass
auch Aktualitat, Schnelligkeit und Datensicherheit fir
die Betreiber wichtig sind. Hierin spiegein sich An-
forderungen der Internet-Nutzer wider, die vor allem
aktuelle Informationen, kurze Zugriffszeiten und S;.
cherheit inrer personlichen Daten erwarten.
Bezliglich des Einsatzes von Kundenbindungsin_
strumenten ist festzustellen, dass vor allem Caji-
Center und News-Abonnements von Bedeutung
sind. Von den befragten Betreibern schitzen 72
Prozent Call-Center und 69 Prozent News-
Abonnements als bedeuiend bzw. sehr bedeutend
fiir die Bindung der Kunden ein. Die bei einer Vijgl-
zahl von Internet-Nutzern besonders beliebten Chat.
Raume halten dagegen Uber 70 Prozent der Be-
fragten flr nicht bedeutend. Auch dem Kundenbin.
dungsinstrument Kundenclub messen 47 Prozent
keine Bedeutung bei, wahrend Bemihungen um gie
Kunden nach einem Kauf (After-Sales- oder Be-
schwerdemanagement) eine sehr dominante Rojle
fur das Gros der Betreiber spielen.

Wl Online Werbung (1999), S. 44-45.
B Vel Fittkau, S.; Maaf3, I1. (1998), S. 29-34,
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Vergleich der Geschiftsbereiche B2B und B2C

.Ein‘e Betrachtung der praferierten Kommunikations-
m'SFrumente zeigt, dass innerhalb des B2B vor allem
dleljenigen eine hohe Bedeutung besitzen, derer
Affinitét zur Zielgruppe der E-Commerce-Systeme
besonders hoch jst Hierunter fallen in erster Linie
Fachzeitschriften, welche von allen Befragten als
bedeutend bzw. seny bedeutend eingestuft‘ werder

sowie Eintrage von Internet-Adressen auf der Ge-
schéftspost,

Demgegeniiber werde
weitenstarke Kommunj
seh-, Plakat-
ders Banne
B2C-Anbiet
Analysiert

N von B2C-Betreibern reich-
kationsinstrumente, wie Fern-
und BannerWerbung praferiert. Besor-
Werbung wird von fast der Halfte aller

er als sehr bedeutend angesehen.
Kundenbincr;:f:]n di.l.a Einstellung zu Instrumenten der
nach ein 9 falltauf, dass der Serviceieistuhg
Bedeut o K.an von allen Betreibern eine ho'n(e
qung belgemessen wird. Sowohi im B2B als
?UCh i ?ZC halten tiber gq Prozent den Kunden-
f::(?";ofs; ?Edemend Oder sogar fiir sehr bedeu-
SChiéde erken: t()jer konkreten Ausgestaltung Unteﬂt
Prozent ¢ ey Wermen. So messen im B2C 53
em Call-Center eine sehr hohe Bedeutund

bei, wihrend gies |
_ S Im B2B lediglich - t der
Betreiber SO sehen. L

g;na;:g;‘?ag(l)elch Wird in beiden Geschaftsbereicher
deutung be; e“ Yon Markenartikeln eine hohe Be-
zent, dass ?ji Tessen. So bestatigten tiber 70 Pro-
sind. Auch da:Sé bedeutend bzw. senr pedeutend
eine hohe Wert en--erlere” von Preisvorteilen erféh‘r‘ﬁ
auf Seiten der g;hatmng, obwonhi der Sc’nwemuﬁm
S€n gaben 41 p C_Betre'ber 2u sehen ist. Von die-
bote von beson;Ozent an, dass preisgiinstige Ange-
ser Anteil im B2 i Bedeumng sind, wahrend die-
Fraeh 2y o B NUr 14 Prozeng betragt.

SchéﬁSbereicﬁztsnsncherheit stielen in beiden G€-
Fakt im B2B yqp, arf hohe Resonanz, wobei dieser
achtet wyrge th}len B?treibern als wesentlich e/~
Prozent dieS(;m Z "eNnd innerhalb des B2C nur B2
Woh vielfach ber ~Spekt B.edeutung beimessen. Ob-
traulichkejt abge els explizite Hinweise auf die Ver-
finden sing schg'eben,er Daten in Online-Shops Z“
bisher nyy ,im Bégtsle ?“SJemeine Datensicherhe_“
Aufnahme yop, Ges °reéich oberstes Muss fiir die

Chéftsbeziehun i
: en zu sein.
Vergieich sehr erf 9

reicher E-Comm(:;rmgreicher und weniger erfold-

: Ce-Betreipe
Eine Unterteilung '

Anbieter in erfol O.er Untersuchten E-Commerce-
dreiche ung weniger erfoigreich®
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Unternehmen soll am quantitativen Erfolgsindikator
Visits festgemacht werden, da dieser fiir die Mehr-
zahi der Systeme ermittelt werden konnte und am
aussagefahigsten erscheint. Als Beurteilungsgrenze
wird der Wert von monatlich 100.000 Visits ange-
nommen, da sich mit diesem die Stichprobe in zwei
etwa gleich grofe Teile aufspalten lasst.

Das im Rahmen der Systembeurteilung aufgestellte
Ranking der Gesamtattraktivitat von E-Commerce-
Systemen offenbarte teilweise eine Diskrepanz zwi-
schen hohen Zugriffszahien und vergleichsweise
schlechtem Nutzen aus Sicht der Anwender. Hier
stellt sich die Frage nach méglichen Ursachen und
inwieweit weitere Variablen das Verhalten der Nutzer
determinieren. Eine Ursache kénnte ein hoher Be-
kanntheitsgrad bestimmter Systeme sein, so dass
diese auf starkeres interesse stoRen. So ergab sich
flir die gesamte Beurteilung der Bedeutung von
Kommunikationsinstrumenten auf Grundlage des
arithmetischen Mittels der Einzelwerte, dass erfolg-
reiche Anbieter der Kommunikation hohere Bedeu-
tung beimessen, als weniger erfolgreiche.

Auch bei der Nutzung einzelner Instrumente zeigen
sich signifikante Unterschiede. Wahrend ein Drittel
der erfolgreicheren Unternehmen auf das gesamte
Spekirum der Kommunikationsinstrumente zurtick-
greift, halten lediglich neun Prozent der weniger er-
folgreichen Unternehmen aile untersuchten Werbe-
mdglichkeiten fiir bedeutend. Insbesondere bei den
klassischen Werbetragern Rundfunk, Fernsehen und
Werbeplakate werden Unterschiede deutlich sicht-
bar. Wahrend in der Stichprobe tiber 100.000 Visits
die Werbung mittels Fernsehen und Plakat mit 38
Prozent bereits von doppelt so vielen Betreibern als
bedeutend eingeschatzt wird, ist die Anzahl bei den
Befurwortern von Radiowerbung mit 63 Prozent so-
gar sieben mal so hoch gegentber der Gruppe we-
niger erfolgreicher Betreiber.

Die bereits im Vergleich der Geschéftsbereiche zu
tage getretenen unterschiedlichen Beurteilungen von
Markenartikein sowie Preisvorteilen werden bei der
Differenzierung der Stichprobe anhand des Erfolgs-
kriteriums noch signifikanter. Wahrend erfolgreiche
Unternehmen die Integration von Markenartikeln
praferieren, setzen kleinere Anbieter auf Preisvor-
teile, um sich vom Wettbewerb zu differenzieren und
damit das Interesse der Kunden zu wecken.
Beziiglich der technischen Grundlage des E-
Commerce fallt auf, dass Systeme, die bereits tber
eine hohe Akzeptanz bei Internet-Nutzern verfligen,
vorwiegend auf individuell entwickelter oder an be-

triebliche Belange angepasster Software berunen.
insofern lasst sich ein unmittelbarer Zusammenhang
erkennen, mit individuellen Online-Shop-Systemen
eine bessere kundenadaquate Gestaltung erzielen
zu kénnen, um damit auf Dauer mehr Kunden zu
gewinnen bzw. zu binden.

Wertung der Ergebnisse

Eine zusammenfassende Betrachtung der Ergebnis-
se aus den Untersuchungen zeigt, dass die im Vor-
feld aufgestellte erste Hypothese empirisch nicht
bestatigt wurde aber aus logischer Uberiegung her-
aus auch nicht vollstandig abgeienni werden Kanr.
Obwohi auf Grundiage der empirisch gewonnenen
Daten mit Hilfe des Regressionsmodells kemne di-
rekte lineare Ursache-Wirkungsbeziehung zwischen
den als erfolgsreievant identifizierten Variablen Mar-
keting-Mix-Orientierung, Nutzenorientierundg sowie
Technik und dem Erfoigsindikator Visits nachgewie-
sen werden konnte, zeigen doch gerade die Ergeb-
nisse der qualitativen Analyse, dass Zusammennan-
ge erkennbar sind.

insofern bestehen verschiedene Mdoglichkelien, wa-
rum die Uberpriifung des Modells gescheitert ist. So
kann es sein, dass sich die tatsachliche Struktur des
beschriebenen Modells anders darstellt una eventu-
ell mehr oder weniger Variablen relevant sina. Dar-
(ber hinaus kann der betrachtete Zusammenhand
zwischen unabhangigen Variablen und Erfolg expo-
nentieller Natur sein, der sich somit nur ais Expo-
nentialfunktion beschreiben iaflt und weltaus schwie-
riger Uberpruft werden kann. Als weitere Fehlerquel-
ien kommen auch Storeinflisse in Betracht, die eine
Wirkung der Erfolgsfaktoren verdecken.'® Bereits an
dieser Stelle wird ersichtlich, dass vielfaltige Ursa-
chen flir das Scheitern der Regressionsanalyse ver-
antwortlich sein konnen.

Trotz der nicht gelungenen Fundierung des Modells
der Erfoigsfaktoren konnten interessante Erkenni-
nisse gewonnen werden. So gelang es, mit Hilfe des
Hierarchiemodells eine Rangfolge der Determinarn-
ten bezlglich der Generierung von Weittbewerds-
vorteilen aufzustelien, um die Praferenzen der An-
bieter abbilden zu konnen. Die in der zwelten Hypo-
these getroffenen Aussage ist somit bestatigt wor-
den.

Aufgrund der fehlenden Verifizierbarkeit des Regres-
sionsmodells ist es allerdings nicht maoglich, die in
der dritten Hypothese formulierte Annahme umzu-

o val. Backhaus, K.; Ervichson, B.; Plinke, W.; Weiber, R. (1994), 8
31-33.




tzen, auf Basis des Hierarchiemodells eine B;ud-

] o Die aufge-
i | zu konnen.

tallokation vorschlagen . ‘ ‘
geta”'oHierarchie der Determinanten eriaubt eg aber,
\’5[e\|/ltebmdung mit den aus der Befragung ermltteblten
in Ver ( “ . il
Fn tern und den qualitativen Erkenntmssen"d?rh é/er
- beurteilungen, Schlussfolgerungen beziig |§ ]
o eétaltund von Qualitdtsbausteinen zu ziehen,

G 5 ;

Aus?nit deren Hilfe eine Steuerung des Erfolges vo
um &l
E-Commerce zu moglichen.

4. Gestaltung von Qualitatsfaktoren des E-Com-
merce

ie i rangegangenen Kapitel darge-
f\uchwggnrs;iicl)r:s\;zalyge keingn “Zusammer:lhgng
gk ' g h ermittelten Erfolgsfakioren begrundera
ol aprlO”S‘(iicg gezeigt, dass die betrachteteh \/ag~
kginnrfe,:r)j“:z;em | wichtige Determinanten im E-
ablen
‘CommerCe dariillzegr;hen, dass sich durch eine kon-
¢ L arichtljnq von E—Commerce—Systemeﬁ
e AUrst‘unqen ;:ier Nutzer, durch die Integrati-
L Elr:t[\:jitétea in das Marketing-Mix und durcrl
i der ‘A lle technische Umsetzungen die Quah.tal
p:‘orz?ri)sr:gz‘ie;' lGeschi—jftsbeziehungen malgeblich
ele 5
beeir']ﬂu‘?seh ijii:st.Steuerung der Qualitat einer‘E—
e Ube(A likation langfristig deren Erfolg b§-~
pomme‘me_ ggn kann ist es notwendig, bereits in
elnHUSSt’ v:terhasen Konzeption, Erstellung und .ir‘1'1p_
v Prqinp dafiir zu sorgen, dass den‘ Qualitats-
i‘:rl?ti?;:r er?csprechende Bedeutung beigemessen
i >
wird.

i, Ausrichtung eines E-Commerce-Systems an
4.1, Au
den Nutzererwartungen

(] Befragung ist deutlich
B du(gf:?\lecfijxerzfgigkeit einer Ausrichtung
geWOTde.nj '('j‘assan den Beddrfnissen der Nutzer von
n Aktl‘VItatenrce-Betreibern bereits erkannt wird.
i E-Comg::n eines hohen Kundennutzens §teht
D::]itheeri]Zr(ler Durchfihrung des E-Commerce primar
S
im Vordergrund.

1.1. Die Rolle der Marktsegmentierung bei der
f(.or;'az-eption von E-Commerce-Systemen

i lantes E-Commerce-
i fles;[zus;e”ei:;;licohbAiI:veaszmg findet, sind die im
i o ?UC We kommenden Zielgruppen im Vorfeld
il Fragzu segmentieren und ihre Erwartyn-
o ErSte”u"qt?eln Deﬁ Betreibern stehen dafiir ver-
gerr:' Zdue:e:méegrr;entierungskriterien zur Verfligung,
schie
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weitaus grofere Bedeutung beimessen. Insofern
werden nachfolgend die funktionalen Qualitétsbau-
steine  Kunden- und Problemlésungsorientierung
sowie die erlebnisorientierte Gestaltung in der Rei-
henfolge abgehandelt, wie diese fiir E-Commerce-
Anbieter Bedeutung besitzen.

KUNDENORIENTIERUNG

Innerhalb der Befragung ist ersichtlich geworden,
dass, als Ausdruck eines sich andernden Marketing-
verstandnisses, der Kundenorientierung von Seiten
der Anbieter eine hohe Bedeutung beigemessen
wird. Stagnierende Markte und ambivalentes Ein-
kaufsverhalten riicken die Kundenbindung immer
starker in den Vordergrund geschaftlicher Bemthun-
gen, konnte doch ihre positive Wirkung auf den Un-
ternehmenserfolg bereits empirisch nachgewiesen
werden.®

Gerade die Technologie des Internets férdert die
Abkehr vom Mass Marketing hin zum Relationship
Marketing, indem Anbieter und Nachfrager in unmit-
telbare Interaktion treten. So kénnen grundlegende
Aufgaben der Kundenbindung, die im Aufbau und in
der Aufrechterhaltung von Geschéaftsbeziehungen zu
sehen sind, innerhalb der Online-Shops durch die
Aktivierungs-, die Direktmarketing- und die Kunden-
servicefunktion sowie durch die Kundenbindungs-
funktion gelést werden.

Besonders bedeutend fiir die Gestaltung eines Rela-
tionship Marketing sind leistungsbezogene Mal-
nahmen, die nachweislich den groften Beitrag zur
Kundenbindung leisten®. Hauptaugenmerk ist dabei
auf eine Individualisierung des Angebotes zu legen,
die mit der Direktmarketingfunktion vorgenommen
werden kann. Diese Moglichkeit, gezielt auf Kunden
einzugehen, ihre individuellen Wiinsche zu erkennen
und zu befriedigen, nimmt immer breiteren Raum im
E-Commerce ein. Beispiel hierfur ist das E-
Commerce-System  von  Conrad  Electronic
(www.conrad-electronic.de), das auf Grundlage einer
Login-Funktion eine individuelle Profilerstellung er-
moglicht. Der Nutzer kann damit festlegen, welche
Angebote ihn besonders interessieren, um SO
schneller Informationen tber dieses Sortiment er-
halten zu kénnen. Eine gleichzeitige Erfassung sei-
ner Bestelldaten ermdglicht es ferner, nachfolgende
Bestellvorgange bequemer und  zeitsparender
durchzufiinren. Nachteilig erscheint jedoch, dass in

? Vel. Nieschiag, Dichtl; Horschgen (1997), S. 82-80.
Vel Hildebrand, V. (1998), . 55.
Vel Hildebrand. V. (1998), S. 63.

jedem Sortimentsbereich eine neue Anmeldung er-
forderlich ist. Hier werden zukiinftig technische Lo-
sungen gefragt sein, die eine wesentliche Verbesse-
rung der Bequemlichkeit im Umgang mit diesen
Systemen mit sich bringen.>

Die Individualisierung der Kundenansprache er-
schliett auflerdem Moglichkeiten, zukinftia noch
individueller auf Bedurfnisse der Kunden einzuge-
hen, 18Rt sich doch durch Datenbankanbindungen
das Kundenverhalten anonym aufzuzeichnen sowie
analysieren und bereits wahrend des interaktiven
Einkaufs konnen besondere Angebote unterbreiie:
werden.*

Obwoh! noch weitere Moglichkeiten bestehen, Kuii-
den langfristig an Online-Shops durch Funktionen,
wie Gewinnspiele, Virtuell Communities sowie re-
gelmafige Informationsdienste (Newsletter) zu bin-
den, wurde im Rahmen der Beurteilung von Online-
Shops festgestellt, dass viele Betreiber die Moglich-
keiternn der interaktiven Kundenbindung nicht voll
ausschopfen. Vor dem Hintergrund des schnell an-
wachsenden Konkurrenzdrucks werden diese Zu-
kiinftig gefordert sein, weiterfihrende Malinahmen
auf dem Gebiet der Kundenorientierung vorzunen-
men, um nicht dauerhaft Wettbewerbsnachteile zu
erleiden.

PROBLEMLOSUNGSORIENTIERUNG

Ziel einer Problemldsungsorientierung im  E-
Commerce ist es, mit Hilfe der Grundfunktionen aen
Transaktionsveriauf reibungslos abzuwickeln.”
Beginnend bei der Produktprasentation sind Besorn-
derheiten der anvisierten Zieigruppen zu berticksich-
tigen. Je nachdem, Uber welche Erfahrungen die
Kunden bezlglich der angebotenen Waren verfligen
und welcher Kategorie die Produkie zuzuordnen
sind, mussen geeignete Darstellungsformen iur die
Produkte ausgewéahit werden®. Reicht es beispiels-
weise im B2B aus, elektronische Bauteile in einia-
chen Listenmetaphern und ohne Abbildung darzu-
stelien, ist diese Darstellungsform innerhalb des B2C
ungeeignet. Wahrend Elektronikexperten aui das
Gestalterische in der Produktdarstellung getrost
verzichten, um schnell zum gewtnschien Artikel zu
gelangen, erwarten Konsumenten eine Daisieliund

Vel Drees, N.; Dierks, C:. (1999), 5. 201-205.
““Val. Pispers, Ry Riehl, S. (1997), S. 182-183.
% Vgl. Drees, N.; Behrens, P. (1999), S. 23-24.
6 Vel. Drees, N.; Behrens, P. (1999), S. 24




mit attraktiven Abbildungen und aussageféhigen
rfescmeibun?&esr:):kt der im Rahmen der Problemllb—
- Welt?retr- rung B,erl'jcksichtigung finden mu§s |st'
sgngsonenltlen ‘von Zugriffsmdglichkeiten. Hierbei
plade e ;J iachtet werden, dass eine freie seleil<-
%O”te darauhlgnur zu implementieren ist, wenn gln
'“Ve_ Ausv\‘lahes. Angebot bereitgehalten wird und eine
el uote.bei Suchvorgéngen erwartet wer~
one Tretterd dieses nicht der Fall, sollten Betrelbgr‘
de{] Kan”- if"lhrt(; Suche zurlickgreifen, da higrdurcn
a.m :l;ifsatrjenz des Angebotes geférdert wird und
zljnden schneller zum Ziel gelangen-t e b
die Benennung von Produktkateg . Sl
A.UCh sschauenden Planung. So miissen d.l.ese
ol V(')rau isch untergliedert und intuitiv ver.stand:
eindeuftlgy IOglit ein hohes Mal an Ubersichthchkelt
feh %elr},‘da;nwird. Haufig fehlt es an einem d|§ser
gewitzniségurch eine erste Orientierung der Nutzer
Punkte, \ e
im Svyst ‘schwert wird. . '
g;;}i/tsiieigai;ivender von Online-Shops wu\jv[xj:\S;?tle;
Geschaft Waren aussuchen, ge e
m'alen ften auswahlen und gegebenenfajllls ei
E|.genSCha 0 wieder zurlicklegen kénnen, ;lnd bg—
NIChtgefa”ennkorbfunktionen erforderlich. D|e quall—.
qu.eme Warzstalfung dieser Funktion wird dape;
b Au§g ilig.e Produktpalette bestimmit. So sind
o JeWi >en an die Funktionalitdt beim Ver-
o Anford'erttj'lign wesentlich héher, als bei Biichern,
L T?'XI ine Buchbestellung die Angabe der
Wéhf:;‘gh::; f\nzah! ausreicht, sind beii\jer Ausw;\;ﬂ
kg (i n der enge, -
von Kleidungbsest:;\:(l«ieenG:)éersbeeanzugeben' - te(.:h_
il e Fa; ung dieser Funktionslésung setzt eine
il L.Jmseuszendigere Programmierung voraus,
Wesent“Ch. i 'edoch‘verstérkt Fehler bei der Ergtei-
WOdeC.h SIFC)I {lc:hen kénnen.*”® Zur Sicherung iner
lUﬂQ emSCI't(:';it sind somit besonders in digsen Sys-
S Qufaln reiche Tests unausweichlich®.
‘temen uf;;rschtung der in E-Commerge-Systemen
?el d?rt n Zahlungsmethoden wurdg im Rahmen
. rsichtlich, dass die Betreiber W|cht|geh
‘der i :qinanten zu geringe Aufmerksamkeit
UmWGthete; stellte W3B in einer Erhebung fest,
P Ilorr'; die Zahlungsmethoden Rechnung,
i hiung und sichere Kreditkartenzahlung
Na’ihc:?srzﬁlzuiselunq der Kreditkartennummer) von
(mi :

£ ( 7 8),S. 16.
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entsprechende Aufmerksamkeit geschenkt werden
muss, wenn mit einem E-Commerce-System der
Vorteil einer Differenzierung gegentiber dem Weti-
bewerb erschlossen werden soll.

4.2, Marketing-Mix-Orientierung der E-Com-
merce-Aktivitaten

Als zweiter bedeutender Qualitatsfaktor kristallisierte
sich innerhalb der Untersuchung die Integration der
E-Commerce-Aktivitaten in das bestehende Marke-
ting-Mix bzw. die konsequenten Entwicklung dieses
operativen Instrumentariums heraus.

Durch die zunehmende Gleichartigkeit der Angebote
macht es sich fir die Erlangung von Wettbewerbs-
vorteilen erforderlich, dem Kunden eine gewisse
Einzigartigkeit des eigenen Angebots zu vermitteiri.
Innerhaib der Befragung konnte festgestellt werder,
dass zwar das gesamie Spektrum verfligharer
Kommunikationsinstrumente von Betreibern des E-
Commerce genutzt wird, allerdings wesentliche Un-
terschiede in der Bedeutung der einzeinen Kommu-
nikationsmittel erkennbar sind. Es fiel auf, dass vor
allem kleine Anbieter zu wenig von der gesamten
Breite der Palette Gebrauch machen. Damit jedoch
eine ailgemeine Bekanntmachung der E-Commerce-
Prasenz erzielt werden kann, missen neben den
naufig favorisierten Werbeformen im Internet auch
Offline-Werbemaglichkeiten  starker erschlossen
werden. So bieten sich beispielsweise Produktver-
packungen geradezu an, um darauf die Internet-
Adresse eines E-Commerce-Systemes ZU kommuni-
zieren. Darliber hinaus kann auch tber eine gezielte
PR-Arbeit ein entsprechend positives Image erzeugt
und dig Bekanntheit verbessert werden.

Auch im Rahmen der Produktpolitik bieten sich E-
Commerce-Betreibern vielfltige Méglichkeiten, dau-
srhaft Wettbewerbsvorteile zu erlangen. So ent-
scheidet bereits die Auswahl der Produktpalette tiber
das Interesse der Internet-Nutzer an einem Online-
Shop. Wahrend Markenartikel tiber ein hores Ver-
frauenspotential  bei Internet-Nutzerm verfligen,
macht es beispielsweise wenig Sinn, Produkte im
Rahmen des E-Commerce anzubieten, die auch im
normalen Geschaftsalltag wenig oder gar keine inte-
ressenten finden. Dartber hinaus massen bereits in
der Konzeptionsphase eines E-Commerce-Systems
die zu vertreibenden Waren einer Analyse unterzo-
gen werden, welches Produkt die hochsten Wert-
schépfungspotentiale im Rahmen des Vertriebes via
Internet in sich birgt. Insofern erklart sich der enorme

Erfolg von Buchhéndiern sowie Softwareherstellern
von selbst.

Auch in bezug auf die Preispolitik lassen sich Fakio-
ren erkennen, die das interesse der internei-Nuize:
an einem Online-Shop determinieren una aeren
Gestaltung somit maligeblich die wahrgenommene
Quaiitat eines Systems bestimmt. Ein wichtiger
Punkt ist dabei das Generieren von Preisvorteilen.
insbesondere im B2C Geschaftsfeld scheint des
Preis fur kleine oder noch unbekannte Anbieter ene
wichtige Grofe darzustellen, um  sich gegenuber
Wettbewerbern zu differenzieren. Bei der Entschei-
dungsfindung bezlglich einer Preisgestaltung sollien
Betreiber auch beachten, dass sich die internet-
Nutzer, aufgrund der in Deutschiand derzeit immer
noch zu hohen Online- und Telefonkosten, in nicht
7u unterschatzendem Malte an den Distributions-
kosten des E-Commerce beteiligen. Insofern scheint
es nicht verwunderlich, dass gerade Anbieter, die
eine kostenfreie Lieferung praktizieren, enorme uii-
satzzahlen erreichen. Bestes Beispiel hierfur ist de!
Online-Buchhandler Amazon.

im Rahmen der Distributionspoiitik habern Betreibes
von E-Commerce-Systemen unter anderem zu ent
scheiden, welche Vertriebsform sie wahien. Obwon!
sich das Internet ideal flir den Autbau eines Direki-
vertriebs eignet und damit bedeutende Wertschop-
fungspotentiale zu erschliefsen sind, kann es haufig
zweckmahiger sein, bestehende Distributionsstrukiu-
ren beizubehalten und diese durch den Vertriebska-
nal Internet sinnvoll zu erganzen. Die Anbieter mus-
sen fallweise entscheiden, ob die zu erarbeitende E
Commerce-Strategie in eine eventuell bestehende
Vertriebsstrategie eingeordnet wird oder ob ein vollig
neues Konzept erarbeitet werden muss.*

Auch bei der Analyse der Logistik-Struktur ist bereits
im Vorfeld festzustellen, ob die Logistik den neuen
und wesentlich hoheren Anforderungen des E-Com-
merce Stand halt oder ob die Gefahr von Engpassen
besteht und das ansonsten vorhandene Potential zur
Erlangung von Wettbewerbsvorteilen nicht ausge-
schopft werden kann.

4.3. Technische Qualitatstaktoren der E-Com-
merce-Systeme

Den dritten wichtigen Qualitatsfaktor stellt die Tech-
nik der Systeme als solche dar, basiert diese doch
auf der IT-Technologie, die einem enormen techno-
logischen Fortschritt unterliegt.

—
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Fur eine qualitativ hochwertige Gestaltung ist es
erforderlich, dass sich E-Commerce-Betreiber stets
tiber die neuesten technischen Standards informie-
ren und diese nach Mdéglichkeit kurzfristig in ihr be-
stehendes System integrieren. Nur durch diese per-
manente Anpassung an technische Entwicklungen
wird es moglich sein, Wettbewerbsvorteile auf Dauer
aufrecht zu erhalten.

Besonders bei der Betrachtung des Sicherheitsas-
pektes wird ersichtlich, dass die technische Ent-
wicklung schnell voranschreitet. Obwohl immer bes-
sere Verschliisselungsverfahren fir die Dateniiber-
tragung zur Verfligung stenen, halten 54,4 Prozent
'de; internet-Nutzer die Sicherheit bei der Ubertra-
gung von Bestelldaten flr unzureichend®. Insofern
stehen Anbieter vor der Aufgabe, in ihren Systemen
dafiir zu sorgen, dass die Barriere auf Seiten
der Nutzer abgebaut wird. Hierzu bedarf es
einer umfassenden Information der Kunden
tiber Fragen der Sicherheit und des
aligemeinen Datenschuizes. So ist es
beispielsweise angebracht, die  Nutzer
bereits beim Eintritt in einen Online-Shop
dartiber zu informieren, wenn ein System auf (
Basis der Cookie-Technik arbeitet und
welche Verschliisselungsverfahren bei der
Bestelldatentibermittiung Anwendung finden.
In der vorangegangenen Untersuchung
wurde deutlich, dass besonders weniger
erfolgreiche Shop-Betreiber die =
Notwendigkeit des Einsatzes von Verschilisselungs-
verfahren (SSL oder SET) nur unzureichend erken-
nen. Gerade hierbei wird ein Umdenken erforderlich
sein, um die Wettbewerbsféhigkeit nicht zu gefanr-
den. Ein sehr gutes Beispiel, bei dem diese Notwen-
digkeit bereits erkannt wurde, ist der Online-Shop
von Amazon. In diesem konnen die Kunden ein Tra-
ckingsystem (iber eine sichere Serververbindung
aufrufen, um bei der Information Uber den Bearbei-
tungsstand einer Bestellung die Ubertragung der
personlichen Daten zu schiitzen.®

Neben dem bedeutenden Aspekt der Sicherheit
muss im Rahmen einer Optimierung der technischen
Qualitat von E-Commerce-Systemen auch auf eine
technische Integration in bestehende betriebliche
Abldufe und auf deren Schnelligkeit geachtet wer-
den. Aus dieser Integration ergeben sich sowohl fiir

oYVl www.firstsurf.de (1999). '

% Siche hierzu auch: Moglichkeiten zum Schutz des clektronischen
Datenaustausches, in: Dérflein, M. (1997), 5. 104-109 sowie Krause, J.
(1998), 5. 99-111.

20

Web-ControlIing

(qualitativ und :”"’”\We\msv—ovrfjl‘en/

quantitativ)

b
Beachtung der \\

dynamischer; |
Umwelt

den Kunden als auch fir den Handler vielfaltige
Vorteile. Unter anderem kénnen bereits durch eine
medienbruchfreje Gestaltung der Transaktionen die
grélten Potentiale einer Wertschépfung erschlossen
und somit Wettbewerbsvorteile fiir den Shop-
Betreiber generiert werden, Fur den Kunden bedeu-
tet die Anbindung eines Shops an das Warenwirt-
schaftssystem unter anderem, dass er sich unmittel-

bar vor einer Kaufentscheidung tber die Verfugbar-
keit eines gewlinschten

te : Artikels informieren kann.
Beispielsweise wird im P

C-Online-Shop von Primus-
die  Warenverfiigbarkeit
ein Artikel nicht vorratig,
richtet werden, der den
Wenn das Produkt wieder am

Online (www.byteon.de)
tbersichtlich dargestellt. |st
kann ein Shop-Agent einge
Kunden informiert, M
Lager ist.

Generierung
W, Von Wetthe-

4 Zieladaquate
Gestaltung /
e F/ !
—=__ E. Commerce—Erfolg I

{ J,Kielf;mulierung

Erkennen neuer, \ |

{ Uberpriifen

~ 4 bekannter
,/J\ Qualltats?aktoren /
,;"’/

auf Basis der

\\/L\ Qualitatsfaktoren

. / B

v, Fittka
67
"Vel. Kohler,

fiiSh Maap, 11 (|

& 998), §
L Best, . . ( g i

1998), 3. 227




dere durch eine klare Orientierung an den Bedurfnis-
sen und Erwartungen der Kunden, die Integration
der E-Commerce-Aktivititen in das bestehende
Marketing-Mix und mit Hilfe einer professionellen
technischen Umsetzung kann es Betreibern gelin-
gen, Wettbewerbsvorteile zu erlangen.

Damit diese jedoch dauerhaft gesichert werder,
bedarf es einer regelmafigen Kontrolle der gesam-
ten Aktivitaten und einer Uberprifung der jeweiligen
Zielstellungen. Wenn es den Betreiber zudem ge-
lingt, auch die schnellen Veranderungen der Umwelt
bei der Gestaltung ihrer E-Commerce-Strategie zu
berticksichtigen und dartber hinaus einen langen
Atem beweisen, werden sie langfristig gesehen im E-
Commerce auch erfolgreich sein.
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Electronic-Commerce im Business-to-
Business-Bereich —

Méglichkeiten, Grenzen, Beispiele
von Steffen Weber

1. Einleitung

Das enorme Wachstum des Internet-Business wird
in der Offentlichkeit im allgemeinen mit Namen wie
Amazon.com, E-Bay, Priceline und anderen Online-
Handlern assoziieri. Diese Unternehmen stehen seit
einiger Zeit im Mittelpunkt des Interesses, jedoch
mehr der spektakuldren Borsengewinne wegen, als
durch reale Umsatze. Hinter der Kulisse dieser in-
ternet-Pioniere, die sich auf den

D'Z vorliegende Abhandiung wird die Msglichkeiten
und Grenzen des Electronic-Commerce® im BtB-

Bereich aufzeigen, Zunachst wird ayf die Grundla-
gen des E-Commerce néher

erfolgt eine umfassende Aus
dem in jungster Zeit immer
B.egriff. AnschlieRend soll er]
einen Zusammenhang Zwis
Interchange® ung E-Commer
verschiedene Konzeptionen
hand erfolgreicher Lsungen
stellt. AbschlieRend

eingegangen. Dabei
einandersetzung mit
héufiger gebrauchten
autert werden, ob es
chen Electronic Data
ce gibt. Danach werden
des BtB-Geschafts an-
aus der Praxis vorge-
soll auf die derzeit noch exi-

o

Handel mit Konsumenten konzentrie-
ren, ist ein Machtkampf um das zu-

kinftige Online-Geschaft im Busi-
ness-to-Business-Bereich? im Gange.
Das Potential dieses Marktes lasst
sich mit Zahlen kaum veranschauli-
chen, da im Prinzip jeder Anbieter
einer Ware mit ihm bis dahin nicht
einmal den Namen nach bekannten
Konkurrenten auf einer Internet-
Plattform in Wettbhewerb treten kann
und das weltweit. Allerdings wird es
noch einige Zeit dauern, bis dieser
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Nutzung des Internet im BtB-Bereich Abb. 1: Der Einfluss des Internet ayf

bisher wenig erfolgreich verlaufen. Viele Unterneh-
men haben die Einsicht gewonnen, dass der indus-
trielle Handel im Internet nach einer anderen Kon-
zeption als das Konsumentengeschaft verlangt, um
erfolgreich zu sein.® Dariiber hinaus scheint sich in
den deutschen Unternehmen die Wahrnehmung
Uber die Bedeutung des Internet zu drehen:
Herrschte noch zu Beginn des letzten Jahres mehr-
heitlich die Meinung, das Internet habe nur geringe
Auswirkungen auf die Geschéaftsprozesse und das
Wettbewerbsumfeld des Unternehmens, werden die
Effekte heute deutlich héher eingeschatzt. Abbildung
1 zeigt die Ergebnisse einer Studie Uber den Einfluss
des Internet auf Unternehmen.*

"' Diebold (1999), S. 28

* Im folgenden wird Business-to-Business mit BtB abgekiirzt,
* Vgl Wildemann (1999), S. 34

10.V.(1999a), S. 28
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wird dabei an die neuen Einkaufsmaglichkeiten im
Internet gedacht, wo beispielsweise Blicher oder
CDs online bestellt werden kénnen.® Auch wird E-
Commerce eingeengt mit dem Begriff ,Online-
Shopping* gleichgestellt, der nach Auffassung von
Bliemel, Fassott und Theobald den Kauf von Waren
durch Konsumenten tiber das Internet oder Online-
Dienste bezeichnet.® Block versteht darunter: ,das
Einkaufen am Bildschirm®.'® Online-Shopping ist fur
ihn eine Art Vorstufe zum E-Commerce, das den
Kunden durch interessante Websites, Preisaus-
schreiben und Spiele locken und das Einkaufen zum
Erlebnis machen soll."" Bliemel, Fassot und Theo-
bald sind jedoch der Ansicht, dass E-Commerce
nicht nur das Geschaft mit den Konsumenten betrifft,
sondern vor allem die Geschéfte zwischen Unter-
nehmen beinhaltet und mehr als den Verkauf von
Giitern und Dienstleistungen umfasst.'? Fir sie be-
deutet E-Commerce: ,die Verzahnung und Integrati-
on unterschiedlicher Wertschépfungsketten —und
unternehmenstibergreifender Geschéftsprozesse auf
der Grundlage des schnellen und plattformunabhan-
gigen informationsaustauschs lber informations-
und Kommunikationstechnologien.“ ' Die Autoren
betrachten dabei das Internet als zentrales Medium
des E-Commerce.™ Allerdings verzichten sie auf
néhere Erlauterungen dieser doch recht abstrakten
Definition.

Fur Lampe ist E-Commerce: Lein unternehmerisches
Konzept, bei dem Informations-, Kommunikations-
und Transaktionsprozesse miteinander verbunden
werden.“ 'S Diese Begriffsbeschreibung ist nicht sehr
aussagekraftig und lasst viel Raum fur Interpretatio-
nen. Es werden beispielsweise keine Angaben zum
Medium gemacht, das diesen Prozessen zugrunde
liegt. Fir die Autoren Albers und Peters handelt es
sich bei E-Commerce grundsétzlich um: , Transakti-
onen auf elektronischen Marktplétzen®."® Diese Be-
schreibung ist sehr knapp gehalten und wenig spezi-
fisch.

Eine detaillierte und verstandliche Beschreibung des
Begriffes kommt von Block: ,Electronic-Commerce
ist jede Art von geschaftlicher Transaktion, bei der

* Vgl. ECIN (1999a), Interi nuqudlc

lvé:-‘ Bliemel et al. (1999), S. 2
Block (1999), 8. 78-79

B

Vegl. Block (1999), S. 79

”Vu Bliemel et al. (1999), S. 2
KPMG (1999), S. 7

lthl Bliemel et al. (1999), S

- Lampe (1999), S, v
Albers/Peters (1997), S. 71

die Beteiligten auf elektronischem Weg miteinander
verkehren und grofle Teile oder auch den gesamten
kommerziellen Prozess von der Information, Bera-
tung, Angebot bis zur Lieferung oder Leistung liber
ein elektronisches Netzwerk abwickeln.” ' Der Autor
liefert eine umfassende und vor allem aussagekrafti-
ge Definition. Er nennt Phasen einer Transaktion wie
Angebot und Lieferung und erklart, dass ,groflle Tei-
le“, demzufolge nicht alle Phasen einer Transaktion,
tber ein elektronisches Netzwerk abgewickelt wer-
den missen, um von E-Commerce zu sprechern.
Diese Einschréankung ist insbesondere fiir Transakti-
onen, die zwischen Unternehmen ablaufen, bedeu-
tungsvoll, da beispielsweise Phasen wie Austausch
von Informationen, Beratung und Angebotsersteliung
{iber das eiektronische Netzwerk erfolgen, wahrend
die Zahlung aber weiterhin auf traditionellem Weage
durchgeftihrt wird. Einen Mangel weist diese Beg-
riffsbeschreibung in der Hinsicht auf, dass die Me-
dien, tber die die Transaktionen ablaufen, nicht ex-
akt spezifiziert werden. ,Elektronisches Netzwerk" ist
sehr allgemein ausgedriicki.

Die vorangestellten Definitionen weisen entweder
Mangel in der Aussagekraft, der Verstandlichkeit
oder der Eindeutigkeit auf bzw. fehit ihnen eine kiare
Struktur. Die Autoren Drees und Dierks beseitigen
diese Mangel und liefern scharf explizierte Definitio-
nen zum Begriff Electronic-Commerce. Sie halten es
aufgrund der inhaltlichen Breite von E-Commerce fiir
zweckmafig, eine enge und eine weite Begriffsab-
grenzung vorzunehmen.'® Dabei werden im Rahmen
der engen Definition mit E-Commerce: ,die iiber das
Internet abgewickelten Transaktionen bezeichnet,
wobei alle Phasen einer Transaktion, von der Ange-
botserstellung bis hin zur Bezahlung una bei digita-
len Gtitern auch die Warentibergabe (iber das Woria
Wide Web abgewickelt werden kénnen.” ' Die Auto-
ren nennen mogliche Phasen einer Transaktion wie
Bezahlung und geben wie bei Block die Option, dass
alle Phasen einer Transaktionen iber das WWW
abgewickelt werden aber nicht missen.
Dartber hinaus wird hier ausschlief3lich das internet
als Medium fiir die Transaktionen festgelegt.

Die auf Basis ,neuer Medien" vollzogenen Transakti-
onen werden bei der weiten Begriffsauslegung ne-
ben den Internet-Transaktionen mit eingeschiossen.
Dabei werden unter neuen Medien all jene Informati-

Lkonnen”,

17 Block (1999), S. 76-77
18 Vg, Drees/Dierks (1999), 8. 197-198
19 Drees/Dierks (1999), 8. 197




ons- und Kommunikationssysteme subsumiert, die
neue Formen der Kommunikation aufgrund ihrer
technischen Eigenschaften erméglichen.®

Die Autoren nehmen eine weitere Differenzierung
des Begriffes bei der Betrachtung des E-Commerce
auf Grundlage der Phasen einer Transaktion vor. Sie
fassen die vor einer Kaufentscheidung ablaufenden
Phasen der Online-Informationssuche, die Bereit-
stellung von Informationen oder die elektronische
Unterbreitung von Angeboten in dem Begriff Electro-
nic-Business zusammen. Diese Differenzierung hal-
ten sie fiir zweckmafig, da gerade bei Geschéften
zwischen Unternehmen Kaufentscheidungen erst auf
Grundlage eines umfangreichen Informationsaustau-
sches getroffen werden.?!

Im folgenden wird E-Commerce auf Basis der engen
Begriffsauslegung beschrieben.

2.2. Charakteristika

E-Commerce basiert auf der VerknlUpfung mehrerer
technischer Prinzipien. Es handelt sich dabei um
Datenbanksysteme zur Speicherung und zum selek-
tiven Abruf der vorhandenen Informationen, wum
Kommunikationsnetze fiir den Datenaustausch zwi-
schen einzelnen elektronischen Systemen sowie um
Multimedia, d.h. die integrative Verwendung von
dynamischen Medientypen wie Audio oder Video
und statischen Typen wie Texten oder Grafiken.
Weiterhin ist das Hypertext-Prinzip relevant, womit
die nicht-lineare bzw. modulhafte und durch Quer-
verweise verbundene Anordnung von Informationen
gemeint ist, sowie eine Interaktionsfahigkeit, durch
die Nutzer seibstandig Inhalte verandern oder hin-
zufligen bzw. Aktionen auslosen konnern. Werden
zwischen- oder auch innerbetriebliche Prozesse
Uber das Internet oder andere Netzwerke abgewi-
ckelt und die genannten technischen Prinzipien zu
immer neuen Ausprégungsformen des E-Commerce
kombiniert, so verspricht dies Effizienzgewinne. Um
die Geschwindigkeits- und Kostenvorteile des E-
Commerce zu nutzen, miissen die entsprechenden
Applikationen in die bestimmenden Systeme der
bestehenden Organisation integriert werden. Von
entscheidender Wichtigkeit fiir den Erfolg ist dabei
die interne Akzeptanz der verédnderten Arbeitsweise
und der neuen Prozesse.”

» Vgl. Drees/Dierks (1999), S.197-198
“ Ebenda, S. 198
2 Vgl. Bliemel et al. (1999), S. 3-5
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2.3. Formen nach Marktteilnehmern

Die Marktteilnehmer tauschen auf einem elektroni-
schen Markt ihre Leistungen durch Transaktionen
aus wie auf einem realen Markt. Als umfassendes
Konzept betrachtet, beinhaltet E-Commerce alle
Formen von elektronisch Ubermittelten Geschafts-
transaktionen auf Basis des Internet zwischen den
verschiedenen Anbietern ung Nachfragern.?® Diese

Transaktionen lassen sich im wesentlichen wie folgt
systematisieren. ]

* Unternehmen zy Endverbraucher
(Business—to-Consumer}

zg diesem Bereich zahien Inf‘ormatronssysreme 50-
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:” Vgl. Block (1999), 8. 82
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wird an dieser Stelle verzichtet, da der BtB-Bereich
Schwerpunkt dieser Arbeit ist.

» Endverbraucher zu Endverbraucher
(Consumer-to-Consumer)

Noch relativ wenig Beachtung fanden
geringen kommerziellen Potentials die wirtschaftli-
chen Beziehungen swischen privaten Haushalten.
Hier bieten sich Mdglichkeiten wie partnerschaf?liche
Hilfen, Babysitting, elektronische Kleinanzeigen.” |

Weitere Szenarien werden bisher ebenfalls nur in
geringem Umfang durch E-Commerce
unterstiitzt. An erster Stelle stehen die
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3. Electronic Data Interchangé (EDI)
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dokumente und Zahlungsauftrage. Diese Dokumenie

lassen sich bereits elektronisch austauschen und

ohne menschliche Intervention automatisch verar-
beiten. Um diese Art des Datenaustausches zu ge-
wahrleisten, . werden standardisierte Datenformate
genutzt, die sozusagen das Regelwerk fiir die Abbil-
dung der Informationen bilden. EDIFACT stellt dabe
weltwelt

den gultigen,

Standard dar.*® Abbildung 2 veranschaulicht, welche

oranchenubergreifenden

Anwendungsmaoglichkeiten es flir EDI innerhaib voi
Unternehmen gibt.

Bereits seit den siebziger Jahren findet EDI Anwen-
dung. Heute nutzen fast 95 Prozent der Top-1000-
Firmen diese Form des Datenaustausches. Aber
trotz des groflen Einflusses von EDI auf die Industrie
hat dieses Verfahren drei ernsthafte Schwachpunk:

te. An erster Stelle bendtigt es ein aufwendiges,

Mgeals GmbI (1999a), Intermetquelle
» Vel Seals ( mblI (1999h), Interneiquelic




privates Netzwerk zwischen den beiden Handels- Schéftsdokumente.
partnern. Zweitens miissen beide Partner schon bieten dabei zZume
tber Handelsbeziehungen verfiigen, neue Handels- dauerhaft gegen
partner sind somit ausgeschlossen. Drittens ist EDI eine klassische E
nicht interaktiv. Bei Bedarf 16sen die Computer Be- sich mittels eine
stellungen aus, die Lieferanten werden aus einer speziell fir dag
statischen Liste entnommen und die Antworten
kommen von anderen Computern. Fiir eine Abstim-
mung oder Verhandlung gibt es keine Chance. Die
Anwendung bleibt durch die enormen Kosten der
EDI-Umgebung auf sehr grofle Firmen beschrankt.
Nur etwa 2 Prozent aller Firmen nutzen EDI wirklich den daraufhin in die ED'-SChnittstelle hsramtst. Daf

und auch nur mit Geschéaftspartnern mit denen hay- Aufwand fiir di
o e Syste . , :
figer Geschafte gemacht werden.* ystemeinfiihrung ist gering, jedoch

E-Commerce wird im Gegensatz zum klassischen Notwendigkeit zur manunur begrenzt, da durch die
EDI Uber das Internet vollzogen, ist muitimedial und
interaktionsfahig (vgl. Abschnitt 2.2). Die ausfiihrli-
chen Erlduterungen zum E-Commerce (vgi. Ab-
schnitt 2) verdeutlichen, dass es sich beim struktu-
rierten Datenaustausch EDI nicht um eine Auspra- :
gung des E-Commerce handeln kann. Der Autor davon abhslt, das lnterHemmms, das Firmen noch
Block bezeichnet EDI als eine Vorstufe des E-

Commerce.*® Input gaben etwa 60 p

“ % Grope Handelsunternenhmen
ist kieineren Lieferanten, die sich
die kostenintensive investition fur
Dl-Lésung wehren, die Maglichkett,
S einfachen Browsers auf einem

i WEB-EDI eingerichtetens WEB-
er einzuloggen ynq unter Abfrage von Zugangs-

Vor allem auf der Kosten-

seite ko
eite kénnen durch WEB-EDI-Ldsungen im Vergleich

3.2, WEB-EDI EDI nutzer, Tt
Vor etwa zwei Jahren begannen Firmen, EDI tber dass
das internet zu betrei-

Spitasy : gehen Experten davon aus,
Pelestens im  yahre 2001 WEB-EDI-

ben. Mittlerweile ist die e Anwendungen  den
% ] & i“rlogm 4 £
Entwickiung des Inter- : gesamt D) 'y Marki ‘ dommlt&!@
nets zum Transport- //”/’41%"3 werden.** Abbildung 3
medium fiir EDI-Daten 100%] ; stellt diese Schatzun-
y klassisches EDy % gen grafisch dar
nicht mehr aufzuhal- 1 - grafisch dar.
ten. Fast alle EDI- S ///' WEB-EDI—Losungen
Dienstleister und ot i basieren auf Internet-
‘ » B5Y - W
-Systemhersteller bie- //;'eb-basieﬂer Standards, sind somit
ten mittlerweile soge- // Datenaustauseh Muitimedial und inter-
, 5 aktiv. T ktionen
-EDI- P . ransaktio
E?”me WiB E,iDh 1999 e die iber sogenannte
Osungen an, die sic Quelle: oo 1999 00 g Exiranct 4 A
der Browsertechnolo- ets (vgl. AD-
gie und des Internets Abb.3: WEB-EDI auf dem Vormarsch 7 °?h”'tt 4.2) erfolgen,
als  Kommunikations- kénnen auf Grundia-
' : i € von WEB-EDI ab-
infrastruktur bedie- g
nen.* Unter WEB-EDI versteht man allgemein die: diesen Transaktionen - h?eWICkelt werden. Bel
: i e ric 4
»Nutzung des World Wide Web als Grundlage fiir die Commerce 4 Somit kann WER o gt von &
EDI-Anwendung sowie den Transport der Ge- gung bzw. Technik i 2 -EDI als eine Auspré-
werden -Commerce angesehen
*Vgl. Krause (1998), S. 46-47  Seals GmbH (19995 e
" ECO (1999), Internetquelle ' Vl. Kohler/Begy (19);)8';“;”?{;1{1'0116
® Vel Block (1999), S. 80 , 42 Vgl. Seals GmbH (1999(2)‘ llrli\)- s
P Val. stratEDI GmbH (1999b), Internetquelle “Vel. Laube (1999), 5. 34 ermetquelle
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g- Méglichkeiten des Electronic-Commerce
ruilgssri:'l:ns wird im Jahr 2000 erstmals die Fuh-
it eim E—Comrlnerce in Europa uberneh-
il Gm'fht aus einer Studie der Lufthansa
B il 03 hervor. Insgesamt sollen dann in Eu-
calTianert h2 Mrd. Mark im elektronischen Ge-
s e-e r umge.setzt werden, wobei Deutsch-
Emon S-te”lnem Anteil von etwa 6,9 Mrd. Mark an
i e liegen soll.* Abbildung 4 veranschau-
AngesiChth«.El‘tzprogn'osen dieser Studie.
s mS 'elnes Online-Marktvolumens in 1998 von
réeisl E;VI1,8 Mrd. Mark in Europa, davon etwa
erheblich- ark. von De‘utschland, wiirde dies eine
i Gro; .Ste|gerur?g im E-Commerce bedeuten.
o Privat:nl des Onllme-l\/larktes wird allerdings nicht
aushalte (BtC), sondern auf das Geschaft

SilgeA\lAJ/te;srzntliche Ursache flr das Wachstum sehe

. shen
e nB:Zuac;Iuiarm, dgss -Untemehmen bereits
ot gsmgchamsmen haben, die die

‘ nerheitsrisiken des Internets umge
Tgn, zB Lieferung auf Rechnung und A ‘“7’98“
::Abfr dlg jeweiligen l:irmelmonten,'”;b et
it anderen :
o VO::}Vo:er?. ETCommerce findet auf abseh-
oot esi m(ljlch im BtB-Bereich statt. Gegen-
o Sekts:. j‘n m.elstel‘w Online-Transaktionen
I Berdlngs in erster Linie um die
Ll s e:ehungen zwischen Lieferan-
S n Kuhden und weniger darum,
¥ ufen. Jedoch weist die Steigerung

prognostizierten Umsatze darauf hin (1agsqlm“g Gj"
Commerce eine immer bedeutendere RO“(;‘ :;!el;tn

wird.*®

der Firmen unterein-
ander (BtB) entfallen.
Demnach sollen im
Jahr 2000 etwa 90
Prozent des européi-

s—\chen Online-
'u'eschéftsverkehrs in
diesem Bereich ab-
gewickelt  werden.*® RIS
Krause und Mattes Sy

S
ehen folgende Ursa-
chen fir das enorme

E-Commerce Umsatze 2000 in Europa

Prognose: 32 Mrd DM (1998: 1,8 Mrd)

(Anteile in %)

Deutschland
22%

Z’\Vachstum des E-
BOmmerce im BtB- .
ereich, i i "
spiegel Einerseits skandinavien i R
[ on. | Enerse ot Frankreich 21%
Senverhaltnisse in der .
gealen Welt“ wider, in
er das BtB-Geschéft

'm Jahr 2000 ¥

et
wa zehnmal so grofs Abb.4: E-CO

ist wie die End-
Vefbraucher-Umsétze.
schon der groBte Teil der gese

nen tber Distanz per Telefon,
private elektronische Verbindunger abgewickelt. Die

gze:ragmg"dieser prozesse auf das lnt‘ernet macht
fen §§tenggﬁstiger, schneller und einfacher. Qgr-
Eirm inaus ist die \Verbreitungsquote des Internet Im

enkundenmarkt hoher ais im Endkundenmarkt.

Andererseits wird heute

haftlichen Transaktio-
Telefax, post oder

e e
4 v
" gl. Laube (1999), S. B4
IS(‘I:IA”.IChI?Ung an Lufthansa AirP
'N-I ourg, zitiert nach: Verlagsbeilag
12471999, 8. B4

Vel. Laube (1999), S. B4

lus gervicekarten Gmbli, Neu-
Zeiung,

¢ Irrankfurter Allgemeine

mmerce Umsétze in Europa i

Eine Umfra
dass im Riincjz(: Aﬁ?TA Group Deutschland ergab,
ol Umemehrner [?—Commerce-Strategie fur
- nlen einerseits der Vertrieb und
dels "e B§Z|e|1u|qge,-] zu Kunden und He |
¢ partnern im Mittelpunkt stehen. Danach o
d|e” Unternehmen im E-Commerce im BtB_CS enen
lgzr;)dﬁ‘:j irfolgspotentiai, da dieser im Geqenz:i(_)r das
nden haft i . atz zum
kg E?ZSSCS,(]': TSSeI R.egel einen sicheren und
nisse der Umf 9 Abbildung & stellt die Ergeb-

rage grafisch dar. i

‘{ Vel. Mattes (1997), 8. 92
i vgl, Krause (1998), 8. 21
v, ECIN (1999b), Inte
© Vgl B y), Internetquelle
My ek ey ernetquelle




Es stellen sich nun die Fragen, wie
denn eigentlich E-Commerce von

den Unternehmen vor Ort organi- || Strategie

Electronic Commerce

in der gleichen Version zur Verfi-
gung, véllig unabhéngig davon,

siert bzw. praktiziert wird und ob
die Unternehmen auf ~Fertigiosun-
gen” zurlickgreifen kénnen und
weiche E-Commerce-
Konzeptionen bzw. Modelle es im
BtB-Bereich tiberhaupt gibt. Diese
Fragen sollen im Anschluss ge-
klart werden. oo
Laut Studie der Lufthansa AirPlus Integration éif,r ;
) IT-Architekiir -
GmbH setzt die Wirtschaft zuneh-
mend auf sogenannte Extranets.5
Eine weitere Konzeption ist der E-
Intranet 5°

in Uniernehmens-
bereichen

A i s A St

Vszrtriehsﬁtrategie%

Beziehing -

Commerce tber das i
Daneben haben sich einige weni-
ge Unternehmen etabliert, die, so
wie die Computermarke Dell, mit-
tels eines Online-Shops ein Di-
rektgeschaft mit einer Vielzahl von
Business-Kunden aufgebaut ha-

ben. Ein noch sehr junges Busi-

RAeturn-on-Inve
Planung

Andere Punkte =

nungen
y b

Integration des Internet Unternehmen mis
20 mit;

’ 71200 bis 499 Mitarb,
Angabenin Prozent

v

Hindler-Partner- |

o welche Infrastruktur oder Hard-
ware-Plattform am jeweiligen Fir-
menstandort  vorhanden  ist.”’
Deutsche  Unternehmen zeigen
79 - insgesamt Zunehmend Interesse
: am Aufbau von Intranets, wenn-
gleich sich die ersten Projekte auf
relativ - einfache Anwendungen
- beschranken. Das E-Mail wird als
internes Kommunikationsmittel
N genutzt, Informationsmaterialien
fur Mitarbeiter werden eingestellt
Und Online-Verbindungen zu IT-
Herstellern aufgebaut. Die Ab-
Wicklung von Geschaftstransakti-
onen st gegenwartiq noch eine
Ausnahme. papei [ohnt  sich
d9erade bei groReren Firmen der
Aufbau hausinterner Shops, z.B.
fr die Nachbestellung von BUro-

liber 500 Mitary,

50 bis 199 Mitart,
gl

Ef;.Z,;(}x;‘gi’ik; Ka“is.ft;

ness-Modell, das selbst in den

USA noch in den Kinderschuhen app.5: E-Commerce Strate

steckt, stellen die Elektronischen Unternehmen 1
bzw. Virtuellen Marktplatze im

Internet dar.®* Im folgenden wird auf jede dieser
Konzeptionen des BtB-Geschéfts néher eingegan-

gen.

4.1. Intranet
4.1.1. Grundlagen

Intranet  bezeichnet: ,interne Unternehmens-
Netzwerke, die auf internet-Technologien basieren
und durch Sicherheits-Gateways zum Internet abge-
schirmt sind.” *° Fur Block ist das Intranet: ,eine mo-
derne Bedieneroberfléche im firmeninternen Com-
puternetzwerk.” ** Grundlage fiir Anwendungen im
Intranet ist das WWW. Der Zugriff ist nur innerhalb
(intra) des Unternehmens maglich, also einer ge-
schiossenen Benutzergruppe, den Mitarbeitern. Uber
den Intranet-Server stehen samtliche firmenrele-
vanten Informationen an jedem Ort und zu jeder Zeit

' META Group Deutschland (1999), S. 28
Vgl Laube (1999), S. B4

* Vgl. Krause (1998), S. 277

Vgl Wildemann (1999), S. 34
*stratEDI GmblH (1999c¢), Internetquelle
 Block (1999), 8. 211
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Material und Verbrauchsmitteln.®®
E‘ine Vorreiterrolje nimmt hier die
F!rma Bosch ein, die eine intranet-
LOSU”Q Zum  Einkauf von Bro-
Material phej Hunderten von ver-

]

9ie deutscher

F DaimierChrysjer Aerospace AG

Eine funktionale

: und viejseit 5
DalmlerChrysler-l 2 Rl sialing stelly 953

ntranet dar, das im Juli 1996 star-

7 Vgl. stratEDy GmbH (1

()( O b sy "
3y VEL Block (1099) g s, Itermetqueite

[; Vel. Krause (1998), 8. 277
* Vel. intcrshop AG (1999)

hncmclq uelle




Uim bietet seinen Kunden e
deshalb informationen Uber @ Aoissicherhot
die Beschaffung und EiN- | @, Bauelemente-Anw.
kaufszusténdigkeiten, Multi- | '@ Einkauf
media- Support, Fertigungs- Q"Doxu‘memauot:v.
leistungen, Entwicklungsakti- Q'Dokumf’mh"’
vitdten u.v.m. (vgl. Abb. 6).5" & Frachbmhothek

‘ Q,; Kundenschulung

& Materialwirlschaft
') Multimedia-Support
4.2.1. Grundlagen @ Normen

Der Begriff Extranet wird in | @ Wertanalyse
den einschlagigen Medien
nicht einheitlich verwandt. Fur | @
die Autoren Frost und Lampé
bedeuten Extranets: ,einé | @ Elektronik-Fertigung
Erweiterung der intranets i | @ cuy

Richtung der Kunden DZW. | g €50
Lieferanten, nach dem Vorbild | @, emrobung

des EDJ.“ %2 Dabei wird das
interne  Netzwerk auf gesi-
cherten Leitungen bzw. Ka-
ndlen tber das Internet mit | ®

4.2. Extranet

Betriebsmittel-|
Dasign Automation

Mechanik-Ferligung

e

Dienstieisiungen fiir interne Kunden

Technik fir interne Kunden
nstandhaltung

& Efektronik-Entwickiung

& Fortigungstechnologle
Mechanik- Entwicklung

Mikro-mm~WeHen Technologie

® prafmittel-Entwickiung

im folgenden wird das Extranet
unter
nannten

Ausschluss der letztge-
beschrieben.

| Damit schliefdt sich der Autor der

Definition

von der Mehrheit der einschlagi-
gen Medien vertretenen Meinung
an.

Extranets bilden durch ihre si-

chere Architektur die glinstigsten
I Voraussetzungen flr die Ab-
wicklung vori vertraulichen
Transaktionen. Beispielsweise
kann so das Bestell-, Lager- und

Unter-

Rechnungswesen des
nehmens mit dem des Kunden

verbunden werden. Kunden kon-
nen sich auch bestimmie (nfor-
mationen wie Produkidatenbiai-
ter selbstandig vom Server des
Herstellers herunteriaden. Zum
{  Schutz dieser Extranets werden
| in der Regel Authentifizierungs-
und Verschlisselungstechnolo-

Geschaftskunden verbunden. ® Tochnologie-Koordination gler sowx’ew digitaie Signaturen
Auf diese Weise sind vertrauli- @ Fowe | eingesetzt. *° Der Zugang wird im
che Informationen und unter- " jiie Mitarbelter einfachsten Fall tber einen Be-
nehmenskritische  Applikatio- | g prasentationer nutzernamen und ein Kennwort
nen nicht fiir die allgemeine | @ Fotos gesteuert. Bei sensiblen Daten
Internet-Offentlichkeit zugang- f_//”a—* | kann eine zuséatzliche Hardware-
lich.%® Block spricht dann von (<) {f‘(,_;} komponente, z.B. Smartcard

Abb.6: Homepage
Lésung des Bereichesw
er Dasa Ulm o7

einem Extranet, wenn man €in
Intranet fiir den kontrollierten
Zugriff durch externe Partner
offnet, oder es mit deren Intra-
net koppelt. Solche Partner konnen
Mit denen Joint Ventures bestenen:
schaften, Firmenbeteiligungen oder Z
Autor des Internet-Auftritts der Seals G

tungen d

z.B. Firmen sein,
Arbeitsgemein—
ulieferer.®* Der
mbH versteht

-Ausschnitt der Intranet-
Technik und Dienstleis-

eingesetzt werden. Beispieiswei-

se Dbietet die Seals Gmbhk

Dienste wie das X.net, das eine

Moglichkeit fur mehr Sicherheit eines Extranets dar-

stellen kann. Hierbei identifizieren sich die Teilnen-

mer mittels digitaler Zertifikate, die in Smartcards
-

versiegeit sind. Abbildung 7
Funktionsweise des X.net. Beim Zugriff auf den

veranschaulicht die

unter dem Begriff einer
Meneigenen Intranets nac

rer oder Kunden.“® Er unterse ]
en, aber dartibe

nicht von den anderen Autor

seits: ,die Offnung gines fir-

h auBen, Z.B.

fiir Zuliefe-

heidet sich damit
r hinaus

Webserver muss der Teilnehmer zundchst seine
gmartcard in das Lesegerat einflhren und wird dann
aufgefordert, die korrekte PIN einzugeben. Anschliie-
end schickt der Webserver eine Authorisierung-

jede Form der abges’-
! ness-

bezeichnet er als Extranet:
cherten Kommunikation im
Bereich, basierend auf Internet-

Business-to-Bus!
w 66
Standards.

R
" Vel. Block (1999), S. 254-257
;; l<'ro'sl/L:\mpc (1999), S. 37-’% '
& Vel. Frost/Lampe (1999), S- 374
o5 Vel. Block (1999), S. 265 ‘
,—,;. Seals Gmbl (19994), Internetquelle
" Bbenda

sanfrage an die zentralen Sicherheitssysteme bel
Seals, wo die Daten des Teilnehmers Uberprift wer-
den. Erst nach seiner erfolgreichen Authentifizierung
wird der Zugriff auf die Daten bzw. die Anwendung
freigegeben.”’

o7 Block (1999), S. 257
68 Vo, Frost/Lampe (1999), 8. 374
» Vgl. Seals GmbH (1999d), Internetquelle




Nach Recherchen der Lufthansa AirPlus GmbH wer-
den Extranets schon bald klassische EDI-Systeme
{(vgl. Abschnitt 3.1) vom Markt verdrangen. Untersu-
chungen zufolge werden im Jahr 2001 etwa 40 Pro-
zent und im Jahr 2002 rund 70 Prozent des E-
Commerce im BtB-Sektor iiber Exiranets auf Basis
von WEB-EDI (vgi. Abschnitt 3.2) statt tiber firmen-
eigene EDI-Netze abgewickelt werden (vgl. Abb. 3
S. 26). Schon im Jahr 2000 wollen mehr als die
Hélfte der Unternehmen (iber Extranets miteinander
verbunden sein, hat die Untersuchung zutage gefor-
dert. Im wechselseitigen Geschaft werden die Fir-
men bis dahin weltweit Waren und Dienstleistungen
im Wert vor rund 50 Mrd. Mark tiber die eiektroni-

-
=3
=
et}

o3
T

Aubr‘imemng U
Benulzerechis

Smartcard ' .
+PIN | .

Abb.7: Funktionsweise des X.net der Seals GmbH

schen Extranetze umsetzen.”! Dem E-Commerce

verleinen Extranets somit erhebliche impulse. Sie
stellen fur die Partner eine kostenglnstige, stabile
und schnelle Alternative zu traditionellen Technolo-
gien dar. So kann sich die Qualitat der Beziehungen
zwischen Unternehmen verandern, da Extranets ein
gewisses Mal} an gegenseitigem Vertrauen, partner-
schaftlicher Koordination und u.U. auch ein gemein-
sames finanzielles Engagement erfordern.’? Extra-
nets bieten Unternehmen eine Reihe von Vorteilen,
was im folgenden am Trading Process Network der
Firma General Electric und an der Bosch-Extranet-
Lésung fur den Fachhandel dargestellt werden soli.

0 Q

Seals Gmbl (1999d), Internctquelle
""Vgl. Laube (1999), S. B4
2Vl Frost/Lampe (1999), S. 374-375
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4.2.2. Trading Process Net

work der Firma Gene-
ral Electric

Die amerikanische Firma Ge

. neral Electric (GE) ist
mif

ihren  zwelf Tochtergesellschaften eines der
grb‘@ten und profitabelsten Unternehmen  weltweit
und praktiziert E-Commerce im grolen Stil. Das
umfangreiche Trading Process Network (TPN), eine
Website, mit der GE 1997 etwa 1 Mrd. Dollar mit

seinen Lieferanten Umsetzte, gilt als Musterbeispie!

fulr ein Einkaufsnetzwerk im Internet (vgl. Abb. 8).
Die Firma kautft jahriich fiir etwa 30 Mrd. Dollar be
Lieferanten ein ung will mit diesem Handelsnetz ihre

Beschaffungskosten um einige Milliarden Dollar im
Jahr senken 72

Dieses gronte Einkaufsnetz der Welt,
das Anfang 1906 startete, enistand
aus der Idee, Auftrage - statt wie ge-
wohnt an die traditionellen Lieferanten
2U vergeben - einfach im internet
auszuschreiben. per Erfolg der idee
war tberwaltigend. Es beteiligten sich

Unerwartet viele Unternehmen an den
Ausschreibungen und

regeirechten

SEALY
Sicherhpitg
systeme

losten  einen
Preiskamp’r’ aus. Schon
kurz danach offnete GE sein Netz
al.JCh fiir andere Unternehmen, um die
Einkaufsmacht Zu bindeln. Den Ein-
kaufern stehen inzwischen mehrere
tausend potentielie Lieferanten ge-
ger‘]Uber—” Dabei ist die Funktions-
weise des TPN relativ einfach. Eine

Software, die es den Einkaufern bei
GE erlaubt, fijr die g

Inbetriebnahme des
sche Lieferanten mit

TPN war

es oft schwer, auslandi

" Vgl. Krause (1998), S. 44
0.V, (19994), 5. 27

" Vol. Krause (1998), S. 44.45
0.V, (1999d), $.22 ‘



?';Z:beziehen. Ende 1997 gingen schon
e r<&3326.r1t‘der Bestellungen ins AUS-
. -_'elsplelsweise kam eine ungari-
;”TZT;;IQ? zum Zug, al;s eine Maschine
corris uhlampenfabrlk- defekt war. Sie
piliger “elfe neue F\/Iasc-hlne 20 Prozent
$ ern als vier Bieter aus der Um-
SSErUeng die schf)n bei der ersten Aus-
Zahlr;‘ ung dlabe| waren. Es gibt bei GE
-y kI;he Lieferanten wie Jeff Burges.
o i.hrlngr Corﬁputerhéndler aus lllinois,
eschaft durch TPN drastisch

auswei _ "
y S;Ne'teﬂ konnten. Wahrend Burges Eng, e
or : _ ‘ 3
er nur einer GE-Abteilung bekannt seareh w200
H
n aller Abtei- [ bl

war, erhalt er jetzt Anfrage
lungen. Nattirlich hat er jetzt
bewerber als vorher, aber prakt
mehr Kunden. Er sagte dazu, d
zunehmende Wettbewerb ihn zwan
global zu machen.””

mehr Wett-
isch auch

ass der
g, sein Geschatft

4.2.3. Bosch-Extranet fiir den Fachhandel

eziell der Geschaft
seit Oktober 1998 als erstes
m Markt mit einer Extranet-
el aufwarten. Die Stuttgar-
er suchten schon seit
e nach Losungen, die
klung far die Handler-
seits die Bindungen
\sivieren. AuS dieser

u[:ket Firma Bosch, sp shereich E-
rowerkzeuge kann
U_r.]temehmen in seine
Lésung fur den Fachhand
ter Elektrowerkzeugherstell
Bgeginn der neunziger Jahr
Sinerseits die Auftragsabwic
Se'.te erleichtern und anderer
ZW‘ISchen Bosch und Kunde inter
Z§|t resultieren erste Ldsungsversuche mit dem Me-
?Ium BTX, tiber das die Vertragshandler bis zUf in-
_Detriebnahme des Extranet neben Telefor und Fax
ihre Bestellungen aufgeben konnten.” Unterneh-
Mmensintern allerdings verbrachten die Mitarbeiter im
Vertrieb mehr als ein Drittel inrer 7eit damit, die Be-
stelldaten manuell in das bestehende Mainframe-
System einzugeben und die einzelnen Posten der
Bestellungen muhsam zU tiberprafen und gegebe-
nenfalls zu kiaren. Als sich Mitté der neunziger Janre
das Ende von BTX abzeiC fichtete sich Dei
Bosch alshald der Blick auf d nternet,
speziell auf intelligente E-COM
Man dachte tiber ein permanent
system fur die Elektrowerkzel

e

77 vV

- gl. Krause (1998), S. 45

s \mp://www.lpn‘gcis.com, 2

- \f/gi. Hanser (1999), S. 54
gl. Intershop AG (1999), Internetqu

hnete,
as poomende I
merce—Technoiogien.
yerfugbares Bestell-
g-Handler nach.”’

9.12.1999, 22:50
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Anfrage auslésen oder sofort einenb/;mtr'\l \‘“’“ .
den. Daraufhin bekommt der Handler (;” :('\ (?DSUHM
del.j aktuellen Preisen und der \/(;;-f(i’('1:)(; f’fflfu i
{xrt|kels angezeigt. Er kann nun den A“H;—f‘::,}\i)l;  1‘(,1,.
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K(?mmt Qer Handler eine Seite anqe?(\i(;1 il
eine Auftragsbestéatigung quittiert gezeigt, die ihm
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Die Bosch-Extranet-Lésung fiir den Fachhande]

Technik und Software Bl | .
alin das eigene System eingegebene Bestellauftrage wer-

Die Software: Als Partner fur die Entwicklung der Bosch- den Uber die Exportfunktion via Ext i

Extranet-Losung entschied sich Bosch fiir Intershop Commu- Benutzerverwaltung: Uber die \>/< ranetin IDIS Ubertragen.
nications. Grundlage der Entwicklungsarbeit war das beste- eine individuelle Ver.teilung g ergabe von Passwértern wird
hende Mainframe-Warenwirtschaftssystem IDIS. Auf der von licht. Der Handler definieft wer W“?dHQSber'e?htlgungen IR
Bosch selbstentwickelten Losung auf Basis eines [BM- Einkaufspreise einsehen dz,arf 7iene Aufirage eingeben oder

Mainframes sind die relevanten Daten fiir alle Geschéftspro-
zesse gespeichert. Die Extranet-Lésung wurde direkt in IDIS
integriert. Der Vorteil: Fachhandlern wird der direkte Zugriff
auf Bosch-Daten gewdhrt. Eingehende Auftrage oder Anfra-
gen missen nicht mehr in einer gesonderten Datenbank zwi-
schengespeichert und zu einem spéteren Zeitpunkt manuell

Nutzungsmbglichkeiten fiir den Handel
u Auftragsabwickiung

e Zugriff auf Auftragsbestand, Produkte Zubehér, Ersatztei-

weiterverarbeitet werden. Durch den Mausklick auf den Be- i?' Aktioneni errauchsanleitungen Ansprechpartner
stellbutton 16st der Fachhandler gleich eine Aktion im Waren-  * ;“:('S; und Lieferauskunf PRl
it s ' *  Paketverfolgung ¢
wirtschaftssystem aus. gung Lfrack and traces zur . ,
3 ; Anzeige £ )=
Das Offline-Modul: Es erlaubt dem Handler, alle Bestellun- mentanen Standorts der Sendung “R ke e
gen im Laufe eines Tages zu sammeln und gleichzeitig abzu-  °  Direkiversand an Kungen, des Handiers
A *  Weiterbildungsangebot
schicken. ; Jsangebote/Kursangehote Mégli it -
. . . : direkten Anmeldy " (Méglichkeit der
Anbindung an das Warenwirtschaftssystem: Das Bosch ; ng von Endnutzern)
Extranet lsst sich an jedes gangige Warenwirtschaftssystem ~ *  Reklamationsbearbeitung
anbinden. Dadurch entfallt die doppelte Auftragseingabe.
Abb.9: Méglichkeiten der Bosch-Extranet-Lésung fiir den Fachhandel
Das Extranet wurde und wird stdndig den neuen 1999 waren von 7000 Han

technischen Mdglichkeiten angepasst und um neue schlossen. Der Erfolg stelite sich aber erst i I
Funktionen erweitert. So hat der Handler neuerdings Schulungen angeboten wurden, in denerrsd emi;’fats
auch die Méglichkeit, seine Auftragseingabe offline, nern die Vortejle veranschaulich't vl
und damit kostengiinstiger zu tatigen. Er hat dabei
zwei Varianten zur Auswahl, die Komfortsuche und
die Schnelleingabe. Weitere neue Funktionen sind
die Anbindung des Extranet an das Warenwirt-
schaftssystem des Handlers und die Be- oo
nutzerverwaltung. i
Die Vorzige der Extranet-Lésung sind « 70 . 3
einerseits flir die Firma Bosch Elektro- |[BOSCH &

werkzeuge und andererseits flr den
Bosch Handelspartner in gleichem Um-
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Bosch Extranet Service
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ben sich die Personalkosten fir die Da-
tenerfassung reduziert. AuBerdem wurde

Hinweis / Neueiungen:
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eine héhere Genauigkeit der Bestelldaten -
erreicht und die Bestellabwicklung ist
effizienter geworden.® o Dokiert: Dbsimiiok 3
Im Oktober 1998 startete Bosch das Abb.10: Einwahiseite Bosch Extranet 83 -
Extranet mit 180 Teilnehmern. Im August besseren Information resultieren. Fy B

U Bosch Eleki-
rowerkzeuge verhielt sich dje Umsatzwir}
* Hanser (1999), S. 55 eher neutral, aber dufir ict a Wwirkung bisher
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jert durch den meRbaren Erfolg

verzei 85 .
zeichnen.®® Motiv
anien

zf:quf?;C? ein éhnli'ches System auch in Sp
Tan;ﬁen rP- Geplant ist .auch der Einsatz in Grofbri-
- ' ootrtuge.ll, Belgl.en, Frankreich, den Nieder-
- veinserrelch, Itaher-\ und der Schweiz. Blau-
hOChv,vert' andere.r Geschéftsbereich von Bosch, der
iy (ljge Audlosyst?me fur Autos herstellt, hat
ik ie lmplerpentlertmg einer ahnlichen Extra-
ng entschieden.”

4.3. Online-Shop
4.3.1. Grundlagen

ISD:g:eEr:]Olg von Online-Shops wird hau
J’edocnh éften Umsatzzahlen belegt.
) c)dlmmer dieselben, wenigen Shops wie Ama-
ausnaher CD-Now genannt. Sie stammen nghez.u
Brae mslos aus den USA und ‘bewege.n sich in
demliczordngnggnt von denen hiesige Anblefef ngch
o entferr?t sind. Dartiber hinaus beschrarjken
iese Online-Shops fast ausnahmslos auf E-
COmumerce mit dem Endverbraucher (BtC).* Einige
‘/"r’:;‘/'ge. Unternehmen wie der Halbleiter-Produzent
lnter,ndle Computermarke Dell oder der Anbieter Vo
. et-Netzwerk-Komponenten Cisco haben sich
m..|t BtB-Verkaufs-Lésungen im Internet etabliert und
k?””eﬂ beachtliche Umsatze Jorweisen, Wobel Dell
in't seinem Online-Shop auch den Endverbraucher
anspricht. Jedoch sind erfolgreiche Shop-Losungen

fig anhand von
Dabei werden

:)zw. Online-Shops im BtB-Sektor ener selten anzu-
reffen bzw. wenig bekannt. Die Grunde sind vielfal-
erfoigrei-

urrenten einen
kt kaum noch mit
fern nicht Millio-
nderer-
It. Die

tig, einerseits konnen Konk
chen Online-Shop in ihrem Mar
Aussichten auf Erfolg begegnen: SO
nen in den spaten Start vestiert werden, @
seits hat sich der erhoffte Traffic nicht eingestel
Vorstellung also, dass suchende Einkaufer, angezo-
gen durch den innovativen Charakter einer Website,
mehr oder weniger automatisch schon tber die ent-

sprechende Internet-Seite stolpern werden: hat sich
Nur in seltenen Fallen ist s

n uber das Internet zU gewin-
men konnten teilweise die
en, sie mussen aber zu-
n Vertriebswege unterhal-
pelte Kostenbelastung

als Irrtum erwiesen.
gelungen, neue Kunde
ne -
T n. Einige Unterneh
ransaktionskosten senk
tatZ“Ch die herksmmliche
en. Ej Y
. Eine unerwinschte doP
ist die Folge.?®
85
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8 Vg]. B“_il (1999a), Internetquelle
gl. Wildemann (1999), S. 34
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jedoch eine grofsere 3
gréfere Menge von unterschiedlichen

Pr(.).duktgrj n'at. wird es nicht nur fiir den Besucl
UnUb?FS|CntllCi1, sondern auch flr den Anme?i\mm
er kgln System hat, das ihm das Einstell?: Y'a“S
Durfzhsuchen der Produkte in den virtu;\llr [“ i
eflelcntern. Hier bietet sich der Eins U: Léden
?hopwswm; an. Dabei handelt es Si(:haxil ;\enﬁeg
%voftwa‘re, die den systematischen Onilinei\:';-u-n‘&i
e‘rmt.)gl—lici:ht. in der Regel eignen sich Snop’)g\,;i}td,uf
ehﬂer‘ far WVV‘aren als fur Dienstleistungen |)€m(
ranser\ tibrigens nicht unbedingt .zun':' l‘\"-pk.‘(lb&.ﬁ
sein. Auch korperlose Waren S E'> Anfassen
eignen sich hervorragend fur SnopS:y;éi.]i)@?)wam
Sy§teme missen einer ganzeh Re{!-w 31(se
A.mq\rderunge” gentigen. Fir den Verkain'o' ‘NH
ein Shopsystem flexibel und leicht zu bed{wn:l 5?’1”0
virtuellen el

Abteliungen
i 1 A=

unterstiitzen und ein  bequemes Einstelle
Zgoduktriiltn den Shop ermoglichen. Au{s(;rm)l(;:Is-o\lll(:
allen gangigen .
SISHBENE L, zeitlich S:;_’enzm is(:)[,(jl:lji“?mm
lrweeI:\ Eemfach ermaoglichen und Anderungen (1(0: |'?:l\qtgm_
: rscheinun as S S ) aulde-
einer Vorlage Scdsiit?“ops OL'I.I'CH Anderung von nur
Shops Stet atten. chruber hinaus sollte ein
P y ”.‘Hdab Kundenverhalten protokollierern und
auswerten Ko}nnen, eine Verknlpfung mit m)n;;o‘,di],(‘
ien Warenwirtschaftssystemen g(»)vxﬁim'lon‘stl(\\l‘\' tt”v
:-r.das bevorzugte Betriebssystem ermﬂum’r;-f-\l‘l-u‘.
D;ljis::n KgL;ni:en soll es leicht und angon;m,:ﬂ;
Daten erméqlic‘:hdas. Al?S;)elclwe;~;1 der personlichen
ten - onli en und mehrere Zahlungsmodalita-
: m(auph ‘Onllne—Zanlung) Lmtel‘St(lIZ_(r)li_rF\Ll(so;q ‘
;o Z ein blwopsystem individuelle Am)assun(;o;l “j
unden und die gezielte Suche nach Pl‘()(ﬂlkt‘(‘[vd:f

lauben.”

N \J?v"l‘ Balz ( 1999b), 1111\‘1'\'|L‘1tlllvllt‘
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4.3.2. Shop-L6sungen der Firmen Cisco und Dell

Eine erfolgreiche Online-Verkaufs-Lésung betreibt
der Netzwerkhersteller Cisco.% Er wickelt fast 70
Prozent aller Auftrége online ab. Die Bestellung wird
vom Kunden eingegeben, die Verfligbarkeit und
Plausibilitdét vom Rechner geprift, der Orderstatus
automatisch Uber das Web aktualisiert - Vorgénge
die friher manueller Eingaben und Kontrolie bedurf-
ten. Ohne den Oriline-Shop, wéren laut CEO John
Chambers seinem Unternehmen in 1998 Mehrkosten
von tber einer Milliarde Mark entstanden, verursacht
durch zusatziichen Personalaufwand, hohere Ver-
triebskosten sowie  Ineffizienz im Produktions- und
Lieferprozess.”

Der Texaner Michael Dell hat durch seine Shop-
Lésung die PC-Industrie durcheinandergewirbelt. Er
lasst Computer nicht mehr auf Vorrat, sondern nur
noch auf individuelle Besteliung bauen. Dell spricht
mit seinem Shop sowohl Business-Kunden, ais auch
Endverbraucher an, was schon auf der Homepage

Bereich.%
Verkauf au
tig soll die
samtliche

Kunft_ig Will Dell das Internet neben dem
ch fur Serviceangebote nutzen. Mittelfris-
Neue Strategie dazu fihren, dass sich

= pell-Systeme vom Server bis zum PC
uber das Internet warten lassen %

4.4. Eiektronischer Marktpiatz
4441, Grundlagen

Nach' Ansicht von Wildemann tibernimmt eine neue
SDeIZ|es.: von Intemet-Zwischenhéndlem“ % die Or-
ganisation des industriellen Ejn.- und
dem elektronischen Weltmarkt.

héndler wie VerticalNet schalten
kaufer zy Tausenden per Mausklic
site zusammen. Der Autor

dass die Vorteile des Internet
Form des E-Commerce Zu G
die Gesetze Zwischen Ein-
ren wird. Dariiber hinaus st
der Offline—Geschéftsbezieh
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Soiche Zwischen-
Kaufer und Ver-
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eltung kommen, da sie
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Abb.11: Homepage der Firma Dell Deutschland °’

des Unternehmens durch eine klare Trennung der
Angebote deutlich wird (vgl. Abb. 11). Er bindet
durch seinen Online-Shop die Kunden enger an das
Unternenmen. Statt beim Handler ordern sie direkt
beim Hersteller und kénnen noch Einfluss auf die
Konfiguration ihres Rechners oder Servers nehmen.
Rund 70 Prozent vom Umsatz des amerikanischen
PC-Direktversenders  entfallen auf den BtB-

Uhttp//www.dell.de, 29.12.1999, 23:10
” Homepage unter hitp://www.cisco.com
7 Vgl. Ricker (1999), S. 182
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die Konzeption Extranet keine realistische

m Z;)rstellung v.on BtB-E-Commerce. Wil-
mann bezeichnet gag Modeli des Inter-

net-Zwisohenhéndlers VerticaiNet zwar
?IS elﬁe Art von +Virtuellem Marktpiatz”
&.YM}, iedoch such man vergebens nach
«?lner Definition dieses Wortkonstrukts.”
Eo//mann Spricht in diesem Zusammen-
plaartwszgn ;/;K; emem ,T’Eiektronischer: Markt-

=Y ) und liefert folgende Definition:
,fEm EM stejt einen virtuelien Marktraum
Innerhalb ejneg tbergeordneten Daten-
nhetzes dar, innerhalp dessen virtuelle
Geschéa’ftst’ransaktionen aurchgefiihrt
;t.;er;den; die mit Hi/fe informationsorien-

er Wer‘tschopfungsaktivi
dem Zeitbunkt des Koordin

Ses vom Marktp/ai‘zbet‘reib
werden kénnen.«

ationsprozes-
er unterstiitzt
98 U [ a
nter ,informations-
aktivitdten® verstent er
+ Systematisieren, Selektieren,

: Von Informationen. Der
»virtuelle Marktraum bildet sich aufgrund der Initiati-

ve eines Marktplatzbetreib der nicht in sigen-

: ers,
tumsrechtlicher
den gehandelten

Beziehung i

" Vel Ricker (1999), 8. 182
%oV, (1999, 8,31

“ Wildemann (1999), s, 34

" Vgl. Wildemann (1999), 8. 34
8 Kollmann (1999), s. 21(’) '




Giitern steht. Dabei ist der Markiraum losgeldst von
n Restriktionen und bietet
ein permanentes Angebot flr wirtschaftliche Trans-
aktionen. AuRerdem ist er von jedem beliebigen
PUnkt innerhalb von _tibergeordneten Datennetzen”
{Internet) zuganglich. Unter virtuell" verstent der
Autor, dass sich der elektronische Markt lediglich
aufgrund eines Verbundes vOn Datenstromen bzw.
Informationskanalen (Adressen) zusammenset‘zt.g"'
Da die Autoren der diesem Abschnitt zugrundelie-
genden Aufsétze keinen einheitlichen Begriff flr
diese Form des E-Commerce verwenden, aber die
Beschreibung auf dasselbe schliefsen lasst, legt sich
der Autor auf den Begriff ,,Elektronischer Marktplatz”
fest.

EM entwickeln sich fur Unternenmen im
ler zu einer attraktiven Handelsp’iéttform.
che Marktiibersicht, niedrigé Transaktions
die Moglichkeit, Einkaufsvolumina zu b
sen die Nachfrage der Unternehmen nac
ser Form des E-Commerce steigen. Allein i
Deutschiand sind bisher 34 EM fUf BtB-
Geschafte gegriindet worden, dié meisten da-
von im Jahr 1999. Dies sind allerdings ver-
gleichsweise wenige gegentber den 243 Onli-
ne-Handelsplattformen in den USA."”

Im Gegensatz zu den bisher beschriebenen E=
Commerce-Modellen kommen auf einem EM
viele Anbieter und Nachfrager einer Branche
zusammen. Die Akteure haben die Maglichkeit
die Produkte direkt zu handeln:
grundsatzlich offen oder geschioss
iert sein. Ein offener EM stellt €n
plattform dar, die fur alle Anbieter od
zugénglich ist, die sich den fur den Zutri
Regeln zu unterwerfen be
schiossenen EM liegen da
fir den Zzutritt vor, die regio
stitutionsbezogen sein konne -
wird z.B. (iber Zugangscodes orreicht. Es gt j('%dQC"n
fur alle Arten, dass die Orislosigkeit bzw. Ublqulltat
durch die Telekommunikation im Prinzip garantiert
wird, d.h. jeder Teilnehmer am Datennetz - Yon
Uberall her, wo er Anschluss an die Telekommunlka-
tion hat, Zugriff auf den Marktplatz anme!dfan: I
Mittelpunkt eines EM steht der Marktplatzbett‘glber,
da er Anbietern und Nachfragerm einé Informations-
A —

® Vg, Kollmann (1999), S. 212-220

100 ¢
" 0.V. (1999b), S. 33
Kollmann (1999), 5. 217

zeitlichen und raumliche

mer schnel-
Eine einfa-
kosten und
ndeln, 1as-

en konzi-

e Marki-

er Nachfrager
it verlangten
i einem ge-
gegen Beschrankungen
nal, personen- 0der i
n. Die Beschrankung

h die- —

und Vermittiungsleistung zur Verfligung stellt, die fur
das Zustandekommen der Transaktion ;-u,ase;ch\zﬁr
gebend ist. Seine zentrale Aufgabe ist die K(Jox'dn.';;r
tion von Angebot und Nachfrage. Aufgrund der initi-
ative des Betreibers entstent ein virtueller
Marktraum, welcher fur alle Teilnehmer des straiegi-
schen Marktdreiecks ,EM* Vorteile initiiert. Far qu
im Internet surfenden Nachfrager bietet der EM (1,i<:
Chance, ohne grofe Suchanstrengungen eine be-
stimmte Anbietergruppe zu erreichen, wahrend k':'m-
den Anbieter die Bereitstellung von Handelsraum
attraktiv erscheint, da er ohne eine eigene ‘Nou-'
struktur anbieten zu  mdssen, im virtuellen
Marktraum aktiv werden kann. Der Markiplatzbetrei-
ber wiederum profitiert Uber eventuelle Anschluss-
gebuhren, variable Nutzungsgebihren flr die infor-
mationstibertragung oder eine Provision fur die geta-
tigten Transaktionen.'® Abbildung 12 veranschau-
licht grafisch dieses strategische Marktdreieck ,EM™.

P i
{ Marktpiatz-
\ betreiber |
Bereitstellung vor *‘\ A " '
: g i Bereitstellung vor
Angebotsgruppen  / sl /k‘ preitsteilung vor
/S b \ Hanaeisraum
'!“ "-—-‘—“ 1 \‘\a
Nutzungs- fr—=y | EM 0\ R
entgelte L Provision
. A e
A s
Vs | " -
{ Nachfra e\ﬁ<____—*"
\ el {  Anbieter
\ / .
g N\ /
\\>“~ ._._7/""‘

Austausch von
Marktieistungen

=\ konnen 3 sch ‘
EM Abb.12: Das strategische Marktdreieck ,,Elektronischer Markipiat 9
S or Markipiarz™ '

Ein Unterscheidungsmerkmal von EM ist die Organi-
sation der Kommunikation, die durch die jeweils «“)Hk
gesetzte Software festgelegt wird. Die Marktforsche:
von Berlecon Research unterscheiden sogenannie
schwarze Bretter, Kataloge, Auktionen und Bor-
sen.'® Die Differenzierung wird an dieser Sten(—: U-
bernommen, da sich dieses erst im F‘\HTH]l(}’:}l‘i‘ii,’ldll,nilé
der Entwickiung befindliche Modell des E—(iommc*rr‘v
so anschaulicher darstellen lasst. Im folgenden J\/" -
den die verschiedenen Modeille naher m‘iéuter; h

e Schwarze Bretter

gschwarze Bretter oder Pinboards sind die einfachste
Marktplatz-Art. Sie sind meist nach Produktgruppen
oder anderen Kategorien untergliedert und bieten die

102 g, Kollmann (1999), 8. 21 2-220
0 0.V, (1999b), 8. 3




Méglichkeit, konkrete Handelswiinsche einem inte-
ressierten Publikum bekannt zu machen. Schwarze
Bretter unterscheiden sich in der Systematik kaum
vom Kleinanzeigenteil in Fachpublikationen. Deshalb
treten h&ufig Verlage als Betreiber dieser Dienste
auf. Diese Bretter sind zwar einfach zu erstellen,
jedoch nur mit geringem Mehrwert fiir die Unterneh-
men verbunden.'™ Die Bertelsmann Construction
Equipment Exchange fiir Baumaschinen ist solch ein
schwarzes Brett, 9%

« Kataloge

In Katalogen aggregieren die Betreiber des Markt-
platzes die Produktkataloge der verschiedenen An-
bieter. Die Kaufer kénnen dann aus einem breiten
Sortiment wahlen, Konditionen vergleichen und Pro-
dukte bestellen. AuBerdem kénnen die Unternehmen
ihre Nachfrage biindeln und auf diese Weise besse-
re Einkaufskonditionen aushandein. Nach Beriecon
Research lasst diese Anwendung Kataloge vor allem
fur kleine und mittlere Unternehmen interessant er-
scheinen.' Die Mondus.de GmbH betreibt eine
solche Handelsplattform fiir Computer und Birobe-
darf."%’

» Auktionen und Bérsen

Werden Auktionen als Grundlage der Transaktion
gewahlt, muss der Organisator ein entsprechend
aufwendiges Kommunikationsprogramm installieren
und pflegen. Auktionen bieten sich fiir gebrauchte
Investitionsgtiter, fiir Restposten, fiir verderbliche
Waren und fiir zeitlich begrenzte Produkte wie An-
zeigen in Zeitschriften oder Werbezeiten im TV an.
Auktionen lassen Anbietern und Nachfragern ein
Hochstmall an Flexibilitdt und gestatten Anbietern
auch erstmals, die Marktpreise fiir neue Produkte
ermitteln zu lassen. Im Bereich der Massengiter wie
Strom, Stahl und Papier empfiehlt sich die Organisa-
tionsform einer Borse. Dabei tibernimmt der Organi-
sator die Verhandlungsmodalititen. Auferdem kén-
nen die Betreiber der Bérsen die Bonitat der Markt-
teilnehmer prifen.'® Eine Auktionsplattform stellt die
Paper Exchange dar, (iber die Papier und Ausriis-
tungen fiir die Papierindustrie gehandelt werden. %

0.V, (1999h), S. 33

143 Homepage unter http://www.bcee.de

0.V, (1999b), S. 33

"7 Homepage unter http://'www.mondus.de

% Vel Wildemann (1999), S. 34

' Homepage unter http://www.paperexchange.com
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Die Marktforscher von Berlecon Research sehen das
Zentrale Erfolgskriterium fijy EM im Mehrwert fiir die
Jewei!ige Branche. Dag Internet kénne diesen Mehr-
wert in vielfaltiger Form schaffen. So erfolge die Su-
che nach Kaufern ayf EM schnell und éhne hohe
Transaktionskosten AuBerdem werde die Preisbil-
dung und Markttransparenz erleichtert, da viele

Kaufer und Verkaufer gieichzeitig an einer Transak-

leweiligen Branche in das
‘ greift. Bei den deutschen
I deshalb hig Zu 50 Prozent aller

virtuelle Geschehen ein
Betreibern faller

4,.4,2, Marktplatz der Firma VerticaiNet

Das i

bietetPOTtai der n?ch lungen amerikanischen Firma

o Ner:nen EM. fir mehr glg vierzig Branchen von
anrungsmittel-, Umwejt. und Chemieindustrie

tber Halbleiter bis hin 2ur Telekommunikation {val.
Abb. 13). Das Konzept fijr da

: 0 Dollar pro Jahr
M jeweiligen Markt. Trans-
ﬁ durch ejne aktive Ein-
toren bej der Geschaftsver-
t der Teilnehmer wird keine
Der Marktpiatzbetreiber kann

aktionskosten entstehe
schaltung der Organisa
mittlung. Fir die Bonits
Haftung Ubernommen.

?gﬁverkehr bestimmen jeweils
ur jede Branche werden Infor-
hen-News Novitdten, Produki-
9en bereitgestel|t. Nach Anga-

ben des Portalbetreibers haben bisher 50 Prozent

Vgl Wildemann (1999), 8. 34
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5.1. Technische Hindernisse
m Technische Hlrden kénnen sich aus
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Abb,13: Ubersicht der Branchenporiale von VerticalNet

5. Grenzen des Electronic-Commerce |
In den vorhergehenden Ausfinrungen wurden d‘e"
enormen Wachstumsprognosen des E—Commerée
im BtB-Sektor hervorgehoben und Modelle beschrie-
ben, die diese Prognosen realisieren k()'nnteni in
diesem Abschnitt sollen die Faktoren beleuchtet
werden, die das Wachstum im Interhet—HanQe!
démpfen kénnten und somit die wesentlichen Hin-
dernisse auf dem Weg zu mehr E—Comme»rce c.jar~
stellen. Far Lampe sind diese Faktoren ‘d'anjlt glech:--
zeitig auch Erfolgsfaktoren fur den jangfristigen Onli-
ne-Geschaftserfolg.'"”

Zwei mogliche Stolpersteine sieht ln.tel—Ch t
einerseits im Streben nach Sicherheit gnd der ndo 4
wendigen Geheimhaltung der Transaktionen, ahde-
rerseits in den Kosten des l'nternetzuggngs unq ef
-nutzung, was seiner Ansicht nach eflrx spezinei
Hindernis fiir Deutschland darstellt \(\/efi d|es¢ d?i
ten im Vergleich zu den USA noch senr hoch s‘|.n " )
Neben diesen Faktoren werden in den e,hschlagxge
Medien noch weitere aufgezéhlt. Annand Enet
Strukturierung in technische, rechtllchfa und wehrie_
Hindernisse sollen sie im folgenden nahe.r besoZ h-
ben werden. Die Faktoren Datensicherne! i ajch
lungssysteme betreffen neben re<:ht||cijer1S el
technische Fragen. Nach Ansicht des »Autordesr]a'b
wiegen jedoch die technischen PERIEE,

erfolgt eine Erlauterung in dieser Kategorie.

ef Barret

-
2 Vel. Lampe (1998), S. 322

i3 hllp://www.vcrlica’lnct.com/pon
" Vgl Barrett (1999), S. 10-11

l al.htmi, 29.12.1999, 23:40

VerticalNet's Directory of Vertical L‘umnmmrirzs_ lemen er ge ben . d.h. die Anbindun g einer

Food Service Hospitality

l E-Commerce-Anwendung an betreiber-
interne Datenbank- und Anwendungs-

[ systeme, z.B. zur akiuellen Informati-
| onsversorgung und Weiterleitung von
E Benutzerinformationen sowie an betrei-
f berexterne Transaktionssysteme, z.B.
= mit Banken zum Austausch von Zanh-
iungsmitteln oder mit Dienstleistern zum
Austausch von elektronischen Belegen
ist unter Umstanden nicht méglich.'"
-1 Aus einer Studie der Lufthansa AirPlus
' GmbH geht hervor, dass dieser Faktor

eine Haupthlrde flir die starkere Extra-
net-Nutzung darstellt. Daher pianen schon heute 40
Prozent der Firmen, ihre Server fiir die elektronische
Geschéaftsabwicklung durch eine externe Servicefir-
ma betreiben zu lassen.''®
Fehiende ,garantierte” Bandbreiten flir bestimmte
Anwendungen sowie Kapazitdtsengpdsse und qar-
aus resultierende langsame Nutzungsgeschwindig-
keiten stelien ein grofles Problem der aktuellen Nut-
zung und zuktnftigen Entwickiung des internet und
damit von E-Commerce- Anwendungen dar. Diese
Engpésse werden einerseits durch die standia stei-
genden Nutzerzahlen und andererseits durch die
starkere Verwendung muitimediafahiger Browse:
verursacht.'"’
Das Fehlen eines sicheren, einfachen und beque-
men Zahlungsmechanismus flir E-Commerce wird in
der Literaiur oft als Manko angesehen, was nach
Ansicht des Autors allerdings mehr flir den BiC-
Sektor ein Problem darstellt, da viele Unternehmen
im BtB-Geschaft bereits installierte Bezahiungsme-
chanismen haben.
Die noch nicht in vollem Umfang ausgepragte Da-
tensicherheit im Internet stellt ein wesentliches Hin-
dernis fur den E-Commerce dar.'" Sie ist durch eine
Reihe von Einzelkriterien gekennzeichnet. Die Ver-
traulichkeit bedeutet Schutz vor Beobachtung und
Abhorung durch Auflenstehende. integritdt bezieht
sich auf Schutz vor Datenmanipulawon und Daten-
verlust. Authentizitdt meint die Verhinderung von

Uyl Fischerfeier (1999), S, 14

Hoyel, Laube (1999), S. B4
7yl Lampe (1998), 8. 329-332
¥ Ebenda, S. 333




unauthorisiertem Benutzen der Ressourcen. Ver-
bindlichkeit bedeutet, dass sowohl der Sender als
auch der Empfanger Bestellungen oder Stornierun-
gen nicht abstreiten kénnen, und dass dies gegen-
iber einem Dritten bewiesen werden kann.""” Dieses
Kriterium stellt laut o.g. Studie ein Hauptproblem fiir
mehr E-Commerce dar. Die unzureichende Beweis-
barkeit von Transaktionen halten demnach 65 Pro-
zent der Firmen fur ein wesentliches Hindernis im
Online-Business.'®°

5.2. Rechtliche Hindernisse

Zu den vielfach angebrachten Bedenken der Nut-
zung des Internet fir E-Commerce gehdren beson-
ders auch offene rechtliche Fragen. Einige wichtige
Problembereiche stellen Eigentumsrechte bzw. Ur-
heber- und Patentrecht, Vertragsrecht, Datenschutz,
Exportgesetze und Haftungsfragen dar. Offene Fra-
gen gibt es auch gerade bei grenziberschreitendem
E-Commerce, speziell zwischen den Landern der
Europaischen Union (EU). Es kénnen an dieser
Stelle nicht alle Rechtsaspekte erértert werden, da
eine ganze Reihe von Gesetzen und Verordnungen
von Bedeutung sind. Das Telekommunikationsrecht
in Form des im Juni 1997 vom Bundestag verab-
schiedeten Informations- und Kommunikations-
dienstegesetzes (luKDG), auch Multimediagesetz
genannt, zahlt nach Ansicht von Lampe zu den
wichtigsten rechtlichen Bestimmungen, die den E-
Commerce betreffen.'?! Ein Ziel dieses Gesetzes ist,
eine verlassliche rechtliche Grundlage zur Nutzung
von Multimedia zu schaffen, um Investoren in die-
sem Bereich Planungssicherheit zu verschaffen. Es
regelt u.a. die Verantwortlichkeit fir Online-Inhalte,
und als weiteren wichtigen Bestandteil enthélt es das
Signaturgesetz (SigG), welches die elektronische
Unterschrift, auch digitale Signatur genannt, regelt.
Mit ihr lassen sich auf elektronischem Wege beweis-
bare, rechtsgiiltige Willenserkldrungen abgeben.'?
Nach langen Verhandlungen haben vor kurzem die
zustandigen Minister der EU eine gemeinsame
Richtlinie zur digitalen Signatur verabschiedet, die
diese mit der handschriftichen Unterschrift gleich-
stellt. Die Regelung sieht vor, dass private oder 6f-
fentliche Unternehmen eine Art ,digitalen Personai-
ausweis” ausstellen drfen, mit dem Geschéaftspart-

N7 vel. Fischerfeier (1999), S. 15
120 Vgl. Laube (1999), S. B4
2yel. Lampe (1998), S. 347

122 Eibenda, S. 346-351

r;?r 13 Internet ihre Identitat nachweisen konnen.'®
WL;rni ie EU glbt es damit eine wesentliche Hirde

ger in Richtung E-Commerce. Jedoch ist eine
entsprechende initiative flr ein weltweites Abkom-

. -
! n b1§her nicht in Sicht. Aulerdem existieren noch
eine Vielzah| ungeléster Recht

e sfragen bzw. gibt es

Gescha'ftsverker:::ec;t-Sur?s'ioher.heit im  Online-
ziclles Online. Od. Cispielsweise gibt es kein spe-
die Probleme vi ?F Internet-Vertragsrecht, welches
i6sen kénnte. A el geschlossener Kaufvertrage
verbindliche | Rlle 'r;temanona[er Ebene fehlen noch
gelungen ' .
Streitigkeiten zwischer? Ges:;ftgsgtr;iii;ecg:lel:hgin

. seits aus begrenzten
Insbesondere mittelstandi-

. » das an bisheri b
) eri -

Skr(jat|§gher: 'Ablaufen und Kontrollen festhg;: DT‘
Indernis auf dem Weg z mehr E-C s
sehen werden, 126 SRS g

Ein weiteres Kriterium lieqt |
egtin der Benui
i i utzungst g
gchkelt der E-Commer<:<a-:’3~r1wendLInq Dags.freund
er zu der Nutzung benbtigte (Lem-)ALJfWa ? :aollt.e
vorgesehenen Anwender gering gehaltennwf:r;dle
; en,

damit sie die Hangh
abun o
Gestaltungskriterien der 9 als positiy bewerten.

k Benutzun "
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For-

Marktforschungsunternenmer

Ziele (DIN Gestaltungskriterien o
66234 Teil 8) S T—— l Flemente rester Research heraus. Dies konnie
kriterium sich als schwerwiegendes Hindernis
. Aufgaben- Transaktions- |- Vermeidung zu langer Informationsdar- fiir den E-Commerce erweisen. 129
angemessen- | ablauf- stellung ‘
, heit unterstiitzung - Einrichtung eincs Warenkorbs 6. Schlussbetrachtung
- Riickgingigmachung von Benutzeraktionen | ' ) o
- Sichbarmachung von Anwendungsaktionen 1 Die vorliegende Arbeit sollte lber die
Dateneingabe- | - Automatische Cursorpositionicrung | Moglichkeiten und Grenzen des E-
unterstitzung - Automatische Belegung der Eingabefelder | Commerce im BtB-Bereich, also die
Navigations- - Vertikale und horizontale Anwen- ;‘ iiber das Internet ab_C]GWiCKelter:
¥ d sstruktur . ] )
IntErsIzing SR . | Transaktionen zwischen Unternen-
- Strukturschaubild ; e i -
| - suchmoglichkeit ' men informieren. Dabei sind ver-
- Navigationsleiste | schiedene Konzeptionen vorgestellt
| ] :
Steuerbarkeit Dia'logablauf— - parallele Verarbeitung von Funktionen \ worden, die den elektronischen Ge-
unterstitzung - Sparsamc Verwendung von sich bewegen- i‘ schaftsverkehr in diesem Sektor
gt iR ERne o | erméglichen, wie das Intranet, das
- Dialogunterstitzung bei kritischen Funktio- | i ‘ _ ‘
nen | Extranei, Online-Shops und elektro-
\ iyt -
| - Moglichkeit der Ritcknahme von Benutzer- \ nische Marktplatze. Aulseraem wur-
| aktionen _| de eine Abgrenzung des E-
Selbstbe- Bedienungs- - Komplettanlcitung der Ablaufvorgange 1 Commerce zum ED!. dem struktu-
schrei ;- ~rstiits . itive Erlduterungen | . ‘ ‘ _
flrutnmgs unterstiitzung Kontextsensitive g g ] | rierten Datenaustausch  zwischen
fahigkeit - symbolkennzeichnung von hiufig benutz- |
; \en Funktionen | Unternehmen vorgenommen und die
i - Neue und benutzte inhalte hervorheben ! neue Technik des WEB-EDI, die als
Erwartungs- Konsistenz- ~cinheitliche Farben, Logos, Fonts, Navigati- ; Grundlage u.a. fur Extranets dienen
{ konformitit | unterstitzung onsbuttons | kann, vorgestellt. Die dargesteliten
- einheitliches Layout | .
S 3 Y . oo & " ‘ Unternenmen sind fast ausnahmsios
- ldentifikanonsmoghchkcn jeder Anwen- { Y o '
| dungsseite | Internet-Pioniere, die ihre Visionen in
Fehler- Fehler- - Vermeidung eines undefinierten Zustands l ein erfolgreiches E-Commerce-
robustheit vermeidungs- durch Fehleingaben |i Modell umgesetzt haben bzw. um-
| unterstitzung | - Fehlermeldungen o 1 setzen. Auch andere Unternehmen
L - integrititsprifung bei Dateneingaben ‘ e e -
werden sich in Zukunft far eines die-

Abb 14: Gestaltungskriterien der Benutzungstre
Anwendung %

Das Leistungsangebot bzw. der Inhait einer E-
Commerce-Konzeption muss fiir den potentiellen
Nutzer attraktiv sein, sonst akzeptiert er diese nicht.
Beispielsweise muss der EM einen Mehrwert fir den
Kunden, wie z.B. Informationen bieten, um auch
weiterhin angesteuert bzw. fUr Transaktionen ge-
nutzt zu werden (vgl. Abschnitt 4.4.1).
Die Logistik gehort zu den kritischen
im E-Commerce. Nur wer in der Lage ist, de
schwindigkeitsvorteil der elektronischen Bestellung
tiber interne Prozesse und den Transport zum Kun-
den weiterzugeben, hat wie Dell oder Cisco im E-
Commerce Erfolg. Allerdings haben die meisten
Unternehmen, fiir die das Internet nur einen zusatzli-
chen Vertriebskanal darstellt, ihre Distributionskette
an das neue Medium noch nicht angepasst fand das

R

128 1o
* Fischerfeier (1999), 8. 13

Erfolgsfaktorern
n Ge-

undlichkeit einer E-Commerce-

ser Modelie entscheiden oder in

eigenes entwickeln, aenn die Vorteile
des E-Commerce wurden deutlich. Produktivitatszu-
wachse und Kosteneinsparungeri aufgrund verbes-
serter Betriebsabléufe sind Trumpfe auf die kein
Unternehmen im verscharften Wettbewerb einer
globalen Wirtschaft verzichten kann. Einen wesentli-
chen Einfiuss auf die Entwicklung des E-Commerce
wird die technologische Weiterentwickiung des Me-
diums haben. Dabei werden viele aer heute noch ais
Hemmnisse angesenenen Faktoren in naher Zukuntt
keine Relevanz mehr besitzen, wenn die bereits in
der Erprobung befindlichen Technologien auf breiter
Front zum Einsatz kommen. Es bieibt nur zu hoffen,
dass der Abbau von Rechtsunsicherheit beim eleki-
ronischen Geschiaftsverkehr schnell voranschreitet

-

124V, (1999g), S. 31
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und mit der technologischen Entwicklung Schritt
halten kann.
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