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Der zunehmende Einsatz dektronischer Medien fuhrt zu einem Wandel wirtschaftlicher Strukturen. Neben der
Anpassung bekannter Geschdftsmodelle an die veranderten Anforderungen und Potentiale egeben sich auch
ganzlich neue Moglichkeiten fir Unternehmen wie Privatleute. In dieser Ausarbeitung werden zunéchst wichtige
Begriffe geklart und ein Modell zur Klassfikation von Systemen des elektronischen Handels eingefiihrt, bevor
verschiedene Geschéftsmodelle auf dem Gebiet des elektronischen Wirtschaftens vorgestellt werden. Abschlie-
3end werden wirtschaftliche Auswirkungen des E-Commerce betrachtet und die Chancen fir die Verdrangung
traditioneller Mérkte diskutiert.
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1. Begriffe und Definitionen

1.1 E-Buzzwords

Auf dem Gebiet des elektronischen Handelns und Wirtschaftens herrscht eine gewisse Unklarheit der Bezéch-
nungen. Diese egibt sich zum einen aus dem raschen Wandel, dem dieser Sektor unterworfen ist, zum anderen
aber auch aus dem krediven Spracheinsatz der Marketingfadchleute, die hier offenbar eine Spielwiese gefunden
haben. Dennoch lassen sich gewisse Abgrenzungen vornehmen.

Der Begriff des E-Businesswurde 1998 von IBM eingefiihrt. Mittlerweile gilt er als Oberbegriff fir alle Arten
von elektronisch abgewickelte Geschaftstétigkeiten, unternehmensintern wie -extern [2].

E-Cooperation beschreibt die Zusasmmenarbeit von Unternehmen tber elektronische Hilfsmittel. Darunter fallt
beispielsweise das Sypply Chain Management, also de Koordination der Zuli eferungskette tiber Unternehmens-
grenzen hinweg.

E-Information steht fir Vorgénge, die primér der Informationsvermittiung auf elektronischen Wege dienen.
Beispiele hierfur sind Digitale Bibli otheken, Web-Portale oder E-Zines, elektronisch publizierte Zeitschriften.
E-Commerce schliefdlich, as gcherlich populérster und oft falschlich gebrauchter Begriff, umfaldt korrekterweise
nur den elektronischen Handel im engeren Sinne, also den Austausch von Waren oder Dienstleistungen gegen
typischerweise monetére Gegenwerte awischen Anbietern und Nadifragern. Gegebenenfals kdnnen hierbei
Dritte ds Mittler beteili gt sein [3]. Abstrakt lieffe sich E-Commerce ds , Unterstiitzung von Handel saktivitéten
Uber Kommunikationsnetze® definieren [2]. E-Commerceist nach wie vor die treibende Kraft im E-Business und

soll daher auch Schwerpunkt der Betrachtungen sein.

1.2 Geshéaftsmodedl e

Bevor die verschiedenen Geschéftsmodelle klassfiziert und erlautert werden, empfiehlt es sch, den Begriff

genau zu definieren:

Ein Geschaftsmodell umfal3t

«  Eine Architektur fur die Flisse von Produkten, Dienstleistungen und Informationen.
Diese beinhaltet eine Beschreibung der verschiedenen Akteure und ihrer Rollen.

» Eine Beschreibung der potentiellen Vorteil e fir die énzelnen Akteure.

e Eine Beschreibung der Einkunftsguell en.

Die Definition eines Geschaftsmodells madit noch keine Aussagen (ber die tatsadliche Umsetzbarkeit und
Sinnhaftigkeit des definierten Modells. Insbesondere héngt die tedhnische Redi sierbarkeit im E-Commerce stark
von der verfigbaren Technologie ab. Ein vollig anderer Aspekt ist die wirtschaftliche Tragbarkeit; diese wird
zusétzlich etwa von der Marketing-Strategie und weiteren strategischen Entscheidungen der Unternehmensfiih-
rung bestimmt undsoll daher hier nicht Gegenstand der Betrachtung sein [1].
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Grundsétzlich kann Engagement im E-Commerce eénem Unternehmen komplett neue Geschaftsmdgli chkeiten
eréffnen oder aber auch bestehende Strukturen komplementér ergénzen [1]. Die Impulse zur Weiterentwicklung
kommen dabel oft von aul¥erhalb: Wandel im wirtschaftlichen Umfeld, wie @wa gestiegene Erwartungen der
Kunden an den gebotenen Service oder steigender Konkurrenzdruck, zwingt die Unternehmen zur Anpassung
der internen Abl&ufe. Erfolgreicher E-Commerce scheint daher nur méglich, wenn die zugehdrigen durch Flexi-

bilit & und Effizienz geprégten Verfahrensweisen ihre unternehmensinterne Entsprechung finden [2].

2. Klassifikation von E-Commer ce-Systemen

Ein E-Commerce System ist die konkrete Umsetzung, sozusagen de Instanziierung, der technischen Aspekte
eines Geschaftsmodell s des elektronischen Handels. Abstrakte Elemente wie Einkunftsquellen urd Vorteile fur
die beteili gten Akteure sind hier weniger wichtig, daftir stehen Detail s der Redisierung im Vordergrund.
E-Commerce-Systeme kénnen nach vier Kriterien klassfiziert werden: den unterstiitzten Phasen einer Handels-
transaktion, den betelli gten Akteuren, dem umgesetzten monetdren Volumen und der Anwendungsnéhe der ein-
gesetzten Technologien [2].

2.1 Phasen

Eine Handelstransaktion fihrt letztendlich zu einem Vertrag zwischen den beteili gten Parteien, in dem die ge-
genseitigen Leistungen (Produkte, Dienstleistungen, Zahlungen) festgehalten werden. Die Transaktion 182t sich
dabei zunéchst in drei Phasen einteilen [2]:

In der Informationsphase beobachten die Teilnehmer den Markt und urterbreiten pdentiellen Handelspartnern
Angebote. Diese Phase stiitzt sich auf die zunéchst gegebenen Produktspezfikationen.

In der Verhandlungsphase kommunizieren paentielle Partner und passen Uber Angebote und Gegenangebote die
Produktspezfikationen an, bis entweder eine Einigung erzielt wird oder die Verhandung erfolglos abgebrochen
wird.

Im Falle der Einigung folgt auf den Vertragsschlul? de Abwicklungsphase mit Zahlung und Lieferung. Diese
Phase kann je nach Art des Handels wenige Sekunden bis mehrere Jahre dauern.

Ein feineres Phasenmodell unterteilt zum einen die Informationsphase in Bedarfsidentifikation, Produktver mitt-
lung und Handlervermittlung, zum anderen die Abwicklungsphase in Kauf und Lieferung und Produkt-Service
und Evaluation [3].

2.2 Akteure

Die Hauptakteure beim elektronischen Handel sind in aller Regel der Kunde (Konsument) und der Anbieter
(Handler). Dabei kdnnen diese Rollen von Geschéft zu Geschéft wechseln [2]. Bei einigen Geschéaftsmodellen
treten auch Mittler in Aktion, die zwischen den beiden Parteien vermitteln. Wie im traditionellen Handel ist dies
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meist dann der Fall, wenn Anbieter und Kunde sonst nur schwer zueinander finden wirden. Die folgende Ein-
teilung orientiert sich urebhangig vom eventuellen Vorhandensein eines Mittlers an den Gruppenzugehdrigkei-
ten von Anbieter und Kunde.

Diese werden zur Klasgfikation eines EC-Systems einer der drei Gruppen Consumer (Verbraucher), Business
(Unternehmen) und Administration (6ffentliche Verwaltung) zugeteilt. Da awischen Mitgliedern der Gruppen
prinzipiell beliebig Handel getrieben werden kann, ergeben sich somit sechs Kategorien, von denen jedoch nur
die mit EinbeZehung der Unternehmen von groRerer Relevanz sind [2].

2.2.1Businessto-Business(B2B)

B2B-Commerce findet zwischen den Unternehmen einer Wertschdpfungskette statt, das heif3t ein Unternehmen
tritt innerhalb der Kette nach oben hin als Nachfrager und nach unten hin als Anbieter auf. Handel im engeren
Sinne ist zwischen Unternehmen eher die Ausnahme; betrachtet man eine gesamte Handel stransaktion, so ist die
Verhandlungsphase im Vergleich zur oft jahrelang laufenden Abwicklung (Lieferungen, Kommunikation, Ab-
stimmungen) sehr kurz. Damit fallt | eicht ein Grofdteil einer gesamten B2B-Transaktion eher in den Bereich des
E-Businessals des E-Commerce[2].

Die dektronische Integration zwischen den Unternehmen findet dementsprechend auch weitgehend automatisiert
zwischen den jewelligen Softwaresystemen statt. Ziel ist die Abstimmung von Regeln, Rollen und Abl&ufen.
Oftmals findet dazu eine Verbindung zwischen den Extranets der Unternehmen Anwendung, das heif3t die Un-
ternehmen gewahren sich gegenseitig Zugriff auf ihre Daten und Dienstleistungen. Problematisch ist dabei die
heutzutage immer noch mangelhafte Standardisierung der entsprechenden Schnittstellen, so da3 proprietére
Systeme a1 fragmentierten Insell dsungen fihren. Hoffnung scheint hier durch neuere Technologien wie XML-
basierten Datenaustausch gegeben, wobei aber auch hier Schwierigkeiten zu befirchten sind, etwa aufgrund der
nicht eindeutig festgel egten Semantik von XM L-Dokumenten.

Insgesamt ist B2B-Commerce weniger schematisch als B2C-Commerce Im Vordergrund steht statt desen de
Schaffung flexibler Kooperationen zwischen den beteili gten Unternehmen zur Unterstiitzung der Abwicklungs-
phase [2].

2.2.2Businessto-Consumer (B2C)

Im Gegensatz zum B2B-Commerce steht B2C-Commercefiir die Abwicklung van Bestell- und Verkaufsprozes-
sen zwischen einem Anbieter und einer grofRen Zahl von wechselnden Kunden. Dabei sind die Kunden typi-
scherweise Privatpersonen, das Transaktionsvolumen ist eher niedrig anzusetzen und die Bindung zwischen den
Parteien ist verhdltnismalig schwach. Der Kaufprozessist einfacher strukturiert, dabei stérker schematisiert als
beim B2B-Commerce Verhandlungen finden meist nicht statt, die Kaufentscheidung ist eher von Spontaneitét
bednflufdt. Transaktionen werden kurzfristig abgeschlossen, so dald de Abwicklungsphase mit Bezahlung urd
Lieferung dominiert.

Systeme fir den B2C-Bereich basieren folglich meist auf Web-Anwendungen wie beispielsweise Online-
Katalogen. Die Kundenseite verfligt im Normalfall nicht Uber spezelle Software, sondern nutzt das Angebot
Uber Standardbrowser [2]. Aufgrund der Verbreitung ist B2C-Commerce aich de Variante, die den meisten
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Nicht-Fachleuten beim Stichwort ,, E-Commerce” in den Sinn kommt. Diese Verengung des Begriffsist zumin-
dest insofern ungerechtfertigt, als dal’ im B2B-Commerce deutlich grél3ere Betrdge umgesetzt werden.

2.2.3Businessto-Administration (B2A)
B2A-Commerce beschrankt sich zum gegenwaértigen Zeitpunkt weitestgehend auf Beschaff ungsmal3nashmen der

offentlichen Hand. Die dort Ublichen Ausschreibungsverfahren bei der Vergabe von Auftrégen lassen sich in
elektronischer Form durchfiihren, das heif3t Leistungsbeschreibungen werden publiziert und Unternehmen kon-
nen ihre Angebote abgeben [2]. Fur eine weitergehende Automatisierung der Prozesse ist dabei natlrlich eine
gewis® Standardisierung der Ablaufe vonnéten. Denkbar wéren hier etwa das lbsttétige Einreichen von Ange-
boten durch de EDV-Systeme der Unternehmen als Re&ktion auf neue Ausschreibungen, vor allem aber die
automatische Auswertung solcher Angebote bei der 6ffentlichen Verwaltung. Um dies zu ermdgli chen, miissen
die ausgetauschten Dokumente vereinheitli cht werden und maschinenlesbar sein; weiterhin ist die Festlegung
eines Kommunikationsprotokoll s zwischen den Systemen erforderlich.

Da die Ausfilhrungsphase der Geschéfte im B2A-Bereich verhadltnismalig komplex und damit nur schwer durch
EC-Systeme a1 urterstiitzen ist, beschrénkt sich der elektronisch gefiihrte B2A-Commerce aif die Informations-
und Verhandlungsphase. In Zukunft konnten weitere Anwendungsfelder bei den Finanzémtern entstehen, wenn
diese direkteren Online-Zugriff auf Unternehmensdaten erhalten. Mit dhnlichen Mitteln lief3e sich auch ein Fir-
meninformationsdienst bei den Amtsgerichten redisieren, die damit eine vertrauenswirdige Anlaufstelle fur

entsprechende Anfragen abgadben [2].

2.2.4Administration-to-Consumer (A2C)
Der A2C-Bereich hat wenig kommerziellen Charakter. Zwischen Staa und Birgern wird kaum Handel im engen

Sinne getrieben [2], von Ausnahmen wie dem , Direkterwerb von Bundeswertpapieren* bel der Bundeswertpa-
pierverwaltung (www.bsv.de) einmal abgesehen. Dennoch ergeben sich interessante Anwendungsmdgli chkeiten
fUr neue Technologien.

So akzeptieren schon heute @nige Bundeslander Steuererkldrungen in elektronischer Form (, EIStEr*), wobei
sich de Unterschiede zur athergebradchten Variante im Augenblick noch auf die Form der Datenibermittlung
zum Finanzamt beschrénken. Langfristig wére aber auch hier bei entsprechender Standardisierung von Formaten
und Ablaufen eine erhebli che Effizienzsteigerung gegentber der heutigen Verfahrenswei se moglich.

Weitere denkbare Einsatzgebiete fir neue Technologien sind beispielsweise Arbeitsplatzvermittiung, das weite
Feld der altéglichen Blrgerdienste (Personalausweisverlangerung, Angelscheine, Hundesteueranmeldung...)
oder sogar Wahlen [2]. Die Umsetzung dieser Mégli chkeiten verlauft all erdings zur Zeit sehr schleppend; zwei-
fellos ist eine ordnungsgemél3e Authentisierung bei amtlichen Vorgangen unerléfdlich, und das Signaturgesetz
hat die Grundlagen fir den Einsatz digitaler Unterschriften gelegt. Die Redisierung des Systems im Alltag ge-
staltet sich jedoch sehr aufwendig und undurchsichtig, so dafd weder Industrie noch Verbraucher grof3es Interesse
zegen.

Sollte sich in Zukunft trotz der im Augenblick durchaus noch nicht gelésten Schwierigkeiten ein Grofdteil der
Marktaktivitaten elektronisch abspielen, kénnten stadliche Stellen unter Ausnutzung der direkteren Kommuni-

kationskandle zum Burger diesen besser als heute bei der Orientierung im Markt unterstiitzen, etwa indem sie
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Listen mit Qualitétsmerkmalen von Anbietern oder Produkten verdff entlichen [2]. Derartige Aktivitdten werden
schon seit langem auf konventionellen Wegen durchgefihrt, die Reichweite dirfte sich alerdings erheblich

steigern lassen.

2.2 5Administration-to-Administration (A2A)
Im A2A-Sektor sind vor allem Kooperationen zwischen stadlichen Stellen denkbar, die gegebenenfalls auch

grenziibergreifend stattfinden kdnnen. Einsatzmdgli chkeiten fir derartige Kooperationen wéren am ehesten die
im Hintergrund ablaufende Abstimmungfir die in den vorhergehenden Abschnitten erwéhnte Unterstiitzung von
Unternehmen und Verbrauchern bei deren Handelsaktivitdten, also de standardisierte Bereitstellung von Fir-
mendaten und anderen Informationen [2]. Letztlich stellen solche Kooperationen aber nur Verléngerungen der
B2A- und A2C-Aktivitéten stadlicher Stellen dar, so dal3 der Begriff ,, A2A-Commerce” unangebracht erscheint.
Handel im engeren Sinne findet zwischen Staaen praktisch nicht statt.

2.2.6Consumer-to-Consumer (C2C)

C2C-Commerce beschreibt den Handel zwischen Privatpersonen Uber el ektronische Medien, typischerweise das
Internet. Dieser Bereich wird heute bereits rege genutzt, etwa aif Auktionsseiten wie Ebay oder Ricardo, bei
denen deichzeitig noch Unternehmen als Mittler auftreten. Das potentielle Gesamtvolumen des C2C-Marktes
ist keinesfalls zu unterschétzen. Problematisch ist hier al erdings die oftmals fehlende V ertrauensbasis zwischen
einander unbekannten Marktteil nehmern. Die daraus resultierende Hemmschwell e fur die Teil nahme am Handel
ist noch hoher als beim B2C-Commerce[2]. Langfristig ist eine Verbesserung der Situation nur Uber eindeutige
Online-Identitdten moglich, ein Konzept, dem viele Nutzer aufgrund von Datenschutzproblemen aber ablehnend
gegentiiberstehen.

Eine besonders reizvoll e Variante des C2C-Commerce kann sich in geschlossenen Benutzerkreisen ergeben, also
Gemeinschaften, deren Mitgliederbasis verhdltnismallig konstant ist, wie dwa den Kunden eines Internet-
Providers oder den Abomenten eines gebuhrenpflichtigen Dienstes. Zum einen entsteht hier eher eine akzepta
ble Vertrauensbasis, zum anderen kann Handel ohne Austausch von dfiziellen Geldmitteln getrieben werden
[2]. Damit gehen diese Geschéfte am Finanzamt vorbel, was dem Staa natiirlich nicht recht sein kann, anderer-

seits aber kaum voll sténdig zu unterbinden ist.

2.3Volumen

Die Klasdfizierung von Handel stransaktionen nach ihrem Volumen wird vor allem im B2C-Bereich vorgenom-
men. Grund sind die verschiedenen zum Einsatz kommenden Zahlungsverfahren. Dabei besteht keine Einigkeit

Uber die genauen Grenzwerte, das im folgenden angefiihrte Schema wird aber weitgehend akzeptiert [2].

2.3.1Macropayments

Diese Klass bezachnet Zahlungen Uber 1000 €. Bei derart umfangreichen Transaktionen wird von einer eta-

blierten Bezehung zwischen den Transaktionspartnern ausgegangen. Entweder finden Teile des Handels ,, off-
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line" statt, oder friihere Geschéfte haben bereits eine Vertrauensbasis aufgebaut. Die agentliche Zahlung findet
meist auf konventionellem Wege statt, da die entstehenden Kosten im Verhdtnis zum Transaktionsvolumen

ertraglich sind undauf Sicherheit Wert gelegt wird.

2.3.2Medium Payments

Hierunter fallen Zahlungen von 5 bis 1000 € und damit die meisten typischen Eink&ufe von Privatleuten. Als
Zahlungsverfahren haben sich Schecks und vor allem Kreditkarten bereits etabliert. Durch die Einbezehung von
Dritten als Vertrauenstréger (Banken bzw. Kreditkartengesell schaften) entféllt die Notwendigkeit fir eine di-

rekte Vertrauensbasi s zwischen den Handel spartnern.

2.3.3Micropayments

Diesist die Klasse der kleinen Betrdge zwischen 0,1 und 5€. Im Alltag wird fiir Zahlungen dieser Gré3enord-
nung hierzulande meist Bargeld eingesetzt, was eine flexible und unkomplizierte Abwicklung erlaubt. Obwohl
die Handelspartner anonym bleiben kdnnen, wird keine dritte Partei als Vertrauenstréger benttigt. Diese Eigen-
schaften lief3en sich hisher nicht zufriedenstellend auf das Internet tibertragen. Die bisher entwickelten Ansétze
zeigten Schwachen vor alem bei der Handhaburg.

Geldkarten etwa existieren nur in Deutschland und Frankreich; ihre Verwendung erfordert speziell e Lesegeréte,
wodurch sie fur den Einsatz in Privathaushalten unattraktiv erscheinen und auch sonst recht wenig Verbreitung
gefunden haben. Ecash und Cyber Coins bilden mit virtuellen Geldbdrsen entscheidende Eigenschaften von Bar-
geld wie Anonymité der Handelspartner und vertrauenswirdigen Bezahlvorgang zwar fast perfekt nach urd
erfordern dabei verhdtnismalig wenig Aufwand seitens der Nutzer, wirken aber offenbar auf Verbraucher trotz-
dem undurchsichtig genug, um nur wenig Akzeptanz zu erreichen.

Damit existiert fir Micropayments im Augenblick noch kein etabliertes Zahlungsverfahren. Die Notlésung fur
Unternehmen, deren Geschaftsmodell e dennoch Zahlungen dieser Gréfenordnurg implizieren, besteht meist im
Griff zu komplexeren Zahlungsverfahren fir Medium Payments, deren gréfRerer Aufwand beim Zahlungsvor-
gang dann all erdings nicht recht im Verhdltnis zum umgesetzten Betrag steht.

2.3.4Nanopayments

Unter Nanopayments werden Zahlungen von weniger als 0,1 € zusammengefalit. Aufgrund der vergleichsweise
winzigen Betrage pro Transaktion werden hier Verfahren mit minimalen Aufwand ben6tigt. Damit scheiden
Kryptographie und sogar transaktionale Unterstiitzung aus: Um die Transaktionskosten im Regelfall niedrig zu
halten, miisen de Handelspartner gelegentliche Verluste in Kauf nehmen. Als Nebeneff ekt wird all erdings auch
keine ausgepragte V ertrauensbasis zwischen den Parteien vorausgesetzt.

Eine Alternative besteht darin, die Leistungen ohne Bezahlung abzugeben und andere Einnahmequellen wie
Bannerwerbung zu nuzen. Diese Variante war im World Wide Web sehr popul&r; sinkende Einkiinfte aus Wer-
bung veranlassen mittlerweil e dlerdings erste Anbieter, sich doch mit Zahlungsverfahren auseinander zu setzen.
Grundsétzlich werden Geschéftsmodelle im Bereich der Micro- und Nanopayments mit sinkendem Umsatz pro

Transaktion immer spekulativer, da der Gesamtumsatz durch viele Einzdtransaktionen erzielt werden mufd
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2.3.5Zeropayment

Prinzipiell kann E-Commerce aich chne Flul3 von monetéren Mitteln stattfinden, etwa indem sich zwei Unter-
nehmen gegenseitig bewerben. Derartige 6konomische Transaktionen ome Geldflu fallen in die Klass des

Zeropayment.

3. Geschaftsmodell e

Auf dem Gebiet des E-Businessexistiert eine Reihe von Geschéftsmodell en; wahrend Modell e des E-Commerce
im engeren Sinne teilweise schonfast zum Alltag gehdren, sind einige Modell e des weiteren Umfelds gcherlich

weniger verbreitet oder ganzli ch unbekannt.

3.1Geshaftsmoddle des Handels

Hierbei handelt es sch um verschiedene Ausprégungen des E-Commerce im eigentlichen Sinne, das heif3t, es
findet Leistungsaustausch zwischen zwei oder mehr Parteien statt. Die Geschéftsmodelle lassen sich daher da-
nach klassgfizieren, ob sie durch Anbieter, Nachfrager oder Mittler getragen werden, wer also das Modell initi-
iert und die Méglichkeit zur Abwicklung von Handelstransaktionen ertffnet. Weiterhin kann zwischen aktivem

und passivem Verhalten des Modelltrégers im Umgang mit seinen Handelspartnern urterschieden werden.

3.1.1Anbieter-getragene Modelle

Bekanntestes Geschéftsmodell dieser Kategorie ist sicherlich der E-Shop oder Online-Shop. Der Anbieter verof-
fentlicht seine Angebote und wartet auf Bestellungen durch Nachfrager, verhélt sich also passv. Der E-Shop
erflllt dabei hauptséchlich zwei Funktionen: Primér dient er der Verkaufsforderung duch Werburg. Erst in
zweiter Linie kommen Funktionen der Bestellabwicklung und Bezalung hinzu, auch wenn dese mittlerweile
fast bei alen E-Shops anzutreffen sind. Damit unterstiitzt ein E-Shop innerhalb einer Handelstransaktion de
Phasen Produktvermittlung sowie vor allem Kauf und Lieferung [3].

Unternehmen wollen durch den Einsatz von E-Shops vor allem eine Umsatzsteigerung sowie reduzierte Wer-
bungskosten bei globaler Prasenz erzielen. Kéufer profitieren von niedrigeren Preisen undgroléerer Auswahl im
Vergleich zu lokalen Anbietern. Auch kénnen sie das Angebot bequem rund um die Uhr nutzen [1].
Geschéftsmodell e des aktiven Marketings durch Anbieter sind seltener anzutreffen. Bei diesen Modell en tritt der
Anbieter aktiv an potentiell e Nachfrager heran und informiert sie iber seine Produkte und Preise. Beispiel fir ein
solches Modell wére der E-Newsletter, also der regelméafiige oder ereignisbezogene Versand von E-Mails an
einen Kreis von Abonnenten. Je nach den bei der Registrierung durch den Empfénger angegebenen Daten kann

der Newdletter mehr oder weniger persondlisiert sein, etwa hinsichtlich der enthaltenen Informationen (beworbe-
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ne Produktkategorien, Ausfihrlichkeit der Erlauterungen) oder der Haufigkeit des Versands. Schwerpunktmaliig
unterstiitzen E-Newdletter im Rahmen einer Handel stransaktion de Phase der Produktvermittiung[3].

Es erscheint naheliegend, dal3 Modell e des aktiven Marketings in der Regel nicht ausreichen, ein Unternehmen
Zu tragen, sondern typischerweise ds Erganzung zu Modellen der Angebotsveréffentli chung eingesetzt werden.
Dies ergibt sich bereits aus den jeweil s primér unterstiitzten Phasen von Handelstransaktionen. Es leuchtet aber
auch ein, dal? ein Anbieter mit seinen aktiv an de Nadfrager gesendeten Angebaten deren Bedarfe sehr genau
treffen bzw. herausragend attraktive Produkte bieten muf3 um seinen Umsatz vollstdndig auf diesem Weg zu

erzilen und nicht in der allgemeinen Werbeflut unterzugehen.

3.1.2Nadfrager-getragene Modelle

Diese Modelle sind im Vergleich zu Anbieter-getragenen Modellen eher selten anzutreffen, da es kaum ver-
gleichbare Geschaftsmodelle in der konventionellen Wirtschaft gibt und sich entsprechende Markte erst etablie-
ren missen.

Analog zum Prinzip von E-Shops kénnen auch Nachfrager ihre Bedarfe veroffentlichen urd auf Angebote von
Anbietern warten. Dieses passve Verfahren wird a's E-Tendering bezeichnet. Sinn madt ein solches Vorgehen
dlerdings erst bei entsprechender Grof3e der zu vergebenen Auftrége, da sich sonst die Suche fir potentielle
Anbieter nicht lohnt. Da aber die Kosten fir die Suche durch den Einsatz dektronischer Medien gesenkt werden,
kann die Bedarfsverdffentlichungin Zukunft auch fur kleinere Auftrége sinnvoll sein, spezell wenn sie gebin-
delt mit Verdffentlichungen anderer Nachfrager erfolgt. Zur Zeit fehlt jedoch noch eine entsprechende Infra-
struktur. Innerhalb einer Handelstransaktion urterstiitzt das E-Tendering vor allem die Handlervermittiung und
die Verhandlungsphase [3].

Beim E-Procurement recherchieren die Nachfrager am Markt und nehmen aktiv Kontakt mit Anbietern auf, die
idederweise spezell e Systeme auir Entgegennahme solcher Anfragen einsetzen. Dieses Verfahren wird var allem
im B2B-Commerce von g6feren Konzernen im Rahmen der Beschaffung angewandt, wo die Transaktionsvo-
lumina diese Vorgehensweise rechtfertigen. Im B2C-Bereich lohnt sich fir Anbieter die Bearbeitung individu-
dler Anfragen nicht. Die vom E-Procurement besonders unterstiitzten Phasen der Handelstransaktion sind
Handlervermittlung Verhandungsowie Kauf und Lieferung.

Shopping Agents kénnen auch von Privatleuten genutzt werden. Es handelt sich hierbei um Software-Agenten,
die selbsttétig Produkte und Dienstleistungen suchen und unter Berticksichtigung der vom Nutzer vorgegebenen
Bedingungen auch Verhandlungen durchfiihren und Geschéfte abschlieffen kdnnen. Der Nadhfrager spart sich
auf diese Weise die womadglich langwierige manuelle Suche; allerdings miisen de Systeme der Anbieter sich
kooperativ verhalten. Dafiir gewinnen sie im Idedfall mehr Kunden und erzielen einen htheren Umsatz, treten
gleichzetig aber auch in stérkere Konkurrenz zueinander. Shopping Agents unterstiitzen hauptsachlich de
Transaktionsphasen Handlervermittlung urd Verhandlung [3].

Allgemein versprechen de Nadfrager-getragenen Modelle gréfdere Auswahl und damit indirekt niedrigere Ko-
sten oder hohere Produktqualitét fur die Nachfrager. Auch den Anbietern &ff net sich ein groRerer Markt, aul3er-

dem lassen sich bei automatisierter Verarbeitung der Anfragen Kosten einsparen [1].
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3.1.3Muittler-getragene Modelle

In seinen Anféngen schien E-Commerce éer zu einer Eliminierung von Medidren zu fihren, da Anbieter und
Nachfrager Gber die neuen Medien direkt in Kontakt treten kdnnen, was als Disintermediation bezechnet wird.
Mittlerweile zechnet sich ab, dal? die neuen Technologien eher zu einer Verschiebung as zu einer Totalelimi-
nierung des Mittlerkonzepts flihren: Wéahrend in einigen Bereichen Mediére in der Tat aus dem Markt verdrangt
werden, kénnen sie sich in anderen Sektoren halten. Teilweise entstehen sogar neue Marktnischen, wenn auch
meist nur im weiteren Umfeld des Handels.

Ein naheliegendes Beispiel fur ein Mittl er-getragenes Geschéftsmodell i st die E-Mall. Hierbei bietet der Mittler
gegen entsprechende Gebuhr eine gemeinsame Plattform fir E-Shops an, die sich auf diese Weise, dhnlich wie
traditionell e Einzd handel sgeschéfte, zu einem Einkaufszentrum zusammenschli ef3en, etwa nach Branchen oder
um ein komplementéres Produktsortiment anzubieten. Dabel sind in der Regel Benutzerfihrung urd Zahlungs-
verfahren innerhalb der E-Mall einheitlich, um den Nadfragern entgegenzukommen. Spezell unterstiitzte
Transaktionsphasen sind Handlervermittlung sowie Kauf und Logistik [3].

Die Anbieter erhaten durch E-Malls eine einfache Méglichkeit zur Web-Présenz und kénnen auf ,, Laufkund-
schaft* durch die N&he zu anderen E-Shops hoffen, wobel sich das Konzept der raumlichen Néhe in der Praxis
alerdings kaum auf das Internet Gbertragen &3t Hier sind grundsétzlich alle Anbieter nur wenige Mausklicks
entfernt. Auch die einheitli che Benutzerfiihrung als Komfortborus gegentiber verstreuten, proprietdr organisier-
ten E-Shopsist kein all zu zugkréftiger Vorteil [1].

Ahnlich zur E-Mall i st das Konzept des Third Party Marketplace. Der Mittler tbernimmt hier im Extremfall die
komplette Webprasenz samt ihrer Marketingaufgaben fir den eigentlichen Anbieter. Dieser stellt Zugang zu
seinen Produktdaten zur Verfiigung, die dann vom Mittler Gber ein einheitli ches Interfacepubliziert werden. Je
nach Wunsch wickelt er dartiber hinaus Bestellungen, Bezahlung und Logistik ab. Gewinn erzielt er dabei Uber
vom Anbieter geforderte Gebuhren [1].

Ein weiteres mittlerweil e sehr populdres Geschaftsmodell fur Mittler ist die E-Auction, der Betrieb einer Aukti-
onsplattform im Internet. Off ensichtlich steht hier die Transaktionsphase der Verhandlung im Mittelpunkt. Das
Verfahren der dynamischen Preishil dung 1803t sich prinzipiell mit vielen Geschéftsmodell en kombinieren; in der
Praxis kennt man vor allem die grof3en Websites fur den C2C-Bereich wie Ebay oder Ricardo. Der Betreiber
erzielt seinen Gewinn aus Teil nahmegebihren der Anbieter und aus Werbung. Anbieter kénnen Gber Auktionen
beispielsweise UberschuRproduktion mit geringem Aufwand losschlagen, Nadhfrager mogen auf giinstige Ein-
kaufsmoglichkeiten aus sin [1].

3.2 Geshaftsmodell e desweiteren Umfelds

Bel Virtual Communities stellt der Betreiber eine Plattform zur Verfligung, Uber die sich de Mitglieder der Ge-
meinschaft austauschen kénnen. Die Gemeinschaft selbst kann dabei verschiedenste Ziel setzungen haben, privat-
freundschaftlich oder professonell-kommerziell. Immer geht es den Mitgliedern jedoch um den Austausch von
Informationen. Der Betreiber erzielt Einkinfte durch Mitgliedsgebihren urd Werbung. Virtual Communities
kénnen auch mit anderen Geschéftsmodellen kombiniert werden, um deren Attraktivitét zu steigern, indem ein

Gemeinschaftsgefiihl unter den Nutzern oder sogar zwischen Nutzern urd Betreiber aufgebaut wird [1].
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Value Chain Service Provider spezalisieren sich auf ein bestimmtes Glied in der Wertschopfungskette, bei-
spielsweise Logistik oder Zahlungsabwicklung, und hieten ihre Expertise aif diesem Gebiet dann anderen
Marktteil nehmern an. Simples Beispiel sind Paketdienste wie UPS oder German Parcd [1].

Value Chain Integrators versuchen im Gegensatz dazu, mehrere benachbarte Glieder in der Wertschdpfungskette
zusammenzufassen, um dadurch Einsparungen zu erzielen. Auch sie bieten ihr Fachwissen gegen Bezahlung
anderen Marktteil nehmern an [1].

Collaboration Platforms &hneln vom Prinzip her in gewissem Umfang den Virtual Communities. Der Betreiber
stellt hier eine Plattform mit entsprechenden Hilfsmitteln und Informationen fir die Zusammenarbeit zwischen
Unternehmen zur Verfligung, etwa fir die gemeinsame Entwicklung eines neuen Produktes [1].

Information Brokerage ist der Handel mit Informationen, spezell solchen, die im E-Business oder durch de
Nutzung neuer Technologien im allgemeinen anfall en. Beispiele hierfir sind Kundendaten oder Nutzungsprofil e,
aber auch Unternehmensberatung, Borsentipps, sogar Web-Suchmaschinen falen in diese Kategorie. Je nach
Exklusivitétsgrad der gebotenen Informationen und Beratungsdienstleistungen fallen fir die Nutzer Gebuhren
an, oder aber der Dienst finanziert sich durch Werbung [1].

Eine Sonderstellung im Rahmen der Information Brokerage nehmen Trust Services ein. Als vertrauenswirdige
Dritte authentifizieren sie beispielsweise Identitdten, verwalten kryptographische Schliissl oder gewahrleisten
den ordnungsgemal3en Ablauf von Geschéften. Damit ermdglichen sie st bestimmte Zahlungsverfahren oder
gesicherte Email-Kommunikation und schlagen algemein Uberall dort Briicken, wo sich de Teilnehmer einer
Handel stransaktion nicht direkt kennen und vertrauen. Auch sie nehmen Gebihren, entweder nach dem Abon-

nement-Verfahren oder fur jede einzdne Inanspruchnahmeihrer Dienste [1].

4. Wirtschaftliche Auswirkungen des E-Commerce

Wie eingangs erwahnt ist der Handel die treibende Kraft im E-Business Deswegen stellt sich die Frage, wie das
Vordringen des elektronischen Handels bzw. die Einflhrung elektronischer Mérkte sich auf die wirtschaftlichen
Strukturen auswirken und inwieweit sie konventionelle Méarkte verdréngen kdnnen.

Der Sinn von Mérkten im allgemeinen liegt in der Minimierung von Transaktionskosten. Elektronische Mérkte
bieten de Mdglichkeit zur Integration von Werbung, Bestellung, Bezahlung und mdglicherweise Lieferung,
idederweise also aller Schritte @ner Handelstransaktion. Damit besitzen sie auf jeden Fall das Potential, kon-

ventionellen Méarkten Uberlegen zu sein [4].

4.1 Transformation der Markte

In einem traditionellen Markt informiert sich der Kaufer zunadhst aus verschiedenen Quellen tber Produkte und
Héndler. Diese Informationsphase kann sehr zeit- und kostenintensiv sein, da sie im Normalfall das Aufsuchen
verschiedener Anbieter impliziert. Am Ende der Phase steht die Kaufentscheidung und der Transport des erwor-

benen Produktes zum Einsatzort, im Fall e des B2C-Commerce dso meist zur Wohnung des Kaufers[4].
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Ein elektronischer Markt erleichtert die Suche nach Informationen ungemein, da kein korperliches Aufsuchen
der Anbieter mehr nétig ist. Folglich kann der K&ufer in weniger Zeit die Angebote @nes gréferen Kreises von
Anbietern vergleichen und komnt so zu einem besserem Marktiberblick. Letztendlich ermdglicht dies einen
gunstigeren Kauf, as er in einem traditionellen Markt zustande gekommen wére. Als Nebeneffekt der direkten
Verbindung von Kéufer und Anbieter fallen zumindest beim simplen Einkauf oftmals Mittler aus der Transakti-
on heraus [4].

Ein von traditionellen Mérkten tbernommener Nachteil elektronischer Mérkte ist die Notwendigkeit des physi-
kali schen Produkttransportes zum Kaufer. Eine Reihe von Produkten wie Bichern, Zeitungen, Software, Musik
oder Filmen kann jedoch digitalisiert werden. Die Lieferung eines digitalisierten Produkts erfolgt bel Vorhan-
densein einer entsprechenden Infrastruktur durch einfache Datenlbertragung vom Handler zum Kaufer. Fir
digitalisierbare Produkte kénnen damit Markte geschaffen werden, deren Transaktionen vdlsténdig in elektroni-
schen Medien ablaufen. Durch dese Konvergenz des Marktgeschehens werden Kosten- und Aufwandseinspa-
rungen moglich, und de Dauer einer Transaktion von der Bestellung bis zur Auslieferung kann drastisch ver-
kirzt werden [4].

4.2 Kosten aus K auferperspektive

Im Rahmen seiner Marktaktivitdten entstehen dem Kéufer verschiedene Kosten, die je nach Art des Marktes
verschieden hoch ausfall en.

Der Produktpreis ist beim Erwerb des Produktes an den Anbieter zu zahlen urd ergibt sich aus dessen Kosten
und Gewinnstreben. In elektronische Mérkten lassen sich wie bereits erwahnt aufgrund der besseren Markttrans-
parenz gunstigere Preise erzielen alsin traditionellen Méarkten.

Die Suchkosten entstehen wahrend der Informationsphase, etwa durch den Besuch mehrerer entfernter Hander
oder auch durch den in die Suche investierten Zeitaufwand. Auch hier sind elektronische Mérkte im Vorteil, da
sich de Suche einfacher und bequemer gestaltet alsin traditionellen Mérkten.

Risikokosten sind keine direkt entstehenden reden Kosten, sondern ein Mal3 fur die mit dem Handel verbunde-
nen Risiken, wie beispielsweise monetérer Verlust durch ungeschickten Geschéftsabschlul3, Fehlkauf oder Da-
tenschutzverletzungen. Diese Kosten liegen in elektronischen Mérkten héher, da der Kéufer, wenn auch mogli-
cherweise unbegriindet, zumindest mehr Risiken empfindet. Anders als beim traditionellen Markt kann er das
zum Kauf anstehende Produkt nicht direkt in Augenschein nehmen, sondern mul3 sich auf die Beschreibungen
verlassen. Auch den Handler selbst kann er hinsichtlich seiner Seriositét nur indirekt beurteilen, so daf? insge-
samt zur Kaufentscheidung eine gréf¥ere Unsicherheit al's im traditi onell en Markt iberwunden werden mufd
Distributionskosten sind de Kosten fur den Transport des gekauften Produktes zum Einsatzort. Die in elektroni-
schen Mérkten anfallenden Versandkosten sind tili cherweise recht hoch und damit in der Regel hoher as etwa
die Benzinkosten fur die persdnliche Abholung per Autofahrt zum lokalen Handler beim klassschen Einkauf.
Folglich sind traditionelle Méarkte hier im Vorteil .

Seuern fallen prinzipiell natiirlich immer an. In der Praxis ist aber der elektronische Handel noch nicht so stark
reguliert wie traditionelle Méarkte, so dald sich hier steuerliche Vorteille egeben. Wie lange sich dese halten

konnen, ist jedoch fragli ch.
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Marktkosten entstehen dem Ké&ufer durch de Teilnahme am Markt selbst. Traditionelle Mérkte kénnen in aller
Regel kostenfrei genutzt werden; der Zugang zu elektronischen Mérkten hingegen verursacht normalerweise
Kosten in Form von Gebuihren an den Betreiber.

Insgesamt ergibt sich, vor allem aufgrund der niedrigeren Produktpreise, ein Kostenvorteil fur die dektronischen
Mérkte [4].

4.3Kosten aus Verkauferperspektive

Ein ahnlicher Kostenvergleich wie im vorhergehenden Abschnitt 183t sich auch fur die Anbieter durchfuhren.
Werbungskosten entstehen duch das Bewerben der eigenen Produkte in verschiedenen Medien. Werbung im
Internet ist deutlich kostenglinstiger as das Schalten von Zeitschriftenanzeigen oder Fernsehwerbung, damit
ergibt sich hier ein Vortell fir elektronische Markte.

Immobilienkosten fallen fur die geschéftlich genutzten Raumlichkeiten an. Es liegt auf der Hand, dal3 diese Ko-
sten in elektronischen Méarkten vernachlassgbar sind.

Inventarkosten sind die Kosten fir die Haltung eines gewissen Lagerbestandes an Produkten zum Abpuffern von
Nadhfragespitzen. Hier ergeben sich Vorteile fir elektronischer Mérkte nur dann, wenn die Produkte in digitali-
sierter Form vorliegen und damit unabhéngig von der Nachfragesituation nur einmal gespeichert sein miissen.
Produktionskosten, die Kosten fir die Fertigung von Produkten, verhalten sich ahnlich wie Inventarkosten: Die
~Produktion” eines digitalisierten Produktes erfordert lediglich das Anfertigen einer weiteren Kopie, wahrend
gewohnliche Produkte konventionell hergestellt werden miissen.

Distributionskosten entstehen wie bereits erlautert durch den Transport des Produktes zum Kéaufer. Der Anbieter
in einem traditionellen Markt geniefdt hier im Vergleich zu einem elektronischen Markt womdglich Vorteile,
wenn der Kéaufer das Produkt selbst nach Hause transportiert, statt dal3 Versandkosten anfall en. Unabhéngig von
pathologischen Fragen der praktischen Umsetzung (so konnte der lokale Handler den neuerworbenen Kihi-
schrank als netten Service frei Haus liefern, wahrend der spatthilli ge Internetversandhandel fir die Zusendung
kompakter EDV-Komporenten harende Versandkostenanteile kassiert) entstehen dem Anbieter digitalisierter
Produkte im elektronischen Markt kaum Distributionskosten [4].

Letztendich dirfte die Tellnahme an elektronischen Mérkten fir Anbieter weniger attraktiv erscheinen als fur
Kéufer, solange die erweiterten Vorteil e digitalisierter Produkte nicht genutzt werden kénnen. Dennoch kann es

sich kein groRRerer Handler |eisten, auf Webprasenz zu verzichten.

4.4Einkunftsquellen

Auch in elektronischen Mérkten ergeben sich die Einkunfte fir ale Beteili gten im Endeffekt aus den Zahlungen,
die die Kéufer leisten.

Die Anbieter von Produkten oder Dienstleistungen bezehen ihre Einnahmen aus dem vom Kaufer gezailten
Produktpreis. Fur die Anbieter stellt sich dabei die Frage, ob sie eher durch niedrige Produktpreise oder durch
seritseres, kundenfreundli ches Auftreten bei etwas htheren Preisen Kaufer gewinnen wollen, zumal auch bei der
gesteigerten Marktransparenz elektronischer Méarkte ene Tendenz zur Bildung von Submérkten besteht; Kéaufer

sind nur bedingt gewillt, sich bel jedem Handel neu zu informieren und neigen daher dazu, einem fir gut befun-

14



Geschéftsmodell e im E-Business Martin Husemann

denen Anbieter treu zu bleiben, selbst wenn sich an anderer Stelle eén niedrigerer Produktpreis erzielen liefl3e [4].
In diesem Zusammenhang muf3 cen Anbietern auch klar sein, dal3 schlechte Propaganda sich wesentlich schnel-
ler verbreitet als gute und niedrige Preise al eine keine Kundenbindung bewirken.

Mittler, so sie nicht aus dem Markt verdrangt wurden, erzielen ihre Einkinfte, indem sie die Such- und Risiko-
kosten des Kéaufers reduzieren und sich diesen Dienst bezahlen lassen. Je nach Marktlage mag der Kéufer daran
interesdert sein, die Suche nach dem gurstigsten Produktpreis oder dem seritsesten Anbieter von einem Dritten
durchfiihren zu lassen. Auch Paketdienste fallen in dese Sparte; sie werden fur die Ubernahme des Transportes
bezalt, wodurch dem Ké&ufer Distributionskosten entstehen [4].

Internet Service Provider ermdgli chen Uberhaupt erst den Zugang zu elektronischen Mérkten, ihre Gebihren sind
fur den Kéaufer also Marktkosten. Darliber hinaus kénnen sie Mehrwertdienste anbieten, etwa Einkaufsportale,
die wiederum den Suchaufwand fir den Kéufer reduzieren, gleichzeitig aber seine Suchkosten erhéhen [4].

Der Staa schliefdlich kasdert seinen Teil Uber diverse Steuern, die im Rahmen des Handelns falli g werden. Wie
bereits erwdhnt ist die Steuersituation in elektronischen Mérkten fir Anbieter und Kéufer zur Zeit aber noch
verhdltnisméllig gunstig. Mittelfristig ist daher mit verstarkten Aktivitdten der Regierung zur Steigerung der
stadlichen Einnahmen zu rechnen [4].

5. Ausblick: Chancen fur den Erfolg elektronischer M arkte

Obwohl elektronische Mérkte traditionellen Méarkten in vielen Aspekten Uberlegen sind, stehen ihrem Erfolg
einige Hindernisse im Weg. Ein grundlegendes Problem stellt etwa die mangelhafte Infrastruktur dar. Selbst in
hochtechnisierten Industrieléndern steckt die Technik noch in der Anfangsphase der Alltagstauglichkeit. Die
Netzinfrastruktur mag mittlerwell e die nétige Kapaztat aufweisen, aber nur ein geringer Teil der Verbraucher
verfigt auch Uber ausreichend schnelle und kostengiinstige Zugange, um komfortabel und effizient am E-
Commerce teilnehmen zu kénnen. Auf der Anbieterseite existiert eine Vielzahl proprietérer Shop-Systeme, die
durch ureinheitli che und kompli zierte Bedienung abschreckend wirken.

Betradhtet man de globale Situation, sieht die Lage noch diisterer aus. Weite Teil e der Weltbevolkerung besit-
zen nach nichtmals Zugang zu rudimentérer Telekommunikationstechnologie [4]. Der Ausbau ist jedoch auf
dem Vormarsch, und mit Blick auf die reden Handelsbezehungen muR3 Kar gesagt werden, dal? auch de tradi-
tionellen Mérkte ihren groften Umsatz awischen Industrieléndern erzielen. Dennoch wird nach einige Zeit ver-
gehen, bis elektronische Markte dhnlich grof3e Bevdlkerungsanteil e ereichen.

Ein Grund daflr ist auch die oftmals mangelnde Ausbil dung fiir den Umgang mit Informationstechnologie. Ob
fehlende Fahigkeiten oder Unwill e dahinterstehen, der Grofdteil der Bevolkerung auch in technisierten Léndern
ist nicht in der Lage, Uber elektronische Medien éhnlich kompetent Geschéfte zu fihren wie auf traditionelle
Weise. Hier tritt ein grundsétzliches Problem zutage: Der rasend schnellen Entwicklung auf dem Gebiet der
EDV und der stetig fortschreitenden Durchdringung des Alltagslebens deht immer noch keine angemessne
Breitenausbil dung gegentiber.
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Schliefflicht schiagt dem elektronischen Handel, gerade auch von kompetenten Benutzern, ein gesundes Mif3-
trauen hinsichtlich der Sicherheitsaspekte entgegen. Wo Schutz der personlichen Daten urd geschéftliche Dis-
kretion nicht gewahrleistet sind, herrscht kein gues Handel sklima [4].

Diese Probleme betreffen den elektronischen Handel in seiner Gesamtheit. Prinzipiell sollte keines von ihnen auf
Dauer uniberwindbar sein, in der Praxis dirften sie die Verbreitung des E-Commerce der deutlich bremsen.

Fir die Verdrangung konkreter traditi onell er Mérkte durch ihre dektronischen Nachfolger sind dartiber hinaus
noch andere Aspekte relevant. Bereits erwahnt wurden de Produkteigenschaften. Digitali sierbare Produkte sind
Uber elektronische Markte deutlich effektiver zu vertreiben als nur physikalisch zu erfassende Produkte. Auf-
grund der héheren Risiken im elektronischen Handel bieten sich auch eher niedrigpreisige Handel sgiter an; sehr
hochwertige Prodikte werden Anbieter wie Nadhfrager bevorzugt Gber die konventionellen Kanéle handeln [4].
Weiterhin sind elektronische Mérkte vor allem fir Geschéfte gedgnet, die ohne Mittler auskommen. Dort ent-
falten sie ihr ganzes Potential an Kostenreduktion. Dies gilt alerdings nur, wenn die Anbieter auch bereit sind,
sich auf die neuen Strukturen mit gréRerer Markttransparenz und woméglich niedrigeren Gewinnmargen einzu-
lasen. Bei entsprechender Konkurrenz bleibt ihnen nichts anderes Ubrig; herrscht auf Anbieterseite jedoch Ei-
nigkeit Uber die Preisgestaltung, pendelt sich der Markt bei hdheren Gewinnspannen, aber geringerer Transakti-
onsanzahl ein.

Auf dem Gebiet der téglichen Anschaffungen oder Spontankdufe werden elektronische Mérkte wohl kaum do-
minieren. Wo der Kaufer keine langwierigen Vergleiche zwischen verschiedenen Produkten anstellt, well die
Unterschiede au gering ausfallen, sind de Hauptvorteile dektronischer Mérkte irrelevant. Beispielhaft sei hier

die Einkauf der taglichen Lebensmittel genannt.

6. Zusammenfassung

Im E-Business existiert mittlerweile éne ganze Reihe von Geschéftsmodell en, von denen nicht all e Giber Gegen-
stiicke in der traditionellen Wirtschaft verfligen. Trotz neuer Mdglichkeiten und Betétigungsfelder bleibt der
eigentliche Handel zentrale Triebfeder. Im Augenblick finden dabei die groften Umsétze ailferhalb des Blick-
feldes der breiten Masse im B2B-Commerce statt. B2C- und C2C-Commerce ds prasentere Formen des elektro-
nischen Handels snd jedoch zweifell os auf dem Vormarsch. Staaliche Stellen spielen nur gegeniiber Unterneh-
men eine Rolle ds Handelspartner.

Geschéftsmodell e des Handels kénnen durch Anbieter, Nachfrager oder auch Mittler initii ert werden; Nachfra-
ger-getragene Modell e sind dabel zumindest momentan noch eher selten anzutreffen. Im weiteren Umfeld des E-
Commerce @geben sich neue Geschaftsmodell e, die insgesamt schwieriger zu fassen urd kKlasdfizieren sind.

Der Einsatz dektronischer Medien im Handel fuhrt zu einer Transformation der Mérkte; daraus ergeben sich
Verénderungen der Kostenstrukturen fur Kéufer wie Verkaufer. Letztlich sollten elektronische Mérkte sich eta-
blieren. Die Geschwindigkeit dieser Entwicklung urd das Ausmal? der Verdrangung traditioneller Mérkte hangt
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jedoch von verschiedenen Faktoren ab. Der traditionelle Handel wird auch langfristig nicht voll stdndig von der

Bil dflache verschwinden.

7. Literaturver zeichnis

1. Paul Timmers. ,BusinessModels for Eledronic Markets'
in: Eledronic Markets 8(2), S. 3-8, 1998
2. Michad Merz: ,,E-Commerce und E-Business Marktmodelle, Anwendungen urd Technologien®, Kap. 3
dpunkt Verlag, Heidelberg, 2001
3. Andreas Bartelt, Winfried Lamersdorf: ,, Geschaftsmodell e des Eledronic Commerce*
in: Informatik 2001 - Wirtschaft und Wissenschaft in der Network Economy, S. 902-908
4. Troy J. Strader, Michad J. Shaw: ,Handbook on Eledronic Commerce®, Kap. 4
Springer Verlag, Berlin, 2000

17



