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Kapitel 5 
Außenwirksame Informationssysteme 
und Electronic Commerce 
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Wiederholungsfragen Kapitel 5 

§  Was sind außenwirksame Informationssysteme und wie 
können sie klassifiziert werden? 

§  Was ist ein Internet-Portal? Nennen Sie drei Typen von 
Unternehmensportalen. 

§  Wie funktioniert ein Internet-basierter Suchdienst? 

§  Was ist ein vertikaler elektronischer Markt? 

§  Wie funktioniert eine Holländische Auktion? 
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Integration von Marktpartnern durch 
außenwirksame Informationssysteme 
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E-Business / E-Commerce 

§  Abwicklung von Markttransaktionen über 
Rechnernetze, insbesondere über das Internet. 
§  Ein- und Verkauf von Produkten  

§  Vermarktung von Dienstleistungen 

§  B2C – Business to Consumer 

§  B2B – Business to Business 

§  Unterstützung des traditionellen und des virtuellen 
Geschäfts 
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Außenwirksame 
Informationssysteme 
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Zielgruppen und unterstützte Funktionsbereiche 
außenwirksamer Informationssysteme 
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Fokussierung auf Internet-basierte 
B2B- und B2C-Informationssysteme 

Lieferkette = übergreifende Wertschöpfungskette 

Konsumenten 

Indirekter Vertrieb 

Direkter Vertrieb 

Zwischenbetriebliche Informationssysteme 

Konsumenteninformationssysteme 
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Was ist eine „Wertschöpfungskette“? 

§  Abfolge der Aktivitäten eines Betriebs, um marktfähige 
Güter zu erstellen und abzusetzen, deren Verkaufswert 
höher ist als die Summe der Einstandskosten aller 
Produktionsfaktoren (= Wertschöpfung) 

§  Betriebsintern: Forschung & Entwicklung à Beschaffung 
à Produktion à Marketing 

§  Betriebsübergreifend: Lieferkette  
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Entwicklung der Zahl der Websites 
 

Quelle: http://news.netcraft.com/  
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Geschäftserwartungen an das Internet 

 1985         1990  1995        2000  2005       2010 

  Ignoranz      Aufbruch       Euphorie    Enttäuschung   Konsolidierung 

Geschäfts- 
erwartung 
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Mögliche Marktveränderungen 
durch Electronic Commerce 

§  dargestellt am Beispiel des Buchmarkts 
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Typischer Vertriebsweg in der 
Buchbranche 

100 % 
+ USt. 

10 % 45 % 10 % 35 % 

Buchhandlung 

Autor Verlag Großhandel Einzelhandel 

KonsumentIn 

Produkte und Produktinformation Produktspezifikationen / Kundenaufträge 

Recherche 
Schreiben 
Korrektur-
lesen 

Layout 
Satz, Druck 
Werbung 
Verkauf 

Sortimentsg. 
Lagerhaltung 
Transport 
Verkauf 

Sortimentsg. 
Lagerhaltung 
Kundenberatung 
Verkauf 

Bibliothek 
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Brancheninformationssystem  
 

Buchhandlung 

Autor Verlag Großhandel Einzelhandel KonsumentIn 

Unternehmens- und Produktinformation 

Kundenauftragsbearbeitung 

Verkaufsabrechnung 

Bibliothek 
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Direktvertrieb in der Buchbranche 

Konsument Autor 

Produkte und Produktinformation 

Kundenauftragsbearbeitung 

Verkaufsabrechnung 

? 
Buchhandlung 

? ? ? 

Verlag       Großhandel  Einzelhandel   Bibliothek 
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Internet-Vertrieb 
elektronischer Bücher 

§  Elektronische Bücher lassen sich  

§  schnell und kostengünstig vervielfältigen und über 
Netze übermitteln 

§  kompakt in tragbaren Rechnern speichern  

§  am Bildschirm lesen  

§  Kopierschutz für urheberrechtlich geschützte Werke 

§  Dedizierte, mobile Lesegeräte im Taschenbuchformat und              
Leseprogramme für universelle PDAs und PCs 
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Digitale Güter 
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Digitale Güter 

§  Digitale Güter sind immaterielle Mittel zur 
Bedürfnisbefriedigung (Produkte oder Dienstleistungen), die 
in digitaler Form vorliegen (durch Zeichen repräsentiert). 

§  Digitale Güter folgen eigenen ökonomischen „Gesetzen“. 

§  Trennung von Inhalt und Medium möglich 

§  Hoher Zeitbedarf und hohe fixe Kosten für die Entwicklung, 
sehr geringer Zeitbedarf und sehr geringe Kosten für die 
Vervielfältigung und Distribution 

§  Problem: Illegales Vervielfältigen. 

§  Diese Merkmale ermöglichen bzw. erfordern neue Marketing-
Konzepte. 
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Ökonomische Auswirkungen 
des Internets 

§  Neueinsteigern wird Markteintritt erleichtert 

§  Tüchtige Unternehmer können schneller erfolgreich sein 

§  Größeres, leichter vergleichbares Angebot 

§  Erhöhte Markttransparenz à Preisdruck à Gewinnreduzierung 

§  Internet-Märkte beeinflussen Märkte der realen Welt 

§  Aufhebung örtlicher Monopole 

§  An der Gewinnschwelle arbeitende Betriebe geraten in 
Bedrängnis 

§  Gefahr der Ausschaltung von Absatzmittlern 
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Veränderungen der Wertschöpfungskette: 
Thesen zur Bedeutung der Absatzmittler 

§  Disintermediation  

§  Ausschaltung von Intermediären à Verkürzung der 
Wertschöpfungsketten 

§  Re-Intermediation 

§  Andere Intermediäre à ähnlich lange Wertschöpfungsketten 

§  DisinteREmediation 

§  Neue, spezialisierte Intermediäre à Verlängerung der 
Wertschöpfungsketten 
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Reduktion der notwendigen Kontakte zwischen 
Marktteilnehmern durch Intermediäre 

Angebot Nachfrage 

Händler, Broker, 
Versteigerer 
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Nutzen von elektronischen 
Absatzmittlern 

§  Vermittlung zwischen Angebot und Nachfrage 

§  Umfassendes Sortiment und qualifizierte Information 

§  Vielfach günstigere Preise durch bessere Marktkenntnis 
und größere Abnahmemengen 

§  Zeit- und Kosteneinsparungen bei der Suche nach 
Produkten und Dienstleistungen 

§  Vertrauensinstanz, wenn sich Anbieter und Nachfrager 
nicht kennen bzw. beurteilen können 
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Worin besteht die 
Wertschöpfung des Internets? 

§  Das Internet schafft Wert durch die Senkung der Kosten 
der Informationsübertragung. 

§  Möglichkeit des schnellen, gezielten Zugriffs auf 
Information, die irgendwo im weltweiten Netz auf 
Rechnern gespeichert ist. 

§  Information ist in bisher nicht da gewesener Menge, 
Vielfalt und Einfachheit verfügbar. 

§  Information kann auf bestimmte Benutzer oder 
Bedürfnisse zugeschnitten werden. 

§  Wir können das Internet dazu benutzen, um in weit 
reichendem Umfang unser Geschäfts- und Privatleben zu 
organisieren! 
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Positive Netzwerkeffekte 

§  Erhöhte Verbreitung eines Gutes kommt sowohl den 
Produzenten als auch den Kunden zu Gute. 

§  Konsumeffekte 
§  Nutzen eines Gutes steigt mit der Anzahl von 

Einheiten, die verkauft werden können. 
Beispiele: Faxgerät, Telefon, Softwareprodukt 

§  Produktionseffekte (Economies of Scale) 

§  Durchschnittliche Stückkosten sinken mit 
zunehmendem Absatz bzw. Teilnehmerkreis 
(Stückkosten-Degression) 
Beispiele: PKW- und Chip-Industrie, Standardsoftware-
Hersteller, Telekom-Netzbetreiber 
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Positive Netzwerkeffekte 

26 
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Wettlauf ins Internet 

Positive Netzwerkeffekte 

Produk- 
tions- 
effekte 

Sofortige 
Skalierbarkeit 

 Der Gewinner bekommt alles 

Der Erste gewinnt 

Voraussetzung: 
Starker Lock-in 

Konsum- 
effekte 
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Der Erste gewinnt 

§  Früher häufig gehörter Rat: Erster zu sein, ist in der 
Internet-Ökonomie weitaus wichtiger als in der 
herkömmlichen Wirtschaftswelt! 

§  Grund: Ein großer Kundenstock erschwert es später in den 
Markt eintretenden Konkurrenten, die wettbewerbs-
notwendigen Economies of Scale zu erreichen. 

§  Voraussetzung: Starke Kundenbindung (lock-in) 

§  Konsequenz: Kundengewinnung „um jeden Preis“ 

§  Hohe Anfangsinvestitionen 

§  Massive Werbung 

§  Stark verbilligte oder kostenlose Produkte 
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Starker Lock-in-Effekt 

§  Wird durch starke Konsumeffekte und hohe Wechselkosten 
bewirkt 

§  Zum Beispiel durch 

§  hohen Monopolisierungsgrad (mangelnde Alternativen) 

§  fehlende Mitnahmemöglichkeit von Telefonnummern 

§  Meilengutschriften bei Fluglinien 

§  Kontonummern, Kredite und individuelle Betreuung 
(Vertrauensverhältnis) bei Banken 

§  Funktionsübernahme und kostenlose Terminals 
(„elektronische Fesseln“) für Kunden 

§  virtuelle Gemeinschaften 
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Internet und „Der Erste gewinnt“ 

§  Online-Handel hat größtenteils nicht die Charakteristika von 

§  „Der Erste gewinnt“ und 

§  „Der Gewinner bekommt alles“ 

§   Es fehlen meist  

§  starke Konsumeffekte 

§  starke Kundenbindung (Lock-in) und 

§  sofortige Skalierbarkeit. 

§  Economies of Scale können bedeutsam sein, es gibt aber 
keinen Unterschied zu den herkömmlichen Verkaufsstätten 
derselben Branche in der realen Welt. 
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Zusammenfassung 

§  Es gibt in der Realität kaum eine so starke Bindung der Kunden, 
dass diese vor Wettbewerbern mit wesentlich besseren 
Produkten „geschützt“ sind. 

§  High-Tech-Märkte weisen Bedingungen auf, die zu sehr großen 
Marktanteilen führen können. Ein Marktführer wird jedoch nur 
seine Position behaupten können, so lange die Kunden sein 
Produkt als Bestes ansehen. 

§  Die meisten Internet-Märkte unterscheiden sich nicht von den 
entsprechenden Märkten der realen Welt. 

§  Das Internet bietet wesentliche Unterstützung für das Geschäft, 
aber es ändert das Geschäftsmodell nicht fundamental. 

§  Die beste Strategie in allen „Welten“: Bessere Produkte zu 
niedrigeren Kosten!  
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Geschäftsmodelle für E-Commerce 

Ein Geschäftsmodell 
§  beschreibt die Geschäftstätigkeit eines Unternehmens 

oder eines Unternehmenszweigs aus der Sicht der 
Wertschöpfung, der Kosten und der Erlöse,  

§  kennzeichnet  

§  die Geschäftsidee und die Wertschöpfungsziele, 
§  das Konzept, wie die Wertschöpfung zu erzielen ist 

(Leistungsmodell) und  
§  das Ertragsmodell, das die eingesetzten Ressourcen 

und die geplanten Einnahmequellen gegenüberstellt, 

§  bildet den Rahmen für das Angebot von Produkten und/
oder Diensten eines Unternehmens. 
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Geschäftsmodelle für E-Commerce - 
Grobklassifikation von Internet-Unternehmen 

Netze 

           Höhere Kommuni- 
           kationsdienste 

Anwendungsdienste, 
Hilfs- und  

Zusatzdienste 

Inhalte  
(digitale Güter) 

Materielle 
Güter 

Angebot 
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Geschäftsmodelle für E-Commerce - 
Bestandteile 

IT/TK-In- 
frastruktur 

Branchen- 
markt 

Unter- 
nehmung 

Verkaufs- 
objekte 

Vision (Geschäftsidee), Ziele 

Marktabgrenzung, Standort, Rechtsform, strategische Allianzen 

Produkt- und Programmpolitik und ihre IT-Unterstützung 

Preispolitik und ihre IT-Unterstützung 

Distributionspolitik und ihre IT-Unterstützung 

Kommunikationspolitik und ihre IT-Unterstützung 

Ressourcen, Budget, Organisation  
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Geschäftsmodelle für E-Commerce  

Die Bedingungslage umfasst jene Faktoren, die vom Betreiber 
eines außenwirksamen IS nicht oder zumindest nicht 
kurzfristig beeinflusst werden können, die jedoch  

–  die Chancen und Risiken des E-Commerce und 
–  die Grundsatzentscheidungen beim Aufbau von 

Konsumenteninformationssystemen  
maßgeblich bestimmen. 
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Zum Beispiel haben Süßwaren schlechte 
Chancen beim WWW-Verkauf, weil ... 

§  Impulsgüter 
§  Aussehen, Geschmack, Geruch sind kaufbestimmend 

§  Kein Probieren möglich (wesentlich bei Erstkäufen) 
§  Kinder sind kaufbeeinflussend 

§  Niedriger Preis, unwesentliche Preisunterschiede 

§  Verderblichkeit 
§  Nicht digitalisierbar, niedriger Informationsgehalt 

§  Spanne deckt nicht die Distributionskosten 
§  Überall erhältlich, Zeitpunkt des Kaufes unbedeutend 
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Zum Beispiel haben Musikstücke, Bücher, 
Computerprodukte, Tickets gute Chancen 
beim WWW-Verkauf, weil ... 

§  Standardisiert, bekannt, hohe Innovationsrate 

§  Verpackung, Geschmack, Geruch sind nicht kaufbestimmend 

§  Probieren möglich (wesentlich bei Erstkäufen) 

§  Internet-Benutzer sind primäre Käufergruppe 

§  Wesentliche Preisunterschiede, hohe Spannen 

§  Hohe Haltbarkeit, keine Lagervoraussetzungen 

§  Digitalisierbar, elektronische Distribution möglich 

§  Nicht überall erhältlich, Bestellung von zu Hause wesentlich 
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Internet-Portale 

§  Website (= Webauftritt eines Anbieters), die einen häufigen 
Einstiegspunkt für Benutzer des Internets bildet, oder die 
Benutzer oft als zentrale Anlaufstelle aufsuchen 

§  Site (engl.) heißt auf Deutsch: Stelle, Stätte, Örtlichkeit, 
Sitz, Schauplatz 

§  Website heißt auf Deutsch NICHT Webseite! 

§  Unterschiedliche Typen von Portalen nach 

§  Art der Anbieter und Benutzer 

§  Art der vorherrschenden Ressourcen und Dienste 

§  Art der Zugangsmöglichkeiten über Endgeräte 
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Klassifikation von 
Internet-Portalen 

Unternehmens- 
portale Dienstportale Portale für 

spezielle Endgeräte 

Interne (Intranet)  
Unternehmensportale  

für Mitarbeiter 

Außenwirksame (Extranet)  
Unternehmensportale 

für Konsumenten 

Portale für den 
Internet-Zugang 
und Webhosting 

Portale für höherwertige 
Kommunikationsdienste 

Portale für Hilfs- und 
Zusatzdienste (z.B. 
Suche, Navigation) 

Portale für Informations- 
und Anwendungsdienste 

Außenwirksame (Extranet)  
Unternehmensportale 
für Geschäftskunden 

Außenwirksame (Extranet)  
Unternehmensportale 

für Lieferanten 

Portale für 
elektronische Märkte 

(Extranet) 

Horizontale Portale 
(Branchenübergreifende Portale) 

Vertikale Portale  
(Branchenportale) 

Klassifikation von 
Internet-Portalen 
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Unternehmensportal 

40 SEITE 40 
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§  Horizontale Portale 
§  AOL 
§  Lycos 
§  T-Online 

§  Web.de 
§  Yahoo 

§  Vertikale Portale 
§  ZDNET 
§  Heise.de 
§  WetterOnline 

§  MTV 
§  Woman.de 

Dienstportale - Beispiele 
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Mitarbeiter 

Kunden 

Lieferanten 

Sonstige 
Partner Portal-Server 

Entschei-
dungsunter-

stützung 

Kommuni-
kation und 
Kooperation 

Information 
(strukturiert 

und un-
strukturiert) 

Abwicklung 
von 

Geschäfts-
prozessen 

entsprechend 
ihrer Rolle … 

den Zugriff von 
jedem Endgerät 

auf das Portal als 
Integrationspunkt 

zur Erfüllung 
ihrer Aufgaben 

Portlets 

Eine universelle Portalsoftware 
ermöglicht den Benutzern … 
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Beispiel: Zielgruppen des WU-Portals 

§  Besucher/innen 

§  Studieninteressierte 

§  WU-Studierende 

§  Internationale Studierende 

§  Mitarbeiter/innen 

§  Unternehmen 

§  Gründungsinteressierte 

§  Presse Alumni 

§  … 
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Einbeziehung der Benutzer in Gestaltung der 
Struktur, Präsentation und Inhalte von Portalen 

•  Keine individuelle Anpassung möglich 

•  Individuelle Anpassung durch den 
Benutzer: adaptierbares Portal 

•  Individuelle Anpassung automatisch durch 
das System: adaptives Portal 

Anpassung von 
Struktur, 

Präsentation und 
Inhalten an die 

Benutzer 

•  Kein oder geringer Anteil der 
benutzergenerierten Inhalte 

•  Mittlerer Anteil der benutzergenerierten 
Inhalte 

•  Hoher Anteil der benutzergenerierten 
Inhalte 

Bereitstellung von 
Information und 
Diensten durch 
die Benutzer 
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Suchdienste 
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Suchdienste 

§  Web wird von Suchrobotern durchwandert 

§  Webseiten werden indiziert und in Datenbank gespeichert 

§  Benutzer verwendet Suchmaschine, um Datenbank 
abzufragen 

SEITE 46 



Lehrbuch  WIRTSCHAFTSINFORMATIK 

Suchmaschinenoptimierung 
47 

§  engl.: Search 
Engine 
Optimization  

§  abgekürzt: SEO 
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Ortsbezogene Suche mit Google Maps 
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§  „Die Firmenspitze ist 
intelligent und dynamisch, 
die Mitarbeiter handver-
lesen, überdurchschnittlich 
talentiert und motiviert, 
und die Arbeitsbedingungen 
sind so gut, dass Google 
auch in dieser Hinsicht als 
Nummer-Eins-Unternehmen 
weltweit gilt.“ (Quelle: H. Maurer) 

§  Firmenmotto von Google: 
Do not evil! 

Google als Firma ist 
vorbildlich! 

Google ist die mächtigste 
Detektei, die es je gab! 

Google – Freund oder Feind? 

Suche: Web, Bilder, Groups,  
News, Bücher, wiss. Dokumente 
(Scholar), Desktop … 

Gmail 

Picasa 

IM & 
Telefon 

Text & 
Tabellen 

Groups 

Soziale  
Netzwerk

e 

Blogger 

Kalender Labs 
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Weitere Dienste / 
Dienstportale im Internet 

§  Virtuelle Gemeinschaften 
§  Soziale Netzwerke (Youtube, Facebook) 

§  Vertrauensunterstützende Dienste 

§  Bezahldienste 
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Zahlungssysteme im Internet: Vor- und 
Nachteile aus Anbieter- und Kundensicht 

51 

§  Traditionelle Bezahlsysteme 

§  Vorauskasse, Nachnahme, Lastschrift 
(Kontoabbuchung), Überweisung 

§  Kreditkarten 

§  Online-Bezahlsysteme 

§  Prepaid (meist über den Kauf von Guthaben-Karten) 

§  Händler/Zahlungsdienstleister führt Kundenkonto und  
zieht aufgelaufene Schuld periodisch ein 

§  Abrechnung über Telefonrechnung (Mehrwertdienste) 

§  Bezahlung mittels Handy 
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Virtuelle Gemeinschaft 
52 

§  Treffpunkt im Internet, an dem Menschen mit gemeinsamen 
Interessen Information zu einem Themenschwerpunkt 
austauschen 

§  „Eine virtuelle Gemeinschaft verwirklicht sich durch 
gemeinsame Interessen, Kenntnisse und Projekte in einem 
Prozess der Kooperation oder des Austauschs und unabhängig 
von geographischer Nähe und institutionellen 
Gemeinsamkeiten“ (Lévy, 1998). 

§  Themenschwerpunkt aus dem privaten oder geschäftlichen 
Bereich. 
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Ziele unternehmensbezogener   
virtueller Gemeinschaften 

53 

§  Mitglieder (Konsumenten) 

§  Informationsaustausch mit anderen Konsumenten über 
Produkte und Dienstleistungen 

§  Beziehungsnetz 

§  Gegenseitige Empfehlungen, Hilfe und Beratung 

§  Artikulation von Kritik und Verbesserungsvorschlägen 

§  Betreiber (Anbieter) 

§  Kundenbetreuung und Profilierung 

§  Inhaltliche Auswertung der Mitgliederdiskussionen 

§  Verstärkung der Kundenbindung 
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Betreung kommerzieller 
virtueller Gemeinschaften 

54 

§  Mitgliedergewinnung 

§  Marketing, attraktiver Inhalt, Themenvielfalt 

§  Stimmige Atmosphäre, freundlich-persönliche Tonart 

§  Einfacher und offener Zugang 

§  Förderung der Beteiligung 

§  Anregung der Mitglieder zur Erstellung eigener Inhalte 

§  Angebot von redaktioneller Info und Ressourcen: 
News, Buchempfehlungen, Software, Links usw. 

§  Nicht zum Thema passende, sitten- oder rechtswidrige 
Beiträge löschen 

§  Innerhalb von 24 Stunden Antwort auf Anfragen 
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Mögliche Nachteile kommerzieller 
virtueller Gemeinschaften 

55 

§  Austausch kritischer Meinungen kann 
Unternehmensimage negativ belasten 

§  „Ausreißer“ können großes Gewicht erhalten 

§  „Aufschaukelung“ in Krisensituationen (z.B. Bugs) 

§  Besondes problematisch, wenn Anonymität bzw. 
Pseudonymität gestattet ist  

§  Chats sind nicht zu empfehlen  

§  Oft belanglose Unterhaltung 

§  Erfordern immer mindestens zwei Besucher 

§  Falsche und sitten-/rechtswidrige Aussagen können 
nicht unterbunden werden. 
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Elektronischer Markt 
56 

Markt:  
Angebot und Nachfrage treffen 
aufeinander 

Elektronischer Markt: 
Austauschplattform für Produkte und 
Dienstleistungen 
Information über Angebot und 
Information über Nachfrage treffen 
aufeinander 

Elektronisches Marktsystem: 
Informationssystem, das diese 
Austauschplattform realisiert 

Das 
Bildele
ment 
mit der 
Beziehu
ngs-ID 
rId7 
wurde 
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Elektronische Märkte 

SEITE 57 
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Markttransaktionsphasen 
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Betreibermodell: 
Konsortiengeführter Marktplatz 

59 

März 2000: 
Gründung durch 
DaimlerChrysler,  
Ford, General 
Motors, Nissan 
und Renault. 
Mehr als 75.000 
Lieferanten sind 
Mitglieder von 
Covisint. 
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Beispiel für Unterstützung der Informationsphase 
durch einen landwirtschaftlichen Markt 
60 

SEITE 60 



Lehrbuch  WIRTSCHAFTSINFORMATIK 

Horizontale und vertikale Marktplätze 
61 

Vertikaler Marktplatz 

Horizontaler Marktplatz 
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Ertragsmodelle von  
Marktplatzbetreibern 

62 

§  Wertunabhängige und wertabhängige Gebühren, 
transaktionsabhängig 

§  Mitgliedsbeiträge 

§  Werbung 

§  Lizenzierung der Software 

§  Mehrwertdienste: Vertrauensinstanz durch 

§  Informationsversorgung 

§  Entscheidungsunterstützung 

§  Risikomanagement 

Nutzungs- 

barriere 

Gefahr der 
Umgehung 

Alternative: 
Kombination aus 
Transaktions- und 
Mitgliedsgebühren 
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Auktion (Synonym: Versteigerung) 
63 

§  Mehrere Nachfrager konkurrieren um die Ware oder Dienstleistung 
eines (einseitige Verfahren) oder mehrerer Anbieter (zweiseitige 
Verfahren). 

§  Einseitige Auktionen (1:n): 

§  Gebote werden entweder nur von Kaufinteressenten oder nur von 
Verkaufsinteressenten abgegeben. 

§  Für den Kauf und Verkauf von Gütern aller Art geeignet. 

§  Verschiedene Typen. 

§  Zweiseitige Auktionen: Börsen (m:n) 

§  Sowohl Verkäufer als auch Käufer bieten, passende Gebote werden 
zusammengeführt. 

§  Für den Kauf und Verkauf gleichartiger (fungibler) Güter, für die 
viele Anbieter und viele Nachfrager vorhanden sind, geeignet. 

§  Beispiel: Wertpapierbörse 
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Klassifikation von einseitigen Auktionen 
64 

Transparenz für die 
Bieter 
•  Offene Gebote: Offene 

Auktion 
•  Verdeckte Gebote: 

Verdeckte Auktion 

Entwicklung der 
Preisbildung 
•  Aufsteigende Gebote: 

Englische Auktion 
•  Absteigende Gebote: 

Hollän-dische Auktion 

Vom Höchstbieter 
zu bezahlender 
Preis 
•  Höchstes Gebot: 

Höchstpreisauktion 

•  Zweithöchstes Gebot: 
Zweitpreisauktion, 
Vickrey-Auktion 

Zulässiger 
Gebotsumfang 
•  Nur einzelne Güter:  

Einzelauktion 
•  Auch Güterbündel: 

Kombinatorische 
Auktion 
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Englische Auktion 
Offene Höchstpreisauktion 

65 

1.100 

1. Verkäufer 
stellt Angebot 
ein 
 
Startpreis = 
Mindestpreis: 
Hier z.B. 
1.000 Euro 
Preisschritt:  
100 Euro 

1.700 
1.600 

1.500 
1.400 

1.300 
1.200 

1.000 

2. Interessenten bieten 
steigende Preise 

    
3.Wer zuletzt als Einziger 
den Höchstpreis bietet, 
erhält den Zuschlag. Die 
Auktion ist beendet. 

Zeit 

Preis 
1.80 

1.90 
2.00 
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Holländische Auktion 

1. 
Verkäufer 
stellt Angebot 
ein 
 
Hier z.B. 
Startpreis: 
2.000 Euro 
Mindestpreis: 
1.000 Euro 
Preisschritt:  
100 Euro 

2.000 
1.900 

1.800 
1.700 

1.600 
1.500 

1.400 
1.300 

1.200 
1.100 

1.000 

2. Interessenten beobachten 
den fallenden Preis 3. Wer zuerst zugreift, 

erhält den Zuschlag. Die 
Auktion ist beendet. 

Zeit 

Preis 
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Varianten von Auktionssystemen 

§  Ausschreibungssysteme 
§  Öffentliche Ausschreibungen 

§  Beschränkte Ausschreibungen 

§  Umgekehrte Auktionen (engl.: reverse auction) 

§  Börsensysteme 
§  Zweiseitige Auktionen 

§  Verdeckte zweiseitige Auktionen 

§  Kontinuierliche zweiseitige Auktionen 
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Wiederholungsfragen Kapitel 5 

§  Welche Daten aus Transaktionssystemen können für Kundenprofile 
genutzt werden? 

§  Wie unterscheiden sich Produktdifferenzierung und 
Produktindividualisierung? 

§  Was versteht man im Zusammenhang von mehreren Absatzkanälen 
unter „Kannibalisierung“? 

§  Was ist das Supply-Chain Operations Reference-Model (SCOR-
Modell)?  

§  Welchen Nutzen hat für den Verbraucher die Standardisierung von 
Anschlüssen für Ladegeräte von mobilen Geräten und warum 
versuchen manche Anbieter, einen Standard zu verhindern? 
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Kundenbeziehungsmanagement (CRM) 

§  Zielgruppen sind 
Privatkunden (B2C) UND 
Geschäftskunden (B2B) 

§  Integration aller Kanäle zur 
Kundenansprache 

§  Kundenprofile als Basis für 
die indivuelle oder 
kundengruppenspezifische 
Ausgestaltung des Marketing 

§  Basis: Beziehungsmarketing 

69 
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Customer Relationsship-Management 
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Kundenprofile sind Basis für individuelle und 
gruppenspezifische Maßnahmen 

71 

 
•  Geschlecht 
•  Alter 
•  Familienstand 
•  Nationalität … 

Demografische Daten 

Sozioökonomische Daten 
•  Einkommen 
•  Beruf 
•  Ausbildung 
•  Soziale Herkunft … 

Psychografische Daten 
•  Interessen 
•  Lifestyle 
•  Persönlichkeitstyp 
•  Risikobereitschaft … 

Kaufverhaltensdaten 
•  Transaktionshäufigkeit 
•  Umsatzvolumina 
•  Preissensitivität 
•  Markentreue … 

Geografische 
Daten 

•  Nation 
•  Bundesland 
•  Regierungs-

bezirk 
•  Gemeinde 
•  Ortsteil … 

Personenbezogene Daten 
Name 
Anschriften  
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§  Betrachtung der 
Kundenbeziehung in Relation 
zu anderen 
Kundenbeziehungen 

§  Customer-Lifetime-Value-
Analysis 

§  ABC-Klassifikation 

§  Portfolioanalyse 

§  Bildung von Kundensegmenten 
mit statistischen Methoden 

72 

Kundenwert 
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Gewinnung von Kundendaten 
73 

Konsumenten- 
verhalten 

Aktive Informationsübermittlung 
(z.B. Teilnahme an Befragung, 
Angabe von Präferenzen) 

Reaktive Informationsübermittlung 
(Information, die der Besucher  
beim Navigieren auf einer  
Website hinterlässt) 

Rückkoppelung 

Transaktionssysteme 
Marktforschung,  

Analyse 
 und Auswertung 

Gestaltungsalternativen des  
außenwirksamen IS 
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Internet-basierte Befragung 
74 
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Internet-basierte Befragungen 
75 

Rasche Durchführung 

Zwischenergebnisse jederzeit 
verfügbar 

relativ geringe Kosten 

unmittelbare Weiterverarbeitung 
der erfassten Daten (kein 
Medienbruch) 

multimediale Präsentation 

kein Interviewer-Einfluss 

für fast alle Themen möglich 

Repräsentativität der 
Respondenten fraglich 

nur durch Adressenpool und 
gezielte E-Mail-Aufforderung 
geeigneter Stichproben 
realisierbar 

manche Zielgruppen nicht 
erreichbar 

für längere Befragungen und sehr 
komplexe Fragen nicht geeignet 
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Internet-basierte Beobachtung 
76 

Auswertung verschiedener  
Kennzahlen aus den Protokolldateien 

N4-102-238.thegrid.net⎯[22/Sep/
1997:02:43:22 –0400] “GET / 
~norwoods/wine/selections/
wineselection.html HTTP/1.0“ 200 
3062 “http://av.yahoo.com/bin/
query?p=groth+winery&hc=0&hs=0” 
”Mozilla/4.03 [en] (Win95; I)” 

Hinterlässt Spuren in den  
Protokolldateien (Logfiles) 

Crawler3.anzwers.ozemail.net⎯
[22/Sep/1997:02:03:29 –0400] 
“GET / ~norwoods/wine/
selections/Heitz.html HTTP/
1.0“ 200 1623 “ ” “Slurp/2.0 
(slurp@inktomi.com; http://
www.inktomi.com/slurp.html)” 

. . . 

Hits Page  
Impressions 

Visits 
Verweildauer 

Ad Clicks 

Zahl der  
Besucher 

Churn Rate 

Navigations- 
pfade 

Zahl der  
registrierten  

Besucher 
Zahl der Käufer 

BenutzerIn surft  
auf Website 
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Grenzen der 
Protokolldateianalyse 

77 

Eingeschränkte oder  
gar keine Rechneridentifikation 

 
 

Firewalls 
Dynamische IP-Adressen 

. . . 
 

Crawler3.anzwe
rs.ozemail.net
⎯[22/Sep/
1997:02:03:29 
–0400] “GET / 

Nicht protokollierte Zugriffe 
 
 

Zugriffe aus Cache 
Proxy-Server 
URL-Eingabe 

Zugriffe über Lesezeichen 
 
 
 
 

??

 
 

Technische Probleme 
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Grenzen der 
Protokolldateianalyse 

78 

Verschiedene Personen  
nutzen den gleichen Rechner 

?

. . . 

Verweigerung von Maßnahmen 
zur Identifikation von Benutzern 

Probleme durch Benutzerverhalten 

Nutzung durch Familien 
Gemeinsames Internet-Surfen 

Verweigerung von Cookies 
Verweigerung von Registrierungen 

Angabe falscher Daten 
Mehrfaches Registrieren 

unter verschiedenen Namen 
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Zielsetzungen außenwirksamer 
Informationssysteme im B2C-Bereich 
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Unterschiede zwischen Konsumenten-IS, 
EDI und ERP-Systemen 

80 

Kommunikationspartner 

Betriebsarten Benutzungszwang 

Anzahl Benutzer 

Maximale Reichweite 

Benutzungshäufigkeit 

Datenstrukturen 
und Standards 

Standards 
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Werbung 

Produktauswahl/ 
vergleich 

Lieferquellen- 
suche/anwahl 

Angebots- 
recherche 

Bestellung 
Auftrags- 
bestäti- 
gung 

Rechnungs- 
stellung 

Bezahlung 

Lieferung 

Kunden- 
dienst 

Ablauf von Geschäftstransaktionen im Web 
81 

Ablauf von  
Geschäfts- 

transaktionen 
im Web 

Informations- 
phase 

Vereinbarungsphase 

Abwicklungs- 
phase 
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Aktionsfelder bei der Gestaltung von 
Konsumenten-Informationssystemen 

82 

Produkt- und 
Programmpolitik 

Preis- 
politik 

Distributionspolitik 

Kommu-
nikations-

politik 
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Kommunikatives CRM 

83 

Data-Warehouse 

Distributions-
politik 

Kommunikations-
politik 
 

Produkt-, 
Programm- und 
Preispolitik 
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Produkt-, Programm- und Preispolitik 

§  Anschauliche Produktkataloge 

§  Produktindividualisierung durch Konfiguratoren 

§  Kundenberatung durch Empfehlungssysteme 

§  Kundenspezifische Preisfindung und Rabatte 

§  Auktionsverwaltung 

§  Serviceauskünfte 

§  Einsatzplanung von Servicetechnikern 

§  FAQ-Listen 

§  Beschwerdemanagement 

§  Multi-Service-Management, das heißt Angebot mehrerer Service-
Kannäle 

§  Produkt-, Sortiments-, Preis- und Serviceanalysen 
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Distributionspolitik 
§  Multi-Channel-Management, das heißt Verwaltung verschiedener Absatzkanäle 

§  Verkaufsaktivitäten- und Kontaktmanagement 

§  Planung und Steuerung des Außendienstes 

§  Absatzmittlermanagement,  Absatzhelfermanagement (Partnerprogramme) 

§  Interaktiver Verkauf: Präsentation der Liefer- und Zahlungsbedingungen 

§  Warenkorbverwaltung und Verfügbarkeitsprüfung 

§  Angebot, Verkaufsabschluss und Auftragsbestätigung, Fa 

§  Auftragsverwaltung und Statusabfrage 

§  Fakturierung 

§  Zahlungsverkehr: Verwaltung verschiedener Zahlungsformen, Zahlungsfristen 
und Skonti 

§  Logistikmanagement (Lager, Lieferungen und Retouren) 

§  Elektronische Zustellung digitaler Güter 

§  Verkaufs-, Absatzmittler-, Logistik- und Zahlungsanalysen 
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Kommunikationspolitik 
§  Multi-Channel-Management, das heißt Verwaltung verschiedener 

Kommunikationskanäle 

§  Content-Management 

§  Planung und Steuerung von Werbekampagnen 

§  Automatisierung von Werbeeinschaltungen 

§  Planung und Steuerung von Werbeeinnahmen 

§  Planung und Steuerung von Außendienst-, Händler- und Verbraucher-Promotions  

§  Zielgruppenselektion, das heißt Auswahl und individuelle Ansprache 
verschiedener Kundensegmente 

§  Personalisierung der Website 

§  Einsatz von Avataren 

§  Kundenbetreuung in virtuellen Gemeinschaften 

§  Feedback-Management, Newsletters 

§  Analysen der Werbung, Verkaufsförderung, Website-Gestaltung, Direktmarketing 
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Aktionsfelder 
der Produkt- und Programmpolitik 

87 

IT-Unter- 
stützung 

Produkt- 
auswahl 

Sorti-
ments- 
gestal-
tung 

Marken- 
wahl 

Produkt- 
differen- 
zierung 

Produkt- 
individua- 
lisierung 

Elektro- 
nische 

Kataloge 

Empfeh- 
lungssy- 
steme 

Kunden- 
dienst 
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Produktauswahl 
88 

§  Welche Produkte und Dienstleistungen sind für den 
Internet-Vertrieb besonders geeignet? 

§  Digitale Güter 

§  Bekannte, standardisierte, planvoll gekaufte Produkte 

§  Produkte für dünn besetzte Märkte 

§  Massen- und Routineservices 

§  Gemeinschaftsdienste (Vernetzung) 

§  Bei teuren Produkten dient das Internet meist primär zur 
Unterstützung der Informationsphase 

§  Kaufverhandlung und -abschluss finden in der 
stationären Verkaufstätte statt. 
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Qualitätsbeurteilung: Kundenbewertung von 
Produkten/Diensten und Lieferanten 
§  Serviceangebot durch  

§  einzelne Anbieter (i.d.R. Intermediäre) 
§  virtuelle Gemeinschaften 
§  Preisvergleichsdienste 
§  spezielle Rating-Dienste 
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Sortimentsgestaltung 

§  Fast unbegrenztes Sortiment möglich: Festlegung von Umfang 
und Struktur des Angebots auf der Basis von  

§  Absatzstatistiken („Renner-/Penner-Liste“) 

§  Analysen (z.B. Bedeutung von Marken) 

§  Prognosen 

§  Frage der Sortimentserweiterung oder -straffung wird 
kontrovers diskutiert (unabhängig vom Internet) 

§  Veränderung der Angebotspalette 

§  Diversifikation 

§  Produktinnovation: Generierung von Produktideen durch 
Auswertung von Absatzstatistiken und Kundenanregungen 
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Gegenläufige Tendenzen 

§  Ausdehnung vs. Einschränkung des Angebotsprogramms im 
WWW 

§  Sortimentsverbreiterung, Diversifikation 

Beispiele: Fachhandel (Computer, Bücher, CDs, Lebensmittel, 
Bekleidung, Schuhe ...) 

§  Sortimentsbeschränkung 

Beispiele: Banken, Versicherungen, Warenhäuser … 
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Sortimentsausweitung durch 
strategische Allianzen 

§  Informationsphase 

§  Integration und Wartung 
elektronischer Kataloge von 
Partnern ist relativ einfach 

§  Abwicklungsphase 

§  Integrierte Abrechnung und 
Abwicklung für die Partner 

§  Separate Abrechnung und 
Abwicklung durch die 
Partner 
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Markenführung 
93 

§  Bei ausschließlicher Internet-Präsenz 

§  Internet-Marken haben hohe Bedeutung 

§  Unterstreichen Produkt- und Herstellerqualität 

§  Helfen Vertrauen zwischen Anbieter und Kunden aufzubauen 

§  Wahl des Markennamens 

§  Geht meist mit der Internet-Adresse einher 

§  Soll Auffindbarkeit erleichtern 

§  Soll unmittelbaren Bezug zu den Produkten haben 

§  Für Anbieter klassischer Marken: Gleiche Namen? 

§  Bei akzidenteller Internet-Nutzung 

§  Symbiotische Gestaltung des klassischen und virtuellen Marktauftritts 

§  Bildung einer einheitlichen bzw. konsistenten Erscheinung 
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Dachmarken im Internet: Beispiele 
94 

Akzidentelle Internet-
Nutzung von Marken 
 
Erste Bank 
 
 
Merkur 
 
 
Tchibo.de 
 
 
Conrad.de 
 

Reine Internet-Marken 
 
eBay.de 
 
 
Amazon.de 
 
 
DocMorris 
 
Anderer Firmenname bei 
verschiedenem Geschäftsmodell?  
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Produktdifferenzierung: Produktvarianten für 
unterschiedliche Kundengruppen 

95 

Kern-
nutzen 

Verpak-kung 

Produkt-
eigenschaften 

Styling 

Qualität Marken- 
name 

Installation 

Ser- 
vice 

Garantieleistungen 

Liefer- 
und 
Zah- 
lungs-
bedin- 
gungen 

Kernprodukt 

Variation 

Vom Hersteller 
fest vorgegebene 
Produktvarianten 
stehen zum Ange-
botszeitpunkt fest. 

Verpackung 

Produkt-
eigenschaften 

Qualität Marken- 
name 
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Produktindividualisierung 
96 

§  Erfolgt erst nach dem Zeitpunkt der Kundenakquisition 
für einen einzelnen, persönlich bekannten Nachfrager 

§  Nutzenoptimale Lösungen 

§  Für Anbieter 

§  Erhöhte Kundenbindung 

§  Schaffung eines Preisspielraumes 

§  Vermeidung eines Preiswettbewerbs 

§  Schaffung von Markteintrittsbarrieren 
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Unterstützung der 
Produktindividualisierung  
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Softwarewerkzeuge zur Unterstützung der 
Produktindidualisierung 

§  Zeigt mögliche 
Variationen 

§  Führt den Benutzer 
durch den 
Konfigurations-
prozess, indem 
Fragen gestellt und 
Gestaltungsoptionen 
empfohlen werden 

§  Überprüft laufend die 
Konsistenz und 
Machbarkeit der 
konfigurierten 
Lösungen 

Info über 
Produkte 

Konfigurator 

Feedback 

Auswertungs-
instrumente 

§  Umsetzung der 
Konfigurationen in 
Aufträge, 
Materiallisten, 
Konstruktions- 
und 
Fertigungspläne 

§  Rückmeldungen an den Benutzer in Form von 
visualisierten Produkt- oder Servicevarianten, 
Preisinfo oder auch Funktionstests SEITE 98 
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Weitere Beispiele für 
Produktindividualisierung 

99 

§  Automobile 
§  Brillen 
§  Computer 
§  Fahrräder 
§  Fertighäuser 
§  Kleidung 
§  Lehrangebote 
§  Möbel 
§  Musikalben 
§  Spielwaren usw. 
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Elektronische Kataloge:  
Multimediale Präsentation des Angebots 

§  Hierarchisches Inhaltsverzeichnis 
§  Suchfunktionen 
§  Detaillierte Produktbeschreibungen 
§  Empfehlungssysteme 
§  Konfiguratoren 
§  Preise 
§  Zahlungsmöglichkeiten 
§  Distributionswege 
§  Geschäftsbedingungen 
§  Bestellfunktionen 
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Empfehlungssysteme zur 
Produktauswahl und -gestaltung 

101 

§  Unterstützung der Benutzer bei der Produktauswahl und 
–gestaltung durch die Unterbreitung von Kaufvorschlägen  

§  Reduzierung der Informationsfülle 

§  Ranking von Produkten 

§  Verschiedene Verfahren, die in einem 
Empfehlungssystem kombiniert eingesetzt werden 
können 

SEITE 
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Kundendienst 
§  Information über Neuankündigungen, 

Auftragsabwicklung usw. 

§  Auftragsverfolgung 

§  Präsentation von Servicestellen, 
Serviceleistungen und Ersatzteilen 

§  FAQ-Listen (Frequently Asked Questions) 

§  Newsletters, Foren, 
Kundenbonusprogramme 

§  Produkttests und Downloads 

§  Erfassung und Verwaltung von Defekten 
und anderen servicerelevanten Ereignissen 

§  Ferndiagnose und –wartung 

§  Einsatzplanung von Servicetechnikern 

102 
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IT-Unter-
stützung 

Preis- 
strategie 

Preis-
findung 

Preisdiffe- 
renzierung 

Preis- 
bündelung 

Preisaus- 
zeichnung 

Aktionsfelder der IT-gestützten 
Preispolitik 

103 
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Determinanten der Preisfindung 

104 

Kosten 

Konkurrenz Kunden 

Preis 
Kostenorientierte 
Preisbildung im 
Internet auf Grund 
der höheren Preis- 
transparenz wenig 
geeignet 

Marktorientierte Preis- 
bildung dominiert im  
Internet: Wettbewer- 
berorientierte Preisfin- 
dung wird durch die 
Preisflexibilität begün- 
stigt 
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Marktorientierte Preispolitik 
105 

§  Preisuntergrenze basiert wie bei der kostenorientierten 
Preispolitik auf der Kostenträgerstückrechnung (diverse 
Kalkulationsverfahren) 

§  Kurzfristig (Deckung der variablen Kosten, DB = 0) 

§  Langfristig (Deckung der fixen und variablen Kosten) 

§  Preishöhe orientiert sich an 

§  Preisen der Konkurrenz 

§  Preiselastizität der Nachfrage (Preisbereitschaft) 

§  Spezialfälle 

§  Preisdifferenzierung 

§  Preisbündelung 
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Klassifikation von Preisstrategien 
106 

Klassifikation 
von 

Preisstrategien 

Preisliche 
Positionierung 
der Produkte 

Hochpreis-
strategie 

Mittelpreis-
strategie 

Niedrigpreis-
strategie 

Preisanpassung 
an die 

Wettbewerber 

Preisführer 

Preisfolger 

Preiskämpfer 

Zeitliche 
Entwicklung der 

Preise 

Abschöpfungs-
strategie 

Penetrations-
strategie 

Yield-
Management-

Strategie 
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Preisfindung 
107 

§  Kalkulation wird durch ERP-Systeme unterstützt 
(Ermittlung der Preisuntergrenze) 

§  Konsumenten und Mitbewerber informieren sich durch 
Preisvergleichsdienste 

§  Einfluss auf die Kaufentscheidungen im Internet und 
der realen Welt  

§  Einfluss auf die Preisgestaltung im Internet und der 
realen Welt 

§  Geringere Transaktionskosten des Verkaufs im Internet 
erlauben niedrigere Preise 

§  Folge: Intensivierung des Preiswettbewerbs 
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Anbieterübergreifende Preisvergleiche durch 
Preisvergleichsdienste 

108 

Verkaufs-
stätten 

DB 

Benutzer Produkt-
spezifikation 

Einkaufsquellen 
und ihre Preise 

Web-
server 

Abfragen 
und 

Sammeln 
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Preisgestaltung bei mehreren 
Vertriebswegen 

109 

§  Transaktionskosten des Internet-Vertriebs meist geringer 
als bei herkömmlichen Vertriebswegen 

§  Sollen Kostenvorteile im Preis weitergegeben werden? 

§  Mögliche Konsequenzen unterschiedlicher 
Endverbraucherpreise verschiedener Kanäle  

§  Negative Reaktionen der Absatzmittler 

§  Kannibalisierungseffekte 

§  Deshalb werden von den Abnehmern vielfach auf allen 
Wegen dieselben Preise verlangt 

§  Ausnahme: Online-Direktvertrieb soll forciert werden 
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Vor allem digitale Güter werden 
oft kostenlos angeboten 

110 

§  Erwartungshaltung der Konsumenten: Unentgeltlichkeit 
durch langjährige freie Verfügbarkeit 

§  Verschiedene Erlösmodelle: 

§  Erlöse durch das Angebot kostenpflichtiger Information 
mit einem erfahrbaren Zusatznutzen (z.B. höhere 
Aktualität oder höherer Detaillierungsgrad) 

§  Erlöse durch internetbasierte Werbung 

à Trend zu aufdringlicheren Werbeformen 

§  Erlöse durch Endgeräte (Beispiel iPod, iPhone) 

à Lock-in mittels DRM, exklusivem Vertrieb mit 
Vertragsbindung 

§  Erlöse durch Folgekäufe („Follow the Free-Pricing“) 
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„Follow the Free“-Pricing 
111 

§  Durch Gratisprodukte soll rasch eine „kritische Masse“ 
von Kunden erreicht werden (Penetrationsstrategie). 

§  Erlöse sollen erst später durch den Verkauf  
§  von neuen Produktversionen („Upgrades“), 
§  von leistungsfähigeren Produktversionen („Premiums“) 

oder  
§  von Komplementärleistungen 
§  an den gewonnenen Kundenstamm erzielt werden. 

§  Spätere Preiserhöhungen sind oft nicht durchsetzbar. 
§  Beispiele: Online-Zeitungen und -Magazine 
§  Deshalb massive Zunahme von Werbung 
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Preisdifferenzierung 

112 

€ 9,90 € 19,90 € 29,90 
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Preisdifferenzierung 
113 

§  Kundenorientiertes Preisbildungsverfahren: Gleichartige 
Produkte bzw. Produktvarianten werden zu unterschiedlichen 
Preisen verkauft. 

§  Ziele können sein: 

§  Abschöpfung der Konsumentenrente 

§  Kundengewinnung bzw. -bindung 

§  Lagerräumung bzw. Ausverkauf 

§  Kapazitätsauslastung 

§  Auftrags- und Losgrößensteigerung 

§  Voraussetzung: Unvollkommener Gesamtmarkt, der die 
Unterteilung der Kunden – in Abhängigkeit von ihrer 
Zahlungsbereitschaft – in unterschiedliche Segmente zulässt. 

€
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Preisdifferenzierung ist oft mit 
Produktdifferenzierung oder Markennamendifferenzierung verbunden 

(z.B. verschiedene Marken für LM-Supermärkte und Discounter) 

Formen der Preisdifferenzierung 
114 

§  Räumlich (z.B. Inland, Ausland) 

§  Zeitlich (z.B. Vor-, Haupt- und Nebensaison) 

§  Kundenbezogen (z.B. gewerbliche und private Kunden) 

§  Qualitativ (z.B. Economy und Erste Klasse) 

§  Quantitativ (z.B. Einzelne und Gruppen) 

§  Absatzkanalbezogen (z.B. Filialen und Internet) 
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Umsatzzuwachs durch 
Preisdifferenzierung 

115 

Preis 

Menge 

p1 

p2 

p3 

p´ 

 q1        q2         q3        q´        q4      q5 

p5 

p4 

Umsatz bei 
Einheitspreis 
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Preisdifferenzierung im 
Internet 

116 

§  Voraussetzungen sind meist gegeben: 

§  Angebotene Produkte haben für unterschiedliche 
Konsumenten verschieden hohe Nutzenstiftungspotentiale.  

§  Unterschiedliche Zahlungsbereitschaft 

§  Es ist technisch möglich, unterschiedliche Preise zu 
verlangen. 

§  Für die Konsumenten, die weniger bezahlen, kann der 
Wiederverkauf auf den höherpreisigen Märkten weitgehend 
ausgeschlossen werden. 

§  Preisdifferenzierung vermindert die Preistransparenz: Damit 
kann einem verschärftem Preiswettbewerb begegnet werden! 
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Aktionsfelder der Distributions- 
politik 

117 

IT-Unter- 
stützung 

Auswahl  
der 

Absatz- 
kanäle Typen 

von 
Verkaufs- 

stätten 

Trans- 
aktions- 
phasen 

Liefer- 
und 

Zahlungs- 
bedingun

gen Bestel-
lung 

Auftrags- 
verwal-

tung 

Bezah-
lung 

Liefe-
rung 
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Aufgabenbereiche der 
Distributionspolitik 

118 

IS- 
Sicht 

Marketing- 
Sicht 

Akquisitionskanal 

 

 
Gestaltung der 
Absatzwege, 
Auswahl von und 
Kooperation mit 
Distributionsorganen 

Logistikkanal 

 

 
Gestaltung des 
physischen 
Warenflusses und  
des entsprechenden 
Informationsflusses 

Distributionspolitik 

SEITE 118 



Lehrbuch  WIRTSCHAFTSINFORMATIK 

Raum verliert, Zeit gewinnt an Bedeutung 

119 

Niedrige 
Preise 

Schnelle 
Lieferung 

Beste 
Qualität 

Erfolgsfaktoren im Wettbewerb 
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Koordination mehrerer Absatzkanäle  
120 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 

 
Abwicklungs- 

phase 

Erfolg? 

Absatzweg 1: 
Trad. Versand 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 

 
Abwicklungs- 

phase 

Erfolg? 

Absatzweg 2: 
Filialen 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 

 
Abwicklungs- 

phase 

Erfolg? 

Absatzweg 3: 
Internet-Versand 
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Koordination mehrerer Absatzkanäle  
121 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 

 
Abwicklungs- 

phase 

Erfolg? 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 

 
Abwicklungs- 

phase 

Erfolg? 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 

 
Abwicklungs- 

phase 

Erfolg? 

Absatzweg 1: 
Trad. Versand 

Absatzweg 2: 
Filialen 

Absatzweg 3: 
Internet-Versand 

Kundengruppe 1 Kundengruppe 2 Kundengruppe 3 
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Koordination mehrerer Absatzkanäle  
122 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 
 
 

Abwicklungs- 
phase 

Erfolg? 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 
 
 

Abwicklungs- 
phase 

Erfolg? 

Informations- 
phase 

 
Vereinbarungs- 

phase 
 
 

Abwicklungs- 
phase 

Erfolg? 

Absatzweg 2: 
Filialen 

Absatzweg 3: 
Internet 

Kundenströme 

Absatzweg 1: 
Trad. Versand 
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Wert vs. Umsatz am Internet-
Vertriebskanal 
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Warenzustellung 
124 

§  Zustellmodelle 

§  Versand 

§  Hauszustellung (und Varianten) 

§  Filialabholung 

§  Kosten der Zustellung 

§  Ermittlung der Zustellgebühren 

§  Logistikkostenrechnung als Grundlage der 
Zustellgebühren 

§  Akzeptanz der Konsumenten 

§  Auswahl des Zustellgebiets 
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Aktionsfelder der Kommunikationspolitik 
125 

IT-Unter-
stützung 

Informa-
tion und 
Kaufan-

reize durch 
die Website 

Werbung 

Verkaufs-
förderung 

Öffent-
lichkeits-

arbeit 
Sponso-

ring 

Product 
Place-
ment 

Direkt-
marke-

ting 

Virtuelle 
Gemein-
schaften 
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Vermittlung von Information und 
Kaufanreizen durch den Webauftritt 

126 

Bezahlung Unterhaltung 

Kontakt- 
information 

Unternehmens- 
information 

Produkt- und 
Preisinformation 

Lieferung 

Information und 
Kaufanreize 

Vereinbarung  
und Abwicklung 

Auftragsverwaltung 

Bestellung 
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Gestaltung des Webauftritts 

Unterhaltung 

Kontakt- 
information 

Unternehmens- 
information 

Produkt- und 
Preisinformation 

Information und 
Kaufanreize 

•  E-Katalog: Übersicht und 
Detailanzeige 

•  Suche, Empfehlung und 
Produktindividualisierung 

•  Werbung, Verkaufsförderung, 
PR 

•  Kundendienst 
•  Unternehmensdaten 
•  E-Mail, Listen, Foren 
•  Rückrufdienst 
•  Feedback-Formulare 
•  Gewinnspiele und 

Wettbewerbe 
•  Grußkarten … 
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Gestaltung des Webauftritts
  

128 

Bezahlung 

Lieferung 

Vereinbarung  
und Abwicklung 

•  Bestellvarianten: 
-  Einkaufswagen 
-  Formular zum 

Ausdrucken 
-  E-Mail-Adresse 
-  Tel.-Nr. und Fax-Nr. … 

•  Bestandskontrolle 
•  Auftragsweiterleitung 
•  Auftragsbestätigung 
•  Auftragsverfolgung 
•  Auftragsstatusabfrage 
•  Lieferaviso, Zustellung 
•  Fakturierung 
•  Zahlungseingangskontrolle 

Auftragsverwaltung 

Bestellung 
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Werbung 
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Besonderheiten der Werbung im Internet: 
Individuelle Kundenansprache 

130 

TV
 

Print 

Radio 

Unternehmen 

Potenzielle 
Kundschaft 

Feedback über anderes M
edium

 
(Telefon, B

rief,...) 

Unternehmen 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde pot. 

Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

pot. 
Kunde 

Internet 
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Kontextbezug der Werbebotschaften 
131 

à im Internet 
perfektioniert 
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Virales Marketing 
132 

§  Werbung durch Mundpropaganda zwischen 
Konsumenten, die sich epidemisch, wie ein Virus, in 
sozialen Netzwerken verbreiten soll 

§  E-Mail-Weiterleitung von Preisausschreiben, Witzen, 
interessanten Bildern, Ton- und Filmclips usw. 

§  Tell-a-friend-Funktion 

§  Weblogs: Verbreitung einer viralen Botschaft durch 
viele Weblogbetreiber, die eine virale Botschaft 
aufnehmen 

§  Cool Microsites 

§  Auslöser viraler Effekte: Unterschriftensammlungen oder 
Wetten im Netz, die hohe Klickzahlen auf den 
beworbenen Internetseiten sicherstellen sollen  
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Partnerprogramme 
133 

§  Affiliate Marketing 
§  Marketing-Programm, bei dem ein Anbieter (i.d.R. 

Händler) Absatzhelfern (Kommissären, Partnern; engl.: 
Affiliates) eine Provision für die Absatzwerbung bzw. 
die Vermittlung des Verkaufs seiner Produkte und/oder 
Dienstleistungen bezahlt 
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Funktionsweise von 
Partnerprogrammen 

134 

Kunde 

Affiliate 

Der Kunde 
besucht die 
Website des 
Affiliates 

Der Kunde wird zum 
Anbieter (Auftraggeber) 

weiter geleitet 

Bezahlung der  
Vermittlungsprovision 

Anbieter 
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Kunde 

Affiliate 

Der Kunde 
besucht die 
Website des 
Affiliates 

Der Kunde wird zum 
Anbieter (Auftraggeber) 

weiter geleitet 

Anbieter 

Große Affiliate-Netzwerke 
umfassen Hunderttausende 
von Partnern 

Unabhängige Affiliate-Plattformen 
135 

Vermittler 
§  Konzeption von Kampagnen 

§  Vermittlung von Partnern 

§  Provisionsverarbeitung und  
-zahlung 

§  Artikelbasiertes Tracking und 
Reporting 

§  Betrugsbekämpfung und  
-aufdeckung 
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WWW-Werbemittel 
Preismodelle 

136 

100
0 

TKP  
Tausend- 
Kontakte- 

Preis 

CPR  
Cost  
per  

Registration 

CPT  
Cost  
per  

Transaction 

Klick
! 

CPC  
Cost  
per  

Click 
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Elektroni
scher 
Markt 

Anbieter 

Anbieter 

Nach-
frager 

Nach-
frager 

Beispiel-
betrieb als 
Anbieter/ 

Nachfrager 

Wichtige Typen zwischenbetrieblicher IS 

137 

Vorliefe-
ranten Lieferanten Beispiel-

betrieb 
Geschäfts-

kunden 

Beispielbetrieb 

Kunden-
gruppe 1 

Kunden-
gruppe 2 

Kunden-
gruppe 3 … 

Von einem Betrieb hierarchisch 
gesteuerte Informationssysteme 
z.B. für Geschäftskunden, Lieferanten, Dienstleister 

Unternehmensnetzwerke 
z.B. Verbindung mit Betrieben entlang der Wertschöpfungskette (SCM) 

Elektronische Märkte 
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Ausprägungen 
außerbetrieblicher 

Informations-
systeme 

Unterstützte 
Funktions-
bereiche 

Unterstützte 
Prozess-
ebenen 

Unterstützte
Markttrans-

aktions-
phasen 

Produkt- bzw. 
Branchen-

orientierung 
Zielgruppen 

Konzeptio-
nelle 

Ausrichtung 

Koordination 
wirtschaft-

licher 
Austausch-
prozesse 

Betreiber 

Außerbetriebliche 
Informationssysteme 

138 

§  Von einem Betrieb 
hierarchisch gesteuerte 
IS 

§  Elektronische 
Marktsysteme 

§  Unternehmens-
netzwerke:  
EDI-Systeme, Supply-
Chain-Management-
Systeme 
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Waren-, Informations- und Zahlungsfluss 
in einer Wertschöpfungskette 
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Unternehmensnetzwerke 
140 

§  Koordination wirtschaftlicher Austauschprozesse 
§  Elektronischer Datenaustausch: EDI-Systeme 

§  Supply-Chain-Management-Systeme 

Vorliefe-
ranten Lieferanten Beispiel-

betrieb 
Geschäfts-

kunden 
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Zwischenbetriebliche Koordination 
von Austauschprozessen 

141 

Markt 
Freier Tausch, Preisbildung durch 
Angebot und Nachfrage, 
Geschäftsbeziehung ist mit Transaktion 
abgeschlossen 

Hierarchie Koordination durch übergeordnete 
Instanz und Planung è Management, 
dauerhafte, hohe Abhängigkeit 

Netzwerk 
Autonome Akteure erzielen  
gemeinsames Resultat è kooperative 
Leistungserstellung, Ziel: win/win-
Resultat 
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Netzwerke kombinieren marktliche und 
hierarchische Elemente 

142 

Funktions-
spezialisierung 

Marktlicher 
Effizienzdruck 

Opportunismus 
 

Informations-
inseln 

Funktions-
integration 

Schutz vor 
Marktdruck 

Vertrauen 
 

Informations-
integration 

Markt Hierarchie 

Unternehmensnetzwerk 
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Unternehmensnetzwerke 
zwischen Markt und Hierarchie 

143 

 
Markt 

 

 
Hierarchie 

 

Kauf-
vertrag 

Tausch-
geschäft 

Langfristige 
Liefer-

verträge/ 
Subunter-

nehmerschaft 

Lizenz-/ 
Franchising-

verträge 

Joint 
Ventures 

Profit Center 
Organisation/ 
Strategische 
Geschäfts-
einheiten 

Funktional-
Organi-
sation 

Marktliche Koordination 

Hierarchische Koordination 

Netzwerk 
Internalisierung 

Externalisierung 
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Beispiele für 
Koordinationsformen 

144 

Wertpapierbörse Langfristige 
Liefervereinbarung 

Linienorganisation in 
einem Betrieb 

Kaufabschluss auf einer 
Messe 

Virtuelle Organisation 

In den Betrieb einge-
gliederte IT-Abteilung 
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Elektronischer Datenaustausch 
145 

§  EDI (electronic data interchange) ist der elektronische 
Datenaustausch über Geschäftstransaktionen zwischen 
Betrieben in strukturierten und einheitlichen Formaten. 

unabhängig von Hardware,  
Software, Kommunikationsnetzen 

EDI EDI 

manuelle 
Bearbeitung 

elektronische 
Bearbeitung 

Manuelle Nach-
bearbeitung nur 
im Störfall 
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Traditioneller und elektronischer 
Datenaustausch 

146 

mehrere Tage  

EDI (electronic data interchange) 

Wenige Sekunden  

Betrieb A Betrieb B 
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EDI bei einem Lebensmittelfilialbetrieb   
147 

Lieferant 1 Lieferant 2 Lieferant n ... 

Zentrale des LM-
Filialbetriebs 

Filiale 1 

Filiale 2 

Filiale n 

... 

Bank 2 

Bank 1 

Clearing-Stelle 
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Ein gemeinsames Format 
148 

IMPORTEUR 
KÄUFER 

EXPORTEUR 

BAHN 

BANK 
HERSTELLER 

FRÄCHTER 

LAGER 
 

VERSICHERG. 

ZOLL EXP. ZOLL IMP. 

STAT.ZA HANDELSK. 

FINANZAMT 

SPEDITEUR 

EDIFACT, 
ANSI X.12,  
XML/EDI WERK 
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Handelshaus Muster 
Zentraleinkauf 
Gewerbestraße 17 
1234 Musterstadt 

Firma 
Haus- & 
Hoflieferant 
Industriestraße 27 
2234 Musterdorf 

Lieferadresse: 
Zentrallager  

1235 Lagersdorf 
 

Rechnungsadresse: 
Handelshaus Muster 

Rechnungswesen 
Gewerbestraße 17 
1234 Musterstadt 

 
Lieferdatum: 

24. Mai 2008 10:00 Uhr 

Bestellung 
Nr. 11424  

Musterstadt, 12. Mai 2008 

Pos. Artikelnummer Bezeichnung Einheit Menge
1 9012345123451 Produkt XXXX Pal 14
2 9012345757588 Produkt YYYY Pal 23
3 9012345453749 Produkt ZZZZZ Pal 12

UNB+UNOA:
3+9099999000055:14+9012345000042:14+080512:1014+45889
3++ORDERS' 
UNH+3654+ORDERS:D:96A:UN:EAN008' 
BGM+220+11424+9' 
DTM+137:20080512:102‚ 
DTM+2:200805241000:203' 
NAD+BY+9099999000055::9' 
NAD+SU+9012345000042::9' 
NAD+DP+9099999000178::9' 
NAD+IV+9099999000055::9' 
LIN+1++9012345123451:EN' 
QTY+21:14' 
LIN+2++9012345757588:EN' 
QTY+21:23' 
LIN+3++9012345453749:EN' 
QTY+21:12' 
UNS+S' 
UNT+16+3654' 
UNZ+1+458893' 

Quelle: GS1 Austria 

Muster einer EDIFACT-Nachricht 
149 

SEITE 149 



Lehrbuch  WIRTSCHAFTSINFORMATIK 

XML/EDI 
150 

§  Electronic Data Interchange im XML-Format 
Format Entwickelt von Eigenschaften 
xCBL (XML Common 
Business Library) 

Commerce One 
 

beruht stark auf bestehenden EDI-
Standards, einfache Migration  

UBL (Universal Business 
Language) 

OASIS, gefördert 
durch Commerce 
One, SAP, Sun 

durch Erweiterungsmöglichkeiten in 
verschiedenen Branchen einsetzbar 

cXML (Commerce 
Extensible Markup 
Language) 

Ariba unterstützt v.a. katalogbezogene Daten, 
Lieferantenbeschreibungen, 
Bestellungen, Rechnungen 

RosettaNet 40 IT-Firmen breite Anwendung, v.a. in den USA 
ebXML OASIS und UN/

EDIFACT 
technisches Rahmenwerk für 
standardisierte XML-Dokumente 

openTRANS eBusiness 
Standardization 
Committee 

unterstützt transaktionsbezogene 
Geschäftsdokumente (Angebote, 
Aufträge, Lieferavis etc.) 
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	EDIFACT 	 	 	 	 	XML 														
<?xml version="1.0" encoding="UTF-8" ?> 
  <order:order xmlns:xsd=http://www.w3.org/2001/XMLSchema”
                xmlns:order="urn:ean.ucc:order:2" xmlns:eanucc="urn:ean.ucc:2" 
               lastUpdateDate="2002-07-01”  
               creationDateTime="2008-05-12T05:10:10”  
               documentStatus="ORIGINAL">

<contentVersion>
  <versionIdentification>2.0.2</versionIdentification> 
</contentVersion>
<documentStructureVersion>
  <versionIdentification>2.0.2</versionIdentification> 
</documentStructureVersion>

<orderIdentification>
  <uniqueCreatorIdentification>11424</uniqueCreatorIdentification> 
<contentOwner>

<gln>9099999000055</gln>
</contentOwner>
</orderIdentification>
<orderPartyInformation>

<seller>
<gln>9012345000042</gln> 

  </seller>
<billTo>

  <gln>9099999000055</gln> 
  </billTo>

<buyer>
  <gln>9099999000055</gln> 

</buyer>
<orderLogisticalInformation>

<shipToLogistics>
<shipTo>

     <gln>9099999000178</gln> 
</shipTo>

</shipToLogistics>
<orderLogisticalDateGroup>

<requestedDeliveryDate>
    <date>2008-05-24</date> 
</requestedDeliveryDate>

  </orderLogisticalDateGroup>
</orderLogisticalInformation>

UNH+3654+ORDERS:D:96A:UN:EAN008' 
BGM+220+11424+9' 
DTM+137:20080512:102‚ 
DTM+2:200805241000:203' 
NAD+BY+9099999000055::9' 
NAD+SU+9012345000042::9' 
NAD+DP+9099999000178::9' 
NAD+IV+9099999000055::9' 
LIN+1++9012345123451:EN' 
QTY+21:14' 
LIN+2++9012345757588:EN' 
QTY+21:23' 
LIN+3++9012345453749:EN' 
QTY+21:12' 
UNS+S' 
UNT+16+3654' 

Bestellnummer 

Lieferant 
Rechnungsempfänger 

Warenempfänger 

Artikelnummer 1. 
Position 

Quelle: GS1 Austria 
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SCOR-Modell 
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SCM-Kooperationsmodelle 
153 

SCM- 
Kooperations- 

modelle 

Continuous 
 Replenishment 

 Program  
(CRP)  

Vendor- 
Managed 
 Inventory 

 (VMI)  

Just-in-Time 
-Belieferung 

(JiT)  
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Lager-
bestände
bei Bevor-
ratung

Lager-
bestände
bei CRP

Lager-
bestände
bei Bevor-
ratung

Lager-
bestände
bei CRP

Zeit 

Zeit 

Optimierung des Bestandsmanagements 
mit Continuous Replenishment Program 

154 
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Vendor-Managed Inventory 
(VMI) 

155 

Lieferant erhält Information 
über Abverkäufe des Kunden 

Lieferant generiert 
Bestellung selbst 

Lieferant führt Belieferung 
durch und ist für das  
 
Bestandsmanagement des 
Kunden verantwortlich 

Lieferant Kunde 
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Produktionsstätte des 
Lieferanten 

Händler- 
Distributionszentrum 

EDI 

EDI 

3b. Information über Auftrag 

4. 
Transport 
zum 
Verteiler-
zentrum 

Zentrale  
des Lieferanten 

1. Tägliche Bestandsübersicht 

EDI 

EDI 

3a. Liefer-
anweisung  

2. Auftrags-
generierung = 
Entscheidung 
des 
Lieferanten 

EDI-Unterstützung des VMI 
156 
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Diskussionsfragen zu Kapitel 5 

§  Sie gründen mit Freunden einen elektronischen Markt zur 
Vermittlung von Nachhilfestunden für Lehrveranstaltungen an 
Ihrer Hochschule. Nennen Sie die Vor- und Nachteile von 
verschiedenen Ertragsmodellen. 

§  Welchen Nutzen hat ein Versicherungsunternehmen davon, 
verschiedene Segmente von Kunden zu identifizieren? 
Beschreiben Sie Anwendungsmöglichkeiten und wie 
Informationssysteme dabei genutzt werden können. 

§  Google hat eine Brille entwickelt, die Information aus dem 
Internet in das Sichtfeld des Nutzers projiziert. Welche 
Preisstrategie würden Sie aus welchen Gründen für das  
Produkt wählen? 
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Diskussionsfragen zu Kapitel 5 

§  Ihre Firma hat ein neues Teegetränk entwickelt, das 
ausschließlich über das Internet an Firmenkunden in der 
Gastronomie verkauft werden soll. Welche Werbung würden 
Sie dafür im Internet platzieren? 

§  Ihr Betrieb arbeitet eng mit drei Zulieferern zusammen. 
Welche Vorteile hat es, gemeinsam Rechnungen mithilfe von 
EDIFACT auszutauschen?  

§  Würden Sie als Autor das Buch „Wirtschaftsinformatik“ 
ausschließlich als E-Book vertreiben? Diskutieren Sie 
Chancen und Risiken. 
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