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1 Charakteristika interaktiver Medien

Unser Wirtschaftssystem ist derzeit durch eine Globalisierung der Mérkte bei gleich-
zeitiger Verkiirzung der Produktlebenszyklen gekennzeichnet. Fiir das Industriegii-
termarketing stellt sich die Herausforderung, einem zunehmend gréfleren Kunden-
spektrum in kurzer Zeit aktuelle Informationen zu préasentieren. Werden dabei aus-
schliefdlich konventionelle Kommunikationsmittel verwendet, so ist es schwer, mit der
Entwicklung Schritt zu halten. Gerade auf dem Markt fiir Industriegiiter erschlieflen
sich Wettbewerbsvorteile haufig erst durch die Einbindung der Produkte in komplexe
Prozessstrukturen. Interaktive Medien sind aufgrund ihrer Charakteristika hervorra-
gend geeignet, hier Abhilfe zu schaffen. Als wichtigstes interaktives Medium gilt das
Internet, dessen Merkmale in Tabelle 1-1 zusammengefasst werden.

Tab. 1-1: Merkmale des Internet (Quelle: in Anlehnung an Bauer/Grether/Leach, 2002,
S.291f1)

Merkmal Beschreibung

Informationen kdnnen jederzeit und von Uberall aus

Standige Verfugbarkeit abgerufen werden.

Angebote und Informationen kdnnen gemaf den Prafe-

Individualitat renzen der Kunden weitergegeben werden.

Integration von Kommunikation Unternehmen kdénnen unmittelbar miteinander kommu-

und Transaktion nizieren und Angebote online bestellen.

Der Benutzer bestimmt, welche Informationen ihm zur

Interakiivitat Verfugung gestellt werden.

Gunstige und aktuelle Weitergabe von multimedialen

Effektive Informationsiibermittlung Informationen

Wie Tabelle 1-1 zeigt, erlaubt das Internet dem Anbieter einerseits, auf den Informati-
onsbedarf einzelner Kunden einzugehen, andererseits bietet es eine Plattform fiir die
kostengiinstige Ansprache grofSer Kundenkreise. Daneben werden durch die Nutzung
des Internets die Transaktionskosten fiir Bestellvorgédnge und Informationsiibermitt-
lungen stark gesenkt. Bisher regional ausgerichtete Unternehmen konnen ihre Aktivi-
taten relativ einfach globalisieren und neue Kunden kostengiinstig erreichen. Nationa-
le und globale Markteintrittsbarrieren wie Marketing- oder Distributionskosten wer-
den im Internet erheblich reduziert (Honeycutt/Flaherty/Benassi, 1998, S. 63 ff.). Die
Veranderungen im K&uferverhalten und die zielgerichtete Kundenorientierung for-
dern eine strategische Neuausrichtung (Avionitis/ Karayanni, 2000, S. 441 ff.).
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1.1 Strategien fir den virtuellen
Industriegltermarkt

Unter einem traditionellen Markt wird ein Ort des Tausches verstanden, an welchem
Angebot und Nachfrage zusammentreffen. Die Abwicklung der Leistungskoordinati-
on kann in vier sogenannte Phasen der Markttransaktion unterteilt werden: Informati-
on, Vereinbarung, Abwicklung und Service (Miiller, 1999, S. 213). Erfolgt die Leis-
tungskoordination mit Hilfe eines kiinstlichen Mediums, kann oft kein realer Ort des
Tausches mehr identifiziert werden. Man spricht daher von einem virtuellen Markt
(Tik, 1999, S. 28). Der virtuelle Markt ist ein Teilmarkt eines bestimmten Giitermark-
tes, der sich dadurch abgrenzt, dass der Vertragsabschluss und einzelne Phasen der
Markttransaktion durch informationstechnische Systeme unterstiitzt werden (Pi-
cot,/Reichwald/Wigand, 2001, S. 339 £.). Von virtuellen Markten im engeren Sinne wird
nur gesprochen, wenn alle vier Transaktionsphasen durch informationstechnische
Systeme unterstiitzt werden.

Fiir Industriegiiter wird wegen ihrer spezifischen Eigenschaften eine umfangreiche
Kommunikation mit dem Kunden gefordert. Die Erarbeitung kundenspezifischer Ver-
kaufsunterlagen und personliche Beratungsgesprache sind gangige Praxis (Backhaus,
2003, S. 693 f.). Konventionelle Massenmedien werden meist nur eingesetzt, um ein er-
stes Interesse an Innovationen zu wecken. Interaktive Medien scheinen demgegeniiber
durch ihre Fahigkeiten zur kostengiinstigen Ansprache eines breiten Kundenkreises
(Hagel/Armstrong, 1997, S. 5) sowie kundenspezifischen Anpassung von Informatio-
nen (Albers, 2001, S. 11-23) fiir das Industriegiitermarketing besser geeignet zu sein.

Eine entscheidende Rolle spielt dabei die sinnvolle Kombination der im Folgenden
vorgestellten unterschiedlichen Unterstiitzungsinstrumente. Dies sind die Online-
Werbung, das Email-Marketing, die Online-Shops und -Marktplatze, die kontraktba-
sierten Handelssysteme sowie Produkt-Konfiguratoren. Soll ein Interessent fiir den
Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung gewonnen werden, so kann ihm das
Angebot beispielsweise innerhalb einer E-Shop-Losung unterbreitet werden. Um zu
gewahrleisten, dass dieses Angebot den Interessenten auch erreicht, ist jedoch ein
Push-Kommunikationsverfahren, etwa in Form einer werblichen Email erforderlich.
Im Sinne einer kontinuierlichen Kundenbindung kénnen derartige Mails mit ziel-
gruppenspezifisch interessanten Inhalten auch regelmafig verschickt werden — und
bilden dann eine Newsletter-Kampagne. Ist es gelungen, die Aufmerksamkeit des
Interessenten zu gewinnen, steht die Unterstiitzung der Kaufabwicklung im Vorder-
grund. Hier sollten geeignete Kommunikationswerkzeuge genutzt werden, um online
auf eventuelle Riickfragen oder Anpassungswiinsche reagieren zu konnen.

Ein derartiges Engagement im Internet bietet ein grofles Potential an Kosteneinspa-
rungen fiir die beteiligten Unternehmen sowohl auf Anbieter- als auch auf Nachfra-
gerseite (Wenninger, 1999, S. 1 ff.). In Abhédngigkeit von der jeweiligen Branche lassen
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sich beispielsweise die Interaktionskosten zwischen Geschéftspartnern senken und
enorme Zeit- und Kostenersparnisse durch Verlagerung des Einkaufs auf virtuelle
Marktplatze realisieren. Es wurde gezeigt, dass Unternehmen mit Hilfe des Internets
bis zu 80 Prozent ihrer Vertriebskosten einsparen kénnen (Wohlenberg/Aust, 1999).
Durch die Bereitstellung von Produktinformationen im Internet werden Versand und
Druckkosten fiir Kataloge reduziert. Niedrigere Transaktionskosten bieten mehr Flexi-
bilitat bei der Auswahl nach geeigneten Lieferanten, und es werden durch das Internet
neue Formen der Integration von Lieferanten in das firmeneigene Kommunikations-
netz ermdglicht (Evans/King, 1999, S. 343-358). Fiir den Verkaufer ergibt sich dadurch
die Moglichkeit zur zielgruppenspezifisch differenzierten Préasentation des eigenen
Angebotes bei gleichzeitiger Kostenreduktion im Vertrieb.

Lageriiberbestdnde und Restposten werden {iber traditionelle Vertriebswege oft mit ei-
nem Verlust von iiber 90 Prozent verkauft. Hier bieten sich auf dem virtuellen Markt
Vorteile, da aufgrund der héheren Markttransparenz hohere Ertrage erzielt werden
konnen. Auch Lagerhaltungs- und Kapitalbindungskosten lassen sich so reduzieren.

Die Unternehmen erwarten Leistungsverbesserungen in den Bereichen Kundenservi-
ce und Kundenbindung. Der Kundendienst kann durch das Einrichten einer Schnitt-
stelle im Internet entlastet und automatisiert werden. So kann die Zufriedenheit und
das Vertrauen der Kunden erhoht und damit die Kundenbindung verbessert werden
(Bauer/Grether/Leach, 2002, S. 155-163). Auch die Ansprache neuer Kunden und die
Erschliefung neuer Mérkte lassen sich auf dem virtuellen Markt einfacher realisieren
(Hagel/Armstrong, 1997, S. 5). Durch verbesserte Interaktionsmoglichkeiten erhoht
sich bei den Kunden die Nachfrage nach mafigeschneiderten Produkten. Auf der einen
Seite werden spezialisierte Produkte erwartet, auf der anderen Seite ist ein breites
Sortiment gefragt. Diese Anforderungen kénnen durch Kooperationen zwischen Un-
ternehmen mit unterschiedlichen Angebotspaletten bewdéltigt werden. Die Kunden
erhalten somit ein breites Spektrum von Giiter und Dienstleistungen ihres Interessen-
bereichs auf einer gemeinsamen Plattform.

1.2 Einsatzfelder interaktiver Medien im
Industriegttermarkt

Der Einsatz interaktiver Medien kann das Industriegiitermarketing in allen vier In-
strumenten des Marketing-Mix, also Produktpolitik, Preispolitik, Kommunikationspo-
litik und Distributionspolitik unterstiitzen. Dabei decken die einzelnen Instrumente
unterschiedliche Einsatzfelder ab.

So kann die Online-Werbung zur Gestaltung der Kommunikationspolitik verwendet
werden. Mit den verschiedenen Instrumenten der Online-Werbung wird versucht,
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Interessenten aus anderen Bereichen des Internet abzuholen und auf das eigene Ange-
bot zu verweisen (Panten/Paul/Runte, 2001, S. 145-159). Weitentwickelte Segmentie-
rungsstrategien, wie etwa das Collaborative Filtering (Runte, 2000, S. 15-19), ermogli-
chen dabei oft eine zielgenaue Ansprache. Die Online-Werbung hat den Charakter
eines Push-Kommunikationsverfahrens, da die werbliche Botschaft auch Interessenten
erreicht, die nicht gezielt danach gesucht haben. Im Industriegiitermarketing spielt sie
jedoch derzeit noch keine grofie Rolle, da es schwierig und teuer ist, mit ihrer Hilfe
komplexe Botschaften zu iibermitteln.

Abb. 1-1: Einsatzfelder der Instrumente des interaktiven Industriegiitermarketing
(Quelle: in Anlehnung an Lichtenthal/Eliaz, 2003, S. 10)

Kommunikation Distribution Preis Produkt

Online-Werbung

E-Mail-Marketing

Online-Shops

Online-Marktplatze |

Kontraktbasierte Online-Handelssysteme |

Produkt-
Konfiguratoren

Dies gelingt mit den Instrumenten des Email-Marketings. Sie konnen ebenfalls der
Kommunikationspolitik zugeordnet werden und spielen im Industriegiitermarkt be-
reits eine wichtige Rolle. Umfangreiche Leistungsbeschreibungen und komplexe
Nutzenargumentationen lassen sich mit ihrer Hilfe in der Push-Ansprache zielgenau
und ohne groflen Kostenaufwand kommunizieren (Ratschow, 2004, S. 1-21).

Auch Online-Shops dienen der Kommunikation von Leistungsangeboten. Im Gegen-
satz zu den vorher genannten Methoden handelt es sich bei ihrem Einsatz aber um
Pull-Verfahren, da der geneigte Interessent nur dann auf einen Shop stofien wird,
wenn er gezielt danach sucht oder von anderer Stelle auf ihn verwiesen wird. Neben
der Kommunikationspolitik gehort der Einsatz von Online-Shops auch zur Distributi-
onspolitik, da der Transaktionsprozess unterstiitzt wird (Albers, 2001, S. 11-23).

Soll iiber die Kommunikationspolitik und die Distributionspolitik hinaus mit einem
Werkzeug auch die Preispolitik gestaltet werden, koénnen hierzu Online-Auktionen
(Albers/Ratschow, 2001a, S. 229-255) eingesetzt werden. Derartige Preisbildungsme-
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chanismen sind jedoch normalerweise kein Bestandteil von Online-Shops, sondern
finden sich in virtuellen Marktplatzen. Diese Instrumente kombinieren die Angebote
und manchmal auch Ausschreibungen unterschiedlicher Teilnehmer und stellen dazu
unterschiedliche Servicekomponenten, wie etwa Auktionstechnologien zur Verfiigung.
Im Idealfall sprechen sie mit ihrem breiten Angebot eine so groie Teilnehmerzahl an,
dass Auktionen durchfiihrbar sind. Die Bereitschaft zur Nutzung von Marktplatzen ist
im Industriegiitermarkt jedoch sehr zuriickhaltend. Zahlreiche Industriegiitermarkt-
plétze haben ihren Betrieb daher bereits wieder eingestellt.

Wesentlich besser als die fiir alle Teilnehmer offenen Marktpldtze konnten sich ge-
schlossene Einkaufssysteme behaupten (Presutti, 2003, S. 219-226). Da hier bereits fiir
die Teilnahme am Handel ein bestehender Rahmenkontrakt zwischen Einkédufer und
Verkdufer erforderlich ist, sind diese Instrumente fiir die Kommunikationspolitik
kaum geeignet. Sie decken jedoch die Distributions- und die Preispolitik sowie insbe-
sondere in ihrer Ausprdgung als E-Sourcing-Systeme auch die Produktpolitik ab
(Dolmetsch, 2000, S. 161-169).

Zur Unterstiitzung der Produktpolitik dienen auch die Produkt-Konfiguratoren (Al-
bers/Ratschow, 2001b, S. 609-628). Diese ebenfalls bereits in vielen Bereichen des In-
dustriegiitermarketings zu findenden Systeme ermoglichen dem Benutzer eine voll-
standig interaktive Produktgestaltung — meist auf Basis eines hinterlegten Modulkata-
logs.

1.3 Situation des virtuellen
Industriegttermarktes

Die vorgelegten Prognosen zur Entwicklung des zwischenbetrieblichen Online-
Handels sagen ein enormes Wachstum voraus. Dem Marktforschungsunternehmen
Forrester zufolge soll der B2B-Umsatz in Europa bis 2006 einen Anteil von 22 Prozent
am gesamten zwischenbetrieblichen Handelsumsatz erreicht haben. Dies entspricht
einem Volumen von rund 2,2 Billionen Euro. Als Grund fiir die optimistische Prognose
gaben die Analysten von Forrester an, dass sich die seit 1999 von den Unternehmen in
e-Commerce und IT-Systeme getatigten Investitionen allmahlich auszahlen. So wiir-
den Einkauf und Vertrieb zunehmend von Fax und Telefon in den Kommunikations-
kanal Internet verlagert. Bis Ende des laufenden Jahres erwartet Forrester in Europa
eine Verdoppelung des gesamten B2B-Online-Handelvolumens von 465 Milliarden
Euro auf 946 Milliarden Euro. Wachstumsbranchen seien Elektro, Chemie und Logis-
tik (Forrester Research, 2002).

Die Zahl der Unternehmen, die das Internet fiir ihre Geschafte nutzen, steigt langsam
aber stetig. Einer Studie des weltweit agierenden Marktforschungs- und Beratungsun-
ternehmens IDC zufolge nutzen mittlerweile 38 Prozent aller europaischen Einkaufs-
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manager das Internet, um Produkte und Dienstleistungen zu erwerben. Lediglich 9
Prozent der befragten Manager gaben an, dass sie das Internet grundsatzlich nicht fiir
ihre Beschaffungsaktivititen nutzen wollen. Hauptsachlich werden dabei Giiter des
administrativen Bedarfs, vom Kugelschreiber bis zum Schreibtisch, bzw. C-Teile per
Internet bestellt. Solche Waren hat mehr als die Halfte der europiischen Online-
Einkéaufer bereits iiber das Internet gekauft. Giiter, die direkt fiir die Produktion beno-
tigt werden, haben dagegen erst knapp ein Viertel der Unternehmen online beschafft
(IDC, 2001).

In Deutschland hat sich die Internetnutzung in den vergangenen Monaten so entwi-
ckelt, dass die Emanzipation vom ehemaligen Vorbild USA als vollzogen gelten kann.
Die deutschen Internet-Nutzer kauften im Jahr 2003 durchschnittlich fiir mehr als 400
Euro Waren im Netz ein und zeigten sich damit dhnlich spendabel wie ihre amerikani-
schen Pendants (Jupiter Research, 2003). In den kommenden Jahren wollen deutsche
Groffunternehmen im Schnitt bis zu 40 Prozent aller Zulieferteile online beschaffen.
Knapp drei Viertel der befragten Unternehmen gaben im Rahmen einer Untersuchung
der deutschen Unternehmensberatung Dr. Wieselhuber & Partner an, der Nutzen sei
schon heute grofler als der Aufwand. Daher wollen die Unternehmen ihre internen
Warenwirtschaftssysteme kiinftig besser mit den externen Beschaffungsmarkten im
Internet verkniipfen. Die befragten Einkédufer zeigten sich iiberzeugt, dass die Ein-
sparpotenziale bei der Online-Beschaffung nur auf Grundlage einer unternehmensin-
dividuell schliissigen Gesamtstrategie fiir E-Business zu realisieren seien (Dr. Wiesel-
huber & Partner, 2001).

2 Online-Werbung

Unter Online-Werbung werden Instrumente verstanden, die dazu dienen, Interessen-
ten aus anderen Bereichen des Internet abzuholen und auf das eigene Angebot zu
verweisen. Die mit Online-Werbung verbundenen Kommunikationsziele sind vielfal-
tig. Beispiele aus dem Industriegiitermarketing sind die Erh6hung der Besucherzahlen
der eigenen Web-Seite, die Vorbereitung und Begleitung einer Produkteinfiihrung, die
Generierung eines Dialogs mit Interessenten oder die Steigerung der Umsatzzahlen
eines Angebotes.

Je nach Zielgruppe und Angebot des Unternehmens kommen verschiedene Online-
Werbetréager, wie Suchmaschinen und Kataloge, Nachschlagewerke und Archive oder
zielgruppenspezifische Special-Interest-Angebote in Betracht. Analog zu dem mit dem
Werbeauftritt verbundenen Zielen variieren die Formen und Gestaltungsmoglichkei-
ten der eingesetzten Instrumente. Folgende Instrumente lassen sich unterscheiden
(Groth, 2002, S. 1-19):
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Unter Web-Announcing versteht man die systematische Registrierung von Web-
Seiten bei Suchmaschinen und Verzeichnissen. So kdnnen die Web-Seiten der ent-
sprechenden Unternehmen oder Produkte leichter durch den Internet-Nutzer ge-
funden werden.

Bannerwerbung bezeichnet die Platzierung von Werbebannern (meistens mit Link)
bei Online-Werbetragern. Auf diese Werbeform entfillt der grofite Teil der im
deutschen Online-Markt erzielten Umsitze.

Interstituals sind kurzzeitige, durch den Nutzer nicht gesteuerte Einblendungen
von Werbebotschaften beim Wechsel von einer Web-Seite auf eine andere oder
beim Eintritt in einen bestimmten Bereich innerhalb einer Web-Seite. Interstituals
werden auch als "Micro-Sites" bezeichnet.

Beim Sponsoring stellt der Werbetreibende Finanz- und Sachmittel zur Verfiigung,
um im Gegenzug mit Werbebannern und dhnlichem auf der entsprechenden Web-
Seite prasent zu sein.

Unter Netz-Events versteht man die zielgerichtete Ausgestaltung einer Online-
Kampagne zu einem kurzzeitigen und nur im Internet stattfindenden Event. Dies
kann beispielsweise in Form von Online-Spielen geschehen.

Unter Associate Programs versteht man die umfeldorientierte Banner- oder Link-
Platzierung bei kooperierenden Web-Site-Anbietern gegen Zahlung von Provisio-
nen fiir die erfolgten Verkaufserlose.

Die Instrumente der Online-Werbung sind in der Lage, ihre Leistungsdaten unmit-
telbar selbst zu erfassen und somit Medieneffizienz und Werbemittelerfolgskon-
trolle nachvollziehbar zu machen. Technisch bedingt wird jeder Online-
Nutzungsvorgang auf der Anbieterseite protokolliert.

Als Kriterien zur Messung des Werbe-Erfolgs stehen bei der Online-Werbung die
Protokolle der gewéhlten Links, also der realisierten Kontakte zur Verfiigung, um den
Erfolg der MafSsnahmen zu {iberpriifen. Dabei finden die folgenden Kenngrofien Ver-
wendung (Groth, 2002, S. 1-19):

10

Visits definieren den Werbetrdgerkontakt und geben die Nutzungsanzahl eines
WWW-Angebots iiber einen festengelegten Zeitraum an. Es wird nur der erste
Kontakt eines Interessenten mit dem Angebot im Bemessungszeitraum gezahlt.
Wird eine WWW-Seite mehrmals im Monat aufgerufen, so wird nur der erste Auf-
ruf gezdhlt.

Bei der Page-Impression wird im Gegensatz zu den Visits jeder Kontakt eines Inte-
ressenten mit dem WWW-Angebot im Bemessungszeitraum gezahlt. Wird eine
WWW-Seite mehrmals im Monat aufgerufen, so wird jeder Aufruf gezahlt. Die
Summe der Page-Impressions gibt Aufschluss tiber die Attraktivitat des Angebots.
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Adclick bezeichnet das Anklicken eines werbetragenden Objektes auf einer Web-
Seite und das darauffolgende Laden der dahinterliegenden Information des werbe-
treibenden Unternehmens.

3 Email-Marketing

Die Email befindet sich im Marketing auf dem Siegeszug. Wenn es um Geschwindig-
keit und Zielgenauigkeit bei niedrigen Kosten geht, ist sie anderen verfiigbaren Me-
dien iiberlegen. Mit europaweit iiber 200 Millionen Email-Konten von privaten und
geschiftlichen Nutzern ist ein grofier Kreis von Empfangern erreichbar, der weiter
rapide wachst. Als Antwortmedium steht die Email kurz davor, das Telefon zu {iber-
holen, in einigen Bereichen hat sie es bereits geschafft (Deutscher Direktmarketing
Verband, 2001). Den wohl groiten Erfolg kann dabei der Newsletter, als periodisch
versandte Form der Email, verbuchen.

Nach Forrester (Paderni et al., 2001) verfiigen 95 Millionen Europaer {iber einen Email-
Anschluss. Bei durchschnittlich 2,2 Anschliissen pro Online-Nutzer sind das 201 Milli-
onen Anschliisse in Europa. Entsprechend konzentriert sich ein wesentlicher Teil des
Web-Marketings auf dieses Medium. IDC (Mahowald/Levitt, 2002) sagt voraus, dass
sich die Zahl der Emails bis 2005 auf rund 35 Milliarden Stiick tdglich mehr als ver-
dreifachen wird. Entsprechend explosiv haben sich die Ausgaben fiir Email-Werbung
in den vergangenen Jahren entwickelt und die Prognosen sehen kein Ende des Booms.

Die Griinde liegen vor allem in den wesentlich niedrigeren Kosten. Trotzdem setzen
laut Deutsche Post AG (Deutsche Post AG, 2002) erst ein Sechstel der deutschen Un-
ternehmen Email fiir ihre Werbung ein und geben dabei im Schnitt ca. 9.000,- Euro pro
Jahr aus. Dies betrifft zu 75% den Handel zwischen Unternehmen, also den B2B-
Bereich. In den USA berichten bereits {iber die Hélfte der von der Direct-Marketing-
Association befragten Unternehmen, dass sich IThr Umsatz durch den Einsatz von
Email-Marketing deutlich erhoht habe (Direct Marketing Association, 2002). Doch
dieser Erfolg hat seine Schattenseite. Beinahe jeder versucht, das Medium massiv ein-
zusetzen. Dabei macht es der leichte und kostengiinstige Zugang zur Email unbedarf-
ten Anbietern leicht, mit qualitativ minderwertigen und wenig zielgruppengerichteten
Kampagnen die Mailboxen der Empfinger zu verstopfen. So setzt Uberdruss ein und
die Aufmerksamkeit geht zuriick. Die Empfanger fangen an, sich mit immer neuen,
vielfach selbstbehindernden Barrieren gegen die unerwiinschte Email-Flut zu wehren.
Gerade der Newsletter, der die zielgenaue Ansprache kostengiinstig mit dauerhafter
Kundenbindung verbindet, wird derzeit im besonderen MafSe zu Tode geritten.
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3.1 Auspragungen des Email-Marketings

Es kann eine Reihe grundsitzlicher Erscheinungsformen des Email-Marketings unter-
schieden werden. Diese kénnen jedoch jeweils in vielen Varianten auftreten und auch
Mischformen sind moglich (vgl. Tabelle 3-1).

Tab. 3-1: Formen des Email-Marketing (Quelle: Ratschow, 2004, S. 1 ff.)

Bezeichnung Art Beschreibung

Bulk Mail Massen-Email Werbe-Aussendung, Kunden-Findungs-Instrument

Information Giber neue Angebote, Anderungen im
Markt bzw. als Nachfass-Mail, (automatische) Erinne-
rung an bestimmte Daten und Termine etc., Kunden-
Bindungs-Instrument

Alert oder Reminder | Massen-Email

Ankindigung fir eine Offline-Zusendung oder Kam-

Teaser Massen-Emai pagne, mit nachfolgender Erinnerungs-Mail
News-Flash Massen-Email nicht-periodische Zwischen-Form zwischen Alert und
Newsletter
Individuelle Mail Individuelle Email Individuelle Erinnerungs-, Bestatigungs- oder Order-

Status-Mail mit Chance zum Cross-Selling

diverse Zwecke, von der eigenstandigen, redaktionel-
Newsletter Periodikum len Publikation im Abonnement bis zum periodischen
Alert mit direktem Werbebezug

Rundgesprach unter Fachteilnehmern zu einem be-
grenzten Thema. Nicht ohne weiteres als Marketing-
Instrument erkennbar und bisher auch kaum so ge-
nutzt, gutes Mittel der Kunden/Interessenten-Bindung

Diskussionsliste Periodikum

Alle genannten Erscheinungsformen koénnen entweder eventbasiert oder regelbasiert
gestaltet werden. Im ersten Fall erfolgt die Aussendung nach einem vom Empfanger
erzeugten Ereignis, etwa einer Anfrage oder einem Abruf, im zweiten Fall werden sie
nach bestimmten Zeitabldufen erzeugt.

3.2 Ermittlung der Empfangerdaten

Im Wesentlichen entspricht die Adressbeschaffung fiir das Online-Direktmarketing
der Suche nach Adressen fiir konventionelle Marketingtechniken. Ein wichtiger Unter-
schied besteht allerdings: Dreh- und Angelpunkt jedes Adresseintrags ist die Email-
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Adresse. Abgesehen davon gilt wie bisher, dass die Fiille der Information den Wert
eines Eintrags determiniert (Schwarz, 2004, S. 10). Je mehr Angaben zu Interessen,
Gewohnheiten etc. der Empfanger aus einer Adressdatei hervorgehen, desto zielge-
richteter kann die Email-Kampagne ausfallen. Voraussetzung dafiir ist natiirlich die
intelligente Verwaltung der Informationen in Datenbanken und mit Software, um eine
sinnvolle Selektion, Segmentierung, Personalisierung und Individualisierung zu ge-
wabhrleisten. Eine Reihe von Moglichkeiten zum Aufbau einer eigenen Adressdatei ist
im Folgenden zusammengestellt (vgl. Tabelle 3-2).

Tab. 3-2: Maglichkeiten zum Aufbau einer eigenen Adressdatei
(Quelle: Ratschow, 2004, S. 1 ff.)

Bezeichnung Beschreibung

Soll auf der Web-Site das Abonnement eines Newsletters angeboten
werden, so sollte eine Bestellmdglichkeit, am besten in der Navigati-
onsleiste oder auf der Startseite, angeboten werden. Zunachst weckt
naturlich die Web-Site selber das Vertrauen der Nutzer. Beachtet

Newsletter-Button werden sollte:

- Spannender Content und interessante Angebote
- Eventuell auch Kommunikationsfunktionen (z.B. Foren)

- privacy-policy, die Weitergabe der Emailadressen sollte ausge-
schlossen werden.

Kostenlose Give-aways als Gegenleistung fur die Angabe der Email-
Incentives Adresse. Diese kénnen materiell oder immateriell (z.B. Download von
Ad-Games wie ,Moorhuhn*) sein.

Online-Verbreitungsstrategie, bei der jedem Newsletter die Aufforde-
Viral Marketing rung zur Weiterleitung an ,gute Bekannte®, d.h. Registrierung anderer
potentieller Interessenten beigefiigt ist.

Fir den eigenen Newsletter geworben werden kann:
- in affinen Newslettern an eine komplementéare Zielgruppe

- durch Co-Registrierung direkt bei Bestellung der affinen Partner-
Werbung Newsletter

- Online Werbung (z.B. Banner) auf affinen Sites

- Werbung in konventionellen Medien (z.B. Print) mit komplementarer
Zielgruppe

Gewinnspiele, bei denen zur Gewinnbenachrichtigung die Email-
Gewinnspiele Adresse erforderlich ist, eignen sich hervorragend zum Einsammeln
von Adressmaterial.
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Neben den aufgefiihrten Moglichkeiten, die auf die Erlangung der unmittelbaren
Zustimmung des Empfangers abzielen, gibt es eine Reihe von Techniken, um Adress-
material aus online verfiigbaren Sekundarquellen zu kopieren. Dabei werden, voll-
sténdig oder teilweise automatisiert, Branchendatenbanken, Mailing-Listen oder Web-
sites, auf die von derartigen Listen aus verwiesen wird, nach Email-Adressen durch-
sucht. Nachdem die relevanten Informationen (z.B. Email-Adresse, Name, Branche)
mit Hilfe von Filtermasken extrahiert wurden, kénnen sie als eigener Adresseintrag
abgespeichert werden. Da dieses Vorgehen aber weder zum Versand von werblichen
Emails an die generierten Adressen legitimiert, noch die Zustimmung der Sekundar-
quellenbetreiber zur Verwendung ihres Datenmaterials beinhaltet, ist es zumindest
hochst umstritten.

3.3 Personalisierung und Individualisierung

Effektiver als eine Massenaussendung an alle Datenbankeintrége ist oft eine individu-
elle Ansprache der Empfanger. Dies beginnt bei einer Segmentierung der Zielgruppe,
beispielsweise nach Branchen, mit unterschiedlichen Inhalten fiir jedes Segment und
geht bis zur personlichen Ansprache jedes einzelnen Empféngers. Auf diese Art kann
den verschiedenen Erwartungen der Empfanger besser entsprochen werden und die
Gefahr sinkt, durch nicht treffende und dadurch langweilige Inhalte eine Abbestellung
des Newsletters zu riskieren (Ratschow, 2004, S. 1 ff.).

Wiéhrend eine derartige Individualisierung in konventionellen Medien nicht oder nur
mit sehr hohem Aufwand realisierbar war, ist sie im Email-Marketing wesentlich kos-
tengiinstiger moglich. Die Voraussetzung fiir eine individuelle Ansprache der Emp-
fanger ist eine moglichst genaue Kenntnis ihrer Interessen. Diese sollten als Nutzer-
profile Bestandteil der Adressdatenbank sein. Durch einfaches Filtern der Datendank
nach den jeweiligen Abgrenzungskriterien ist dann die Bildung der Zielgruppenseg-
mente moglich. Je nach Zielsetzung und Inhalt der Email sowie auch der Leistungsfa-
higkeit der eingesetzten Technologie kommen unterschiedliche Segmentierungsarten
der Zielgruppe in Frage (vgl. Tabelle 3-3).

In den meisten Unternehmen bieten allerdings die vorhandenen Kunden- und Poten-
tial-Dateien und die eingesetzten Vertriebssysteme noch nicht die Voraussetzungen,
geschweige denn die Daten, um einen nach Interessensschwerpunkten segmentierten
Email-Versand zu ermoglichen.

Personalisierung ist beim Verfassen von Newslettern auch in Bezug auf den Absender
vorteilhaft. Dieser sollte nicht nur seine Empfanger personlich ansprechen, sondern
auch selbst als Person namentlich in Erscheinung treten. Auch das schafft Nahe und
Vertrauen, also die Grundlage fiir eine erfolgreiche Geschiftsbeziehung.
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Tab. 3-3: Segmentierungsmaoglichkeiten

Art der Segmentierung | Beschreibung

Eine Grundversion des Newsletters flr die Gesamtzielgruppe wird

Aufsplitten der fur einzelne Teilgruppen jeweils durch spezifische Informationen
Zielgruppe in angereichert und an die selektierten Gruppen gesondert verschickt.
Teilgruppen Die Selektionskriterien richten sich dabei nach der Verfligbarkeit der

Profildaten in der Datenbank.

Individualisierung nach Hier wird die Versandfrequenz des Newsletters (z.B. taglich, wo-
Versandfrequenz und chentlich, monatlich) entweder vom Bezieher selbst vorgegeben
Versandzeiten oder profilabhangig bestimmt.

Abhangig vom Profil des jeweiligen Empfangers werden einzelne
Meldungen oder Angebote in dessen Newsletter ein- oder ausge-
blendet. Die variablen Bestandteile werden dabei entweder dyna-
misch generiert oder als Textbausteine aus einer Datenbank abgeru-
fen. Kriterien fir Profildaten sind:

- verhaltensbedingte (z.B. Aufruf- oder Kauf-Verhalten)

personliche (z.B. Wohnort, Gewohnheiten)

Bildung von Interessen- demographische (Geschlecht, Alter, Bildung etc.)

Clustern aus Profildaten

regionale (Land, Wohnort, Postleitzahl etc.)

Fir die sich aus den Segmentierungskriterien ergebenden Teilgrup-
pen werden jeweils unterschiedliche inhaltliche Bestandteile nach
vorformulierten Regeln miteinander verbunden. Fir die unterschied-
lichen Teilgruppen werden also keine separaten Newsletter erstellt
und verschickt, sondern nur ein einziger, der auf Basis der formulier-
ten Regeln angepasst wird. Trotzdem missen alle diese Bausteine
geschrieben und die Regeln definiert werden. Die redaktionelle
Kapazitat ist also auch weiterhin limitierende Ressource.

3.4 Legitimation

Das Marketing mittels Email ist im Vergleich zu konventionellen Instrumenten sehr
kostengiinstig. Die Kosten der Vervielfaltigung und des Versendens machen nur einen
Bruchteil des Aufwandes einer vergleichbaren Print-Aussendung aus. Und auch die
Bereiche Erstellung und Layout erfordern, sofern auf multimediale Komponenten
verzichtet wird, einen deutlich geringeren Aufwand (0.V., 2002).

Dies ist der Schliissel zum Erfolg des Mediums — und vielleicht auch zu seinem Nie-
dergang. Denn die niedrigen Kostenbarrieren und die leichte Verfiigbarkeit immer
leistungsfahigerer Versandtechnologien 16st eine wahre Flut von Werbe-Emails aus.
Vorreiter sind die Anbieter von Online-Pornographie. Ihre wenig zielgruppenorientier-
ten Massenaussendungen verstopfen die Mailboxen der Empfanger und stellen fiir die
technischen Ressourcen der Internet Service Provider ein zunehmendes Problem dar.
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Das Problem wird als SPAM (ein Artefakt und keine Abkiirzung) oder als UCE (Unso-
licited Commercial Email) bezeichnet. Die Losungen reichen von Filterprogrammen bis
zu SPAM-Listen, auf denen negativ aufgefallene Versender verzeichnet sind. Diese
konnen als Sperrlisten in die Mailprogramme integriert werden und werden von ei-
gens dazu gegriindeten Institutionen, wie etwa spam.abuse.net oder Cauce, herausgege-
ben und standig aktualisiert.

Trotz dieser Bemiihungen nehmen die Aussendungen von Massenmails eher noch zu.
Von den Massenversendern werden immer raffiniertere Techniken entwickelt, die
errichteten Sperren bei Empfangern und Providern zu umgehen. In ihrer SPAM-Studie
beziffert die EU-Kommission die den Empfiangern von unerwiinschten Massen-Emails
entstehende Belastung auf weltweit rund 10 Milliarden Euro (EU-Kommission, 2001).

Das Opt-In Verfahren stellt die einfachste Art der Vorab-Legitimation zum Versand
von werblichen Emails dar. Die Nutzung einer Adresse gilt dann als legitim, wenn der
Empfénger seine vorherige Zustimmung erteilt hat. Weiter geht das sogenannte Double-
Opt-In. Dieses Verfahren besteht aus einer Folge von zwei Abfragen, mit denen sicher-
gestellt werden soll, dass keine unerwiinschte Email beim Empfanger landet. Eine
etwas weniger restriktive Form ist das Confirmed Opt-In. Dabei erhélt der Nutzer in der
zweiten Stufe eine schriftliche Bestatigung des jeweiligen Newsletter-Abonnements
mit einer Kiindigungsmoglichkeit. Er kann den Newsletter vor Erhalt abbestellen,
erhalt ihn jedoch, wenn er nichts unternimmt (Ratschow, 2004, S. 1 £f.).

Bei der Opt-Out-Methode wird auf die vorherige Zustimmung des Empfangers ver-
zichtet. Stattdessen beinhaltet der ihm zugeschickte Newsletter die Moglichkeit, sich
aus dem Verteiler 16schen zu lassen. Es handelt sich also bei der ersten Zusendung,
wie beim SPAM, um eine unangeforderte und nicht legitimierte Email. Gelingt es dem
Versender jedoch, einen groflen Teil der Zielgruppe von der unmittelbaren Abbestel-
lung abzuhalten, gelten weitere Zusendungen als legitimiert (Ratschow, 2004, S. 1ff.).

4 Online-Shops

Ein Online-Shop ist eine Webseite, auf der ein Unternehmen seine Leistungen direkt
iiber das Internet zum Kauf anbietet. Meist ist neben der Bestellung auch die Bezah-
lung per Internet moglich. Damit kann der Online-Shop als eine Betriebsform des
Handels gesehen werden, die alle Funktionen eines stationaren Handelsbetriebs auf
einem elektronischen Medium leistet (Friihschiitz, 2001, S. 59). Der prinzipielle Ablauf
ist folgender: Ein Anbieter présentiert sein Warenangebot im Internet. Der Kunde hat
die Moglichkeit, das Angebot einzusehen, sich die von ihm gewiinschten Waren in der
benoétigten Stiickzahl in den virtuellen Warenkorb zu legen und diesen dann nach
Angabe von Liefer- und/oder Rechnungsadresse und gewiinschter Zahlungsart per
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Mausklick abzuschicken, also die Bestellung zu tédtigen. Der Auftrag wird nun beim
Anbieter verarbeitet. Ideal ist eine Weitergabe der Bestelldaten ohne Medienbriiche an
Warenwirtschaft, Buchhaltung und Kundendatenbank, aber vielfach erfolgt noch eine
Umwandlung in konventionelle Medienformate. Bietet eine Website jedoch zum Wa-
renangebot nur ein E-Mail-Formular oder Faxnummer, gilt sie nicht als Online-Shop.

Inzwischen haben sich zahlreiche Elemente etabliert, die zu einer sinnvollen Online-
Shop-Losung gehoren. Die Startseite begriifit den Kunden, fiihrt ihn in die Produktpa-
lette des Shops ein und bietet Orientierung. Das Sortiment wird in einem Online-
Katalog vorgehalten und sollte kategorisiert und iiber eine Suchfunktion abrufbar
sein. Alle Artikel sollten hinreichende Beschreibungen enthalten, einschliefilich ihrer
Preise. Je nach Bedarf kann der Kunde sein Produkt aus verschiedenen Komponenten
selbst zusammenstellen. Der Nutzer kann die gewiinschten Artikel in einen virtuellen
Warenkorb legen, der ihn immer auf dem aktuellen Stand hélt beziiglich der ausge-
wihlten Ware, der Stiickzahl, der Einzelpreise und des Gesamtpreises einschliefilich
zusatzlich anfallender Kosten wie Umsatzsteuer, Versand- und Portokosten. Schnitt-
stellen zu wichtigen Programmen — insbesondere der Warenwirtschaft und dem Rech-
nungswesen — gehoren mittlerweile ebenfalls zum Standard eines Shopsystems (Eg-
genberger/Klein, 2000, S5.179 ff.). Zuséatzliche Funktionen eines Shops, die immer hau-
figer eingesetzt werden, sind Optionen zur Beriicksichtigung von Rabattstufen,
beispielsweise fiir Stamm- und Grofikunden sowie Partner-Sites, die auf den Shop
zugreifen. Die Einbindung einer Direkt-Marketing-Software und die Anbindung an
Kundendatenbank und Kundenservice sind besonders zur Effektivitétssteigerung der
Kundenpflege geeignet (Arnold, 2000, S. 231).

Online-Shops gehoren, gerade im Bereich der weniger investitionsintensiven und
erklarungsbediirftigen Giiter, zu den am starksten genutzten Instrumenten des Indust-
riegiitermarketings in interaktiven Medien. Insbesondere bei dem Betrieb eines Onli-
ne-Shops darf jedoch nicht vergessen werden, dass die Website ohne begleitende
Mafsnahmen von der anvisierten Kundengruppe weder gefunden wird, noch in der
Lage ist, diese dauerhaft zu binden.

5 Virtuelle Marktplatze

Virtuelle Marktplétze sind Informations- und Kommunikations-Systeme, welche den
Austausch von Informationen {iber Preise und Produkte oder das Tatigen von Trans-
aktionen zwischen den verschiedenen Marktteilnehmer ermdglichen. Der virtuelle
Marktplatz ist demnach die unterste Ebene des virtuellen Marktes. Er bildet die Basis,
auf welcher durch unterschiedliche Austauschprozesse ein virtueller Markt entstehen
kann (Picot/Reichwald/Wigand, 2001, S. 339 {.).
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Abb. 5-1: Das Drei-Ebenen-Modell elektronischer Mirkte (Quelle: in Anlehnung an
Picot/Reichwald/Wigand, 2001, S. 343)

/ Virtueller Markt \

Marktunterstiitzungssysteme

Nach-

Anbieter Elektronische Handelssysteme
frager

Virtueller Marktplatz

S /

Auf dem virtuellen Marktplatz treten die Anbieter und Nachfrager mittels elektroni-
scher Handelssysteme zueinander in Beziehung. Es gibt sie in unterschiedlichen Aus-
pragungen, wie zum Beispiel Katalogsysteme, Auktionen und Borsen, die innerhalb
eines virtuellen Marktplatzes auch miteinander kombiniert werden kénnen (Schnei-
der/Schnetkamp, 2000, S. 98 ff.). Diese Handelssysteme konnen von einzelnen Anbie-
tern, Nachfragern oder dritten Intermedidren betrieben werden (Kollmann, 2000, S. 27
ff.). Zu beachten ist jedoch, dass einseitige Beschaffungs-Vertriebslosungen, auf denen
nur ein Anbieter beziehungsweise ein Verkdufer auftritt, keine Mérkte im engeren
Sinn darstellen, da sich auf ihnen kein Marktpreis bilden kann.

Auf virtuellen Marktplatzen konnen Einkéufer wesentlich bessere Preise erzielen und
gleichzeitig den Beschaffungsprozess merklich verkiirzen (Ratschow, 2002, S. 1 ff.).
Doch diese Einsparungen setzen laut Forrester Research bedeutende Investitionen
voraus. Die Kosten fallen in unterschiedlichen Bereichen an: Fiir die Umstellung der
internen Beschaffungsprozesse, die Integration der Elektronischen Marktplatze in das
eigene System, den Kauf der entsprechenden Applikationen sowie die anfallenden
Gebiihren auf den Marktpladtzen. Diesen Ausgaben stehen jedoch auch Einsparungen
gegeniiber (Forrester Research, 2002).

Die Einschatzungen zu den Erfolgsaussichten von Elektronischen Marktpldtzen haben
sich von der Euphorie der Jahre 1999 und 2000 geldst. Nachdem in der Vergangenheit
viele B2B-Handelspldtze ihre Pforten schlieflen mussten, scheint sich jedoch mittler-
weile die Spreu vom Weizen getrennt zu haben. Die verbleibenden Marktplatze liegen
im Plan. Zu diesem Ergebnis kommen die Analysten von eMarketer. Demnach sieht
die iiberwiegende Mehrheit der Marktplatzbetreiber mit Zuversicht in die Zukunft.
Und dies nicht zuletzt deshalb, weil im vergangenen Jahr immerhin 67 Prozent von
ihnen ihre finanziellen Plane erfiillen oder sogar {iibererfiillen konnten. Lediglich 33
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Prozent verfehlten ihre Planungen, wobei 19 Prozent angaben, dass sie nur knapp
unter Plan liegen wiirden (eMarketer, 2003).

Tab. 5-1: Grundmerkmale virtueller Marktplitze (Quelle: in Anlehnung an Fritz, 1999,
S.112)

Merkmal Beschreibung

Zeit und Raum spielen fir die Nutzung keine Rolle. Elektronische Markt-

Standige Verftigbarkeit platze sind fur die Teilnehmer ortsungebunden zugéanglich.

Die Informationsbeschaffung wird fur alle Marktteilnehmer erheblich

Hohe Transparenz erleichtert. Angebote kdnnen schnell miteinander verglichen werden.

Durch die leichteren und schnelleren Informations- und Kommunikati-
onsprozesse sind die Transaktionskosten auf virtuellen Markten gerin-
ger als auf einem realen Markt.

Geringe Transaktions-
kosten

Alle Anbieter und Nachfrager kdnnen am Markt teilnehmen. Auch eine

Offenheit vorherige Anmeldung stellt kein groRes Hindernis fir Interessierte dar.

Virtuelle Marktplatze erfiillen viele Bedingungen des idealen Marktes besser als her-
kommliche Handelsformen. Insbesondere kdnnen die Informationskosten durch eine
Steigerung der Markttransparenz deutlich gesenkt werden. Auflerdem kommt es auf
virtuellen Mérkten zu geringeren Transaktionskosten, wobei dieser Effekt durch die
Reduktion der Handelsstufen noch verstarkt wird. Anbieter und Nachfrager aus aller
Welt finden so schnell und kostengiinstig zueinander. Fiir den Kaufer ergeben sich
vielfach giinstigere Konditionen als bei traditionellen Einkaufsmdoglichkeiten. Der
Anbieter erreicht iiber den virtuellen Marktplatz ein wesentlich grofleres Nachfrage-
potential als mit eigenen Distributionskanélen, die nur eine Auswahl der potentiellen
Nachfrager ansprechen. Daher kénnen auch Restbesténde und Uberschussproduktio-
nen mit erheblich groBerer Erfolgswahrscheinlichkeit angeboten werden. Virtuelle
Marktplatze fithren aufgrund der hoheren Markttransparenz zu einem intensiveren
Wettbewerb und starken die Kundenmacht. Der Informationsvorsprung der Anbieter
nimmt zu Gunsten der Nachfrager ab. Die Loyalitit der Kunden sinkt, da ein Anbie-
terwechsel fiir sie schneller und giinstiger moglich ist als auf realen Markten
(Dou/Chou, 2002).

5.1 Struktur virtueller Marktplatze

Auf einem virtuellen Marktplatz werden Angebot und Nachfrage zwischen verschie-
denen Marktteilnehmern abgestimmt. Anbieter und Nachfrager sind dabei ausschlief3-
lich durch Datenleitungen verbunden. Sie haben keine Mdglichkeit, unmittelbar mit-
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einander in Kontakt zu treten. Folglich kénnen nur Informationen ausgetauscht oder
Verfiigungsrechte iibertragen werden. Eine Ubergabe von realen Giitern iiber den
elektronischen Marktplatz ist nicht moglich. Diese erfolgt in einem separaten Schritt
durch den physikalischen Transport vom Anbieter zum Nachfrager (Kollmann, 2000).

Abb. 5-2: Grundstruktur elektronischer Marktplitze (Quelle: in Anlehnung an

Kollmann, 2001, S. 37)
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Unabhangig davon, welche Daten wie ausgetauscht werden, bleibt die Grundstruktur
eines virtuellen Marktplatzes bestehen. Mehrere Anbieter treten iiber die Plattform mit
mehreren Nachfragern in Kontakt. Der Marktplatzbetreiber spielt dabei die Rolle des
Intermedidrs. Er ermoglicht den gegenseitigen Austausch von Informationen. Die
Anbieter geben dem Marktplatzbetreiber an, welche Produkte sie zu welchem Preis
verkaufen. Umgekehrt melden die Nachfrager, welche Produkte sie suchen. Der
Betreiber speichert diese Daten und ermdglicht ihren Abruf. So kénnen sich die ver-
schiedenen Marktteilnehmer mit Hilfe des Marktplatzes informieren. Dabei werden
folgende Arten von Daten unterschieden:

Marktdaten, z.B. Marktgrofle, Penetration, Marktanteile, etc.
Objektdaten, z.B. Produktspezifikationen, Preise, etc.

Nutzerdaten, z.B. Name, Adresse, getatigte Transaktionen, etc.
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Bei der Entscheidung {iber die Art ihrer Leistungsprasentation miissen die Anbieter
natiirlich den speziellen Einfluss der Internetnutzung auf die Einkaufsentscheidung
ihrer Kunden berticksichtigen. So stehen nicht zwangslaufig alle Daten jedem Markt-
teilnehmer zur Verfiigung (Deeter-Schmelz/Kennedy, 2002, S. 145 ff.). Vielmehr kon-
nen unterschiedliche Zugangsrechte unterschieden werden. Das Ziel fiir die Markt-
platzbetreiber ist das schnellstmdgliche Erreichen der kritischen Masse, damit der
Marktplatz eine Eigendynamik entwickeln kann. Es bildet sich ein Kreislauf, bei dem
viele Kaufer und Verkdufer auf dem Marktplatz Angebot und Nachfrage generieren,
die wiederum neue Mitglieder anlocken (Clement/Litfin/Peters, 2001, S. 101 £f.).

5.2 Auspragungen virtueller Marktplatze

Marktpldtze im Internet treten in verschiedenen Varianten auf. Zunédchst lassen sie
sich hinsichtlich ihrer Branchenorientierung in Vertikale und Horizontale Marktplatze
unterscheiden. Vertikale Marktplédtze konzentrieren sich auf eine bestimmte Nutzer-
gruppe, meist eine Branche. Thre Funktionen sind speziell auf die Anforderungen
dieser Nutzergruppe zugeschnitten. Im Gegensatz dazu sind Horizontale Marktplétze
branchentibergreifend ausgerichtet. Sie decken meistens allerdings nur eine bestimmte
Produktgruppe (z.B. Biiromaterial) oder einen bestimmten Teil der Wertschopfungs-
kette (z.B. Beschaffung) ab (Kollmann, 2001, S. 35 £.).

Des Weiteren ist eine Unterscheidung nach der Art der Preisbildung in Festpreis- und
Auktionsplattformen moglich. Marktplatze mit festen Preisen bieten gebiindelte Pro-
duktkataloge von mehreren Anbietern, so dass Kaufer ohne Mehraufwand eine grofse-
re Produktauswahl und eine bessere Vergleichsmoglichkeit haben. Fiir die Unterneh-
men besteht die Moglichkeit, auch die Nachfragen zu biindeln, um bessere Einkaufs-
konditionen herauszuhandeln. Vielfach koénnen bendtigte Produkte oder
Dienstleistungen auf dem Marktplatz als Ausschreibung eingetragen werden. Bei
erfolgreichen Vertragsabschliissen erhalten die Betreiber iiblicherweise eine Provision.

Ein hoheres Maf} an Flexibilitdt der Preisbildung bieten Auktionen. Anbieter kdnnen
diese Handelsform unter anderem nutzen, um aktuelle Marktpreise fiir neue Produkte
zu ermitteln (Skiera, 2001, S. 267 ff.). Der Ablauf der Auktionen im Internet orientiert
sich stark an traditionelle Auktionen, indem die Bieter ihre Gebote sukzessiv erhohen.
Elektronische Auktionen sind jedoch meist durch einen zuvor festgelegten und be-
kannten Endtermin terminiert (Skiera, 2001, S. 267 ff.). Im Internet kann eine Auktion
auch zur Ausschreibung eines Einkaufsbedarfs genutzt werden. Bei dieser auch als
,reverse auction" bezeichneten Form beschreibt der Kéufer seine gewiinschten Leis-
tungen und legt dafiir einen Hochstpreis fest. Die Bieter geben fiir diese Leistung ihr
Gebot ab, wobei der giinstigste Anbieter nach Ablauf der Auktion den Auftrag erhalt.
Die Vorteile der Internet-Auktion liegen in der groferen Vielfalt der Produkte und im
kostengiinstigeren Zusammentreffen der Anbieter und Nachfrager (Sashi/O’Leary,
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2002, S. 103 ff.). Die Identitdten der Bieter sind normalerweise nur dem Auktions-
betreiber bekannt. Gegeniiber den anderen Nutzern werden anonyme Nutzernamen
verwendet.

Neben der Unterscheidung beziiglich des Nutzens fiir die Unternehmen koénnen die
Marktplatze im Internet {iber die Anzahl der Kaufer und Verkéufer eingeteilt werden,
die iiber den Marktplatz miteinander in Kontakt treten.

Marktplatze, auf denen eine Vielzahl von Anbietern einer Vielzahl von Nachfragern
gegeniiber steht, werden als Borsen bezeichnet. Sie bieten den groiten Nutzen fiir die
beteiligten Unternehmen und reduzieren erheblich die Aufwendungen fiir Transakti-
onen zwischen Kaufer und Verkdufer verglichen mit realen Mérkten. Eine wichtige
Funktion der Borse liegt in der Uberbriickung der Zeitspanne, wenn die Wiinsche der
Kaufer und Verkdufer nicht gleichzeitig am Marktplatz auftreten. Bei der virtuellen
Borse werden Angebot und Nachfrage mittels Softwareunterstiitzung schnell zusam-
mengefiihrt. Alle bedeutenden Industriegiitermarktpldtze im Internet unterstiitzen
derzeit das Bérsenmodell und bieten meist sowohl die variable als auch die fixe Preis-
bildung an.

Tab. 5-2: Virtuelle Marktpliitze in Abhingigkeit von Kiufer- und Verkiuferanzahl (Quel-
le: in Anlehnung an Lief, 1999, S. 9)

Kéaufer
einer viele
Verkaufer
einer Extranetze Auktionen
viele Ausschreibungen (reverse auction) | Bdrsen

Die Betreiber von virtuellen Marktplatzen nach dem Borsenmodell sind meist Inter-
mediére, die ausschliefllich den Rahmen fiir eine Transaktion zur Verfiigung stellen.
Als Vermittler werden sie zu keiner Zeit Besitzer der Ware. Vielmehr konzentriert sich
ihr Tatigkeitsfeld auf die grofStmogliche Ausweitung der Inhalte des Marktplatzes und
die damit verbundene Senkung der Informationskosten bei den Unternehmen. Auf
ihrer tibergeordneten, produkt- und unternehmensneutralen Plattform werden Ange-
bot und Nachfrage gebiindelt und ohne Auftreten von Streuverlusten aufeinander
abgestimmt (Kollmann, 2000, S. 27 f.).

Die Betreiber konnen durch eine derartige Biindelung von Produkten unterschiedli-
cher Anbieter ein sehr viel breiteres Sortiment gewéhrleisten als konkurrierende
Handler. Fiir sie existieren keine Limitierungen beziiglich Regalplatz, Lagerhaltungs-
oder Kapitalbindungskosten.
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Tab. 5-3: Unterschiedliche Betreiber eines Marktplatzes

Marktplatzbetreiber Auspragungsform des Marktplatzes

Unabhangiger Betreiber Borsen, Auktionen, Informationsdienste

Eigenes Bestellsystem auf der Internet-Seite des Anbie-

Betreiber ist Anbieter
ters

Biindelung der Nachfrage uber Internet-Seiten oder

Betreiber ist Nachfrager durch einen Agenten

Neben der Schaffung von Rahmenbedingungen fiir das Zusammentreffen von Ange-
bot und Nachfrage {ibernehmen die Betreiber haufig zusatzlich funktionale Tatigkei-
ten, wie beispielsweise die Priifung der Bonitdt von Marktteilnehmern.

5.3 Griunde fur das Scheitern virtueller
Marktplatze

Ende der 90er Jahre erlebten virtuelle Marktplétze einen regelrechten Boom. Allein in
den Jahren 1999 und 2000 gingen weltweit mehr als 2000 Business-to-Business-
Marktplédtze online. Nachdem der Nutzen dieser Plattformen zu Beginn iiberaus hoch
eingeschatzt wurde, kam im Friihling 2000 die Erniichterung: Ein dramatischer Ein-
bruch der Aktienkurse stoppte die Euphorie. Es folgte eine Welle zunehmender Ver-
unsicherung, die mittlerweile zu einer schweren Krise innerhalb der Branche gefiihrt
hat (Schliichter, 2001, S. 2 f.). Marktforscher prognostizieren den Untergang von iiber
drei Viertel der rund 1000 US-Internet-Marktplétze innerhalb der néchsten drei Jahre.
Dennoch kann damit gerechnet werden, dass die Bedeutung elektronischer Marktplat-
ze in der Zukunft weiterhin zunehmen wird. Warum aber scheitern so viele B2B-
Marktpldtze? Es gibt einige Ansatze, die versuchen die Griinde fiir das Scheitern von
B2B- Plattformen zu erklaren (Merz, 2002, S. 639 f.):

Die eingesetzten Technologien und unterstiitzten Prozesse sind unzureichend. Es
wurden Losungen konzipiert, die nicht ausreichend an die Prozesse angepasst sind
oder sich fiir die Gegebenheiten der jeweiligen Branche nicht eignen. Viele Markt-
platzlosungen konzentrieren sich auf den Bereich der Informations- und Verhand-
lungsphase (Suche, Information, Verhandlung). Ein hoher Teil des Kommunikati-
onsaufkommens liegt aber in der Abwicklungsphase (Bestellung, Bezahlung, Liefe-
rung). Viele potentielle Kunden halten die angebotenen partiellen Losungsansitze
fiir unbefriedigend. Unterschétzt wurden insbesondere zu Beginn des B2B-Booms
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auch Standardisierungsanforderungen sowie die Integration und Anpassung der
Systeme aneinander.

Die Realisierungskosten werden unterschétzt. Betreiber von B2B-Marktplatzen
haben sich aufgrund der hohen Kosten fiir Standardsoftware vielfach zur Eigener-
stellung entschieden. Die hohen Kosten der notwendigen Integration und Erweite-
rung der proprietaren Systemtechnologien wurden dabei unterschétzt.

Hoher Wettbewerbsdruck: Niedrige Markteintrittsbarrieren haben zu einer Viel-
zahl von B2B-Handelsplattformen gefiihrt. Fiir die einzelnen Betreiber wird es bei
gleichzeitig sinkenden Margen immer aufwendiger, dem potentiellen Kunden die
Alleinstellung ihrer jeweiligen Losung zu kommunizieren (Clarke/Flaherty, 2003, S.
15 ff.).

Die Finanzierungssituation fiir B2B-Projekte hat sich in den vergangenen 3 Jahren
dramatisch verschlechtert. 1999 war es den Betreibern moglich, ausschliefSlich auf
der Grundlage ambitionierter Geschaftsplane Investoren zu finden. Heute sind In-
vestitionen in B2B-Marktpldtze de facto selbst bei optimaler Kundenbindung und
Ertragslage illusorisch.

6 Kontraktbasierte Handelssysteme

Die Beschaffung in einem Unternehmen kann unterteilt werden in den strategischen
Einkauf und, oftmals dezentrale, Gruppen von Disponenten mit {iberwiegend operati-
ven Aufgaben. Elektronische Produkt-Kataloge der Lieferanten werden {iiber digitale
Speichermedien, E-Mail oder das Internet den Bedarfsstellen zur Verfiigung gestellt
werden. Fiir diese Kataloge hat sich ein Standard durchgesetzt: das BMEcat-Format,
das vom Bundesverband fiir Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik initiiert wurde.

Als E-Procurement-System wird ein Handelssystem bezeichnet, in das derartige elekt-
ronische Kataloge verschiedener Lieferanten eingestellt werden. Die Produktspektren
und Preise wurden bereits zuvor vom Einkauf mit den Lieferanten in Rahmenvertra-
gen vereinbart. Mit einem solchen System wird auch bei dezentralen Disponenten die
Einhaltung von Budgets und entsprechender Genehmigungswege sichergestellt. Oft-
mals wird mit der Einfithrung eines E-Procurement-Systems, auch in Absprache mit
dem Lieferanten, die Bezahlung auf ein Gutschriftenverfahren umgestellt (Presutti,
2003, S. 219 ff.).

E-Procurement-Systeme konnen vor allem dort eingesetzt werden, wo die Produkte
standardisierbar und einfach zu beschreiben sind. Dies sind oftmals die sogenannten
"C-Teile" oder Gemeinkostenmaterialien. Kennzeichnend ist, dass die Beschaffungs-
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kosten fiir diese Materialien die Produktkosten oft bei weitem {ibersteigen. Dieses
Beschaffungsverfahren ist fiir alle Produkte geeignet, fiir die Rahmenvertrage mit
unterschiedlichen Abnahmemengen je Periode vorliegen. Geeignete Produktgruppen
sind somit zum Beispiel Biiromaterialien, DV-Kleinbedarfe, Werkzeuge und Elektro-
kleinteile.

Der operative Einkauf wird durch den Einsatz von E-Procurement-Systemen nachhal-
tig entlastet. In Untersuchungen mit Prozesskostenberechnungen wurde festgestellt,
dass die Kosten fiir eine herkdmmliche Beschaffung oft um 80 EURO oder mehr je Be-
stellvorgang liegen. Durch den FEinsatz von E-Procurement-Systemen konnen diese
Prozesskosten deutlich reduziert werden. Um diese Potenziale bei den Prozesskosten
ermitteln zu kénnen, wird der Beschaffungsprozess in seine Prozessschritte zerlegt.

Dabei ergeben sich hohe Einsparungspotentiale bei der Anforderung von Produktka-
talogen, der Produktsuche und der Bestellung. Die elektronische Abwicklung der
Rechnungserstellung und -bezahlung bietet ebenfalls Einsparungspotentiale. Interes-
sante Kennzahlen fiir eine Abschédtzung der Vorteile eines E-Procurement Systems
sind die Kosten je Bestellung und die Laufzeit einer Bestellung. Zu beachten ist, dass
Medienbriiche vermieden werden, so dass der Prozess komplett automatisiert werden
kann. Auch der Lieferant selbst hat grofse Vorteile, wenn er die elektronisch iibermit-
telte Bestellung direkt in sein Warenwirtschaftssystem tibernimmt (Wise/Morrison,
2000, S. 86 ff.).

Mit dem Gutschriftenverfahren lassen sich in der Buchhaltung und Rechnungsprii-
fung weitere nennenswerte Einsparungen erzielen. In Zukunft priift der Lieferant, ob
die gelieferten Waren der Gutschrift des Kunden entsprechen. Die Buchhaltung des
Kunden wird weitestgehend entlastet. Die Lieferanten lassen sich auf diese Umstel-
lung in der Regel nur ein, wenn der Kunde eine zeitnahe Wareneingangsbuchung
sicherstellt.

Eine verwandte Handelsform ist das E-Sourcing, also die Verhandlung von Kontrakten
iiber das Internet. Vorteile fiir den Kunden sind dabei die kompakte Abwicklung und
die erhohte Transparenz der Angebote verschiedener Lieferanten. Verhandlungen, die
bisher Wochen gedauert und Reisebudgets in fiinfstelliger Hohe verschlungen haben,
konnen jetzt innerhalb von wenigen Stunden vom Schreibtisch aus gefiihrt werden.

Einer der ersten Anwender von E-Sourcing ist die Automobilindustrie. Uber Dienst-
leister wie Freemarkets beschaffte das Unternehmen Ford bereits im Jahre 1999 tiber
Reverse Auctions Komponenten fiir die Aggregate. Die Zulieferer wurden dabei im
Vorfeld auditiert, um nur solche Anbieter zu der Auktion zuzulassen, die tatsachlich
die Kompetenz und Leistungsfahigkeit hatten, einen solchen Auftrag auch zu erfiillen.
E-Sourcing Tools wie "Reverse Auctions” werden im strategischen Einkauf eingesetzt,
um die Wertschopfung zu erhdhen (Emiliani, 2004, S. 65 ff.). Effekte von E-Sourcing
sind dabei geringere Preise sowie eine ziigige Abwicklung der eigentlichen Verhand-
lung (Jap, 2000, S. 30).
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4 Produkt-Konfiguratoren

Mit Hilfe eines Online-Produkt-Konfigurators kann sich der Kunde die Ausstattungs-
varianten eines Produktes selbst zusammenstellen und sie miteinander vergleichen.
Der Container-Konfigurator www.containex.de ist dafiir ein Beispiel aus dem Indus-
triegiiterbereich. Beim Verkauf komplexer Giiter stellt die Kundenberatung einen
erheblichen Kostenblock dar. Viele Kunden spielen mehrere Varianten mit unter-
schiedlichen Leistungsmerkmalen und Preisen durch. Bei einem PC koénnten dies
mehr oder weniger Speicher, eine kleinere oder grofiere Festplatte, dieser oder jener
Bildschirm usw. sein. Bis die Kaufentscheidung gefallen ist, hat der Kunde einige
Varianten in die engere Wahl gezogen, die er verwirft und spéter nicht kauft. Wenn
diese Ausstattungsvarianten jeweils von einem Vertriebsmitarbeiter konfiguriert wer-
den miissen, fallen fiir die Beratungsleistung Kosten an. Diese Kosten kénnen erheb-
lich reduziert werden, wenn sich die Kunden die Varianten interaktiv selbst zusam-
menstellen und keine Unterstiitzung durch Mitarbeiter mehr benétigen, sondern die
erforderliche Hilfestellung {iber das Internet erhalten (Oezer, 2003, S. 517 ff.).

Gerade Industriegiiteranbieter stehen bei der Nutzung interaktiver Medien oft vor der
Herausforderung, den Nutzen ihre komplexen und daher erklarungsbediirftigen Pro-
dukte verstandlich zu transportieren (Leong/Ewing/Pitt, 2002, S. 125 ff.). Produkt-
Konfiguratoren konnen hier Abhilfe schaffen.

8 Zusammenfassung und Ausblick

Mit interaktiven Medien kénnen grundsatzlich alle Bereiche des Industriegiitermarke-
tings sinnvoll unterstiitzt werden. Entscheidend ist dabei eine an Zielgruppe und
Marktsegment ausgerichtete Strategie zur Kombination der einzelnen Instrumente
(Webb, 2002, S. 95-102). Die Idee, mittels einer einfachen Shop-Ldosung im Internet
vertreten zu sein und quasi iiber Nacht Kunden zu gewinnen, ist zum Scheitern verur-
teilt. Werden einem gut im Geschéftsablauf integrierten Pull-Angebot jedoch Mafs-
nahmen der Push-Kommunikation an die Seite gestellt, kann der virtuelle Markt auch
fiir Industriegiiteranbieter zum hochinteressanten Absatzsegment werden (Lichten-
thal/Eliaz, 2003, S. 3 ff.). In einigen Business-to-Business-Marktsegmenten miissen sich
Anbieter auch bereits auf interaktive Medien einlassen, wenn sie den Bediirfnissen
ihrer Kunden gerecht werden und keine Wettbewerbsnachteile erleiden wollen (Shar-
ma, 2002, S. 77 ff.).

In einer aktuellen Untersuchung zur Nutzung interaktiver Medien in Deutschland
stellte das Fraunhofer Institut fiir Arbeitswissenschaft und Organisation (IAO) fest,
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dass zunehmend nicht nur der reine Kauf- bzw. Verkaufprozess, sondern auch die
Integration von vor- und nachgelagerten Prozessen elektronisch unterstiitzt wird.
Betreffend einzelner Komponenten und Funktionalitidten gehen die Autoren der Stu-
die davon aus, dass vor allem die verkaufsbegleitenden Services in nédchster Zeit durch
informationstechnische Module stdrker unterstiitzt werden. So wird ein integriertes
Konfliktmanagement als ein echter Mehrwert gesehen, da dariiber bereits eine Viel-
zahl an Fallen, in denen eine Riicksprache zwischen den Geschéftspartnern notwendig
ist, automatisiert abgearbeitet werden kann und dadurch Ressourcen fiir die Behand-
lung spezieller Fille frei werden. Weiterhin wird die einfache Bedienung als notwen-
dige Bedingung fiir einen dauerhaften Erfolg im Industriegiitermarketing gesehen.

Um die Realisierung der Potenziale, die das Internet fiir das Industriegiitermarketing
bietet, vollstandig ausnutzen zu konnen, hélt das IAO jedoch noch weitere Entwick-
lungen fiir notwendig, die vor allem die zwischenbetriebliche Zusammenarbeit betref-
fen. So werden organisatorische Randbedingungen gefordert, in denen sich der elekt-
ronische Geschiftsverkehr auch auf weitere Teilbereiche ausdehnen und somit den
Handelsprozess weitestgehend unterstiitzen kann. Auch eine Einigung auf standardi-
sierte Dokumentstrukturen sei von ausschlaggebender Bedeutung (Deutscher Direkt
Marketing Verband, 2001).
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