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3.1 Grundlagen Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

3 E-Business

3.1 Grundlagen
3.1.1 Basiskonzepte und Definitionen

Electronic Commerce vs. Electronic Business 1

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Electronic Commerce (E-Commerce):

wird in einer engeren Begriffsfassung fiir die elektronische Unterstiitzung insbesondere von
(Handels-) Aktivitdten verwendet, die in direktem Zusammenhang mit dem Kauf oder Verkauf
von Produkten oder Dienstleistungen stehen

Electronic Business (E-Business):

erstreckt sich dariiber hinaus auf Konzepte und Komponenten, die mittels Informations- und
Kommunikationstechnik die Koordination von inner- wie auch iiberbetrieblichen Leistungser-
stellungsprozessen optimieren helfen

Klassifizierungsansatze fiir E-Commerce (I) 2

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Klassifizierung nach...

e nach Segmenten

Business-to-Consumer (B2C): Elektronischer Vertrieb von Produkten und Dienstleistun-
gen direkt an einzelne Verbraucher

Business-to-Business (B2B): Elektronischer Vertrieb von Produkten und Dienstleistun-
gen zwischen Unternehmen

Business-to-Administration (B2A): Elektronischer Vertrieb von Produkten und Dienst-
leistungen von Unternehmen an 6ffentliche Behérden bzw. den Staat

Consumer-to-Consumer (C2C): Verbraucher verkaufen Produkte und Dienstleistungen
direkt an andere Verbraucher

Klassifizierungsansatze fiir E-Commerce (I1) 3

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Klassifizierung nach...

o Art der Anwendungen, bzw. durchgefiihrten Transaktionen:
— Datenaustausch zwischen Computer-Applikationen (Electronic Data Interchange, EDI)

— Ubermittlung von Zahlungen, insb. zwischen Banken
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Grundlagen der Wirtschaftsinformatik 3.1.1 Basiskonzepte und Definitionen

— Austausch von geschiftsorientierten Nachrichten (unstrukturierten Datentypen) zwi-
schen Menschen bspw. via E-Mail
e Offenheit der Netzwerke:
— allgemein zugangliche und offene Netzwerke

— proprietdre und geschlossene Netzwerke (z. B. Interbankennetze)

o Mobilitdt der Marktteilnehmer oder technischer Komponenten

M-Commerce (Mobiler Handel):

Beim M-Commerce werden unter Verwendung von drahtlosen Geréten, z. B. Mobiltelefonen oder
Handheld-Geréten, B2C- oder B2B- E-Commerce-Transaktionen iiber das Internet durchgefiihrt.

Klassifizierungsansatze fiir E-Commerce (l11) 4

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Klassifizierung nach...

o Integrationsgrad und tatséchliche Nutzung der funktionalen Unterstiitzung von Markt-
transaktionsphasen

— z.B. Anbahnung, Vereinbarung, Abwicklung

¢ Transaktionsvolumen
— Mikrotransaktionen (,,Micropayments®)
— Makrotransaktionen
¢ Organisatorische Gesichtspunkte, etwa im Sinne logisch abgrenzbarer Bereiche des Inter-
nets

— z.B. Intranet, Extranet

Klassifizierungsansitze fiir E-Commerce (1V) 5

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )
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3.1 Grundlagen

Grundlagen der Wirtschaftsinformatik
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Quelle: Facebook (2021)

e Ein branchenspezifisches Netzwerk verbindet ein Unternehmen mit seinen Lieferanten,
Distributoren und anderen wichtigen Geschéaftspartnern.

e Es dient einem effizienten Supply Chain Management und anderen Aktivitdten im Rahmen
eines auf Zusammenarbeit beruhenden Handels.

Perspektiven auf E-Commerce

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

e Kommunikations-Perspektive:
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Grundlagen der Wirtschaftsinformatik ‘ 3.1.1 Basiskonzepte und Definitionen

— Lieferung von Informationen, Produkten bzw. Dienstleistungen via Telefon-, Computer-
oder anderen elektronischen Netzwerken

¢ Geschéftsprozess-Perspektive:

— Nutzung von Technologien, die Geschéftstransaktionen und Arbeitsablaufe automa-
tisieren

e Service-Perspektive:

— Instrument, welches dem Wunsch der Unternechmen und Konsumenten Rechnung
tragt, Kosten zu senken, gleichzeitig die Qualitdt der Giiter zu erhdhen und die Ab-
wicklungsgeschwindigkeit von Lieferungen zu steigern

e Online-Perspektive:

— Moglichkeit, dass Giiter etwa iiber das Internet oder iiber andere Onlineservices ge-
kauft bzw. verkauft werden kénnen

Stufen der elektronischen Geschiftsabwicklung 8

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

A
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recherche g
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Phasen der digitalen Geschaftsabwicklung 9

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)
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3.1 Grundlagen Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

Offentliche und private Netzwerke (z.B. Internet)

| Webshops, Online-Informationssysteme ‘
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Bezahlung
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I T

| Elektronische After-Sales-Systeme ‘

| Betreuung, Service
I T

Internet als IT-Infrastruktur fir E-Commerce & 10
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

e Bevorzugte Infrastruktur fiir E-Commerce, weil es Unternehmen dazu befdhigt, zu sehr
geringen Kosten und auf sehr einfache Weise mit anderen Unternehmen und Individuen
zu kommunizieren

o Es stellt universelle und einfach zu bedienende Techniken und Technikstandards zur Ver-
fiigung, die von jeder Organisation iibernommen werden kénnen

o Ubiquitét (,Allgenwirtigkeit*)
o Globale Reichweite (,reach®)
o Universelle Standards

o Reichhaltigkeit (,,richness®)

o Interaktivitét

e Informationsdichte

o Individualisierung/kundenspezifische Anpassung

Soziale Technologie, benutzergenerierte Inhalte und Social Networking

| WiSe 2021/22 | 6




’ Grundlagen der Wirtschaftsinformatik 3.1.1 Basiskonzepte und Definitionen

Spezifika des internet-basierten E-Commerce (l): Ubiquitat 11
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )
o Internet-/Webtechnologie tiberall und jederzeit am (Arbeitsplatz, zu Hause) verfiigbar

o Internet iiber Mobilfunkgeréite nutzbar

Wirtschaftliche Bedeutung:
o (elektronischer) Markt hat sich {iber die herkémmlichen Grenzen hinaus ausgedehnt
= kaum noch zeitlichen und geografischen Restriktionen ausgesetzt
o Schaffung eines ,Marktraum“ (market space im Gegensatz zu market place)
o Einkauf kann iiberall stattfinden

e Annehmlichkeit fiir den Kunden wird erhéht, die Einkaufskosten verringern sich

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Globale Reichweite 12

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o zugrunde liegende Technik reicht rund um die Welt iiber nationale Grenzen hinaus

Wirtschaftliche Bedeutung:

o Handel ist iiber kulturelle und nationale Grenzen hinaus nahtlos und ohne Modifizierungen
moglich

e Marktraum umfasst potenziell Milliarden von Kunden und Millionen von Unternehmen
weltweit

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Universelle Standards 13
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )
Universelle Standard:

o viele der zugrunde liegenden technischen Standards sind im Wesentlichen allgemein zu-
géanglich und verfiigbar

e v.a. Standards, die die Funktionsweise des Internets unmittelbar betreffen

Wirtschaftliche Bedeutung:

o mit weltweit giiltigen Set von technischen Vorgaben konnen ungleichartige Computer pro-
blemlos miteinander kommunizieren

7 WiSe 2021/22 |




3.1 Grundlagen Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Reichhaltigkeit 14

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

e Video-, Audio- und Textnachrichten sind moglich

Wirtschaftliche Bedeutung:

e Video-, Audio- und Text-Marketingnachrichten sind in eine einzelne Marketingnachricht
und Kundenerfahrung integriert

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Interaktivitat 15

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Internet realisiert technisch einen Riickkanal und bietet damit Interaktionsfahigkeit

Wirtschaftliche Bedeutung:
e Verbraucher sind in einen Dialog eingebunden — und oft selbst aktiver Treiber
= Kundenkommunikation wird dynamisch an Einzelpersonen angepasst

e Verbraucher kann zu einem aktiven Element im Marktsystem werden

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Markttransparenz 16

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Internet reduziert die Kosten der Kommunikation und erhéht potenziell die Qualitdt der
Informationen

Wirtschaftliche Bedeutung:

e die Kosten fiir Informationsverarbeitung, Speicherung und Kommunikation sinken dras-
tisch

 zeitliche Néhe, Genauigkeit und Piinktlichkeit verbessern sich in hohem Maf

e Informationen werden umfangreicher, kostengiinstiger und potenziell exakter vermittelt

WiSe 2021/22 | )




’ Grundlagen der Wirtschaftsinformatik 3.1.1 Basiskonzepte und Definitionen

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Individualisierung/kundenspezifische
Anpassung 17

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

e zusammen mit weiteren Techniken lassen sich die Leistungserstellung und die Kommuni-
kation individualisieren

Wirtschaftliche Bedeutung:

¢ Individualisierung von Marketing und die kundenspezifische Anpassung von Produkten
und Dienstleistungen basieren auf individuellen Merkmalen

Spezifika des internet-basierten E-Commerce: Soziale Technologie, benutzergenerierte
Inhalte und Social Networking 18

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Internet begiinstigt technische und soziale Vernetzung von Menschen (bzw. Kunden) sowie
deren Gestaltungs- und Artikulationsspielraum

Wirtschaftliche Bedeutung:

¢ Vernetzung von Menschen eréffnet neue Dimensionen der sozialen Interaktion, der Gene-
rierung, Verkniipfung und Verteilung von benutzergenerierten Inhalten

o weitere Ansatzpunkte der Wertschopfung unter Einbindung von ,vernetzten Kunden“ ent-
stehen

Beziehung zwischen Richness und Reach 19

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

-

Mehr Informationsgehalt und
groBere Breitenwirkung erreichbar

Wird erméglicht durch:

* stark gestiegene Konnektivitit
durch das Internet

* Verbreitung von Standards

Informationsgehalt

Breitenwirkung

Reichweite (reach): Maf der Anzahl von Personen, zu und mit welchen das Unternehmen kom-
munizieren kann.

Reichhaltigkeit (richness): Maf der Detailliertheit und des Umfangs relevanter Informationen,
die ein Unternehmen Kunden zur Verfiigung stellen kann.
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3.1 Grundlagen Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

Kontrollfragen

Welche Aussagen sind richtig?

O

g

O o o o

B2B bezeichnet den elektronischen Vertrieb und Produktion digitalen Giitern zwischen
Unternehmen.

A2C bezeichnet den elektronischen Vertrieb und Produktion digitalen Giitern von Behor-
den und Unternehmen.

E-Commerce-Anwendungen kénnen nach dem Transaktionsvolumen unterschieden werden.
Ubiquitét ist ein Synonym fiir universelle Standards.
E-Commerce hat das Ziel, Geschéaftstransaktionen zu automatisieren.

Richness im Kontext von E-Business bedeutet, dass nur hochwertige Giiter verkauft wer-
den.

3.1.2 Digitale Giiter

Digitale Produkte 20

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Digitale Produkte sind Ansammlungen von Daten, die in vollstdndig digitaler Représenta-
tion gespeichert vorliegen und ohne Bindung an ein physisches Tragermedium tiber Kom-
munikationsnetzwerke vertrieben werden koénnen. Beispiele: Software Informationen (digi-
tale Texte, Bilder, Videos, Audio)

Kennzeichen von digitalen Produkten (1) 21

Quelle: Foliensatz zu Laudon u. a. ( )

Reproduktion und Distribution:

wenig Mehraufwand
Anzahl Kopien prinzipiell unbegrenzt

Kopien im Bedarfsfall erstellbar (geringe Lagerhaltung)

Gleichwertigkeit von Original und Kopie:

es gibt kein Original mehr

Veranderbarkeit:

WiSe 2021/22 | 10




Grundlagen der Wirtschaftsinformatik 3.1.2 Digitale Giiter

o Nachteil: leicht vorzunehmende Modifizierung zur Verfilschung und Manipulation durch
Unbefugte

o Vorteil: schnelle nachtrégliche Fehlerkorrektur und einfache Aktualisierung

o Unterteilbarkeit in kleinere Einheiten und einfache (Re-) Kombinierbarkeit (z.B. ,Mas-
hups“)

Kennzeichen von digitalen Produkten (11) 22

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Hohe Produktions- und niedrige Grenzkosten der Reproduktion:

o Hohe Fixkosten (first copy costs)

— Fixkosten zumeist versunkene Kosten (sunk costs)

o Marginale Kosten nahe Null

— keine Kapazitétsbeschrankungen

¢ Problem: Preissetzung

— Preis = Grenzkosten? =-ruinése Konkurrenz oder Monopolisierung

Kennzeichen von digitalen Produkten (I11) 23
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Verschleififreiheit

o schnelle Verbreitungsgeschwindigkeit

o Nutzungsalternativen: nicht Produkt an sich, sondern Verwendungsweise (Lesen, Drucken,
Verschenken usw.) stiftet Wert

o Erfahrungsgiiter

o Immaterialitat

o Wertverlust/Wertgewinn
o Wertbestimmung

o Standards

Geistiges Eigentum:

o unterliegen dem Urheberrecht

11 WiSe 2021/22 |




3.1 Grundlagen ’ Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

« digitale Online-Produkte: zentral auf Server des Anbieters gespeichert; Anbieter gewahrt
Zugriff, verhindert jedoch dauerhafte Abspeicherung auf Rechnern der Konsumenten

o digitale Offline-Produkte: nach Erwerb auf Rechnern der Konsumenten abgespeichert bzw.
installiert

Begrenztheit der Schutzmechanismen:

o Ansprache groBerer Kauferschichten durch Verzicht auf Digital Rights Management (DRM)
oder Erlosschmalerung durch illegale Kopien

Merkmale von Informationsgiitern 24

e Nutzen von Informationsgiitern kann vor der Verwendung oft nicht oder nur teilweise
bestimmt werden

— Bewertung des Nutzens teilweise subjektiv
= Proben des Informationsguts, Inhaltsbeschreibungen oder Bewertungen vor Nutzung
o erstmalige Erstellung eines Informationsguts verursacht i. d. R. wesentlich hohere Kosten
als Vervielfialtigung und Verbreitung

= Grenzkosten sehr gering (nahe null)

e Produktlebenszyklus eines Informationsguts ist in vielen Féllen duflerst kurz
— Informationsgiiter konnen in Stunden oder Tagen Wert verlieren
— Nutzen nur bei einmaliger Verwendung

— Informationsgiiter konnen iiber verschiedene Kanéle und Medien angeboten werden

e Schutz gegen unerlaubte Nutzung schwieriger als bei materiellen Giitern

Materielle und digitale (immaterielle) Giiter (I) 25

Materielles Gut

Digitales Gut

hohe Vervielfdltigungskosten

Angleichung der Grenzkosten an die Durch-
schnittskosten

durch Gebrauch entsteht Wertverlust i. S.
der Abnutzung

Verfiigung ist auf individuellen Besitz be-
schrankt

durch Aufteilung entsteht Wertverlust

niedrige Vervielfaltigungskosten
Grenzkosten gering oder sogar nahe bzw.
gleich null

durch Gebrauch entstehen sowohl Wertver-
lust als auch Wertgewinn

vielfacher Besitz ermdglicht parallele Ver-
fligungsmoglichkeiten

durch Aufteilung entstehen sowohl Wert-
verlust als auch Wertgewinn

WiSe 2021/22 |




Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

3.1.2 Digitale Giiter

Materielles Gut

Digitales Gut

Probleme des Diebstahls und der Zersto-
rung: Identifikations- und Schutzmoglich-
keiten sind bekannt

Probleme bei Urheberrecht, Datenschutz
und Datensicherheit: Sicherheitsmechanis-
men werden kontinuierlich weiterentwickelt
und aktualisiert

Materielle und immaterielle Giiter (I1)

= 26

Materielles Gut

Digitales Gut

schwierige Verbreitung, da Uberbriickung
rdumlicher Distanzen erforderlich
Preis/Wert kann i. d. R. objektiv ermittelt
werden

Kosten leicht identifizierbar
Preisbildungsmechanismen sind bekannt
und jahrelang bewéahrt

Verfahren und Vorschriften zur Bestands-
bewertung wurden iiber lange Zeit entwi-
ckelt und angewendet
Wirtschaftswissenschaftliche Theorien und
Modelle verfiigbar

einfache Verbreitung {iber elektronische
Kanile
Preis/Wert nur subjektiv bestimmbar

Kosten nur schwer identifizierbar

Ansédtze zur Preisbildung sind entwickelt
und werden erprobt

Bestandsbewertung ist wegen mangelnder
Verfahren problematisch bzw. nicht vorge-
sehen

Theorien und Modelle der Informationstko-
nomie werden erprobt und weiterentwickelt

Information als Ware 27

Eigenstiandige Informationsgiiter:
o liegen digitalisiert vor
o Nutzung gegen Entgelt
e Nutzen entsteht aus dem Gebrauch selbst

¢ z.B. Fachinformationen, Musik oder Filme

Informationsgiiter als Produktbestandteile:
e isolierter Gebrauch der Informationskomponente bringt keinen Nutzen
e Nutzen der Kernleistung wird Informationskomponente verbessert

o Kfz-Navigationssysteme, Versandstatusinformationen fiir Postsendungen, Informationsan-
gebot flir Bankkunden im Rahmen des Onlinebankings, etc.

13 WiSe 2021/22 |
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Informationskomponenten

Erhéhung des Nutzens
der Kernfunktionalitat

z. B. Aktualisierung von
Navigationssystemen mittels GPS

personen-
bezogene
Ergédnzung

Erh6hung
der Produkt-
sicherheit

z. B. Online-

Informations-

z. B. Online-

Support und . Clubs und
-Wartung Kemleistung -Communities
bzw.
Kernprodukt
Erhdhung der (materiell) funktionale
Nutzungs- > Erganzung
sicherheit z. B. Aktienkurs-
z.B. ~" komponente ™. information im
E-Learning (immateriell) Rahmen des
zur Produkt- Online-
bedienung Brokerage

Erleichterung der Nutzung

z. B. Speicherung
elektronischer
Waschprogramme

Quelle: Tiemeyer,

& 28

Strategische Fragestellungen:

Erweiterung bestehender Produkte und
Dienstleistungen durch Informationskom-
ponenten

vollstandiger Ersatz herkommlicher Leis-
tungen durch Informationsgiiter

innovative Neuentwicklung eines Infor-
mationsguts zur Deckung eines bisher
nicht vorhandenen oder erkannten Be-
darfs

Kostenfaktoren fiir ein digitales Produkt (Webseite) 29

Quelle: Biihler u. a.,

Projektmanagement:

e beim Webdesign ist viel Abstimmung mit dem Kunden notwendig

e je mehr Mitarbeiter fiir das Projekt benétigt werden, desto héher ist der Aufwand

Inhaltsproduktion:

e Produktion von Texten, Audio oder Video

Templateerstellung:

e Programmierung der Gestaltungsvorlagen; HTML5, CSS

Mobile Endgerite:

« Anpassung an besondere Gegebenheiten (Hard-/Software)

WiSe 2021/22 |
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Grundlagen der Wirtschaftsinformatik ‘

3.1.2 Digitale Giiter

Kostenfaktoren fiir ein digitales Produkt (Webseite)

Quelle: Biihler u. a.,

Animationen:

o Effekte bei Priasentation der Inhalte oder bei Navigation

Schnittstellen:

¢ 7z.B. Anbindung der Warenwirtschaft

Zusatzmodule:

e z.B. Wiki, Forum, Umfrage, Gewinnspiel

Suchmaschinen:

e Optimierung, Werbung, Landing Pages

Marketing:

« Einbindung von Webbannern o. A.

Kontrollfragen

Welche Aussagen sind richtig?

& 30

0 Digitale Produkte sind Ansammlungen von Daten, die ohne physisches Trigermedium

vertrieben werden konnen.

o 0o 0o o O

digitalen Produkts.

Digitale Produkte zeichnen sich durch Verschlei3freiheit aus.

Distribution und Reproduktion von digitalen Giitern ist mit groflem Aufwand verbunden.

Informationsgiiter konnen als zusétzliche Produktbestandteile Nutzen stiften.
Bei digitalen Giitern kann durch Aufteilung kein Wertzuwachs entstehen.

Das Projektmanagement ist ein entscheidender Kostenfaktor bei der Herstellung eines

15
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3.1 Grundlagen Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

3.1.3 Anwendungen fiir E-Commerce

Elektronische Markte 31

Quelle: Hansen u. a.,

Ein elektronischer Markt (engl.: electronic market) ist eine rechnergestiitzte Plattform fiir den
marktméfig organisierten Tausch von Produkten und Dienstleistungen zwischen Anbietern und
Nachfragern, die iiber Rechnernetze Zugang haben.

Betreiber
Unterstiitzte
Transaktionsphase
El?ktro— Ertragsmodell
i che der Betreiber
Markte ’ ’
Branchen-
orientierung
Unterstiitzte
Marktmechanismen
Betriebswirtschaftlicher Exkurs: Transaktionskosten 32

Quelle: Hansen u. a.,

Transaktionskosten:

Kosten, die durch Markttransaktionen verursacht werden. Sie entstehen also nicht durch die
Giitererstellung, sondern durch die Ubertragung von Giitern von einem Marktteilnehmer zum
anderen.

Markttransaktion:

Bilaterale Abwicklung eines Geschéftsakts (6konomischer Tausch), wobei Verfiigungsrechte an
Giitern von einem Verkdufer zu einem Ké&ufer iibertragen werden. Der Kéufer erbringt eine
Gegenleistung meist in Form eines Geldbetrags.

Klassifikation elektronischer Markte (I1) 33

Quelle: Hansen u. a.,

Betreiber des elektronischen Markts:
e cin Betrieb: betriebseigener elektronischer Markt

o Konsortium

WiSe 2021/22 | 16




Grundlagen der Wirtschaftsinformatik 3.1.3 Anwendungen fiir E-Commerce

o unabhéngiger Dritter: neutraler elektronischer Markt

Unterstiitzte Marttransaktionsphasen:
¢ Informationsphase
¢ Vereinbarungsphase

o Abwicklungsphase

Branchenorientierung:
o branchenspezifisch: vertikaler elektronischer Markt

e brancheniibergreifend: horizontaler elektronischer Markt

Klassifikation elektronischer Markte (1) 34

Quelle: Hansen u. a.,

Unterstiitzte Marktmechanismen:
o Katalogaggregation

e Schwarzes Brett

Einseitige Auktion
o Ausschreibungen

e« Borsen

Ertragsmodell des Betreibers:
o Mitgliedsbeitrage
o Transaktionsgebiihren
o Werbeerlose

o kostenpflichtige Zusatzdienste

17 WiSe 2021/22 |
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Gegeniiberstellung digitale und traditionelle Markte

& 35

Digitale Mdrkte

Traditionelle Mdrkte

Informationsasymmetrie
Suchkosten
Transaktionskosten

Dynamische Preisgestaltung
Preisdifferenzierung

Marktsegmentierung

Wechselkosten

Reduziert
Niedrig
Niedrig
null)
Niedrige Kosten, sofort
Niedrige Kosten, sofort

(manchmal gegen

Niedrige Kosten, moderate
Prazision
Hoher /niedriger ~ (abhéngig

von Produkteigenschaften)

Hoch
Hoch
Hoch (Zeit, Reisen)

Hohe Kosten, verzogert

Hohe Kosten, verzogert

Hohe Kosten, geringere Prézi-
sion

Hoch

Direktkontakte

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

¢ Internet kann vorhandene Distributionskanile ersetzen

Informationsfiille:

& 36

e Suchkosten: In Geld bewertete Aufwénde, z. B. Zeit, die fiir die Suche nach einem geeigne-
ten Produkt und die Ermittlung des giinstigsten Preises fiir dieses Produkt aufgewendet

wird.

— Geringere Suchkosten: Besonders fiir Endkunden, aber auch Unternehmen haben es
leichter, sich ihre Zielgruppe zu ,,suchen* Aber: Informationsiiberflutung?

Informationsasymmetrien:

o Informationsasymmetrie: Situation, in der die relative Verhandlungsstirke von zwei Par-
teien bei einer Transaktion dadurch bestimmt wird, dass eine Partei mehr an fiir die
Transaktion relevante Informationen besitzt als die andere Partei.

o Beispiel: Gebrauchtwagenkauf

WiSe 2021/22 |
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’ Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

3.1.3 Anwendungen fiir E-Commerce

Senkung von Transaktionskostenkategorien: Funktionalitat

& 37

Anbahnungsphase

Vereinbarungsphase

Abwicklungsphase

Nachfragersicht
Erhohte Markttransparenz

Anbietersicht

Biindelung von Giitern und
Dienstleistungen fiir homoge-
ne Zielgruppen

Ubersicht iiber frithere Ein-
kaufe

Speicherung von Kundenda-
ten

Verfiigharkeit von Zusatzin-
formationen fir Installation
und Gebrauch

Vollautomatisierte Auftrags-
erfassung

Senkung von Transaktionskostenkategorien: Abwicklung (Transaktionskosten i.e.S.)

= 38

Anbahnungsphase Vereinbarungsphase Abwicklungsphase

Nachfragersicht

Geringerer Such- und Ver- keine Fahrtkosten Einfacher Schnelle/billige Kommunika-

gleichsaufwand; Bestellvorgang; keine Fahrt- tion, teilweise elektronische
kosten Lieferung

Anbietersicht

Geringere Akquisitions- und Nutzung gespeicherter Kun- Automatisierung im Zah-

Werbekosten deninformationen lungsverkehr, d.h. kosten-

glinstige Zahlungsabwicklung

Senkung von Transaktionskostenkategorien: Convinience

= 39

Anbahnungsphase Vereinbarungsphase Abwicklungsphase

Nachfragersicht

Zeitersparnis FEinfache Such- und Selekti- Transparenz iiber Status der
onssoftware Auftragsbearbeitung

Anbietersicht

Schnelle und einfache Ange-
botsdnderung

Einfache E-Mail-
Kommunikation bei Nachfra-
gen/ Bestatigungen

Einfaches Follow-up/ einfa-
chere Kundenbindung

19
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3.1 Grundlagen Grundlagen der Wirtschaftsinformatik

Markttransparenz durch Informationsaggregatoren 40

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Sammeln und filtern von Informationen
e z.B. Themen, Nachrichten

¢ oder Einkaufsinformationen

— Informationsaggregatoren durchsuchen das Web nach Preisen und Verfiigbarkeiten
von Produkten

— stellen eine Liste der Seiten zur Verfiigung, auf denen das Produkt angeboten wird,
zusammen mit Preisinformationen und einem Kauf-Link.

— Kaufinteressent erlangt in kurzer Zeit einen guten Marktiiberblick

© Markttransparenz steigt?

Interaktives Marketing und Individualisierung (1) 41

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Webseiten als Quellen von Kundeninformationen

— Pflichtdaten, freiwillige Daten, Trackingfunktionen, ...

o Webindividualisierung
— Das spezielle Zuschneiden von Webinhalten auf einen bestimmten Benutzer

— Vorteile des Einsatzes individueller Vertriebsmitarbeiter zu viel geringeren Kosten
realisierbar

o Aufbau langfristiger Kundenbeziehungen

— personlich zugeschnittene Inhalte, Informationen und Dienstleistungen bereitstellen

Interaktives Marketing und Individualisierung (I1) 42
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )
Beispiel:

e Amazon.de speichert Informationen iiber die Kéufe jedes Kunden.

e Wenn ein Kunde zur Webseite von Amazon.de zuriickkehrt, wird er durch eine Websei-
te mit z. B. Buchempfehlungen begrifit, die auf seinen vergangenen Eink&ufen oder den
vergangenen Einkdufen von Kéufern mit dhnlichen Interessen basieren.

Abgleich mit ,,Offline-Daten*:

o z.B. Offline-Einkéufe, Kundendienstunterlagen, Produktregistrierungen Effizienz/Effekti-
vitdt vs. Datenschutz und Privatsphére?
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Grundlagen der Wirtschaftsinformatik ‘ 3.1.3 Anwendungen fiir E-Commerce

Neues Geschiftsmodell (siehe 3.2.1):
e Verkéduflichkeit und Wert von umfangreichen Daten?
¢ Kundenbefragungen und Fokusgruppen sind teuer

e Meinungen in Internetforen analysieren, Online-Marktforschung, Online-Verhalten einer
groflen Anzahl von Kunden vieler verschiedener Webseiten

Automatisierter Kundendienst 43
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

¢ Informationsumfang: Webseiten, E-Mail, Chats, etc.

o Kostensenkung

o Erweiterung von traditionellen Callcentern um E-Mail- und Chat-Funktionalitdten

Beispiel - Fluggesellschaft:
e Check-in
¢ Sitzbelegungen
o Kontostand bei Vielfliegerprogrammen

¢ Online-Kauf von Flugtickets

Internet/World Wide Web als Vertriebskanal 44

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Geeignet insbesondere fiir digitale Inhalte
— Online-Zeitungen, -Spiele, -Radio, -Filme
e Podcasting: Verfahren zum Veréffentlichen von Audiosendungen iiber das Internet, das
abonnierten Benutzern gestattet, Audiodateien auf ihre Personal Computer oder tragbaren
Musikabspielgerate herunterzuladen
e Videocasts
— Content-Bereitstellung durch unabhéngige Produzenten
— neues Verteilverfahren fiir Sender
— unternehmensinternes Informationsmedium

— Werbemittel (Vermittlung von Produktkompetenz und Produktinformationen)
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Blogs/Blogging 45

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Blog = ,,Word Wide Web“ + ,Logbuch*

Webseite, die typischerweise eine Reihe von chronologischen (in der Reihenfolge von jiings-
ten zu &ltesten) Eintrégen des Verfassers sowie Links zu thematisch verwandten Webseiten
enthalt

Trackbacks / Pingbacks: Liste von Eintrdgen in anderen Blogs, die sich auf einen Beitrag
im urspriinglichen Blog beziehen

meist Leserkommentare gestattet

Beispielhafte Einsatzmoglichkeiten fiir Blogs: webbasiertes Marketingtool

— persénlicher und dialogorientierte Kommunikationskanal, um Offentlichkeit und kiinf-
tigen Kunden Informationen iiber neue Produkte und Dienstleistungen zu présentie-
ren

— Leser werden oft gebeten Kommentare abzugeben
— unternehmensinternes Kommunikationsmedium

O Bewertung: (giinstige) Methode, um Kundenmeinung bzgl. Produkten, Marken und Wer-
bekampagnen herauszufinden

E-Procurement und Beschaffung 46

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Beschaffung:

Betriebswirtschaftlicher Funktionsbereich mit den folgenden Schwerpunkten: Einkauf von Waren
und Materialien; Verhandlungen mit den Lieferanten fithren; Bezahlung der Giiter und Veran-
lassung und Koordination der Lieferungen.

E-Procurement:

elektronische Beschaffung
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Grundlagen der Wirtschaftsinformatik 3.1.3 Anwendungen fiir E-Commerce

Firma

Lieferanten Distributoren
Quelle: Laudon u.a., 2010

Elektronischer Marktplatz 47

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

o Virtueller Markt innerhalb eines Datennetzes, etwa dem Internet, auf dem Mechanismen
des marktméfigen Tausches von Giitern und Leistungen informationstechnisch realisiert
werden

e FElektronischer Markt i.w.S. und i.e.S.

— Die Transaktionskoordination durch elektronische Mérkte kann als informationsver-
arbeitende Einrichtung verstanden werden, deren Leistung iiber eine einfache Unter-
stiitzung der Kommunikationsphase hinausgeht

e Produktionsgiiter: Waren, die in einem Produktionsprozess verwendet werden

— z.B. Stahlplatten in der Fahrzeugherstellung
o Indirekte Giiter: alle anderen Giiter, die nur indirekt der Produktion dienen

e 7z.B. Biirozubehor oder Produkte fiir Wartung und Reparatur Beispiel fiir Markplatz fir
Produktions- und indirekte Giiter: SAP Ariba

Vorteile fiir Marktteilnehmer an einem elektronischen Marktplatz 48

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

o Elektronische Unterstiitzung der Koordinationsmechanismen

— Vollstandige elektronische Koordination (z.B. Preisbildung)
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— Einfache Koordinationsunterstiitzung (z. B. Preisinformation)

e Vereinfachung der Aktivitdten der Informationsbeschaffung und -auswertung

— Verringerung der Informationsasymmetrie
e Verringerung der zeitlichen und raumlichen Distanz

o Gleichberechtigung der Marktpartner
— Freiwillige Marktteilnahme
— Offenheit des Marktzugangs

o Marktgeschehen durch menschliche Interpretation der Marktsituation beeinflusst

Borse 49

Quelle: Foliensatz zu Laudon u. a. ( )

o Elektronischer Marktplatz eines Drittanbieters, der primar transaktionsorientiert ist und
den Kontakt zwischen vielen Kédufern und Verkaufern herstellt.
e Griinde fur das Scheitern vieler Borsenplatze

— Lieferanten befiirchteten Preiskonkurrenz ohne Aussicht auf langfristige Kundenbe-
ziehungen, die Preissenkungen hétte rechtfertigen kénnen

— viele Direkteinkdufe nicht spontan durchfithrbar, da sie vertragliche Bindungen er-
fordern etwa bzgl. Lieferzeit, kundenspezifischen Anpassungen und Qualitdt der Pro-
dukte

Mobile Commerce (M-Commerce) 50

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

e Auspridgung des E-Commerce unter Verwendung drahtloser Kommunikation und mobiler
Endgerite
o eignet sich besonders gut fiir standortbasierte Anwendungen, z. B.
— fiir die Suche von lokalen Hotels und Restaurants
— zum Uberwachen des lokalen Verkehrs oder des Wetters
— fiir personalisiertes standortbasiertes Marketing.

e mobile Rechnungsbezahlung, Banking, Wertpapierhandel, Fahrplanédnderungen und Dow-
nloads von digitalen Inhalten

o forderlich fiir den M-Commerce sind spezielle digitale Bezahlsysteme

o GPS-Féhigkeit der Smartphones erlaubt standortbasierte Werbung, geosoziale Dienste so-
wie Geoinformationsdienste
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Standortbezogene Marketing- und Werbekampagnen 51

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Standortbezogenes Marketing richtet die Werbung gezielt an Personen, die sich in der Nahe
eines bestimmten Standorts aufhalten, um genau an diesem Ort, fiir diese Person und zu
diesem Zeitpunkt bestimmte Kaufanreize zu setzen

o Erster standortbezogener Marketing-Service im Jahr 2010 von O2
— Werbebotschaften gezielt an mobile Endgeréte schicken

— Og nutzt seine Kundendaten, um anderen Firmen personalisiertes Marketing bereit-
zustellen

— Os-Kunden registrieren sich bei dem System und geben ihr Alter, Geschlecht und
ihre Interessen an

— Wenn die Kunden sich in der Ndhe eines Geschéfts befinden, das zu ihrem Profil passt,
empfangen sie eine SMS, die sie iber Rabattaktionen oder andere Sonderangebote
informiert

Standortbezogene Marketing- und Werbekampagnen (I1) 52

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Herausforderungen Os-Programm:
¢ Opt-In und Opt-Out
o nur Kunden, die &lter als 16 Jahre sind
o Datenschutz
o Haufigkeit (SMS-Bombardement)

o Gerite

Marktpotenzial ist grof3:
o Aber weltweit unterschiedliche SMS-Nutzungskulturen

e In Japan wird eher standortbezogene Werbung in Apps genutzt als Werbung per SMS
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Internet der Dinge: Potenziale fiir E-Commerce 53

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

Internet der Dinge (Smarte Objekte)

Lokalisierung und Identifizierung bergen hohes Potenzial fiir innovatives Marketing

Identifizierung

— z.B. RFID, biometrische Verfahren (Iris-, Gesichts-, Stimmerkennung)

Lokalisierung
— GPS

— Umgebungsbestimmung (néchster bekannter Punkt, z. B. eingebuchte Mobilfunkzelle,
eingebuchtes WLAN)

— Spezifische Merkmale eines Standorts (Footprint)

e Finden von ortsgebundenen Informationen
— Restaurants
— Geldautomaten
— Tankstellen

— ortliche Unterhaltungsangebote

Beispiel fiir ortsabhangige Informationsdienste 54

e Ich bin in meiner Urlaubsregion und mdchte mit meinem Handy eine Unterkunft buchen

O Verteiltes System
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3.1.3 Anwendungen fiir E-Commerce

Anwendungslogik 55
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Elektronisches Zahlungssysteme (1) 56
Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Elektronisches Zahlungssystem:
Die Verwendung von digitalen Techniken, wie Kreditkarten, Smartcards und internetbasierten
Zahlungssystemen, um fiir Produkte und Dienstleistungen auf elektronischem Weg zu zahlen.

Elektronisches Kreditkartenzahlungssystem:
Sicherer Dienst fiir Kreditkartenzahlungen im Internet, bei dem die zwischen Benutzern, Hénd-
lern und Banken tibertragenen Daten geschiitzt sind.

Digitale Brieftasche (digital wallet):
Software, die Daten zu Kreditkarten und deren Besitzer speichert und diese Daten automatisch
wahrend E-Commerce-Kauftransaktionen bereitstellt.

Mikrozahlungen (Micro-Payments):
Zahlung eines sehr geringen Geldbetrags, hdufig wenige Euro oder gar wenige Cent.

Elektronisches Zahlungssysteme (m 57

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (

Elektronisches Zahlungssystem mit Kreditrahmen:

System, das es einem Benutzer ermdéglicht, Zahlungen oder Kéufe im Internet zu tétigen, mit
denen sein Kreditkartenkonto oder alternativ seine Telefonrechnung erst zu einem spéteren Zeit-
punkt belastet wird.
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Elektronisches Zahlungssystem mit Kreditrahmen:

System, das es einem Benutzer ermoglicht, Zahlungen oder Kaufe im Internet zu tatigen, mit
denen sein Kreditkartenkonto oder alternativ seine Telefonrechnung erst zu einem spéteren Zeit-
punkt belastet wird.

Zahlungssystem mit Guthabenfunktionalitét:
System, das es Verbrauchern ermoglicht, basierend auf einem Guthaben auf einem elektronischen
Konto sofort Zahlungen an Héndler oder andere Personen zu leisten.

Elektronisches Bargeld (E-Cash):
Wiéhrung in elektronischer Form, die auflerhalb des normalen Geldverkehrs eingesetzt wird.

Elektronisches Zahlungssysteme (l11) 58

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Peer-to-Peer-Zahlungssystem:
Elektronisches Zahlungssystem fiir Personen, die Geld an Héndler oder Privatpersonen iiberwei-
sen mochten, die keine Kreditkartenzahlungen annehmen kénnen.

Elektronische Geldanweisung / elektronischer Scheck (digital checking):
Die elektronische Geldanweisung (oder elektronischer Scheck) erweitert die Funktionalitéit vor-
handener Girokonten, sodass diese zur Bezahlung von Onlinekédufen verwendet werden kénnen.

Elektronisches Rechnungsstellungs- und Zahlungssystem:

System, das zur Zahlung regelmifig anfallender monatlicher Rechnungen verwendet wird. Es
ermoglicht den Benutzern, sich ihre Rechnungen elektronisch anzeigen zu lassen und diese per
elektronischer Uberweisung von ihren Bank- oder Kreditkartenkonten zu bezahlen.

Kontrollfragen

Welche Aussagen sind richtig?
O Digitale Markte zeichnen sich durch eine reduzierte Informationsasymmetrie aus.
[0 Die Preisdiffenzierung ist auf digitalen Mérkten erschwert.

[0 Eine Reduzierung der Transaktionkosten bei digitalen Mérkten ergibt sich durch geringere
Werbekosten.

0 Transparenz iiber Status der Auftragsbearbeitung senkt aus Nachfragersicht die Transak-
tionskosten.

O Auf einem elektronischen Marktplatz kénnen Produktionsgiiter und indirekte Giiter ver-
kauft werden.
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3.2 Digitale Geschifts- und Erlosmodelle
3.2.1 Geschiaftsmodelle

Neue Geschiftsmodelle 59

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

o Geschaftsmodell: Abstraktion des Wesens eines Unternehmens, der Art und Weise, wie
dieses Unternehmen Produkte oder Dienstleistungen zur Verfiigung stellt, und der Art
und Weise, wie das Unternehmen Wert generiert.

o Entkoppelung von Vertriebsweg des Produkts und der Verfiigharkeit produktbezogener
Informationen kann zur Entwicklung neuer Geschéftsmodelle fithren

o Beispiele: Buchhandel, Finanzdienstleister

¢ Gewinne werden auf eine neue Art erzielt und Zahlungsbereitschaft abgeschopft

— Zusétzlicher Beitrag zur Wertschopfung bei vorhandenen Produkten und Dienstleis-
tungen

— Grundlage fiir komplett neue Produkte und Dienstleistungen

e Neue Formen der Wertschopfung;:
— neues Produkt oder neue Dienstleistung

— zusitzliche Informationen oder Dienste zu einem traditionellen Produkt oder einer
Dienstleistung

— Produkt oder Dienstleistung iiber das Internet kostengiinstiger als iiber die traditio-
nellen Vertriebswege anbieten

Internet-Geschiftsmodelle (1) 60

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Webshop:
Verkauft Giter direkt an Verbraucher oder einzelne Unternehmen. (z. B. Amazon.de, Zalan-

do.de)

Informationsaggregatoren:

¢ Bieten Einzelpersonen oder Unternehmen Informationen zu Produkten, Preisen und Ver-
fiigharkeit.

¢ Finanzieren sich durch:
— Werbung

— die Vermittlung von Kéufern an Verkédufer

¢ 7.B. Guenstiger.de, Idealo.de
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Transaction Broker:

o spart Benutzern Zeit und Geld durch die Unterstiitzung bei Transaktionen
o stellt fiir jede ausgefiihrte Transaktion eine Gebiihr in Rechnung
e Bietet Informationen zu Preisen und Kaufbedingungen.

e z.B. Expedia.de, Etrade.com

Internet-Geschaftsmodelle (11) 61

Quelle: Foliensatz zu Laudon u. a. ( )

Online-Handelsplatz:

o Stellt eine elektronische Umgebung fiir Kdufer und Verkédufer bereit, in der diese nach
Produkten suchen, Produkte anzeigen und Preise fir diese Produkte festlegen kénnen.

e Ermoglicht Online-Auktionen oder Reverse Auctions, ein Auktionsverfahren, bei dem die
Kéufer mehreren Verkdufern Angebote machen, um ein Produkt zu einem vom Kunden
festgelegten Preis, einem ausgehandelten Preis oder zu einem Festpreis zu kaufen.

e Kann Verbrauchern oder dem B2B-E-Commerce dienen.
o Finanziert sich durch Transaktionsgebiihren.
o z.B. eBay.de, Priceline.com, Hood.de

Internet-Geschaftsmodelle (1) 62

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Inhalte- Anbieter:

e Erzielt Ertrage, indem Inhalte in elektronischer Form, z. B. Nachrichten, Musik, Fotos oder
Videos, im Web bereitgestellt werden.

e Bei manchen Content-Providern muss der Kunde fiir den Zugriff auf Inhalte zahlen, andere
Provider finanzieren sich durch den Verkauf von Werbeflachen.

o z.B. Spiegel.de, itunes.de

Onlinedienstleister:

e Bietet einen Onlinedienst fiir Einzelpersonen oder Communitys und Unternehmen an,
insbesondere Social-Media-Funktionalitdten fiir den Austausch von benutzergenerierten
Inhalten.

e Finanziert sich durch Abonnement- oder Transaktionsgebiihren, Werbung oder durch die
Erfassung von Marketing- informationen iiber die Benutzer.

e z.B. Draw.io, Dropbox
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Internet-Geschaftsmodelle (1) 63

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Soziale Netzwerke:

o Stellt einen Treffpunkt zur Verfiigung, an dem sich Personen mit dem gleichen Interessens-
schwerpunkt austauschen und niitzliche Informationen zu ihren gemeinsamen Interessen
finden kénnen.

o Eine Erlosquelle stellt der Verkauf von Werbeflache dar.

o z.B. Xing.de, Facebook.com

Portal:

e Stellt einen Eintrittspunkt in das Web sowie spezielle Inhalte und zugehdrige Dienste
bereit.

o Eine Erlosquelle stellt der Verkauf von Werbefliche dar.

e Web.de, Bing.de

Bemerkungen 64

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

e Portal

— Informationsiiberflutung organisieren (z. B. Yahoo!)

¢ Social Networking

— Freunde sind Quellen fiir Absatzhinweise (z. B. Xing, LinkedIn)

¢ Dynamische Preisgestaltung
— B2C- und B2B-Auktionen
© Uberlegenheit gegeniiber ,festem Ladenpreis“?

e Banner-, PopUp- und Overlay-Werbung
— Effizienz /Effektivitat vs. Attraktivitat fiir Konsumenten?

o Virtuelle Gemeinschaften

— Zielgruppe fiir Werbung

e Anreize fiir Kunden, ldnger auf Webseiten zu bleiben

— Communities, Foren, Chats
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Ein praktisches Beispiel 65
@ @ e,

Mehr als 70 % der deutschen KiUs, die personalisierts Werbung nutzen, gaben an, dass diese effekiiv 2021 gaben 73 % der befragten Kleinen Unlemehmen i der EU an, dass sie die Plattiormen von
sel, um neue Kunden zu finden, Facebook genutzt haben, um ifr Geschift aufzubauen. So wie Haart voor Wiin.

Der deutsche Online-Babyausstatter Die Niederlanderin Kirsten van Harten

nutzte Facebook und Instagram, um

Mami Poppins erzielt Gber
personalisierte Facebook-Anzeigen

bi Halft i U t »Hart voor Wijn“ aufzubauen, ein Online-
is zur Halfte seines Umsatzes.

Geschaft fir Weinproben.

Neue Kunden finden -
mit Facebook funktioniert das.

Neue Unternehmen in Europa griinden -
mit Facebook funktioniert das.

FACEBOOK
60000
Stz i copdscheUnemehen. s o e e cipiisot Unismorment Vot s
Quelle: Facebook (2021) Quelle: Facebook (2021)
3.2.2 Erlosmodelle
Erlosmodelle im E-Commerce 66

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. (2010)

¢ Das Erlosmodell eines Unternehmens beschreibt, auf welche Art und Weise ein Unterneh-
men Ein- nahmen generiert, Profite macht und einen hoheren Return-on-Investment (ROI)
erzielt.

e Fast immer eine Kombination aus

Werbung
— Umsatz

Abonnenten

kostenlos/Freemium

— Transaktionsgebiihren

Affiliate-Systeme (iiber Provision)

Erlosmodelle im Detail: Werbung und Werbetrager 67

Quelle: Hansen u.a., 2019

Werbung:

Werbung (engl.: advertising) ist die absichtliche und zwangsfreie Beeinflussung der Marktpart-
ner, um diese zu einem bestimmten Verhalten zu beeinflussen. Nach der Art des Werbeobjekts
unterscheidet man Produkt-, Programm- und Firmenwerbung. Weitere Klassifizierungsmerk-
male der Werbung sind die Werbetreibenden (Individual- und Kollektivwerbung), die Zahl der
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Umworbenen (Einzel- und Mengenwerbung) sowie die Primérziele der Werbung (Einfiihrungs-,
Expansions-, Erhaltungs- und Reduktionswerbung).

Werbetriger:

Ein Werbetrager (engl.: advertising medium, advertising vehicle) ist ein Medium, iiber das die
Werbebotschaft an die Zielpersonen (hier: Konsumenten) iibermittelt wird. Wesentliche Merk-
male fiir die Auswahl von Werbetrdgern sind deren Reichweite, die Einstellungen und Verhal-
tensformen.

Erlosmodelle im Detail: Werbemodell) 68

Quelle: Foliensatz zu Laudon u. a. ( )

e Populérstes Erlosmodell

o Webseite zieht eine grofie Zahl an Besuchern an durch ,kostenlose* Nachrichten, Videos,
etc.

¢ hoch spezialisierte Benutzergruppen sind wertvoller
e Bruttoausgaben ca. 360 Mio. € fiir Onlinewerbunng in Deutschland im Juni 2021

e Online-Werbemarkt wachst weiter

Weitere Erlosmodelle im Detail (1) 69

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Umsatzmodell:
e Verkauf von Waren, Informationen oder Dienstleistungen
o Beispiel Amazon

o Beispiel iTunes Store (grofites Micropaymentsystem)

Abbonnentenmodell:
o Laufende Abogebiihr

e Damit das Abonnentenmodell erfolgreich ist, muss der Inhalt als etwas wahrgenommen
werden, das einen hohen Mehrwert hat, sich von anderen Inhalten unterscheidet und weder
frei verfiighar noch leicht zu kopieren ist.

o Beispiel Netflix
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Weitere Erlosmodelle im Detail (1) 70

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Kostenlos- /Fremium-Modell:

o grundlegende Dienste oder Inhalte werden kostenlos angeboten, aber Gebiihren fiir beson-
dere oder zusétzliche Inhalte

e Idee: sehr viele Besucher mit dem kostenlosen Dienst anzulocken und dann einige von
ihnen von den Vorziigen der Premiumdienste und des Abo-Modells zu iiberzeugen

o Schwierigkeit: kostenlose Nutzer zu zahlenden Nutzern machen

o Beispiel Google: kostenlose Anwendungen, dariiber hinaus Premium-Dienste

o Beispiel Dropbox: 2GB kostenlos, grofierer Speicher kostet

e Beispiel Flickr: kostenlos Fotos hochladen und mit Freunden oder Familie teilen, Premi-

umpaket kostet zweistelligen Eurobetrag (unbegrenzt Speicher, HD-Videospeicherung und
-wiedergabe, keine Werbung)

Weitere Erlosmodelle im Detail (111) 71

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Transaktionsgebiihren-Modell:
o Unternehmen erhalten eine Gebiihr fiir das Ausfiihren oder Ermoglichen einer Transaktion

o Beispiel: eBay

Affiliate-Modell:

o Webseites lenken Besucher auf Héndler-Websites und erhalten eine Vermittlungsgebiihr
bei Geschéftsabschluss

o Beispiel Epinions, Yelp: Empfehlungsportale leiten auf Handlerwebseiten weiter

e Beispiel Amazon: Amazon lenkt Nutzer zu sich iiber geschickt platzierte Amazon-Logos
auf Affiliate-Seiten

e Kooperation von Youtubern mit Amazon
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E-Commerce-Marketing 72

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

¢ keine Branche stéarker durch E-Commerce verdndert als Marketing

o neue Wege, Millionen potenzieller Kunden zu identifizieren, zu sehr geringen Kosten
— Suchmaschinenmarketing
— Data-Mining
— Empfehlungssysteme
— Gezielte E-Mails

o Long-Tail-Marketing:
— Lohnt sich erstmals

— Kéufer fir Nischenprodukte finden

Behavioral Targeting 73

Quelle: Foliensatz zu Laudon u.a. ( )

Verhaltensorientierte Werbetechniken

— Um Interessen und Préferenzen der Kunden zu verstehen

e Nutzung von Verhaltensdaten
— Verhalten innerhalb von sozialen Netzwerken
— Im Verlauf des Surfverhaltens (Klickstream-Analyse)

— Uber moglichst viele Kanile hinweg

e Vorteil

— Effizienteres Marketing, mehr Umsétze

e Nachteil

— Ggf. Vertrauensverlust durch Verletzung der Privatsphére

e Tracken von Nutzern per Web-Cookies, Zdhlpixel und Web-Beacons iiber Tausende von
Webseiten

o erzeugt eine ca. 10-fach héhere Kundenresonanz
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Kontrollfragen

Welche Aussagen sind richtig?

[0 Das Umsatzmodell ist das popularste Erlosmodell im Internet.

0 Das Umsatzmodell basiert auf Verkauf von Waren, Informationen oder Dienstleistungen
im Internet.

[0 Das Freemium-Modell ist besonders verbreitet bei Online-Spielen.
O Beim Affiliate-Modell werden Premium-Dienste nur bestimmten Kunden angeboten.

0O E-Commerce-Marketing beinhaltet Data-Mining und Empehlungssysteme.
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