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Transaktionskosten sinken —

Kontrollkosten nehmen zu
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Anbahnung Vereinbarung

— Vertrauen
=4

Ersparnis von Transaktionskosten Steigerung von Kontrollkosten

* Neue Dienste * Fehlende Institutionen fir Vertrauen
» Geschaftsmodelle » Gesetze
» Elektronisches Geld e Common Practices”



E-Reality 2000:

Erfolgsfaktoren fur elektronische Markte
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B-REALITY 2000

 Wesentliche Erfolgsfaktoren: Die Studie , e-Reality 2000¢

— Differenzierung : ? Erhebung aus Sicht der Unternehmen
— One-to-One Marketing (204 Einzelfragen)

— Markenftihrung ? Breite Markterhebung (1.308
Einzelinterviews)

? Befragung von Fuhrungskraften der

obersten Ebenen

? Reprasentative Studie durch
Marktforschungsinstitut und face-to-
@ TR face-Einzelinterviews

peeinmenuie. |2 Zeitreihenvergleich mit Aussagen mit
NG e der Electronic Commerce Enquete
1997/1998

? Einbeziehung aktueller
Themenstellungen wie
Personalisierung, CRM, e-procurement




Generelle Auswirkungen des E-Commerce:
Statt globalem Wettbewerb - Trend zur Lokalisierung?
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7wischenhandelsstufen oder andere Intermediare lassen sich _ 79 2
Internet/WWWeichter umgehen T 56,6

Esrgeben sich neue Chancen fir Intermedidieeispielsweise I 66,5
als Integratoren oder Zusammensteller von Basisproduktéiliimee 44,5

Astelle der Kaufberatung werden unabhangig¢illlll 50,4
Qualitatsgutachten Dritte¢z.BStiftung Warentegtreten I 29,5

DieDurchlaufzeifleitraum zwischen Bestellung undiillillliin 66,5
Auslieferung eines Produkpeiird sichstarkverkiirzen FEe 51,8

Unternehmen werden verstarkt Differenzierungsstrategicii— 72
anwenden missen FE— 58,7

Unternehmen missen sich noch starker auf ih= 69
Kernkompetenzen konzentriere 56,1
Wettbewerb wird internationaler_m 84,5
T 74,

Unternehmen werden zunehmend tbdénternet/WWwWheue I 64,2
Geschaftspartner suchen und finden I 60,9

e - R 50,5
SR G5

0] 20 40

m 1997 == 2000




Die zehn wichtigsten
Hurden fur E-Commerce
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Die Rolle von Sicherheit im E-Commerce;
— Sicherheit wird zwar kollektiv gewtinscht, ist aber individuell zu teuer
— Wird sich E-Commerce ohne sichere Infrastrukturen weiterentwickeln?

Noch keine allgemein Ublichen Geschaftsgepflogenheitenmm s 4
wenig Mitarbeiter mit geeigneten RealisierungskenntnisSe 50 7

chungssicherheit (Integritat) der Ubertragenen Informati GREH T —— 4.3 1

nicht gewéahrleistet

auensprobleme mit zunéchst unbekannten Web-TeilnehniCii e 17 6

ne Sicherstellung vertraulicher Kommunikation (DatenscHiiZ) e /7 3
Ungeklarte rechtliche Aspekte (hBdHlaftung, Co right,l_ 46,9

elektronisch signierter Vertrage)

HoHenplementierungskoste®. fiir Betrieb, Schulundi i — 14,7
Keine Bereitschaft bei Kunden zur Zahlung per Kreditk STia i 4.4

Beweisbar&eiOnline-Transaktionen nicht gewahrleis_ 43,3
Keine sichere Zahlung uber das WWW mégl‘_ 42,8

0] 10 20 30 40 50
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Unternehmensstrategien und ausgewahlte
Aktionsparameter

Differenzierung




Differenzierung
ISt meist Ziel der E-Commerce Strategie

Dipl.-Vw. Ingo Pippow - Institut fiir Informatik und Gesellschaft - Universitat Freiburg Unternehmensstrategien im E-Commerce

Im E-Commerce verfolgte Strategien:

(in Prozent, Summe von “trifft voll zu” und “trifft eher zu”, Basis: 901
Unternehmen)

Differenzierung (Abgrenzung von Wettbewerbern duch
Einzigartigkeit bzgl. Qualitat, innovative Angebote,
Durchlaufzeiten, etc.)

Kundenfokus (Wettbewerbsvorteile durch
Individualisierung der Kundenbeziehungen,
Konzentration auf kleinste Kundensegmente, Mass-
Customizing)

Kostenfuhrerschaft (Gunstigste Preise innerhalb einer
Branche oder eines Segments)

Quelle: e-Reality 2000-Studie, CONSULTING PARTNER/Heyde AG/Universitat Freiburg-Telemati

Differenzierung durch Erreichen einer Einzigartigkeitsposition:

Produktprasentation Effizienz im Vertrieb
Kundenbindung Spezielle online Angebote




Die wenigen Unternehmen, die

Differenzierung einsetzen, sind erfolgreicher
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Durch unsere Web-Préasenz haben wir bisher
die folgenden Ziele erreichen kénnen:

Gesamtunternehmensgewinn erhoht

Neue Dienstleistungen angeboten 351
Umsatz erhoht 3201 Unternehmen mit
L : ausgepragter
2'70 . - .
el Egs C Differenzierungsstrategie
Vertriebskosten reduziert &° (n=124)
Marketing-Kosten reduziert 493
Gesamtunternehmensgewinn erhoht
Neue Dienstleistungen angeboten , Unternehmen ohne
Umsatz erhéht : au§gepragte :
Differenzierungsstrategie
Glnstiger eingekauft ’ (n=597)

Vertriebskosten reduziert

Marketing-Kosten reduziert




Differenzierungsstrategien werden derzeit
noch nicht konsequent umgesetzt
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Bisher nicht
realisierte
Voraus-
setzungen fir
| Differenzierung

" e-to-One

reaktionen
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Unternehmensstrategien und ausgewahlte
Aktionsparameter

One-to-One Marketing

~Einzelkundenorientierte Ausrichtung aller Marktaktivitaten
deren Ziel die jewells individuelle Ansprache und individuelle
Probleml6sung fir den Kunden ist.”




Ziele des One-to-One Marketing
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Kundenbindung erhéhen
Differenzierung von der Konkurrenz
Gezielte Werbemalnahmen durchfihren

Vereinfachte Produktprasentation
gemalKundenpraferenzen

Individuelle Preisgestaltung

Angebot von Produkten und Dienstleistungen, die
ahnlich oder ergadnzend sind (*“Cross Selling”)

Sonstiges

(in Prozent, Summe von ,trifft voll zu“ und ,trifft eher zu“; Basis: 901 Unternehmen)




Einsatz von One-to-One Marketing
zur Kundenbindung
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Praferenzen/
Informationen

CRM-Prozel}

Unternehmen




One-to-One Marketing
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Individualisierung
der Leistung

Customized Marketing

hohe Integration (maRgeschneiderte Produkte)

des Kunden

One-to-One Marketing

Relationship Marketing
(Beziehungsmarketing)

geringe Integration
des Kunden

geringe Interaktion hohe Interaktion Intensitét_ der
mit dem Kunden mit dem Kunden Kundenbeziehung




One-to-One-Marketing wird bisher nur bel

4,5% aller Unternehmen eingesetzt
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1,6

Keine Angabe Keine Angal

20,9

Ja, nutzen
“One-to-
31,3 One”_
a, kennen “One-to- Marketing
One”-Marketing

Nein, kenne

Moglichkeit

des “One-to- 36

One”- Ja, planen “One-to-One”-
I\/!ar:reting Marketing fur absehbare Zukunft
nic

Bekanntheit “One-to-one marketing” Nutzung “One-to-one marketing
(in Prozent, Basis: 901 Unternehmen) (in Prozent, Basis: 282 Unternehmen)



Die Unternehmen erkennen Probleme und

Potentiale der Individualisierung nicht

Unternehmensstrategien im E-Commerce
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Wir sehen uns heute nicht in der Lage, direkt mit
jedem einzelnen Kunden zu kommunizieren

|

Wir bedienen einen Massenmarkt, da ist kein
Bedarf an individualisierten Produkten

Die Produkte wirden durch eine
Individualisierung zu teuer

Nachfrager werden tUberfordert (z.B. beim
Abfragen der Datenerfordernisse)

5

=

Konnte zu unerwinschten Absatzkanalkonflikten
kommen

=
=
N

=
Lo
N

Notwendigkeit einer umfangreichen Reorganisation
und Prozel3neugestaltung

Datenerhebung beim Kunden fur Produktspezifikation
zu teuer / zu aufwendig

=
Ly
=

Sonstige

(@)
al
=
(@)

(in Prozent, Summe von ,trifft voll zu“ und ,trifft eher zu“; Basis: 901 Unternehmen)



Die wenigen Unternehmen, die One-to-One
Marketing einsetzen, sind erfolgreicher
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kein
One-to-One-Marketing

Nutzung von
One-to-One-Marketing

Firmenimage verbessert
Neue Dienstleistungen angebote
Neue Markte erschlossen
Kundenzufriedenheit erh6ht
Firmenwert erhoht
Kundenbindung erhoht
Kundenloyalitat erhdht
Umsatz erhoht
Gunstiger eingekauft
Marktanteil vergroRRert
besamtunternehmensgewinn erho
Vertriebskosten reduziert

Marketing-Kosten reduziert

(in Prozent, kumuliert; Basis: wechselnde Fallzahl)




Auswirkung des One-to-One Marketing auf
die Kundenbindung
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Kunden-

Ergebnis bindung

Wechsel- Kunden- Attraktivitéat des Variety

Bindungspar ameter ) : :
o kosten zufriedenheit Konkurrenzangebots Seeking

Ay,

Direkte  kunstliche  Lernkosten Sozial-
psychol ogische

. Customer Customized
M arketing I nstrumente **+ Relationship Marketing
Marketing

Auswirkung
«+« g Keine Auswirkung
— Partielle Auswirkung

One-to-One Marketing




Kundenbindung durch One-to-One Marketing
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Vorgehensweise:
— Faktorenanalyse: Marketing-Aktivitaten durch CRM / CM beschreibbar
— Konstruktion Bindungsparameter — abgefragte Variablen
— Test: Signifikante Differenzen bei Einsatz / Nicht-Einsatz von CRM / CM bei
Bindungsparametern?
e Ergebnisse:

— Durch CRM erh6hen Unternehmen Kundenzufriedenheit, sozial-
psychologische Wechselkosten und partiell kiinstliche Wechselkosten

CRM hat keinen Einfluss auf direkte Wechselkosten und Lernkosten

CM kann die Attraktivitat des Konkurrenzangebots senken und dem Variety
Seeking der Kunden entgegenwirken

— Mit CM kann die Kundenzufriedenheit nicht erhdht werden.

e Interpretation:

— ,Reale” Opportunitatskosten (Zeit, Geld) kdnnen durch One-to-One
Marketing nicht erhéht werden
,Emotionale* Opportunitatskosten (Vertrauen, Zufriedenheit) werden durch
One-to-One Marketing erhoht
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Unternehmensstrategien und ausgewahlte
Aktionsparameter

Markenfuhrung
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Informationsasymmetrie bzgl. =
Produktqualitat

Informationsaktivitat Signalling des
des Kunden Handlers

Unternehmensstrategien im E-Commerce

(Informationssuche) (Markenfihrung)



Marken sind wichtig —
trotz sinkender Informationskosten
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Auswirkungen des Electronic Commerce auf die
Markenfuhrung
Trotz der Niedrigpreis-Orientierung im Internet lassen sich

Konsumenten
bei Ihrer Entscheidung letzlich von bekannten Marken leiten

Mit zunehmender Nutzung hersteller-unabhangiger, [
vergleichender Informationsdienste im Internet orientieren
sich Kunden
weniger an der Marke in der Kaufentscheidung

Neue Internet-Marken sind in der Lage, in der Bedeutung
mit etablierten Marken in kiirzester Zeit gleichzuziehen0

Quelle: e-Reality 2000-Studie, CONSULTING PARTNER/Heyde AG/Universitat Freiburg-Telematik

, Y our opponent iSNOT just one klick away*




Marken dominieren Kaufentscheidungen
Im Internet
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Marken dominieren ggu. vergleichenden Markenorientierung schlagt
Informationsdiensten Preisorientierung

. Trifft voll zu
Trifft ehe&fg Trifft voll zu 10.8

4,5 Keine Angabe Keine Angabe

13 1’34 . Weifs Nicht
5,6 5

. . Trifft gar
Weil3 Nicht Trifft eher zu 3 nicht zu

81 42,8 :

Trifft gar o Trifft eher

.. 23,6 nicht zu weniger zu
Teils, teil

. . 27.8 Teils, teils
36 Trifft eher weniger

ZU
Mit zunehmender Nutzung hersteller- Trotz der Niedrigpreis-Orientierung im Internet
unabhangiger, vergleichender lassen sich Konsumenten bei Ihrer Entscheidung
Informationsdienste im Internet orientieren letzlich von bekannten Marken leiten
sich Kunden weniger an der Marke in der

Kaufentscheidung : " >
Informationsidberflutung und mangelnde Informationsqualitat erhohen

Bedeutung von Marken

(in prozent, Basis: wechselnhde Quelle: e-Reality 2000-Studie, CONSULTING PARTNER/Heyde AG/Universitat Freiburg-Telema




, The Web gets ugly*“:

Wenn Markenpolitik auf Lock-In zielt
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Netz-Okonomie: Wiederkauf nicht nur von Zufriedenheit
abhangig

o  Guter mit hohen Wechselkosten
«  Glter mit starken Netzeffekten
=> [nformationsgtter wie z.B. Betriebssysteme, Datenbankprodukte, ...

Folge fur Markenpolitik: Es kann billiger sein tber ein
Produkt zu ,lGgen* als das Produkt zu verbessern ...

Kunden glauben Produktversprechungen
Kunden investiern Zeit und Arbeit um Umgang mit Produkt zu erlernen
Handler konnen Produktqualitat Gbertrieben positiv darstellen

... ohne Kunden zu verlieren.

Lock-In Effekt fuhrt zum Wiederkauf
Beispiele: Windows, Oracle, ...



Die Unternehmen betreiben derzeit noch
keine erfolgreiche Markenpolitik im Netz
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19,1 Trifft voll zu

Trifft eher zu 4,4

1’75‘;ei”e Angabe o Neue Internet-Marken haben
'Weil3 Nicht es schwer, gegentber
etablierten Marken

aufzuholen

36,1 } Nur 43,5% dieser Unternehmen
Teils, tei haben eine eigene Internet-
Strategie

weniger zu

=> Die Unternehmen sind fur

die Aufholjagd noch nicht

Neue Internet-Marken sind in der Lage, in X
der Bedeutung mit etablierten Marken in gerUStet
klrzester Zeit gleichzuziehen (in Prozent,

Basis: 901 Unternehmen)

Quelle: e-Reality 2000-Studie, CONSULTING PARTNER/Heyde AG/Universitat Freiburg-Telematik




Bisher nicht analysierte Probleme einer
Individualisierung im E-Commerce
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Generelle Abneigung von Kunden gegenuber
Offenlegung von Praferenzen ohne direkt
erkennbaren Nutzengewinn.

Mangelnde Akzeptanz individualisierter Preise

Datenmanagement
Juristische Probleme, v.a. Datenschutz




