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VEPC virtueller elektronischer Produktkatalog

vgl. vergleiche

VS. versus

W3C World-Wide Web Consortium

WWW World-Wide Web

XHTML Extensible Hypertext Markup Language

XML Extended Markup Language

XSL Extended Style Language

z.B. zum Beispiel
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1 Einleitung

Die breite Verfugbarkeit offener telematischer Netze, vorangetrieben vor allem, durch
das rapide Wachstum des Internet, hat in den letzten Jahren zu einem massiven An-
stieg elektronisch verarbeiteter Geschaftstransaktionen gefihrt. Unter Ausnutzung
der Kosten- und Reichweitenvorteile elektronischer Marktplatze [Bakos 1998] haben
eine Reihe junger Unternehmen wie Amazon.com oder CDnow betrachtliche Markt-
anteile erlangt und bisherige Schwergewichte in den jeweiligen Branchen Uberholt,
indem sie traditionelle Geschaftsmodelle des Versandhandels mit den 6konomischen
Vorteilen des neuen telematischen Mediums verbanden. Ahnliche Wettbewerbsvor-
teile werden mittlerweile auch im Dienstleistungssektor durch Finanzdienstleister,
Versicherungsbroker und Touristikanbieter realisiert. Dort kann das Potential des
neuen Mediums noch weitergehend ausgeschopft werden, da neben Produktauswahl
und Kauf vielfach auch die Abwicklung der Geschaftstransaktion elektronisch erfol-
gen kann.

Diese eindrucksvollen frihen Erfolge erfassen jedoch erst ansatzweise das wahre
Potential des neuen Mediums zur Transformation traditioneller Lieferanten- und
Wertschopfungsketten. Die nachste Generation internetbasierter Unternehmen wird
nicht einfach bestehende Geschaftsmodelle und Organisationsformen adaptieren,
sondern neue institutionelle Gestaltungsformen und Geschaftsmodelle entwickeln,
welche ohne die Moglichkeiten der neuen Medien nicht denkbar waren. Statt blof3
traditionelle Lieferantenketten und Geschaftsprozesse elektronisch abzubilden, wer-
den diese Unternehmen als Intermediare Nachfrager, Distributoren, Hersteller und
weitere Dienstleister auf innovative Arten neu verbinden. Im Zuge einer weitgehen-
den Rekonfiguration wertschopfender Prozesse Uber organisationale Grenzen hin-
weg bilden sich so vielfaltige neue institutionelle Arrangements, welche unter Begrif-
fen wie virtuelle Unternehmen, Netzwerke und Value Webs diskutiert werden [vgl.
z.B. Selz 1999; Marshak 1998].

1.1  Problemstellung und Motivation

Der Prozel des Leistungsaustauschs zwischen Anbietern und Nachfragern im elek-
tronischen Handel a3t sich in einzelne Phasen untergliedern. In der Literatur finden
sich verschiedene Ansatze, die deren zeitlichen Ablauf Uber Modelle des Customer
Buying Cycle erklaren [Kirsch et al. 1973, 189ff.; Krahenmann 1994, 219; Muther et
al. 1997, 6]. Prinzipiell lassen sich all diese Modelle in die vier Phasen der Markt-
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transaktion nach Schmid Uberfihren [Schmid 1999, 37f.]: Die Phasen der Wissens-
und Absichtsbildung, die Vereinbarungs- und die Abwicklungsphase’.

Der Fokus der vorliegenden Arbeit liegt auf den ersten beiden Phasen. In ihnen steht
der Informationsaustausch zwischen Transaktionspartnern im Mittelpunkt. Hierbei
kénnen zwei Kategorien von Informationen unterschieden werden:

e Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen, die angeboten werden.

e Informationen Uber die Marktteilnehmer selbst (z.B. Kundenprofile zur Per-

sonalisierung von Angeboten oder Ratinginformationen zur Vertrauenswurdig-
keit von Anbietern).

Produkt-
informationen

Nachfrager Anbieter

Nachfrager- und
Anbieterprofile

Abb. 1-1: Bezugssystem der Transaktionspartner und —objekte in
den Phasen der Wissens- und Absichtsbildung

1

Eine detaillierte Beschreibung der Eigenschaften der einzelnen Phasen der Markttransaktionen er-
folgt in Kapitel 2 im Rahmen der Darstellung des Konzepts elektronischer Geschaftsmedien.
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Die vorliegende Arbeit bewegt sich damit in dem in Abb. 1-1 dargestellten Bezugs-
system von Anbietern und Nachfragern sowie Angebots- und Profilinformationen.

Elektronische Marktplatze haben das Potential, die Kosten von Nachfragern bei der
Evaluation und Suche nach geeigneten Produkten und Dienstleistungen drastisch zu
senken [Bakos 1997]. Mangelhafte Interoperabilitat der Informationsschnittstellen der
Transaktionspartner sowie das Festhalten an traditionellen Geschaftsmodellen und
institutionellen Arrangements fur die Koordination des wirtschaftlichen Leistungsaus-
tauschs lalkt dieses Potential heute jedoch noch zum gréften Teil brachliegen.

Das Internet eréffnet Unternehmen und privaten Konsumenten den Zugang zu einem
immensen Informationsangebot Uber Produkte und Dienstleistungen. Anbieter stellen
diese Informationen Uber ihre Produktkataloge allerdings in der Regel unstrukturiert
oder nur in proprietaren Formaten bereit. Da sie sich bei der Formulierung der Inhalte
unterschiedlicher Vokabulare bedienen, operiert jeder Anbieter aul’erdem in einem
individuellen semantischen Kontext. Diese fehlende Interoperabilitat auf semanti-
scher Ebene verschlieldt die Akquisition und vergleichende Evaluation von Produktin-
formationen Uber eine Vielzahl von Anbietern hinweg einer informationstechnischen
Automatisierung. Fur die Adoption des Internet als Vertriebsmedium insbesondere
fur komplexe Guter stellt dies einen signifikanten Inhibitor dar.

“The main barrier to entry to an electronic marketplace lies in the need for
trading partner applications to meaningfully share information and intent,
not in the reliability or security of the Internet.” [Smith / Poulter 1999, 110]

Auch nutzt ein grol3er Teil der Anbieter das Internet bisher nur als ein schnelleres
und gunstigeres Substitut flr traditionelle Wege der Interaktion mit Kunden wie Tele-
fon, Fax und gedruckte Produktkataloge. Indem sie dem traditionellen geschlossenen
bilateralen bzw. hierarchischen Interaktionsmodell verhaftet bleiben, sind Nachfrager
gezwungen sequentiell jeden einzelnen Anbieter zu lokalisieren und aufzusuchen,
um sich einen Angebotsuberblick zu verschaffen [vgl. Abb. 1-2]. Da dies Such- und
Informationskosten impliziert, die proportional mit der Zahl der Anbieter anwachsen,
skaliert ein solche Interaktionsmodell nicht. In einem globalen, von rapidem Wach-
stum gepragten Geschaftsmedium ist es damit nicht zukunftsfahig.

Was Profilinformationen insbesondere Uber Nachfrager betrifft, schrankt das anbie-
terzentrische Interaktionsmodell ebenfalls die volle Ausschopfung des Nutzenpoten-
tials ein. Es erzwingt die separate Akquisition und Pflege von Benutzerprofilen durch
jeden einzelnen Anbieter und flhrt so zu vielfacher Duplikation des Aufwands. Auch
lauft eine solche Lésung den Interessen der Nachfrager zuwider, denn diese verlie-



4 Kapitel 1

ren damit die Kontrolle tber ihre Profilinformationen und kdnnen sich kaum vor deren
MiRbrauch durch Anbieter schitzen.

(g
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| Anbieter 3
Anbieter 1 Anbieter 3

ﬁ
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Intermediar

p Nachfrager% /
T e

Nachfrager

Abb. 1-2: Transition von geschlossenen bilateralen Transaktionsbe-
ziehungen zu offenen multilateralen Mittlermarktplatzen

Um diese Defizite in der Interaktionsbeziehung zwischen Anbietern und Nachfragern
zu Uberwinden und das volle Potential elektronischer Geschaftsmedien im Rahmen
der Wissens- und Absichtsbildung zu realisieren, sind neue Ansatze sowohl auf
technologischer als auch institutioneller und geschaftlicher Ebene erforderlich. Kern-
kriterien fur den Erfolg elektronischer Marktplatze werden in der Zukunft die Fahigkei-
ten sein, kritische Massen von Anbietern und Nachfragern zu aggregieren und die
dazu erforderliche Interoperabilitat zwischen den Produktinformationssystemen ver-
schiedener Anbieter auf syntaktischer wie auch semantischer Ebene zu gewahrlei-
sten. Aus technologischer Sicht erfordert dies offene Schnittstellen, die explizite Re-
prasentation der Semantik von Kataloginhalten und die Adoption von Standards oder
Mechanismen zur Uberbriickung divergierender Semantiken. Aus institutioneller
Sicht birgt die Situation Chancen fur neue Intermediare. Indem diese ihre inharenten
Effizienz- und Skalenvorteile in die Geschaftsbeziehungen einbringen und die Ange-
bots- und Nachfrageseite aggregieren, fordern sie die Transition von geschlossenen
bilateralen Transaktionsbeziehungen hin zu offenen multilateralen Mittlermarktplat-
zen [siehe Abb. 1-2]. Zu den Funktionen, die Intermediare im Rahmen der Wissens-
und Absichtsphase erfullen kdnnen, gehdren die Homogensierung und Vermittlung
zwischen divergierenden Semantiken und die Integration von Produktkatalogen. Als
vertrauenswurdige Drittparteien sind sie grundsatzlich in einer Position, die Interes-
sen aller Marktteilnehmer gleichwertig zu vertreten, und kénnen damit auch als Ver-
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mittler von Profilinformationen eine wichtige Rolle spielen. Damit tragen sie zu einer
Verschiebung des haufig anbieterlastigen Krafteverhaltnisses in Geschaftsbeziehun-
gen zugunsten der Nachfrager bei. Des weiteren sind Intermediare als Betreiber von
Mittlermarktplatzen in der Lage auch in den nachfolgenden Phasen der
Markttransaktion Mehrwerte zu generieren.

Klassische Lieferantenketten verbinden Kunden, Anbieter, Distributoren und Herstel-
ler in starren hierarchischen Strukturen und erfordern an den einzelnen Schnittstellen
jeweils die Implementation spezifischer Konversions- und Systemintegrationsmecha-
nismen. Die Adaption offener Schnittstellen und Produktbeschreibungssprachen da-
gegen ermaglicht die beliebige Kombination der Wertschopfungseinheiten und trans-
formiert so traditionelle Supply Chains zu Supply Webs [Tenenbaum 1998]. Im Ge-
gensatz zu traditionellen hierarchisch organisierten Ansatzen flr Interorganisations-
systeme [vgl. z.B. Klein 1996, 39ff.] fordern Supply Webs offene Markte, in denen
Nachfrager effizient und flexibel geeignete Anbieter lokalisieren und mit ihnen inter-
agieren konnen. Der durch den Einsatz von Informationstechnologie getriebene Auf-
bau enger Bindungen zwischen den Wertschdpfungsketten einzelner Unternehmen
wird bereits seit langem als bedeutende Quelle kompetitiven Vorteils gesehen [Por-
ter/Millar 85], der breite Einsatz offener Gestaltungsformen der Uberbetrieblichen Ko-
ordination er6ffnet neue Chancen, diese Potentiale auch Uber ganze Branchenzwei-
ge hinweg zu realisieren.

1.2 Forschungsfragen, Zielsetzungen und Adressaten

Aus diesen Uberlegungen ergibt sich die folgende zentrale Forschungsfrage, aus
welcher sich eine Reihe von Unterfragen ableiten laft. Sie soll die Untersuchungen
der vorliegenden Arbeit leiten.

Wie kdonnen im Rahmen der Phasen der Wissens- und Absichtsbildung unter Aus-
nutzung der Potentiale offener und ubiquitar verflgbarer elektronischer Medien
durch den Einsatz unterstitzender Informationsplattformen flr Nachfrager und An-
bieter Mehrwerte geschaffen werden, und welche Auswirkungen ergeben sich dar-
aus auf die Gestaltung von Anbieter-/Nachfragerbeziehungen und die Konfigurati-
on von Lieferantenketten?

Die Konzeption und das Design einer Handelsplattform hangen insbesondere von
den Charakteristika der Anbieter-/Nachfragerbeziehungen ab, welche unterstitzt
werden sollen. Diese ergeben sich einerseits aus den spezifischen wirtschaftlichen
Interessen und Bedurfnissen der Handelspartner, sind teilweise durch die Uberge-
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ordneten Eigenschaften und Struktur der jeweiligen Industrie oder Branche vorgege-
ben und werden darlber hinaus von globalen 6konomischen Auswirkungen der zu-
nehmenden Verfugbarkeit und Nutzung offener elektronischer Medien bestimmt.
Dies impliziert die Beantwortung folgender Teilfrage:

(1) Was sind die 6konomischen EinfluRfaktoren fur die institutionelle Ausgestaltung
elektronischer Anbieter-/Nachfragerbeziehungen und unterstutzender

Handelsplattformen in der Wissens- und Absichtsphase?

Wichtige in diesem Kontext zu untersuchende Aspekte sind die Auswirkungen der
generellen Verschiebung von Krafteverhaltnissen zwischen Anbietern und Abneh-
mern aufgrund erhoéhter Transparenz in elektronischen Markten sowie Fragen der
Governance-Struktur und der Potentiale, Eigenschaften, Rollen sowie der Viabilitat
von Intermediaren in diesem Umfeld.

(2) Was fur Plattformen und Dienste zur Unterstiitzung elektronischer Geschafts-
transaktionen in der Wissens- und Absichtsphase befinden sich heute im Einsatz,
was fur neuartige Plattformen sind im Entstehen begriffen, wie lassen sich diese
bewerten und klassifizieren, was sind die Erfolgsfaktoren fur ihren Einsatz und was
sind die zukunftigen Entwicklungstendenzen?

Wie die Skizzierung des Problemfeldes und der Motivation fur die vorliegende Arbeit
oben gezeigt hat, werden die heute fur die Unterstlitzung der Informationsakquisition
und -evaluation in elektronischen Geschaftstransaktionen eingesetzten Ldsungen
dem inhdrenten Potential offener elektronischer Medien und den Bedurfnissen insbe-
sondere der Nachfragerseite nicht gerecht. Eine breite Palette neuartiger Losungs-
ansatze, welche dem Trend hin zu offenen Marktstrukturen verstarkt Rechnung tra-
gen, befindet sich in Entwicklung, wobei die aktuelle Situation noch sehr einem Expe-
rimentierfeld gleicht. Dieses soll strukturiert und ein Ordnungsrahmen zur Klassifika-
tion, Bewertung und Gegenuberstellung heutiger Plattformen und Losungsansatzen
der nachsten Generation entwickelt werden. Eine Klassifikation und Beurteilung soll
dabei vor allem auch hinsichtlich der Auswirkungen der Systeme auf die betriebswirt-
schaftliche Ausgestaltung elektronischer Handelsbeziehungen erfolgen. Auf rein
technologische Fragestellungen wird insoweit eingegangen, als sie fur das Verstand-
nis oder die Gestaltung der Marktbeziehungen von zentraler Bedeutung sind.

Fir den Einsatz interoperabler Plattformen fur den Produktdatenaustausch eroffnet
sich ein weites Feld neuartiger Geschaftsmodelle und Einsatzszenarien. Diese rei-
chen von der Unterstutzung von Ein- und Verkaufsprozessen im Einzelhandelsbe-
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reich und im Business-to-Business-Sektor bis zum Reengineering und der Optimie-
rung von Beschaffungsprozessen und des Lieferantenmanagements grofer Organi-
sationen und Distributoren. Auf der Kundenseite kann die EinfUhrung neuer Interme-
diare in den Nutzungsprozel} elektronischer Produktkataloge bedeutende Mehrwerte
schaffen, wahrend auf Seiten der Anbieter und Intermediare neue Geschaftsmaoglich-
keiten entstehen und neue Geschaftsmodelle implementierbar werden. Vor diesem
Hintergrund solle die folgende abschlieRende Unterfrage

(3) Welche Auswirkungen hat der Einsatz interoperabler elektronischer Produktin-
formationssysteme auf die (Re-)Konfiguration von Kundenbeziehungen, Distributi-
onskanalen und Lieferantenketten?

einen weiteren Schwerpunkt der Dissertation darstellen. Auf der Basis eines Modell-
rahmens moglicher grundlegender Marktkonstellationen sollen generische Ge-
schaftsmodelltypen identifiziert und die Rollen, Funktionen und wirtschaftliche An-
reizstrukturen fur die involvierten Marktpartner analysiert und bewertet werden. Die
gewonnenen theoretischen Erkenntnisse werden anhand von Fallstudien und Szena-
rien verdeutlicht und verifiziert. Dabei sollen auch Fragen der Bestimmungsfaktoren
fur die Transition von heutigen bilateralen und vielfach hierarchisch gepragten Inter-
aktionsmodellen hin zu multilateralen Marktplattformen naher untersucht und be-
leuchtet werden.

Adressaten der Arbeit sind gleichermalien die ,Scientific Community” als auch die
Praxis. Dabei ergeben sich folgende Nutzenpotentiale:

e Nutzen fiir die Wissenschaft

Als wissenschaftlicher Beitrag liefert die Arbeit eine eingehende Analyse des
Feldes elektronischer Plattformen fur den Informationsaustausch zwischen
Anbietern und Nachfragern. Im Zentrum der Betrachtung liegt dabei der Stel-
lenwert und Potentiale offener interoperabler Dienste und Plattformen im elek-
tronischen Handel. Ziel ist einerseits die Schaffung eines Ordnungsrahmens
fur Marktdienste in den Phasen der Wissens- und Absichtsbildung und ande-
rerseits die modellhafte Darstellung und Erdrterung der Einflisse neuartiger
Plattformen auf die Konfiguration von Lieferanten- und Wertschopfungsketten.
Auf dieser Basis erfolgt die Ableitung einer Reihe generischer Geschaftsmo-
delltypen fur Katalogmittlerdienste.
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e Nutzen fiir die Praxis

Als Beitrag fir die Praxis gibt die Arbeit Unternehmen einen Orientierungs-
rahmen fur die Positionierung eigener EC-Projekte im Rahmen der Wissens-
und Absichtsphase an die Hand. Gewonnene theoretische Erkenntnisse wer-
den soweit moglich anhand von Fallstudien und Szenarien verifiziert. Aus der
Ableitung spezifischer Geschaftsmodelltypen fur Katalogmittlerdienste erge-
ben sich Handlungsempfehlungen fur die Praxis.

1.3 Forschungskonzeption

Die vorliegende Arbeit ist im Bereich der anwendungsorientierten Wissenschaft an-
gesiedelt. Die forschungsleitenden Fragen ergeben sich aus den Bedurfnissen der
Praxis. Die Verwendbarkeit der Ergebnisse in der Praxis steht im Vordergrund
[Kromrey 1995, 19ff.]. Die Forschung wird als Lernprozel® aufgefaldt [Kubicek 1977,
14], indem sich die Aktivitaten auf Interaktion und Kommunikation mit dem Erforsch-
ten und die Interpretation der Realitat konzentrieren [Kromrey 1995, 440]. Dem liegt
ein Verstandnis der Betriebswirtschaftslehre als anwendungsorientierte Sozialwis-
senschaft zugrunde. Die Betriebswirtschaftslehre wird als Flihrungslehre verstanden,
die sich mit den Problemen der Gestaltung, Lenkung und Entwicklung sozialer Sy-
steme befaldt [Ulrich 1984, 168].

Die Auseinandersetzung mit der Praxis erfolgte im Rahmen von Forschungsprojek-
ten und Kompetenzzentren des Instituts fir Medien- und Kommunikationsmanage-
ment an der Universitat St. Gallen:

e Das KTI-Projekt 3507.1 EPICA, in welchem in Zusammenarbeit mit Praxis-
partnern aus dem Umfeld des Tourismus Gestaltungskonzepte und mogliche
Geschaftsmodelle fur den Einsatz interoperabler Katalogtechnologien entwik-
kelt und eine prototypische Implementation durchgefiihrt wurde.

e Das KTI-Projekt WZMO, welches sich mit Einsatzpotentialen und Gestal-
tungsoptionen fir EC-Plattformen in der Werkzeugmaschinenbaubranche be-
faldte.

e Das Kompetenzzentrum Elektronische Markte (CC EM) des Instituts fur Medi-
en- und Kommunikationsmanagement, welches sich in seiner dritten und vier-
ten Phase Fragestellungen des strategischen Potentials des elektronischen
Handels und des Managements elektronischer Geschaftsmedien widmet.
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Des weiteren flieRen auch Erfahrungen aus Kontakten mit Vertretern verschiedener
Unternehmen ein, die der Autor anlaBlich eines Gastaufenthaltes an der Stern
School of Business der New York University kntpfen konnte.

Ulrich [1984, 180] unterscheidet Forschungsresultate nach vier Typen praxisorientier-
ter Aussagen:

e Konkrete, inhaltliche Problemlosungen

e Losungsverfahren fur konkrete Problemstellungen und Anwendungsempfeh-
lungen fur die Praxis

e Allgemeine Gestaltungsmodelle zur Bewaltigung von Problemsituationen

e Allgemeingultige, an die Praxis gerichtete Regeln zur Erarbeitung von pro-
blembezogenen Gestaltungsmodellen

Die vorliegende Arbeit fokussiert auf die Erarbeitung von Gestaltungsmodellen. lhre
Anwendung in der Praxis soll helfen, Probleme und Ineffizienzen der Koordination
elektronischer Geschaftsbeziehungen zu beheben. Die in Kapitel 5 entwickelten ge-
nerischen Geschaftsmodelltypen stellen in diesem Sinne heuristische Prinzipien dar
[Kubicek 1977, 15ff]. Sie dienen als Orientierungshilfen und durfen nicht als
MalRnahmenkatalog im Sinne eines ,Kochrezepts® milRverstanden werden.

Die fur das Forschungsvorhaben ausgewahlte Vorgehensweise folgt dem siebenstu-
figen Idealmodell von Ulrich [Ulrich 1984, 193][siehe Abb. 1-3].

Die Sensibilisierung des Autors fur Problemstellungen der Gestaltung von Anbieter-
/Nachfragerschnittstellen in den Phasen der Wissens- und Absichtsbildung elektroni-
scher Geschaftstransaktionen erfolgte aus seiner Tatigkeit in den oben aufgeflihrten
Forschungsprojekten. Die Vielschichtigkeit und Interdisziplinaritat des Untersu-
chungsfeldes bietet eine breite Auswahl mdglicher Anknupfungspunkte zu bestehen-
den Forschungsresultaten. Erkenntnisse aus den Bereichen der Informatik, des Me-
dien- und Kommunikationsmanagements, der Industrial Organization, der Informati-
ons- und Netzwerkdkonomik aber auch des Marketings sind in das theoretische Ge-
rust eingeflossen. Fur die Untersuchung des Forschungsgegenstandes wurde ein
ausschlieBlich qualitatives Vorgehen gewahlt. Der Erkenntnisgewinn erfolgt durch
Expertengesprache, Unternehmens- und Literaturanalysen. Um quantitative Aussa-
gen berlcksichtigen zu konnen wurde auf Studien anderer Autoren zurtickgegriffen.



10

Kapitel 1

Erfassung un

d Typisierung

praxisrelevanter Probleme

‘_

y

Erfassung und Interpretation problemrelevanter

Theorien der Grundl

agenwissenschaften

|H

y

Erfassung und Spezifizierung problemrelevanter
Verfahren der Formalwissenschaften

y

Erfassung und U

ntersuchung des

relevanten Anwendungszusammenhanges

y

Ableitung von Beurteilungskriterien,
Gestaltungsregeln und Modellen

|H

A

y

Prifung der Reg
im Anwendungs

eln und Modelle
zusammenhang

y

Beratung der Praxis

‘_

Abb. 1-3:

senschaft

«—— Praxis

Praxis

Praxis

Praxis

Der ForschungsprozeR anwendungsorientierter Sozialwis-

Aufbauend auf dem theoretischen Fundament liegt der inhaltliche Schwerpunkt der
Arbeit auf der Erarbeitung von Beurteilungskriterien und eines Ordnungsrahmens fur
Dienste und Plattformen der Informationsphase sowie der Identifikation und Entwick-

lung generischer Geschaftsmodelltypen fur die Implementation interoperabler Kata-

logdienste. Zur Uberpriifung dieser Gestaltungsmodelle im Anwendungszusammen-
hang wurden die Instrumente des Szenarios? und der Fallstudie zur Anwendung ge-
bracht [Yin 1994; Eisenhardt 1989].

2

lungsverlaufe darstellen.

Ein Szenario ist keine Vorhersage im eigentlichen Sinne sondern ,die Aufzeichnung der moglichen
episodischen Abfolge von Ereignissen eines besonders interessanten Systemaspekts” [Gabler
1997, 3700]. Man kann mit Szenarien sowohl zuklinftig vorstellbare Zustande als auch Entwick-
Fir eine weiterfihrende Behandlung der Thematik siehe z.B.
[Gausemeier 1995; von Reibnitz 1992; von Reibnitz 1987].



Einleitung 11

1.4 Einordnung, Abgrenzung und Aufbau der Arbeit

Der Aufbau dieser Arbeit wie auch die Abgrenzung ihres Untersuchungsfeldes orien-
tiert sich an dem Referenzmodell fur elektronische Markte, welches am Institut fur
Medien- und Kommunikationsmanagement im Rahmen des Kompetenzzentrums
,Elektronische Markte” (CC EM) entwickelt wurde [Schmid 1999, 41ff.; Lindemann /
Schmid 1999; Schmid / Lindemann 1998].

Wissen ——Jpp» Absicht ——p Vereinbarung —Jp» Abwicklung

Geschifts- — = — SN .

ebene 4 Geschaftsmo(ell und -gemeinschaft I
ProzeR-

ebene
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|
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Electronic L Zahlungsver-
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ebene Profile Nachfragen ) Contracting kehr, Logistik
I I
I
\ L4
Infrastruktur- s L — —Kammurffkationsinfrastruktur I
ebene

Abb. 1-4: Positionierung der Arbeit im CC EM Referenzmodell fiir
elektronische Geschiftsmedien

1.4.1 Einordnung und Abgrenzung

Das Referenzmodell elektronischer Markte beschreibt elektronische Marktplattformen
mittels zwei orthogonaler Achsen®. Die horizontale Achse beschreibt die sequentiel-
len Teilphasen der elektronischen Markttransaktion: Die Phasen der Wissens- und
Absichtsbildung, die Vereinbarungsphase und die Abwicklungsphase. Auf der verti-
kalen Achse werden diese drei Transaktionsphasen aus unterschiedlichen Perspek-
tiven betrachtet [siehe Abb. 1-4].

*  An dieser Stelle erfolgt nur eine grobe Skizzierung der wesentlichsten Elemente des Referenzmo-

dells, soweit es flir die Einordnung und Abgrenzung der Arbeit erforderlich ist. Eine detaillierte Dis-
kussion des Modells folgt in Kapitel 2 im Rahmen der Darstellung des Konzeptes elektronischer
Geschaftsmedien.
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Die oberste Ebene, die Geschéafts- oder Gemeinschaftsebene, definiert auf der nor-
mativen Ebene die generellen Ziele des Geschaftsmediums mit Prinzipien, Normen
und Spielregeln, die darauf ausgelegt sind, die Lebens- und Entwicklungsfahigkeit
des Systems zu gewahrleisten. Abgeleitet aus der normativen Mission werden aus
einer strategischen Perspektive die grundlegenden Strukturen und strategischen Pro-
gramme und damit das Geschaftsmodell definiert. Des weiteren werden mdgliche
Beteiligte an elektronischen Markten, deren individuelle Ziele und ihre Strategien er-
lautert. Auf der Prozel3- oder Implementationsebene werden die Anforderungen der
Geschaftssicht durch die Modellierung von Geschaftsprozessen und Geschaftssze-
narien umgesetzt. Dabei werden unterschiedliche Geschaftsszenarien durch Kombi-
nation einzelner Geschaftsprozesse aufgestellt. Ziel ist die Definition des Transakti-
onsablaufs mit den zugehdrigen Prozessen des Guter- und Informationsaustauschs
zwischen den Interaktionspartnern in ihren Rollen als Mittler, Verkaufer und Kaufer.
Die auf der Prozeliebene definierten Geschaftsszenarien mussen anschlie3end elek-
tronisch verwaltet und unterstutzt werden. Ziel der Transaktionsebene ist die Definiti-
on und Bereitstellung generischer Marktdienste, welche Teile definierter Geschafts-
szenarien in einzelnen Phasen verwalten. Um eine durchgehende elektronische Un-
terstutzung von Marktransaktionen gewahrleisten zu kdnnen, sind offen spezifizierte
Schnittstellen erforderlich, die eine Koordination der einzelnen Marktdienste unter-
einander erlauben. Marktdienste bauen auf Basistechnologien auf und bedurfen ge-
eigneter Kommunikationsinfrastrukturen, die auf der untersten Ebene, der Infrastruk-
turebene, bereitgestellt werden.

Die vorliegende Arbeit positioniert sich auf der horizontalen Achse des Referenzmo-
dells in den Phasen der Wissens- und Absichtsbildung. Objekte, die in diesen Pha-
sen im Mittelpunkt stehen, sind Anbieter, Nachfrager, ihre Profilinformationen, Infor-
mationen zu angebotenen Produkten und Dienstleistungen wie auch Dienste und
Plattformen, die der Unterstutzung der Manipulation und des Austauschs dieser In-
formationsobjekte dienen — z.B. elektronische Produktkataloge, welche die zentrale
Informationsschnittstelle fur alle Phasen der Markttransaktion bilden.

Im Rahmen der Arbeit werden diese Objekte aus unterschiedlichen Perspektiven be-
trachtet. Auf der Geschaftsebene werden die Rekonfiguration von Geschéaftsbezie-
hungen und das Entstehen neuer Geschaftsmodelle untersucht sowie Agenten und
ihre Rollen identifiziert. Die Untersuchung von Geschéaftsszenarien, die speziell in der
Wissens- und Absichtsphase von Bedeutung sind, steht im Mittelpunkt der Prozel}-
ebene. Dabei wird auch auf die Interdependenzen und Anforderungen an die nach-
folgenden Phasen der Markttransaktion eingegangen. Auf der Transaktionsebene
werden Systemanforderungen definiert, die sich auf den Ubergelagerten Ebenen er-
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geben, und entsprechende Marktdienste und Plattformen identifiziert, klassifiziert und
bewertet. Auf Aspekte der Infrastrukturschicht wird insoweit eingegangen, als sie fur
das Verstandnis der darauf aufbauenden Marktdienste essentiell sind und insofern
sie Auswirkungen auch auf die Ausgestaltung von Geschaftsszenarien und Ge-
schaftsmodelle haben.

1.4.2 Aufbau
Die vorliegende Arbeit gliedert sich in insgesamt sieben Kapitel.

Zunachst wird der Leser im ersten Kapitel in die Problemstellung und Motivation flr
die Arbeit eingefihrt. Die im Zentrum der Untersuchung stehenden Forschungsfra-
gen, die angestrebten Ziele und Adressaten werden erlautert. Des weiteren wird die
angewendete Forschungsmethodik dargestellt und das Untersuchungsfeld im Rah-
men der Einordnung in ein Referenzmodell flr elektronische Markte abgegrenzt.

Kapitel 2 legt das theoretische Fundament, auf dem die darauffolgenden Kapitel auf-
bauen. Neben der Definition und Darstellung grundlegender Konzepte und Begriffe
werden die wesentlichen dkonomischen Bestimmungsfaktoren fur die institutionelle
Ausgestaltung von Anbieter-/Nachfragerbeziehungen erarbeitet. Zunachst werden
die Grundlagen der Begriffe Information und Wissen definiert, die 6konomischen Ei-
genschaften von Information diskutiert, Methoden der aktiven und passiven Informa-
tionsakquisition untersucht und die Bedeutung von Informationsasymmetrien anhand
der Agenturtheorie erlautert. Darauf erfolgt die Einfihrung des Medienbegriffes nach
Schmid, welcher die Basis des Konzeptes elektronischer Geschaftsmedien bildet.
Die Diskussion einzelner Typen und Gestaltungsformen des elektronischen Handels
schliet in der Darstellung des Referenzmodells fur Geschaftsmedien. Es folgt die
Darstellung der Transaktionskostentheorie und darauf basierender Uberlegungen zu
den Bestimmungsfaktoren fiur die institutionelle Gestaltung von Anbieter-
/Nachfragerbeziehungen. Das Kapitel schlie3t mit der Diskussion des Konzepts der
Intermediation. Funktionen und Rollen von Intermediaren in traditionellen wie elek-
tronischen Markten werden dargestellt. Der Schwerpunkt der Untersuchung liegt auf
den Moglichkeiten des Effizienzgewinns durch Intermediation und der Betrachtung
des Wandels des Betatigungsfeldes von Intermediaren durch die Verbreitung elek-
tronischer Medien.

Kapitel 3 betrachtet die Phasen der Wissens- und Absichtsbildung elektronischer
Markttransaktionen aus der Warte der Transaktions- und Infrastrukturebene [vgl.
Abb. 1-4]. Der Fokus liegt dabei auf dem Management von Informationen zu ange-
botenen Gutern und Dienstleistungen. Auf Basis eines zweidimensionalen Ordnungs-
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rasters werden zunachst traditionelle Produktinformationssysteme untersucht und
bewertet. Das dabei festgestellte Defizit mangelhafter semantischer Interoperabilitat
gibt Anlal} zur Untersuchung alternativer methodischer Ansatze (Standardisierung
und Konversion) zu deren Behebung. Dem folgt eine Diskussion relevanter Basis-
technologien zur semantischen Informationsreprasentation. Als Lésungsansatz und
Idealmodell, welches die Defizite traditioneller Produktinformationssysteme sowohl
hinsichtlich Interoperabilitat als auch bezuglich der institutionellen Gestaltung der In-
teraktionsbeziehung Uberkommt, wird das Konzept des virtuellen elektronischen Pro-
duktkatalogs (VEPC) prasentiert. Abgeschlossen wird das Kapitel mit der Untersu-
chung einer Reihe ausgewahlter experimenteller und kommerzieller Losungen fur in-
teroperable Produktinformationssysteme.

Kapitel 4 verweilt auf der Stufe der Transaktions- und Infrastrukturebene, richtet den
Fokus jedoch auf Profilinformationen Uber Nachfrager und Anbieter. Nach einer Dis-
kussion von Kernkonzepten des interaktiven Beziehungsmarketings folgt eine detail-
lierte Darstellung der Eigenschaften und des Zwecks von Benutzermodellen. Sie bil-
den die Basis fur Empfehlungssysteme, welche die Personalisierung von EC-
Applikationen ermoglichen. Auf der Basis eines generischen Architekturmodells er-
folgt die Klassifikation verschiedener Auspragungsformen von Empfehlungssystemen
und eine Diskussion von Erfolgsfaktoren. Eine gesonderte Betrachtung von Aspekten
des Schutzes der Privatsphare, welche in diesem Zusammenhang von besonderer
Bedeutung ist, beschlie3t das Kapitel.

In Kapitel 5 verlagert sich der Betrachtungswinkel auf die Prozel3- und Geschafts-
ebene [vgl. Abb. 1-4]. Es wird ein Modell fur Intermediarsmarktplatze vorgeschlagen,
in welchem der Intermediar zumindest die Funktionen der Produktinformationsver-
mittlung und des Benutzerprofiimanagements auf sich vereinigt. Ein Klassifikations-
raster dient dazu, vier Grundtypen solcher Marktplatze zu identifizieren. Darauf er-
folgt aus einem mehrdimensionalen Analyserahmen die Ableitung von drei generi-
schen Geschaftsmodelltypen fir Katalogmittlerdienste auf Basis des Konzepts virtu-
eller elektronischer Produktkataloge. Abgerundet wird das Kapitel mit einer Diskussi-
on der Diffusionsdeterminanten solcher Katalogmittlerdienste.

In Kapitel 6 werden die gewonnenen Erkenntnisse anhand eines Szenarios und einer
Fallstudie verdeutlicht und verifiziert.

Den Abschlufld der Arbeit bildet Kapitel 7. Darin werden die wichtigsten Erkenntnisse
der vorliegenden Arbeit zusammengefaldt dargestellt und Implikationen fur zukunftige
Forschungstatigkeit und Praxisarbeit diskutiert.
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Um die Lesbarkeit der vorliegenden Arbeit zu erhéhen, wurde auf das Einfligen von
Adressen der Web-Sites erwahnter Unternehmen, Produkte und Internet-Dienste di-
rekt im Text weitestgehend verzichtet. Die Adressen der Homepages aller erwahnten
Unternehmen, Produkte und Internet-Dienste (im Text jeweils kursiv gedruckt) finden
sich in Appendix A. URLs fur im Text angesprochene Internet-Ressourcen sind in der
Form von Fulnoten aufgefuhrt, sofern sie nicht mit der Homepage-Adresse des An-
bieters Ubereinstimmen.
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2 Grundlagen und dkonomische Bestimmungsfaktoren

Das vorliegende Kapitel dient der Darstellung grundlegender Konzepte und der Defi-
nition von Begriffen, auf welchen in den Folgekapiteln aufgebaut wird. Des weiteren
sollen die wesentlichen 6konomischen Bestimmungsfaktoren fur die institutionelle
Ausgestaltung von Anbieter-/Nachfragerbeziehungen erarbeitet werden. Dazu wer-
den Theorien der Informationswissenschaft und -6konomik, die Agentur- und Trans-
aktionskostentheorie, Konzepte der Theorie der Intermediation und der betriebswirt-
schaftlichen Vertragstheorie beigezogen.

Im Mittelpunkt der Arbeit stehen die Phasen der Wissensakquisition und Absichtsbil-
dung der elektronischen Markttransaktion. Von zentralem Interesse im Rahmen die-
ser Phasen sind Wissen und Informationen Uber Guter, die auf Markten angeboten
werden, und die Marktteilnehmer, die auf diesen Markten agieren. Abschnitt 2.1 defi-
niert diese Begriffe und geht auf die Bedeutung von Information als 6konomisches
Gut, Methoden ihrer Akquisition und Informationsasymmetrien ein. Das Konzept
elektronischer Geschaftsmedien, welches das Rahmenmodell des elektronischen
Marktraums bereitstellt, an dem sich die Arbeit orientiert, folgt in Abschnitt 2.2. Die
spezifische Koordinationsform, welcher sich Transaktionspartner zur Ausgestaltung
ihrer geschaftlichen Beziehung bedienen, richtet sich in erster Linie nach den zu er-
wartenden Transaktionskosten. Sie ist auch von mal3geblicher Bedeutung fur die Ar-
chitektur unterstitzender Plattformen. In Abschnitt 2.3 wird deshalb naher auf die
Transaktionskostentheorie und ihre Bedeutung fur die Gestaltung elektronischer Ge-
schaftsbeziehungen eingegangen. Einen Grundpfeiler der in dieser Arbeit entwickel-
ten Konzepte stellt das Prinzip der Intermediation dar. Intermediare erfullen effizienz-
steigernde Funktionen von essentieller Bedeutung im Rahmen der Produktion und
Distribution 6konomischer Leistungen. Abschnitt 2.4 widmet sich der Bedeutung von
Intermediation im allgemeinen und im besonderen ihrer Auswirkung auf elektronische
Markte.

2.1 Information und Wissen

2.1.1 Ebenen des Informationsbegriffs

Die etymologischen Wurzeln des Wortes Information liegen im lateinischen Wort in-
formatio, welches soviel wie Unterrichtung, Benachrichtigung, Aufklarung oder Nach-
richt, Mitteilung [Meyers Lexikon 1993] bedeutet. Viele wissenschaftliche Disziplinen
definieren einen eigenen Informationsbegriff, und allein in den Wirtschaftswissen-
schaften findet sich eine Vielfalt unterschiedlicher Konzepte und Definitionen von In-
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formation®. Aus Sicht der Semiotik® kann zwischen verschiedenen Dimensionen oder
Ebenen der Information und Kommunikation unterschieden werden. Auf der Ebene
der Syntax werden einzelne Zeichen oder Signale sowie deren Beziehungen unter-
einander betrachtet, die Semantik beschaftigt sich mit der Beziehung zwischen Si-
gnalen und ihrer Bedeutung, und im Mittelpunkt der Pragmatik steht die Analyse der
Wirkung von Signalen auf ihre Empfanger. Diese drei Ebenen kdnnen nicht unab-
hangig voneinander untersucht werden. Sie Uberlappen sich und bauen aufeinander
auf [vgl. Wigand et al. 1997, 59f.].

2.1.1.1 Syntaktische Information und Informationstheorie

Aus syntaktischer Sicht manifestiert sich Information als eine Sequenz von Zeichen
[Gallager 1986, 5]. Im Mittelpunkt stehen dabei die Beziehungen zwischen Zeichen
und die Regeln, die ihre Anordnung bestimmen, i.e. die Grammatik, die zusammen
mit dem Zeichenalphabet und dem darauf basierenden Vokabular die Syntax der
verwendeten Sprache definiert [vgl. Wigand et al. 1997, 101ff.]. Diese Ausdrucke
sind nicht mit bestimmten Bedeutungen oder Interpretationen verbunden, sondern
dienen nur der Beschreibung korrekter und vollstandiger Kommunikation.

Die Diskussion der syntaktischen Eigenschaften von Information ist vor allem durch
die Informationstheorie gepragt, die auf Shannon und Weaver zurtickgeht [Shannon /
Weaver 1949]. Diese untersucht die statistische Struktur von Kommunikation zwi-
schen Sendern und Empfangern tber einen Ubertragungskanal unter dem EinfluR
von Interferenzen. Syntaktische Information wird dabei als ein Verlust an Entropie®
verstanden und gemessen. Entropie beschreibt die Unbestimmtheit und Ungewil3heit
uber den Ausgang eines Experiments. Die Menge an Information ist somit eng mit
dem Grad an Ungewilheit verbunden und ist gleich der erzielten Reduktion an Un-
gewilRheit durch Durchfiihrung des Experiments [Guiasu 1977, 1ff.].

Fur eine Ubersicht tiber unterschiedliche Konzepte von Information in den Wirtschaftswissenschaf-
ten siehe [Bode 1997].

Semiotik ist die generelle Theorie der Zeichen und setzt sich mit Struktur und Funktion von Kom-
munikationsvorgangen auseinander [vgl. Oeser 1992, 320; Eco 1977].

Der Begriff der Entropie stammt urspriinglich aus der statistischen Physik und wird dort definiert als
der naturliche Logarithmus der Anzahl mdglicher Zustédnde eines makroskopischen Systems fir ei-
ne bestimmte Energie multipliziert mit dem Boltzmann-Faktor. Je héher die Entropie desto mehr
unterschiedliche Zustéande kann ein System bei einer bestimmten Energie einnehmen, und desto
hdéher ist die Unbestimmtheit des Systems [Reif 1985, 94ff.].
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2.1.1.2 Semantik

Aus semantischer Sicht ist Information nur, ,was verstanden werden kann“ [von
Weizsacker 1988, 200]. Syntaktisches Verstehen von Information erfordert, dal} der
Empfanger fahig ist, zwischen den Zeichen des verwendeten Alphabets zu unter-
scheiden [Gallager 1986, 4]. Semantisches Verstandnis erfordert dariber hinaus das
Erfassen der Bedeutung, die sich aus der Zuordnung syntaktischer Strukturen zu
spezifischen Objekten des betrachteten Gegenstandsbereichs, den sogenannten
Designata, ergibt [Wigand et al. 1997, 60]. Bezlglich der Bedeutung eines Begriffes
kann dabei zwischen seiner Intension (seiner grundsatzlichen Bedeutung selbst) und
seiner Extension (alle Dinge, die unter den Begriff fallen) unterschieden werden
[Sowa 1991, 6].

Eine Grundvoraussetzung flr den Aufbau einer erfolgreichen Kommunikationsbezie-
hung ist, da® der Informationsaustausch zwischen den Kommunikationspartnern im
selben Kontext erfolgt [Kuhn 1997, 14]. D.h. daR Ubereinstimmung bezlglich der in-
tensionalen und/oder extensionalen Semantik der verwendeten Begriffe herrscht.
Wigand et al. [1997, 60f.] sprechen in diesem Fall von einer Nachricht bzw. von Da-
ten im Falle elektronischer Verarbeitung oder Ubertragung.

2.1.1.3 Pragmatik

Auf der pragmatischen Ebene wird die Wirkung von Information auf den Empfanger
betrachtet. Pragmatische Information hat somit immer eine Konsequenz flr den
Empfanger oder Nutzer, welche eng mit dessen friiheren Erfahrungen verbunden ist
[von Weizsacker 1988, 201]". Dies zeigt auch den engen Bezug zum Begriff des
Wissens [vgl. Abschnitt 2.1.2]. Der pragmatische Informationsbegriff unterscheidet
sich von der semantischen Interpretation dahingehend, dal} er die aktive Nutzung der

" Ein Modell fiir die Erkléarung der Wirkung pragmatischer Information in Abhangigkeit des bestehen-

den Erfahrungsschatzes des Empfangers beschreibt von Weizsacker [1972] auf Basis der Deter-
minanten Erstmaligkeit und Bestatigung. Erstmaligkeit und Bestatigung stellen dabei die Extreme
eines Kontinuums dar. Weder vollig neue Informationen, die nicht mit bestehendem Wissen ver-
knlUpft werden kann, noch Information, die nur bereits Bekanntes bestatigt, haben eine pragmati-
sche Wirkung. Die grofite pragmatische Wirkung ergibt sich bei einem mittleren Neuigkeitswert der
Information fiir den Empfanger. Fiir eine Ubersicht tiber weitere Erklarungsmodelle der Kommuni-
kation auf pragmatischer Ebene siehe [Wigand et al. 1997, 62ff.].
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Information durch den Empfanger impliziert. In diesem Zusammenhang kann Infor-
mation als zweckorientiertes Wissen aufgefaiit werden®.

2.1.2 Wissen

In der Informationswissenschaft wird klar zwischen Information und Wissen unter-
schieden [Kuhlen 1995, 38]. Im Gegensatz zu Information, welche leicht transferiert
werden kann, ist Wissen eng mit dem System oder Individuum verbunden, in dem es
residiert. Ahnlich wie fiir Information findet sich auch fiir den Begriff des Wissens ei-
ne Vielzahl divergierender Definitionen in der Literatur®. So definiert beispielsweise
Kuhlen [Kuhlen 1995, 38]:

LWir verstehen unter Wissen den Bestand an Modellen liber Objekte bzw.
Objektbereiche und Sachverhalte, iber den Individuen zu einem bestimm-
ten Zeitpunkt verfiigen bzw. zu dem sie Zugang haben und der mit einem
zu belegenden Anspruch fiir wahr genommen wird.“

Eine andere Definition von Wissen baut auf dem Begriff der Information auf und cha-
rakterisiert Wissen als ,zweckméalige Verbindung von Informationen“ [Rehauser /
Krcmar 1996, 5] oder anders ausgedruckt:

~Synthesized information constitutes knowledge [Tuthill 1990, 5].“

Mit synthetisierter Information ist dabei im Trager des Wissens intern verarbeitete In-
formation gemeint.

In einem hierarchischen Modell steht damit Wissen auf der obersten Stufe [siehe
Abb. 2—-1]. Die unterste Ebene bilden einzelne Zeichen aus einem Code-Alphabet.
Unter Beachtung syntaktischer Regeln kombiniert ergeben sich Daten'®. Information
erfordert einen semantischen und pragmatischen Kontext, und Wissen entsteht
durch die zweckmafRige Kombination von Informationen.

8 Vgl. [Wittmann 1959] gemal [Bode 1997, 454ff.], [Wigand et al. 1997, 61].

°  Fir eine umfassende Abhandlung unterschiedlicher Konzepte des Wissens siehe [Tuthill 1990].

' Rehauser differiert hier von der Benutzung des Begriffs Daten nach Wigand et al. [1997, 60f.], wel-

che fur Daten auch bereits einen semantischen Kontext postulieren.
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Abb. 2-1: Hierarchie von Zeichen, Daten, Information und Wissen''

Zu einem bestimmten Zeitpunkt stellt Wissen die Summe der bisherigen begriindba-
ren, individuellen oder kollektiven Erfahrungen, Erkenntnisse und Einsichten dar
[Kuhlen 1995, 38]. Wissen ist damit nicht auf einzelne Individuen beschrankt, son-
dern kann auch von einer Gruppe von Personen, von einer Organisation oder der
ganzen Menschheit reprasentiert werden. Es kann somit zwischen individuellem und
kollektivem Wissen unterschieden werden [Rehauser / Krcmar 1996, 7].

Wissen kann nur ausgetauscht werden, wenn es in Information transformiert werden
kann [Kuhlen 1995, 38]. Diese Art von Wissen kann in informationstechnischen Sy-
stemen verarbeitet werden und wird als entkérpertes Wissen bezeichnet [Rehauser /
Krcmar 1996, 7]. Wissen, das nur in den Képfen von Individuen existiert, stellt dage-
gen verkorpertes Wissen dar [Rehauser / Krcmar 1996, 6]. Die Transformation von
Wissen in Information ist nicht eindeutig, d.h. dasselbe Wissen kann in mehreren
Formen von Information dargestellt werden'?. Dies ermdglicht es Informationsprodu-
zenten und —mittlern, die spezifischen Bedurfnisse und Praferenzen von Informati-
onsempfangern zu berucksichtigen und personalisierte Informationsprodukte anzu-

" [Rehauser / Krcmar 1996, 6]

2 Kuhlen [1995, 42f.] spricht von unterschiedlichen Informationsprodukten.
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bieten'®. Gleichzeitig fiihrt dies im Laufe der Zeit zu einer Diskrepanz zwischen der
Evolution von neuem Wissen und neuer Information [siehe Abb. 2-2].

A
i Zunahme an Information
v
A
i Zunahme an Wissen
v
>
Zeit

Abb. 2-2: Diskrepanz zwischen dem Zuwachs an Wissen und der Zu-
nahme an Information™

Formale Methoden fur die Reprasentation von Wissen wurden in den Kognitionswis-
senschaften und im Bereich der Kiinstlichen Intelligenz (K1) entwickelt'®. Eine dieser
Methoden, welche die Abbildung natlrlichsprachiger Konstrukte unterstitzt und in-
formationstechnisch implementierbar ist, sind semantische Netzwerke [Sowa 1990,
1011ff.]. Im Rahmen der Betrachtung wissensbasierter Systeme zur Vermittlung von
Produktinformationen wird in Kapitel 3 dieser Dissertation auf einige spezifische
Aspekte und Technologien der formalen Wissensreprasentation naher eingegangen.

" Siehe Kapitel 4 fir eine Diskussion von Grundkonzepten, Diensten und Plattformen zur personali-
sierten Kundenansprache.

" [Kuhlen 1995, 43]

® Fiir einen Uberblick Giber Methoden der Wissensreprasentation siehe [Tuthill 1990, 226ff.]. Umfas-

sende Abhandlungen dieses Themenkomplexes bieten z.B. [Markman 1998] und [Reichgelt /
Shadbolt 1991].
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2.1.3 Organisation von Wissen und Information

Nicht zuletzt getrieben durch exponentielle Fortschritte in der Informationstechnolo-
gie hinsichtlich Verarbeitungsgeschwindigkeit und Speichervermégen'® und die breite
Verfugbarkeit breitbandiger Weitverkehrsnetze (z.B. in Gestalt des Internet) ist die
Menge an verfugbarem, d.h. zugreifbarem und produziertem Wissen und Informatio-
nen in stetigem Wachstum begriffen [vgl. auch Abb. 2-2]. Im Gegensatz dazu ist die
menschliche Kapazitat zur Informationsverarbeitung jedoch begrenzt. Als Konse-
quenz kann sich ein Zustand der Uberforderung einstellen, der haufig als Information
Overload bezeichnet wird [Shapiro / Varian 1999a, 6; Choi et al. 1997, 278; Maes
1994]. Die eigentliche Herausforderung bei der Suche nach spezifischen Informatio-
nen, die fur ein Problem oder eine bestimmte Fragestellung relevant sind, stellt damit
nicht das Fehlen sondern der Uberflu® an Informationen dar. Methoden, welche die
Organisation und das effiziente und effektive Auffinden von Informationen erlauben,
kommt damit eine immer gréRere Bedeutung zu'”.

Es konnen zwei grundsatzliche Ansatze zur Organisation von Informationen unter-
schieden werden. Die Klassifikation von Informationen erfolgt Ublicherweise manuell
und weist einzelne Informationsobjekte bestimmten Klassen zu [Manecke 1997]. Die
dabei verwendeten Klassifikationssysteme weisen vielfach hierarchische Strukturen
auf. Die andere Gruppe von Methoden fallt in den Bereich der Indexierung, die in der
Regel automatisiert erfolgt'®. Dabei stehen vor allem Mechanismen zum Wiederauf-
finden von Informationen im Mittelpunkt, wobei insbesondere zwischen Information-
Retrieval- und Information-Filtering-Systemen unterschieden werden kann [Belkin /
Croft 1992; Oard / Marchionini 1996, 2f.]. All diese Methoden produzieren Meta-
Informationen, i.e. Informationen Uber Informationen.

Auf die spezifischen Charakteristika und Beispiele fur die hier erwahnten Methoden
wird im Rahmen ihrer Betrachtung als Instrumente zur Unterstutzung der Wissens-
und Absichtsphase elektronischer Geschaftstransaktionen in den Abschnitten 3.2.1
und 3.2.2 naher eingegangen.

° Als Erklarungsmodell wird in diesem Zusammenhang haufig Moore’s Law zitiert, welches eine Ver-

doppelung der Verarbeitungsgeschwindigkeit von Prozessoren alle achtzehn Monate bei gleich-
bleibenden Kosten postuliert. Fir eine ndhere Diskussion siehe [Downes / Mui 1998, 20ff.].

" Fiir einen umfassenden Uberblick iiber Methoden der Organisation und des Auffindens von Infor-

mationen siehe [Rowley 1992].

'8 Einen Uberblick (iber die verschiedenen Methoden zur Extraktion von Indexinformationen aus den

Quellinformationen gibt [Knorz 1997].
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2.1.4 Eigenschaften von Information als 6konomisches Gut

Als 6konomisches Gut kann Information auch indirekt Gber seine Eigenschaften defi-
niert werden. Okonomisch relevante Informationen kénnen grob in technologische
und Marktinformation unterteilt werden [Hirshleifer 1973, 33]. Technologische Infor-
mation hat Auswirkungen auf die Produktionsfunktion von Unternehmen und wird im
Rahmen der Forschung und Entwicklung sowie durch die Wissenschaft produziert,
wahrend Marktinformationen Aussagen Uber Preise und Qualitat (im Sinne von Ei-
genschaften) von Gutern umfassen.

Der Wert von Information hangt eng von deren Benutzer und ihrer spezifischen Ver-
wendung ab. Sie ist nur von 6konomischem Wert, wenn sie den Benutzer dazu befa-
higt, Entscheidungen oder Produktionsaktivitaten zu verbessern'. Die Bewertung
von Information durch einen bestimmten Agenten hangt des weiteren vom Neuig-
keitswert®®, den sie fiir ihn hat, sowie ihrem Wahrheitsgehalt ab [Bode 1997, 453].
Hirshleifer [1973, 32f.] identifiziert folgende funf Attribute als ausschlaggebend fur
den 6konomischen Wert einer Information in einem bestimmten Kontext:

e Die GewilBheit der Information beschreibt den Grad der Wahrscheinlichkeit des
Eintretens eines bestimmten von mehreren mdglichen Umgebungszustanden als
Folge der Nutzung der Information.

e Die Diffusion von Information als Mal} ihrer Knappheit.

e Die Anwendbarkeit von Information beschreibt die Mdglichkeit, sie nutzbringend
einzusetzen?'.

e Der Inhalt der Information (Marktinformation, technologische Information oder In-
formation Uber Ressourcen und Praferenzen).

¥ D.h., die Information muB einen signifikanten pragmatischen Effekt aufweisen (vgl. Abschnitt

2.1.1.3).
% vgl. dazu FuBnote 7.

?' In einem Extrem kann sich die Anwendbarkeit auf einen einzelnen Agenten beschrinken — bei-

spielsweise wenn dieser von Olvorkommen auf seinem Grundstiick erfahrt — im anderen Extrem
handelt es sich um Information genereller Anwendbarkeit — z.B. Information Uber eine neue effi-
zientere Technologie zur Olférderung [Hirshleifer 1973, 33].
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Der Aspekt der Entscheidungsrelevanz unterscheidet zwischen 6konomisch rele-
vanten und irrelevanten Informationen. Informationen, die nicht zur Verbesserung
einer Entscheidung beitragen, besitzen keinen 6konomischen Wert.

Des weiteren ist Information als 6konomisches Gut Uber folgende Eigenschaften de-
finiert.

Information ist ein immaterielles Gut, welches durch Benutzung nicht verbraucht
wird [Bode 1993, 37].

Die Produktion von Information verursacht in der Regel hohe Fixkosten fur die er-
ste Instanz der Information, wobei es sich dabei vielfach um gesunkene Kosten
(sunk costs) handelt [Shapiro / Varian 1999a, 21], jedoch nur geringe oder gar
verschwindende Grenzkosten fur jede weitere Kopie [Allen 1990, 271].

Information ist unteilbar und nur in ihrer Ganzheit von Nutzen [Allen 1990, 270].
Information weist Eigenschaften eines 6ffentlichen Gutes®? auf:

- Information bedingt keine Exklusivitat der Nutzung [Allen 1990, 270]. Informa-
tion kann von mehreren Agenten genutzt werden, ohne dal} diese dadurch in
ihrer Nutzung der Information beeintrachtigt wirden.

- Die Nutzung von privater Information durch einen Agenten kann anderen
Agenten diese offenbaren. Bei Unterstellung rationaler Erwartungen werden
Agenten damit nicht bereit sein, selbst in die Akquisition und Produktion von
Information zu investieren, wenn — z.B. im Falle von Marktinformationen — die-
selbe Information Uber Preise im Markt enthillt wird. Dies kann zur Unterpro-
duktion von Information im Markt fuhren [Allen 1990, 270f.; Hirshleifer 1973,
34].

Information wird jedoch trotzdem als 6konomisches Gut produziert und gehandelt,
was bedeutet, dall Information auch gewisse Eigenschaften eines privaten Gutes
aufweist [Allen 1990, 271]. Instrumente wie Patente und Copyright erlauben die
Appropriierung von Informationsgijtern23.

22

23

Fir eine generelle Diskussion der Eigenschaften und Okonomie &ffentlicher Giiter siehe [Rosen
1998, 64ff.].

Siehe [Hirshleifer 1973, 33f.] fir eine Diskussion der Auswirkungen von Patenten auf die Produkti-
on und Nutzung von Information.
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e Information ist jedoch nicht exklusiv transferierbar. Wenn Eigentumsrechte an In-
formation von einem Produzenten an einen Kaufer Ubertragen werden, wird in der
Regel nur eine Kopie der Information Ubergeben.

¢ Information kann nicht inspiziert werden, ohne sie dabei zu enthullen. Die Evalua-
tion von Information bezuglich ihres Wertes und ihrer Qualitat erfordert ihre voll-
standige Offenlegung. Eine mogliche Losung dieses Problems besteht in der Ver-
teilung kostenloser Muster [Shapiro / Varian 1999a, 85f.], was jedoch nur eine
Schatzung der Qualitat des vollstandigen Informationsprodukts erlaubt (Beispiel:
Demo-Software mit eingeschrankter Funktionalitat). Der wahre Wert von Informa-
tion kann damit nicht ex ante bestimmt werden, ein Umstand der als Informati-
onsparadox bezeichnet wird [Wigand et al. 1997, 91]. Nelson [Nelson 1970,
311ff.] spricht im Zusammenhang mit Gutern, deren Qualitat kosteneffizient nur
durch Verzehr abgeschatzt werden kann, von Erfahrungsgutern (experience
goods). Als Substitut fur die Evaluation der Information dient in diesen Fallen hau-
fig Vertrauen in die Informationsquelle.

¢ Information hat einen Lebenszyklus von ihrer Produktion Uber die Verteilung bis
zu ihrer Nutzung. Lebensdauer und Verfallsgeschwindigkeit von Information sind
stark von ihrem Typ abhangig. Marktinformationen weisen in der Regel eine kir-
zere Lebenszeit als technologische Informationen auf [Allen 1990, 271].

¢ Im Vergleich zu physischen Guitern kann Information leicht und kostengunstig du-
pliziert und verteilt werden [Bode 1997, 452]. Mit der zunehmenden Verbreitung
breitbandiger Datennetze gewinnt diese Eigenschaft weiter an Bedeutung.

2.1.5 Informationsakquisition

In 6konomischen Situationen dient die Akquisition von Information dazu, die Unsi-
cherheit bei Entscheidungsproblemen zu senken und damit den als Konsequenz ei-
ner Entscheidung zu erwartenden Ertrag zu erhdhen [Hirshleifer 1973, 31]. Fir die
Informationsakquisition stehen vielfach eine Vielzahl unterschiedlicher Informations-
quellen mit unterschiedlichen Kosten und Qualitatseigenschaften zur Verfugung. Aus
Sicht des Informationssuchenden kann zwischen aktiver und passiver Informations-
akquisition unterschieden werden. Bezuglich der Art der Information kann zwischen
technologischer Information und Marktinformation unterschieden werden [vgl. Ab-
schnitt 2.1.4], wobei sich bei letzterer eine weitere Unterscheidung in Such- und Er-
fahrungseigenschaften machen IaRt [Nelson 1970, 311ff.]. Sucheigenschaften von
Produkten kénnen durch Inspektion im Rahmen eines Suchprozesses eruiert wer-
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den, wahrend Erfahrungseigenschaften eines Produktes nur durch dessen Verzehr
erkennbar werden®*,

Im folgenden werden die verschiedenen Methoden der Informationsakquisition kurz
charakterisiert und miteinander verglichen.

2.1.5.1 Aktive Informationsakquisition

Neue Information kann entweder durch Eigenproduktion oder durch Kauf der Infor-
mation von einem Produzenten oder Vermittler erworben werden [Hirshleifer 1973,
32]. Technologische Information wird von Unternehmen haufig selbst im Rahmen ih-
rer Forschungs- und Entwicklungsaktivitaten produziert. Sie kann jedoch auch aus
externen Quellen beschafft werden — z.B. durch Lizenzierung von Technologien oder
Produkten. Die aktive Akquisition von Marktinformationen, die der Optimierung von
Kauf- und Verkaufsentscheidungen dienen, erfolgt hauptsachlich durch Suche nach
Produkten oder Dienstleistungen mit bestimmten Eigenschaften.

A
Suchkosten
und -ertrag
" Suchertrag
4
| Optimale
i Suchintensitat
! Suchkosten
\/
>

Suchintensitat
Abb. 2-3: Das 6konomische Prinzip der Informationssuche®

Die Wahl optimaler Suchstrategien stellt ein in der Okonomie seit langem untersuch-
tes Problem dar?®. Suche ist in der Regel ein kostenintensiver ProzeR, wobei jeder

2 Vgl. in diesem Zusammenhang die Charakterisierung von Information als Erfahrungsgut in Ab-

schnitt 2.1.4.
% nach [Hopf 1983, 56]

% Erste 6konomische Modelle des Suchprozesses gehen auf Stigler [1961] zuriick. Fir einen aus-

fihrlichen Uberblick tiber das Gebiet 6konomischer Suchmodelle siehe [Sargent 1987, 57ff.].
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einzelne Suchschritt, i.e. das Aufsuchen und Evaluieren der Produkte eines weiteren
Anbieters, einen zusatzlichen Aufwand an Zeit und Geld bedeutet. Mit zunehmender
Intensitat der Suche steigt der Ertrag der Suche nur degressiv an, wahrend die
Suchkosten progressiv zunehmen [siehe Abb. 2-3]. Die optimale Suchintensitat er-
gibt sich damit am Punkt der grofiten Differenz zwischen den beiden Kurven, wo die
Grenzkosten eines weiteren Suchschrittes gleich dem dadurch zu erwartenden zu-
satzlichen Ertrag sind (gestrichelte Tangenten in Abb. 2-3).

Suchkosten und -ertrag bestimmen damit den optimalen Umfang der Suche. Bei Un-
sicherheit Uber die Verteilung der Eigenschaften von Produkten in einem Markt ist die
optimale Suchstrategie ein sequentieller Suchprozel3 mit einer Stoppregel, die von
einem Reservationswert (Reservationspreis im Fall des Preises eines Produktes als
einzigem Entscheidungskriterium) bestimmt wird [vgl. Chou / Shy 1990, 426ff.]*’. Ein
rationaler Agent wird solange weitersuchen, als die zusatzlichen Suchkosten eines
weiteren Suchschrittes unter dem erwarteten Wertgewinn liegen (bzw. bei einer
preisgetriebenen Suche die erwartete Preisreduktion die zusatzlichen Suchkosten
Ubertrifft). Bei Aquivalenz der marginalen Suchkosten und des erwarteten Wertge-
winns (oder Preisreduktion) ist der Reservationswert erreicht, und die Suche wird
abgebrochen?®.

Neben der Suche besteht eine zweite Moglichkeit der aktiven Akquisition von einem
Informationsmittler, der im Kundenauftrag aktiv entsprechende Marktforschung be-
treibt. In diesem Fall ist vor allem das Vertrauen in die Informationsquelle von kriti-
scher Bedeutung [vgl. Abschnitt 2.1.6.2].

2.1.5.2 Passive Informationsakquisition

Eine Vielzahl von Anbietern verbreitet aktiv Informationen Uber ihre Produkte, z.B.
mittels Werbung oder Uber Kataloge, um sich so einen Wettbewerbsvorteil zu ver-
schaffen. Dies stellt eine Mdglichkeit zur passiven Akquisition von Marktinformatio-
nen dar. Die Akquisition von Preisinformationen auf diesem Wege ist unproblema-
tisch, da es sich dabei um quantitative Daten handelt, deren Authentizitat als gewahr-
leistet betrachtet werden kann [Hirshleifer 1973, 36]. Im Gegensatz dazu besteht bei

" Einfache Suchmodelle auf der Basis des Preises als einzigem Entscheidungskriterium sind nur fur

die Untersuchung von Commodity-Markten mit homogenen Gitern geeignet. Fur ein Modell der
Suchkosten in differenzierten Produktmarkten siehe z.B. [Bakos 1997].

% Beziiglich der Auswirkungen elektronischer Markte auf die Suchkosten der Kaufer in Gegenwart

von Intermediaren siehe Abschnitt 2.4.4.4.
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Informationen Uber Produktqualitaten die Mdglichkeit und Gefahr der arglistigen Tau-
schung durch den Anbieter. Die Verbreitung von Qualitatsinformationen kann tber
Werbung oder durch Signalisierung erfolgen [Kaas 1990, 541].

Werbung kann als Instrument gesehen werden, mit Hilfe dessen Anbieter
Konsumenten mit heterogenen Praferenzen helfen, ihre praferierten Preis-
Qualitatskombinationen zu eruieren [Bagwell / Ramey 1993, 200]. Dabei kann sich
fur Anbieter ein Anreiz ergeben, falsche Qualitatsinformationen vorzuspiegeln, um so
eine grélere Kundschaft anzuziehen, als dies bei ihrer eigentlichen Preis-
Qualitatskombination der Fall ware [Bagwell / Ramey 1993, 224f.]. Da in empirischen
Studien nur eine geringe Korrelation zwischen Werbung und Qualitat festgestellt
werden konnte, ist Werbung als Instrument zur Unterscheidung hoher und niedriger
Qualitat nicht geeignet [Bagwell / Ramey 1993, 203].

Signalisierung von Produktqualitat erfolgt Uber Eigenschaften und Klauseln des
Kaufvertrags. Ein haufig dafur verwendetes Instrument ist der Produktpreis, da hohe
Preise Ublicherweise als ein Signal fur hohe Qualitat aufgefaldt werden [Bagwell / Ri-
ordan 1991]. Andere Vertragseigenschaften, welche Qualitat signalisieren kdénnen
sind beispielsweise eine positiv belegte Markenidentitat, Garantien [Hirshleifer 1973,
37] oder kostenlose Proben [vgl. Shapiro / Varian 1999a, 85f.].

Unabhangige dritte Quellen fur die passive Akquisition von Produktinformationen,
welche den oben diskutierten Problemen nicht ausgesetzt sind, stellen Zeitungen,
Zeitschriften und Konsumentenschutzorganisationen sowie Empfehlungen aus dem
Bekanntenkreis dar.

2.1.6 Informationsasymmetrien

In der Regel sind 6konomische Situationen durch Unsicherheit und asymmetrische
Informationsverteilung gepragt®. In Principal-Agent-Beziehungen unter diesem Um-
stand spielen Vertrauen und Glaubwurdigkeit ausgetauschter Informationen eine
wichtige Rolle. Das Verhaltnis zwischen Konsument und Produzent oder Vermittler
von Produktinformationen stellt eine solche Agentenbeziehung dar.

% Ein klassisches Beispiel dafiir, welche Folgen asymmetrische Information auf einen Markt haben

kann, gibt Akerlof in seinem Artikel The Market for Lemons [Akerlof 1970]. Darin zeigt er am Bei-
spiel des Gebrauchtwagenmarktes, wie die Unfahigkeit der Kaufer, die Qualitat einzelner angebo-
tener Wagen einzuschatzen, auf Seiten der Anbieter zu adverser Selektion und schlie3lich im Zuge
des Verlassens des Marktes durch Anbieter guter Qualitdt zum Versagen des gesamten Marktes
fuhrt.
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Im folgenden wird ein kurzer Abril3 der wesentliche Merkmale und Instrumente der
Principal-Agent-Theorie gegeben, woran sich die Diskussion ihrer Anwendung auf
das Verhaltnis zwischen Anbietern und Abnehmern von Produktinformationen an-
schlief3t.

2.1.6.1 Principal-Agent-Theorie

Ziel der Pincipal-Agent-Theorie®® ist das Design effizienter organisatorischer und ver-
traglicher Strukturen oder Formen der Kooperation, welche Probleme vermeiden, die
sich aus imperfekter Information in Principal-Agent-Beziehungen ergeben kénnen.

In solchen Beziehungen ist ein Agent (z.B. der Anbieter einer Dienstleistung) im Auf-
trag eines Auftraggebers, des Prinzipals, tatig. Entscheidungen und Handlungen des
Agenten haben dabei Auswirkungen nicht nur auf seine eigene Wohlfahrt sondern
auch auf die des Prinzipals. Typischerweise liegt dabei eine asymmetrische Informa-
tionsverteilung zugunsten des Agenten vor, und die Handlungen des Agenten sind
durch den Prinzipal haufig nicht iberwachbar. Unsicherheit bezuglich der zukunftigen
Entwicklung der Umwelt fuhrt des weiteren dazu, dal} Resultate der Auftragsbezie-
hung zwar von den Handlungen des Agenten beeinflullt nicht aber vollstandig be-
stimmt werden. Diese Umstande erweitern den Handlungsspielraum des Agenten,
was er zu seinem personlichen Vorteil nutzen kann (z.B. durch verminderte Anstren-
gung oder Betrug). Der Prinzipal wird deshalb Anstrengungen unternehmen, um den
Agenten zu Uberwachen oder ein geeignetes Anreizschema zu entwickeln.

Da Principal-Agent-Beziehungen unter imperfekter Information nicht so gut funktio-
nieren, wie dies bei freier Verflugbarkeit aller relevanten Informationen oder kompati-
blen Anreizstrukturen von Prinzipal und Agent der Fall ware, entstehen Verluste.
Diese sogenannten Agency-Kosten stellen die Differenz zwischen einer Situation mit
symmetrischer perfekter Information und einer Situation mit asymmetrischer Informa-

* Die Principal-Agent-Theorie baut im wesentlichen auf den Uberlegungen von Ross [1973] und Jen-

sen und Meckling [1976] auf. Fiir einen ausfihrlichen Uberblick siehe [Wigand et al. 1997, 42ff.;
Spremann 1990; Spremann 1988]. Der Principal-Agent-Ansatz wie die Transaktionskostentheorie
[vgl. Abschnitt 2.3.1] und im weiteren Sinne die 6konomische Kontrakttheorie [vgl. Abschnitt 2.4.3]
sind Bestandteile der Neuen Institutionenékonomie, die sich den Auswirkungen von Institutionen
auf das menschliche Verhalten wie auch den Mdoglichkeiten ihrer effizienten Formierung und Ent-
wicklung widmet. Dabei stimmen alle Anséatze in ihren Annahmen Uber das menschliche Verhalten
(begrenzte Rationalitat, Nutzenmaximierung, Opportunismus) Uberein und basieren auf dem For-
schungsansatz des methodologischen Individualismus, der soziale Konstrukte aus der Perspektive
des einzelnen Individuums betrachtet [Wigand et al. 1997, 31 und 34].
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tion dar. Sie bestehen aus den Uberwachungskosten des Prinzipals, den Garantie-
kosten des Agenten und einem verbleibenden Wohlfahrtsverlust (Residualverlust).

Drei Typen von Informationsasymmetrien, die zur Unsicherheit in Principal-Agent-
Beziehungen beitragen konnen, lassen sich unterscheiden:

e Dem Prinzipal fehlen Informationen bezuglich der Eigenschaften und Qualitat des
Agenten oder der durch ihn erbrachten Dienstleistung bzw. angebotener Produk-
te. Solche versteckten Eigenschaften kdnnen zu adverser Selektion bei der Su-
che nach Vertragspartnern fuhren.

e Das Problem versteckter Handlungen tritt nach Vertragsschluf® auf und resultiert
aus der Unfahigkeit des Prinzipals die Handlungen des Agenten zu uberwachen
oder sie zu beurteilen (z.B. aufgrund fehlenden Fachwissens). Die dadurch ent-
stehende Gefahr des Moral Hazard aul3ert sich in opportunistischer Ausnutzung
des erweiterten Handlungsspielraums durch den Agenten.

¢ Im Fall versteckter Absichten hat der Prinzipal bereits beziehungsspezifische Vor-
leistungen getatigt (sunk costs) und sich damit in eine Abhangigkeitsbeziehung zu
dem Agenten begeben. Die sich daraus ergebende Gefahr einer opportunisti-
schen Ausnutzung der Abhangigkeit des Prinzipals durch den Agenten wird als
Hold up bezeichnet [vgl. dazu auch Abschnitt 2.3.1].

Die Principal-Agent-Theorie gibt konkrete Empfehlungen fur MalRnahmen zur Ver-
meidung der durch asymmetrische Information entstehenden Probleme. Das Ziel
dieser Kooperationsdesigns ist die Minimierung der Agency-Kosten bzw. die Maxi-
mierung des Nutzens des Prinzipals. Dabei kann zwischen harten und weichen De-
signs unterschieden werden. Harte Designs sind formalisiert, beziehen sich auf ob-
jektiv Uberwachbare Eigenschaften und konnen strikt durchgesetzt werden. Weiche
Designs dagegen sind nicht formalisiert und nicht erzwingbar.

Beispiele fur harte Formen des Kooperationsdesigns:

e Garantien: Der Agent gewahrt dem Prinzipal Garantien bezlglich der Qualitat ei-
ner Dienstleistung, Reparatur, Kompensation etc.

e Bestrafung des Agenten: Im Fall von Verlusten wird der Agent bestraft (z.B. durch
Aussetzung der Bezahlung).

e Belohnung des Agenten: Der Agent erhalt im Erfolgsfall zusatzliche Pramien oder
partizipiert am Gewinn.
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Beispiele flr weiche Formen des Kooperationsdesigns:

e Signalisierung: Der Agent signalisiert ex ante seine Qualitaten (z.B. durch Qualifi-
kationsausweise oder Empfehlungsschreiben) oder die Qualitaten seiner Produk-
te (z.B. durch Werbung).

e Screening: Der Prinzipal sammelt ex ante zusatzliche Information Uber den Agen-
ten und seine Produkte.

e Uberwachung: Der Prinzipal sammelt wahrend der Vertragslaufzeit Informationen
uber die Ergebnisse und die Handlungen des Agenten.

e Selbst-Selektion: Der Prinzipal setzt den Agenten einer bestimmten Entschei-
dungssituation aus, die ihn zwingt, wichtige Eigenschaften zu offenbaren (z.B. die
Forderung einer ungewdhnlich langen Garantiedauer, die nur ein hochqualitativer
Anbieter bereit ist zu erfullen).

e Reputation: Reputation ist ein wertvolles Instrument fur einen Agenten, um sich
im Wettbewerb zu differenzieren. Ein Prinzipal kann deshalb davon ausgehen,
dald ein Agent nicht gewillt ist, seine Reputation durch opportunistisches Verhal-
ten auf das Spiel zu setzen, und deshalb adaquate Anstrengungen unternehmen
wird.

2.1.6.2 Glaubwiirdigkeit und Vertrauen in den Informationsanbieter

Das Verhaltnis zwischen Anbietern und Abnehmern von Produkten und Dienstlei-
stungen stellt eine Form einer Prinzipal-Agenten-Beziehung dar. Aufgrund asymme-
trisch verteilter Information und divergierender Anreizstrukturen kann sich der Kaufer
als Prinzipal der Glaubwurdigkeit und Verla3lichkeit der durch den Anbieter als Agen-
ten kommunizierten Informationen nicht sicher sein. Daflir mufte er eigene Nachfor-
schungen anstellen, die mit Kosten verbunden sind und oft keine vollstandige Klar-
heit schaffen kdbnnen (Residualverlust). Im Fall der Inanspruchnahme der Dienste ei-
nes Informationsmittlers mag jedoch gerade die Vermeidung von Suchkosten der
Grund fur das Eingehen der Geschaftsbeziehung gewesen sein.

Bezuglich der Evaluierbarkeit ihrer Eigenschaften und Qualitat lassen sich drei Arten
von Gutern unterscheiden: Suchgditer und Erfahrungsgditer [Nelson 1970, 312; Kaas
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1990, 543] sowie Kredenzgtiter’' [Andersen 1994, 5ff.; Kaas 1990, 543]. Suchgiiter
kénnen vor dem Kauf inspiziert werden, da ihre Qualitat von beobachtbaren Eigen-
schaften (z.B. Material, Form, Farbe etc.) abhangt. Die Kosten der Inspektion be-
schranken sich damit auf die dafur bendtigte Zeit und den Transport. Im Fall von Er-
fahrungsgutern kann die Qualitadt am besten durch Kauf und anschlieRenden Verzehr
festgestellt werden, da die Kosten einer Evaluation vor dem Kauf in der Form von
Opportunitatskosten ein Vielfaches der durch Verzehr entstehenden Kosten betragen
wiirden®. Bei Kredenzgiitern ist die wahre Qualitat des Produktes (iberhaupt nicht
feststellbar — auch nicht nach dem Kauf oder Verzehr, da die Eigenschaften, welche
die Qualitat bestimmen, nicht beobachtbar sind oder eine Untersuchung prohibitive
Kosten verursachen wiirde®.

Die Glaubwurdigkeit von Produktinformation ist damit immer einem je nach Art des
Produktes unterschiedlichen Grad an Unsicherheit unterworfen, was im Rahmen der
Geschaftsbeziehung zu Agency-Kosten fuhren kann. Die Minimierung dieser Kosten
erfordert die Adoption von Kooperationsdesigns [vgl. Abschnitt 2.1.6.1], die das Ver-
trauen in die Informationsquelle festigen.

Ein wichtiges Instrument zur Starkung der Vertrauenswiurdigkeit eines Unternehmens
ist seine Reputation [Spremann 1988]. Diese wird durch Anstrengungen und Lei-
stungen in der Vergangenheit aufgebaut und ist besonders wertvoll fur Unternehmen,
die an wiederholten und langfristigen Kundenbeziehungen interessiert sind. Ehrliches
Verhalten zahlt sich damit in spateren Perioden aus. Ein weiteres Instrument zur
Gewinnung des Vertrauens von Kaufern in die eigenen Produkte stellen Qualitatsga-
rantien dar [Spremann 1988]. Auch Intermediare konnen eine wichtige Rolle in die-
sem Zusammenhang einnehmen34, indem sie Anbieter lizenzieren oder zertifizieren

" Das Konzept der Kredenzgiter wurde zum ersten Mal von Darby und Karni [1973] eingefuhrt. Fir

eine ausfuhrliche Diskussion der verschiedenen Arten von Kredenzeigenschaften und der Proble-
matik von Kredenzgitern in der Kundenbeziehung siehe [Andersen 1994].

%2 | ebensmittel fallen beispielsweise in diese Kategorie. Die Beurteilung ihrer Qualitat wirkt sich erst

bei Wiederholungskaufen aus.

% Ein Beispiel fiir Kredenzgiiter stellt die Palette der Produkte aus der Bio-Landwirtschaft und der

artgerechten Tierhaltung dar. Dem engagierten Tierschitzer ist es weder durch aulerliche Inspek-
tion eines Freilandeis noch im Rahmen des Verzehrs mdoglich festzustellen, ob dieses tatsachlich
von einem glicklichen Huhn gelegt wurde. Fiur eine Analyse dieser Problematik am Beispiel des
Marktes fur Freiland-Schweinefleisch siehe [Philipsen / Andersen 1998].

*  Chancen fiir Intermediare bieten sich im Rahmen der Vermittlung von Vertrauenswirdigkeit in Pro-

duktanbieter insbesondere, da sie sich auf bestimmte Markte konzentrieren und sich dort zu Exper-
ten flr die Evaluation von Anbietern oder Produkten entwickeln kdnnen, wobei sie ihre Kosten tUber
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[Shapiro 1986]. Mittels Lizenzierung kénnen Marktteilnehmer gezwungen werden,
vor dem Markteintritt gewisse Investitionen in Humanressourcen zu tatigen und eine
Priifung zu bestehen®. Zertifizierung bedeutet, daB ein Intermediar periodisch Audits
bei Anbietern durchfihrt und diese bei Erflllung gewisser Qualitatsanforderungen
entsprechend auszeichnet. Insbesondere im Finanzbereich finden sich auch Inter-
mediare, die ein permanentes Monitoring von Anbietern betreiben und beispielsweise
deren Kreditwirdigkeit beurteilen®.

2.2 Elektronische Geschaftsmedien

Mit der Verlagerung von Geschaftsprozessen in elektronische Medien kommt es zu
einer zunehmenden Virtualisierung von Wertschopfungsketten [Rayport / Sviokla
1995]. Dies macht vielfach fundamentale Veranderungen an bestehenden Ge-
schaftsmodellen erforderlich und ermdglicht vollig neue Modelle der Wertschopfung
[Timmers 1998]. Rayport und Sviokla [1994] bezeichnen diesen neuen elektroni-
schen Marktraum im Gegensatz zum traditionellen physischen Marktplatz als Mar-
ketspace. Sie betonen damit den virtuellen Kontext innerhalb dessen Kaufer und
Verkaufer in Beziehung treten. Allgemein betrachtet kann er als ein Medium aufge-
falt werden, in welchem Agenten in 6konomische Austauschbeziehungen treten.

Im folgenden wird deshalb zunachst eine Charakterisierung des elektronischen
Marktraums als Medium vorgenommen. Innerhalb dieses Mediums treten Agenten
miteinander in Kontakt und bauen elektronische Handelsbeziehungen auf (Abschnitt
2.2.2). Einen moglichen organisatorischen Rahmen und Plattform dafur bilden elek-
tronische Markte (Abschnitt 2.2.3). Die verschiedenen Komponenten und Aspekte
elektronischer Geschaftsbeziehungen lassen sich in einem Referenzmodell struktu-
rieren und zusammenfassen, welches den Ordnungsrahmen definiert, in dem sich
die vorliegende Arbeit bewegt (Abschnitt 2.2.4).

2.2.1 Modell elektronischer Medien

Schmid [1999, 33f] versteht Medien als Plattformen, welche es kooperierenden
Agenten ermdglichen, Informationen und Guter auszutauschen und Dienstleistungen
zu erbringen. Dazu muf} ein Medium folgende Komponenten umfassen:

eine grolde Zahl von Kunden verteilen kénnen (vgl. Abschnitt 2.4.2 und Abschnitt 2.4.4.4 fir eine
Diskussion von Beispielen fur Anbieter-Rating-Dienste im elektronischen Handel).

%% 2.B. Anwaltslizenz, Meisterpriifung etc.
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e Kandéle. Diese erlauben den Aufbau von Verbindungen zwischen Agenten und die
Ubertragung von Informationsobjekten Giber Raum und Zeit. Beispiele hierfiir sind
Weitverkehrsnetze wie das Internet®’. Das Konzept des Kanals entspricht damit
dem traditionellen Begriff des Mediums als Tragermedium.

e Einen gemeinsamen logischen Raum. Die Ubertragung von Informationen zwi-
schen Agenten erfordert die Reprasentation der Inhalte entsprechend bestimmter
syntaktischer Regeln®®. Dazu gehdren das benutzte Alphabet, die Grammatik,
Layoutregeln etc., welche zusammen die verwendete Sprache definieren. Fir ei-
ne erfolgreiche Kommunikation mufd die Syntax allen Transaktionspartnern be-
kannt sein.

Fur eine erfolgreiche Verstandigung ist dariber hinaus jedoch auch eine Uberein-
stimmende Interpretation der Inhalte (Semantik) erforderlich. Diese wird nicht mit
der Nachricht Ubertragen, sondern erfordert einen Ubereinstimmenden semanti-
schen Kontext bei Sender und Empfanger [vgl. Abschnitt 2.1.1.2].

e Organisationsstrukturen, die Aufbau und Ablaufe innerhalb des Mediums regeln.
Rollen erlauben die Abstraktion von konkreten Instanzen und beschreiben Rechte
und Pflichten von Agenten. Dabei kann zwischen primaren Agenten, die unmittel-
bar an einer Transaktion beteiligt sind, und weiteren sekundaren Agenten unter-
schieden werden, die unterstitzende Leistungen erbringen oder erforderliche
Rahmenbedingungen schaffen (z.B. Intermediare, staatliche Behorden etc.). Das
Rollenschema in seiner Gesamtheit definiert die Aufbauorganisation. Prozesse
und Protokolle regeln die Interaktion zwischen Agenten und legen damit die Ab-
lauforganisation fest. Medien kdnnen somit auch als Multiagentensysteme (MAS)
aufgefal’t werden [Lechner / Schmid 1999].

Medien, die als Basis der wirtschaftlichen Leistungserstellung bzw. -austauschs die-
nen, und mit Hilfe der Informations- und Kommunikationstechnik realisierte Plattfor-
men darstellen, werden als elektronische Geschéftsmedien (Business Media) be-
zeichnet [Schmid / Zimmermann 1998]. Agenten in Geschaftsmedien zeichnen sich

% z.B. Moody’s oder Creditreform

" Fur einen Abrifd der historischen Entwicklung des Internets siehe [Leiner et al. 1998; Zakon 1999];

eine umfassende Darstellung gibt [Hafner / Lyon 1998]. Eine Darstellung der technischen Grundla-
gen, Standards und Dienste findet sich in [Minoli 1996].

%8 Vgl. hierzu Abschnitt 2.1.1.1 zum syntaktischen Informationsbegriff und zur Informationstheorie.
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durch folgende Eigenschaften aus [Schmid 1999, 35]: Sie verfiigen tiber Wissen®® im
Sinne von Marktinformationen [vgl. Abschnitt 2.1.4], Gber Absichten, die sie in Form
von Angeboten bzw. Nachfragen auf3ern, sind gebunden durch Kontrakte aus abge-
schlossenen Markttransaktionen und verfigen Uber einen Warenkorb, der ihre Res-
sourcenausstattung reprasentiert.

Als Plattformen fur den Guteraustausch stellen Geschaftsmedien entsprechende Mit-
tel fir den Austausch und die Generierung von Werten zwischen den beteiligten
Agenten zur Verfiigung. Entsprechend der Definition der Rollen, Protokolle und Pro-
zesse ergibt sich fur das Medium ein bestimmtes Koordinationsdesign (Markt, Hier-
archie oder eine Hybridform) [Schmid 1999, 34][vgl. Abschnitt 2.3]. Der logische
Raum bildet die fur das Funktionieren des Mediums erforderlichen Informationen ab.
Dies sind insbesondere Informationen Gber Anbieter und Abnehmer sowie angebote-
ne Produkte. Um die Problematik divergierender semantischer Kontexte in diesem
Zusammenhang zu l6sen, wurden bereits frih Anstrengungen unternommen, allge-
mein anerkannte Standards fuUr die Reprasentation und den Austausch von Ge-
schaftsdaten festzulegen. Ein Beispiel hierflr sind die diversen Standards im Bereich
des Electronic Data Interchange (EDI)[vgl. auch Abschnitt 3.2.5].

Die Problematik der Einbindung der Transaktionsparteien in elektronischen Markt-
platzen in einen gemeinsamen logischen Raum stellt ein zentrales Thema der vorlie-
genden Arbeit dar. Die Analyse und Beschreibung von Technologien und Plattformen
zur Vermittlung zwischen semantisch heterogenen logischen Raumen bilden einen
Schwerpunkt von Kapitel 3. Kapitel 5 widmet sich organisatorischen und geschaftli-
chen Fragestellungen in diesem Zusammenhang.

2.2.2 Elektronischer Handel

Der elektronische Handel — im Englischen Electronic Commerce (EC) — hat zwar erst
in den letzten Jahren im Zuge der breiten Verfugbarkeit offener elektronischer Netze
und den dadurch ermdglichten Applikationen eine breite Aufmerksamkeit in der Of-
fentlichkeit erhalten, entsprechende Anwendungen existieren aber bereits seit Uber
zwanzig Jahren. EDI und darauf basierende Anwendungen wie Electronic Funds
Transfer (EFT) wurden bereits in den Siebzigerjahren eingefuhrt [Sokol 1994, 221ff.].
Auch in den Achtzigerjahren eingefuhrte Anwendungen wie Bankomaten, POS-
Terminals zur Bezahlung mit Debit- und Kreditkarten oder Videotex zahlen dazu.
Wahrend viele dieser Anwendungen in mancher Beziehung radikale Folgen hatten

% Zum Begriff des Wissens siehe Abschnitt 2.1.2.
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und als Erfolge gewertet werden kdnnen, so bleiben sie doch bei weitem hinter der
Wirkung zurtick, welche der elektronische Handel Uber das Internet in den letzten
Jahren entfaltet hat [Adam et al. 1999, 1]. So erwarten Marktforschungsunternehmen
fur die nachsten Jahre weiterhin exponentielle Wachstumsraten [vgl. z.B. Achs 1998;
, Erwin et al. 1997].

2.2.2.1 Definition

In den letzten Jahren wurden in der Literatur eine Fulle von Definitionen fur den Be-
griff des elektronischen Handels vorgeschlagen, ohne dal} sich jedoch bislang ein
allgemein anerkannter Konsens herausgebildet hatte. Eine Ubersicht und einen Ver-
gleich verschiedener Definitionen gibt [Schubert 1999, 23ff.]*°. Wahrend manche en-
ge Definitionen elektronischen Handel aus einer technozentrischen Sichtweise mit
dem Einsatz bestimmter interorganisationaler Technologien, etwa EDI, gleichsetzen,
subsumieren sehr weit gefaldte Definitionen darunter jegliche Form elektronisch un-
terstutzter Geschaftstatigkeit. Gemeinsame Merkmale all dieser Definitionen sind je-
doch die technologische Perspektive der Nutzung vernetzter informationstechnischer
Plattformen sowie die pragmatischen Perspektive der Abwicklung von Geschafts-
transaktionen. Manche Definitionen nehmen dariber hinaus Abgrenzungen bezlg-
lich des Geschaftstyps vor [vgl. Abschnitt 2.2.2.2].

Als Arbeitsgrundlage soll im folgenden die Definition nach Wigand [1997, 1] dienen,
welche im Sinne der vorliegenden Arbeit sowohl den Endkunden- als auch den Ge-
schaftskundenbereich explizit mit einbezieht: Inm zufolge ist Electronic Commerce:

"[...] the seamless application of information and communication technol-
ogy from its point of origin to its endpoint along the entire value chain of
business processes conducted electronically and designed to enable the
accomplishment of a business goal. These processes may be partial or
complete and may encompass business-to-business as well as business-
to-consumer and consumer-to-business transactions.”

Diese Definition von Electronic Commerce betont die prozessualen Aspekte und
macht keine Aussagen Uber den institutionellen Rahmen, innerhalb dessen Transak-
tionen abgewickelt werden. Elektronischer Handel umfal3t damit elektronische Koor-
dinationsprozesse im Rahmen hierarchischer zwischenbetrieblicher Integration, zwi-

© Far einige weitere dort nicht beriicksichtigte Definitionen siehe z.B. [Alpar / Pickerodt 1998, 34;

Mougayar 1998, 7ff.; European Commission 1999, 2f.; Adam / Yesha 1996].
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schen gleichberechtigten Parteien in einem Unternehmensnetzwerk wie auch Trans-
aktionen in elektronischen Markten.

2.2.2.2 Typen des elektronischen Handels

Entsprechend der in den Guteraustausch involvierten Anspruchsgruppen kénnen drei
Grundtypen des elektronischen Handels unterschieden werden [Kalakota / Whinston
1996, 219ff.]:

Zwischen Unternehmen (Business-to-Business). Diese Art von Transaktionen
verbindet verschiedene Unternehmen, staatliche Institutionen oder andere Orga-
nisationen elektronisch miteinander. Wahrend dieser Bereich bis vor einigen Jah-
ren vor allem von geschlossenen und gro3tenteils VAN-basierten Interorganisati-
onssystemen auf der Basis von Electronic Data Interchance (EDI) [vgl. Klein
1996, 39ff.] gepragt war, haben sich mit der zunehmenden Verbreitung und
kommerziellen Nutzung des Internet eine Vielfalt neuer Handelsplattformen ent-
wickelt und auch offene Marktstrukturen vermehrt Eingang gefunden.

Zwischen Unternehmen und Endverbrauchern (Business-to-Consumer oder Re-
tail). Dieser Typ des elektronischen Handels wird auch als Retail-Bereich oder
Marktplatztransaktion bezeichnet [Kalakota/Whinston 96, 219]. Auf einer gemein-
samen Plattform kommen verschiedene Interessengruppen (Anbieter und Nach-
frager) zusammen, die mit Hilfe von Koordinationsmechanismen Geschéafte ab-
wickeln. Hersteller oder (Zwischen-)Handler treten hierbei als Anbieter auf. Nach-
frager sind Endkonsumenten in der Form privater Haushalte.

Innerhalb einer Organisation (Intraorganizational). Durch die Erkenntnis der Vor-
teile auf offenen Standards basierender Technologien auch flr den Bereich der
klassischen betrieblichen Informationssysteme, hat in den letzten Jahren eine
Umstrukturierung sowie ein Ausbau der Informationssysteme in vielen Unterneh-
men eingesetzt. Ziel der dabei neu entstehenden Informationsnetze, der soge-
nannten Intranets, ist insbesondere die flachendeckende Verteilung relevanter In-
formationen an alle Mitarbeiter. Besondere Bedeutung hat ein gut ausgebautes
Unternehmensinformationsnetz vor allem fir multinationale und global auftreten-
de Unternehmen, deren Personalressourcen Uber groRe Distanzen koordiniert
werden mussen. Wahrend bei Intranets zunachst vor allem der Aspekt der Infor-
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mationsverteilung im Vordergrund stand, bilden sie mittlerweile vermehrt auch
Plattformen fiir die Abwicklung intraorganisationaler Geschaftstransaktionen*'.

Obwohl die Medien dem Retail-Bereich haufig die groRte Aufmerksamkeit widmen,
wird das Gros des Umsatzwachstums im elektronischen Handel in den nachsten
Jahren im Business-to-Business-Segment erzielt werden und die Umsatze im Busi-
ness-to-Consumer-Bereich um ein Vielfaches Ubertreffen [Jupiter Media Metrix
2001a; Department of Commerce 1999, 5f.; Adam et al. 1999, 61f.; Kosiur 1997, 101;
Achs 1998].

2.2.2.3 Plattformen des elektronischen Handels

Die Realisierung elektronischen Handels erfordert technische Plattformen. Entspre-
chende Informationssysteme, die der elektronischen Unterstutzung von Prozessen
der Leistungskoordination zwischen unabhangigen dkonomischen Akteuren dienen,
durchbrechen organisationale Grenzen. Zur Charakterisierung derartiger Systeme
hat sich der Begriff Interorganisationssysteme (I0S) etabliert [Bakos 1991, 296; Klein
1996; Alt 1997]. Gemal des als Koordinationsrahmen gewahlten institutionellen Ar-
rangements kdnnen Interorganisationssysteme in Gestalt elektronischer Hierarchien,
elektronischer Unternehmensnetzwerke oder elektronischer Markte unterschieden
werden [Klein 1996][vgl. Abschnitt 2.3]. Letztere Gestaltungsform eines Interorgani-
sationssystems soll im folgenden Abschnitt naher betrachtet werden.

2.2.3 Elektronische Markte

Elektronischer Handel deckt die gesamte Bandbreite von elektronischen Hierarchien
uber diverse Zwischenformen bis zu elektronischen Markten ab. Elektronische Mark-
te stellen damit eine spezifische institutionelle und technische Plattform far den elek-
tronischen Handel dar.

Neben der Hierarchie gilt der Markt als die zweite grundlegende Form der wirtschaft-
lichen Koordination*?. Markte®® sind charakterisiert durch eine Vielzahl an Anbietern

* Eine umfassende Behandlung der geschéaftlichen Potentiale von Intranets findet sich in

[Richardson 1997].
2 [Coase 1937] in [Buckley / Michie 1996, 40-58], [Williamson 1975]

*3 Fur eine Diskussion und Gegenlberstellung des Marktbegriffes der verschiedenen theoretischen

volkswirtschaftlichen Schulen, insbesondere der Neoklassik und der neuen 6sterreichischen Schu-
le, siehe z.B. [Selz 1999, 16ff.].
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und Nachfragern, homogenen Produkten und leichtem Eintritt und Austritt aus dem
Markt [Wigand et al. 1997, 263]. Die teilnehmenden Agenten entscheiden dabei au-
tonom Uber das Zustandekommen einer Transaktion [Schmid 1999, 34].

Das Konzept elektronischer Markte wird zwar bereits seit den Siebzigerjahren disku-
tiert, eine einheitliche Benutzung des Begriffes hat sich jedoch bisher nicht heraus-
gebildet [Wigand et al. 1997, 263f.]. Ubersichten tiber die verschiedenen Definitionen
sowie ausfuhrliche Analysen der theoretischen Grundlagen finden sich z.B. in
[Schmid 1993; Bakos 1991; Krahenmann 1994; Himberger 1994; Langenohl 1994].

2.2.3.1 Definition
Bakos [1998, 35] unterscheidet drei Hauptfunktionen elektronischer Markte:

e Das Zusammenfiihren von Kéaufern und Nachfragern und Abgleich von Angebot
und Nachfrage (Matching). Aus Kaufersicht umfaldt dies die Lokalisierung geeig-
neter Anbieter, die Suche nach und Evaluation verschiedener Produktangebote
sowie die vertragliche Einigung mit dem Anbieter.

e Die Unterstitzung der Transaktionsabwicklung. Dazu gehodren elektronische Zah-
lungs- und Logistikdienste aber auch die Vermittlung von Vertrauenswurdigkeit

e Die Bereitstellung eines institutionellen Ordnungsrahmens als regulatorisches und
rechtliches Rahmenwerk, welches Rechtssicherheit gewahrleistet.

Aus diesen Marktfunktionen heraus wird deutlich, dal} Transaktionen in elektroni-
schen Markten in verschiedene Phasen unterteilt werden kdnnen. Dementsprechend
soll im folgenden die Definition elektronischer Markte nach Schmid [1993, 468]
zugrunde gelegt werden:

"Unter Elektronischen Mérkten im weiteren Sinne sind informationstechni-
sche Systeme zur Unterstiitzung aller oder einzelner Phasen und Funktio-
nen der marktméBRig organisierten Leistungskoordination zu verstehen.”

2.2.3.2 Phasen der Markttransaktion

Eine Markttransaktion entspricht einer endlichen Menge von Interaktionsprozessen
zwischen Marktteilnehmern in unterschiedlichen Rollen mit dem Ziel, eine vertragli-
che Vereinbarung des Austauschs von Gutern anzubahnen, zu vereinbaren und ab-
zuwickeln [Langenohl 1994, 18ff.]. Diese Interaktionsprozesse werden zu Klassen
zusammengefaldt und bilden die Phasen der Markttransaktion.
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Wissen Absicht Vereinbarung Abwicklung

| Informieren | | Zieldefinition | | Verhandeln | | Ausfiihren

Abb. 2-4: Phasenmodell der elektronischen Markttransaktion

In der Literatur existieren verschiedene Anséatze, die den zeitlichen Ablauf von Markt-
transaktionen Uber Modelle des Customer Buying Cycle erklaren [Kirsch et al. 1973,
189ff.; Krahenmann 1994, 219; Muther et al. 1997, 6]. Prinzipiell lassen sich all diese
Modelle in die vier Phasen der Markttransaktion nach Schmid GberflUhren [Schmid
1993; Schmid 1999, 37f.]: Die Phasen der Wissens- und Absichtsbildung, die Ver-
einbarungs- und die Abwicklungsphase.

In den ersten beiden Phasen steht der Informationsaustausch zwischen Marktpart-
nern im Mittelpunkt. Hierbei konnen zwei Arten von Informationen unterschieden
werden:

e Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen, die angeboten werden.

e Informationen uUber die Marktteilnehmer (z.B. Kundenprofile zur Personalisie-
rung von Angeboten oder Ratinginformationen zur Vertrauenswirdigkeit von
Anbietern).

In der Wissensphase, welche am Anfang des Transaktionsprozesses steht, geht es
zunachst darum, potentiellen Marktpartnern einen Uberblick (iber Anbieter und ange-
botene Produkte und Dienstleistungen zu geben und deren Evaluation zu ermogli-
chen. Zu den dafur genutzten Mitteln gehdren neben elektronischen Produktkatalo-
gen (EPC) und kataloggestutzten Mehrwertdiensten wie Konfiguratoren auch Push-
Dienste, Banner-Werbung und Such- und Verzeichnisdienste.

Nach erfolgter Bestimmung des Transaktionsobjektes und -partners auflern die
Marktpartner in der Absichtsphase konkrete Tauschabsichten in der Form verbindli-
cher Offerten und Gebote.

In der Vereinbarungsphase werden generell die Konditionen der Transaktion abge-
klart, zu denen ein Vertragsabschlu® mdglich ist. Am Ende der Vereinbarungsphase
steht der Vertragsabschluf3, die rechtlich verbindliche Vereinbarung zwischen den
Handelspartnern.
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In der Abwicklungsphase werden die eingegangenen Verpflichtungen erflllt. Sie um-
fallt die Bezahlung sowie im Falle physischer Guter logistische Dienstleistungen wie
Transport, Versicherungen, Verzollungen etc.

2.2.4 Rahmenmodell fiir elektronische Markte

In den letzten Jahren wurden in der Literatur verschiedene Modelle zur Strukturie-
rung der verschiedenen Komponenten und Aspekte des elektronischen Handels und
elektronischer Markte vorgestellt [z.B. Adam et al. 1999, 3f.; Klein / Szyperski 1998;
Schmid / Lindemann 1998; Zwass 1999]. Viele der Modelle sind allerdings sehr grob
gehalten und modellieren nur einen kleinen Ausschnitt des Problembereichs (z.B.
technische Aspekte). Umfassende Beschreibungsrahmen stellen die Referenzmodel-
le von Schmid/Lindemann und Klein/Szyperski dar. Ein Vergleich dieser beiden Mo-
dell findet sich in [Schubert 1999, 19]. Im folgenden wird das Referenzmodell nach
Schmid/Lindemann naher charakterisiert, welches den Ordnungsrahmen flr die vor-
liegende Arbeit bildet.

Ziel des Referenzmodells elektronischer Markte nach Schmid/Lindemann [Schmid
1999; Lindemann / Schmid 1999; Schmid / Lindemann 1998] ist die Bereitstellung ei-
nes allgemeinen Modells, welches elektronische Marktplattformen beschreibt und ei-
nen Bezugsrahmen flur die Analyse, Konzipierung und einheitliche Gestaltung elek-
tronischer Marktplattformen bietet. In Anlehnung an die generelle Referenzmodellie-
rung [Rosemann / Schitte 1997] werden mit dem Referenzmodell Gestaltungsvor-
schlage zur Entwicklung und zum Betrieb unterschiedlicher elektronischer Marktplatt-
formen gegeben. Zusatzlich ist das Referenzmodell soweit anpassungsfahig, dal
Veranderungen elektronischer Marktplattformen erklart und in das Modell aufge-
nommen werden konnen.

Das Referenzmodell elektronischer Markte beschreibt elektronische Marktplattformen
mittels zwei orthogonaler Achsen. Die horizontale Achse beschreibt die sequentiellen
Teilphasen der elektronischen Markttransaktion: die Informationsphase mit den bei-
den Teilphasen der Wissens- und der Willensbildung, die Vereinbarungsphase und
die Abwicklungsphase. Auf der vertikalen Achse werden diese drei Transaktionspha-
sen aus unterschiedlichen Perspektiven betrachtet.



42 Kapitel 2

Wissen ——Ppp» Absicht ——p Vereinbarung —Jpp» Abwicklung

Geschifts- u -
ebene Geschaftsmodell und -gemeinschaft I

I

ProzeB- Markttransaktionen und Geschiftsprozesse I

ebene I I I I
Transaktions- Kataloge, L Angebote / L Electronic Zahlungsver-
ebene Profile Nachfragen Contracting kehr, Logistik
Infrastruktur- Kommunikationsinfrastruktur I
ebene

Abb. 2-5: Referenzmodell elektronischer Markte nach Schmid und
Lindemann

Die oberste Ebene, die Geschéfts- oder Gemeinschaftsebene, definiert auf der nor-
mativen Ebene die generellen Ziele des Geschaftsmediums mit Prinzipien, Normen
und Spielregeln (i.e. Rollen, Protokolle und Prozesse, vgl. Abschnitt 2.2.1), die darauf
ausgelegt sind, die Lebens- und Entwicklungsfahigkeit des Systems zu gewahrlei-
sten. Abgeleitet aus der normativen Mission werden aus einer strategischen Per-
spektive die grundlegenden Strukturen und strategischen Programme und damit das
Geschaftsmodell definiert. Neben der Zieldefinition fur den Betrieb einer elektroni-
schen Marktplattform werden mogliche Agenten in elektronischen Markten, deren in-
dividuelle Ziele und die Strategien erlautert. Auch der logische Raum, der fir eine
von MiRverstandnissen und undefinierten Situationen freie Geschaftsabwicklung es-
sentiell ist, wird hier definiert.

Auf der Prozel3- oder Implementationsebene werden die Anforderungen der Ge-
schaftssicht durch die Modellierung von Geschaftsprozessen und Geschaftsszenari-
en umgesetzt. Dabei werden unterschiedliche Geschaftsszenarien durch Kombinati-
on einzelner Geschaftsprozesse aufgestellt. Ziel ist die Definition des Transaktions-
ablaufs mit den zugehorigen Prozessen des Guter- und Informationsaustauschs zwi-
schen den Interaktionspartnern in ihren Rollen als Mittler, Verkaufer und Kaufer.

Zur Implementation der auf der ProzelRebene definierten Geschaftsszenarien wird
auf die Dienste der darunterliegenden Schicht, der Transaktionsebene, zuruckgegrif-
fen. Diese stellt generische Marktdienste fur die einzelnen Phasen der Transaktion
bereit, welche grundsatzlich unabhangig von den oberen Schichten und damit fir be-
liebige Marktplatze verwendbar sind. Um eine durchgehende elektronische Unter-



Grundlagen und 6konomische Bestimmungsfaktoren 43

stitzung von Marktransaktionen gewahrleisten zu kénnen, sind offen spezifizierte
Schnittstellen erforderlich, die eine Koordination der einzelnen Marktdienste unter-
einander erlauben.

Marktdienste bauen auf Basistechnologien auf und bedurfen geeigneter Kommunika-
tionsinfrastrukturen, die auf der untersten Ebene, der Infrastrukturebene, bereitge-
stellt werden.

2.3 Gestaltungsformen der interorganisationalen Koordination

Die bedeutenden Auswirkungen von Informationstechnologie auf den Prozeld der
wirtschaftlichen Leistungserstellung in Unternehmen wie auch auf die Gestaltung der
Beziehungen zwischen Organisationen wird seit vielen Jahren intensiv diskutiert [vgl.
z.B. Scott Morton 1991; Malone et al. 1987b; Porter / Millar 1985]. Informationsnetze
ermoglichen radikale Veranderungen an Managementpraktiken, was wiederum zur
Umgestaltung von Markt- und Unternehmensstrukturen fuhrt. Einerseits hat der Ein-
satz der Informations- und Kommunikationstechnologie (IKT) die Entwicklung inte-
grierter globaler Unternehmen unterstitzt [Konsynski / Karimi 1993], andererseits je-
doch auch zur Desintegration industrieller Strukturen und der Entstehung von Netz-
werkorganisationen und virtuellen Unternehmen gefuhrt [Davidow / Malone 1993;
Rockart / Snow 1991; Powell 1990]. Indem IKT nicht nur die Art und Weise, wie ein-
zelne wirtschaftliche Aktivitaten durchgefihrt werden, sondern auch die Schnittstellen
und Verbindungen zwischen ihnen transformiert, treibt sie einen Prozel} der kontinu-
ierliche Evolution der Wertschopfungsketten von Organisationen [Porter / Millar
1985].

Wahrend sich dieser Transformationsprozef bis vor einigen Jahren in der Form ver-
schiedener Arten geschlossener Interorganisationssysteme weitgehend auf die Ge-
staltung der geschaftlichen Beziehungen zwischen Unternehmen beschrankte, kann
uber offene Informationsinfrastrukturen wie das Internet heute auch der private Kon-
sument erreicht werden. Damit vergrof3ert sich das Potential zur Transformation der
Wertschopfungssysteme vieler Unternehmen weiter. Eine grundlegende Frage in
diesem Zusammenhang ist, in welchem Mal} Unternehmen die Moglichkeit der direk-
ten elektronischen Interaktion mit Endkonsumenten nutzen, und ob im Zuge dieser
Entwicklung Intermediare aus dem Wertschopfungssystem eliminiert werden.

Bevor dieser Frage im nachfolgenden Unterkapitel 2.4 auf den Grund gegangen wird,
sollen im folgenden zunachst die Bestimmungsfaktoren fur die Wahl spezifischer in-
stitutioneller Arrangements naher betrachtet werden, innerhalb derer der Uberbetrieb-
liche Leistungsaustausch erfolgt. Denn diese haben wesentliche Auswirkungen auf
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die konkrete organisatorische und technische Ausgestaltung von Plattformen zur
elektronischen Koordination von Anbietern und Abnehmern [Wigand et al. 1997,
259ff.; Zbornik 1996]. Eine wichtige Frage in diesem Zusammenhang ist z.B., ob die
Entwicklung geschlossener elektronischer Netzwerke, welchen heute unter dem Be-
griff Extranet viel Beachtung geschenkt wird [Szuprowicz 1998], bevorzugt, oder ob
die Entwicklung hin zu offenen elektronischen Marktstrukturen tendieren wird.

Die diesbezugliche Diskussion in der Literatur ist vor allem von transaktionskosten-
theoretischen Uberlegungen gepragt, weshalb zunachst ein Uberblick Uber das
Transaktionskostenmodell und Ansatze zu seiner Erweiterung um soziokulturelle Kri-
terien erfolgt. Die theoretischen Arbeiten, welche sich der Frage des Einflusses elek-
tronischer Netzwerke und der Informationstechnologie allgemein auf die Wahl be-
stimmter Formen zwischenbetrieblicher Koordination widmen, lassen sich drei ver-
schiedenen Lagern zuteilen: Einerseits Proponenten einer verstarkten marktlichen
Koordination, andererseits Vertreter einer Entwicklung hin zu langfristigen Kooperati-
onsbeziehungen und eine dritte Gruppe, welche die Bedeutung strategischer Frage-
stellungen bei der Wahl der Koordinationsform in den Vordergrund stellt. Schlie3lich
wird noch kurz auf empirische Befunde eingegangen.

2.3.1 Transaktionskostentheorie

Der Transaktionskostenansatz** stellt einen geschlossenen theoretischen Rahmen
dar, mit dessen Hilfe Entscheidungen Uber die effizienteste Form der Organisation
von Austauschbeziehungen zwischen Unternehmen getroffen werden kénnen. Im
Mittelpunkt der Betrachtung steht die Transaktion, definiert als Ubertragung von Ei-
gentumsrechten im Rahmen eines Leistungsaustauschs [Picot 1982, 269]. Dabei
wird die Auffassung vertreten, dal} sich jedes Transaktionsproblem direkt oder indi-
rekt als Vertragsproblem formulieren 1afdt und unter dem Aspekt mdglicher Transakti-
onskosteneinsparungen analysiert werden kann. Bei den Transaktionskosten handelt
es sich vornehmlich um Informations- und Kommunikationskosten, die bei der An-
bahnung, Vereinbarung, Kontrolle und Anpassung wechselseitiger Leistungsbezie-
hungen auftreten [Picot / Dietl 1990, 178]. Die Hdéhe der Transaktionskosten hangt
von den spezifischen Eigenschaften der Leistung ab, die erbracht werden soll, den

4 [Coase 1937] in [Buckley / Michie 1996, 40ff.], [Willamson 1975; Williamson 1985; Williamson
1994; Williamson 1996]
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Verhaltenseigenschaften der beteiligten Agenten sowie der gewahlten Koordinations-

bzw. Organisationsform*.

Verhaltenseinfliisse Umwelteinfliisse

* Transaktionsfrequenz

* Transaktionsatmosphéare
« Verfligbarkeit von Kapital
und Know-how

Unsicherheit /
Komplexitat

Begrenzte Rationalitat «¢ >

Informations-

verteilung
Opportunismus < P Spezifitat

Abb. 2-6: Organizational Failure Framework nach Williamson*®

Coase [1937] wies bereits darauf hin, dal® sich das Bestehen von Unternehmen Uber

die geringeren Kosten fur die Abwicklung gewisser Transaktionen innerhalb hierar-
chischer Strukturen im Vergleich zum freien Markt erklaren 1afdt. In diesem Sinn kon-
nen Transaktionskosten als Effizienzmal} fur die Evaluation und Wahl eines geeigne-

ten institutionellen Rahmens flr die wirtschaftliche Koordination aufgefal3t werden.
Neben Markt und Hierarchie stellen dabei auch hybride Gebilde*” (z.B. Kooperatio-
nen, Joint Ventures, Allianzen etc.) mégliche Koordinationsformen dar*®. Die ur-
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Williamson hat zur Bezeichnung der Koordinationsform auch den Begriff der governance structure
gepragt [Williamson 1991; vgl. auch Heide 1994, 71f.].

adaptiert aus [Williamson 1991]

Fir diese hybriden Koordinationsformen fehlt eine allgemein anerkannte Typologie [Picot 1982,
273]. Vielfach werden sie unter dem Begriff Unternehmensnetzwerke oder Netzwerke zusammen-
gefaldt [Powell 1990; Selz 1999, 39ff.; Zbornik 1996, 48f.].

Werden Markte und Hierarchien nicht als Ort der Produktion sondern als Kontrollmechanismen
aufgefaldt, so 16st sich die Dichotomie von Markt und Hierarchie zu einem Kontinuum von Formen
unterschiedlichen Integrationsgrades auf. Insofern kdnnen neben betrieblichen auch zwischenbe-
triebliche Hierarchien unterschieden werden, deren Wertschdpfunsgaktivitaten auf der Basis von
Managemententscheidungen und nicht freier Wahl im Markt erfolgen. In diesem Sinne koénnen
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sprunglichen Uberlegungen von Coase wurden von Williamson aufgegriffen, erwei-
tert*® und zu einem Rahmenmodell zur Wahl geeigneter Koordinationsmechanismen
weiterentwickelt [siehe Abb. 2—6].

Das Modell basiert auf dem Zusammenspiel zwischen zwei fundamentalen Annah-
men Uber das menschliche Verhalten (begrenzte Rationalitdt und Opportunismus)
und zwei Umweltfaktoren (Unsicherheit und Spezifitat) [Williamson 1994, 139ff.].

Die Durchfuhrung einer Transaktion kann es erforderlich machen, speziell zu diesem
Zweck Investitionen vorzunehmen. Dabei kann es sich z.B. um den Aufbau spezifi-
schen Know-hows, Investitionen in Anlagen oder Maschinen etc. handeln®®. Der
Grad der Spezifitdt der Investitionen steigt proportional zum Wertverlust (Quasi-
Rente), der sich bei einer alternativen Verwendung bzw. beim Einsatz mit anderen
Transaktionspartnern ergeben wirde. Spezifitat wird nur zu einem Problem unter der
Annahme opportunistischen Verhaltens des Transaktionspartners. Opportunistische
Akteure verfolgen bei Zielkonflikten ihr Eigeninteresse auf Kosten anderer und unter
MiRachtung sozialer Normen [Williamson 1985, 47].

Unsicherheit ist ein Umweltfaktor, der in drei Erscheinungsformen auftreten kann®':
Umweltkomplexitat, die von der Zahl der Quellen moglicher Umweltanderungen ab-
hangt, Umweltdynamik, die deren Veranderungsrate im Zeitablauf markiert und Ver-
haltensunsicherheit, die in bezug auf moglicherweise opportunistisches Verhalten
von Transaktionspartnern besteht. Dies flhrt zur Notwendigkeit haufiger Vertragsan-
passungen zur Berlcksichtigung veranderter Umweltbedingungen und erhéht somit
die Transaktionskosten. Ein zusatzlicher Faktor, der in diesem Zusammenhang zu
Problemen fuhren kann, ist die begrenzte Rationalitdt der Transaktionspartner. Be-
grenzte Rationalitdt bedeutet, dall der Mensch aufgrund unzureichenden Wissens
und begrenzter Informationsverarbeitungskapazitat nicht immer rational agieren
kann, selbst wenn er dies beabsichtigt [Simon 1957].

auch Single-Source-Kanéle, in denen ein einzelner Anbieter eine Vielzahl von Kaufern versorgt, als
hierarchische Beziehungen betrachtet werden [Steinfield et al. 1998, 12f.; Zbornik 1996, 46f.].

49 Williamson versteht unter Transaktionskosten nicht nur die direkten Kosten der Koordination son-

dern zahlt auch die Opportunitatskosten der Wahl suboptimaler Koordinationsformen dazu.

% Williamson [1991, 282] unterscheidet sechs Formen von Spezifitat: site specificity, physical asset

specificity, human asset specificity, brand name capital, dedicated assets und temporal specificity.

°1 [Fischer 1993, 88] gemal [Bauer / Stickel 1998, 436]
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Von Bedeutung ist auch die Verteilung der Information zwischen den Transaktions-
partnern. Im Fall asymmetrischer Information besteht die Gefahr der opportunisti-
schen Ausnutzung dieses Informationsvorsprungs durch einen der Akteure®.

Neben diesen HaupteinfluRfaktoren haben noch drei weitere Variablen Einfluy auf
die Wahl einer effizienten Koordinationsform. Eine hohe Frequenz von Transaktionen
wirkt Uber die Verteilung der Fixkosten der Vertragsvereinbarung sowie Lern- und
Spezialisierungseffekte senkend auf die Transaktionskosten und macht damit enge
langfristige Kooperationen oder interne Produktion, die sich durch hohe Vorberei-
tungskosten auszeichnen, tendenziell attraktiver [Williamson 1985, 60]. Die Transak-
tionsatmosphare umfallt die sozialen, legalen und technologischen Rahmenbedin-
gungen. Gegenseitiges Vertrauen zwischen Transaktionspartnern beispielsweise re-
duziert die Wahrscheinlichkeit opportunistischen Verhaltens und erubrigt so kostenin-
tensive vertragliche Absicherungen. Informations- und Kommunikationstechnologie
senken die Kosten des Informationstransfers und konnen den Grad der Spezifitat ei-
ner Transaktion verandern. Damit erhdht sich die Attraktivitat marktlicher oder koope-
rativer Formen der Koordination. Als dritte Variable ist die Verfigbarkeit von Know-
how und Kapital zu erwahnen. In Ermangelung der Verflgbarkeit von Kapital oder
Know-how, welches fur die interne Produktion spezifischer und mit Unsicherheit be-
hafteter Leistungen erforderlich ist, und hoher Kosten fur deren Akquisition muf3 ein
Unternehmen langfristige Beziehungen mit externen Partnern eingehen, die in der
Lage sind, die entsprechende Leistung zu erbringen.

Das Zusammenspiel der Haupteinflulfaktoren kann folgendermallen zusammenge-
fal3t werden [Bauer / Stickel 1998, 437]: Aufgrund begrenzter Rationalitat und Unsi-
cherheit sind Transaktionspartner nicht in der Lage, alle potentiellen Unwagbarkei-
ten, die wahrend der Transaktionsbeziehung auftreten kénnen, in vollstandigen Ver-
tragen zu berlcksichtigen. Die Regelungslicken eroffnen Spielraume fur opportuni-
stisches Verhalten und konnen um so eher zum Nachteil der Gegenpartei ausgenutzt
werden, je spezifischer die fur die Transaktionsbeziehung getatigten Investitionen
sind. Der Transaktionspartner kann sich dann der Quasi-Rente bemachtigen, indem
er in der Abwicklungsphase Vertragsllicken bei schlecht ex ante regelbaren Faktoren
ausnutzt (z.B. durch Senkung der Qualitat seiner Leistung) oder indem er zum Zeit-
punkt der Vertragserneuerung Vorteile fur sich auf Kosten des anderen Transakti-
onspartners durchzusetzen versucht. Rationales Verhalten unterstellt, wird der ande-

*2 Diese Art von Informationsasymmetrien stehen im Mittelpunkt der Principal-Agent-Theorie. Die

Problematik der opportunistischen Ausnutzung spezifischer Investitionen wird dort unter dem Be-
griff Hold up diskutiert (vgl. Abschnitt 2.1.6.1).
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re, durch spezifische Investitionen gebundene Vertragspartner auf diese einseitigen
Forderungen eingehen, solange seine zusatzlichen Kosten die Quasi-Rente nicht
ubersteigen. Um die Transaktionskosten zu limitieren, wird deshalb in Fallen hoher
Spezifitat und Unsicherheit statt der Koordination Uber den Markt eine engere Inte-
gration bevorzugt werden. So wird in Unternehmen aufgrund von Kontrollsystemen,
ausgepragteren Sanktionsmoglichkeiten und der Zielkongruenz durch das gemein-
same Eigentum das Risiko opportunistischen Verhaltens stark begrenz.

Transaktionskosten
A

Hierarchie

Netzwerk

Markt

|
L

Ausmald der Spezifitat
oder Unsicherheit

Abb. 2-7: Transaktionskostenverlaufe bei unterschiedlichen Koordi-
nationsformen®

Die optimale Koordinationsform einer Transaktionsbeziehung ist laut Transaktions-
kostentheorie diejenige, die zu einer Minimierung der Summe aus Transaktions- und
Produktionskosten fuhrt [Williamson 1985, 23]. Unter Annahme invariabler Produkti-
onskosten kann die effizienteste Organisationsform damit allein Uber die Minimierung
der Transaktionskosten bestimmt werden [Picot 1982, 271]**. Da die absolute Héhe
der Transaktionskosten vielfach nur schwer bestimmbar ist, werden dafur oft die Ein-
flulRfaktoren Spezifitat und Unsicherheit substituiert. Denn mit steigender Spezifitat
und Unsicherheit steigen auch die Transaktionskosten in Form von Aufwendungen
fur die Suche nach geeigneten Handelspartnern sowie fur die Aushandlung, Absiche-

*% in Anlehnung an [Williamson 1991, 284]

* Diese Annahme ist nicht unumstritten. Einige Studien unterstellen gar eine hohere Bedeutung der

Produktions- als der Transaktionskosten fiir die Wahl der Koordinationsform [Heide / Rindfleisch
1997, 47].
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rung, Kontrolle und Anpassung von Vertragen. Wie Abb. 2—7 illustriert, ist das Aus-
mal} der Steigerung dabei je nach gewahlter Koordinationsform unterschiedlich hoch.

Der Erklarungsansatz der Transaktionskostentheorie ist in der Literatur nicht unum-
stritten. Kritikpunkte sind unter anderem eine unzureichende Definition und Operatio-
nalisierung des zentralen Begriffs der Transaktionskosten, der Vorwurf tautologischer
Betrachtung und die statische Ausrichtung [Himberger 1994, 60]. Auch beschrankt
sich die Transaktionskostentheorie auf die Betrachtung von aus Kontrakten erwach-
senden Verfligungsrechten und ignoriert soziokulturelle Einflisse auf die Wahl von
Koordinationsformen.

Ouchi [1980; 1979] erganzt das Modell deshalb um die Koordinationsform des Clans,
die sich durch Ruckgriff auf gemeinsame Werte und Wissen der Beteiligten der Ko-
ordination Uber den Markt oder in Hierarchien in bestimmten Situationen Uberlegen
zeigt. Dabei geht er von der Erfordernis der Zielkongruenz fur die effiziente Koopera-
tion von Individuen aus. Diese kann durch den Aufbau eines gemeinsamen Glau-
bens- und Wertesystems im Rahmen eines Sozialisationsprozesses gefordert wer-
den®. Ouchi formuliert das Transaktionskostenproblem in dem Sinne neu, dal eine
Koordinationsform, um Transaktionen effizient durchzufihren, entweder die Unsi-
cherheit der Bestimmbarkeit der Leistung, aus der sich die einem Transaktionspart-
ner zustehende Vergutung ergibt, oder die Zielinkongruenz zwischen den Transakti-
onspartnern reduzieren muf}. Markttransaktionen sind damit dann vorzuziehen, wenn
die erbrachte Leistung leicht zu bestimmen ist, womit ein relativ hohes Mal} an Ziel-
inkongruenz und Opportunismus zwischen den Parteien tolerabel ist. Aufgrund
hochentwickelter Kontroll-, Sanktions- und Belohnungssysteme kommen Hierarchien
gut mit einem moderaten Ausmal} an Leistungsunsicherheit und Zielinkongruenz zu-
recht. Clans schliellich stellen die Uberlegene Koordinationsform in Situationen mi-
nimaler Zielinkongruenz und hoher Leistungsunsicherheit dar.

2.3.2 Elektronische Markte vs. elektronische Hierarchien

Im vorangegangenen Abschnitt wurde bereits angedeutet, dal} der Einsatz von Sy-
stemen der Informations- und Kommunikationstechnik dazu geeignet sein kann, die
Transaktionskosten 6konomischer Aktivitaten zu senken. Die diesbezugliche Debatte

% Ahnlich argumentiert Granovetter [1985], indem er darauf hinweist, dal® interne Leistungserstellung
im Unternehmen keine Garantie gegen Opportunismus darstellt und deshalb weitere Griinde in Be-
tracht gezogen werden missen, wieso 6konomische Agenten, seien es Angestellte oder Vertrags-
partner, im besten Interesse des Unternehmens handeln sollten.
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in der Literatur hat sich in der Form verschiedener Hypothesen hinsichtlich der Ver-
anderung der Vor- und Nachteile verschiedener Koordinationsformen durch IKT-
Einsatz niedergeschlagen. Diese werden im folgenden kurz diskutiert.

2.3.2.1 Die ,Move to the market“-Hypothese

In einem einfluldreichen Artikel argumentieren Malone et al. [1987b], dal® die zuneh-
mende Nutzung von Informationstechnologie zur Koordination wirtschaftlicher Lei-
stungserstellungsprozesse zwischen Unternehmen die Kosten sowohl der Koordina-
tion von Transaktionen als auch der Koordination der Produktion verringern kann. Da
sich diese Koordinationskosten vor allem aus der erforderlichen Kommunikation und
Informationsverarbeitung ergeben und damit durch IKT-Einsatz gesenkt werden kon-
nen, behaupten Malone et al.: ,the result of reducing coordination costs without chan-
ging anything else should be an increase in the proportion of economic activity coor-
dinated by markets“[Malone et al. 1987b, 489].

Bezuglich der spezifischen Auswirkungen elektronischer Netzwerke auf die Koordi-
nation zwischen Unternehmen unterscheiden sie zwei Effekte. Die Reduktion der
Suchkosten fir geeignete Glter und Anbieter erzeugt einen ,Electronic Brokerage®
Effekt, der bei geringeren Kosten zu einer grofReren Zahl an Alternativen und einer
héheren Entscheidungsqualitat fuhrt. Elektronische Netzwerke kdnnen jedoch auch
der engeren Integration von Unternehmen dienen (,Electronic Integration‘ Effekt). Der
Technologieeinsatz dient dabei nicht nur der Verbesserung der Kommunikation, son-
dern ermdglicht die enge wechselseitige Integration von Geschéftsprozessen®®. Wah-
rend der erste Effekt das Entstehen elektronischer Markte fordert, begunstigt letzte-
rer den Zusammenschlul} in elektronischen Hierarchien. Malone et al. unterstellen,
dal} der Brokerage-Effekt mit der Zeit dominieren wird, indem verstarkter Wettbewerb
und die breite Verfugbarkeit 6ffentlicher Netzwerke immer mehr Unternehmen ver-
binden und Suchkosten schneller als Integrationskosten sinken werden.

Als spezifische Kriterien fur die Wahl einer bestimmten Koordinationsform ziehen sie
die Eigenschaften Komplexitat der Produktbeschreibung und Spezifitdt des Produk-
tes heran. Sind beide hoch, ist die hierarchische Koordination am effizientesten; sind
beide tief, ist marktliche Koordination vorzuziehen. Da Netzwerke und Informations-
technologie Suche und Vergleich sowie Ubertragung und Darstellung komplexer

% Ein von diesen Effekten induziertes verstarktes Outsourcing mifite sich schlufendlich auch in ei-

ner Verkleinerung der durchschnittlichen UnternehmensgréRe dufiern. Entsprechende empirische
Befunde legen [Brynjolfsson et al. 1994] und [Kambil 1991] dar.
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Produktbeschreibungen (z.B. Uber multimediale Aufbereitung) erleichtern kénnen,
fihrt dies zu einer Reduktion der Unsicherheit in der Transaktionsbeziehung®'°®.
Flexible Fertigungstechnologien kdnnen des weiteren zur Senkung der Spezifitat von
Produktionsanlagen beitragen. lllustriert an Abb. 2—7 entsprechen diese beiden Ef-
fekte einer Verschiebung auf der Abszisse nach rechts. Kombiniert mit der postulier-
ten generellen Senkung der Transaktionskosten durch IKT-Einsatz fuhrt dies zu einer
Verschiebung des gesamten Kurvensystems nach rechts unten und damit einer Ver-
grolierung des Bereichs der Koordinationsform Markt [Picot / Reichwald 1994; Bauer
/ Stickel 1998, 438].

Als Kritik ist diesen Uberlegungen entgegenzustellen, daR der EinfluR der Informati-
onstechnik auf die Entwicklung der Produktionskosten unberucksichtigt bleibt, womit
fur Markte Uber den Brokerage-Effekt und Hierarchien Uber den Integrationseffekt
weitgehend gleiche Anderungen zu erwarten waren [Steinfield et al. 1998, 8; Him-
berger 1994, 64]. Des weiteren argumentieren die Autoren zwar im Rahmen des
Transaktionskostenansatzes untersuchen jedoch nicht, ob die betrachteten Investi-
tionen in Informationstechnik selbst nicht spezifisch sind und damit zu Opportunis-
mus Anlal} geben kénnten [Bauer / Stickel 1998, 438]. Steinfield et al. [1998, 15ff.]
weisen daruber hinaus auf den Einflufd hin, den die Offenheit und die Ausgestaltung
der Kontrolle Uber das Netzwerk auf die Wahl der Koordinationsform haben. Breit
verfugbare offene Netzwerke wie z.B. das Internet sind eine Grundvoraussetzung fir
das Entstehen von Marktstrukturen, da sie tiefe Kosten fur den Eintritt weiterer An-
bieter und Abnehmer aufweisen. Ob sich ein offener Marktplatz entwickelt, hangt je-
doch auch davon ab, bei wem die Kontrolle Uber das Handelsnetzwerk liegt. Liegt
diese bei einer neutralen Drittpartei, werden Marktstrukturen mit dem Ziel der Maxi-
mierung der Transaktionszahlen gefordert werden. In kaufer- oder verkauferkontrol-
lierten Netzwerken dagegen bestehen Anreize weitere Kaufer bzw. konkurrierende
Verkaufer auszuschliefl3en.

2.3.2.2 Die ,Move to the middle“-Hypothese

Clemons et al. [Clemons / Row 1992; Clemons / Reddi 1993; Clemons / Reddi 1994]
stellen den oben diskutierten Uberlegungen eine ,Move to the middle“-Hypothese
entgegen. Damit argumentieren sie fur eine Entwicklung weg von hierarchischen,

> Komplexitat ist eine Komponente des Faktors Unsicherheit (vgl. Abschnitt 2.3.1 und Abb. 2-6).

*® Die in Abschnitt 2.2.1 bereits erwahnte Erfordernis eines gemeinsamen logischen Raumes ist hier-

fur ebenfalls von zentraler Bedeutung, da nur so effiziente Such- und Vergleichsprozesse gewahr-
leistet werden kénnen.



52 Kapitel 2

vertikal integrierten Organisationen hin zu verstarktem Outsourcing — dies aber nicht
mit dem Ziel reiner kurzfristiger Marktbeziehungen sondern hin zu einer Konstellati-
on, in der Unternehmen enge Bindungen mit einigen wenigen kooperativen Partnern
eingehen [Clemons / Reddi 1993, 809]. In ihrer Annahme verstarkten Outsourcings
folgen sie dem Argumentationspfad von Malone. Im weiteren betonen sie jedoch die
Rolle der Kosten, die aus dem Transaktionsrisiko erwachsen. Als Argumente fur die
Bevorzugung langfristiger Kooperationsbeziehungen wird angefuhrt, dal} langfristige
enge Beziehungen einen hdheren Anreiz bewirken, in Informationstechnologie und
die erforderlichen organisatorischen Anpassungs- und Lernprozesse zu investieren
und einen gewissen Schutz gegen die Risiken opportunistischen Verhaltens und des
Verlusts kritischer Ressourcen bieten konnen [Clemons / Row 1992, 646ff.].

Zur Erklarung der Bedingungen, unter denen Kooperationsbeziehungen der Koordi-
nation Uber den Markt vorzuziehen sind, schlagen Clemons und Reddi [1994] ein
Modell vor, dessen Variablen Preis und Transaktionsrisiko einer Transaktionsbezie-
hung bestimmen. Bei den Variablen handelt es sich um die Zunahme der Kostenef-
fektivitat und den Grad der Verminderung der Beziehungsspezifitat durch den Ein-
satz von Informationstechnik als MeRlatte fur das Transaktionsrisiko sowie das Aus-
mal} der Preisschwankungen im Zeitverlauf und Uber verschiedene Anbieter hinweg.
Bei hohem Preis- und Transaktionsrisiko sind Markttransaktionen am effizientesten,
wahrend bei schwacher Auspragung der beiden Risikofaktoren kooperative Bezie-
hungen Vorteile aufweisen.

Clemons und Reddi belegen ihr Modell mit einigen empirischen Erkenntnissen aus
der Automobil- und Computerbranche [Clemons / Reddi 1993, 816]. Des weiteren
lassen sich Reduktionen der Lieferantenzahlen trotz abnehmender Koordinationsko-
sten auch durch erhdhte Qualitdtsanforderungen auf der Abnehmerseite erklaren
[Bakos / Brynjolfsson 1993b; Bakos / Brynjolfsson 1993a]. Mit zunehmender Bedeu-
tung von Qualitat und vertraglich nicht regelbaren Verhaltens von Lieferanten mus-
sen Kaufer Anbietern Anreize zur Tatigung erforderlicher beziehungsspezifischer In-
vestitionen bieten. Eine Begrenzung der Lieferantenzahl kann einen solchen Anreiz
bedeuten, da sie die Verhandlungsposition der Lieferanten starkt und das Risiko des
Lieferantenwechsels durch den Abnehmer verringert. Die optimale Anzahl der Liefe-
ranten ergibt sich damit aus der Wichtigkeit beziehungsspezifischer Investitionen und
anderer nicht vertraglich regelbarer Eigenschaften der Geschaftsbeziehung.
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2.3.2.3 Bedeutung strategischer Uberlegungen

Als Antwort auf die rein an Transaktionskosten orientierten Ansatze betonen ver-
schiedene Autoren die Bedeutung strategischer Uberlegungen bei der Entscheidung
fur eine bestimmte Form der Koordination.

So fordert Picot [1991], dal3 bei einer Outsourcing-Entscheidung auch die strategi-
sche Bedeutung der getauschten Leistung zu bertcksichtigen sei. Eine Auslagerung
ist zu unterlassen, wenn sie zum AbfluR strategisch relevanten Wissens an den
Transaktionspartner fihren wirde.

Bauer und Stickel [Bauer / Stickel 1998, 439ff.] postulieren zwar ebenfalls das ver-
starkte Auftreten kooperativer Netzwerke, bemangeln allerdings an der Argumentati-
on von Clemons und Reddi, dal® diese sich auf die Untersuchung der Effekte techni-
scher Integration beschranken. Sie streichen demgegenuber vor allem das strategi-
sche Potential organisatorischer Integration heraus, die das von der eingesetzten In-
formationstechnologie induzierte Reorganisationspotential zur abgestimmten Gestal-
tung unternehmensubergreifender Prozesse im Rahmen eines interorganisationalen
Business Process Reengineerings (BPR) nutzt. Ihre Begriindung flr das Entstehen
von Netzwerkstrukturen grindet auf der Annahme, dal} auch im Falle unspezifischer
Informationstechnologie eine enge institutionelle Integration erforderlich sein kann —
namlich dann, wenn dadurch Investitionen in eine organisatorische Integration er-
mdglicht bzw. erforderlich werden, die ihrerseits spezifisch sind.

Holland und Locket [1994, 409ff.] betonen ebenfalls die Bedeutung strategischer
Uberlegungen bei der Entscheidung fiir eine bestimmte Form der Koordination. Da-
nach kann der Einsatz von Informationstechnologie die Effizienz jedweder Koordina-
tionsform verbessern. Wahrend Interorganisationssysteme in hierarchischen Bezie-
hungen der Festigung organisationaler Integration dienen, reduzieren sie in Markt-
umgebungen Informations- und Transaktionskosten und erleichtern den Lieferanten-
wechsel. Basierend auf einem Rahmenmodell zur Koordinationsstrategie, welches
Fragen des Marketings, der Produktion und Literatur aus dem Bereich Organizational
Behavior mit einbezieht, stellen sie eine ,Mixed mode“-Hypothese auf, wonach Un-
ternehmen parallel verschiedene Formen von Markt- und hierarchischen Beziehun-
gen entwickeln und betreiben. Dabei kombinieren diese Arrangements die Vorteile
von Markten mit ihren Anreizen zur Kostensenkung und Qualitatssteigerung, nutzen
gleichzeitig jedoch auch die hohe Integrationseffizienz von Hierarchien.



54 Kapitel 2

2.3.2.4 Empirische Befunde

Verschiedene Reviews empirischer Studien und Literatur zur Frage der dominanten
Form elektronischer Koordination haben bisher ein deutliches Ubergewicht elektroni-
scher Hierarchien in der Praxis festgestellt [Steinfield et al. 1998, 17ff.; Streeter et al.
1996; Hess / Kemerer 1994]. Generell wurde beobachtet, dal} je extensiver Unter-
nehmen interorganisationale Netzwerke nutzten, desto hierarchischer ihre Beziehun-
gen mit Handelspartnern ausgepragt waren selbst bei relativ offenen und breit ver-
fugbaren Netzinfrastrukturen. Die Offenheit des Netzwerks schien die situative Aus-
wahl und den haufigeren Wechsel von Lieferanten nicht zu beglnstigen, wenn auch
reduzierte Aufschaltkosten fur zusatzliche Handelspartner zum Einbezug auch klein-
volumiger Anbieter fuhrten.

Die Aussagekraft dieser Ergebnisse ist allerdings insofern zu relativieren als nur we-
nige Falle internetbasierter Systeme einbezogen wurden. Zu einem grof3en Teil han-
delte es sich bei den betrachteten Systemen um Uber VANs implementierte Interor-
ganisationssysteme auf der Basis von EDI. Die dadurch bedingten hohen Einstiegs-
kosten und die Erfordernis umfangreicher vertraglicher Vereinbarungen vor der Auf-
nahme der eigentlichen Handelsbeziehung lassen die Aufnahme weiterer Unterneh-
men in solche Handelsnetzwerke nur fur den Fall langfristiger Beziehungen und ho-
her Volumina gerechtfertigt erscheinen [Steinfield et al. 1998, 18].

Auch eine aktuellere Studie von Steinfield et al. [1999], welche auf Basis von Daten-
material aus den Jahren 1997 und 1998 die Art der Nutzung des Internet und des
franzdsischen Teletel-Netzwerks fur den elektronischen Handel durch mehrere hun-
dert amerikanische und franzosische Unternehmen untersuchte, ergab wiederum ein
Muster langfristiger und stabiler Beziehungen mit einer relativ geringen Anzahl von
Lieferanten. Die ubiquitare Verfligbarkeit und die geringen Aufschaltkosten dieser
Netzwerke schienen die Formierung offener Marktplatze nicht zu fordern, sondern
nur in einem verstarkten Zugriff auf Unternehmensinformationen durch die Offent-
lichkeit und andere Unternehmen zu resultieren. Wie die Autoren selbst einrGumen,
mogen diese Beobachtungen allerdings auch auf ein bisheriges Ubergewicht der
Nutzung des Internet zur Informationsverteilung und Unternehmenskommunikation
gegenuber der Abwicklung von Transaktionen zurtckzufuhren sein. Insofern mag es
noch zu frih sein, eine durch das Internet ausgeléste Entwicklung hin zu einem ver-
starkten Eingehen offener Marktbeziehungen uberhaupt empirisch feststellen zu
konnen.
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2.4 Intermediation

Neben Produzenten und Konsumenten von Gitern und Dienstleistungen sind in die
Produktion und die Distribution 6konomischer Leistungen eine Vielzahl weiterer Insti-
tutionen involviert. Diese Institutionen werden typischerweise Intermediare genannt,
da sie jeweils zwischen zwei Seiten eines Marktes positioniert sind und vermitteln
[Stern / El-Ansary 1982, 5f.]. Intermediation flhrt zu einer Verlangerung der Wert-
schopfungskette® und damit zu zusatzlichen Transaktionen und Transaktionskosten.
Intermediation kann damit nur von Vorteil sein, wenn der dadurch geschaffene
Mehrwert die zusatzlich entstehenden Transaktionskosten Uberkompensiert. Inter-
mediare erflllen somit Funktionen, die zu einer Effizienzsteigerung von Markten flh-
ren [Stern / EI-Ansary 1982, 6] oder helfen imperfekte Marktbedingungen (z.B. un-
vollstandige oder asymmetrische Information, Handelsrestriktionen, ungleiche Trans-
aktionskosten etc.) auszugleichen [Winkler 1989, 300].

Vielfach wurde argumentiert, daf} die Einfuhrung elektronischer Markte und die damit
einhergehende Reduktion der Koordinationskosten dazu fihren werde, dal3 Konsu-
menten vermehrt direkt mit Produzenten in Verbindung treten und damit vielen In-
termediaren die Existenzgrundlage entziehen werden. Diese Hypothese der Disin-
termediation hat sich bisher nur in geringem MalRe bewahrheitet. Vielmehr ist zu
beobachten, dal} elektronische Marktplatze einen fruchtbaren Nahrboden flr eine
Vielzahl von Typen neuartiger Intermediare bilden und manche traditionelle Interme-
diare in anderer Form auch im elektronischen Marktraum eine wichtige Rolle ein-
nehmen [siehe Abschnitt 2.4.4].

In Abschnitt 2.4.1 wird zunachst auf die traditionellen Konzepte und Funktionen von
Intermediaren insbesondere im Bereich des Handels eingegangen. Darauf folgt eine
Diskussion der generellen strukturellen und funktionalen Eigenschaften von Interme-
diaren, die zu einer Senkung der Transaktionskosten und damit erhéhter Markteffi-
zienz beitragen [Abschnitt 2.4.2]. Nach einem kurzen Abril3 der Eigenschaften von In-
termediarsvertragen, mittels derer Intermediare ihre Geschaftsbeziehungen koordi-
nieren [Abschnitt 2.4.3], werden in Abschnitt 2.4.4 Rollen und Funktionen von Inter-

% In der Literatur hat sich vielfach die Verwendung des Begriffes ,Wertschopfungskette’ sowohl zur

Bezeichnung unternehmensinterner Prozesse der Generierung 6konomischer Werte als auch der
Charakterisierung des Zusammenspiels der einzelnen Akteure einer Branche im Rahmen der Lei-
stungserstellung eingeblirgert. Porter [1985] dagegen differenziert in unternehmensinterne Wert-
schopfungsketten und Wertschopfungssysteme von Branchen. In der vorliegenden Arbeit wir der
Begriff im erstgenannten weiten Sinne benutzt.
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mediaren noch einmal spezifisch unter dem Aspekt ihrer Bedeutung in elektroni-
schen Markten untersucht.

2.4.1 Konzepte und traditionelle Funktionen von Intermediaren

2.4.1.1 Begriffsdefinitionen
Winkler [Winkler 1989, 299] definiert Intermediation als

Lthe activity of buying and selling simultaneously in one market”.

Diese Definition ist insofern UbermaRig restriktiv als Intermediare vielfach in den ei-
gentlichen Guterfluld nicht direkt involviert sind sondern diesen nur indirekt durch Be-
reitstellung unterstutzender Dienstleistungen fordern. Entsprechend wird beispiels-
weise im Handel zwischen direkten (Gro3handlern, Einzelhandlern etc.) und indirek-
ten Intermediaren (Werbeagenturen, Logistikdienstleister, Versicherungen etc.) un-
terschieden [McCalley 1992, 16f.]. Spulber [1996, 135] fallt den Begriff des Interme-
diars in diesem Sinne weiter:

AN intermediary is and economic agent that purchases from suppliers for
resale to buyers or that helps buyers and sellers meet and transact”.

Weiter konnen zwei divergierende Konzepte von Intermediation unterschieden wer-
den. Einerseits konnen Intermediare als gewohnliche produzierende Unternehmen
aufgefal’t werden, welche ein Gut mit zusatzlichen Eingangsfaktoren zu einem neu-
artigen Gut transformieren. Diesem Konzept der Intermediation, das vor allem den
Modellen der Finanzintermediation zugrunde liegt, kann das Konzept des Intermedi-
ars als reinem Mittler gegenubergestellt werden, welcher dasselbe Gut kauft und
verkauft [Winkler 1989, 299f.]. Der Ubergang zwischen diesen beiden Formen der In-
termediation ist allerdings flielfend und von der spezifischen Abgrenzung des Pro-
duktbegriffs abhangig [Spulber 1996, 136]°.

Entsprechend der kontraktuellen Beziehung, welche Intermediare mit der Angebots-
und Nachfrageseite des Marktes pflegen, in dem sie tatig sind, kann darlber hinaus
zwischen Marketmakern oder Héndlern (,Merchant Intermediary’, in Finanzmarkten
auch ,Trader’ [Demsetz 1968, 38]) und Maklern (,Broker, ,Matchmaker) unterschie-

€ Von Intermediaren erbrachte Leistungen wie z.B. Transport und Lagerung, das endkundengerech-

te Abpacken von Produkten in kleine Losgrof3en oder die Erganzung um Garantien kann ebenfalls
als Transformation des Produktes aufgefal’t werden.
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den werden [Hackett 1992, 300; Stern / EI-Ansary 1982, 147 und 150; Yavas 1992]61.
Ein Handler ist ein Intermediar, der zur Erleichterung des Austauschs zwischen Kau-
fern und Verkaufern Eigentumsrechte an Gutern erwirbt und diese dann weiterver-
aulRert. Kompensiert wird er fur seine Tatigkeit durch den aus dem Verkauf resultie-
renden Gewinn (Preisspanne zwischen An- und Verkaufspreis, in Finanzmarkten
auch als Geld-Brief-Spanne bzw. ,Bid-Ask Spread‘ bezeichnet). Ein Makler dagegen
erwirbt im Rahmen der Vermittlung zwischen Kaufern und Verkaufern keinerlei Ver-
fugungsrechte an den getauschten Gutern. Seine Kompensation erfolgt tber die Er-
hebung einer Kommission oder Gebuhr. Intermediation durch Handler und durch
Makler unterscheidet sich damit bezuglich der Zuweisung von Verfugungsrechten
und der Form der Kompensation.

Trotz der unterschiedlichen Eigenschaften der in den verschiedenen Wirtschafts-
zweigen gehandelten Guter [vgl. Abschnitt 2.4.1.2 unten] unterscheiden sich die
grundlegenden Konzepte der Intermediation in diesen Bereichen nicht. Allen Defini-
tionen von Intermediation ist die Existenz imperfekter Marktbedingungen gemein
[Winkler 1989, 300], welche es Intermedidren erlauben, im Rahmen der Uberbriik-
kung von Inkompatibilitaten zwischen in den Austausch von Leistungen involvierten
Marktteilnehmern tatig zu werden. Die Unabhangigkeit des Intermediars bildet dabei
die Grundlage fur den Effizienzgewinn durch Intermediation [Gumbel 1985, 50 und
124f.] und erlaubt es ihm, seine Funktionen mit dem Ziel der Profitmaximierung
durchzufihren [GUmbel 1985, 13ff.].

2.4.1.2 Intermediation im Handel

Die Dienste von Intermediaren spielen in verschiedenen Bereichen der Wirtschaft
wichtige Rollen. Insbesondere Finanzmarkte sind flr ihr Funktionieren auf eine Viel-
zahl von Intermedidren angewiesen, welche bei der Uberbriickung von Inkompatibili-
taten des Kapitalguterflusses zwischen Angebot und Nachfrage wichtige Aufgaben
(ibernehmen®2. Im Handel ermdglichen Intermedire ebenfalls den Ausgleich von In-
kompatibilitaten und dienen in diesem Zusammenhang insbesondere der Uberbriik-
kung der Diskrepanzen von Zeit, Raum, Quantitat und Qualitdt zwischen Produzen-
ten und Verbrauchern. Tab. 2—1 gibt einen Uberblick tiber wichtige Funktionen direk-

o1 Vgl. in diesem Zusammenhang auch die Ausfihrungen zu Intermediarsvertragen in Abschnitt

243.

82 Auf die spezifischen Funktionen von Finanzintermediaren, die sich aus der Natur von Kapitalgttern

ergeben, soll an dieser Stelle nicht weiter eingegangen werden. Fiir einen ausfihrliche Behandlung
des Feldes der Finanzintermediation sei auf [Greenbaum / Thakor 1995] verwiesen.
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ter Intermediare (GroRhandler und Einzelhandler) im Handel [Gimbel 1985, 72ff. und
96; McCalley 1996, 19ff.; McCalley 1992, 15ff.; Rosenbloom 1983, 27ff.; Stern / El-
Ansary 1982, 8ff.]. Daneben sind im Rahmen der Kanalbearbeitung wie oben er-
wahnt eine Vielzahl indirekter Intermediare involviert (Werbeagenturen, Logistik-
dienstleister, Versicherungen etc.). Mit der zunehmenden Verbreitung elektronischer
Medien nimmt des weiteren die Bedeutung von Informationsintermediaren zu, welche
sich dem Vertrieb digitaler Informationsguter widmen.

Funktion Aktivitaten

Uberbriickung von Diskre-

panzen zwischen Angebot

und Nachfrage in den Di-

mensionen:

- ort Gewabhrleistung von Verfiigbarkeit in der Nahe des Kon-
sumenten (Positionierung von Verkaufslokalen)

- Zeit Kompensation zeitlicher Differenzen zwischen Angebot
und Nachfrage (Sicherung der Marktliquiditat durch La-
gerhaltung)

- Qualitat = Aussortieren und Kilassifikation nach Giite
= Sortimentsbildung entsprechend den Bedirfnissen

der Nachfrageseite

- Quantitat = Akkumulation von Gutern aus mehreren Quellen

(z.B. Produzenten)
= Allokation von Giitern in kleinere Einheiten (z.B. fur
den Verkauf im Einzelhandel)

Finanzierung Ausgleich temporaler Differenzen zwischen Bezahlung
und Lieferung bzw. Verkauf (z.B. durch Lagerhaltung
beim Handler)

Kontakteffizienz Erhéhung der Kontakteffizienz durch Vermeidung der
Erfordernis bilateraler Kontakte zwischen Produzenten
und Konsumenten

Suche = Etablierung getrennter Distributionskanale fir unter-

schiedliche Guterarten
= Verfigbarmachung von Giitern Uber eine Vielzahl
von Einzelhdndlern

Standardisierung Kostensenkung und Effizienzsteigerung durch Routini-
sierung und Standardisierung von Transaktionen im Dis-
tributionskanal

Tab. 2-1: Funktionen von Intermediaren im Handel
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2.4.2 Effizienzgewinn durch Intermediation

Die Theorie der Intermediation ist stark von transaktionskostentheoretischen Uberle-
gungen beeinflult [Spulber 1996, 136]°°. Das Bestehen hoher Transaktionskosten
stellt einen der Hauptgrinde fur die Existenz und Rechtfertigung von Intermediaren
dar [Gumbel 1985, 1471.]. In einem effizienten Vertriebskanal Ubersteigen die gesam-
ten Transaktionskosten, die sich aus den Transaktionskosten von Produzenten, In-
termediaren und Konsumenten und den Produktionskosten der Intermediare erge-
ben, nie die gesamten Transaktionskosten von Produzenten und Konsumenten, die
sich ohne Einbezug von Intermediaren einstellen wirden [Wigand et al. 1997, 270].
Intermediare konnen damit als spezialisierte Agenten betrachtet werden, die Dienst-
leistungen erbringen, welche die Transaktionskosten von Produzenten und Konsu-
menten reduzieren. lhre Einnahmen erzielen sie aus der Differenz zu den Opportuni-
tatskosten, die Produzenten und Konsumenten bei direkter Koordination erwachsen
wurden.

Im folgenden sollen die verschiedenen Eigenschaften und generischen Funktionen
von Intermediaren diskutiert werden, die zu einer Senkung der Transaktionskosten
beitragen. Dabei kann zwischen kostensenkenden Eigenschaften institutioneller und
struktureller Art, die sich aus der Anwendung logischer oder wissenschaftlicher Prin-
zipien ergeben, und effizienzsteigernden Effekten funktionaler Art, die sich aus der
Tatigkeit von Intermediaren ergeben und auf den strukturellen Eigenschaften auf-
bauen, unterschieden werden [GUmbel 1985, 144ff.].

2.4.2.1 Institutionelle und strukturelle Eigenschaften
Spezialisierung

Die Erkenntnis, dal® durch Arbeitsteilung und die damit einhergehende Spezialisie-
rung Effizienzvorteile zu erzielen sind, geht bis auf Adam Smith’s Werk ,, The Wealth
of Nations” zuruck. Die Anwendung dieses im intraorganisationalen Kontext der Pro-
duktion seit Jahrhunderten erfolgreich praktizierten Prinzips auf das interorganisatio-
nale Phanomen der Struktur von Vertriebskanalen, kann deren Struktur Gber die Vor-
teile der Spezialisierung 6konomischer Agenten auf spezifische Tatigkeitsbereiche
erklaren [Rosenbloom 1983, 14f.]%.

8 vgl. Abschnitt 2.3.1 zur Transaktionskostentheorie.

8 Aus Ricardos Theorie des komparativen Vorteils laRt sich die Giltigkeit dieses Prinzips selbst auf

der Ebene von Staaten ableiten [GUumbel 1985, 77ff.].
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Die Entwicklung und Aneignung spezieller Fahigkeiten oder Wissens bringt in der
Regel hohe Fixkosten mit sich, welche haufig die Gestalt von ,Sunk Costs’ anneh-
men. Statt die Aneignung entsprechender Fahigkeiten durch alle Teilnehmer eines
Marktes fur die Abwicklung einer fur den einzelnen Teilnehmer relativ seltenen
Transaktion zu erfordern, kdnnen entsprechende Leistungen effizienter von Interme-
diaren erbracht werden, die in der Lage sind, Skaleneffekte zu nutzen und ihre Ko-
sten Uber eine grofRere Zahl von Kunden zu verteilen [Hackett 1992, 300f.].

Kontakteffizienz

Mit zunehmender Spezialisierung der Leistungserstellung nimmt auch die Zahl erfor-
derlicher dezentraler Tauschvorgange zwischen einzelnen 6konomischen Agenten in
einer Volkswirtschaft rapide zu [Stern / EI-Ansary 1982, 6f.]. Die Einfuhrung von In-
termediaren kann in diesem Zusammenhang die Anzahl erforderlicher Kontakte zwi-
schen allen Produzenten und Konsumenten in einem Markt senken, sofern der In-
termediar Kontakt zu einer Vielzahl von Marktteilnehmern halt [Stern / El-Ansary
1982, 7f.; Rosenbloom 1983, 15ff.; GUmbel 1985, 111].

P [P] [P L2 A |

Abb. 2-8: Reduktion der erforderlichen Kontakte durch Intermediati-
on (Baligh-Richartz-Effekt)

Fur den Fall direkter Kontakte zwischen n Produzenten und m Konsumenten erge-
ben sich n-m potentielle Kontaktvorgange. Die Einflhrung eines Intermediars redu-
ziert diese Zahl zu n+m [siehe Abb. 2-8]. Unter der Annahme aquivalenter Kosten fur
den direkten Kontakt zwischen Produzenten und Konsumenten und analoger Kon-
taktvorgange zwischen einem Intermediar und den weiteren Marktteilnehmern laf3t
sich schliel3en, dal die Einfuhrung eines Intermediars die Summe der Kontaktkosten
senkt, sofern (n-m > n+m) gilt. Die Dienste eines Intermediars lohnen sich damit, so-
bald mehr als zwei Agenten auf jeder Seite des Marktes aktiv sind. Diese Quelle von
Effizienzgewinn durch Intermediation ist unter dem Namen Baligh-Richartz-Effekt be-
kannt geworden [GUmbel 1985, 111].
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Grof3handler

Grofthandler

A

Einzelhandler Einzelhandler Einzelhandler

Konsument I Konsument

Direktvertrieb eine Ebene zwei Ebenen drei Ebenen

Konsument Konsument

Abb. 2-9: Typische Strukturen von Vertriebskanalen fiir Konsumgii-

Mit zunehmender Zahl der Marktteilnehmer kann ein aus mehreren Ebenen beste-
hendes System von Intermediaren vorteilhaft werden [Giumbel 1985, 115ff.]. Die op-
timale Anzahl Ebenen und Intermediare auf jeder Ebene ergibt sich aus der Anzahl
Produzenten und Konsumenten und aus der Verteilung der Gewinne aus Intermedia-
tion zwischen den verschiedenen Stufen des Marktes. In der Folge kénnen sich un-
terschiedlich strukturierte Vertriebskanale herausbilden [Rosenbloom 1983, 18; Stern
/ El-Ansary 1982, 15ff.; Giimbel 1985, 98f.][siche Abb. 2—9]%%¢".

% in Anlehnung an [Rosenbloom 1983, 18]

% Es ist darauf hinzuweisen, dal} dieser Effekt nur einer von vielen EinfluRfaktoren ist, welche die

Struktur von Vertriebskanalen in der Praxis beeinflussen. In der Marketing-Literatur finden sich um-
fangreiche Modelle, welche eine Vielzahl weiterer Determinanten bericksichtigen. Des weiteren
wird dort im Rahmen der Diskussion von Marketing-Kanalen zwischen dem physischen Produkt-
fluk, dem Promotionsflu®, dem FluB der Verfligungsrechte etc. differenziert. Diese Giter- und In-
formationsfliisse werden jeweils von unterschiedlichen Intermedidren unterstiitzt. Einen Uberblick
geben z.B. [Stern / EI-Ansary 1982, 15ff.; Rosenbloom 1983, 135ff.].

" Giimbel [1985, 106ff.] beschreibt neben dem Baligh-Richartz-Effekt noch zwei weitere strukturelle

Prinzipien, welche von Intermediaren zur Senkung von Transaktionskosten genutzt werden kénnen
jedoch nur fur die Optimierung physischer Distributionsprozesse von Belang sind. Unter der An-
nahme sinkender Grenzkosten pro Einheit bei steigendem Transaktionsvolumen lohnt sich das Zu-
sammenfassen mehrer kleiner Transaktionen zu einer groRen. Intermediare, welche im Rahmen
des Betriebs von Transitlagern Transporttransaktionen aggregieren und durchfiihren, kénnen so
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Skalen- und Netzwerkeffekte

Der Wirkungsgrad des oben beschriebenen Baligh-Richartz-Effekts hangt in erster
Linie von der GrofRe der Anbieter- und Abnehmernetzwerke ab, welche der Interme-
diar bedient. Derartige Netzwerke sind eine Grundvoraussetzung fur die Reduktion
von Suchkosten und den effizienten Abgleich passender Kaufer und Verkaufer, was
eine der grundlegenden Funktionen von Intermediaren darstellt [vgl. Abschnitt 2.4.2.2
unten]. Ihr Aufbau ist zwar ein kostenintensiver Prozel3, der sich jedoch in zweifacher
Hinsicht lohnt. Neben dem Vorteil der Teilnahme an einem gréleren Markt fihren
entsprechende Investitionen in den Aufbau von Kundennetzwerken zu einer Erho-
hung der Effizienz und Effektivitat des Abgleichs von Angebot und Nachfrage. Es
steht ein groRerer Pool von Angeboten zur Verfugung, was die Wahrscheinlichkeit
einer erfolgreichen Suche erhdht. Die NetzwerkgroRe kann in diesem Sinne als Qua-
litdtsmal} eines Intermediarsdienstes aufgefallt werden [Gehrig 1996, 103]. Aus Sicht
der Kunden des Intermediars (Anbieter und Abnehmer) geht mit der Vergrofierung
des Netzwerks des Intermediars eine Zunahme ihres personlichen Nutzens einher,
den sie aus seinen Diensten beziehen. Fur die Marktstruktur von Intermediarsdien-
sten bedeuten diese positiven Netzwerkexternalitaten eine Tendenz zu einem oder
einigen wenigen dominierenden Diensten, wobei frihe Einsteiger in den Markt bevor-
teilt sind [Katz / Shapiro 1985; Gehrig 1996, 101ff.]°®.

Neben diesen Skaleneffekten auf der Nachfrageseite konnen Intermediare auch an-
gebotsseitige Skaleneffekte erzielen. Wie bereits weiter oben beschrieben, ist es
lohnenswert fur Intermediare, sich auf bestimmte Transaktionen zu spezialisieren.
Unternehmen konnen diese Tatigkeiten an Intermediare auslagern und so die Not-
wendigkeit entsprechender eigener Investitionen vermeiden. Da der Intermediar die
Kosten auf eine Vielzahl von Kunden verteilen kann, reduzieren sich die Kosten flr
jeden einzelnen Kunden. Lerneffekte kdnnen die Effizienz des Dienstes zusatzlich
steigern.

eine Senkung der Logistikkosten bewirken. Des weiteren kénnen Intermediare im Rahmen der La-
gerbewirtschaftung optimierend tatig werden, indem sie durch Vemittlung zwischen Anbietern und
Abnehmern eine kosteneffiziente Transaktionshaufigkeit erlauben, welche los- und frequenzab-
hangige Kosten minimiert (vgl. zu diesem Optimierungsproblem der Transaktionsfrequenz und
Losgroe auch [Thommen 1992, 61ff.]).

% Fir weiterfihrende Erlduterungen zur Natur von Netzwerkeffekten, welche im Rahmen dieser Ar-

beit auch flr die Diskussion von Standardisierungsprozessen und als Diffusionsdeterminanten fir
die in Kapitel 5 entwickelten Geschaftsmodelle fir Katalogintermediarsdienste von Belang sind,
siehe Abschnitt 3.3.1.2.
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2.4.2.2 Funktionen
Suche und Abgleich von Kaufern und Verkéufern

Auf der Suche nach potentiellen Transaktionspartnern kdnnen Anbieter und Abneh-
mer entweder eine dezentrale Suche starten oder die Dienste eines Intermediars in
Anspruch nehmen. Suchkosten umfassen die Opportunitatskosten der fir die Suche
aufgewendeten Zeit, Fahrtkosten, Kommunikationskosten (Telefon, Internet etc.)
oder auch Kosten fur Zeitschriften und Zeitungen. Dezentrale Suche weist eine hohe
Unsicherheit bezliglich der Konditionen eines moglichen Handels auf und birgt die
Gefahr, Uberhaupt kein passendes Gegenangebot zu finden. Intermediare dagegen
konnen diese Unsicherheit reduzieren und durch Ertbrigung dezentralisierter Suche
die Suchkosten senken [Spulber 1996, 145ff.]. Gehrig [1993] zeigt, dal’ in der Regel
sowohl ein dezentralisierter Suchmarkt als auch ein Intermediarsmarkt bestehen,
wobei Akteure mit hohen Gewinnerwartungen aus einem erfolgreichen Handel ihre
Transaktionen Uber den Intermediar abwickeln und die entsprechenden zusatzlichen
Kosten (z.B. in der Form eines Aufpreises oder einer Kommission) in Kauf nehmen,
wahrend Akteure mit geringen Gewinnerwartungen eine dezentrale Suche starten.
Die gewinnmaximierende Hohe der Geblhren des Intermediars ist dabei von den
dezentralen Suchkosten abhangig®.

Da sie engen Kontakt mit einer Vielzahl von Kaufern pflegen, konnen Intermediare
Anbieter auch bei der optimalen Gestaltung ihres Angebots unterstitzen. Aufgrund
ihrer Mdglichkeit Marktsignale friihzeitig zu empfangen und zu interpretieren, sind sie
in der Lage, Anbietern umfassende Marktforschungsinformationen zur Verfligung zu
stellen und frihzeitig auf Marktveranderungen hinzuweisen [Bailey 1996, 393; Giaglis
et al. 1999, 5].

Ein Intermediar kann Informationen, die er lGber einen Markt besitzt auf drei unter-
schiedliche Arten nutzen:

e Indem er als Handler (Marketmaker) im Markt auftritt und durch Setzen von An-
kaufs- und Verkaufspreisen aktiv Guter erwirbt und weiterveraullert [Demsetz
1968]. Er Ubernimmt damit die fur die Marktrdumung zentrale Aufgabe der Preis-
findung [Spulber 1996, 141f.]. Beispiele: Specialists und Marketmaker in Aktien-
und Commodity-Markten, Gebrauchtwagenhandler.

" Fir formale 6konomische Modelle siehe [Yavas 1992; Rubinstein / Wolinsky 1987; Demsetz 1968]

oder [Gehrig 1993].
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¢ Indem er als Makler Kontakte zwischen den beiden Marktseiten vermittelt [Yavas
1992; Rubinstein / Wolinsky 1987]. Beispiele: Immobilienmakler, Versicherungs-
makler.

e Indem er als reiner Informationsmittler agiert und Marktinformationen direkt ver-
kauft.

Liquiditat und Unmittelbarkeit

Indem Intermediare Guter an Lager halten oder Uber ein Netzwerk von Anbietern
unmittelbaren Zugriff auf gewinschte Guter haben, erhdhen sie die Liquiditat eines
Marktes und ermdoglichen die unmittelbare Abwickelbarkeit von Transaktionen, ohne
ein komplementares Gebot der anderen Marktseite abwarten zu mussen [Spulber
1996, 142f.]. Von Bedeutung ist dies insbesondere auch in Finanzmarkten, wo Inter-
mediare auf diese Weise eine preisstabilisierende Funktion erflllen [Demsetz 1968,
38].

Vertrauensvermittlung

Die Beziehung zwischen den Parteien einer Transaktion ist in der Regel von Informa-
tionsasymmetrien gepragt [vgl. Abschnitt 2.1.6]. Das Eruieren der Vertrauenswurdig-
keit eines Anbieters, das Einschatzen der Qualitét eines Produktes oder das Uber-
wachen der Anstrengungen von Transaktionspartnern und Dienstleistern ist in sol-
chen Situationen flr den Transaktionspartner oft nicht méglich oder mit hohen Ko-
sten verbunden (z.B. aufgrund der Erfordernis spezieller Fahigkeiten oder Wissens).

Intermediare, die als Garanten auftreten und Anbieter oder Produkte zertifizieren,
konnen in diesem Zusammenhang das Auftreten adverser Selektion und potentielles
Marktversagen [vgl. Akerlof 1970] verhindern [Spulber 1996, 147f.]. Biglaiser [1993]
zeigt, dal in diesem Fall die meisten Produkte geringer Qualitat direkt vertrieben
werden, wahrend der Absatz hochqualitativer Guter Uber Intermediare erfolgt.

Auch das Uberwachen der Anstrengungen von Transaktionspartnern und Dienstlei-
stern bietet sich zur Delegation an spezialisierte Intermediare an (,Delegated Monito-
ring’)’°. In beiden Fallen liegen die Vorteile von Intermedidren darin, daR sie Skalen-
effekte nutzen kdnnen (s.0.) und sich so kosteneffizient spezielle Fahigkeiten aneig-
nen und sich zu Experten fur einen bestimmten Markt entwickeln kdnnen [Biglaiser

70 ,Delegated Monitoring® ist vor allem auch in der Finanzintermediation von hoher Bedeutung, vgl.

[Diamond 1984].



Grundlagen und 6konomische Bestimmungsfaktoren 65

1993]. Eine Grundvoraussetzung hierbei ist das Vertrauen der Akteure in den Inter-
mediar selbst. Fur den Intermediar bestehen damit Anreize, in den Aufbau einer gu-
ten Reputation zu investieren.

Verhandlungseffizienz

Nachdem sich Transaktionspartner gefunden haben, sind vor der eigentlichen Ab-
wicklung der Transaktion die spezifischen Vertragsbedingungen zu klaren (Preise,
Zahlungs- und Lieferfristen etc.). Ein Intermediar kann die Verhandlungsphase ab-
kirzen, indem er seinen Kunden standardisierte Vertrage anbietet, womit sich Ver-
handlungskosten eliminieren lassen. Durch Aggregation von Kaufern tber sein Kun-
dennetzwerk befindet sich ein Intermediar des weiteren in einer starken Verhand-
lungsposition, die er zur Erzielung gunstiger Vertragsbedingungen zum Vorteil seiner
Kunden ausnutzen kann. Eine bedeutende Quelle fur Effizienzgewinne durch Inter-
mediation in der Verhandlungsphase ist damit die Ausnutzung und Transformation
zwischen unterschiedlichen Vertragsstrukturen auf der Angebots- und Nachfragesei-
te [vgl. Abschnitt 2.4.3].

2.4.3 Intermediarsvertrage

Transaktionen zwischen unabhangigen 6konomischen Agenten erfordern das Treffen
vertraglicher Vereinbarungen bezuglich des Austauschs von Gutern und der Erbrin-
gung von Dienstleistungen. Vertrage im 6konomischen Sinne sind explizite oder im-
plizite bindende Vereinbarungen zwischen Agenten, die in Erwartung einer Verbes-
serung ihrer Situation ein entsprechendes Arrangement eingehen [Wolff 1995, 38].
Auf Basis einer Typologie von Vertragen aus der Vertragstheorie werden zunachst
zwei typische Konstellationen von Intermediarsvertragen identifiziert. Daraufhin wer-
den Kriterien fir die Wahl eines optimalen Vertragsrahmens diskutiert.

2.4.3.1 Vertragstheorie und Intermediation

Allen Intermediaren gemein ist die Eigenschaft, dal® sie zwischen Anbietern und
Nachfragern vermitteln und somit Vertrage mit beiden Seiten des Marktes eingehen.
Die Vertragsbedingungen mit der Angebotsseite unterscheiden sich dabei in der Re-
gel von denen auf der Nachfrageseite. Eine der Funktionen des Intermediars ist da-
mit die Transformation von Vertragseigenschaften zwischen den beiden Seiten des
Marktes [vgl. auch Abschnitt 2.4.2.2].
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In der Vertragstheorie wird insbesondere zwischen drei Grundtypen von Vertragen
unterschieden [Wigand et al. 1997, 46f.]:

e Bei klassischen Vertrdgen werden zu erbringende Leistung und Gegenleistung ex
ante festgelegt. Sie finden bei kurzfristigen Austauschbeziehungen zwischen an-
onymen Agenten Anwendung und beziehen sich in der Regel auf standardisierte
Guter. Beispiel: Kaufe auf Spot-Markten.

o Neoklassische Vertrdge beziehen sich dagegen auf langerfristig fixierte Zeitperi-
oden. Da nicht alle Eventualitaten der Austauschbeziehung zum Zeitpunkt des
Vertragsschlusses festgelegt werden kdnnen, handelt es sich hierbei um teilweise
unvollstandige Vertrage. Beispiele: Mietvertrage oder langfristige Liefervereinba-
rungen.

e Relationale Langfristvertrdge basieren im Gegensatz zu den ersten beiden Typen
zum groflten Teil auf impliziten Vereinbarungen und gegenseitigem Vertrauen.
Die Identitat der Vertragsparteien und die Qualitat ihrer Uber die Zeit entwickelten
Beziehung sind hierbei von groRBer Wichtigkeit. Beispiel: Arbeitgeber-
Arbeitnehmer-Beziehungen oder Kooperationsvereinbarungen zwischen Unter-
nehmen.

Die Wahl geeigneter Vertragstypen hangt zwar jeweils von den spezifischen Eigen-
schaften der auszutauschenden Guter oder des zu erbringenden Dienstes ab, es
konnen jedoch zwei typische Konstellationen von Intermediarskontrakten unterschie-
den werden:

1. Der Intermediar geht langfristige Beziehungen mit Anbietern in einem Markt ein
und transformiert die langfristigen Vertragseigenschaften in standardisierte Ver-
trage fur die Nachfrageseite. Er fungiert damit als Handler, der Eigentumsrechte
an den auszutauschenden Gutern erwirbt [vgl. die Definition in Abschnitt 2.4.1.1].
Neoklassischen Vertragsbeziehungen auf der Angebotsseite stehen dabei klassi-
sche Vertrage auf der Nachfrageseite gegenuber.

2. Der Intermediar agiert als Makler auf Kommissionsbasis und beschrankt sich auf
das Zusammenflhren und die Vermittlung zwischen potentiellen Vertragspartnern
[vgl. die Definition in Abschnitt 2.4.1.1]. Vertrage bezuglich des Austauschs von
Leistungen werden direkt zwischen Anbieter und Abnehmer geschlossen. Der In-
termediar selbst pflegt mit einer oder beiden Seiten des Marktes Vertragsbezie-
hungen bezuglich seiner Dienste.
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Relationale Langfristvertrage basieren auf der Identitat der Vertragspartner und der
Qualitat ihrer Beziehung in der Vergangenheit und kénnen deshalb nicht von Drittpar-
teien vermittelt werden. Im Rahmen der Erzielung von Kundenbindung und Pflege
langfristiger Beziehungen mit beiden Seiten des Marktes auf der Grundlage von Re-
putation sind sie fur die Geschaftstatigkeit von Intermediaren jedoch von zentraler
Bedeutung.

2.4.3.2 Kiriterien der Vertragswahl

Die spezifischen Eigenschaften eines Marktes kdnnen die Effizienz der oben disku-
tierten Vertragskonstellationen beeinflussen und zu unterschiedlichen Verteilungen
der Gewinne aus Intermediarstatigkeit fUhren. Des weiteren sind bei der Vertragsge-
staltung auch potentielle Probleme in Betracht zu ziehen, die sich aus der Prinzipal-
Agent-Beziehung zwischen Intermediar (Agent) und dem Kunden (Prinzipal) ergeben
koénnen [vgl. Abschnitt 2.1.6.1].

Yavas [1992] untersucht die relativen Vorteile von Maklern (,Matchmaker‘) und Hand-
lern (,Marketmaker®) in Bezug auf die Transparenz eines Marktes. Dabei kommt er
zum Schluly, dal® in Markten, die sich durch effiziente Suche und geringe Suchkosten
auszeichnen, Intermediation Uber Handler effizienter ist, wahrend im Fall hoher
Suchkosten Makler Handlern Uberlegen sind.

Hackett [1992] diskutiert die Auswirkungen, welche die Wahl einer bestimmten Kon-
traktform einerseits auf die Profitabilitat der Aktivitdten eines Intermediars hat, und
andererseits welchen Anreiz sie fur ihn bewirkt, Anstrengungen in seine Aktivitaten
Zu investieren.

Investitionen eines Intermediars in die Steigerung der Effizienz der eigenen Aktivita-
ten erhdhen die Qualitat und den Nutzen des Dienstes fir seine Kunden; erzeugen
jedoch auch Kosten, die der Intermediar zu tragen hat. Da Handlerintermediare Ver-
fugungsrechte an auszutauschenden Gutern erwerben; sind sie in der Lage den ge-
schaffenen UberschuR durch Anpassung ihrer Preisspanne vollstéandig zu internali-
sieren. Makler dagegen werden flr ihren Aufwand Uber eine Kommission entschadigt
und kdnnen sich deshalb den durch ihre Investitionen erzeugten Uberschul® nicht
vollstandig aneignen. Wahrend fur Handler damit ein Anreiz besteht, ein fur alle Sei-
ten wohlfahrtsmaximierendes Investitionsniveau zu wahlen, werden Makler tendenzi-
ell geringere Investitionen tatigen.

Handler erwerben Guter zu einem Zeitpunkt, zu dem die zu erwartende Nachfrage
nicht bekannt ist. Die eingekauften Mengen sind deshalb in der Regel entweder zu
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grold oder zu klein, was zu einer Verminderung des Gewinns des Handlers fuhrt. Bei
Vermittlung durch einen Makler dagegen erfolgt ein Tausch erst, nachdem die ge-
naue Nachfrage feststeht. Der Makler ist damit keinem Risiko aus Lagerhaltung aus-
gesetzt. Mit zunehmender Schwankung der Nachfrage steigt damit die relative Profi-
tabilitat von Maklern gegenuber Handlern.

2.4.4 Intermediation in elektronischen Markten

In Abschnitt 2.3 wurde der Einfluld der Informationstechnologie und elektronischer
Medien auf Industriestrukturen und die Ausgestaltung zwischenbetrieblicher Transak-
tionsbeziehungen diskutiert. Eine wichtige Rolle innerhalb dieser Transaktionsbezie-
hungen spielen Intermediare. Die Veranderung transaktionskostenoptimaler institu-
tioneller Arrangements zwischen Anbietern und Abnehmern unter EinfluR des Ein-
satzes von Informationstechnik hat auch auf ihre Tatigkeit weitreichende Auswirkun-
gen.

Das Entstehen ubiquitarer elektronischer Medien hat vielfach zu der Hypothese An-
lald gegeben, dal® damit ermoglichte elektronische Markte durch Senkung der Trans-
aktionskosten zu einer starken Reduktion der Anzahl der Intermediare oder gar zu ih-
rer Eliminierung aus Wertschdpfungsketten fihren wirden [Benjamin / Wigand 1995;
Wigand / Benjamin 1995; Malone et al. 1987b; Tapscott 1996, 56ff.]. Entsprechende
Veranderungen konnten in der Praxis bisher jedoch nur in geringem Umfang beo-
bachtet werden [Bailey 1996; Bailey / Bakos 1997]. Vielmehr lal3t sich ebenfalls auf
Basis transaktionskostentheoretischer Uberlegungen argumentieren, daR elektroni-
sche Markte gar zu einer Zunahme der Zahl und Bedeutung von Intermediaren fuh-
ren werden [Sarkar et al. 1998; Sarkar et al. 1995]. Insgesamt sind drei unterschied-
liche Szenarien denkbar [Giaglis et al. 1999]:

e Disintermediation. Die Reduktion der Transaktionskosten fur Kaufer und Verkau-
fer In elektronischen Markten ermdglicht den Abgleich von Angebot und Nachfra-
ge auch ohne unterstitzende Dienste von Intermediaren. Traditionelle Interme-
didre werden verstarktem Uberlebensdruck ausgesetzt und in vielen Fallen aus
Markten eliminiert

e Cybermediation. Elektronische Markte schaffen Moglichkeiten fur vollig neue Ar-
ten von Intermediaren, welche neue Marktfunktionen und spezifische Anforderun-
gen des elektronischen Handels unterstitzen. Sarkar et al. [1995; 1998] sprechen
in diesem Zusammenhang von Cybermediaries.



Grundlagen und 6konomische Bestimmungsfaktoren 69

e Reintermediation. Traditionelle Intermediare finden Gelegenheiten, ihre speziellen
Fahigkeiten und Skalenvorteile auch in elektronischen Markten effizienzsteigernd
einzubringen. Indem sie sich den Anforderungen des elektronischen Handels an-
passen, sind sie in der Lage, Vorteile aus ihrer traditionellen Geschaftstatigkeit
gegenuber reinen Cybermediaries zur Differenzierung und als Wettbewerbsvorteil
zu nutzen [Chircu / Kauffman 1999].

Im folgenden werden zunachst die Argumente fur und wider diese Szenarien disku-
tiert. Daran schlie®t sich eine kurzer Abril3 der Funktionen von Intermediaren an,
welche fur die Abwicklung von Transaktionen in elektronischen Markten von beson-
derer Bedeutung sind.

2.4.4.1 Disintermediation

Proponenten der Hypothese einer weitgehenden Disintermediation weisen vielfach
auf die bedeutenden Kosten hin, welche Intermediare in Wertschopfungssystem er-
zeugen und die sich in hohen Preisen fir Endkonsumenten bemerkbar machen
[Wigand et al. 1997, 270ff.; Benjamin / Wigand 1995, 67; Wigand / Benjamin 1995].
Benjamin und Wigand zeigen an einem Beispiel aus der Textilindustrie, dal} die
Transaktionskosten und Profitmargen von Intermediaren dort beinahe zwei Drittel
des Endkundenpreises ausmachen. Weiter wird argumentiert, dal® die Verflgbarkeit
elektronischer Medien, die es Produzenten und Konsumenten ermoglichen, direkt
miteinander in Kontakt zu treten, zu einer drastischen Reduktion der Transaktionsko-
sten filhren wird [Benjamin / Wigand 1995, 64; Malone et al. 1987b]"". Vor diesem
Hintergrund ergeben sich fur Produzenten wie Konsumenten starke Anreize traditio-
nelle Intermediare zu umgehen, indem sie deren Funktionen internalisieren, und die
Kosteneinsparungen unter sich aufteilen [Benjamin / Wigand 1995, 68]. Die Entwick-
lung elektronischer Markte impliziert nach dieser Argumentationslinie eine direkte
Bedrohung fir traditionelle Intermediare.

2.4.4.2 Cybermediation

Diese Argumentation betrachtet allerdings ausschlieBlich die Beziehung zwischen
Produzent und Konsument, ohne die Auswirkungen von Kommunikationstechnologi-

" Dieser Argumentation auf Basis des Electronic-Brokerage-Effekts liegt insbesondere die Annahme

einer drastischen Reduktion der Suchkosten zugrunde, die dazu fiihrt, dal® mit dem Modell des Ba-
ligh-Richartz-Effekts ausgedriickt die Summe der dezentralisierten Kontaktkosten unter die Ge-
samtkontaktkosten vermittelter Kontakte fallt [vgl. Abschnitt 2.4.2.1].
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en auch auf die restlichen Beziehungen innerhalb elektronischer Marktplatze zu be-
riicksichtigen. Ebenfalls auf Basis transaktionskostentheoretischer Uberlegungen
zeigen Sarkar et al. [1998; 1995], dal} sich bei einer umfassenden Analyse des Wert-
schopfungssystems auch in elektronischen Markten effizienzsteigernde Rollen fur In-
termediare finden lassen.

Transaktionskostenmodell elektronischer Intermediation

Transaktionskostenmodelle beschreiben den Einfluld von Produktions- und Koordina-
tionskosten auf die Gestaltung von Industriestrukturen. Unter transaktionskosten-
theoretischen Uberlegungen wahlen Unternehmen jeweils die Koordinationsform,
welche zu einer Minimierung der Summe dieser beiden Kostenarten fuhrt [vgl. Ab-
schnitt 2.3.1].

Intermediar

T

Produzent Konsument

T2

T1

Abb. 2-10: Transaktionskostenmodell der Beziehungen in direkten
und vermittelten Vertriebskanilen™

Bei der Wahl einer bestimmten Struktur eines Vertriebskanals sind damit sowohl die
Produktionskosten der Vertriebsaktivitaten (T2 vs. T2°) als auch die Kosten fur die
Koordination und Kontrolle der Organisation, welche diese erbringt, (T1 vs. T1°) zu
bertcksichtigen [siehe Abb. 2—-10]. Aufgrund von Spezialisierungsvorteilen und Ska-
leneffekten konnen Vertriebsfunktionen haufig effizienter von Intermediaren erfullt
werden (T2° < T2) [vgl. Abschnitt 2.4.2]. Bei der Wahl der Vertriebsstruktur spielen
deshalb vor allem Koordinationskosten eine Schltsselrolle. Da externe Produktions-
kosten in der Regel tiefer sind, werden Unternehmen Vertriebsaktivitaten nur interna-



Grundlagen und 6konomische Bestimmungsfaktoren 71

lisieren, wenn die Kosten der Koordination externer Intermediare (T1°) die Kosten der
Koordination einer entsprechenden internen Funktionseinheit (T1) deutlich Uberstei-
gen. Unter der Annahme einer Reduktion der Koordinationskosten zwischen Produ-
zenten und Konsumenten (T2) im Zuge der breiten Verfugbarkeit elektronischer Me-
dien [vgl. Abschnitt 2.4.4.1 oben] kann des weiteren unterstellt werden, dal’ auch die
Kosten der Koordination der Interaktion zwischen Produzent und Intermediar (T1°)
wie auch Intermediar und Konsument (T2‘) eine entsprechende Reduktion erfahren.
Statt die Existenz von Intermediaren zu gefahrden ist somit zu erwarten, dal3 Inter-
mediare auch in elektronischen Markten von Bedeutung sein werden.

Struktur elektronischer Vertriebskanéle

Unter der Annahme sinkender externer Transaktionskosten und der damit zuneh-
menden Dekomposition von Wertschopfungsaktivitaten und Vertriebsfunktionen [vgl.
z.B. Wigand et al. 1997, 161ff.] kann die Annahme getroffen werden, daf in elektro-
nischen Markten eine groRere Zahl von Organisationen in die Koordination von Aus-
tauschbeziehungen involviert sein wird [Sarkar et al. 1998, 217]. Aufgrund der Kom-
bination physischer und virtueller Wertschopfungsketten bei elektronischer Lei-
stungskoordination [Rayport / Sviokla 1995] ist weiter zu erwarten, dal} zwar eine
groRere Zahl von Intermediaren in Austauschbeziehungen einbezogen sein wird, die
Lange des physischen Vertriebskanals dabei jedoch abnehmen wird. Traditionelle li-
near organisierte Vertriebsstrukturen werden durch ein Netzwerk von Cybermedia-
ries abgelost [Sarkar et al. 1998, 218]. Wie in traditionellen Markten durften auch in
elektronischen Markten mit zunehmender Reife verschiedene Intermediarsfunktionen
von grol3en Anbietern internalisiert werden. Wegen der geringeren Kosten der Koor-
dination von Intermediaren durfte dieser Prozel} jedoch langsamer voranschreiten
[Sarkar et al. 1998, 219].

Neben rein transaktionskostentheoretischen Uberlegungen haben jedoch auch so-
ziokulturelle Phanomene und die Machtverteilung zwischen den verschiedenen
Agenten in einem Markt Einflul® auf die Konfiguration elektronischer Vertriebskanale.
So kann ein Machtungleichgewicht zugunsten einiger monopolistischer oder oligopo-
listischer Anbieter zu einer Favorisierung direkter Vertriebsstrukturen flhren
[Clemons / Row 1998]. Eine starke Position traditioneller Intermediare (z.B. aufgrund
ihrer engen Beziehung zu Kunden) kann jedoch auch die Entwicklung elektronischer
Vertriebswege verhindern [Sarkar et al. 1998, 219]. Auch kulturelle Einfliisse kdnnen
die Position traditioneller Intermediare starken. Im Fall von Gultern, bei deren Erwerb

" [Sarkar et al. 1998, 216]
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z.B. soziale Interaktion von grof3er Bedeutung ist, kann dies die Entwicklung elektro-
nischer Absatzkanale verhindern.

2.4.4.3 Reintermediation

Eine Disintermediation traditioneller Intermediare tritt vielfach in Fallen auf, wo die Er-
fullung der entsprechenden Funktionen auch in elektronischen Markten weiterhin von
Bedeutung ist, dort aber effizienter erfolgen oder durch Erbringen zusatzlicher Mehr-
wertdienste aufgewertet werden kann. Traditionelle Intermediare sehen ihr Geschaft
dann durch neue nur in elektronischen Markten tatige Intermediare gefahrdet. Viel-
fach ist jedoch nach einer ersten Phase der Verdrangung durch neue Intermediare
eine Reintermediation traditioneller Intermediare in elektronischen Markten zu beo-
bachten.

Chircu und Kauffman [1999] bemangeln in diesem Zusammenhang den kurzfristigen
Betrachtungshorizont der Erklarungsansatze fur Disintermediation. Auf Basis inno-
vationsstrategischer Uberlegungen formulieren sie ein langfristiges zyklisches Erkla-
rungsmodell, mit den Phasen Intermediation, Disintermediation und Reintermediati-
on.

In der ersten Phase verfolgen Unternehmen Intermediationsstrategien, indem sie
Leistungslucken identifizieren, die von traditionellen Intermediaren nicht abgedeckt
werden, und dann mittels technologischer Innovationen Mehrwerte schaffen. In ei-
nem nachsten Schritt gehen diese elektronischen Intermediare daran, traditionelle
Mittler zu verdrangen, um ihre Marktanteile zu vergréf3ern. In einer dritten Phase
schliel3lich ist zu erwarten, dal} traditionelle Intermediare zurlckschlagen und durch
Reintermediation im Zuge des Eintritts in elektronische Markte versuchen, verlorene
Marktanteile zurickzugewinnen.

Chircu und Kauffman identifizieren drei ausschlaggebende Faktoren fur eine erfolg-
reiche Reintermediation:

e Imitierbarkeit. Begunstigt wird Reintermediation durch leichte Imitierbarkeit von
EC-Innovationen. Die hohe Bedeutung offener Standards fur den elektronischen
Handel begunstigt die Imitierbarkeit und senkt die Wechselkosten fliir Kunden.
Reine Investitionen in Informationstechnologie kdnnen damit keine Basis fur dau-
erhafte Wettbewerbsvorteile bieten.

e Besitz komplementédrer Werte. Traditionelle Intermediare verfugen vielfach Uber
bedeutende komplementare Werte (z.B. eine installierte Kundenbasis, Anbieter-
netzwerke oder spezielles Fachwissen). Neue EC-Intermediare verfugen haufig
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nicht oder nur in geringem Mal} Gber solche Werte und mussen diese erst in ei-
nem meist langwierigen Prozeld erwerben. Fur traditionelle Mittler bietet sich da-
mit die Chance, diese Werte beim Einstieg in den elektronischen Handel zu ihrem

Vorteil einzusetzen.

e Skaleneffekte. Viele traditionelle Intermediare haben in ihren Markten bedeutende
Skaleneffekte erzielt, auf denen sie beim Versuch der Reintermediation aufbauen

konnen.

Eine Option fur reine EC-Intermediare, die sich Versuchen der Reintermediation

ausgesetzt sehen, ist sich auf eine Rolle als Technologieanbieter zu spezialisieren,
welcher anderen Intermediaren, Anbietern und Abnehmern die erforderliche techni-
sche Marktplattform liefert oder fur sie betreibt.

2.4.4.4 Intermediérsfunktionen in elektronischen Mérkten

Neben traditionellen Funktionen von Intermediaren [vgl. Abschnitt 2.4.2], die zu ei-
nem grof3en Teil auch in elektronischen Markten fur die effiziente Abwicklung von
Transaktionen von Bedeutung sind [Bailey 1996; Bailey / Bakos 1997], ergeben sich
aus den Eigenschaften elektronischer Medien auch neue Anforderungen an Interme-
diare und vollig neue Moglichkeiten, Mehrwerte zu schaffen.

Primare Marktfunktion

Subfunktionen

Abgleich von Angebot und
Nachfrage

= Bestimmung der Leistungsangebote
= Suche

= Preisfindung

Transaktionsunterstiitzung

= Logistik
= Abwicklung

= Vertrauen

Institutioneller Rahmen

= Rechtliches Umfeld

» Regulatorisches Umfeld

Tab. 2-2: Funktionen eines elektronischen Marktes™®

" [Bakos 1998, 35]
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Gemal Bakos [1998, 35] erflllen elektronische Markte drei Hauptfunktionen, welche
sich wiederum in verschiedene Subfunktionen untergliedern lassen [siehe Tab. 2—1].
Die ersten beiden Funktionen werden in der Regel von Intermediaren erbracht, wah-
rend die dritte Funktion zum grofdten Teil von der 6ffentlichen Hand ausgefullt wird.
Im folgenden werden die spezifischen Rollen diskutiert, welche Intermediare in Erful-
lung der einzelnen Subfunktionen in elektronischen Markten spielen kénnen. Der
Schwerpunkt der Diskussion liegt dabei auf Aktivitaten in der Wissens- und Absichts-
phase.

Bestimmung der Leistungsangebote

Als Trends, welche elektronische von traditionellen Markte differenzieren, identifizie-
ren Bakos und Brynjolfsson vor allem die zunehmende Personalisierung sowie die
Blndelung und Dekomposition von Produkten [Bakos / Brynjolfsson 1998; Bakos
1998, 37]. Im Gegensatz zu traditionellen Medien erlauben elektronische Medien die
Aufnahme interaktiver Dialogbeziehungen zwischen Anbietern und Abnehmern und
damit individualisiertes Kundenbeziehungsmarketing [vgl. Abschnitt 4.1]. Dies ermog-
licht im Rahmen der individuellen Ansprache des Kunden die Personalisierung und
weitgehende Anpassung von Produkten an Kundenpraferenzen [vgl. Abschnitt 4.3].

Wahrend der Trend zur Personalisierung vor allem aus der Moglichkeit des direkten
Kontakts mit dem Kunden schépft’®, bestehen im Rahmen der BUndelung komple-
mentarer Produkte und Dienstleistungen, welche bisher von unterschiedlichen Bran-
chen separat angeboten wurden, bedeutende Potentiale fur neue Intermediare
[Bakos 1998, 38][vgl. auch Abschnitt 5.3.3 zum Geschaftsmodell der Kreuzintegrati-
on]. Reduzierte Transaktions-, Distributions- und Bundelungskosten erlauben es z.B.
neuen Intermediaren wie Auto-by-Tel in der Automobilbranche, Produktempfeh-
lungsdienste, Neuwagenfinanzierung und passende Versicherungen im Rahmen ei-
nes ,One-Stop-Shopping‘-Angebots kosteneffizient aus einer Hand anzubieten. Im
Fall von Informationsgutern kann Bundelung zu einer Verringerung der Streubreite
der Bewertung durch Kunden gegentiber dem Verkauf als Einzelprodukte fihren und
damit die Extraktion hoherer Gewinne ermaoglichen [Shapiro / Varian 1998, 75f.; Ba-
kos / Brynjolfsson 1998].

" Eine Moglichkeit jedoch fiir Intermediare auch in diesem Zusammenhang Mehrwerte zu generie-

ren, besteht in der anbieterlbergreifenden Bereitstellung und Pflege von Profilinformationen, wie
dies das Konzept virtueller elektronischer Produktkataloge (VEPC) der 2. Generation vorsieht [vgl.
Abschnitt 3.5.1] und die Passport-Technologie des Unternehmens Firefly ermdglicht [vgl. Abschnitt
4.3.2].
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Dieselbe Veranderung der Kostenstrukturen kann es allerdings Anbietern auch er-
mdglichen, Produkte zu dekomponieren und Uber direkte Kanale an Kunden zu ver-
treiben. Nachrichtenagenturen wie beispielsweise Reuters verkaufen ihre Informati-
onsprodukte auch direkt an Endkunden und treten so in Konkurrenz zu News-
Clipping-Diensten wie NewsEdge und Newspage oder Web-Portalen wie Yahoo!
[Giaglis et al. 1999].

Eine weitere Funktion von Intermediaren im Rahmen der Leistungsbestimmung kann
in der Bereitstellung von Marktforschungsinformationen fir Anbieter liegen [Kannan
et al. 1998; Bailey 1996, 393]. Aufgrund ihrer Geschaftstatigkeit mit einer Vielzahl
von Kunden und oft Uber Branchengrenzen hinweg sind Intermediare in der Lage,
umfangreiche Daten Uber Kunden zu sammeln und ein tiefgreifendes Verstandnis
der Kundeninteressen zu entwickeln. Die Daten, die sich in elektronischen Markten
erheben lassen, sind dabei bedeutend detaillierter und umfassender als im traditio-
nellen Geschaftsverkehr [vgl. Kapitel 4]. Kannan et al. [1998] sehen in diesem Zu-
sammenhang auch Chancen fur weitere neue Intermediare, welche Marktfor-
schungsinformationen einzelner Marktintermediare bindeln, veredeln und weiterver-
auldern.

Suche

Eines der Kernargumente der Hypothese der Disintermediation ist die Annahme
massiv reduzierter Suchkosten, welche den direkten Kontakt zwischen Produzenten
und Endkaufern erleichtern. Wahrend in den Anfangen elektronischer Markte die
Suchkosten zur Identifikation der Angebote eines einzelnen Anbieters durch den
elektronischen Zugriff zwar deutlich gesenkt wurden, haben sich Marktstrukturen und
Suchverhalten mittlerweile verandert. Die rapide Zunahme und Differenzierung der
Anbieter auf elektronischen Marktplatzen und der Wunsch, zwischen den Angeboten
verschiedener Hersteller Vergleiche ziehen zu konnen, hat wiederum zu einer massi-
ven Erhdhung dieser Kosten beigetragen, welche die urspringlichen Einsparungen
in vielen Fallen Uberkompensieren [Giaglis et al. 1999].

Dies eroffnet neue Mdglichkeiten fur Intermediare, im Rahmen des Zusammenflh-
rens von Anbietern und Abnehmern und der Erhohung der Markttransparenz tatig zu
werden. So konnen Intermediare in elektronischen Markten bedeutend weitergehen-
de Reduktionen der Suchkosten erzielen. Bakos [1997; 1991] zeigt gestutzt auf ein
mikrookonomisches Modell des Suchprozesses [vgl. auch Abschnitt 2.1.5.1], dal3 die
Existenz auch nur geringer Suchkosten in Commodity-Markten zu Preisen fuhrt, die
deutlich Uber den Grenzkosten der Anbieter liegen. Die Einflhrung eines zentralisier-
ten elektronischen Marktes kann diese Suchkosten praktisch eliminieren, was die
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Preise auf das Niveau der Grenzkosten drickt und damit zu einer Redistribution zu-
gunsten der Kaufer im Markt fuhrt. Dieses Prinzip behalt grundsatzlich auch fur di-
versifizierte Markte seine Gultigkeit, wenn auch dort Produktdifferenzierung einen
ebenso drastischen Margenverfall verhindert’®. Neben den Kaufern profitieren insbe-
sondere die Intermediare von dieser Entwicklung, welche als Makler die Marktplatt-
form betreiben [Wigand et al. 1997, 297]. So erzielte beispielsweise American Airli-
nes in den achtziger Jahren eine vierzigprozentige Gewinnmarge aus dem Betrieb
des SABRE-Flugreservationssystems, wahrend das eigentliche Fluggeschaft nur ei-
ne Gewinnmarge von funf Prozent abwarf [Bakos 1991, 303].

Im Internet findet sich heute eine Vielzahl von durch Intermediare betriebenen Dien-
sten, welche die Lokalisierung geeigneter Anbieter und Produkte erleichtern konnen:

Suchmaschinen (z.B. Altavista) und Verzeichnisdienste (z.B. Yahoo!) stellen die
meistgenutzten Internetdienste Uberhaupt dar [vgl. Abschnitte 3.2.1 und 3.2.2].
Shopping-Agenten (z.B. Jango, eCompare) ermdglichen das vergleichende Einkau-
fen in bestimmten Produktkategorien Uber eine Reihe von Anbietern hinweg [vgl. Ab-
schnitt 3.2.3], und ahnliche Hilfestellung bieten Produktratingdienste wie PriceWatch.
Eine Entwicklungsstufe weiter finden sich erste Ansatze auf Basis semantischer In-
teroperation (z.B. virtuelle Produktkataloge), welche das Herz der Untersuchung von
Plattformen und Diensten zur Unterstitzung der Phasen der Wissens- und Absichts-
bildung in Kapitel 3 bilden werden. Erganzt um weitere inhaltliche Angebote (News-
Dienste, Diskussionsforen etc.) wurden viele dieser Dienste in den letzten Jahren on
Intermediaren in der Form sogenannter Web-Portale zusammengefal3t [Dewan et al.
1999] oder zu virtuellen Gemeinschaften transformiert [Schubert 1999]. Es ist zu er-
warten, dal} die Bedeutung dieser Dienste in der Zukunft zunehmen wird, wenn An-
bieter ihre Angebote weiter differenzieren, um die Suchkosten von Kaufern zu erho-
hen und Vergleiche zu erschweren [Giaglis et al. 1999].

Preisfindung

Elektronische Markte konnen auf denselben Preisfindungsmechanismen wie traditio-
nelle Markte basieren (anbieterfixierte Preise, Verhandlung oder Auktionen). Aller-
dings haben elektronische Markte zu einer Neuverteilung von Preisfindungsmecha-
nismen in verschiedenen Markten gefuhrt und die Grundlage fur das Entstehen neu-
er Mechanismen der Preisfindung gelegt. Insbesondere Auktionen haben stark an

’® Elektronische Markte sind jedoch nicht zwangsweise von tieferen Preise gepragt. Anschaulich de-

monstriert das Lee [Lee 1998] am Beispiel des elektronischen AUCNET Auktionsmarktes fir Au-
tomobile.
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Bedeutung gewonnen (z.B. eBay’®) und bedienen mittlerweile Markte, die traditionell
auf Verhandlungs- oder Fixpreisbasis funktionierten’’. In Umkehrung des klassischen
Systems anbietergesetzter Preise betreibt Priceline einen Auktionsdienst, der es
Kaufern erlaubt ihre Zahlungsbereitschaft fur ein Produkt zu offenbaren und dem An-
bieter die Wahl 1al3t, das Produkt zum entsprechenden Preis zu verkaufen. Diese
Entwicklungen haben zum Entstehen neuer Intermediare gefuhrt, die als Makler oder
Marketmaker koordinierende Funktionen in bisher dezentralisierten Markten Uber-
nehmen.

Logistik

Elektronische Marktplatze erleichtern und senken die Kosten fur die Kommunikation
zwischen Kaufern und Verkaufern, ermoglichen so kurzfristige Belieferung nach dem
,Just-in-Time*-Prinzip und die Reduktion von Lagerbestanden und senken damit ins-
gesamt die Logistikkosten [Bakos 1998, 40]. Um diese Vorteile auszunutzen, erge-
ben sich fur Anbieter Anreize, direkte Beziehungen mit Kunden einzugehen. Wah-
rend dies eine Bedrohung fur klassische Intermediare wie den Grof3- und Einzelhan-
del darstellt, ergeben sich neue Chancen fur Logistik-Intermediare [Hoffmann 2001].
Logistikdienstleister wie Federal Express und UPS haben sich in diesem Zusam-
menhang zu bedeutenden Intermediaren im Internet entwickelt, indem sie ihre Ska-
lenvorteile und ihr Spezialwissen dazu nutzen, Anbieter beim Betrieb von Direktver-
triebskanalen logistisch zu unterstitzen und Kunden mit Tracking-Informationen zu
versorgen.

Abwicklung

Fortschritte im Bereich elektronischer Zahlungsmechanismen haben das Potential
die Kostenstrukturen von Transaktionen in elektronischen Markten zu verandern. Als
Anbieter solcher Mechanismen und Clearing-Stellen werden Intermediare weiterhin
eine wichtige Rolle spielen. Wahrend der elektronische Handel im Business-to-
Consumer-Bereich heute von Kreditkartenzahlungen dominiert wird, steht zu erwar-
ten, dald in Zukunft insbesondere Micropayment-Mechanismen eine bedeutende Rol-
le spielen werden.

"® Eine breite Ubersicht Giber Internet-Auktionen im Hard- und Softwarebereich gibt [Schmidt et al.
1998].

" Fir eine ausfiihrliche Diskussion der Bedeutung und theoretischer Implikationen von Internet-

Auktionen siehe [Klein / O'Keefe 1999].
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Vertrauen

Auf die grundlegende Problematik asymmetrischer Information wurde bereits in Ab-
schnitt 2.1.6 ausfuhrlich eingegangen, und die wichtige Rolle, welche Intermediare
bei der Vermittlung von Vertrauen in Geschaftsbeziehungen spielen, wurde in Ab-
schnitt 2.4.2.2 beleuchtet.

Im Kontext des elektronischen Handels verscharft sich die Problematik asymmetri-
scher Informationsverteilung und damit die Gefahr opportunistischen Verhaltens auf-
grund des Fehlens physischen Kontaktes, verstarkter Anreize, Geschaftsbeziehun-
gen situativ einzugehen, und der Globalisierung von Geschaftsbeziehungen in elek-
tronischen Medien. Rating, Zertifizierung und Monitoring von Anbietern als Aufgabe
unabhangiger Intermediare gewinnt damit an Bedeutung [vgl. z.B. Clark / Lee 1999;
Froomkin 1996].

Wichtige Funktionen im elektronischen Handel wie die Authentifikation von Ge-
schaftspartnern aber auch weitere essentielle Eigenschaften wie Vertraulichkeit und
Integritat von Nachrichten sowie die Nichtabstreitbarkeit ihrer Urheberschaft kdnnen
mittels asymmetrischer Verschlisselungstechnologien gewahrleistet werden. Die flr
Ausgabe und Zertifizierung der erforderlichen Schlissel sowie die Verwaltung der
Zertifizierungshierarchie verantwortlichen Trusted Third Parties (TTP) spielen damit
eine zentrale Rolle bei der Schaffung eines vertrauenswiirdigen Umfelds’®. Ba et al.
[1998] sehen fur TTPs in der Zukunft Uber die reine Zertifizierungsfunktion hinaus
weitergehende Funktionen auch bei der Bewaltigung von Informationsasymmetrien
mit Sanktionsgewalt im Fall von Disputen oder Verletzungen. Des weiteren kdnnen
auch Betreibern von EC-Plattformen wie z.B. vertikalen Marktplatzen im Business-to-
Business-Sektor oder Electronic Malls im Endkonsumentenbereich wichtige Funktio-
nen als Garanten zukommen. Mit Intermediaren wie BizRate haben sich auch bereits
verschiedene Betreiber von Anbieterratingdiensten herausgebildet. Eine weitere
wichtige MalRnahme, um das Vertrauen von Konsumenten zu gewinnen, ist die Ga-
rantie des Schutzes ihrer Privatsphare. Auch hierbei kdnnen Intermediare eine wich-
tige Rolle spielen [siehe Abschnitt 4.4].

In Abschnitt 2.4.2.2 wurde bereits darauf hingewiesen, dal} in von Intermediaren be-
triebenen Markten aufgrund der Reputation des Intermediars und seiner Funktion als

"® Eine ausfiihrliche Diskussion der Sicherheitsanforderungen und —mechanismen fir den elektroni-
schen Geschéaftsverkehr in offenen elektronischen Medien wirde den Rahmen dieser Arbeit
sprengen. Der interessierte Leser sei fur weitere Informationen auf [Garfinkel / Spafford 1997] oder
[Oppliger 1997] verwiesen.
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Garant gehandelte Guter eine hohere Qualitat als in dezentralen Markten aufweisen
konnen. Clark und Lee [1999] zeigen in diesem Zusammenhang am Beispiel des
AUCNET Gebrauchtwagenmarktes in Japan, dal} dies fur elektronische Markte bei
entsprechender Investition in vertrauensbildende Malinahmen durch den Marktinter-
mediar in noch starkerem Mal3e zutrifft.

Die in diesem Unterkapitel dargelegten Ausfuhrungen zeigen, daf3 Intermediare auch
im elektronischen Handel eine Daseinsberechtigung haben und ihre Bedeutung in
verschiedenen Bereichen sogar zunimmt. Verallgemeinernde Schluf3folgerungen be-
zuglich der Rolle von Intermediation in bestimmten Markten zu ziehen, ist allerdings
kaum moglich [Giaglis et al. 1999]. Die Struktur elektronischer Intermediarsdienste
selbst ist noch in einem fruhen Entwicklungsstadium begriffen, und diverse Konsoli-
dierungen sind noch zu erwarten [Stohr / Viswanathan 1998]. Je nach Markt werden
unterschiedliche Strategien zur Intermediation und Reintermediation in Abhangigkeit
einer Vielzahl von Faktoren erfolgreich sein [Bailey / Bakos 1997].

2.5 Zusammenfassung

Das vorliegende Kapitel hat einerseits grundlegende Konzepte und Begriffe definiert
und erlautert und andererseits die wesentlichen 6konomischen Bestimmungsfaktoren
fur die institutionelle Ausgestaltung von Anbieter-/Nachfragerbeziehungen erarbeitet.
Es bildet damit das theoretische Gerust, auf welchem die folgenden Kapitel aufbau-
en.

Das Modell elektronischer Geschaftsmedien nach Schmid und das daraus abgeleite-
te Referenzmodell fur elektronische Markte bilden den Ordnungs- und Abgrenzungs-
rahmen der Arbeit.

Die Definition des Informationsbegriffs mit seinen Ebenen (Syntax, Semantik, Prag-
matik) und sein Bezug zum Begriff des Wissens legte die Basis fur die Betrachtung
von Information als 6konomisches Gut und die Methoden aktiver und passiver Infor-
mationsakquisition. In der Regel sind 6konomische Situationen durch Unsicherheit
und asymmetrische Informationsverteilung gepragt. Nach Aussagen der Prinzipal-
Agent-Theorie sind deshalb in der vertraglichen Beziehung zwischen Geschaftspart-
nern Anreiz-, Kontroll- oder Steuerungsmechanismen einzubauen, um die Agentur-
probleme (versteckte Information, Handlungen oder Absichten) zu reduzieren.

Aufbauend auf der Agenturtheorie argumentiert die Transaktionskostentheorie. Zu-
satzlich bringt sie das Verstandnis von Vertragen als Managementinstrument ein und
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erklart dartber die unterschiedlichen Gestaltungsformen zwischenbetrieblicher Lei-
stungskoordination im Spektrum von Markt bis Hierarchie. Neben der Transaktions-
kostentheorie finden sich jedoch auch weitere Erklarungsansatze, welche zusatzlich
weiche soziokulturelle Faktoren bertcksichtigen. Dies wurde am Modell des Clans
nach Ouchi illustriert. Empirische Studien in diesem Umfeld haben bisher eine ent-
gegen den Erwartungen deutlich geringere Migration von Geschaftstransaktionen zu
offenen Marktplattformen belegt. Angesichts einer Fokussierung auf Losungen in ge-
schlossenen Netzen und des Alters eines Groliteils der Erhebungsdaten sind die Er-
gebnisse jedoch nicht schlissig.

Neben Produzenten und Konsumenten von Gutern und Dienstleistungen sind in die
Produktion und die Distribution 6konomischer Leistungen eine Vielzahl weiterer Insti-
tutionen involviert. Diese Institutionen werden typischerweise Intermediare genannt,
da sie jeweils zwischen zwei Seiten eines Marktes positioniert sind und vermitteln.
Die Theorie der Intermediation ist stark von transaktionskostentheoretischen Uberle-
gungen gepragt. Indem Intermediare Transaktionskosten senken, tragen sie zur Effi-
zienzsteigerung des wirtschaftlichen Leistungsaustauschs bei. Insbesondere kénnen
sie zu einer drastischen Senkung der Such- und Informationskosten beitragen, da sie
den Prozel} der dezentralen Suche erubrigen. Die vertragliche Gestaltung der Bezie-
hung von Intermediaren mit anderen Marktteilnehmern wird u.a. durch die Rolle be-
stimmt (Informationsmittler, Makler oder Marketmaker), die sie im Rahmen der Lei-
stungskoordination einnehmen. Hinsichtlich des Einflusses neuer Medien auf Inter-
mediare wurde vielfach die Hypothese der Disintermediation vertreten. Ebenfalls auf
Basis transaktionskostentheoretischer Uberlegungen kann jedoch gezeigt werden,
dal} sich bei einer umfassenden Analyse des Wertschopfungssystems auch in elek-
tronischen Medien effizienzsteigernde Rollen fur Intermediare finden lassen. Neue
Medien eréffnen Intermediaren dartber hinaus eine Vielzahl neuartiger Funktionen,
uber die sie Mehrwerte generieren konnen.
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3 Produktinformationssysteme

Im vorliegenden Kapitel liegt der Fokus der Betrachtung auf der Transaktions- und
Infrastrukturebene des Rahmenmodells fur elektronische Geschaftsmedien, spezi-
fisch auf Diensten und Plattformen zur Unterstlitzung der Produktinformationsvermitt-
lung in den Marktphasen der Wissens- und Absichtsbildung.

Zunachst wird in Abschnitt 3.1 ein zweidimensionales Ordnungsraster konzipiert,
welches der Klassifikation und Bewertung verteilter Produktinformationssysteme die-
nen soll und an dem sich der weitere Aufbau des Kapitels orientiert. In Abschnitt 3.2
werden heute breit eingesetzte Typen von Produktinformationssystemen im Detail
betrachtet. Im Zuge der Einordnung in das Klassifikationsraster werden Defizite die-
ser Losungen bezulglich des Interaktionsdesigns und der Unterstitzung semantischer
Interoperabilitat identifiziert. Dies gibt Anlaly zu einer naheren Untersuchung metho-
discher Ansatze zur Gewahrleistung von Interoperabilitat in Abschnitt 3.3. Dabei wird
zunachst auf die verschiedenen Varianten von Standardisierungsprozessen und ihre
okonomischen Bestimmungsfaktoren eingegangen und ihnen dann der alternative
Ansatz von Konversionsmechanismen zur Erzielung von Interoperabilitat gegenuber-
gestellt. Abschnitt 3.4 wechselt von der methodischen Sicht zur implementatorischen
Sicht. Zur Implementation der beiden methodischen Ansatze zur Erzielung semanti-
scher Interoperabilitat bieten sich eine Reihe von Basistechnologien an. Neben einer
Ubersicht zu existierenden Metadaten-Standards und der Darstellung ausgewanhiter
Vertreter wissensbasierter Reprasentationssprachen wird die Bedeutung der Exten-
ded Markup Language (XML) ausfihrlich erlautert, da sich diese Meta-
Auszeichnungssprache als breit akzeptierter Standard zur semantischen Beschrei-
bung von Geschaftsdokumenten herauskristallisiert. Ausgehend von den identifizier-
ten Defiziten traditioneller Produktinformationssysteme und auf der Grundlage der
Basistechnologien zur semantischen Informationsreprasentation und -konversion
wird anschlieBend in Abschnitt 3.5 das Konzept des virtuellen elektronischen Pro-
duktkatalogs (VEPC) als Idealmodell vorgestellt. Dem folgt die Illustration an einigen
ausgewahlten Implementationsbeispielen, die Erdrterung kommerzieller Buy-Side-
Losungen im Beschaffungswesen und die Diskussion verschiedener wichtiger Inte-
roperabilitatsinitiativen auf der Basis von XML. Das Kapitel schliel3t mit einer zu-
sammenfassenden Klassifikation in Abschnitt 3.6.
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3.1 Interaktionsmodelle und Ebenen von Interoperation

3.1.1 Interaktionsmodelle

Unter dem Gesichtspunkt der Organisation der Interaktionsbeziehungen und
Informationsflisse zwischen den involvierten Transaktionsparteien laldt sich bei
Systemen fur den Produktinformationsaustausch im elektronischen Handel eine
Unterteilung in drei Plattformtypen vornehmen [siehe Abb. 3—1]:

o Sell-Side-Systeme
e Buy-Side-Systeme
e Mittler-Systeme

Die im Rahmen dieses Kapitels beschriebenen Plattformen und Dienste lassen sich
jeweils einem dieser Interaktionsmodelle zuordnen.

Anbieterkatalog katalog 2

Anbieter- Anbieter-

- =i
- ﬁ ﬁ &
= -l
= — |
%| | P g Anbieter 2 ﬁ|
- m i - y
Anbieter- i
| |, Anbieter 1 Anbieter 3
n:1
1:n ﬁ
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% ' KataI;g;T1ittIer
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Kunden kundenindividueller %
Multi-Vendor-Katalog

Kunden

katalog 1 katalog 3

Sell-Side-Konfiguration Buy-Side-Konfiguration Mittler-Konfiguration

Abb. 3-1: Klassifikation verteilter Produktinformationssysteme unter
dem Gesichtspunkt organisationaler Beziehungen

Der groflte Teil der heute im Internet betriebenen Produktinformationssysteme (ins-
besondere im Business-to-Consumer-Bereich) zahlt zum Typ der Sell-Side-
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Systeme”. Sie sind dadurch charakterisiert, daR sie die Beziehung zwischen einem
Anbieter und vielen Kaufern abbilden. Damit entsprechen sie einer Ubertragung des
traditionellen bilateralen Modells der Anbieter-/Abnehmer-Interaktion aus den klassi-
schen Medien (Papierkatalog, Fax, Telefon, TV) auf den Bereich des elektronischen
Handels. Eine solche Konfiguration verschliel3t sich allerdings der Nutzung der vollen
geschaftlichen Potentiale des neuen Mediums und wird vor allem auch den Anforde-
rungen von Kaufern aus dem institutionellen Bereich nicht gerecht [vgl. Abschnitt
5.3]. Aus Kaufersicht sind die Nachteile eines derartigen bilateralen Interaktionsmo-
dells vor allem in den hohen Such- und Informationskosten zu sehen, die es nach
sich zieht. Um sich einen Uberblick Uber geeignete Produktangebote zu verschaffen
und eine Angebotsevaluation durchfuhren zu konnen, mussen zunachst die Kataloge
in Frage kommender Anbieter lokalisiert und dann nacheinander besucht wer-
den. Da die marginalen Suchkosten konstant sind, steigen die Gesamtkosten fur die
Suche nach einem optimalen Produkt proportional zur Anzahl der zu evaluierenden
Anbieter. Unterschiedliche Benutzerschnittstellen und -logiken sowie die Erfordernis
zwischen den vielfach divergierenden Terminologien und Vokabularen, in welchen
die einzelnen Anbieter ihre Produktbeschreibungen abfassen (semantischer Kon-
text), manuell zu Ubersetzen, um Produktvergleiche anstellen zu kénnen, erhéhen
die Informationskosten weiter [Lincke / Schmid 1997].

Buy-Side-Systeme bilden die Beziehung zwischen einem Kaufer oder einer Kaufer-
organisation und mehreren Anbietern ab. Sie finden ihren Einsatz vornehmlich im
Business-to-Business-Bereich. Grolere Verbreitung haben derartige Systeme im
Beschaffungswesen fur indirekte Guter erlangt. Diese teilweise unter dem Begriff
Desktop Purchasing oder Desktop Procurement Systeme gehandelten Plattformen
[vgl. Abschnitt 3.5.3] unterstitzen den Aufbau von nach kundenindividuellen Ge-
sichtspunkten und Anforderungen aufgebauten Multi-Vendor-Beschaffungskatalogen
und die Ausfuhrung und Verwaltung entsprechender Bestellprozesse. Die zentrale
Herausforderung, welcher sich Systeme dieser Art gegenlbergestellt sehen, liegt in
der Verwaltung und Integration der Kataloginhalte mehrerer Anbieter und der damit
verbundenen Problematik semantischer Heterogenitat.

Mittler-Systeme trachten danach, die Vorteile der beiden oben beschriebenen Inter-
aktionsmodelle unter Vermeidung ihrer Nachteile zu kombinieren. Dazu stellen sie
Mechanismen bereit, welche die Integration der Kataloginhalte verschiedener Anbie-

® Verschiedene Autoren verwenden in diesem Zusammenhang zur Charakterisierung der geschaftli-

chen Austauschbeziehung auch den Begriff ,Single Source Channel® [Benjamin / Wigand 1995;
Wigand et al. 1997; Zbornik 1996].
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ter quasi in einen zentralen virtuellen Katalog ermdglichen. Kaufern wird damit eine
zentrale Anlaufstelle fur Preis- und Produktinformationen — z.B. zum Produktspek-
trum eines bestimmten vertikalen Marktsegments — gegeben.

Mit der EinfUhrung eines Intermediars in die Anbieter-Abnehmer-Beziehung kbnnen
die in Abschnitt 2.4.2 beschriebenen Effizienzvorteile aus Kontakteffizienz sowie
nachfrage- und angebotsseitige Skaleneffekte zum Tragen kommen. Da die Suche in
den Katalogen der einzelnen Anbieter parallel statt seriell erfolgt (oder ein vorgangig
aggregierter Mittlerkatalog durchsucht wird), sind die Grenzkosten der Einbindung
zusatzlicher Anbieter in den Suchprozeld3 gleich Null. Eine solche ,One-Stop-
Shopping“-Mdglichkeit bedeutet fur Kaufer damit eine drastische Reduktion der
Suchkosten und fiihrt generell zu einer erhdhten Markttransparenz®. Aus Sicht der
Produktanbieter stellt ein solcher Mittlerkatalog einen zusatzlichen Distributionskanal
dar, welcher ihre Marktreichweite erhdhen kann. Die Etablierung dieser Art von Mitt-
ler-Marktplatzen ermoglicht eine ganze Reihe neuartiger Geschaftsmodelle und bie-
tet insbesondere auch Chancen fur neue Intermediare, welche als Plattformbetreiber
weitreichende Mehrwerte erbringen konnen [vgl. Abschnitt 5.3].

3.1.2 Interoperationsebenen

Das Funktionieren verteilter Informationssysteme setzt voraus, dal3 verlaBliche
Kommunikationsmechanismen zur Verfugung stehen, uber die sich die Teilkompo-
nenten des Systems koordinieren. Von zentraler Bedeutung ist dabei die Reprasen-
tation der auszutauschenden Informationsobjekte, welche von allen Teilkomponenten
akzeptiert und verstanden werden mussen. Man spricht in diesem Zusammenhang
von Interoperabilitat [Wiederhold 1994, 33], wobei zwei Ebenen von Interoperabilitat
unterschieden werden konnen:

e Technische oder syntaktische Interoperabilitdt, welche die grundsatzliche
Moglichkeit der physischen Ubertragung von Daten sicherstellt und das Zei-
chenalphabet sowie die Grammatik definiert [vgl. auch Abschnitt 2.1.1.1].

e Semantische Interoperabilitét, die einen gemeinsamen logischen Begriffsraum
festlegt, innerhalb dessen sich die Kommunikationspartner eindeutig verstan-
digen konnen, oder einen Vermittlungsmechanismus bereitstellt, der zwischen

80 Vgl. dazu auch die Diskussion zu Suchprozessen bei Existenz von Intermediaren in Abschnitt

2444
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unterschiedlichen semantischen Begriffsrdaumen Ubersetzt. Im Rahmen der
Implementation wird hierbei von Vokabularen oder Ontologien gesprochen®'.

Der phanomenale Erfolg und die rapide Verbreitung des Internets beruhen u.a. dar-
auf, dald mit der TCP/IP-Protokollfamilie ein weltweit anerkannter Standard fur den
Betrieb und die Verbindung von Weitverkehrsnetzen besteht. Aufbauend auf dieser
Basisinfrastruktur haben sich héherwertige Kommunikationsmechanismen und Pro-
tokolle (z.B. Hypertext Transfer Protocol (HTTP), Remote Procedure Calls (RPC)
oder Objektbusse wie die Common Object Request Broker Architecture (CORBA))
herausgebildet. Sie stellen die Grundlage fur Internet-Anwendungen wie das World-
Wide Web dar. Heute verfiugbare Anwendungsplattformen fur den elektronischen
Handel unterstutzen praktisch alle die wichtigsten Internet-Standards im Rahmen der
Kundenschnittstelle und stellen oft zusatzliche héherwertige Schnittstellen (z.B.
CORBA oder DCOM) zur Integration mit anderen betrieblichen Informationssystemen
bereit [Lincke et al. 1998].

Die rein technische Moglichkeit des Datenaustauschs ist fur die Verstandigung zwi-
schen Transaktionspartnern im elektronischen Handel jedoch nicht ausreichend. Um
eine maschinelle Verarbeitung ausgetauschter Informationen zu ermdglichen, ist ein
Ubereinkommen zwischen den Transaktionspartnern bezlglich der Bedeutungsinhal-
te (Semantik) der verwendeten Begriffe erforderlich. D.h. alle involvierten Parteien
mussen entweder denselben gemeinsamen logischen Begriffsraum verwenden (z.B.
im Rahmen der Einigung auf einen Branchenstandard), oder es miussen Konversi-
onsmechanismen zur Verfligung stehen, welche in der Lage, sind Ubersetzungen
zwischen den verwendeten Ontologien vorzunehmen. Ein Mittlerdienst fur Ge-
brauchtwagen beispielsweise, der die elektronischen Produktkataloge diverser Hand-
ler in seinen virtuellen Katalog integriert, mul die in der Regel divergierenden Pro-
duktklassifikationen in den Ursprungskatalogen in ein homogenes Beschreibungs-
schema uberfuhren, um seinen Kunden die erfolgreiche Suche im Katalog zu ermog-
lichen und die Vergleichbarkeit der Angebote zu gewahrleisten.

Die Diskussion der beiden Lésungsvarianten der Standardisierung und der Konversi-
on zwischen Ontologien wird in Abschnitt 3.3 vertieft.

" In Abschnitt 3.4.2.1 wird naher auf die Begriffe der Ontologie und des Vokabulars eingegangen und

eine formale Definition gegeben. Vgl. in diesem Zusammenhang auch Abschnitte 2.1.1.2 und 2.2.1.
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3.2 Traditionelle Produktinformationssysteme

Zur Unterstutzung der Phasen der Wissens- und Absichtsbildung haben sich eine
Reihe von Diensten und Plattformen etabliert. Unter dem Begriff ,traditionelle Pro-
duktinformationssysteme” werden im folgenden einerseits Plattformen subsummiert,
welche dem Koordinationsschema der Sell-Side-Konfiguration folgen, sowie Mittler-
und Buy-Side-Plattformen, bei denen sich die Interoperation der Teilkomponenten in
der Regel auf die syntaktische Ebene beschrankt. Von Interesse sind in diesem Zu-
sammenhang Such-, Verzeichnisdienste und Shopping-Agenten, welche zu den
meistgenutzten und populéarsten Intermediarsdiensten zur Informationssuche und im
Internet gehoren [Jupiter Media Metrix 2001b].

Im folgenden werden die Leistungsprofile dieser Dienste im einzelnen untersucht,
und eine Beurteilung hinsichtlich ihrer Effizienz und Effektivitat bei der Suche nach
Anbieter- und Produktinformationen vorgenommen.

3.2.1 Such- und Meta-Suchdienste im Internet

Suchdienste — haufig auch als Suchmaschinen bezeichnet — gehéren zur Familie der
Information-Retrieval-Systeme [Belkin / Croft 1992, 30]. Internet-Suchdiensten (z.B.
Altavista, HotBot) sind typischerweise folgende Funktionskomponenten gemein [vgl.
Abb. 3-2]: Eine als Web-Formular ausgelegte Benutzerschnittstelle, eine Datenbank,
die den Index erfaldter Web-Seiten speichert, ein Indizierungs- und Retrieval-
Funktionsmodul sowie ein sogenanntes Crawler-Modul, welches fur Informationsak-
quisition und -verifikation zustandig ist. Spezifische Suchdienste weisen oft zusatzli-
che Funktionsmodule auf. Diese dienen beispielsweise der Verarbeitung bestimmter
Dokumentenformate, der automatischen Erstellung von Zusammenfassungen oder
stellen Mehrwertdienste wie Ubersetzungshilfen zur Verfigung®. Des weiteren sind
sie haufig in Web-Portale eingebettet [Dewan et al. 1999].

Die Grundlage fur das Auffinden neuer Dokumente durch die Crawler-Komponente
bildet die Hypertext-Struktur des World-Wide Web. Sie macht das Web zu einem ge-
richteten Graphen, wobei die Verweise die Kanten bilden. Zur systematischen Suche
nach neuen Dokumenten und der Verifikation des Altbestandes, werden die aus der
Graphentheorie bekannten Verfahren der rekursiven Breiten- und beschrankten Tie-
fensuche eingesetzt [Turau 1998].

8 Fur eine detaillierte Beschreibung einer spezifischen Implementation einer Internet-Suchmaschine

siehe [Bowman 1994].
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Abb. 3-2: Generisches Komponentenmodell von Internet-
Suchdiensten

Bei der Indexierung der Dokumente gelangen sowohl statistische Methoden wie
Worthaufigkeiten und inverse Dokumentenhaufigkeiten als auch probabilistische Me-
thoden zum Einsatz [Gudivada et al. 1997; Knorz 1997][vgl. auch Abschnitt 2.1.3].
Die entsprechenden Retrieval-Mechanismen erlauben die Suche nach Schlisselwor-
tern, deren logische Verknlpfung und ermdglichen in der Regel eine Sortierung der
Suchresultate nach Relevanzkriterien wie z.B. Worthaufigkeit [Belkin / Croft 1992;
Choi et al. 1997, 296f.; Oard / Marchionini 1996]. Gemein ist all diesen Methoden,
daB sie rein syntaktischer Natur und damit nicht in der Lage sind, eine Uberbriickung
unterschiedlicher semantischer Kontexte zwischen Anfragesteller und dem zu durch-
suchenden Informationsraum vorzunehmen [vgl. Abschnitt 2.1.1.2]. Dies fuhrt in der
Regel zu suboptimalen Suchergebnissen, da ein Scheitern der Suche an semanti-
schen Uneindeutigkeiten nur auszuschlie3en ist, wenn die Formulierung der Suchab-
frage dem semantischen Kontext der Quelldokumente angepal3t wird. In dessen Un-
kenntnis und angesichts der Vielfalt unterschiedlicher semantischer Kontexte der
Quelldokumente stellt dies ein in der Praxis unerflllbares Kriterium dar.

Eine Reihe von Studien haben verschiedene weitere funktionale Defizite von Such-
diensten belegt, was deren Vollstandigkeit und Aktualitat betrifft [Kobayashi / Takeda
2000; Lawrence / Giles 2000; Lawrence / Giles 1999]. So scheinen Suchdienste in
ihrer Indexierungsfunktion dem Gesetz abnehmender Grenzertrage zu unterliegen.
Selbst die groften Vertreter ihrer Art decken bestenfalls 16 Prozent des geschatzten
Gesamtbestandes an Web-Inhalten ab. Auch weisen Suchdienste die Tendenz auf,
Seiten bei der Indexierung zu bevorzugen, welche eine hohe Besucherfrequenz auf-
weisen oder auf welche eine hohe Anzahl an Links verweist. Die Aktualitat des In-
dexbestandes laldt bei Suchmaschinen generell zu wunschen ubrig. So erfolgt die
Auffrischung des Indexbestandes und die Aufnahme neuer Seiten in der Regel nur
im Rhythmus mehrerer Wochen oder gar Monate. Gerade bei der Recherche von
Produktinformationen, wo Aktualitat ein entscheidendes Kriterium ist, stellt dies ein
groldes Problem dar.
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Neben der mangelhaften Abdeckung hat die zunehmende Spezialisierung von Such-
diensten nach themenbezogenen (z.B. MusicSearch fur Musik oder Bibliofind flr Bu-
cher), geographischen (z.B. Search.ch) und anderweitigen Gesichtspunkten zu einer
weiteren Fragmentierung der Dienstlandschaft beigetragen. Um dieser Problematik
Herr zu werden, sind eine Reihe von Meta-Suchdiensten entstanden [Glover et al.
1999; Dreilinger / Howe 1997]. Diese nehmen Benutzerabfragen entgegen und rei-
chen sie an eine Reihe von Suchdiensten zur Verarbeitung weiter. Die Suchergeb-
nisse der einzelnen Dienste werden dann aggregiert und von Duplikaten gefiltert an
den Abfragesteller zuriickgegeben. In diesem Sinne stellen Meta-Suchdienste die
Implementation einer Mediator-Architektur dar [Wiederhold 1994][vgl. auch Abschnitt
3.3.3]. Neben der Form als Intermediarsdienst (z.B. MetaCrawler, AskJeeves) finden
sich auch als Client-Software ausgelegte Implementationen (z.B. Copernic). Meta-
Suchdienste bieten einen effektiven und effizienten Weg, den erschlossenen Such-
raum zu erweitern und dem Problem der Fragmentierung entgegenzuwirken. Aller-
dings fanden Lawrence und Giles [2000] in einer Studie, dal} selbst 11 grof3e Such-
dienste kombiniert nur eine Abdeckung von 42 Prozent des gesamten Webs erreich-
ten. Des weiteren leiden auch Meta-Suchdienste unter der Problematik der auf die
syntaktische Ebene beschrankten Interoperation.

3.2.2 Verzeichnisdienste

Bei Verzeichnisdiensten kann zwischen allgemeinen Verzeichnissen (z.B. Yahoo!),
kommerziellen Verzeichnissen (Gelbe Seiten, Handelsregister etc.) und spezialisier-
ten Verzeichnissen (z.B. Netzwerkverzeichnisdienste wie Novell NDS) unterschieden
werden [Sarkar et al. 1995]. Im Gegensatz zur ersten Art zeichnen sich die von letz-
teren verwalteten Informationen durch einen hohen Standardisierungs- und Struktu-
rierungsgrad aus. Die Problematik differierender semantischer Kontexte zwischen
Benutzer und Informationsraum ist bei diesen damit weitgehend ausgeschlossen.

Allgemeine Verzeichnisdienste organisieren die verwalteten Informationen durch
Klassifikation, indem einzelne Informationsobjekte bestimmten Klassen zugeordnet
werden und so ein semantischer Raum aufgebaut wird [Manecke 1997]. Die dabei
verwendeten Taxonomien weisen in der Regel hierarchische Strukturen auf, was die
Vielfalt abbildbarer semantischer Beziehungen betrachtlich einschrankt. Bei Internet-
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Verzeichnisdiensten stellen Hyperlinks mit inren assoziierten Beschreibungen die zu
verwaltenden Objekte dar. Sie fungieren als Metadaten fiir die eigentlichen Inhalte®.

Einer der Nachteile der Organisationsform der Klassifikation auf3ert sich in dem ho-
hen manuellen Aufwand bei der Pflege des Datenbestandes. Die eingeschrankte
Skalierbarkeit fihrt dazu, dal3 Internet-Verzeichnisdienste in ihrer Abdeckung weiter
hinter Internet-Suchdiensten zurlckbleiben und der Datenbestand einen geringen
Aktualitatsgrad aufweist. Des weiteren schleichen sich leicht Inkonsistenzen in die
Taxonomien ein. Um der mangelhaften Skalierbarkeit von zentralisierten Intermedia-
ren betriebener Verzeichnisdienste wie z.B. Yahoo! Entgegenzuwirken sind Initiati-
ven wie das Open Directory Project entstanden, welche einen dezentralen Ansatz
verfolgen [ODP 2000]. Dabei werden thematische Teilbereiche der Begriffshierarchie
an externe Experten delegiert, welche diese autonom pflegen. Allerdings erhdht sich
damit die Gefahr der Entstehung von Inkonsistenzen im Klassifikationssystem erheb-
lich.

Aus der Sicht des Benutzers ahnelt der Prozel3 der Nutzung eines Internet-
Verzeichnisdienstes dem des ,Browsens’ im World-Wide Web. Zwar bewegt er sich
in einer hierarchischen Struktur, dabei arbeitet er sich jedoch in einem iterativen Pro-
zel} assoziativ von groben zu immer feineren Klassen voran. Damit kann auch hier
der sogenannte Serendipity-Effekt auftreten, indem der Benutzer die Orientierung
und sein urspringliches Ziel aus den Augen verliert [Kuhlen 1991, 124f.]. Des weite-
ren muld sich der Benutzer bei der Suche dem vorgegebenen Klassifikationsrahmen
anpassen und kann nicht nach einem eigenen semantischen Begriffsschema vorge-
hen. All dies wirkt sich in hohen Suchkosten aus.

3.2.3 Shopping-Agenten

Als Antwort auf den in der Regel unbefriedigenden Spezifitats- und Relevanzgrad
von Ergebnissen, die bei der Recherche von Produktinformationen Uber Such- und
Verzeichnisdienste erzielt werden, ist eine Vielzahl sogenannter Shopping-Agenten
entstanden (z.B. eCompare, Jango [Guttman et al. 2000], Altavista Shopping®*). Sie

8 Benutzerschnittstellen elektronischer Produktkataloge bedienen sich ebenfalls haufig dieser Art der

Informationsorganisation auf der Ebene der Prasentationsschicht [vgl. Abschnitt 3.2.4].

8 Es existieren auch verschiedene Produktvergleichsdienste, die neben im Web publizierten Informa-

tionen ihre Abfrageergebnisse zusatzlich aus weiteren traditionellen Informationsquellen (Anzeigen
in Zeitschriften und Zeitungen etc.) generieren (z.B. Comparis.ch oder PriceWatch). Sie stellen
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verfolgen das Ziel, Such- und Informationskosten zu senken, indem sie den Ver-
gleich von Angebotsalternativen automatisieren. Im folgenden wird zunachst auf die
funktionalen Grundlagen und Charakteristika typischer Shopping-Agenten eingegan-
gen. Im darauffolgenden Abschnitt werden dann die 6konomischen Einflul3faktoren
des Betriebes von Shopping-Agenten als Mittlerdienste diskutiert.

3.2.3.1 Grundlagen und Architektur

Uber die letzten Jahre hat der Begriff ,Agent‘ eine Wandlung von einem Konzept der
Kl hin zu einem regelrechten Modewort durchgemacht, oft einhergehend mit hoch-
trabenden Versprechen bezuglich der aul3erordentlichen Potentiale von Agenten.
Aufgrund der Vielzahl von Disziplinen, die sich mit dem Thema ,Agenten” beschaf-
tigt, fehlt es an einer allgemein akzeptierten Definition des Begriffs. Fir den Bereich
der Software-Agenten®, der fiir diese Arbeit von Belang ist, wird darunter allgemein
ein Paradigma fur die Software-Entwicklung verstanden, welches die Eigenschaften
Autonomie, Flexibilitat, Adaptivitat und Kooperation betont [Wooldridge / Jennings
1994; Labrou / Finin 2000, 17]. Agenten verfugen gemal diesen Definitionen Uber
Wissen oder Glauben, Winsche und Absichten (BDI-Architektur — fur Belief, Desire,
Intention)®. Fiir ein Umfeld ubiquitdrer Netze, offener Standards und verteilter, hete-
rogener Systeme hat sich dieses Paradigma als sehr niitzlich erwiesen®’.

Shopping-Agenten sind Mittlerdienste, welche dynamisch auf Benutzeranfrage hin
Produktinformationen aus den Produktkatalogen der Web-Sites verschiedener An-
bieter extrahieren und auswerten. Dem Benutzer wird eine Suchschnittstelle zur Ver-
fugung gestellt, die ihm die vergleichende Auswertung des Angebotsspektrums Uber
eine oder mehrere Eigenschaftsvariablen hinweg ermaoglicht.

Da diese Systeme unter Ausnutzung der Homogenitat der Gestaltung von Katalog-
seiten auf der Prasentationsschicht elektronischer Produktkataloge [vgl. Abschnitt

damit eher eine elektronische Version klassischer Konusmentenzeitschriften dar und sollen des-
halb an dieser Stelle nicht naher betrachtet werden.

% Fiir eine umfassende Abhandlung des Gebietes der Software-Agenten siehe z.B. [Jennings /

Wooldridge 1998].

8 Aufgrund der sehr rudimentaren Modellierung der Nachfragerseite bei heute verfiigbaren Shop-

ping-Agenten, werden de facto allerdings meist nur spezifische Absichten abgebildet. Der Ansatz
virtueller Katalogmittlerdienste stutzt sich dagegen auf eine umfassende Benutzermodellierung
[vgl. Abschnitt 3.5.1].

8 Fir einen Uberblick iiber die Bandbreite des Einsatzes von Agenten-Technologie im Rahmen des

elektronischen Handels siehe [Papazoglou 2001].
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3.2.4] operieren, erfolgt die Interoperation mit den Kataloganbietern auf rein syntakti-
scher Ebene. Zur Extraktion von Produktinformationen aus den HTML-Katalogseiten
ist die Entwicklung spezifischer Parsing-Programme erforderlich, die auf die Benut-
zerschnittstellen der Kataloge der relevanten Anbieter abgestimmt sind und Gram-
matiken fiir die Interpretation der jeweiligen Dokumententypen erstellen®. Bei Ande-
rungen an den Benutzerschnittstellen der Kataloge missen diese jeweils neu ange-
paft werden, es sei denn der Agent verfiigt (iber Lernfahigkeiten®. Aufgrund der
semantischen Heterogenitat der Produktbeschreibungen zwischen verschiedenen
Anbietern sind die Vergleichsmodglichkeiten von Shopping-Agenten auf Produkt-
kategorien geringer Komplexitat und hoher Standardisierung (z.B. Blcher, CDs, Per-
sonal Computer etc.) und einige wenige Attribute meist quantitativer Natur (z.B.
Preis) beschrankt. Heute verfigbare Shopping-Agenten sind damit in ihrem Funkti-
onsumfang auf die Abbildung der Absichtsphase der Markttransaktion beschrankt®.

3.2.3.2 Okonomische Bestimmungsfaktoren

Aus 6konomischer Sicht konnen Shopping-Agenten als Versuche aufgefal3t werden,
eine dynamische, nachfrageseitig getriebene ,Ad hoc Bildung“ elektronischer Markte
zu betreiben [Crowston 1996, 382]°'. Méglich ist dies, da die breite Verfiigbarkeit of-
fener Netze, Standards und Protokolle zu einer signifikanten Verringerung von Se-
tup- und Wechselkosten und somit einer Senkung von Markteintrittsbarrieren gefuhrt
hat. Das lose Interoperationsdesign erlaubt den autonomen Einbezug von Anbietern
auch ohne deren explizites Einverstandnis, bringt allerdings gleichzeitig die oben be-
schriebenen funktionalen Nachteile einer rein syntaktischen Kopplung mit sich. Der
Betreiber des Agenten begibt sich in eine unkooperative Geschaftsbeziehung mit den
Anbietern, da fur diese ein Anreiz besteht, Preise zu verschleiern und differenzieren-
de Produktmerkmale in den Vordergrund zu ricken. Denn wie Bakos [1997] zeigt,

% Das Unternehmen Junglee vertreibt Produkte, welche Teile der Erstellung derartiger Parser auto-

matisieren und die Integration der aus verschiedenen Katalogen extrahierten Inhalte in eine zentra-
le Datenbank unterstitzen.

% Fiir ein Beispiel eines beziiglich Veranderungen am Design von Quelldokumenten lernfahigen

Shopping-Agenten siehe [Doorenbos et al. 1997].

® Es gibt jedoch verschiedene im friihen experimentellen Stadium befindliche agentengestitzte

Dienste, welche auf eine durchgehende Unterstiitzung aller Phasen der Markttransaktion ein-
schliellich der Phase der Wissensbildung abzielen. Fir Beispiele siche [Maes et al. 1999].

" Da heute verfligbare Shopping-Agenten nur die Absichtsphase der Markttransaktion unterstiitzen

und in erster Linie als Informationsmittler fungieren, kann hier allerdings nur von elektronischen
Markten im weiteren Sinne [Schmid 1993, 468] gesprochen werden.
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erhoht die freie Verfugbarmachung von Produktinformationen bei simultaner Zurick-
haltung der korrespondierenden Preisdaten die Gewinne eines Anbieters. Denn die
auf diese Weise erhohten Suchkosten verringern die Motivation potentieller Kaufer
weiterzusuchen, wenn sie einmal ein geeignetes Produkt gefunden haben®,

Die durch den Shopping-Agenten geschaffene Preistransparenz zwingt Anbieter,
welche keine Preisfuhrerschaft ausuben, ihre Preise zu senken, um wettbewerbsfa-
hig zu bleiben, oder den Markt zu verlassen. Der breite Einsatz von Shopping-
Agenten flhrt so zu einer Konvergenz und Senkung des allgemeinen Preisniveaus in
einem Markt [Bakos 1991].

Auf der Angebotsseite kann bei einem Shopping-Agenten zwischen homogenen und
heterogenen Gutern unterschieden werden:

e Handelt es sich bei den betrachteten Produkten um homogene, standardisier-
te Guter, die Uber den Preis hinaus keine nennenswerten differenzierenden
Attribute aufweisen, dann wird nur der Anbieter mit der tiefsten Kostenstruktur
aus dem Wirken des Shopping-Agenten einen Nutzen ziehen. Der Marktpreis
wird sich namlich erst dann stabilisieren, wenn er die Grenzkosten des am
gunstigsten produzierenden Anbieters erreicht hat [Mas-Colell et al. 1995,
338ff.]. In diesem Fall besteht fir die meisten Anbieter ein Anreiz, den Zugriff
des Agenten auf den eigenen Produktkatalog zu unterbinden. BargainFinder,
ein Shopping-Agent fur Musik-CDs, liefert dafuir ein schones Beispiel. Bereits
kurze Zeit nach Inbetriebnahme verweigerte die Halfte aller Anbieter dem
Agenten den Zugriff [Bailey / Bakos 1997, 17; Shapiro / Varian 1999a, 80].

Zu beachten ist allerdings, da® mittlerbasierte Shopping-Agenten positive
Netzwerkexternalititen aufweisen®. Hat die Benutzerbasis einmal eine kriti-
sche Masse erreicht, konnen daher fur Anbieter die Vorteile einer Teilnahme
trotz starken Preisdrucks Uberwiegen. Dies ist solange der Fall, wie der auf-
grund der Einbindung erzielte Mehrumsatz die reduzierten Margen uberkom-
pensiert.

e Liegen heterogene Guter vor, welche mehrere unterschiedliche kaufentschei-
dungsrelevante Eigenschaften aufweisen, so folgt kein reiner Preiswettbewerb

% vgl. in diesem Zusammenhang auch die Diskussion optimaler Suchstrategien in Abschnitt 2.1.5.1

und die Untersuchung des Einflusses der Einflhrung von Intermediaren in elektronische Markte auf
die Suchkosten von Nachfragern in Abschnitt 2.4.4.4.

% Siehe Abschnitt 3.3.1.2 fiir die Definition und eine vertiefende Diskussion von Netzwerkeffekten.
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sondern ein Wettbewerb auf Basis von Eigenschaftskombinationen. Allerdings
sind heutige Shopping-Agenten aufgrund der oben beschriebenen technologi-
schen Defizite bei der Informationsreprasentation mit solchen Szenarien in der
Regel Uberfordert.

Um langfristig Erfolg haben zu kénnen, missen solche Dienste allen involvierten Par-
teien und nicht nur dem Intermediar oder Endabnehmer Vorteile bieten. Bei einer ko-
operativen Geschaftsbeziehung zwischen Anbietern und dem Betreiber des Agenten
durfte auch eine technisch engere Integration haufig mdglich sein. So liel3e sich Inte-
roperabilitat auch auf semantischer Ebene erzielen, und die Grenzen zwischen
Shopping-Agenten und virtuellen Katalogmittlerdiensten [vgl. Abschnitt 3.5.1] wirden
sich auflosen. Mittelfristig ist deshalb damit zu rechnen, dal virtuelle Katalogmittler-
dienste aufgrund der héherwertigen und umfassenderen Informationsdienste, die sie
bereitstellen, Shopping-Agenten der hier beschriebenen Art verdrangen werden.

FiUr eine Diskussion von Finanzierungs- und Vergutungsmodellen fur Mittlerdienste,
zu denen auch die meisten Shopping-Agenten zahlen, sei auf Abschnitt 5.4 verwie-
sen.

3.2.4 Elektronische Produktkataloge

Die Kundenschnittstelle internetbasierter Marktplatze ist heute grofldtenteils in der
Form elektronischer Produktkataloge (EPC) ausgestaltet. Gleichsam einem virtuellen
Ladenlokal stellen sie die zentrale Interaktionsschnittstelle der Nachfrager mit dem
Anbieter dar. Neben der Wissens- und Absichtsphase werden auch die Aktivitaten
der weiteren Phasen der Markttransaktion Uber sie gesteuert. Die Interaktion mit
elektronischen Produktkatalogen folgt dabei dem Modell der Sell-Side-Konfiguration.

3.2.4.1 Schichtenmodell elektronischer Produktkataloge

Die Funktionalitat elektronischer Produktkataloge, wie sie heute im Internet einge-
setzt werden, laldt sich anhand eines Schichtenmodells mit drei Ebenen veranschau-
lichen [siehe Abb. 3—3]°*%.

* In Erweiterung von [Schmid 1996].

% Fur eine weiterfiihrende Behandlung von Aspekten der technischen Implementation der einzelnen

Schichten siehe [Fuchs-Kittowski / Gabriel 1998].
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Die Présentationsschicht bietet unterschiedliche Mdglichkeiten flr die Darstellung der
relevanten Produktinformationen und der fur die Nutzung des Katalogs zur Verfu-
gung stehenden Funktionen. Die grof’e Mehrzahl elektronischer Produktkataloge
geht Uber die reine Katalogfunktion hinaus und bedient sich weiterer Elemente, wie
sie von der Werbung her bekannt sind. Um beispielsweise eine Tourismusdestination
zu prasentieren, sind Bilder und Animationen verschiedenen Typs hilfreich.

Prasentations- Generische
Benutzer schicht Marktdienste

(Zahlungsverkehr,
Logistik etc.)

Funktionsschicht | «—

ERP oder anderes Relationales
transaktionales IS Modell

Abb. 3-3: Schichtenmodell traditioneller internetbasierter elektroni-
scher Produktkataloge®

Die Funktionsschicht stellt vor allem Dienste zur Verfigung, welche die Navigation
durch den Katalog erleichtern und das Auffinden spezifischer Inhalte unterstitzen.
Dazu gehoren Suchfunktionen auf Volltextbasis und Attributebene, aber auch die
Verwaltung von Warenkdérben und Benutzerprofilen sowie den darauf aufsetzenden
Personalisierungsfunktionen [vgl. Abschnitt 4.2]. Die Einbindung zusatzlicher Mehr-
wertdienste wie Konfigurationswerkzeuge fur die Zusammenstellung komplexer Pro-
duktlosungen aus Einzelkomponenten oder die Integration betriebswirtschaftlicher
und technischer Berechnungsmodule werden flir elektronische Produktkataloge zu-
nehmend zu wichtigen Erfolgsfaktoren. Damit wachsen elektronische Produktkatalo-
ge uber ihre klassische Funktion als rein passive Informationstrager hinaus und ent-
wickeln sich zu Customer Decision Support Systemen (CDSS) [O'Keefe / McEachern
1998b]"".

% in Anlehnung an [Schmid 1996]

% Aufgrund ihrer fundamentalen Bedeutung fir die Individualisierung und Mehrwertgenerierung durch

Produktinformationssysteme wird auf die verschiedenen Konzepte fir CDSS, insbesondere Emp-
fehlungssysteme, in Abschnitt 4.3 gesondert eingegangen. Dort erfolgt auch eine Einordnung der
CDSS in das Feld der Entscheidungstechnologien.
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Auf der untersten Ebene erfolgt in der Regel eine relationale Repréasentation der Ka-
taloginhalte. Dies gewahrleistet die Integration mit ERP-Systemen und weiteren zu-
satzlichen Informationssystemen und stellt die Basisinfrastruktur fur die Verwaltung
grofRRer Produktdatenbestande zur Verfugung.

Die einzelnen Schichten eines elektronischen Produktkatalogs weisen wiederum
Schnittstellen zu generischen Diensten der nachgelagerten Phasen der Markttrans-
aktion auf (Zahlungsverkehr, Logistik etc.).

3.2.4.2 Eigenschaften und Entwicklungstrends

Die Anforderungen an einen EPC unterscheiden sich je nach Zielkundensegment
deutlich. Wahrend im Business-to-Consumer-Segment Eigenschaften wie eine an-
sprechende multimediale Aufbereitung des Angebots und einfache Handhabung von
hoher Bedeutung sind, stehen im Business-to-Business-Bereich vor allem Aspekte
der effizienten parametrisierten Informationssuche, Mehrwertdienste wie Konfigurati-
onshilfen und Moglichkeiten automatisierter Interaktion (auch zum Anstof3 von Pro-
zessen in den nachfolgenden Phasen der Markttransaktion, beispielsweise uber EDI-
Schnittstellen) im Vordergrund [Fuchs-Kittowski / Gabriel 1998, 13f.; Lincke 1996,
39f.].

EPCs haben mittlerweile einen hohen technischen Reifegrad erlangt, und es existiert
heute eine betrachtliche Zahl von Anbietern integrierter Electronic Commerce Sy-
steme (IECS) [Lincke / Zimmermann 1999], welche versprechen mit ihren Produkten
alle Erfordernisse einer elektronischen Handelsplattform abzudecken®®. Allerdings
handelt es sich bei den heute verfugbaren Systemen abgesehen von der gemeinsa-
men Nutzung von Basisprotokollen der Internet-Protokollfamilie um geschlossene
proprietare Systeme, welche insbesondere bei den Diensten der Wissens- und Ab-
sichtsphase keine Interoperabilitat mit den Produkten anderer Hersteller bieten. Dies
hat bedeutende Nachteile fur elektronische Beschaffungsprozesse zur Folge, unter-
bindet die volle Nutzung der Potentiale des neuen Mediums im Rahmen des Be-
schaffungswesens und wirkt insbesondere flr den Vertrieb komplexer Guter Uber
das Internet als Inhibitor [vgl. Abschnitt 5.3].

% Fir eine eingehende Analyse der Entwicklungstrends im Bereich der integrierten Electronic Com-

merce Systeme sowie einen ausfiihrlichen Kriterienkatalog zur Auswahlentscheidung siehe [Lincke
et al. 1998].
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3.2.5 EDI-Anwendung in der Informationsphase

Elektronische Geschaftsbeziehungen im Business-to-Business-Bereich sind nach
wie vor stark von EDI-basierten Integrationslésungen gepragt. Um Kosteneinsparun-
gen zu erzielen, werden diese mittlerweile zu einem betrachtlichen Teil von Value
Added Networks (VAN) auf das Internet als Transportmedium verschoben [Millman
1998]. Wahrend die eigentliche Rolle von EDI vor allem bei der Abwicklung von
Transaktionen liegt, hat diese Technologie in den vergangenen Jahren auch eine
gewisse Bedeutung im Rahmen der Verwaltung und des Austauschs von Produktin-
formationen erlangt.

Uber Automatisierung und den elektronischen Austausch von Bestellungen und
Rechnungen hat sich EDI vor allem in gro3en Unternehmen zu einer essentiellen
Geschaftsinfrastruktur entwickelt mit dem Ziel, die Bewirtschaftung der Distributions-
kanale und Lieferantenketten zu beschleunigen und Kosten zu senken. Verschiede-
ne Branchen erkannten im Zuge der Einfuhrung von EDI bald, dal® ohne die Verflg-
barkeit und den effizienten Austausch genauer Produktinformationen zwischen Han-
delspartnern Kostensteigerungen und Probleme in der Warenwirtschaft auftraten.
Diese Erkenntnis fuhrte zur Etablierung EDI-basierter Produktkataloge. Diese haben
die Form von Austauschpools von Produktdatenbestanden, dienen in erster Linie als
Austauschvehikel zwischen Herstellern und dem Detail- und Grof3handel und werden
von VAN-Anbietern fur die beteiligten Handelspartner betrieben [Marti 19971]. Fir
den Detailhnandel in Deutschland betreibt beispielsweise die CCG den SINFOS-
Pool®®, welcher auf der Basis von EANCOM operiert, einer branchenspezifischen
Adaption des UN/EDIFACT Standards [EAN 1996]. In den USA entwickelten sich in
analoger Weise auf Basis des im amerikanischen ANS/ X.12 EDI-Standards definier-
ten Nachrichtentyps 832 Price/Sales Catalog Update sogenannte Universal Product
Code (UPC) Kataloge.

Alle diese Systeme zeichnen sich durch eine hohe Rigiditat und inharente Limitatio-
nen aus, welche bei Unternehmen zunehmend Probleme auslosen [Marti 1997]. Da-
zu gehdren unter anderen:

e Standardisierungsgremien, welche mit der Festlegung der Nachrichtenformate
befaldt sind, hinken den Bedurfnissen der Anwender weit hinterher. So fehlen
die Mdglichkeiten zur Ubermittlung detaillierter und umfassender Beschrei-
bungen von Produkten und Produktattributen sowie multimedialer Inhalte, was

% http://www.sinfos.de/Inhalt/e8
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die Nutzung der Daten zur Erstellung von Katalogen flir Endabnehmer verun-
maglicht.

e Hersteller sehen sich bei der Integration von EDI-Katalogen in ihre Geschafts-
prozesse sehr hohen Pflegeaufwanden gegenubergestellt, da sie in der Regel
Inhalte fur eine ganze Reihe separater Kataloge unterschiedlicher VAN-
Dienstleister bereitstellen und verwalten mussen. Auch lassen die verwende-
ten EAN bzw. UPC Codes vielfach keine eindeutigen Produktidentifizierungen
Zu.

e Betreiber von Produktdatenpools haben mit der Bewaltigung der Datenredun-
danz und Sicherstellung der Informationskorrektheit zu kampfen.

e Fur die Evaluation neuer Produkte und die Erstellung von Sortimentsplanen im
Rahmen des Beschaffungswesens ist der gleichzeitige Zugriff auf umfassende
Produktinformationen verschiedener Hersteller in Echtzeit erforderlich. EDI als
eine auf Verarbeitung im Batchverfahren ausgelegte Technologie kann diesen
Anforderungen jedoch nicht gerecht werden.

Im Licht dieser Schwachstellen gibt es verschiedene Anstrengungen, EDI zu einem
offeneren Austauschmechanismus weiterzuentwickeln, der dem offene Marktplatze
und spontane Transaktionsbeziehungen férdernden Charakter offener Netze besser
gerecht wird. Zu erwadhnen sind in diesem Zusammenhang vor allem XML/EDI
[Webber 1998] und Open EDI, welches durch die Standardisierung einer Vielzahl
moglicher Geschaftsszenarien, Setup-Kosten senken und spontane ad hoc Ge-
schaftsbeziehungen ermoglichen will [Bons et al. 1998; ISO/IEC 1998]. Im Bereich
des Produktdatenmanagements versprechen diese Ansatze jedoch bislang keine
Vorteile.

3.3 Methoden zur Gewahrleistung semantischer Interoperabilitat

Interoperabilitat zwischen verschiedenen Technologien oder Komponenten verteilter
Informationssysteme erfordert deren Kompatibilitat. Die Kompatibilitat verschiedener
Produkte ist gegeben, wenn diese zusammenpassen und miteinander interagieren
konnen. Dabei sind mehrere Dimensionen und Funktionalitatsstufen von Kompatibili-
tat unterscheidbar [Gabel 1987, 5f]'. Im Rahmen des Untersuchungsfeldes der

1% Gabel [1987, 5f.] unterscheidet die Dimensionen ,herstelleriibergreifende Kompatibilitat’ und ,tem-
porale, Produktgenerationen Ubergreifende Kompatibilitdt. Kompatibilitdt kann des weiteren in ver-
schiedenen Funktions- oder Qualitatsstufen entlang dieser Dimensionen vorliegen (z.B. von Datei-
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vorliegenden Arbeit bedeutet Kompatibilitat die Moglichkeit des Austauschs von Pro-
duktinformationen in einer Form, welche den semantischen Bedeutungsinhalt voll-
standig erhalt und einer informationstechnischen Verarbeitung zuganglich ist. Eine
solche Kompatibilitat kann auf zweierlei Arten erzielt werden: Einerseits durch Stan-
dardisierung, d.h. die Einigung aller Anwender auf ein bestimmtes Beschreibungs-
format, oder andererseits durch die Bereitstellung von Konversionsmechanismen und
-diensten, welche die ,verlustfreie* Ubersetzung von Inhalten zwischen unterschiedli-
chen Beschreibungsformaten ermdglichen [Katz / Shapiro 1985, 434].

Im folgenden werden zunachst die 6konomischen Bestimmungsfaktoren von Stan-
dardisierungsprozessen und Konversionsmechanismen zur Ausraumung von Inkom-
patibilitaten erlautert und einander gegenubergestellt. Da die Thematik der Netz-
werkeffekte auch fur die Gestaltung von Geschaftsmodellen fir Katalogmittlerdienste
in Kapitel 5 von Bedeutung ist, wird darauf ausfuhrlicher eingegangen. Danach folgt
eine Diskussion der spezifischen Vor- und Nachteile von Standardisierung und Kon-
versionstechniken im Kontext der Erzielung semantischer Homogenitat bei der
Kommunikation und Integration von Produktinformationen.

3.3.1 Standardisierung

“Standards are always out of date.
That is what makes them standards.”

Alan Bennet, Forty Years On (1969)

Die Bedeutung von Standards und Standardisierungsprozessen hat in den letzten
Jahrzehnten massiv zugenommen. Einher ging diese Entwicklung mit der zuneh-
menden Bedeutung von Branchen wie der Informationstechnik, der Telekommunika-
tion und Konsumelektronik. Gemein ist all diesen Wirtschaftszweigen, dal® es sich
um ,Systembranchen® handelt in dem Sinne, als in jeder dieser Branchen nicht Ein-
zelprodukte sondern Produktsysteme im Mittelpunkt stehen, und Zusatz- bzw. Er-
ganzungsprodukte, die haufig von anderen Unternehmen hergestellt werden, vertrag-
lich — kompatibel — sein missen, um die Kundenbedurfnisse zu befriedigen [Katz /
Shapiro 1994, 93].

transfer bis zur Steckerkompatibilitat bei Computern oder die verschiedenen Schichten in Netz-
werkprotokollen wie TCP/IP).
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3.3.1.1 Theoretische Grundlagen und Definitionen

Standardisierung ist eine Moglichkeit, Kompatibilitat zu erzielen, indem Produkte in
Ubereinstimmung mit einer gemeinsamen technischen Spezifikationen — dem Stan-
dard — entworfen werden [Gabel 1987, 3].

Standards stellen geistiges Eigentum dar und weisen als solches Eigenschaften ei-
nes offentlichen Gutes auf. Einmal produziert besteht auch flr Unternehmen, die sich
nicht an der Entwicklung beteiligt haben, die Mdglichkeit einen Standard ohne weite-
re Kosten zu nutzen. Betatigt sich eine genugende Zahl von Unternehmen als , Tritt-
brettfahrer®, fihrt dies zu ungentgender Investition in Standardisierung [Gabel 1987,
14]. Eine Mdglichkeit dies zu verhindern, ist die Gewahrung rechtlichen Schutzes
(Patente). Entsprechend kann zwischen proprietdren, d.h. eigentumsrechtlich ge-
schiitzten, und 6ffentlichen Standards unterschieden werden''. Proprietare Stan-
dards finden sich vor allem in Situationen, wo die Etablierung eines Standards mit si-
gnifikanten Investitionen verbunden ist, die zu tatigen in Absenz rechtlichen Schutzes
kein Anreiz bestiinde. Offentliche Standards dagegen sind von Bedeutung in Situa-
tionen, wo keine ausreichenden privaten Anreize zur Standardisierung bestehen
(z.B. MaReinheiten).

Die Einigung auf offentliche Standards erfolgt im Rahmen von Konsensfindungspro-
zessen in Standardisierungsgremien'® (kooperative Standardisierung) [Besen / Sa-
loner 1989, 186ff.]'%. Proprietare Standards werden hingegen in der Regel (iber den
Wettbewerb im Markt etabliert (unkooperative Standardisierung) [Besen / Saloner
1989, 193; Farrell / Saloner 1988].

Entsprechend der Entscheidung des Eigentumers, die Nutzung eines Standards
durch Dritte zur Herstellung kompatibler Produkte zuzulassen oder zu unterbinden,
kann weiter zwischen eingeschrédnkten und offenen proprietaren Standards unter-
schieden werden. Ein offener proprietarer Standard (z.B. Microsofts Windows API)
teilt viele Eigenschaften mit offentlichen Standards, gibt dem Eigentumer jedoch das
Recht, diesen zu verandern und weiterzuentwickeln oder ihn in der Zukunft einzu-

" Fiir diese beiden Arten von Standards finden haufig auch die Begriffe de facto bzw. de jure Stan-

dard Verwendung [Gray 1991, 46].

1% Hierbei kann es sich um é&ffentliche Institutionen (z.B. I1ISO, ANSI, IEEE etc.), Industrieverbdnde
oder auch Benutzerverbande handeln [Gray 1991, 44ff.].

'% Fiir eine ausfiihrliche Diskussion 6ffentlicher Standardisierungsprozesse und eine Taxonomie un-

terschiedlicher Typen 6ffentlicher Standards siehe [Gray 1991, 51ff.].
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schranken [Gabel 1987, 15]. Ein Unternehmen hat in diesem Zusammenhang die
strategische Wahl zwischen einem Verdrangungswettbewerb zwischen konkurrie-
renden Standards und Wettbewerb innerhalb eines Standards [Besen / Farrell 1994].
Wahrend im ersten Fall als Ziel die Maximierung der Einkunfte aus dem Standard im
Vordergrund steht (entweder durch Vertrieb eines Gesamtsystems kompatibler Pro-
dukte zu Monopolpreisen oder durch Lizenzierung des Standards), rickt im zweiten
Fall die Maximierung des Marktanteils des Standards in den Mittelpunkt [Shapiro /
Varian 1999a, 231; Gabel 1987, 16ff.].

Kompatibilitdt kann zum Auftreten von Netzwerkeffekten und -externalitaten'® fiih-
ren. Produktgruppen, die unter Bezugnahme auf einen gemeinsamen Standard ent-
worfen wurden, konnen in diesem Sinne als einem Netzwerk zugehdrig betrachtet
werden'®. Eine Netzwerkexternalitat bezeichnet die Anderung des Nutzens, den ein
Agent aus einem Gut bezieht, wenn sich die Anzahl anderer Agenten, die dasselbe
Gut konsumieren, verandert [Katz / Shapiro 1985, 424]'°¢%" Ein GroRteil der Litera-
tur zu Standardisierungsprozessen befal3t sich mit den Auswirkungen direkter Netz-
werkeffekte. Darunter fallen direkte physische Auswirkungen der Anzahl Nutzer auf
die Qualitat eines Produktes [Katz / Shapiro 1985, 424].

Des weiteren kdnnen sich auch indirekte ,marktvermittelte’ Netzwerkeffekte einstel-
len, indem komplementare Guter oder Dienstleitungen mit der Zunahme der Nutzer-
zahlen eines bestimmten Gutes in reichhaltigerer Auswahl oder zu gunstigeren Prei-

1% Die Begriffe Netzwerkexternalitdt und Netzwerkeffekt werden in der Literatur vielfach synonym

verwendet. Der Begriff Netzwerkexternalitat setzt allerdings grundsatzlich voraus, daf} die erzeug-
ten externen Effekte von den Marktteilnehmern nicht internalisiert werden [Liebowitz / Margolis
1994; Liebowitz / Margolis 1998, 671].

1% Dies ist einleuchtend im Fall physischer Netzwerke (z.B. im Bereich der Telekommunikation), wel-

che die Kommunikation zwischen den Teilnehmern ermdglichen, gilt aber genauso fir virtuelle
Netzwerke, z.B. das Netz der Benutzer von Apple Macintosh Computern, welche durch indirekte
Netzwerkeffekte (z.B. von der reichhaltigeren Verfligbarkeit von Software bei zunehmender Grole
des Netzwerks) profitieren.

% Das Phanomen der Netzwerkexternalititen wurde zum ersten Mal von Rohifs [1974] im Kontext
von Telekommunikationsdienstleistungen diskutiert. Jedoch hat bereits Leibenstein [1950] in seiner
Untersuchung des ,Bandwagon‘-Effekts einen Grofteil der Diskussion vorweggenommen. Dieser
postuliert eine Erhéhung der Elastizitat der Nachfrage wenn sich fiir Konsumenten eine Erhéhung
des Nutzen aus einer Zunahme der GroRRe des Marktes ergibt.

% In der Literatur zu Standardisierungsprozessen werden in der Regel positive Netzwerkexternalita-

ten betrachtet. Grundsatzlich sind jedoch auch negative Netzwerkeffekte denkbar, z.B. Staus im
Straflensystem.
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sen verfugbar werden (z.B. Software fur bestimmte Computersystemarchitekturen
oder das Servicenetzwerk flr eine bestimmte Automobilmarke). Ein zweiter Zweig
der Literatur zur Standardisierung stutzt sich auf diese indirekten Effekte [Chou / Shy
1990; Chou / Shy 1993; Church / Gandal 1999; Church / Gandal 1993].

Der Komponentenansatz — eine dritte Forschungsrichtung — schliefdlich untersucht
Grinde fur Standardisierung in der Abwesenheit von Netzwerkeffekten [Matutes /
Regibeau 1988; Economides 1989]. Dabei werden insbesondere Komponentenmark-
te betrachtet, welche Komponenten produzieren, die bei Kompatibilitat beliebig zu
Gesamtsystemen kombiniert werden kénnen (z.B. Hifi-Stereoanlagen). Da flur die in
dieser Arbeit betrachtete Problematik der Nutzung standardisierter Beschreibungs-
schemata fur den strukturierten Informationsaustausch direkte Netzwerkeffekte un-
terstellt werden kénnen, konzentriert sich die weitere Diskussion auf die entspre-
chende Literatur.

3.3.1.2 Eigenschaften von Netzwerkmérkten

Von Netzwerkeffekten gepragte Markte weisen einige besondere Eigenschaften auf,
welche einen bedeutenden Einflu® auf allfallige Standardisierungsbemuhungen ha-
ben kdénnen.

So ist die Koexistenz inkompatibler Produkttechnologien in einem Markt vielfach in-
stabil. Aufgrund positiver Ruckkopplungseffekte (Positive Feedback) tendieren gro-
Rere Netzwerke dazu, kleinere Netzwerke zu verdrangen und den Markt als natrli-
ches Monopol zu dominieren (,Tipping®) [Katz / Shapiro 1994, 105f.]. Produktdifferen-
zierung und Heterogenitat von Kundenbedurfnissen kann jedoch den Effekt des ,Tip-
ping’ begrenzen und die stabile Koexistenz mehrere Standardnetzwerke in einem
Markt ermdglichen [Katz / Shapiro 1994, 105; Gabel 1993, 199f.].

,Tipping’ kann auch in traditionellen Markten auftreten, die durch starke Skalen- oder
Lerneffekte auf der Angebotsseite gepragt sind (z.B. bei ausgepragten Spezialisie-
rungsvorteilen eines Intermediars [vgl. Abschnitt 2.4.2]). Im Gegensatz dazu be-
stimmt in von nachfrageseitigen Skaleneffekten, i.e. Netzwerkeffekten, dominierten
Markten nicht das Niveau gegenwartiger oder kumulativer (im Fall von Lerneffekten)
Verkaufe den Gewinner, sondern die Erwartungen bezuglich der in Zukunft erzielba-
ren Netzwerkgro3e sind essentiell. [Besen / Farrell 1994, 118]. Diese kann zur Wahl
und Dominanz funktional suboptimaler Standards fihren und damit Innovation hem-
men [siehe Abschnitt 3.3.1.5].
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Ein Teil des 6konomischen Nutzens, der sich aus der inkrementellen Zunahme der
Netzwerkgrofie ergibt, kommt nicht dem inkrementellen Teilnehmer des Netzwerks
zugute sondern verteilt sich als Externalitat auf alle anderen Mitglieder des Netz-
werks. Da die Entscheidung zur Teilnahme an einem Netzwerk auf Basis individuel-
ler und nicht kollektiver Kosten- und Nutzenabschatzungen getroffen wird, besteht
ein ungeniigender Anreiz zur Teilnahme'®. Sofern externe Effekte nicht internalisiert
werden'®, resultiert somit eine suboptimale NetzwerkgréRe, was zu einem zu gerin-
gen Grad an Kompatibilitat und Standardisierung fuhrt [Gabel 1987, 8; Gabel 1993,
197f.; Liebowitz / Margolis 1994, 140ff.; Katz / Shapiro 1994, 100].

3.3.1.3 Determinanten von Standardisierungsprozessen

Besen und Saloner [1989, 178ff.] identifizieren zwei Faktoren, die fur die Art und das
Ergebnis von Standardisierungsprozessen von ausschlaggebender Bedeutung sind:

= Der erste Faktor betrifft die individuellen Anreize der verschiedenen Anspruchs-
gruppen (Hersteller, Konsumenten etc.) fur die Schaffung und universelle Adop-
tion eines Standards. Uneingeschrankte Unterstitzung ist nur zu erwarten, wenn
die zu erwartenden Vorteile die Kosten der Adoption flr alle Parteien Ubersteigen.

= Der zweite Faktor beschreibt das Ausmaly der Meinungsverschiedenheiten zwi-
schen den Parteien bezuglich des spezifischen Standards, der zu wahlen ist.

Auf Basis dieser Faktoren lassen sich vier generische Szenarien unterscheiden [sie-
he Abb. 3—4]"°.

Ein Fall reiner Koordination liegt vor, wenn ein groRes Interesse an der Entwicklung
eines universellen Standards besteht, und die Praferenzen bezlglich dessen Eigen-
schaften ahnlich sind. Konsensfindung und Verabschiedung eines Standards erfol-
gen dabei in der Regel Uber Standardisierungsgremien.

108 Beispiel: Eine Einzelperson, die sich einen Telefonanschlul installieren lalkt, zieht daraus den Nut-

zen mit anderen Netzteilnehmern kommunizieren zu konnen. Dieser Vorteil fallt als zusatzlicher
,unbezahlter’ Nutzen jedoch auch bei allen anderen Teilnehmern an, die jetzt ihrerseits mit dem
neuen Teilnehmer kommunizieren kénnen.

1% Fiir eine Diskussion verschiedener Ansitze und Strategien zur Internalisierung dieser Externalita-

ten (z.B. durch den Besitzer eines Netzwerks) und Erzielung sozial optimaler Netzwerkgrofien sie-
he [Katz / Shapiro 1994, 100ff.] und [Liebowitz / Margolis 1994, 140ff.].

"% Gabel [Gabel 1987, 9ff.] beschreibt eine alternative Taxonomie von Standardisierungsprozessen
aus der Perspektive der Nachfrageseite im Markt.
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Selbst bei homogenen Praferenzen kann es jedoch sein, dald es zu keiner Einigung
auf einen Standard kommt — namlich dann, wenn die Kosten der Teilnahme an ei-
nem Standardisierungsprozely den Nutzen Uberwiegen. In solchen Fallen, wo durch
Standardisierung keine Wettbewerbsvorteile erzielt werden konnen, stellen Stan-
dards offentliche Giiter dar und werden deshalb meist von der 6ffentlichen Hand
festgelegt (z.B. Standards fir Gewichts- und Langenmale, Zeitmessung etc.).

\
Konflikt Privates Hoch
Gut
> Interesse an einem
bestimmten Standard
Reine Offentliches Tief
Koordination Gut
J
Hoch Tief
— _/

——

Interesse an der Adoption
eines universellen Standards

Abb. 3—4: Klassifikation von Standards und Standardisierungs-

prozessen'"

Im dritten Szenario von Standards als rein private Gliter bestehen grof3e Differenzen
bezuglich der Praferenzen und geringe Anreize zur Adoption eines universellen
Standards. Das wahrscheinliche Resultat in diesem Fall ist die parallele Verwendung

inkompatibler Technologien oder die Selektion eines dominanten Standards durch
den Markt.

Aufgrund der Tendenz zum ,Tipping‘ zugunsten relativ grolRerer Netzwerke stehen
vor allem in einem Markt dominierende Unternehmen mit etablierten Marken und
Reputation einer Einigung auf einen offenen universellen Standard oft ablehnend ge-
genuber [Katz / Shapiro 1994, 107 und 111]. Dies fuhrt zu einem Konfliktszenario, wo
verschiedene Parteien an der Etablierung ihrer eigenen proprietaren Technologie als
universeller Standard interessiert sind. Aufgrund des ,Winner takes all’-Charakters

" [Besen / Saloner 1989, 184]
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von Netzwerkmarkten entwickelt sich in der Regel ein hochintensiver von der Formie-
rung von Allianzen gepragter Wettbewerb''2.

3.3.1.4 Kooperative Standardisierungsprozesse

Die Entwicklung und Durchsetzung eines Standards kann auf kooperative Weise
uber Verhandlung zwischen Anspruchsgruppen auf Basis des Konsensprinzips (6f-
fentlicher Standard) oder Uber den Wettbewerb im Markt (eingeschrankter oder offe-
ner proprietarer Standard) erfolgen. Fur die Chancen der Erzielung einer Einigung im
Rahmen kooperativer Standardisierungsprozesse identifizieren Besen und Saloner
[1989, 185f.] eine Reihe von EinfluRfaktoren [siehe auch Besen / Farrell 1994,
1241

» Die Bedeutung der Vorteile durch Standardisierung. Die Aussichten, einen Kon-
sens zu erzielen, nehmen mit der Bedeutung der Netzwerkexternalitaten zu, die
sich durch Schaffung eines groReren Netzwerks im Rahmen einer universellen
Standardisierung ergeben wurden.

» Grad des erforderlichen Konsenses zur Verabschiedung eines Standards. Stan-
dardisierungsgremien setzen aus diesem Grund in der Regel keine Einstimmigkeit
fr die Adoption eines Standards voraus [Besen / Saloner 1989, 187].

» Ausmal der Interessensgegensétze.

= Die Mdéglichkeit von Ausgleichszahlungen kann Widerstande gegen die Einigung
auf einen bestimmten Standard reduzieren. So konnen Parteien, die besonders
stark von der Adoption eines bestimmten Standards profitieren (z.B. da er ihre
proprietare Technologie beinhaltet), durch Teilen der ihnen daraus erwachsenden
Vorteile (z.B. durch kostenlose Lizenzierung der Technologie) eine Einigung for-

dern™,

"2 F{ir eine Diskussion verschiedener generischer Strategien und Taktiken in solchen ,Standardisie-

rungskriegen’, wie sie typisch sind flr den IT-Markt, siehe [Shapiro / Varian 1999b] und [Besen /
Farrell 1994, 122ff.].

"% Eine alternative Moglichkeit sind KompromiR-Standards, welche Teile von Technologien aller betei-

ligten Parteien einschlieen [Gray 1991, 55; Besen / Saloner 1989, 186].
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3.3.1.5 Unkooperative Standardisierung tber den Wettbewerb

Eine Alternative zur freiwilligen Standardisierung Uber Gremien ist die Herausbildung
von Standards durch Adoptionsentscheidungen der Marktteilnehmer. Fur die Beurtei-
lung der Nutzlichkeit und Effizienz kooperativer Standardisierung ist eine Analyse der
Leistungsfahigkeit des Marktes bei der Findung von de facto Standards erforderlich.
Wichtige Fragen in diesem Zusammenhang sind insbesondere, ob alte unterlegene
Standards bei Verfugbarkeit neuer Uberlegener Technologien abgeldst werden, ob
der Marktprozel3 zur Wahl des ,richtigen* Standards fuhrt, und wie der Markt den
Trade-off zwischen Standardisierung und Vielfalt handhabt [Katz / Shapiro 1994,
108ff.; Besen / Saloner 1989, 194ff.]. Weiter stellt sich auch die Frage, inwiefern stra-
tegisches Verhalten von Seiten einzelner Unternehmen zur Durchsetzung der eige-
nen Technologie den Prozeld beeinflussen kann [Katz / Shapiro 1994, 107; Besen /
Saloner 1989, 203ff.].

Die Vorteile aus Standardisierung lassen Nutzer einer standardisierten Technologie
haufig zdgern, zu einer neuen, u.U. besseren Technologie zu wechseln, aus Furcht,
dall andere den alten Standard nicht aufgeben werden. Auch muf} der grofite Teil
der Wechselkosten, die sich insbesondere auch aus der Inkompatibilitat mit der in-
stallierten Basis der alten Technologie in der Ubergangszeit ergeben, von den ersten
Adoptionswilligen getragen werden, wahrend der grofdte Teil der Vorteile des Wech-
sels zuklnftigen Nutzern zukommt. Je gréfler die installierte Basis — das Netzwerk —
einer bestimmten Technologie ist, desto kostspieliger und unattraktiver ist ein Wech-
sel aus Sicht des einzelnen Nutzers, und selbst neue Nutzer tendieren dazu, die alte
statt der neuen Technologie zu wahlen. In der Folge kommt es zu einer Verhinde-
rung oder Verzégerung von Innovation''*.

Verschiedene Fallstudien und Modelle deuten tatsachlich auf exzessive Tragheit bei
der Adoption neuer Technologien hin und zeigen, dal® Konsumenten trotz eines ho-
heren kollektiven Nutzens, der aus dem Wechsel zu einer neuen inkompatiblen
Technologie entstinde, haufig einer alten Technologie verhaftet bleiben [Rohlfs
1974; Farrell / Saloner 1985; Farrell / Saloner 1986a; Gabel 1993, 207ff.]. Ein viel-
fach angefuhrtes Beispiel ist die ,QWERTY"*-Tastaturbelegung, welche sich trotz ihrer

"4 Wahrend der Marktprozeld zwar den standardibergreifenden technologischen Wandel hemmen

kann, wird der technologische Wandel innerhalb eines Standards durch Standardisierung und die
damit zunehmende Netzwerkgrofie jedoch geférdert (Beispiel: der ,Wintel* PC-Standard) [Gabel
1993, 212].
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Unterlegenheit gegenlber alternativen Belegungen bis heute als Standard behaup-
ten konnte [David 1985]""°.

Es existiert jedoch keine generelle Theorie, welche exzessive Tragheit belegt, viel-
mehr konnen Markte auch den gegenteiligen Effekt exzessiver Antriebskraft aufwei-
sen [Farrell / Saloner 1985; Farrell / Saloner 1986a; Katz / Shapiro 1986; Katz / Sha-
piro 1992; Gabel 1993, 211]. In diesem Fall Gberwiegen die kollektiven Nachteile (In-
kompatibilitats-, Konversions- und Abschreibungskosten), die sich aus dem Techno-
logiewechsel flr die dann ,gestrandeten‘ Nutzer der alten Technologie ergeben, ge-
genuber den kollektiven Vorteilen, welche neue Nutzer aus der neuen Technologie
beziehen.

Von Bedeutung in diesem Zusammenhang ist auch die Frage, ob der Marktprozef}
den ,richtigen“ Standard wahlt, d.h. die Technologie mit den geringsten Gesamtko-
sten. Unternehmen, die Uber eine gewisse Marktmacht verfigen, kénnen auf ver-
schiedene Weise Einflul auf den Selektionsprozel® nehmen. Insbesondere bestehen
Anreize, die eigene Technologie bei Einfuhrung gunstig oder gar unter Kosten anzu-
bieten, um so friihzeitig eine groRRe installierte Basis aufzubauen und einen Industrie-
standard zu setzen''®. Offene und o&ffentliche Standards ohne Sponsor sind damit
gegenuber eingeschrankten proprietaren Technologien im Nachteil [Katz / Shapiro
1986; Farrell / Saloner 1986a]. Da in Netzwerkmarkten die Erwartungen von Konsu-
menten bezuglich der zukinftigen Entwicklung eine bedeutende Rolle spielen, kon-
nen des weiteren auch Vorankuindigungen von Produkten fir die Durchsetzung einer
Technologie ausschlaggebend sein [Farrell / Saloner 1986a]'"’. Damit kann das wei-
tere Anwachsen der installierten Basis einer bestehenden Technologie verhindert
und bereits vor Verfugbarkeit der eigenen Technologie eine installierte Basis begrin-
det werden. Strategische Preissetzung und Produktvorankiindigungen kénnen somit
dazu fuhren, dafd unter dem Aspekt der kollektiven Kosten unterlegene Technologien
sich als Standard durchsetzen.

"° Diese Theorie ist allerdings nicht unumstritten. So sprechen verschiedene Anhaltspunkte vielmehr
daflr, dal® Vorteile alternativer Belegungen wie der Dvorak-Tastatur gar nicht existieren oder so
gering sind, dal} sie die Kosten einer Umstellung nicht rechtfertigen wiirden [Liebowitz / Margolis
1990; Lucky 1989, 153ff.].

""® Eine Branche, die von dieser Geschéaftspraxis stark gepragt ist, ist der Markt fur Videospielkonso-
len.

" Fiir eine ausfiihrliche Analyse dieser Praxis in der IT-Branche, wo sich dafiir der Begriff ,Vaporwa-

re‘ eingebirgert hat, siehe [Levy 1995].
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Standardisierung kann auch das Ausmall am Markt verfligbarer Produktvielfalt
beeinflussen. Farrell und Saloner [1986b] zeigen beispielsweise, dal} sich eine zu
geringe Produktvielfalt ergeben kann, wenn die Existenz einer historisch favorisierten
Technologie die Etablierung einer ansonsten lebensfahigen Alternative verhindert.
Wahrend die Systemvielfalt durch Standardisierung abnimmt, kann sie jedoch gleich-
zeitig die Vielfalt an Erganzungsprodukten steigern [Gabel 1993, 217]. So zeigen Ma-
tutes und Regibeau [1988], dal® die Standardisierung von Produktschnittstellen in
Markten fir Systemkomponenten die Vielfalt erhéht, was aufgrund der Moéglichkeit
der beliebigen Kombination von Bausteinen mittelbar die Systemvielfalt (z.B. bei Ste-
reoanlagen) wieder erhéhen kann.

Die vorangegangene Diskussion hat gezeigt, dal} selbst wenn alle involvierten Par-
teien von Standardisierung profitieren wirden, dies keine Garantie bietet, dal} sich
auch tatsachlich ein Standard ergibt oder dal} der ,richtige®, i.e. 6konomisch optima-
le, Standard gewahlt wird. Des weiteren konnen Standards als Mittel der Wettbe-
werbsstrategie genutzt werden, indem Unternehmen entweder Inkompatibilitat su-
chen oder versuchen, eigene Technologien als Standard durchzusetzen und so ei-
nen Wettbewerbsvorteil zu erzielen. Beide Probleme sind sowohl bei der de facto
Standardisierung Uber den Markt als auch in kooperativen Standardisierungsprozes-
sen gegenwartig. Kooperative Standardisierung zeichnet sich im Gegensatz zum
Marktprozeld vor allem durch hohe Kosten und langwierige Prozesse der Konsens-
findung aus. Farrell und Saloner [1988] zeigen allerdings auf Basis eines spieltheore-
tischen Modells, dal} selbst unter Berucksichtigung des Geschwindigkeitsnachteils
die Konsensfindung auf dem Verhandlungsweg dem Marktprozel® unter gewissen
Umstanden uberlegen sein kann.

3.3.2 Konversion

Neben der Etablierung eines Standards stellt die Entwicklung eines Konverters oder
Adapters die zweite Moglichkeit zur Erzielung von Kompatibilitat dar [Katz / Shapiro
1985, 434; Farrell / Saloner 1992; Besen / Saloner 1989, 201f.].

Das Setzen von Standards ist ein kostspieliger Prozel3. Die Entwicklung von Konver-
tern zur Uberbriickung von Inkompatibilitaten stellt deshalb haufig einen kosteneffi-
zienteren Ansatz dar [Gabel 1993, 194ff.]. Da Kompatibilitat Uber die Bereitstellung
eines Konverter unilateral durch ein einzelnes Unternehmen ermdglicht werden kann,
ist Kompatibilitat so auch meist schneller erzielbar. Da einer der Effekte von Stan-
dardisierung der Verlust von Vielfalt ist [s.0.], stellt die Nutzung von Konversions-



108 Kapitel 3

technologien insbesondere in Fallen, wo inkompatible Technologien die divergieren-
den Bedurfnisse unterschiedlicher Benutzergruppen befriedigen, die vorteilhaftere Al-
ternative dar [Katz / Shapiro 1994, 110].

Tab. 3—1 falt Kosten und Nutzen der verschiedenen Ansatze zur Erzielung von
Kompatibilitat zusammen.

Kosten Nutzen

Getrennte Netzwerke /
Standards

- ungenutzte potentielle Netz-

werkeffekte

- keine Kompatibilitat

- keine Konvertierung erfor-
derlich

Verbundene Netzwerke /
Standards

- Bereitstellung von Konversi-

onsmechanismen

- erhohte Netzwerkeffekte

- Vielfalt

Universelles Netzwerk /
Standard

- Konversion der installierten

Basis anderer Technologien

- maximale Netzwerkeffekte

- eingeschrankte Vielfalt und
u.U. Funktionalitat

Tab. 3-1: Kosten und Nutzen verschiedener Methoden zur Erzielung

von Kompatibilitat

3.3.3 Standardisierung vs. Mediation bei Metadaten zur Produktbeschreibung

Naturlich ware es ideal, fir bestimmte Anwendungsfelder des elektronischen Han-
dels jeweils umfassende global einheitliche Standards zur Verfugung zu haben bzw.
zu entwickeln. Dies wirde zu einer Maximierung der Netzwerkgrof3en fuhren und
damit den einzelnen Marktteilnehmern maximale Netzwerkeffekte zugute kommen
lassen. Abgesehen davon, dal} es die Daseinsberechtigung der vorliegenden Arbeit
in Frage stellen wirde, ist dies aber angesichts allzu realer wirtschaftlicher, politi-
scher und kultureller Zwange unrealistisch.

Wie die Diskussion in Abschnitt 3.4.1 zeigen wird, haben wir es auf dem Gebiet heu-
te existierender Metadaten-Standards zur Produktbeschreibung mit einer sehr frag-
mentierten Landschaft zu tun. Vielfach bestehen mehrere parallele oder teilweise
uberlappende Standards fur dieselbe Beschreibungsdomane. Bedingt ist dies durch
sprachliche oder kulturelle Unterschiede zwischen geographischen Regionen (z.B.
EAN in Europa und UPC in den USA), unterschiedliche gesetzliche Rahmenbedin-
gungen oder in manchen Fallen auch durch den historischen Entstehungskontext
(Legacy-Systeme) oder aufgrund eines pragmatischen Bottom-Up-Ansatzes bei der
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Entwicklung. Auch auf dem Gebiet der XML-basierten Standards, welche vielfach
euphorisch als Wundermittel fir einheitliche Standards betrachtet werden, sind be-
reits Anzeichen einer Balkanisierung auszumachen [Gonsalves / Pender 2000].

Im Zuge der Entwicklung hin zur Abwicklung eines immer groReren Teils des Han-
delsvolumens uber elektronische Plattformen, ist aber doch damit zu rechnen, dal}
es in vielen Bereichen zu Konvergenzen kommen wird. Teilweise werden von einzel-
nen dominanten Unternehmen oder Branchenverbanden gestitzte Standards andere
konkurrierende Standards zunehmend marginalisieren und verdrangen (Tipping). In
anderen Fallen mag das Potential, starkere Netzwerkeffekte erzielen zu kdnnen, die
Vereinigung kleinerer paralleler Netzwerke im Konsensverfahren vorantreiben (ko-
operative Standardisierung).

Die Praxis wird damit gepragt sein von der Verwendung einer Vielzahl in ihrer Ab-
deckung haufig Uberlappender Branchenstandards. Um Licken in Standards zu ful-
len und spezifische eigene Anforderungen abdecken zu kénnen, werden Anbieter
auch weiterhin zusatzlich eigene proprietare Taxonomien verwenden. Die Konversi-
on zwischen semantisch heterogenen Ontologien wird somit fur ein effizientes Ma-
nagement, Suche und Evaluation von Produktinformationen in offenen elektroni-
schen Medien mit einer Vielzahl von Anbietern essentiell bleiben.

Als transaktionskostenminimierende Losung bietet sich die Implementation der erfor-
derlichen semantischen Konversions- oder Ubersetzungsdienste analog dem Interak-
tionsmodell der Mittlerkonfiguration in der Form von Intermediaren an. Damit kom-
men deren Effizienzvorteile zum Tragen. Dazu gehdren Spezialisierungsvorteile,
Kontakteffizienz und Skaleneffekte auf Angebots wie Nachfrageseite [vgl. die Dis-
kussion in den Abschnitten 2.4.2, 2.4.4.4 und 3.1.1].

Wiederhold [1994] spricht in diesem Kontext der Interoperation autonomer Systeme
auf semantischer Ebene von Mediation. Mediatoren transformieren Daten zu Infor-
mationen, indem sie bei der Aufbereitung Wissen uber Informationsquellen, Such-
strategien und Benutzeranforderungen einflieRen lassen. Sie berlcksichtigen die Au-
tonomie und Vielseitigkeit der Systeme und Informationsdienste, die sie koppeln, so-
wie der Benutzerapplikationen, die auf sie zugreifen.

Durch die Ubernahme zusétzlicher Funktionen kann ein solcher Intermediar in die
Rolle eines Marktorganisators (Angebots- und Nachfrageaggregation, Matching, Ver-
trauensvermittlung etc.) hineinwachsen und uUber die Bereitstellung zusatzlicher
Mehrwertdienste (z.B. Zahlungsverkehr und Logistikdienstleistungen) eine zentrale
Mittlerrolle im elektronischen Handel erlangen [vgl. Abschnitt 5.1].



110 Kapitel 3

Aus der Sicht von Produktanbietern sichert ein Mediationsansatz ihre Autonomie bei
der Plattformgestaltung und Wahl der Ontologien [Wiederhold 1994, 35f.]. So kénnen
sie sich, ohne auf Kompatibilitdt und damit die Integrierbarkeit in Mittlermarktplatze
verzichten zu mussen, differenzieren und Mehrwerte erzeugen, indem sie auf spezi-
fische Anforderungen ihres Marktes eingehen.

Trotz der offensichtlichen Vorteile eines auf Mediation basierenden Ansatzes — ins-
besondere der Tatsache, daR fiir die Erzielung von Interoperabilitat keine Anderun-
gen an einzelnen Katalogen erforderlich sind — bringen auf diesem Konzept basie-
rende Ansatze auch gewichtige Nachteile mit sich. So weisen die Ublicherweise fur
die Konstruktion der Ontologien und Abbildungsregeln verwendeten Sprachen einen
hohen Komplexitatsgrad auf, welcher den Beizug von Spezialisten erforderlich
macht. Offen ist heute auch noch die Frage, inwieweit sich die Dynamik eines grof3en
rein auf Mediation basierenden Mittlerkatalogs in der Praxis mit akzeptablem Auf-
wand bewaltigen 1aRt. Denn Anderungen und Erweiterungen an einzelnen integrier-
ten Katalogen bedeuten vielfach auch Anpassungen an Ontologien und Uberset-
zungsregeln, was oft manuelle Eingriffe erforderlich macht [Conrad 1997, 143ff;
Handschuh et al. 1997]. Typischerweise durfte sich ein Mediationsdienst allerdings
mit Ontologien konfrontiert sehen, die soweit verfugbar Branchenstandards beruck-
sichtigen, und nur far von diesen nicht abgedeckte Anforderungen eigene Definitio-
nen nutzen. Eine solche Teilstandardisierung tragt zur Skalierbarkeit des Dienstes
bei. Da die Abbildung paralleler Branchenstandards aufeinander nur einmal erfolgen
mul3, steigt der Integrationsaufwand fur den Mediationsdienst mit jeder zusatzlichen
Ontologie nur unterproportional.

3.4 Basistechnologien fir semantische Interoperabilitat

Abgesehen von reinen Sell-Side-Losungen erfordern die in Abschnitt 3.1.1 darge-
stellten Interaktionsmodelle fir Plattformen der Informationsphase fir ihre Realisier-
barkeit semantische Interoperabilitdt zwischen den Katalogsystemen der involvierten
Parteien. Wahrend syntaktische Interoperabilitat als Bestandteil offener Netzarchitek-
turen und moderner Betriebsysteme praktisch ubiquitar verfugbar ist, befinden sich
Technologien zur Sicherstellung semantischer Interoperabilitat vielfach noch im Ent-
wicklungsstadium. Allerdings haben sich sowohl im Bereich der Lésungsansatze zur
Interoperabilitat auf der Basis von Standardisierung wie auch im Bereich der Mediati-
onsdienste mittlerweile verschiedene Basistechnologien herauskristallisiert, auf de-
nen ein Grofteil der Losungen aufbaut. Insbesondere die Extended Markup Langua-
ge (XML) hat im Laufe der vergangenen Jahre in diesem Zusammenhang grol3e Po-
pularitat erlangt.
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Nach einem kurzen Abri} des Entwicklungsstandes von Metadaten-Standards zur
Beschreibung von Produktinformationen (Abschnitt 3.4.1) werden mit einigen wichti-
gen Vertretern aus dem Feld der Sprachen fur die Wissensreprasentation und Agen-
tenkommunikation sowie XML Technologien naher betrachtet, welche Funktionen zur
Abbildung und Integration/Mediation von Ontologien bereitstellen (Abschnitte 3.4.2
und 3.4.3).

3.4.1 Metadaten-Standards

Metadaten sind Daten, welche Attribute eines Objektes beschreiben. Fur Metadaten
zur Beschreibung von Informationsobjekten, auf denen in dieser Arbeit der Fokus
liegt, geben Dempsey et al. [1997, 5] folgende Definition:

“Metadata is data associated with information objects which relieves their
potential users of having to have full advance knowledge of their existence
or characteristics.”

Metadaten kénnen lose an das Beschreibungsobjekt gekoppelt (assoziierte Metada-
ten) oder eng mit ihm verbunden auftreten (integrierte Metadaten) [Dempsey et al.
1997, 6ff.]. Im ersten Fall handelt es sich meist um Formate, die einer Attribut-Wert
Paar-Struktur folgen. Im zweiten Fall bilden die Metadaten eine physische Einheit mit
dem Beschreibungsobjekt. Losungen auf der Basis von Meta-Auszeichnungs-
sprachen (SGML, XML etc.) sind Beispiele dafir.

Die Beschaftigung mit Standards fur Metadaten war in der Vergangenheit in erster
Linie eine Domane der Bibliothekswissenschaften. Verschiedene Metadaten-
Standards mit einem teilweise sehr hohen Grad an Expressivitat (z.B. MARC als
Format fir Bibliothekskatalog-Datensatze und Bibliographien [Piepenburg 1999])
stammen aus diesem Umfeld [Taylor et al. 2000]. Im Zuge der Zunahme der Bedeu-
tung digitaler Bibliotheken''® haben Metadaten-Standards in den letzten Jahren ver-
starktes Interesse und Forschungstatigkeit geweckt. Neben einer Vielzahl von spe-
zialisierten Lésungen'®, ist mit dem Dublin Core Element Set dabei auch ein assozi-
iertes Metadaten-Format entstanden, welches fur diverse Anwendungsbereiche ad-

aptierbar ist [Weibel 2000]. Der Standard wurde explizit auch als Format positioniert,

"8 Fiir einen umfassenden Uberblick tiber das Feld digitaler Bibliotheken siehe [Ginsburg et al. 1999].

"9 Fiir eine breite Typologie von Metadaten-Standards und eine Ubersicht tiber die wichtigen Vertre-

ter in diesem Bereich siehe [Dempsey et al. 1997, 12ff.].
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welches als Basis fur die semantische Interoperabilitat zwischen anderen Standards
dienen soll, hat allerdings in diesem Kontext bisher kaum Anwendung gefunden.

Der Groliteil der heute breit etablierten Metadaten-Standards im Umfeld des elektro-
nischen Handels hat seine Wurzeln in der Entwicklung von EDI und ist im Zusam-
menhang mit der Standardisierung von EDI Message Sets entstanden [vgl. Abschnitt
3.2.5]. Die EDI-Standards inharente mangelhafte semantische Expressivitat findet
sich deshalb leider auch in vielen dieser Standards wieder [Kimbrough / Moore
1999]. Komplexe Strukturen und viele der zwischen Objekten moglichen Beziehun-
gen sind meist nicht abbildbar. Ein hoher Abstraktionsgrad und zu geringe Detailliert-
heit lassen sie in vielen Anwendungsbereichen als alleinige Basis fur Produktkatalo-
ge als unzureichend erscheinen [Marti 1997]. Typische Vertreter der Gattung sind
EAN und UPC zur Beschreibung von Einzelhandelsartikeln, UN/SPSC'® zusatzlich
auch fur den Dienstleistungsbereich oder eClass als Standard flr Materialklassifika-
tion und Warengruppen [IW 2000].

Das grofte Potential fur die Entwicklung von Metadaten-Standards, welche den An-
forderungen des elektronischen Handels bezlglich Expressivitat und Interoperabilitat
vollumfanglich gerecht werden koénnen, bestent auf der Basis der Meta-
Auszeichnungssprache XML. Einige ausgewahlte XML-gestutzte Interoperabilitatsini-
tiativen werden deshalb in Abschnitt 3.5.2 separat betrachtet.

3.4.2 Wissensbasierte Ansatze

3.4.2.1 Vokabulare und Ontologien

Transaktionspartner in elektronischen Marktplatzen kdnnen auch als Agenten in ei-
nem Multi-Agenten-System aufgefaldt werden, welches die Eigenschaften des Mark-
tes definiert [Schmid 1999; Lechner / Schmid 1999]'?'. Damit eine sinnvolle automa-
tisierte Kommunikation und Verarbeitung der ausgetauschten Informationen zwi-
schen einzelnen softwaretechnischen Reprasentationen der Agenten (Kaufer und
Verkaufer) als autonome Informationssysteme erfolgen kann, missen diese uber ei-
ne gemeinsame Wissensbasis verfligen, welche die Domane des Diskurses (z.B.
den Markt fur Mietwohnungen) beschreibt. Eine solche Domane verfugt Uber ein
spezifisches Vokabular, welches Bezeichnungen (Namen) fur die in der Domane re-

120 http://www.unspsc.org

121 Vgl. zur Definition von Software-Agenten auch Abschnitt 3.2.3.1.
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levanten Konzepte enthalt. Domanen weisen des weiteren implizite Strukturen auf,
welche Beziehungen zwischen den enthaltenen Konzepten abbilden (z.B. ,Eine Ku-
che ist integraler Bestandteil jeder Wohnung®). Zusammengefal3t definieren diese
beiden Elemente eine bestimmte ,Weltsicht* (World View) flr die Domane [Caglayan
/ Harrison 1997, 171ff.]. Aus der Philosophie stammt flr derartige Modelle der Begriff

der Ontologie und des ontologischen Systems'??.

3.4.2.2 Sprachen fiir die Wissensrepréasentation und Kommunikation zwischen
Agenten

Neben einer gemeinsamen Semantik ist fur die erfolgreiche Kommunikation auch ei-
ne gemeinsame Syntax bzw. Sprache erforderlich, die zur Reprasentation und
Ubermittlung von Nachrichten zwischen Agenten herangezogen wird. Syntax und
Semantik zusammen bilden den gemeinsamen logischen Raum, in dem sich die
Transaktionspartner bewegen [Schmid 1999, 33].

Die Funktionen der Reprasentation von Inhalten und der Ubermittlung von Nachrich-
ten werden in Agentensystemen in der Regel getrennt implementiert:

o Wissensreprasentationssprachen verfugen uber Mittel, Begriffe und deren Be-
ziehungen in einer oder mehreren Domanen darzustellen. Bei genugender
Ausdrucksstarke konnen sie auch der Vermittlung zwischen inkompatiblen lo-
gischen Raumen dienen, indem sie Abbildungsregeln und Beziehungen zwi-
schen divergierenden Semantiken festlegen. So erlauben sie die Definition
von Ontologien und konnen die Basis fur elektronische Katalogmittlerdienste
bilden, welche die Produktinformationsangebote verschiedener Anbieter inte-
griert verflgbar machen.

e Agentenkommunikationssprachen dagegen dienen dem Austausch von Infor-
mationen zwischen verteilten Agenten (z.B. in der Gestalt von Katalogsyste-
men). Mittels einer in einer Agentenkommunikationssprache ausgedruckten
Nachricht kann ein Agent beispielsweise einen anderen Agenten instruieren,
eine bestimmte Aktion auszufuhren. Dazu enthalt die Nachricht Informationen,
die in einer Wissensreprasentationssprache ausgedruckt sind. Eine Agenten-
kommunikationssprache mufd auch den Typ der Wissensreprasentation der

122 F{ir eine weiterfiihrende Diskussion architektureller und methodologischer Aspekte des Einsatz von

Ontologien im Rahmen von Informationssystemen siehe [Guarino 1998].



114 Kapitel 3

Ubermittelten Information ausdriicken, d.h. sie ist eine Meta-Sprache flr die
Wissensreprasentationssprache.

Wahrend heute bereits eine Vielzahl an Wissensreprasentationssprachen in diversen
Anwendungsbereichen kommerziell genutzt wird, findet die Konzeption von Spra-
chen fur die Agentenkommunikation noch gréftenteils in Forschungsprojekten statt.
Entsprechend haben sich in diesem Bereich auch noch keine Standards bezuglich
der erforderlichen Eigenschaften herausgebildet'?*.

Im folgenden wird auf einige Sprachen der Wissensreprasentation und Agenten-
kommunikation naher eingegangen, die als Basis flr interoperable Katalogdienste
Einsatz finden.

KIF und KQML

Anfang der Neunziger Jahre startete unter der Bezeichnung Knowledge Sharing Ef-
fort (KSE) ein breit angelegtes von der Advanced Research Projects Agency (ARPA)
gefordertes Forschungsprogramm mit dem Ziel, Konventionen zur Férderung der In-
teroperabilitat und gemeinsamen Nutzung von Wissensbasen und wissensbasierten
Systemen zu entwickeln. Der Fokus der Arbeiten lag auf der Entwicklung zweier
komplementarer Sprachen: Knowledge Interchange Format (KIF) [Genesereth / Fi-
kes 1992] zur Wissensreprasentation und Knowledge Query and Manipulation Lan-
guage (KQML) [Finin / Wiederhold 1996] als Kommunikationssprache.

Das Ziel von KIF, welches sich gegenwartig im Standardisierungsprozeld der ANSI
befindet, ist die Bereitstellung einer lingua franca fir die Entwicklung intelligenter Ap-
plikationen mit Unterstlitzung fur Interoperation. Die Syntax fur die Reprasentation
von Inhalten basiert auf Pradikatenlogik erster Ordnung erganzt um einige Erweite-
rungen. Des weiteren bietet KIF deklarative Semantik und die Mdoglichkeit, Meta-
Wissen auszudricken. KIF ist insbesondere auch als Austauschformat zwischen an-
deren Wissensreprasentationssprachen konzipiert. Eine Ubersetzung zwischen ver-
schiedenen Sprachen ist mogliche, sofern diese bestimmte grammatikalische und
semantische Ahnlichkeiten aufweisen. Um das Design Ubersetzbarer Sprachen zu
fordern, stellt KIF entsprechende Constraints zur Verfligung. KIF kann so die Anzahl
erforderliche Ubersetzer fir N Sprachen von N x N auf 2N reduzieren (Kontakteffi-
zienz). Diese Eigenschaften machen KIF zu einer geeigneten Basistechnologie flr
die Implementation virtueller Produktkataloge.
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KQML definiert eine Syntax zur Formulierung von Nachrichten, die zwischen Agen-
ten ausgetauscht werden — im Gegensatz zur Syntax des transportierten Inhalts, der
in einer Wissensreprasentationssprache wie KIF dargestellt ist. KQML ist in drei
Schichten aufgebaut [siehe Abb. 3-5]. Auf der Inhaltsebene findet sich die mittels ei-
ner Wissensreprasentationssprache codierte Nutzinformation. Die Nachrichtenebene
definiert verschiedene Kategorien von Nachrichten sowie das Protokoll, nach dem
diese ausgetauscht werden sollen. Diese sogenannten Performative, aus Sprachak-
ten (Speech Acts) abgeleitete Verben, driicken den Zweck des Inhalts oder darauf
bezogene Handlungsanweisungen aus'?*. Beispiele von Performativen sind Achieve,
Ask, Deny, Evaluate, Forward, Monitor, Rely, Subscribe, Tell etc. Die Kommunikati-
onsschicht schlieRlich sorgt fiir die sichere physische Ubertragung der Nachrichten
zwischen Agenten. Die Kommunikation verlauft asynchron und kann auf eine ganze
Reihe von Protokollen wie z.B. E-Mail (SMTP) oder HTTP abgebildet werden.

Kommunikation

Nachricht

Inhalt

Abb. 3-5: Schichtenarchitektur von KQML

Mittlerweile sind auch kommerzielle Implementationen von KQML-Prozessoren ver-
fiigbar'®, und die Sprache wurde bei der Object Management Group (OMG) als
Standardisierungsvorschlag fur die Agent Facility in der Common Object Request
Broker Architecture (CORBA).

Q-Calculus

Ursprunglich wurde Q-Calculus [Schmid et al. 1996] als eine formale Sprache zur
Reprasentation quantitativen Wissens konzipiert. Sie bietet Funktionen zur Beschrei-
bung von Objektmengen auf einer Mikro- und einer Makroebene. Auf der Mikroebene
werden Mengen von individuellen Objekten beschrieben, welche in Subordinations-
beziehungen zueinander stehen kdnnen. Definiert werden die Mengen durch Gene-

2 Fiir einen detaillierten Uberblick {ber das Feld der Agentenkommunikationssprachen siehe
[Burkhard 1994] und [Wooldridge / Jennings 1994].

124 Zum Konzept des Sprachakts (Speech Act) siehe auch die nachfolgenden Erlauterungen zur For-

mal Language for Business Communication.
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ralisierungen Uber die Attribute der individuellen Objekte. Durch Anwendung des
Kardinalitdtsoperators erfolgt eine Transformation des Formalismus von der Mikro-
Ebene in die Makro-Ebene. Dies fuhrt zu quantitativen Informationseinheiten, deren
Semantik sich aus der Zahlung der Objekte einer bestimmten Objektmenge oder bei
dynamischer Betrachtung durch Zahlen der Objekte ergibt, die in einem bestimmten
Zeitabschnitt von einer Menge in eine andere migrieren. Die Semantik weiterer quan-
titativer Informationseinheiten kann auf der Makro-Ebene durch Einfuhrung arithme-
tischer Funktionen gewonnen werden. Die Semantik ist in diesem Fall Gber die ma-
thematische Definition gegeben. Um Inferenzprobleme auf der Makro-Ebene zu 16-
sen, fuhrt das Quantor-System zunachst Inferenzschritte auf der Mikro-Ebene zur
Bildung der geeigneten Objektmengen durch. Auf Basis dieser Objektstrukturen wird
mit den arithmetischen Funktionen automatisch ein Gleichungssystem fiur das jewei-
lige Inferenzproblem gebildet und unter Anwendung numerischer Verfahren (Filter-
techniken) gelost.

Der Quantor-Ansatz enthalt des weiteren auch effiziente und einfache Konzepte zur
Integration autonomer, heterogener Datenmodelle. Dabei ist es nur notwendig die
Grundelemente des Formalismus ineinander zu Ubersetzen. Eine Untermenge des
gesamten Quantor-Formalismus und der Inferenzprozeduren kann dann zur Klassifi-
kation und zur Suche nach individuellen Objekten (z.B. Produktbeschreibungen) auf
semantischer Ebene in heterogenen Umgebungen eingesetzt werden. Q-Calculus
kann so die Basis fur eine neue Art von virtuellem Produktkatalog bilden, welcher die
Fahigkeit besitzt, mit anderen strukturell verschiedenen Katalogen integriert zu wer-
den, ohne fur die Kataloge neue vereinheitlichte Daten- und Klassifikationsschemata
adaptieren zu mussen.

Formal Language for Business Communication

Unter Bezeichnungen wie Formal Language for Business Communication (FLBC)
[Kimbrough / Moore 1997] oder Language for Electronic Commerce [Covington 1997]
werden seit einigen Jahren formale Sprachen diskutiert, welche spezifisch fir die
Anwendung im elektronischen Handel konzipiert sind. Sie bieten Mittel, Nachrichten
mit hoherer semantischer Ausdrucksstarke und Flexibilitat formal zu beschreiben, als
dies mit bisherigen EDI-Standards moglich ist. Die Sprachen unterstutzen sowohl die
Reprasentation der Syntax als auch der Semantik einer Nachricht und vereinen da-
mit die Funktionen einer Reprasentations- und Kommunikationssprache auf sich.
Grundlage ist das Konzept des Sprachakts [Austin 1962]. Laut Kimbrough

'2° Siehe z.B. http://www.crystaliz.com
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[Kimbrough 1999] mussen derartige Sprachen zwei grundlegende Designkriterien er-
fullen: (1) die Nutzung eines vordefinierten von allen Interaktionsparteien gemeinsa-
men genutzten Vokabulars und (2) die Verwendung von Pradikatenlogik erster Ord-
nung zur Reprasentation.

Diese Sprachen adressieren damit die Problematik semantischer Heterogenitat tber
die Unterstellung der Verfugbarkeit eines von allen Transaktionspartnern verwende-
ten standardisierten Vokabulars. Anwendungsbereiche werden insbesondere bei der
Behebung der expressiven Defizite von EDI gesehen [Kimbrough / Moore 1999]. Bei
traditionellem EDI ist trotz der Existenz von Standards fur die Syntax von Nachrich-
ten (z.B. UN/EDIFACT und ANSI X.12) das Treffen zusatzlicher Vereinbarungen zwi-
schen Handelspartnern erforderlich. Daher ist es Ublicherweise durch geschlossene
Handelsbeziehungen (elektronische Hierarchien) und hohe Setup-Kosten charakteri-
siert, die sich aus den erforderlichen Detailverhandlungen ergeben. Der Einsatz von
Sprachen wie FLBC, welche eine umfassende Definition der Semantik ermdglichen,
konnte diese Schwachen beheben und insbesondere im Rahmen von Open EDI [Lee
/ Bons 1996], welches auf die Ermdglichung kurzfristiger ad hoc Handelsbeziehun-
gen ausgerichtet ist, als leistungsfahige Kommunikationssprache dienen.

Erweiterungen dieser Sprachen zur Unterstutzung der Mediation von Ontologien gibt
es bisher nicht. Die starken formalen Grundlagen der Sprachen lassen jedoch eine
Adaption der Sprachen fur diesen Zweck moglich erscheinen.

3.4.3 XML - Auszeichnungs- und Meta-Auszeichnungssprachen

Die Bedeutung und zuklnftige Rolle von XML als Sprache fur die Reprasentation,
den Austausch und die Verarbeitung strukturierter Informationen laf3t sich am besten
uber die Defizite der heute im Internet verbreiteten Mechanismen zur Informationsre-
prasentation und die Einordnung in den historischen Entstehungskontext im Umfeld
der Auszeichnungssprachen illustrieren. Deshalb wird im folgenden zunachst ein
kurzer Abrifl3 Uber die Auszeichnungssprachen zugrundeliegenden Prinzipien und die
Entstehungsgeschichte der heute im Internet dominierenden Auszeichnungssprache
Hypertext Markup Language (HTML) gegeben. Basierend auf einer Analyse der
Schwachpunkte von HTML flr den automatisierten maschinellen Informationsaus-
tausch und -verarbeitung wird dann das Potential von XML naher beleuchtet.
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Abb. 3-6: Beziehungsgeflecht zwischen SGML, XML, HTML und den

zugehérigen Stilsprachen'?

3.4.3.1 Auszeichnungssprachen im Internet

Als es bei der ursprunglichen Konzeption des World-Wide Web zu Beginn der Neun-
zigerjahre darum ging, interoperable und plattformenunabhangige Mechanismen fur
die Reprasentation und den Austausch von Informationen in dem neuen Hypertext-
Medium zu definieren, wurde dafiur die Standard Generalized Markup Language
(SGML) in Betracht gezogen. SGML ist eine Meta-Sprache zur Definition von Aus-
zeichnungssprachen, die seit 1986 von der ISO standardisiert ist [Goldfarb 1990].
Ziel der Entwicklung von SGML war es, die Interoperabilitatsprobleme zu vermeiden,
welche durch proprietare Dateiformate von Textverarbeitungssystemen, Satzsyste-
men und Dokumentenverwaltungssystemen geschaffen werden. Signifikante Verbrei-
tung hat SGML bislang vor allem im Verlagswesen und im Rahmen der Erstellung
und Verwaltung umfangreicher technischer Dokumentationen gefunden.

Auszeichnungssprachen sind Beschreibungssprachen, die im Gegensatz zu an der
Formatierung unter rein typographischen Gesichtspunkten orientierten Ansatzen, wie
sie bei vielen der heute verbreiteten Textverarbeitungsprogramme beobachtet wer-
den kénnen (WYSIWYG-Ansatz), eine Strukturierung von Dokumenten unter logi-
schen Gesichtspunkten vorsehen. Auf diese Weise ist es mdglich, die Unabhangig-

'2% in Anlehnung an [Behme / Mintert 1998, 17]
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keit der logischen Struktur eines Dokumentes von der Prasentation in einem be-
stimmten Ausgabemedium zu gewahrleisten. Dazu verwenden Auszeichnungsspra-
chen Auszeichnungselemente, sogenannte Tags, welche in den eigentlichen Text
eingefugt werden und diesen strukturieren (z.B. Elemente wie <Kapitel> und <Ab-
satz> zum Ausdruck der Relation zwischen Teilen eines Dokuments oder Elemente
wie <Preis> und <Lieferfrist> zur Definition der Semantik einzelner Informationsein-
heiten in einem Dokument).

Die formale Spezifikation einer Auszeichnungssprache wird als Dokumententyp-
Definition (Document Type Definition oder DTD) bezeichnet. Sie definiert die erlaub-
ten Elemente, ihre Attribute und die Regeln, nach denen Elemente geordnet, ver-
schachtelt und verlinkt werden konnen. Eine DTD hat damit eine dem Schema bei
einer Datenbankanwendung vergleichbare Funktion. Die Offenheit und Ausdrucks-
starke von SGML ermdoglicht die Definition logischer Modelle (Schemata) fur komple-
xe Informationstypen, und der hohe Formalisierungsgrad erlaubt die programmati-
sche Validierung'?’,

Trotz dieser Voreile wurde SGML als zu formal und komplex fir die Verwendung im
World-Wide Web betrachtet. Man entschlof} sich deshalb mit HTML eine spezifische
Auszeichnungssprache zu entwickeln, welche sich vor allem durch Einfachheit in der
Handhabung und Implementation auszeichnen sollte. HTML wurde als Anwendung
von SGML definiert, d.h. es existiert eine in SGML-Notation verfalste Dokumenten-
typ-Definition fir HTML [vgl. Abb. 3—6]'%. Da somit alle HTML-Dokumente denselben
Satz an Auszeichnungselementen verwenden, sind Syntax, Semantik und die Erwar-
tungen an die Art der Darstellung eines Dokumentes vorherbestimmt, weshalb bei
entsprechenden Autorensystemen und Browsern diese Einstellungen fest einkompi-
liert sind. Diese Einfachheit erleichterte die Implementation von Browsern, machte es
moglich, mit minimalem Einarbeitungsaufwand Dokumente fur das Web zu erstellen,
und trug so maflgeblich zum explosiven Wachstum des World-Wide Web bei.

27 Unter einer gliltigen Dokumenteninstanz versteht SGML ein Dokument, dessen Aufbau die Regeln
der ihm zugeordneten DTD befolgt. XML kennt dariiber hinaus auch sogenannte ,wohlgeformte*
Dokumenteninstanzen, denen keine DTD zugeordnet ist. Unter Wohlgeformtheit wird dabei der
korrekte Aufbau des Dokuments gemaf den Regeln der XML-Spezifikation verstanden.

128 Aufgrund der groflen Bedeutung, welche die Meta-Auszeichnungssprache XML mittlerweile als

Substitut fur SGML erlangt hat, ist unter dem Kirzel XHTML gegenwartig eine Neufassung von
HTML 4.0 in der Form einer XML DTD in Arbeit [Behme 2001, 54].
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3.4.3.2 Die Grenzen von HTML

Die Simplizitat von HTML, welche dazu beigetragen hat, das Web zu einem revolu-
tionaren Medium fur das Publizieren von Informationen zu machen, stellt sich mitt-
lerweile jedoch mehr und mehr als ein Hindernis bei der Transformation in ein Medi-
um fur den elektronischen Handel und den automatisierten Informationsaustausch
dar. Neben Elementen, die der logischen Strukturierung von Dokumenten in Einhei-
ten wie Uberschriften, Absatze und Listen dienen, umfalRt HTML auch formatorien-
tierte Elemente zur Festlegung typographischer Eigenschaften. Letztere stehen da-
mit in krassem Widerspruch zu dekadenlangen Bestrebungen, die logische Aus-
zeichnung von Dokumenten von ihrer Formatierung zu trennen. Um Autoren weiter-
gehende Kontrolle Uber das Layout von Dokumenten zu geben, erweiterten die Her-
steller von Browsern HTML in den letzten Jahren um immer weitere formatierungs-
orientierte Elemente wie Tabellen, Frames, Schriftstile etc. Erst seit 1995 ist mit den
Cascading Style Sheets (CSS) [Lie / Bos 1996] eine Stilsprache fur HTML verfugbar,
die der Philosophie der Trennung von Layout und logischer Struktur Rechnung tragt
[vgl. Abb. 3-6].

HTML wurde nicht daflr ausgelegt, die formalen Informationsreprasentationsbeduirf-
nisse geschaftlicher Dokumente und Anwendungen in bestimmten Branchen abzu-
decken, und die wenigen inhaltsbezogenen Auszeichnungselemente sind seman-
tisch zu vage definiert, als dal sie die Struktur und Semantik von Datenbanken und
Katalogen darstellen kdénnten. Werden entsprechende Informationen nach HTML
konvertiert, geht damit jeweils ein Informationsverlust einher'?®. Die resultierenden
Dokumente koénnen nicht mehr effektiv indiziert, durchsucht oder anderweitig ma-
schinell verarbeitet werden, da Struktur und semantischer Bezug der Informationen
fehlen.

Der elektronische Handel umfallt jedoch aulerst informationsintensive Prozesse.
Kaufer und Verkaufer miussen sich gegenseitig identifizieren und sich sowie die Pro-
dukte und Dienstleistungen beschreiben, die sie anbieten oder erwerben mochten.
Bis zum Abschlul® einer Transaktion sind oft eine grolRe Anzahl von Dokumenten
auszutauschen (Preislisten, Bestellungen, Auftrags- und Lieferbestatigungen, Rech-
nungen etc.). HTML kann zwar all diese Informationen so aufbereiten, dal® sie von
einem menschlichen Transaktionspartner verstanden und verarbeitet werden kon-

2% Der HTML-Tag <address> beispielsweise ware zwar fiur die Reprasentation von AdreRetiketten

ausreichend, fir die Nutzung der Informationen in Anwendungen zur Kundenverwaltung ware je-
doch eine tiefergehende Strukturierung in Stral3e, Postleitzahl, Ort, Land etc. notwendig.
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nen, verunmoglicht jedoch die Automatisierung von Interaktionen zwischen Anbietern
und Abnehmern. Dieser Umstand widerspiegelt sich auch in der gegenwartigen Do-
minanz des Interaktionsmodells der Sell-Side-Konfiguration bei EC-Anwendungen im
Internet und der Fokussierung auf den Browser als Schnittstelle zum Kunden. Wah-
rend ein solches Interaktionsmodell in manchen Business-to-Consumer-Markten ak-
zeptabel ist, stellt es fur die weitere Entwicklung des elektronischen Handels insbe-
sondere im Business-to-Business-Segment ein ernsthaftes Hindernis dar. Wie in Ab-
schnitt 3.2.3 bereits ausfuhrlich erlautert wurde, versuchen einige EC-Anwendungen
(z.B. Shopping-Agenten zur Unterstltzung des vergleichenden Einkaufens) trotz die-
ser Defizite nutzbare Informationen aus den Web-Angeboten verschiedener Anbieter
zu extrahieren. Da die so erzielbare Interoperabilitdt jedoch auf die syntaktische
Ebene beschrankt ist, sind dem Grad an erzielbarer Funktionalitat und maoglichen
Anwendungsfeldern enge Grenzen gesteckt.

3.4.3.3 Das Potential von XML

Die Motivation fur die Entwicklung von XML war, die Vorteile generischer Auszeich-
nung und der Validierung von Dokumenten auch im Internet verfigbar zu machen.
Ausgehend von der Einsicht, da® die hohe Komplexitat von SGML einer Adoption auf
breiter Basis im Weg stehen wirde, wurde die Sprache XML als Teilmenge von
SGML konzipiert, welche einige selten verwendete Eigenschaften von SGML elimi-
niert, welche die Komplexitdt der Sprache disproportional erhoht hatten™°. Wie
SGML ist auch XML eine Meta-Sprache und ermoglicht damit die Definition beliebi-
ger Auszeichnungssprachen. Version 1.0 der Spezifikation von XML [Bray et al.
1998b] wurde 1998 verabschiedet, und die Sprache erfreut sich mittlerweile einer
aulerst breiten, geradezu euphorischen Unterstitzung Uber praktisch alle Zweige
der Wirtschaft hinweg.

Da XML die Definition von Auszeichnungssprachen fur spezifische Anwendungssze-
narien erlaubt und es damit ermoglicht, Uber die Definition entsprechender Auszeich-
nungselemente die Semantik der dargestellten Informationen zu erhalten, geht es
weit Uber die reine Layoutfunktion von HTML hinaus. Unter der Voraussetzung, daf
alle involvierten Parteien sich auf dieselben DTDs beziehen, kann der Austausch und
die Verarbeitung von XML-codierten Informationen damit automatisiert werden.

%0 Wahrend die Spezifikation des SGML-Standards mehr als 500 Seiten umfaft, erstreckt sich die
Spezifikation von XML 1.0 auf gerade 26 Seiten.
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Mit XML steht zum ersten Mal ein offener und standardisierter syntaktischer Be-
schreibungsrahmen zur Verfligung, der die Definition anwendungsspezifischer Onto-
logien erlaubt und sich breitester Unterstlitzung erfreut. Die Problematik semanti-
scher Heterogenitat, i.e. die Tatsache, dal® verschiedene Anbieter sich in der Regel
divergierender Vokabulare bedienen, kann XML per se jedoch nicht l16sen. Hierzu
sind Ubersetzungsmechanismen erforderlich, welche zwischen unterschiedlichen,
dieselbe Domane beschreibenden XML DTDs vermitteln. XML besitzt jedoch keine
formalen Mechanismen fiir die Deklaration semantischer Integritdtsbedingungen. Zu
diesem Zweck konnten Sprachen der Wissensreprasentation, welche die Definition
von Abbildungsrelationen zwischen Begriffen erlauben, beigezogen werden (z.B. KIF
oder Q-Vokabulare).

In der gegenwartigen Version leidet XML auch generell unter einer beschrankten
Ausdrucksfahigkeit, was Probleme bei der Modellierung komplexer Informationsob-
jekte aufwerfen kann. Die hauptsachlichen Konstrukte zum Ausdruck von Beziehun-
gen sind Containment (Hierarchie), Adjacency (Beispiel: A folgt B), Co-Occurrence,
Attribute und Opaque Reference. Andere mdgliche Beziehungen kénnen zwar u.U.
informell ebenfalls abgelegt werden, sind dann aber der Verarbeitung durch einen
XML-Prozessor entzogen. Das Konstrukt des Attributs konnte einen groReren Nutzen
entfalten, wenn XML fur Attributwerte nicht nur ein flaches Datenmodell unterstitzen
wurde, welches allein den Datentyp String kennt. Dies erschwert die Abbildung kom-
plexer Informationsobjekte, wo Attribute oft selbst wiederum komplexe Objekte dar-
stellen. Einige der diesbezlglichen Defizite von XML wurden mittlerweile erkannt,
und verschiedene Initiativen arbeiten an Losungsvorschlagen wie Resource Descrip-
tion Framework (RDF) [Lassila / Swick 1999], XML-Data [Layman et al. 1998] und
XML-Schema [Klever 2001].

Die Ziele der meisten Initiativen im Bereich des elektronischen Handels, die auf XML
aufbauen, divergieren in ihrer Ausrichtung. Einige streben die Festlegung verbindli-
cher DTDs flr spezifische Anwendungsszenarien in bestimmten Branchen an. Ande-
re verfolgen die Standardisierung einzelner Auszeichnungselemente, welche An-
wender in eigene DTDs einbinden kdnnen, mit dem Ziel durch Foérderung der Wie-
derverwendung eine ungehemmte Proliferation divergierender unternehmensspezifi-
scher Schemata zu verhindern. Unterstiutzt wird dies in XML Uber das Konzept der
Namensraume (Namespaces) [Bray et al. 1998a]. Einige Initiativen versuchen auch
generische DTDs zu definieren, welche als vermittelndes Austauschformat zur Kopp-
lung von Anwendungen mit proprietaren Dateiformaten dienen sollen. Einzelne wich-
tige Vertreter werden in Abschnitt 3.5.2 naher vorgestellt.
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Fir EC-Anwendungen, die auf der maschinellen Verarbeitung von XML-Dokumenten
basieren, ist die Aufbereitung von XML-Dokumenten zur Ausgabe auf Bildschirm
oder Drucker nur von untergeordneter Bedeutung. Da Web-Browser XML heute noch
nicht oder nur rudimentar unterstutzen, wird fur Ausgabezwecke vielfach eine Kon-
version nach HTML vorgenommen. Fir die Definition der Darstellung von XML-
Instanzen mul} eine Stilsprache verwendet werden, die den einzelnen Elementen
bestimmte Layout-Eigenschaften zuordnet [vgl. Abb. 3—6]. Die XML-eigene Prasenta-
tionssprache ist die Extensible Style Language (XSL) [Adler et al. 1997]. Sie stellt ein
Subset der Funktionalitat der Document Style Semantics and Specification Language
(DSSL) [ISO/IEC 1996], der Stilsprache von SGML, zur Verfligung und erlaubt auch
die Definition prozeduraler Anweisungen in Form sogenannter Scripts. Aufgrund von
Verzdgerungen bei der Verabschiedung eines endgultigen Standards findet jedoch
auch CSS bei der Ausgabetransformation von XML-Dokumenten Verwendung.

XML entwickelt sich mehr und mehr zu einer signifikanten Technologie nicht nur fur
das World-Wide Web sondern fur die Softwareentwicklung und verteilte Systeme all-
gemein. XML hat somit gute Chancen, sich zu einem allgemeinen Standard fir die
Definition von Informationsstrukturen fur Dokumente, Nachrichten und Dateiformate
zu entwickeln. Angesichts der Abhangigkeit von Interoperabilitat und Datenaustausch
im interorganisationalen Kontext ist diese Entwicklung fur den elektronischen Handel
von besonderer Bedeutung.

3.5 Semantisch interoperable Produktinformationssysteme

Auf Grundlage der oben beschriebenen Basiskonzepte und -technologien zur Repra-
sentation und Mediation zwischen divergierenden Ontologien, sind bereits eine Reihe
von Produktinformationsplattformen entstanden. Virtuelle Produktkataloge sind dabei
aufgrund ihrer Potentiale zur effizienzsteigernden Rekonfiguration von Marktstruktu-
ren und der Vielfalt moglicher Geschaftsmodelle [vgl. Kapitel 5] von besonderem In-
teresse. Im folgenden wird zunachst ein generisches Architekturkonzept fur virtuelle
Produktkataloge entwickelt, welches dann anhand einiger konkreter Implementatio-
nen naher illustriert wird. Im Anschluld werden eine Reihe wichtiger Interoperabilitat-
sinitiativen aus dem XML-Bereich diskutiert und klassifiziert. Die letzten beiden Un-
terabschnitte geben einen Uberblick Uber das Gebiet der Buy-Side-Systeme und
Universalprotokolle, welche neben der Unterstitzung der Informationsphase auch
Dienste fur die weiteren Phasen der Markttransaktion spezifizieren.

Das Gebiet interoperabler Produktinformationssysteme unterliegt gegenwartig einer
hochdynamischen Entwicklung. Abgesehen davon, dal} es den Rahmen dieser Ar-
beit bei weitem sprengen wurde, ware es deshalb weder moglich noch sinnvoll, einen
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erschdpfenden Uberblick geben zu wollen. Bei der Auswahl der Beispiele hat sich
der Autor von den Kriterien der Bedeutung fur die zuklnftige Entwicklung des Feldes
(nach personlicher Meinung des Autors) und der Originalitat des jeweiligen Konzep-
tes leiten lassen.

3.5.1 Virtuelle Produktkataloge

Virtuelle Produktkataloge (VEPC) kdnnen als Erweiterung des Konzepts der Shop-
ping-Agenten aufgefal3t werden [vgl. Abschnitt 3.2.3]. Wie diese folgen sie dem
Interaktionsmodell der Mittlerkonfiguration und nutzen so die Transaktionskosten-
und Skaleneffizienzen des Intermediarsmodells. Die Interoperation zwischen den
einzelnen Komponenten des Systems (Anbieter, Nachfrager und Intermediare)
beschrankt sich jedoch nicht auf die syntaktische Ebene, sondern erfolgt semantisch,
indem Intermediare zwischen den Ontologien der Teilnehmer vermitteln.

Abb. 3-7: Mediator-Architektur virtueller Produktkataloge

VEPC agieren damit softwaretechnisch als Mediatoren, indem sie zwischen verteilten
Produktkatalogen vermitteln und bei der Aufbereitung Wissen Uber die Ontologien
der Informationsquellen, Suchstrategien und Benutzeranforderungen einflieRen las-
sen. Sie berlcksichtigen die Autonomie und Vielseitigkeit der angebotsseitigen Sy-
steme und Informationsdienste, die sie koppeln, sowie der nachfrageseitigen Benut-
zerapplikationen, die auf sie zugreifen. Die Autonomie der Teilnehmer ermdglicht es
dem Gesamtsystem, kontinuierlich dezentral zu wachsen, da neue Produktkataloge
in das System eingebracht werden kénnen, ohne eine globale Restrukturierung oder
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Anderungen an einzelnen Teilkomponenten zu erzwingen. Erforderlich ist lediglich,
einen neuen Mediator einzubinden, der die Ressourcen verfigbar macht [Wiederhold
1994]. Durch die allmahliche Mediation zwischen immer weiteren Katalogen und ih-
ren spezifischen Ontologien entstehen komplementar zur Ausdifferenzierung durch
Spezialisierung Marktplatze, die immer grolRere Teile des Gesamtangebotes umfas-
sen [vgl. Abb. 3-7][Schmid 1996].

3.5.1.1 Anbieterseite

Um die Einbindung der einzelnen Kataloge der Anbieter (z.B. EPC 1x bis Xy in Abb.
3—-7) in einen VEPC zu ermdglichen, miussen die darin enthaltenen Informationen auf
semantischer Ebene maschinell interpretierbar sein. Dies erfordert die Erweiterung
der Schichtenarchitektur der Einzelkataloge [vgl. Abschnitt 3.2.4.1] um eine zusatzli-
che Semantikschicht [siehe Abb. 3-8]. Diese stellt das im Katalog verwendete Voka-
bular und seine Definition als Ontologie Uber ein offenes Protokoll maschinenlesbar
zur Verfugung.

Prasentations- Generische
Benutzer schicht ) Marktdienste

(Zahlungsverkehr,
Logistik etc.)

Funktionsschicht | «——>

Agent / Abfrage «—— | Semantikschicht ||<——

ERP oder anderes Relationales
transaktionales IS Modell

Abb. 3-8: Erweitertes Schichtenmodell elektronischer Produktkata-
Ioge131

3.5.1.2 Katalogmittler

Aus datenbanktechnischer Sicht handelt es sich bei einem VEPC um eine foderierte
Datenbank bzw. Wissensmedium [Conrad 1997, 32ff. und 44ff.; Kuhn 1997, 21f.]. Die

3" in Anlehnung an und Erweiterung von [Schmid 1996; Lincke / Schmid 1998]
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zwei zentralen Funktionen des Intermediars sind die Ontologie-Integration und die
Produktdatenintegration bzw. —abfrage.

Erstere erfolgt, indem die einzelnen Ontologien der Quellkataloge in eine Ubergeord-
nete Mittlerontologie eingebettet werden. Dabei auftretende Definitionskonflikte wer-
den durch Abbildungsregeln aufgeldst’*?. Sind alle zu integrierenden Ontologien in
derselben Reprasentationssprache abgefaldt und verfugt diese selbst Uber Mittel zur
Abbildung von Ubersetzungsregeln, dann bietet sich die Verwendung derselben
Sprache auch fir die gemeinsame Ontologie an (Beispiel: Infomaster s.u.). In der
Praxis wird man jedoch meist auf eine Vielzahl verschiedener Reprasentationsspra-
chen mit unterschiedlichen Funktionalitatsgraden treffen. FUr die Semantikschicht ei-
nes VEPC ist deshalb eine Sprache mit mdglichst hoher Ausdrucksstarke zu ver-
wenden.

Idealerweise erfolgt die Datenintegration eines VEPC-Dienstes dynamisch. D.h. bei
einem Zugriff auf ein Angebot des VEPC wird effektiv auf einen der integrierten
Quellkataloge zugegriffen. Damit werden Update-Probleme vermieden, die zur Ver-
wendung veralteter Produktinformationen flihren kdnnten. Dies erfordert allerdings
die getrennte Verwaltung von Ontologien und Nutzdaten (assoziierte Metadaten [vgl.
Abschnitt 3.4.1]). Bei Losungen auf der Basis von Auszeichnungssprachen wie XML
liegen jedoch integrierte Metadaten vor, weshalb sich in diesen Fallen eine statische
Datenhaltung durch den VEPC nicht vermeiden 1aR¢"%°.

Wie in Kapitel 5 zu zeigen sein wird, muf} sich ein VEPC-Intermediar nicht auf eine
Rolle als reiner Informationsmittler (Makler-Modell, vgl. Abschnitte 2.4.2.2 und 2.4.3)
beschranken. Vielmehr kann er zusatzliche Mehrwertdienste erbringen, indem er als
Marktmittler (Marketmaker- bzw. Héndler-Modell) auch in den weiteren Phasen der
Markttransaktionen Funktionen Gbernimmt.

132 Beispiele fiir Abbildungsregeln zur semantischen Integration mit KIF finden sich z.B. bei [Singh

1998, 40ff.]. [Handschuh et al. 1997] gibt Beispiele auf Basis von Q-Calculus.

3 Fiir eine umfassende Abhandlung konzeptioneller und implementatorischer Fragestellungen im

Rahmen der in diesem Fall erforderlichen Schemaintegration siehe z.B. [Roantree et al. 2000] oder
[Conrad 1997].
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Anbieter EPC 1 Anbieter EPC 2 Anbieter EPC X
Semantik Semantik Semantik
Datenmodell Datenmodell Datenmodell
VEPC
— —
Ontologie / Ontologie /
gemeinsame
Semantik
Abfragen / Abfragen /

Resultate Resultate

l |

Abb. 3-9: Architekturmodell eines VEPC der 1. Generation

3.5.1.3 Nachfrageseite

Intermediare, welche die bis zu diesem Punkt beschriebene Funktionalitat implemen-
tieren, stellen VEPCs der 1. Generation dar [siehe Abb. 3-9]. Der Grof3teil heute ver-
fugbarer Implementation entspricht diesem Typ. Benutzer greifen dabei Uber die Pra-
sentationsschicht des VEPC auf diesen zu. Dies bedeutet, dal} sie sich in der Abfra-
geformulierung der Mittler-Ontologie des VEPC anpassen missen, auch wenn ihr ei-
genes ontologisches System davon deutlich abweichen mag. Wahrend also auf der
Anbieterseite eine vollstandige, semantische Integration und damit ein homogener
und transparenter Suchraum vorliegt, fehlt jegliche Reprasentation des Wissenszu-
standes der Agenten der Nachfrageseite.

VEPCs der 2. Generation [siehe Abb. 3-10] erganzen den Dienst um Benutzermo-
delle der Nachfrager. Diese enthalten einerseits die personliche Ontologie des Nach-
fragers und andererseits sein spezifisches Bedarfsprofil, welches mit dem Vokabular
der Ontologie formuliert ist.
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Anbieter EPC 1
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Semantik
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.
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Abb. 3-10: Architekturmodell eines VEPC der 2. Generation

Dies erméglicht machtige Personalisierungsfunktionen'*. Erfolgt analog der Anbie-
terseite auch auf der Nachfrageseite eine semantische Mediation durch den VEPC,
dann ergeben sich Abfrageresultate aus dem VEPC direkt aus der Verknupfung des
im Benutzermodells abgelegten Bedarfsprofils mit der semantischen Schnittstelle des
VEPC. Das Bedarfsprofil stellt quasi einen personalisierten Wunsch-EPC dar, in den
im Rahmen der Abfragebearbeitung, die den Kriterien genigenden Produkte und
Dienstleistungen hineinprojiziert werden [Schmid 1996]. Ein solcher Katalog-Agent
kann als virtueller Stellvertreter (Avatar) des Nachfragers automatisch kontinuierlich

134

Auf Konzepte der Personalisierung sowie die Eigenschaften und Gestaltung von Benutzermodellen

und Empfehlungssystemen wie auch die Technik des Collaborative Filtering wird im einzelnen in
den Abschnitten 4ff. ndher eingegangen.
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den Informationsraum nach neuen oder aktualisierten Produkten absuchen, welche
dem Interessenprofil des Nachfragers entsprechen. Das klassische Pull-Prinzip elek-
tronischer Produktkataloge wandelt sich so zu einem Push-Dienst, der dem Benutzer
bis auf die Pflege des Benutzermodells praktisch alle Arbeiten abnimmt.

Neben der vertikalen Verknipfung mit dem Informationsraum der Anbieterseite kon-
nen die Benutzermodelle der Nachfragerbasis auch untereinander verknupft werden.
Ein VEPC kann so zusatzlich Funktionen eines Empfehlungssystems bereitstellen.
Insbesondere der Einsatz von Techniken des Collaborative Filtering bietet sich in
diesem Kontext an. Benutzer kdnnen so auf Produkte aufmerksam gemacht werden,
die ihrem Praferenz- und Bedarfsprofil ahnelnde Attribute aufweisen, von deren Exi-
stenz sie anders jedoch nicht erfahren hétten [Lincke / Schubert 2000]"°. Weiter ist
vorstellbar, dal} Resultate des Collaborative Filtering dazu beigezogen werden, das
Benutzermodell zu erweitern und so dessen Erweiterung und Pflege teilweise zu au-
tomatisieren. Im Gegensatz zu VEPCs erster Generation, welche nur die Absichts-
phase unterstitzen, stellen Dienste der zweiten Generation somit auch Funktionalitat
im Rahmen der Wissensphase zur Verfigung.

3.5.1.4 Implementationen
Ansétze auf Basis von KIF und KQML

Im Rahmen eines Pilotprojektes des CommerceNet Konsortiums'*® wurde ein proto-
typischer virtueller Produktkataloge Uber Produkte verschiedener Haushaltswaren-
hersteller fur das Einzelhandelsunternehmen Sears erstellt [Marti 1997, 5]. Dieser
basiert auf der an der Stanford University entwickelten Infomaster-Technologie
[Keller / Genesereth 1997; Keller 1997].

3% Schubert [1999, 153ff.] beschreibt unter dem Begriff des ,Partizipativen EPC’ die Integration von
EPCs mit weiteren zusatzlichen Diensten zur Unterstiitzung der sozialen Interaktion in virtuellen
Gemeinschaften (Diskussionsforen, Chat-Rdume etc.). Damit erfolgt eine Erweiterung und Trans-
formation des EPC von einer reinen Transaktionsplattform in eine virtuelle Transaktionsgemein-
schaft. Da diese zusatzlichen Dienste nicht der direkten Unterstlitzung des Transaktionsprozesses
dienen, wird darauf an dieser Stelle nicht weiter eingegangen.

1% Beim CommerceNet Konsortium handelt es sich um eine Interessengemeinschaft einer Reihe gro-
Rerer US-Unternehmen. Im Auftrag dieser Unternehmen fliihrt CommerceNet teilweise in Zusam-
menarbeit mit weiteren Forschungspartnern diverse Forschungsprojekte zu Themenstellungen des
elektronischen Handels durch. Fur weiterfihrende Informationen siehe http://www.commerce.net.
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Abb. 3—11: Architektur von Infomaster

Infomaster ist ein Informationsintegrationssystem, welches integrierten Zugriff auf
verteilte heterogene Informationsquellen ermoglicht. Dem Benutzer wird dabei die |I-
lusion des Zugriffs auf ein zentralisiertes und homogenes Informationssystem gege-
ben. Den Kern von Infomaster bildet ein Mediator (Facilitator genannt), der Benut-
zeranfragen empfangt, die fur die Beantwortung relevanten Datenbanken bestimmt,
die entsprechenden Informationen extrahiert, die heterogenen Quellinformationen in
eine konsistente Form uberfuhrt und in die vom Benutzer gewinschte Form konver-
tiert. Um Datenbankstrukturen und die Ubersetzungen zwischen diesen zu beschrei-
ben, nutzt Infomaster Regeln und Constraints, die in einer Wissensbasis gespeichert
werden.

Die Reprasentation und Kommunikation der Produktinformationen innerhalb des Sy-
stems erfolgt Uber drei Komponenten: Ein Vokabular, Knowledge Interchange Format
(KIF) als Reprasentationssprache und Knowledge Query and Manupulation Langua-
ge (KQML) als Kommunikationssprache [Singh 1998].

Die Inhalte der einzelnen Datenquellen werden durch Vokabulare beschrieben. Be-
deutungskonflikte zwischen den Begriffen einzelner Vokabulare werden Uber Uber-
setzungsregeln aufgelost. Die maschinenverarbeitbare Reprasentation von Vokabu-
laren und Regeln erfolgt mittels KIF. Die Definition von Metadaten fur die Vereinheit-
lichung heterogener Informationsmodelle mittels KIF allein ist flr ein verteiltes Sy-
stem jedoch nicht ausreichend. Mit KQML wird deshalb eine Kommunikationsschicht
definiert, welche die im Zusammenhang mit KIF-Ausdrucken zu treffenden Aktionen
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beschreibt. Auf diese Weise kénnen auch bei Anderungen an einzelnen Informati-
onsquellen Metadatenspezifikationen durch Verschicken von KQML-Nachrichten dy-
namisch angepaldt werden, ohne dal} globale Eingriffe in das System erforderlich
sind.

Die Infomaster-Technologie wird mittlerweile von der Firma Epistemics kommerziell
weiterentwickelt. Tesserae Information Systems, ein weiterer Spin-off der Stanford
University, deren Grunder an der Entwicklung von Infomaster beteiligt waren, entwik-
kelt auf Basis derselben Technologien die Tesserae Integration Engine, welche be-
reits zur Entwicklung eines virtuellen Katalogs tUber mehrere elektronische Malls fur
eine Reihe japanischer Firmen herangezogen wurde [Singh 1998, 38].

Mediating Electronic Product Catalogs

Im Rahmen des KTI-Projektes 3507.1 EPICA verfolgte das Institut fur Medien- und
Kommunikationsmanagement der Universitat St. Gallen die prototypische Realisie-
rung von Katalogmittlerdiensten, welche auf dem Konzept der Mediating Electronic
Product Catalogs (MEPC) [Lincke / Schmid 1998; Lincke et al. 1997; zu Implementa-
tionsaspekten siehe Handschuh et al. 1997] basieren. Die MEPC-Architektur sieht
eine rekursive, in Form eines azyklischen Graphen strukturierte Mittlerhierarchie von
Kataloganbietern vor, welche theoretisch eine beliebige Tiefe erreichen kann [siehe
Abb. 3—-12]. Die Basisbausteine auf der Ebene der Produktdatenbankdienste stellen
sogenannte intelligente elektronische Produktkataloge dar, die durch eine Semantik-
schicht erweitert sind. Die Vokabulare dieser Produktinformationsquellen werden von
Integrationsdiensten in der Form von Katalogintermediaren zu einem homogenen
ubergreifenden Vokabular integriert. Basierend auf Katalogmittlerdiensten kénnen
Differenzierungsdienste etabliert werden. Derartige Dienste konzentrieren sich auf
Nischenmarkte, indem sie spezifische Inhalte einzelner Kataloge oder MEPCs inte-
grieren und diese gegebenenfalls um weitere Mehrwertdienste anreichern. Fur Dien-
ste dieser Art stellen insbesondere auf dem Konzept virtueller Gemeinschaften ba-
sierende Geschaftsmodelle einen vielversprechenden Ansatz dar [Schubert 1999,
157ff.; Hagel, lll / Armstrong 1997].

Als formale Sprache zur Rekonstruktion von Produktinformationen in Form soge-
nannter Vokabulare kommt Q-Calculus zum Einsatz [vgl. Abschnitt 3.4.2.2]. Zur An-
bindung bestehender Produktdatenbanken, welche in der Regel in Form relationaler
Datenbanken vorliegen, sieht Q-Calculus Abbildungsmechanismen auf relationale
Schemata vor [Handschuh et al. 1997, 14ff.].
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Abb. 3-12: Foderation intelligenter und vermitteinder Produktkataloge
(MEPC)

Die wichtigste Komponente eines Mediators (Katalogmittlers) stellt die integrierende,
in Q-Calculus ausgedruckte Terminologie (Vokabular) dar. Individuelle Kataloge in
der Form von Produktdatenbanken oder Teile davon kdnnen in die Terminologie des
Mittlers eingebettet werden. Zusatzlich enthalt das Vokabular des Mediators Abbil-
dungsvorschriften zur Ubersetzung zwischen seinem und der Vokabulare durch ihn
integrierter Einzel- und Mittlerkataloge. Zusammen mit einem Repository, das Adrel3-
und weitere Verwaltungsinformationen zu den einzelnen durch ihn integrierten Kata-
logdiensten enthalt, ermoglicht dies einem MEPC, zwischen einzelnen Produktkata-
logen zu vermitteln und fir Abfragezwecke semantisch konsistente Sichten auf deren
Daten zur Verflgung zu stellen.

Multi-Industry Supply Chain Transaction Infrastructure (MISTI)

MISTI™®" ist ein von der amerikanischen Defense Advanced Research Projects
Agency (DARPA) gefordertes Projekt. Ausgangspunkt war die Erkenntnis, dal} bis zu
vierzig Prozent der fur die Entwicklung komplexer Produkte wie Raketen, Schiffe,
Flugzeuge und Automobile aufgewendeten Zeit flir die Suche nach Informationen
(Produkt- und Komponentenspezifikationen, Preise, Prozel3plane etc.) beansprucht

7 Fiir weiterfiihrende Informationen siehe http://misti.apo.saic.com
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wird, welche Uber diverse Unternehmen in der Lieferantenkette verteilt sind. Auf-
grund des Fehlens einer gemeinsamen maschinenlesbaren Sprache kdnnen Infor-
mation, auch nachdem sie aufgefunden worden sind, nur mit hohem manuellen Auf-
wand integriert werden. Diese Probleme behindern die Wiederverwendung und Modi-
fikation bestehender Komponenten in neuen Produktdesigns und erhdéhen so die
Entwicklungskosten und die fur die Markteinfihrung bendtigte Zeit.

Die MISTI-Initiative sieht fur die Losung dieser Problematik eine offene Plattform auf
der Basis von Internet-Technologien vor, die sich aus vier Elementen zusammen-
setzt:

e Eine gemeinsame HTML erweiternde Produktbeschreibungssprache: Univer-
sal Commerce Language and Protocol (UCLP) [Laskey / Raghavan 1997],
welche die Definition und Erweiterung von Ontologien erlaubt.

e Methoden und Werkzeuge flr die automatische Generierung, Verwaltung und
Publikation von UCLP-Dokumenten.

e MISTIgate als zentraler Brokerdienst, der effiziente Such- und Retrievalme-
chanismen zur Verfugung stellt. Mittels einer angepaldten Version der Altavi-
sta-Suchmaschine wird eine Informationsbank von UCLP-Objekten aufgebaut.
Der Broker verwaltet und integriert die verschiedenen Terminologien (Ontolo-
gien) der einzelnen Anbieter.

e Eine Wissensbank und eine Reihe von Werkzeugen zur Speicherung und
Integration von UCLP-Objekten in neue Produkte und Prozesse.

MISTI ist ein Beispiel fir einen sehr pragmatischen Ansatz, bei dem verfigbare
Standards und Produkte den spezifischen Bedurfnissen entsprechend um Erweite-
rungen erganzt und zu einem Mittlerdienst zusammengesetzt wurden. Gleichzeitig
schrankt diese Vorgehensweise die Erweiterungsméglichkeiten und die direkte Uber-
tragbarkeit auf andere Anwendungsdomanen jedoch ein. Unter anderem aus diesem
Grund wird gegenwartig an einer Neukonzeption des Dienstes auf Basis erweiterba-
rer XML-Schemata gearbeitet.

3.5.2 Initiativen auf Basis von XML

Die hoéchste Dynamik im Bereich der Interoperabilitatstechnologien und Standards im
Bereich strukturierter elektronischer Dokumente weist gegenwartig das XML-Umfeld
auf. Mittlerweile gibt es kaum mehr Wirtschaftsbereiche, in denen nicht an XML-
Standardisierungsinitiativen gearbeitet wird. In der immensen Euphorie druckt sich
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allerdings auch eine betrachtliche Verunsicherung der EC-Anbieter und Betreiber
aus, die sich meist in mehreren Konsortien mit oft Uberlappenden Zielsetzungen
gleichzeitig engagieren.

Praktisch allen Initiativen in diesem Bereich ist das Anliegen gemein, einer Prolifera-
tion unternehmensspezifischer DTDs vorzubeugen, die zur Entwicklung einer un-
uberschaubaren Zahl von Interoperabilitatsinseln fihren wirden, statt das Endziel
globaler Interoperabilitat zu fordern [Gonsalves / Pender 2000]. Die spezifischen Zie-
le lassen sich in drei Kategorien gliedern:

e Branchenspezifische Produktbeschreibungsstandards.

e Generische DTDs, die als Austausch- und Konversionsformat fur die Vermitt-
lung zwischen proprietdren Dokumentenformaten oder inkompatiblen DTDs
dienen sollen.

e Generische standardisierte XML-Elemente und DTDs, die von Registrierungs-
stellen bereitgestellt und von Unternehmen als Basisbausteine bei der Defini-
tion eigener DTDs verwendet werden konnen. Auf diese Weise soll ein gewis-
ser Grad an Einheitlichkeit unternehmenseigener DTDs gewahrleistet werden.

Im folgenden werden einige der wichtigsten auf XML basierenden Initiativen im Be-
reich des elektronischen Produktinformationsaustauschs kurz charakterisiert.

3.5.2.1 RosettaNet

RosettaNet™® ist ein Industriekonsortium von gegenwértig liber vierhundert Herstel-
lern, Distributoren und grofden Einzelhandlern aus der IT-Branche, welches Anfang
1998 gegrindet wurde mit dem Ziel, Konzepte, Methoden und Standards flr eine
engere Integration der Lieferanten- und Wertschopfungsketten in der IT-Industrie zu
entwickeln. Zentrales Element ist dabei die Entwicklung einer gemeinsamen Sprache
und von Taxonomien flr die Beschreibung und Kommunikation von
Produktinformationen. Dabei werden bestehende Metadaten-Standards fur
Produktdaten wie UPC und UN/SPSC mitbertcksichtigt [vgl. Abschnitt 3.4.1]. Im
Gegensatz zu anderen Konsortien wie OBI [vgl. Abschnitt 3.5.4.2], welche die
Aktivitaten aller Transaktionsphasen zu standardisieren trachten, beschrankt man
sich auf die Definition von Methoden zur Produktdatenreprasentation und -

138 http://www.rosettanet.org. Die Namensgebung erfolgte in Anlehnung an den Rosetta Stein, welcher
zu Anfang des 19. Jahrhunderts zum Durchbruch bei der Entzifferung der altdgyptischen Hierogly-
phen fuhrte [Parkinson et al. 1999].
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thoden zur Produktdatenreprasentation und -integration. Daneben strebt RosettaNet
auch eine Standardisierung der den Produktinformationsaustausch betreffenden Ge-
schaftsprozesse zwischen Herstellern, Distributoren und Einzelhandlern an. Die ent-
sprechenden Schnittstellendefinitionen und Protokolle werden als sogenannte Part-
ner Interface Processes (PIP) niedergelegt.

3.5.2.2 ebXML

Die UN-Gruppe fur Handelserleichterungen und E-Business (UN/CEFACT) und die
Organization for the Advancement of Structured Information Standards (OASIS) ha-
ben sich zusammengetan, um unter dem Namen ebXML einen generischen Rahmen
fir die Struktur von Geschéftsdaten zu erarbeiten [Kotok / Webber 2001]'%. Eine er-
ste Version des Standards wurde im Fruhjahr 2001 veroffentlicht. Dieser ist modular
aufgebaut und greift wo immer moglich auf existierende Standards vor allem aus
dem EDI-Umfeld zurlick. Im einzelnen sind Formate flr folgende Bereiche spezifi-
Ziert:

e Kernkomponenten. Anders als cXML und CBL [s.u.] spezifiziert ebXML nicht
vollstandige DTDs (z.B. Bestellungen, Katalogdatensatze), sondern be-
schrankt sich darauf einzelne Datenelemente zu definieren, welche branchen-
ubergreifend einheitlich sind, um so Interoperabilitat zu fordern.

e Nachrichten. Auf Basis des Simple Object Access Protocol (SOAP), selbst ein
XML-basiertes Protokoll, werden Nachrichtenformate zum Austausch von Ge-
schaftsdaten festgelegt.

e Generische standardisierte Geschéftsprozesse stellen einen Schwerpunkt in
der ebXML-Spezifikation dar. Definiert werden sie als Sequenzen von Nach-
richten.

e Handelspartnerprofile und -vereinbarungen. Sie reprasentieren die Benutzer-
modelle spezifischer Unternehmen und geben Auskunft Uber die von ihnen
unterstitzen EC-Schnittstellen und -dienste.

All diese Komponenten werden in zentralen Registraturen abgelegt, um so den be-
darfsgerechten ad hoc Zugriff durch Handelspartner zu ermdglichen.

139 http://www.ebxml.org
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Eine auf ebXML aufbauende Initiative ist CatXML'*°. Sie entwickelt auf der Basis von
ebXML offene XML-DTDs flr den Austausch von Produktkataloginformationen sowie
eine Architektur fir Katalogaustauschdienste [Peat et al. 2000].

3.5.2.3 Commerce XML (cXML)

Commerce XML™' ist eine Initiative einer Reihe von Herstellern von Buy-Side-

Beschaffungssystemen [vgl. Abschnitt 3.5.3] unter Flihrung von Ariba Technologies
[cXML Consortium 2001]. Der offene Standardisierungsansatz stellt die Konsequenz
dar aus den vergeblichen Versuchen diverser Hersteller in diesem Umfeld eigene
proprietare Standards (z.B. Catalog Interchange Format (CIF) [Ariba Technologies
1998]) auf breiter Basis zu etablieren. cXML definiert eine Reihe von Dokumententy-
pen (DTDs) fur Kataloge und Bestellungen. Wie die Common Business Library (CBL)
[vgl. Abschnitt 3.5.4] verfolgt das Konsortium das Ziel, einen generischen, branchen-
unabhangigen Austauschstandard zu etablieren, weshalb cXML auch als Gegenin-
itiative zu CBL [s.u.] betrachtet wird.

3.5.2.4 Information and Content Exchange (ICE)

ICE ist ein von der Vignette Corp. und Firefly Networks Inc. propagiertes Protokoll
zur Unterstltzung des kontrollierten Austauschs und der Verwaltung von Informati-
onsobjekten zwischen vernetzten Organisationen. Auf ICE basierende Applikationen
sollen es Unternehmen ermoglichen, durch die Etablierung von ,Web-Site zu Web-
Site Informationsnetzwerken® Online-Reseller-Kanale und ,Web Superstores® zu
schaffen. Der Spezifikationsentwurf beschreibt eine auf XML basierende gemeinsa-
me Sprache und Architektur, welche den automatischen Austausch, Modifikation und
Kontrolle von Informationsobjekten in einer sicheren und vertrauensvollen Umgebung
(aufbauend auf dem Open Profiling Standard [vgl. Abschnitt 4.4.2]) unterstitzen soll
[Vignette Corp. 2000].

3.5.2.5 Ontology.org

Ontology.org'*? ist ein von der Computer Sciences Corporation ins Leben gerufenes
offenes Forum und Konsortium, welches sich zum Ziel gesetzt hat, den Einsatz von
ontologie-basierten Systemen zu férdern und damit zur Lésung der Probleme bei der

0 http://www.catxml.org

1 http://wvww.cxml.org

2 http://www.ontology.org
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Bildung und Erhaltung globaler internetbasierte Handelsgemeinschaften und Markt-
platze beizutragen.

Neben der Bereitstellung einer Plattform fur die Prasentation und Diskussion aktuel-
ler Entwicklungen in diesem Umfeld, sieht Ontology.org seine Rolle vor allem darin,
eine Referenzarchitektur flr elektronische GrolBmarktplatze zu entwickeln, welche
auf dem Prinzip wiederverwendbarer Ontologien basiert [Smith / Poulter 1999].

3.5.3 Buy-Side-Beschaffungslosungen

Unternehmen unterhalten typischerweise Geschaftsbeziehungen mit einer Vielzahl
von Zulieferern zur Deckung ihres Bedarfs an indirekten Gltern (Betriebsstoffe, auch
als Maintenance, Repair and Operating Supplies (MRO-Supplies) bezeichnet)'** und
direkten Gutern, die im Rahmen der Produktion verarbeitet werden [Dobler / Burt
1996, 519]. In gréleren Unternehmen beschaftigt die Koordination der Lieferanten-
beziehungen oft ganze Abteilungen.

Beschaffung ist der Prozel} der Versorgung jeder einzelnen Verbindungsstelle in der
Lieferantenkette. Er wird getrieben von der Erkenntnis eines Bedarfs, der sich ent-
weder mit einem hohen Grad an Vorhersagbarkeit aus der Produktionsplanung oder
ad hoc mit geringer Vorhersehbarkeit ergibt. Wahrend direkte Guter in der Regel ei-
nem relativ starren und vorausplanbaren Bedarfsmuster unterliegen, ist der Bedarf
an indirekten Gutern oft schwankend und damit weniger gut planbar [Baron et al.
2000, 95]. Der durchschnittliche Wert von Bestellungen indirekter Guter liegt tbli-
cherweise weit unter dem von direkten Gutern. Die Prozel3kosten liegen jedoch meist
in ahnlicher GréRenordnung. Im Extremfall kann dies dazu fuhren, dal} die Prozel}-
kosten der Bestellung den Warenwert Ubersteigen [Fearon et al. 1993]. Wahrend die
Beschaffungsprozesse fir direkte Guater in den letzten Jahren massiven IT-
gestiitzten Reengineering-Anstrengungen unterworfen wurden'*, fand die Beschaf-
fung indirekter Guter wenig Beachtung. Die Verlagerung der Beschaffungsprozesse
fur diese Art Guter von traditionellen papierbasierten Prozessen auf das Internet gilt
deshalb als eine der Anwendungen des elektronischen Handels mit den hochsten

% Indirekte Giiter zeichnen sich insbesondere durch eine geringe Spezifitdt, geringen Einzelwert und

hohe Beschaffungsfrequenz und -volumen aus [Thommen 1992, 21].

144 Aufgrund der typischerweise engen und langfristigen Lieferantenbeziehungen und hoher Spezifitat

der Guter sind diese interorganisationalen Koordinationsprozesse in der Regel hierarchisch organi-
siert [vgl. Abschnitt 2.3.2]. Da die hohen Umsatzvolumen die anfallenden Kosten rechtfertigen, hat
sich dabei eine enge bilaterale Koppelung tber Technologien wie EDI bewahrt.
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Wachstumserwartungen in den kommenden Jahren. Ein Report der Aberdeen Group
identifiziert fast drei Dutzend Unternehmen, welche Produkte flr das internetbasierte
Beschaffungswesen anbieten [Aberdeen Group 2000].

3.5.3.1 Desktop Purchasing und Procurement Systeme

Den gréfiten Teil dieses Marktes decken die sogenannten Desktop Purchasing Sy-
steme ab [Farber 2000, 68ff. ]. Grofitenteils folgt ihre Architektur dem Buy-Side-
Interaktionsmodell. Sie sind fur die Nutzung nicht nur durch die Einkaufsabteilung ei-
nes Unternehmens konzipiert, sondern sollen allen Mitarbeitern zur bedarfsgerechten
Beschaffung von Gutern und Dienstleistungen zur Verfligung stehen. Unterschiede
im Leistungsumfang der heute kommerziell verfugbaren Systeme liegen vor allem in
folgenden Bereichen [Aberdeen Group 2000, 3]:

e Strategien und Methoden der Katalogverwaltung, -integration und -replikation

e Moglichkeiten der Integration mit internen und externen Backend-Systemen
(insbesondere ERP-Systemen und EDI-Losungen)

e Integration erganzender EC-Applikationen

Der Markt fur derartige Systeme wird gegenwartig von den Unternehmen Ariba
Technologies und Commerce One dominiert. Rahmenstandards wie OBI [vgl. Ab-
schnitt 3.5.4.2], die speziell fir den Bereich des Beschaffungswesens konzipiert wur-
den, finden bislang nur in wenigen der heute verfugbaren Losungen Berucksichti-
gung, was insbesondere auf die Restriktionen und Defizite von OBl im Bereich der
Multi-Vendor-Unterstlitzung zurtickzufihren ist.

3.5.3.2 Herausforderungen und Entwicklungstendenzen

Die groRte Herausforderung fur Desktop Purchasing Systeme besteht in der Verwal-
tung von Kataloginhalten einer Vielzahl verschiedener Anbieter aus unterschiedli-
chen Branchen. Im folgenden wird ein kurzer Abril3 Gber die Problemstellungen und
unterschiedlichen Methoden des Katalogmanagements der einzelnen Anbieter gege-
ben.

Kauferorganisationen nutzen Desktop Purchasing Systeme, um Produktdaten ver-
schiedener Hersteller in einem elektronischen Katalog des Systems zu verwalten.
Die Daten sollten dabei immer aktuell sein und in einer einheitlichen Art und Weise
prasentiert werden. Dies erfordert Replikation, Integration und haufiges Auffrischen in
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einem zentralen Multi-Vendor-Katalog. Dabei missen Konsistenz und Qualitat der
Daten gesichert sein.

Erforderlich ist dafur einerseits ein anbieterunabhangiges Klassifikationsschema zur
Kategorisierung von Produkten. Die meistgenutzten Klassifikationssysteme sind die
Europaische Artikel Nummer (EAN), Universal Product Code (UPC) und UN Stan-
dard Product and Services Code (UN/SPSC) [vgl. Abschnitt 3.4.1]. Die Systeme er-
lauben auch die Verwaltung beliebiger weiterer Produktattribute, wobei dies jedoch
nicht standardisiert erfolgt.

Eine weitere Problematik bei der Bereitstellung der Katalogdaten liegt darin begrin-
det, dal} in der Regel eine Vielzahl von Kauferorganisationen Katalogdaten mit einer
Reihe verschiedener Anbieter replizieren will, und diese Daten in unterschiedlichen
Formaten bendétigt werden. Dies fuhrt zu einem n:m Replikationsmodell von hoher
Komplexitat. Durch einen auf das Katalogmanagement spezialisierten Intermediar
kann dieses Problem jedoch zu einem n:1:m Replikationsmodell vereinfacht werden
(Baligh-Richartz-Effekt, vgl. Abschnitt 2.4.2.1). Bei den Systemanbietern finden sich
unterschiedliche Ansatze, dieser Problematik Herr zu werden. Ariba beispielsweise
erfordert, dald Anbieter ihre Katalogdaten entsprechend dem proprietaren CIF-
Standard aufbereitet verfugbar machen [Ariba Technologies 1998]. Commerce One
dagegen betreibt mit seinem Electronic Commerce Network (ECN) ein eigenes Ex-
tranet, Uber das es als Intermediar Katalogmanagementdienste anbietet. Partizipie-
rende Anbieter kdnnen ihre Katalogdaten in beliebigen Formaten bereitstellen, und
CommerceOne Ubernimmt die erforderlichen Transformationen. Einige dieser Inter-
mediare bieten noch weitergehende Customizing-Dienste an, z.B. Uber die Anpas-
sung an abnehmerspezifisch ausgehandelte Preislisten. Der Trend bei diesen Sy-
stemen verlagert sich allerdings in Richtung offener Marktplatze (Mittler-
Interaktionsmodell) [Bock 2000]. So ist CommerceOne gegenwartig dabei ECN durch
Marketsite.net'*® abzuldsen, welches als offenes auf XML-Standards basierendes
Business-to-Business Marktportal ausgelegt ist. CommerceOne bindet dafir die
XML-Technologien (insbesondere CBL) der Firma Veo Systems ein [vgl. Abschnitt
3.5.4.1].

Starken weisen die heute verfugbaren Systeme vor allem im Bereich der Suchfunk-
tionen auf. Dort werden in der Regel neben klassischer Volltextsuche auch parame-
trisierte Abfragen auf Attributebene sowie die Navigation durch den Multi-Vendor-
Katalog entlang einer Klassifikationshierarchie ermdglicht.

145 http://www.marketsite.net
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Eine Eigenschaft, die sich noch kaum in Internet-Procurement-Lésungen findet, ist
jedoch die Unterstitzung regelbasierter Konfigurationsdienste flr die Zusammenstel-
lung komplexer Produktbindel aus Einzelkomponenten (CDSS). Dies ist mit einer
der Faktoren, welcher den Einsatzbereich dieser Systeme bislang groftenteils auf
den Bereich von Commodity-Gutern beschrankt hat.

Den grofdten Nachteil aller Systeme stellen die proprietéaren Losungen im Rahmen
des Produktdatenmanagements dar. Die breite Adoption eines herstellerspezifischen
Austauschformats wie CIF durfte illusorisch bleiben, und offene Standards wie
UN/SPSC bleiben weit hinter den eigentlichen Anforderungen zurick, da sie keine
detaillierte Beschreibung von Produktattributen ermdglichen. Die langwierigen Pro-
zesse der Konsensfindung in Standardisierungsbemuhungen und die Tatsache, dal}
ausreichend detaillierte Standards am Ende nicht sowohl den Bedurfnissen multina-
tionaler als auch kleiner und mittlerer Unternehmen gerecht wirden, lassen die Er-
folgsaussichten von rein auf Standards ausgerichteten Losungen gering erschei-
nen'®. Insofern ist damit zu rechnen, daR sich auch in diesem Anwendungsbereich
Intermediare mit ihren Mehrwertdiensten behaupten werden, und uber den vermehr-
ten Einsatz semantischer Reprasentationssprachen und Mediationstechnologien eine
Migration hin zu Losungen nach dem VEPC-Modell stattfinden wird.

3.5.4 Universelle Rahmenmodelle und Protokolle

Verschiedene Konsortien unternehmen gegenwartig Bemihungen, Rahmenmodelle
und Protokolle flr den internetbasierten elektronischen Handel zu spezifizieren, wel-
che wichtige Aktivitaten in allen Phasen der Markttransaktion abdecken. Neben Un-
terscheidungsmerkmalen technischer Art differieren die verschiedenen Ansatze ins-
besondere in ihrer Ausrichtung auf spezifische Typen elektronischer Handelsbezie-
hungen.

3.56.4.1 eCo System und Common Business Library (CBL)

Das eCo System ist eine Initiative des CommerceNet Konsortiums mit dem Ziel, ein
objektorientiertes Architektur-Framework fir den internetbasierten elektronischen
Handel zu entwickeln, welches die Interoperabilitat und damit Kombinierbarkeit und
Wiederverwendbarkeit von Applikationen und Diensten fordert. Des weiteren sollte
mit der Initiative ein kontinuierlicher Prozel} der Zusammenarbeit in der IT-Industrie

146 Vgl. in diesem Zusammenhang auch die Diskussion in Abschnitt 3.3.3.
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in Fragen der Interoperabilitdt ins Leben gerufen werden [Glushko et al. 1999; Te-
nenbaum et al. 1997].

Das eCo System Framework besteht aus:

e Applikationen und Diensten, die bestimmte elektronische Marktplatze oder
Geschaftsprozesse implementieren,

e XML als gemeinsamer Sprache sowie darin verfaldte standardisierte und in ei-
ner Bibliothek (Registry)'*’ zusammengefaite XML-Elemente und DTDs zur
dokumentenbasierten Kommunikation zwischen Informationsobjekten,

e ceiner  erweiterbaren Sammlung von Schnittstellenspezifikationen,
Klassenbibliotheken und Netzwerkdiensten, die fur den effizienten und
flexiblen Bau von EC-Applikationen zur Verfugung stehen,

e einer Middleware-Schicht auf Basis der Common Object Request Broker Ar-
chitecture (CORBA), welche die Applikationen von Plattformabhangigkeiten
isoliert.

Im eCo System tauschen Unternehmen Informationen aus und erbringen Dienstlei-
stungen Uber semantisch selbstdefinierende Dokumente, welche sowohl menschen-
lesbar als auch maschinenverarbeitbar gestaltet sind. Uber das Web verfiigbare Bu-
siness Interface Definitions informieren potentielle Handelspartner dartber, welche
Dienste ein Unternehmen anbietet und welche Dokumente fur die Kommunikation mit
diesen zu verwenden sind. Die entsprechenden Dokumentenformate sind als XML-
DTDs spezifiziert. Um Interoperabilitat Uber XML-Dokumente zu gewahrleisten, mus-
sen diese aus standardisierten Komponenten mit eindeutiger Semantik zusammen-
gesetzt werden. Auf dieser Basis erstellte XML-Dokumente kénnen ungeachtet ihres
Aufbaus Uber ihre Elementtypen verstanden werden. Die Informationsmodelle flr
generische betriebswirtschaftliche Konzepte (Primitive wie Unternehmen, Produkt
etc., Geschaftsformulare wie Kataloge, Bestellungen und Rechnungen, Klassifizie-
rungscodes etc.) werden in der Common Business Library (CBL) als XML Document
Type Definitions (DTD) und Module abgelegt [Veo Systems 1999]. An Abbildungs-
mechanismen, welche die Interoperabilitat mit anderen Standardisierungsbestrebun-
gen in diesem Umfeld (OBl und OTP) gewahrleisten sollen, wird ebenfalls gearbeitet
[Allen 1998].

7 IDills 1999] gibt einen Uberblick und Beispielszenarien zur konkreten Nutzung derartiger Registries

Uber die einzelnen Phasen der Marktransaktion.
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3.5.4.2 Open Buying on the Internet (OBI)

Der Open Buying on the Internet Standard [OBI Consortium 1998] wurde von Ameri-
can Express und SupplyWorks initiiert und mit Unterstutzung einer Gruppe von For-
tune 500 Unternehmen bestehend aus Kauferorganisationen, Distributoren, Finanz-
dienstleistern, Consulting-Unternehmen und Forschungsorganisationen entwickelt.
Intendiert ist er als offenes und flexibles Framework fur internetbasierte EC-
Losungen im Business-to-Business-Bereich und soll den Weg fur offene auf Stan-
dards basierende Beschaffungslésungen ebnen [OBI Consortium 1997]. Der Fokus
liegt dabei auf dem Einkauf von indirekten Gutern, insbesondere MRO-Guter und Ar-
tikel des Burobedarfs, welche folgende Charakteristika aufweisen:

e Haufige oder sich regelmafig wiederholende Kaufe

e Hochvolumige Transaktionen mit geringem Wertvolumen mit einer geringen
Anzahl von Anbietern

e Guter und Dienstleistungen mit Commodity-Charakter

Die Einflhrung des Standards, welcher sich auf etablierte Internet-Standards stutzt,
zielt auf die Vermeidung eines Wildwuchs verschiedener de facto Standards im Be-
reich der Beschaffungssysteme, welcher die Marktentwicklung behindern und Intero-
perabilitat zwischen den Losungen verschiedener Anbieter verhindern wirde.

OBI definiert im Detail Geschéaftsprozesse fur die katalogbasierte Guterbeschaffung,
die involvierten Agenten und Rollen sowie die darin auszufUhrenden Aktivitaten.
Wahrend die Umsetzung des OBI-Standards in eine Vereinfachung und Standardi-
sierung oft komplexer Beschaffungsprozesse minden kénnte, weist er in der gegen-
wartigen Form diverse Schwachen und Restriktionen auf [CommerceNet 1997]. So
definiert er ein sehr anbieterorientiertes Geschaftsmodell, das keine offenen Markt-
platze mit mehreren konkurrierenden Anbietern unterstitzt. Der OBI-
Beschaffungsprozeld unterstellt den meist unrealistischen Fall, dal} jede Kauferorga-
nisation Produkte einer bestimmten Produktkategorie nur aus jeweils einer Quelle
bezieht. Bedurfnisse wie die des detaillierten Vergleichs der Angebote verschiedener
Anbieter und der Erstellung von Multi-Vendor-Katalogen werden somit ignoriert. Eine
weitere Schwachstelle stellt die Nichtberticksichtigung von EDIFACT und ausschliel3-
liche Verwendung des amerikanischen ANSI X.12 EDI-Standards zur Transaktions-
abwicklung dar. Dies schlief3t einerseits den Einsatz fur viele europaische Unterneh-
men zum Vornherein aus und bedeutet aufgrund der Verwendung des restriktiven
X.12 850 Transaction Set fur Bestellungen, dal} nicht alle Typen von Bestelltransak-
tionen unterstutzt werden.
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3.5.4.3 Open Trading Protocol (OTP)

Das Open Trading Protocol (OTP) ist ein auf XML basierendes Protokoll, welches
der Unterstutzung von EC-Transaktionen im Einzelhandelsbereich dienen und dabei
insbesondere die Unabhangigkeit von spezifischen Bezahlungsverfahren gewahrlei-
sten soll. Die Standardisierungsbemihungen werden von einem Konsortium beste-
hend aus Uber dreiRig Organisationen darunter Banken, Handler, Softwareunter-
nehmen und Anbieter elektronischer Zahlungssysteme geleitet [OTP Consortium
1999].

Das Protokoll zielt darauf ab, ein offenes nachrichtenbasiertes Protokoll zu etablie-
ren, welches die typische physische Einzelhandelstransaktion elektronisch abbildet
und sich dabei auf den Austausch zwischen Konsumenten, Handlern und Finanz-
dienstleistern konzentriert, wobei es spezifisch den Zahlungsverkehr abdeckende
Protokolle wie Secure Electronic Transaction (SET) erganzen aber nicht ersetzen
soll.

OTP identifiziert vier sogenannte Trading Exchanges, die den Austausch von Daten
zwischen Trading Roles (Konsumenten, Handlern und Banken) beinhalten. Aspekte
der Wissensphase bleiben dabei unbericksichtigt. Die Absichtsphase wird mit der
Offer Exchange abgedeckt, wahrend sich die ubrigen Exchanges auf die Abwicklung
beziehen.

3.6 Zusammenfassende Klassifikation

Abb. 3—-13 gibt eine abschliefende Klassifikation der im Rahmen der Unterkapitel 3.2
und 3.5 betrachteten Plattformtypen. Diese erfolgt auf Basis des Ordnungsrasters mit
den zwei Dimensionen der Interoperationsebene und des Interaktionsmodells, wel-
ches die Grundlage der Diskussion in diesem Kapitel gebildet hat. Plattformtypen,
welche semantische Eindeutigkeit nur bei Verwendung eines globalen Standards
durch alle Transaktionspartner gewahrleisten konnen, wurden der syntaktischen
Ebene zugeordnet.
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Abb. 3-13: Kilassifikationsraster fiir Produktinformationssysteme nach
Interoperabilititsgrad und Interaktionsmodell

Im folgenden Kapitel verlagert sich nun der Fokus der Untersuchung von Fragen der
Vermittlung von Produktinformationen zu Aspekten der Nutzung von Profilinformatio-
nen uber die Marktpartner. Der Blickwinkel verbleibt dabei allerdings auf der
Transaktionsebene des Referenzmodells.
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4 Nachfrager- und Anbieterprofilinformationen

Neben Informationen Uber Produkte und Dienstleistungen, die im Markt angeboten
werden, stellen Informationen Uber Verkaufer und Kaufer, welche im Markt agieren,
die zweite Kategorie von Informationen dar, die im Zentrum der Phasen der Wissens-
und Absichtsbildung elektronischer Markttransaktionen stehen.

Kaufer machen ihre Kaufentscheidungen in der Regel nicht allein von den Eigen-
schaften angebotener Produkte abhangig, sondern beziehen dabei auch weiterge-
hende Informationen Uber potentielle Transaktionspartner in ihr Entscheidungskalkiil
mit ein. Dazu gehoren einerseits Informationen Uber die Geschaftsbedingungen von
Anbietern, aber auch Markenidentitat und Reputation sind wichtige Indikatoren fur die
Vertrauenswurdigkeit eines Anbieters. Da viele der klassischen Mittel zur Signalisie-
rung von Reputation in elektronischen Medien nicht verfligbar sind, wird die Bedeu-
tung von Dritten als Vermittlern von Vertrauenswdurdigkeit zunehmen.

Aus der Marketingsicht der Anbieter liegen die Potentiale in diesem Bereich vor allem
im leichten und kostengunstigen Zugang zu umfassenden Informationen uber das
Verhalten ihrer Kunden. Es erdffnen sich damit neue Moglichkeiten des fokussierten
Beziehungsmarketings, indem Kunden individuell auf Basis ihrer persénlichen Prafe-
renzprofile angesprochen und mit maflgeschneiderten Produktangeboten versorgt
werden konnen. Angesichts zunehmender Transparenz und Vielfalt an Optionen in
elektronischen Markten stellt dies fur Anbieter eine wichtige Differenzierungsmaog-
lichkeit dar und kann dem Kunden die ,Qual der Wahl“ lindern [Peppers / Rogers
1997, 135]. Gleichzeitig geben diese Entwicklungen aber auch zum Aufkommen von
Bedenken bezuglich eines adaquaten Schutzes der Privatsphare der Kunden Anlal3.

In den folgenden Abschnitten wird zunachst auf die grundlegenden Konzepte des
Beziehungsmarketings in elektronischen Medien eingegangen (Abschnitt 4.1). Dar-
auf folgt eine Darstellung und Klassifikation der heute verfugbaren und sich in Ent-
wicklung befindlichen Dienste und Technologien, welche diese Konzepte im Rahmen
des elektronischen Handels umsetzen (Abschnitte 4.2 und 4.3). Auf den fir Akzep-
tanz und Erfolg der hier diskutierten Konzepte und Dienste zentralen Aspekt des ad-
aquaten Schutzes der Privatsphare des einzelnen Konsumenten wird in Abschnitt 4.4
eingegangen. Die Bedeutung von Vertrauenswurdigkeit im Geschaftsverkehr und
insbesondere in elektronischen Geschaftsmedien sowie die Rollen, welche Interme-
diare in diesem Zusammenhang erflllen kdnnen, wurden bereits in den Abschnitten
2.1.6.2,2.4.2.2 und 2.4.4.4 behandelt.
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4.1 Marketing in neuen Medien

Mit der zunehmenden Verfligbarkeit eines leichten Zugangs zu offenen telemati-
schen Infrastrukturen fur breite Schichten der Bevolkerung erlangt fur Unternehmen
die Nutzung der neuen Medien auch im Rahmen ihrer Marketingaktivitaten eine im-
mer grollere Bedeutung. Im Gegensatz zu den klassischen Medien (Fernsehen, Ra-
dio, Zeitungen und Zeitschriften etc.), die vom Prinzip der Einwegkommunikation —
ausgehend vom Sender der Werbebotschaft hin zum Kunden — gepragt sind, ermdg-
lichen elektronische Medien neuartige Interaktionsmodelle und erlauben den Aufbau
eines Dialogs. Des weiteren beruht das Marketing in traditionellen Medien auf dem
Konzept des Massenmarketings, welches auf die Ansprache breiter anonymer und
passiver Gruppen von Konsumenten abzielt, wahrend interaktive Medien es erlau-
ben, gezielt individuelle Kunden zu erreichen und mit ihnen in Interaktion zu treten®.
Hoffman und Novak [1997] sprechen in diesem Zusammenhang von der Notwendig-
keit eines Paradigmenwechsels im Marketing und fordern eine Rekonstruktion der
Konzepte des Marketings fur die neuen Medien.

4.1.1 Konzepte des interaktiven Beziehungsmarketings

Mittlerweile haben sich verschiedene Konzepte des digitalen Marketings herausge-
bildet, die den Eigenschaften neuer Medien Rechnung tragen. Ansatze fir das Re-
design traditioneller Kundenbeziehungen wie Electronic Customer Care [Muther /
Osterle 1998; Muther 1998], Segment-of-One-, One-to-One-Marketing [Peppers /
Rogers 1997; Peppers / Rogers 1996b] oder Individualmarketing [Link / Hildebrand
1997] weisen starke Gemeinsamkeiten auf und betrachten insbesondere die gezielte
Nutzung der Potentiale, die elektronische Medien flir die Verbesserung der Qualitat
der Beziehung mit dem einzelnen Kunden in sich bergen. Allerdings stellen sie keine
grundsatzlich neuen Ansatze dar. Vielmehr verschmelzen darin Konzepte, deren
Wurzeln im Computer-Aided Selling (CAS), dem Database-Marketing (DBM) und der
Benutzermodellierung liegen, im Rahmen des elektronischen Handels zu einem inte-
grierten Ansatz [Hohl 1999, 75f.].

'8 Nicholas Negroponte sieht darin den Ubergang vom Informations- in das Postinformationszeitalter.

Dieses zeichnet sich durch das sogenannte ,Einpersonenpublikum® aus, d.h. Massenkommunikati-
on wird durch Individualkommunikation ersetzt [Negroponte 1995, 201].
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4.1.2 Ziele und Charakteristika

Ziel all dieser Ansatze des Beziehungsmarketings ist die fallspezifische Gestaltung
der Geschaftsbeziehungen zwischen Einzelkunden und Anbietern. Im Gegensatz zur
reinen Ausrichtung am Verkauf, wie es fur das transaktionsorientierte Massenmarke-
ting (Economies of Scale) charakteristisch ist, will man Kunden langfristig binden und
ihre BedUrfnisse vollstandig im Sinne eines One-Stop-Shopping befriedigen (Econo-
mies of Scope) [HOhI 1999]. Vor dem Hintergrund der Tatsache, dal} die Kosten fur
die Akquisition von Neukunden im Branchendurchschnitt um ein Vielfaches hoher
liegen als die Kosten, eine bestehende Kundenbeziehung zu bewahren, steht dabei
nicht die Gewinnung zusatzlicher Marktanteile sondern vielmehr die Vertiefung und
vollstandige Ausschopfung bestehender Geschaftsbeziehungen (Up-Selling. Cross-
Selling [vgl. Link / Hildebrand 1993]) im Vordergrund. Ziel ist, den Lieferanteil des ei-
genen Unternehmens (Share of Customer) zu maximieren [Peppers / Rogers 1996b,
18ff.]. Hierfur sind im Unternehmen Strukturen zu schaffen, die es erlauben, mit Kun-
den individuell zu kommunizieren (Beziehungsmarketing) und ein dauerhaftes und
partnerschaftliches Verhaltnis zu den Kunden aufzubauen. Dienstleistungen und
Produkte werden unter Nutzung von Konzepten der Mass Customization an den
Wunschen der Kunden ausgerichtet [Gilmore / Pine, 1l 1997; Pine, Il 1993; Mertens
1995][vgl. auch Abschnitt 5.3.3.2]. Es wird argumentiert, dal3 mit der zunehmenden
Reife der interaktiven Medien generell eine Verschiebung weg vom Produkt- hin zum
Beziehungsmarketing stattfinden wird [Peppers / Rogers 1997, 2]. Kotler [1998,
1122] stellt die wesentlichen Merkmale des One-to-One-Marketing dem undifferen-
zierten Massenmarketing gegenuber [siehe Abb. 4-1].

Aus Sicht der Anwender liefern die neuen Medien zwar auf der einen Seite immer
bessere Moglichkeiten, Produkte zu vergleichen und auszuwahlen, sorgen aber auf
der anderen Seite durch Informationsuberflutung fur ein Bedurfnis nach Filtermecha-
nismen, welche individuelle Profile bertcksichtigen. Unternehmen, welche entspre-
chende Personalisierungsdienste auf Basis von Individualmarketingkonzepten be-
reitstellen, bietet sich damit die Chance, einen Uberproportionalen Anteil der Auf-
merksamkeit potentieller Kunden auf sich zu lenken [Shapiro / Varian 1998, 6f.].
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Massenmarketing One-to-One-Marketing

Durchschnittskunde Individueller Kunde

&
Anonymer Kunde o Kundenprofil
Standardprodukt = Individualisiertes Produkt
Massenproduktion = Individuelle Produktion

Massendistribution o Personliche Lieferung
Massenwerbung o Individuelle Kommunikation
Massenverkaufsforderung o Persodnliche Anreize
Einweg-Kommunikation o Mehrweg-Kommunikation
Economies of Scale o Economies of Scope
Marktanteil IS Kundenanteil
Alle Kunden o Profitable Kunden
=

Kundenanziehung Kundenbindung

Abb. 4-1: Unterschiede zwischen Massenmarketing und One-to-One-
Marketing149

4.1.3 Problembereiche

Der Grad der Nutzung der neuen Marketingpotentiale durch die Unternehmen ist al-
lerdings noch vielfach gering. So ergab eine Studie von Kierzkowski et al. [2000],
dall die Marketingabteilungen grof3er US-Unternehmen interaktive Medien haufig
genauso wie die traditionellen Kanale des Massenmarketings nutzen und vielfach
keine bilaterale Interaktion mit dem Kunden zulassen. Auch Auswiichse wie Spam'°
— der unaufgeforderte Massenversand von Werbemails an beliebige Empfanger, der
sich den Umstand der vernachlassigbaren Kosten fir derartige Aktionen in elektroni-
schen Medien zunutze macht — zeugen von vielfach fehlendem Verstandnis fur die
eigentlichen Potentiale des Mediums [Cranor / LaMacchia 1998].

Die Tatsache, dal} zur Realisierung eines Individualmarketingkonzepts umfangreiche
detaillierte Daten Uber den Kundenstamm erhoben werden mussen, wird in vielen
Fallen zu Bedenken hinsichtlich des Schutzes personlicher Daten Anlald geben. In

% [Kotler / Bliemel 1998, 1122]

%0 pDer Begriff Spam hat seine Wurzeln in dem gleichnamigen amerikanischen Fleischgericht, einem

vielfach als minderwertig betrachteten Dosenfleisch. Die Verwendung im hier vorliegenden Kontext
mag auch von verschiedenen Monty Python Filmen motiviert sein, in denen sich das Wort Spam in
vielfacher Wiederholung auf Speisekarten findet [Freeman / Urbaczewski 1998, 60].
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vielen Landern bestehen auch gesetzliche Datenschutzregelungen, die Einschran-
kungen erforderlich machen. Kann ein Anbieter derartigen Befurchtungen nichts ent-
gegensetzen Ein Anbieter, der derartigen Beflrchtungen nicht adaquat begegnet
und kein ausreichendes Vertrauen seiner Kunden geniel3t, muf® mit der Verweige-
rung und dem Verlust von Kunden rechnen®".

Durch die Konzentration auf bestehende Kundenbeziehungen ermdglichen die be-
trachteten Konzepte zwar die maximale Ausnutzung deren geschaftlicher Potentiale,
bieten aber keinerlei Hilfestellung bei der Akquisition von Neukunden. Diese Ein-
schrankung liegt vor allem in der Erfordernis detaillierter Kundenprofildaten begrin-
det, welche in der Regel nur fur bestehende Kunden zur Verfugung stehen oder er-
hoben werden konnen.

Eine Abkehr vom traditionellen Modell der Realisierung derartiger Personalisierungs-
dienste durch die Produktanbieter und die Wahrnehmung dieser Funktion durch spe-
zialisierte Intermediare konnte diese Einschrankungen aufheben. Eine solche Orga-
nisation mufldte das Vertrauen sowohl der Anbieter als auch insbesondere der Kun-
den genieRen und kénnte so als Vermittler von Kundenprofil- und individualisierten
Produktinformationen, Mehrwerte generieren [siehe Kapitel 5, insbesondere Ab-
schnitt 5.1.3].

4.2 Benutzermodelle

Systeme zur Personalisierung von Benutzerschnittstellen und Konfiguration von Pro-
duktangeboten, die sich in ihrem Verhalten und Eigenschaften an die individuellen
Fahigkeiten, Ziele und Vorlieben ihrer Benutzer anpassen, gehoren zur Familie der
adaptiven Systeme’?. Im Internet sind sie in der Regel als adaptive Hypertextsyste-
me ausgelegt [Brusilovsky 1996].

Die Benutzermodellierung beschaftigt sich einerseits mit der Fragestellung, wie In-
formationen Uber Benutzer akquiriert und andererseits wie diese in Informationssy-
stemen nutzbar gemacht werden kdnnen. Unter einem Benutzermodell'*® wird in der

*1 Siehe Abschnitt 4.4 fiir weiterfiihrende Uberlegungen zu dieser Problematik.

2 Da die Dialogfolgen von den individuellen Eigenschaften und Zielen des Benutzers abhangen,

spricht man in diesem Zusammenhang auch von generativer Software [Bodendorf 1992, 235].

%% \Wahrend sich in der Forschung im Bereich adaptiver Systeme der Begriff Benutzermodell (User

Model) etabliert hat, wird in diesem Zusammenhang bei auf Techniken des Information Filtering
basierenden EC-Applikationen in der Regel von Benutzerprofilen gesprochen. Strikt gesehen sind
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Regel eine Wissensbasis verstanden, die dem System als Grundlage dient, um sich
an den Menschen anzupassen. In diesem Sinne definieren Wahlster und Kobsa
[Kobsa / Wahlster 1989, 6]:

LA user model is knowledge source in a natural-language dialog system
which contains explicit assumptions on all aspects of the user that may be
relevant to the dialog behavior of the system. These assumptions must be
separable by the system from the rest of the system’s knowledge.*

Wahrend diese Definition mit ihrer Beschrankung auf naturlichsprachige und dialog-
basierte Systeme einen sehr engen Rahmen zieht, hat man mittlerweile das Anwen-
dungsfeld auf alle Arten von interaktiven Applikationen ausgeweitet [Blank 1996;
Pohl 1996]. Mertens und Hohl [1999b, 27] fassen den Begriff des Benutzermodells
entsprechend weiter und verstehen darunter generell

SWissen, das es dem Computer erlaubt, sich méglichst gut auf den Men-
schen einzustellen.”

In der Literatur finden sich diverse Typologien zur Klassifikation von Benutzermodel-
len [z.B. Bodendorf 1992, 236f.; Oard / Marchionini 1996, 18ff.; Mertens / Hohl
1999b, 28ff.]. Diese skizzieren wesentliche Eigenschaften — nicht jedoch konkrete In-
halte. Im folgenden werden die Charakteristika von Benutzermodellen unter dem
Aspekt der spezifischen Anforderungen von Anwendungen des elektronischen Han-
dels diskutiert. Dabei wird auch auf Aspekte der inhaltlichen Ausgestaltung von Be-
nutzermodellen fur EC-Applikationen eingegangen.

421 Zweck

Benutzermodelle zur Selektion binden Praferenzen des Anwenders in die Suche ein,
um Informationen, Produkte oder anderweitige Inhalte zu finden und zu bewerten
(inhaltsbasierte Adaption). Solche zur Présentation steuern den Dialogablauf ent-
sprechend dem Wissensstand des Anwenders und legen fest, in welcher Form Inhal-
te aufbereitet werden. Diese kdnnen auf der einen Seite die Doméne selbst — also
problemspezifisches Wissen — betreffen, zum anderen aber auch den Umgang mit
dem System. In Hypermedia-Systemen wie dem World-Wide Web ergeben sich auf-
grund deren spezifischer Eigenschaften vielfaltige Moglichkeiten fur die Individuali-

die beiden Begriffe zwar nicht vollstdndig aquivalent, da ein Benutzermodell neben der Reprasen-
tation von Benutzerbedirfnissen auch noch Methoden zu ihrer Interpretation umfalt [Oard / Mar-
chionini 1996, 7]. Da diese Differenzierung fur die Zwecke dieser Arbeit jedoch nicht weiter von Be-
lang ist, werden im folgenden beide Begriffe synonym gebraucht.
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sierung der Prasentation, z.B. durch Adaption der Prasentation von Hyperlinks an
das Profil des Benutzers uUber Typisierung und Link-Annotationen [Brusilovsky /
Eklund 1998].

Merkmale ‘ ‘ Auspragungen
Prasentation
Zweck Selektion -
Domane System
Empfanger
Gegenstand Bediener
Kundel Rolle I Org. ‘Gruppe
I Individualisierung ‘ ’ individuell H gruppierend l
I Veranderbarkeit ‘ ’ statisch H dynamisch l
explizit
Gewinnung implizit
ex ante ex post
I Einsehbarkeit ‘ ’ transparent H intransparent l
I I
I Giiltigkeit ‘ ’ langfristig H kurzfristig |
I Wissensakquisition ‘ ’ manuell H automatisch l
I I
I Art der Informationen H weiche Informationen H harte Fakten l

Abb. 4-2: Charakteristika von Benutzermodellen'*

Bei EC-Anwendungen finden sich haufig Kombinationen der beiden Auspragungen.
So mag das Profil eines Benutzers eines elektronischen Produktkatalogs festlegen,
fur welche Produktkategorien er sich interessiert (Selektion), gleichzeitig aber auch
bestimmen, in welcher Form die Produktinformationen aufzubereiten sind (Prasenta-
tion; z.B. detailliertes Datenblatt vs. Kurzbeschreibung).

4.2.2 Gegenstand

Bezlglich des Gegenstands der Benutzermodellierung ist zu unterscheiden, ob der
Bediener allein die Determinanten der zu lI6senden Aufgabe bestimmt, oder ob er —
gewissermalden als Intermediar — den oder die Empfénger vertritt (Agent Model, [vgl.
Kobsa / Wahlster 1989, 7]). Beim Empfanger kann es sich um einen einzelnen Kun-
den aber auch um eine Gruppe von Personen, eine abstrakte Rolle oder eine Orga-
nisation handeln.

Wahrend bei EC-Anwendungen im Business-to-Consumer-Bereich in der Regel von
der Personalunion von Bediener und Empfanger ausgegangen werden kann, liegt im

*in Anlehnung an [Mertens / Hohl 1999b, 29]
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Business-to-Business-Bereich meist ein Stellvertretungsverhaltnis vor (z.B. bei An-
wendungen im Beschaffungswesen). Im Falle einer Gruppe von Personen als Emp-
fanger, sind die individuellen und potentiell konfligierenden Bedarfs- und Praferenz-
strukturen der einzelnen Gruppenmitglieder im Benutzermodell zu vereinen (z.B.
uber Mittelwerte, Priorisierung einzelner Mitglieder etc.). Bei sehr heterogenen indivi-
duellen Praferenzstrukturen mag es auch sinnvoll sein, ein ,negatives“ Benutzermo-
dell zu bilden, welches die hartesten Restriktionen abbildet (z.B. bei der Ferienpla-
nung einer grofleren Familie).

4.2.3 Individualisierung

Nach dem Grad der Individualisierung lassen sich auf der einen Seite Benutzermo-
delle finden, die sich individuell an die Bedurfnisse eines Anwenders oder Empfan-
gers anpassen. Andererseits versucht man haufig die Komplexitat solcher Systeme
mit Hilfe von Stereotypen einzuschranken (gruppierend)'®. Dazu wird eine Segmen-
tierung der Benutzerpopulation in bestimmte Klassen vorgenommen, denen dann in-
dividuelle Benutzer auf Basis bestimmter ausschlaggebender Merkmalsauspragun-
gen zugewiesen werden [Bodendorf 1992, 241]. Schubert [1999, 130] spricht in die-
sem Kontext von ,Personalisierung durch Kategorisierung“. Die Technik des Social
oder Collaborative Filtering [vgl. Abschnitt 4.3.2] stellt eine Variante dieser differen-
zierenden Systeme dar. Dabei wird versucht, verlal3lichere Ratschlage zu erteilen,
indem Benutzer durch ein auf einem Ahnlichkeitsmal basierendes implizites Seg-
mentierungsverfahren bestimmten Kategorien zugeordnet und ihnen Lésungen emp-
fohlen werden, die anderen Mitgliedern dieser Kategorien weiterhalfen.

In [Rich 1989] findet sich die Beschreibung eines auf Stereotypen basierenden Sy-
stems zur Generierung von Literaturempfehlungen. Ein besonders fruchtbares
Einsatzgebiet flr Stereotypen sind Produktberatungssysteme [Lodel 1994]. Ein typi-
sches Beispiel fur Stereotypenbildung im Rahmen eines Beratungssystems fur Per-
sonal Computer ware z.B. die Einteilung der Benutzer in die Kategorien privater Erst-
kaufer, langjahriger Anwender und institutioneller Einkaufer.

4.2.4 Veranderbarkeit

Bleibt ein Modell Uber eine Session hinweg unverandert, so spricht man von stati-
schen Anwendungen. Verandert es sich wahrend einer Dialogsitzung, so Uberwiegt

1% Bodendorf [1992, 236] spricht hierbei von kanonischen Benutzermodellen.
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der dynamische Charakter. In der Regel enthalt ein Benutzermodell Variablen aus
beiden Kategorien, wobei die Ubergénge flieRend sind [Langer 1995, 23]. Demogra-
phische und sozio-6konomische Daten sind geringer Dynamik unterworfen und blei-
ben meist Uber eine Sitzung hinweg stabil. Daten Uber Kauftransaktionen oder den
Navigationspfad eines Benutzers dagegen werden erst im Rahmen der Session er-
zeugt und fuhren zu einer kontinuierlichen Anpassung des Profils.

4.2.5 Gewinnung

Die Gewinnung von Profilinformationen kann Uber implizites oder explizites Benutzer-
feedback erfolgen.

Implizite Modelle beobachten den Anwender (Usage Tracking) und ziehen RuUck-
schlisse aus seinem Benutzungsverhalten (Usage Modelling). Auf diese Art wird die
Erfordernis der Eingabe zusatzlicher Daten durch den Benutzer vermieden, die resul-
tierenden Modelle sind jedoch mit grélRerer Unsicherheit behaftet. In EC-
Applikationen basiert die Erhebung impliziten Feedbacks in der Regel auf der Analy-
se des ,Clickstream’, den der Benutzer bei seiner Navigation durch das Informations-
angebot erzeugt. Fur das Marketing ist dabei vor allem die in traditionellen Werbe-
medien nicht realisierbare Messung der Reaktion des individuellen Benutzers auf In-
halte und Werbung von Bedeutung (Verweildauer, Wahl der nachfolgenden Navigati-
onsschritte) [Chatterjee et al. 1998].

Eine betrachtliche Erschwernis bei der Gewinnung verwertbarer Aussagen aus dem
Clickstream stellt allerdings der Umstand dar, dal} das World-Wide Web mit HTTP
auf einem zustandslosen Protokoll basiert [Fielding et al. 1998]. Eine eindeutige Ab-
bildung eines Benutzers auf eine Session ist damit nicht gegeben. Aufgrund der
Verbreitung von Web-Proxies lassen auch IP-Adresse keine eindeutige Zuordnung
zu. Zu den verwendeten Methoden zur Losung dieser Problematik gehdren neben
der Anwendung von Heuristiken bei der Datenanalyse die Verpflichtung des Benut-
zers zur Registration und die Verwendung sogenannter Cookies, welche die Abfrage
und Speicherung von Sessionsdaten auf dem Rechner des Benutzers erlauben
[CIAC 1998]. Die Erfordernis einer Registration stellt allerdings eine Abkehr vom
Prinzip der impliziten Profilgewinnung dar, und die Verwendung von Cookies gibt
vielfach zu Bedenken bezuglich des Schutzes der Privatsphare Anla® [Lin / Loui
1998; Cranor 1999, 31].

Fortschrittliche Technologien, welche Benutzermodelle implizit aus Clickstream-
Daten aufbauen, werden beispielsweise von den Unternehmen Aptex, Engage Tech-
nologies und Open Sesame angeboten:
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e Der Schwerpunkt von Aptex liegt auf der Prognose des Benutzerverhaltens.
Dazu speichert die Software Benutzerprofile einschliellich der betrachteten
Inhalte und verknupft beide Uber ein kinstliches neuronales Netzwerk (KNN).
Informationen Uber abgerufene Inhalte, eingegebene Abfragen, angeklickte
Werbebanner sowie gekaufte Produkte flie3en in Echtzeit ein.

e Das Produkt Engage Knowledge hat seine Starke in der site-Ubergreifenden
Beobachtung und Typisierung von Anwendern. Profilinformationen werden
anonymisiert in einer zentralen Datenbank abgelegt, aus der alle Nutzer des
Produktes schopfen kénnen. Die gewonnenen Profile kdnnen fur Individual-
marketingkampagnen oder die Bildung von Communities genutzt werden.

e Das Werkzeug Learn Sesame beobachtet den Benutzer bei seiner Interaktion
mit einer Web-Site und speist ein neuronales Netz mit seinen Aktionen. Die
Benutzermodelle werden wahrend der Sitzungen kontinuierlich angepalt. In-
dividuelle Inhalte findet Learn Sesame sowohl durch Content-based als auch
Collaborative Filtering"®®.

In Systemen, die Informationen explizit gewinnen, mul} der Benutzer Fragen beant-
worten oder Formulare ausflllen. Sie sind einfacher zu realisieren und minimieren
die Gefahr fehlerhafter Inferenzen, die bei der Interpretation impliziten Feedbacks be-
trachtlich sein kann. FUr den Anwender sind sie transparenter, da er weil}, welche
personlichen Informationen verarbeitet werden. Problematisch ist jedoch, daf} sie die
kognitive Last des Benutzers erhohen und ihn von seinen ursprunglichen Zielen ab-
lenken kénnen [Oard / Marchionini 1996, 19]. Der Anwender mul3 seine Situation
entweder ex ante beschreiben oder die prasentierten Informationen ex post bewer-
ten. Erschwerend kommt hinzu, dal® aussagekraftige Feedback-Mechanismen sehr
komplex sein mussen. Oard [1997, 163ff.] illustriert diesen Umstand am Beispiel ei-
nes Text-Retrieval-Systems, welches bei der Bewertung von Dokumenten nur die
Vergabe einer Gesamtnote vorsieht. Im Falle eines Dokumentes, welches ausfuhrli-
che Informationen zu einem Teilproblem bietet, und eines zweiten Dokumentes, wel-
ches zwar das Gesamtproblem behandelt, jedoch durftiger Qualitat ist, ergabe sich
ein Bewertungskonflikt.

Ein Beispiel eines breiten Einsatzes von Individualisierungsmechanismen auf Basis
expliziten Feedbacks im Internet stellen die Web-Portale wie Yahoo! und Lycos dar.

%8 Fiir eine weiterfiihnrende Diskussion der Anwendung dieser Techniken fiir die Personalisierung von

EC-Anwendungen siehe Abschnitt 4.3.2.
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Es handelt sich dabei um Ubersichtsseiten im World-Wide Web, welche Links zu
verschiedenen Themen anbieten und als Ausgangspunkt des regelmaligen ,Web-
Surfens” dienen konnen [Dewan et al. 1999]. Die meisten dieser Portale sind para-
metrisierbar und konnen an personliche Praferenzen angepaldt werden. So kann der
Anwender selbst festlegen, welche Arten von Informationen ihm beim Aufruf der Sei-
te angeboten werden sollen, indem er Web-Sites oder Diskussionsforen angibt und
aus einem Angebot von thematisch untergliederten News-Diensten selektiert (Con-
tent-based Filtering).

4.2.6 Einsehbarkeit

Kann der Benutzer sich die Uber ihn gespeicherten Daten und/oder Interpretationen
anzeigen lassen, so spricht man von einem transparenten Modell. Insbesondere was
Interpretationen betrifft, liegt dies jedoch nicht unbedingt im Interesse von Anbietern.
Im Falle der Verwaltung und Pflege des Benutzerprofils durch einen Intermediars-
dienst [vgl. Abschnitt 5.1.3.1] ist eine derartige Auskunftspflicht jedoch unerlallich.

4.2.7 Giiltigkeit

Langfristige Benutzermodelle speichern die gesammelten Daten aus einer Dialogsit-
zung. Im Gegensatz zu kurzfristigen mussen sie somit nicht jedesmal neu aufgebaut
oder eingegeben werden. Der grofdte Teil der Profilinformationen in EC-
Anwendungen ist langfristiger Natur. In manchen Fallen konnen der langfristigen
Speicherung jedoch datenschutzrechtliche Uberlegungen im Wege stehen, oder ein
Benutzer nimmt aufgrund von Sicherheitsbedenken (z.B. bei Kreditkarteninformatio-
nen) von einer permanenten Speicherung in seinem Profil Abstand. Als ein Beispiel
fur kurzfristige Profile, deren Nutzen mit der Beendigung einer Sitzung endet, sind
virtuelle Einkaufswagen zu nennen, welche bei EC-Anwendungen im Business-to-
Consumer-Bereich haufig zum Einsatz gelangen.

4.2.8 Wissensakquisition

Far die Wissensakquisition ist zu klaren, ob ein System Benutzermodelle automa-
tisch weiterentwickeln soll, z.B. mit Hilfe maschinellen Lernens [vgl. Mitchell 1997],
oder ob der Anbieter das abgebildete Profilwissen und die damit verbundenen Infe-
renzen manuell steuern mochte. Aufgrund der Fehlerquoten, welche Ublicherweise
mit Techniken des maschinellen Lernens verbunden sind, kann im ersten Fall aller-
dings die Gefahr einer ,Verunreinigung“ der Wissensbasis entstehen [vgl. Oard /
Marchionini 1996, 20ff.].
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4.2.9 Art der Informationen

Benutzermodelle, die auf harten Fakten basieren, sind mit einem vergleichsweise ge-
ringen Realisierungsaufwand verbunden, da sie empirisch erfalbar (z.B. sozio-
demographische Informationen wie Einkommen, Alter, Geschlecht etc.) bzw. objektiv
melbar sind (z.B. Navigationspfad des Benutzers, Verweildauer im System usw.).
Weiche Informationen, z.B. Werturteile und Ziele des Benutzers, zu gewinnen und
auszuwerten, stellt eine ungleich anspruchsvollere Aufgabe dar. Woywod [1997, 53]
vertritt die Ansicht, dal} dies aufgrund der Komplexitat der Abbildung kognitiver
Denkprozesse in einem Modell in der Praxis kaum realisierbar ist. Denn im Gegen-
satz zu harten Fakten eroffnen weiche Informationen einen Interpretationsspielraum,
der die Gefahr von Fehleinordnungen in sich birgt.

Im Rahmen ihrer Anwendung im elektronischen Handel mul} das Ziel von Benutzer-
modellen die mdglichst vollstandige Abbildung aller Attribute eines Agenten sein, die
fur die elektronische Unterstlitzung der einzelnen Phasen der Markttransaktion von
Belang sind. Schmid [1999, 35] unterscheidet hierbei analog den Phasen der Markt-
transaktion zwischen Wissen, Absichten, Verpflichtungen und Rechten sowie Res-
sourcen (Warenkorb) des Agenten. Die Reprasentation der Absichten ist von beson-
derer Bedeutung fur die Nutzbarkeit des Modells zur Selektion geeigneter Produkte
und Dienstleistungen. Sie erlaubt es, das Benutzerprofil als Abfragevektor fur einen
Produktkatalog zu nutzen [vgl. Abschnitt 3.5.1].

Der Umfang und die spezifische Zusammensetzung der Profilinformationen hangen
vom Zweck und Gegenstandsbereich einer EC-Applikation ab und fallen damit von
Anwendung zu Anwendung unterschiedlich aus. Der P3P-Standardentwurf des
W3C" sieht die in Tab. 4—1 aufgefiihrten Arten von Profilinformationen vor [Reagle /
Cranor 1999, 52f.]. Diese durften den Grundstock der Bedurfnisse der meisten EC-
Applikationen abdecken. Fir das Feld virtueller Gemeinschaften gibt Schubert [1999,
106ff.] einen Uberblick tber die Anforderungen an die Profilgestaltung.

*7 Siehe Abschnitt 4.4 fiir eine Beschreibung und Diskussion des Zwecks und der Bedeutung dieses
Standards.
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Element

Beschreibung

Physical contact informati-
on

Informationen zur Kontaktaufnahme mit einem Individuum in
der physischen Welt (Telefonnummer, Adresse etc.)

Online contact information

Elektronische Kontaktinformationen (E-Mail-Adresse, URL
etc.)

Unique identifiers

Identifikatoren zur eindeutigen Identifikation von Individuen
(z.B. Benutzernamen fir Web-Sites, Nummer des Reisepas-
ses efc.)

Financial account identi-
fiers

Identifikatoren, welche die ein Individuum mit Zahlungsin-
strumenten verbinden (Kreditkartennummern, Nummer des
Bankkontos etc.)

Computer information

Informationen Uber das Endgerat, mit dem der Benutzer auf
das Netzwerk zugreift (IP-Adresse, Domain-Name, Typ des
Web-Browsers, Betriebssystem etc.)

Navigation and clickstream
data

Beim Navigieren durch eine Web-Site passiv generierte In-
formationen (Liste der betrachteten Seiten, Verweildauer auf
den einzelnen Seiten etc.)

Interaction data

Aktiv generierte Daten, die Interaktionen des Benutzers mit
Dienstanbietern widerspiegeln (Daten iber Geschaftstransak-
tionen, Abfragen bei Suchmaschinen etc.)

Demographic and socio-
economic data

Daten Uber die demographischen und sozio-6konomischen
Eigenschaften eines Individuums (Alter, Geschlecht, Ein-
kommen etc.)

Preference data

Daten Uber Vorlieben und Abneigungen eines Individuums
(Lieblingsfarben, Musikgeschmack etc.)

Content Kommunikationsinhalte (E-Mails, Beitrage in Diskussionsfo-
ren etc.)
Tab. 4-1: Arten von Profilinformationen des P3P-Standardentwurfs

Besonderes Potential liegt fur EC-Applikationen in der Auswertung historischer Ge-
schaftstransaktionsdaten. Unter Nutzung von Techniken des Data Mining lassen sich
daraus Praferenzmuster extrahieren und Schlisse bezuglich des zukunftig zu erwar-
tenden Kaufverhaltens ziehen [Tuzhilin 1998].

Noch einen Schritt weiter gehen Konzepte, Kunden ,lebenslang“ zu betreuen. So
konnte man in einem Benutzerprofil Entwicklungspfade abspeichern, um zukunftige
Bedarfsituationen zu antizipieren. Ein Autohandler etwa wirde seiner langjahrigen
Kundin nach bestandenem Examen einen schicken Sportwagen empfehlen, da er
davon ausgeht, dal} ein teueres Fahrzeug nun erschwinglich ist. Im Falle einer jun-
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gen Mutter wirde er dagegen mdglicherweise ein starkeres Sicherheitsbewul3tsein in
seiner Offerte bertcksichtigen und darlUber hinaus ein geraumigeres Fahrzeug favo-
risieren [Mertens / Hohl 1999b, 28].

4.3 Empfehlungssysteme

Sind die Benutzermodelle aufgebaut, so gilt es, diesen passende Objekte der Ge-
genstandsdomane (z.B. Artikel aus einem Produktkatalog) zuzuordnen. Systeme,
welche diese Zuordnung durchfihren werden im folgenden als Empfehlungssysteme
(Recommendation Systems) im Sinne der breiten Definition von Stohr und Viswa-
nathan [1999, 4] bezeichnet. Sie verstehen darunter Systeme, die benutzerindividuel-
le Empfehlungen auf Basis beliebiger Mittel und Grundlagen ermitteln und ausspre-
chen.

Im Alltag ist es haufig erforderlich, Entscheidungen zu treffen, ohne Uber ausreichen-
de Entscheidungsinformationen zu verfugen. In solchen Fallen verlassen wir uns in
der Regel auf Empfehlungen von Freunden oder Bekannten, bei Bichern und Filmen
auf Rezensionen in Zeitungen und Zeitschriften oder auf spezialisierte Fuhrer (z.B.
den Guide Michelin) fur die Auswahl eines exklusiven Restaurants usw. Als elektro-
nische Variante und Erganzung dieser naturlichen sozialen Prozesse in elektroni-
schen Medien kommt Empfehlungssystemen eine zentrale Funktion bei der Erho-
hung des Kundennutzens von EC-Applikationen durch Personalisierung zu.

Als Systeme, welche Informationen Uber die relativen Vorteile alternativer Entschei-
dungspfade bereitstellen, gehéren Empfehlungssysteme zur Klasse der Entschei-
dungsunterstiitzungssysteme (Decision Support Systems oder DSS)'®. Die Definiti-
on von Empfehlungssystemen durch Stohr und Viswanathan ist dabei sehr viel brei-
ter gefaldt als der in diesem Zusammenhang haufig genannte Anwendungstyp der
Recommender Systeme [Resnick / Varian 1997]. Wahrend erstere von der Quelle
der Empfehlungen abstrahieren, setzen letztere Menschen als Ursprung der Empfeh-
lungen voraus, deren Eingaben das System aggregiert und an geeignete Empfanger
weiterleitet.

158 Empfehlungssysteme kénnen damit auch als ein spezifischer Anwendungstyp der Klasse der Cus-

tomer Decision Support Systems [vgl. O'Keefe / McEachern 1998b] betrachtet werden [vgl. auch
Abschnitt 4.3.2].
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Auf Collaborative Filtering'® [vgl. Abschnitt 4.3.2 unten] basierende Systeme stellen

wiederum eine spezielle enger fokussierte Auspragung des Typs der Recommender
Systeme dar. Diesen gegenuber ist es bei Recommender Systemen nicht erforder-
lich, daly Empfehlende und Empfanger von Empfehlungen kollaborieren oder einan-
der Uberhaupt kennen, und Empfehlungen kénnen neben der Anzeige von zu filtern-
den Objekten auch auf besonders interessante und relevante Objekte verweisen.

In Erweiterung der Kernfunktion von Empfehlungssystemen wurden auch Systeme
vorgeschlagen, welche es nicht dabei belassen, Empfehlungen zu generieren son-
dern diese autonom ohne Eingriff des Benutzers gleich in Produktkaufe umsetzen.
Die Praktikabilitat und Akzeptanz derartiger Systeme wird vor allem von der Voll-
standigkeit und dem Korrektheitsgrad der zugrundeliegenden Benutzermodelle sowie
der Hohe der Trefferrate der darauf durchgeflihrten Inferenzen abhangen [Tuzhilin
1998, 18ff.].

Profildaten

&%!j Relevance Feedback

Benutzer

Benutzer-
Bediirfnisse des Benutzers & profil

Empfehlungen Suche und
Inferenz

Objekte des Gegenstandsbereichs

Attribute Ratings

i - %
S ; EaE==
(virtuelle) Kataloge andere Benutzer Rating-Agenturen

Abb. 4-3: Architektur von Empfehlungssystemen

%% Der Begriff ,Collaborative Filtering“ geht auf die Entwickler des ersten Empfehlungssystems Tape-
stry zurlick [Goldberg et al. 1992].
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4.3.1 Architektur

Die schematische Darstellung in Abb. 4-3 gibt einen Uberblick liber die Komponen-
ten eines Empfehlungssystems und ihre Interaktionsbeziehungen. Bei den Objekten
des Gegenstandsbereichs, den ein System abdeckt, kann es sich sowohl um Infor-
mations- als auch physische Guiter und Dienstleistungsprodukte handeln.

Angesichts der breiten Palette an Funktionen und Einsatzmdoglichkeiten, die Empfeh-
lungssysteme bieten, ist es sinnvoll, eine Abgrenzung Uber die minimal zu erfillen-
den Funktionen vorzunehmen. Stohr und Viswanathan [1999, 13ff.] identifizieren flnf
grundlegende Funktionen von Empfehlungssystemen:

1. Ein Empfehlungssystem mufd Such- und Inferenzmechanismen besitzen, um auf
Informationen Uber mogliche Alternativen zugreifen und diese vergleichen zu
kénnen. Fur Informationsguter wurden in der Vergangenheit verschiedene Sy-
steme implementiert, die z.B. an o6ffentliche Web-Suchmaschinen wie Altavista
angebunden wurden [Chen / Sycara 1998] oder Artikel in Usenet-
Diskussionsforen verarbeitet haben [Terveen et al. 1997; Konstan et al. 1997].
Bei physischen Guitern oder Dienstleistungen ist eine Ankopplung an elektroni-
sche Produktkataloge erforderlich. Ist dabei eine moglichst breite Abdeckung am
Markt verfugbarer Guter erwlnscht, bietet sich eine Kopplung mit einem virtuellen
Produktkatalog an, z.B. in der Form eines Katalogmittlerdiensts nach dem Ge-
schaftsmodelltyp der vertikalen Integration [vgl. Abschnitt 5.3.1].

2. Das Empfehlungssystem muf fur alle Objekte des Gegenstandsbereichs Uber die
relevanten Entscheidungsinformationen verfugen. Fur Informationsobjekte kann
es sich dabei um von anderen Benutzern gemachte Anmerkungen oder vergebe-
ne Rangordnungen (Ratings) handeln (Collaborative Filtering) oder wie in tradi-
tionellen Anwendungen des Information-Retrieval um eine Reihe von Begriffen
handeln, die in einem Dokumente vorkommen (Content-based Filtering). Bei phy-
sischen Gutern werden die entscheidungsrelevanten Informationen Uber die ein-
zelnen Alternativen in der Regel aus einer Liste von Attributwerten bestehen,
konnen aber des weiteren auch Anmerkungen und Ratings Dritter umfassen. Eine
Voraussetzung fur die Generierung vernunftiger Empfehlungen ist dabei die se-
mantische Konsistenz der zugrundeliegenden Entscheidungsinformationen. Bei
Systemen deren Fokus nicht auf die Produkte eines einzelnen Anbieters be-
schrankt ist, kann die Nutzung virtueller Kataloge oder die Beschrankung auf
Produktinformationsquellen, die nach einem einheitlichen Beschreibungsstandard
organisiert sind, dies sicherstellen.
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3.

Um individualisierte Empfehlungen aussprechen zu kénnen, missen einem Emp-
fehlungssystem Profile der Benutzer vorliegen. Auf Aspekte der Ausgestaltung
und Formen der Gewinnung von Profilen wurde bereits weiter oben ausfuhrlich
eingegangen. Viele Systeme fuhren eine kontinuierliche Anpassung der Benut-
zerprofile auf Basis von Relevance Feedback Techniken durch [vgl. z.B. Adoma-
vicius / Tuzhilin 1999]. Es finden sich aber auch Systeme, die auf individuelle Be-
nutzerprofile verzichten und die Urteile von Rating-Agenturen in Stellvertretung
der personlichen Praferenzstrukturen eines Anwenders nutzen. Ein Beispiel hier-
fur ist die Platform for Internet Content Selection (PICS), ein standardisierter Me-
chanismus fur die Bewertung und Empfehlung von Web-Angeboten unter dem
Aspekt ihrer Eignung fiir Minderjahrige [Weinberg 1997; Resnick / Miller 1996]"%.

. Das Empfehlungssystem muf} in der Lage sein, die Alternativen entsprechend der

Eignung flr den Benutzer in eine Rangfolge zu bringen. Die dazu verwendeten
Mechanismen differieren weit in Abhangigkeit der Art der verwendeten Entschei-
dungsinformationen [siehe Abschnitt 4.3.2].

SchlieRlich mufld ein Empfehlungssystem in der Lage sein, die gewonnenen Re-
sultate in einer fir den Benutzer verstandlichen und dem Anwendungskontext
angebrachten Form zu prasentieren. Auch die Ausgestaltung dieser Funktion va-
riiert weit entsprechend des Anwendungsfeldes. In EC-Applikationen werden hau-
fig die Platzhalter in Seitenschablonen durch eine Reihe auf Basis eines Benut-
zerprofils ermittelte Produktangebote ersetzt, um so benutzerindividuelle Ange-
botsseiten zu erzeugen. Im einfachen Fall eines Information-Retrieval-Systems
(z.B. Internet-Suchdienst) werden Resultate in der Regel entsprechend ihrer Re-
levanz fiir die Abfrage'®' aufgelistet. Kollaborative Systeme stellen dem Benutzer
jedoch haufig ein bedeutend weiteres Spektrum an Informationen zur Verfligung.
Beim Buchhandler Amazon.com kann der potentielle Kaufer beispielsweise die
vollen Texte der Rezensionen anderer Kaufer in seine Kaufentscheidung mitein-
beziehen.

1% Siehe auch http://www.w3.org/PICS
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Eine Abfrage in einem Information-Retrieval-System erfiillt dieselbe Funktion wie das Benutzerpro-
fil in einem Information-Filtering-System. Aufgrund der relativ statischen und langfristigen Natur von
Profilen in Information-Filtering-Systemen [Oard / Marchionini 1996, 3] tendieren letztere allerdings
dazu, bedeutend detaillierter und spezifischer zu sein [Oard / Marchionini 1996, 7].
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4.3.2 Klassifikation

Wahrend alle Arten von Empfehlungssystemen die flinf oben beschriebenen Grund-
funktionen aufweisen, gibt es bei den Philosophien und den zugrundeliegenden Fil-
tertechniken bedeutende Unterschiede. Es existieren auch hybride Systeme, welche
mehrere unterschiedliche Techniken kombinieren. Im folgenden werden die einzel-
nen Ansatze naher beschrieben, an Beispielen illustriert und ihre jeweiligen Vor- und
Nachteile diskutiert.

Systemtyp Eigenschaften
Nutzenorientierte Sy- Systeme, die versuchen, den Benutzer bei der
steme Erzielung einer nutzenoptimalen Entscheidung

zu unterstutzen.

Inhalts- bzw. regel- Systeme, welche regelbasiert Verknupfungen

basierte Systeme zwischen Benutzerprofilen und den Informatio-
nen Uber die Objekte des Gegenstandsbereichs
erstellen.

Kollaborative Systeme Systeme, die Empfehlungen erteilen, indem Be-
nutzer durch ein implizites Segmentierungsver-
fahren bestimmten Kategorien zugeordnet und
ihnen Losungen empfohlen werden, die anderen
Mitgliedern dieser Kategorien weiterhalfen.

Expertise Dritte Systeme, welche Zugang zu Expertenwissen
und Einschatzungen Dritter (Rating-Agenturen,
Expertenorganisationen etc.) vermitteln.

Economic Filtering Systeme, die einer impliziten Kosten-Nutzen-
Analyse Rechnung tragen.

Tab. 4-2: Grundtypen von Empfehlungssystemen

4.3.2.1 Nutzenorientierte Systeme

Bei diesen Ansatzen wird unterstellt, dal® nur der Benutzer selbst Uber das Wissen,
verfugt, um schlufdendlich eine befriedigende Entscheidung zu fallen. Das System in-
teragiert deshalb mit dem Benutzer, um eine moglichst gute Approximierung seiner
spezifischen Nutzenfunktion bezuglich der Eigenschaftsattribute der moglichen Alter-
nativen zu konstruieren. Nutzenbasierte Techniken eignen sich besonders fir die
Entscheidungsunterstitzung bei komplexen und teuren Gitern im Business-to-
Business-Bereich. O’Keefe und McEachern [1998b] sprechen in diesem Zusammen-
hang von Customer Decision Support Systemen (CDSS). Dazu zahlen u.a. Konfigu-
rationswerkzeuge zur Zusammenstellung von Produktsystemen, betriebswirtschaftli-
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che und technische Modelle aber auch Produktberatungssysteme'®?. Eine in diesem
Zusammenhang haufig angewandte Technik ist das fallbasierte SchlieRen (Case-
based Reasoning CBR) [Schmitt / Bergmann 1999; Lenz 1994].

Die Beispiele von General Electric Plastics und UTC Carrier, einem Hersteller groer
Heiz-, Ventilations- und Klimaanlagen, illustrieren, wie zwei grof3e Industrieunter-
nehmen in der Lage waren, durch Erweiterung ihrer elektronischen Produktkataloge
um entsprechende Empfehlungssysteme, die den Kunden bei der Produktwahl un-
terstutzen, ihre jeweilige Marktposition erheblich zu verbessern [O'Keefe / McEa-
chern 1998b, 75 ff.; O'Keefe / McEachern 1998al].

4.3.2.2 Inhalts- bzw. regelbasierte Systeme

Bei Systemen, die auf der Technik des Content-based Filtering'®® beruhen, bestehen
die Entscheidungsinformation zur Bewertung von Alternativen aus Meta-
Informationen Uber die Objekte (z.B. Attributwerte eines Produkts oder in einem Do-
kument vorkommende Begriffe) und einem Benutzerprofil (z.B. Interessensgebiete,
Praferenzen, Kaufe in der Vergangenheit). Diese werden dann Uber die Anwendung
von Regeln miteinander verknupft. Je umfangreichere und detailliertere Daten ein
System Uber einen Benutzer und die Objekte des Gegenstandsbereiches besitzt, de-
sto besser kann es sich auf die Bedurfnisse des Benutzers einstellen. Die Wurzeln
des inhaltsbasierten Ansatzes liegen im Information-Retrieval (IR) [Balabanovic /
Shoham 1997, 66]. Ein grundlegender Fortschritt gegenlber IR-Systemen, bei denen
die eigentliche Abfrageformulierung die einzige die Bedurfnisse des Benutzers cha-
rakterisierende Information darstellt, besteht jedoch im Einbezug von Benutzerprofi-
len. Mittels Relevance Feedback konnen diese im Laufe der Interaktion erweitert
werden.

Da inhaltsbasierte Techniken auf Modellen des Information-Retrieval aufbauen, wei-
sen sie auch einige ihrer Nachteile auf [Balabanovic / Shoham 1997, 67]. So sind
traditionelle IR-Indizierungsmethoden vor allem auf die Verarbeitung von Textdoku-
menten ausgelegt. Des weiteren verlassen sich inhaltsbasierte Ansatze stark auf das
Feedback des Benutzers. Dies fiihrt vielfach zu ,Uberspezialisierung®, d.h. das Sy-

%2 Das Unternehmen Personalogic ist ein Softwarehersteller, der sich auf die Entwicklung web-

basierter Produktberatungssysteme spezialisiert hat und auf seiner Homepage einige interessante
Beispiel-Applikationen bereithalt. Fir eine detaillierte Darstellung eines Produktberatungssystems
fur ein Unternehmen der Softwarebranche siehe [Bogerl et al. 1998].

%% zur Bezeichnung dieser Technik ist auch der Begriff Cognitive Filtering gebrauchlich.
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stem funktioniert am besten in eng begrenzten Gegenstandsbereichen, welche auf-
grund friherer Evaluation bereits im Benutzerprofil berlcksichtigt sind [vgl. auch Mer-
tens / Schumann 1996]. Aul3erdem stellt die erforderliche Erhebung nutzbaren Feed-
backs von Benutzern zu gefundenen Objekten einen aufwendigen und zeitintensiven
Prozel dar.

Das Produkt One-to-One der Firma Broadvision ist ein Beispiel fur ein Entwicklungs-
werkzeug fur personalisierte EC-Anwendungen auf Basis dieser Techniken. Damit
kénnen Informationen aus den Geschaftsbeziehungen mit Kunden genutzt werden,
um gezielt Inhalte zu prasentieren, die zu bereits erworbenen Produkten passen.
Links, welche ein Benutzer bisher verfolgt hat, werden protokolliert, um seinen Inter-
essen entsprechende Seiten dynamisch zu generieren oder passende Werbebot-
schaften einzublenden. Den Anwendungen liegen dabei regelbasierte Mechanismen

zugrunde'®,

4.3.2.3 Collaborative Filtering

Kollaborative Systeme'® vermeiden einige dieser Nachteile, weisen aber selber wie-
derum spezifische Schwachen auf. Die Basis fir Empfehlungen bilden hier die Mei-
nungen anderer Benutzer mit ahnlichen Interessen und Vorlieben. Systeme diesen
Typs entsprechen damit der engen Definition von Empfehlungssystemen (Recom-
mender Systems) nach Resnick und Varian [1997]. In kollaborativen Systemen be-
stimmt das Benutzerprofil nicht die Praferenzen des Benutzers bezlglich der ver-
schiedenen Empfehlungsalternativen, sondern es dient der Bestimmung der Ahnlich-
keit des Benutzers mit anderen Anwendern des Systems. Die ausgesprochenen
Empfehlungen basieren dann auf der Wahl anderer Benutzer mit ahnlichen Profilen.
Die Segmentierung der Benutzerpopulation in Cluster mit ahnlichen Praferenzstruk-
turen werden auf Basis der Korrelation friherer Evaluationen von Objekten des Ge-
genstandsbereichs gebildet. Fehlende Evaluationen werden durch Kombination der
Werte der nachsten Nachbarn interpoliert [Balabanovic / Shoham 1997, 67].

Da kollaborative Systeme vor allem auf Empfehlungen anderer Benutzer mit ahnli-
chem Geschmack basieren, sind sie in ihren Empfehlungen nicht auf Objekte be-
schrankt, welche der Benutzer selbst evaluiert hat. Einer der bedeutendsten Vorteile
des Collaborative Filtering ist wie wenig ein einzelner Nutzer beitragen muf}, um pas-

'* Fiir die detaillierte Beschreibung einer spezifischen Methode zur Gewinnung und Validierung sol-

cher Profilregeln siehe [Adomavicius / Tuzhilin 1999].

1% Collaborative Filtering wird manchmal auch als Social Filtering bezeichnet.
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sende Empfehlungen zu erhalten. Der Erfolg eines solchen Systems hangt damit ab
von der Verflugbarkeit einer kritischen Masse von Benutzern mit ahnlichen Profilen,
der Bereitschaft der Benutzer, Bewertungen beizusteuern, sowie der Glaubhaftigkeit
dieser Bewertungen. Da der Anreiz, aktiv selber Evaluationen beizutragen, fur viele
Benutzer sehr gering sein mag, besteht die Gefahr des Free Riding'®. Zur Vermei-
dung derartiger Probleme wird der Einsatz von Marktmechanismen und diversen
Preis- und Kompensationsschemata diskutiert [Avery / Zeckhauser 1997].

Der Internet-Buchhandler Amazon.com verwendet in seinem Recommendation Cen-
ter'® das Collaborative Filtering, um fiir seine Kunden individuelle Leseanregungen
zu erzeugen. Als Neukunde wird man zunachst aufgefordert, eine Reihe von Bu-
chern zu bewerten. Das System findet in seiner Datenbank dann die Kunden mit dem
ahnlichsten Geschmack und empfiehlt Literatur, die diesen Kunden gefiel, von der
man aber annimmt, daf} sie dem aktuellen Benutzer nicht bekannt ist.

Nach demselben Prinzip arbeitet der Passport des Unternehmen Firefly. Auf dessen
Web-Site ist eine Liste von Anbietern zu finden, die mit Hilfe des Passports Empfeh-
lungssysteme in den Bereichen Sport, Literatur, Film und Musik aufgebaut haben.
Das Besondere an dieser Losung ist, daf® die Profildaten des Anwenders zentral ge-
speichert werden und — nach dessen Genehmigung — auch von weiteren Unterneh-
men genutzt werden durfen. Passport stellt damit einen Intermediarsdienst fur die
Vermittlung von Benutzerprofilinformationen dar [vgl. Abschnitt 5.1.3.1].

4.3.2.4 Expertise Dritter

Ein weiterer Ansatz fur Empfehlungssysteme besteht in der Vermittlung von Exper-
tenwissen und -meinungen in einem bestimmten Bereich. Solche Dienste, die z.B.
von Rating-Agenturen oder Expertenorganisationen erbracht werden koénnen, sind
vor allem in Fallen natzlich, wo spezielles Expertenwissen erforderlich ist, um eine
Empfehlung auszusprechen. Ein Nachteil derartiger Systeme ist allerdings, dal}
Empfehlungen in der Regel nicht wirklich personalisiert sind.

BizRate ist ein solcher Rating-Dienst, der dem Benutzer hilft, Anbieter zu lokalisieren,
die seinen Anforderungen an Sicherheit, Zahlungsmodalitaten, Lieferkonditionen etc.

1% Ein Beispiel eines kollaborativen Empfehlungssystems, das nicht auf die aktive Beisteuerung von
Beitragen durch die Benutzer angewiesen ist, ist Siteseer [Rucker / Polanco 1997]. Es empfiehlt
Web-Angebote auf Basis der Ahnlichkeiten zwischen den Bookmarks der einzelnen Benutzer.

%7 http:/www.amazon.com/exec/obidos/recommendations-login
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entsprechen. Ein weiteres Beispiel ist das Argus Clearinghouse, eine Clearing-Stelle
fur thematische Fuhrer zu Informationsressourcen im Internet. Diese Fuhrer werden
nach den Punkten eines Kriterienkatalogs beurteilt.

4.3.2.5 Economic Filtering

Der Ansatz des Economic Filtering tragt einer impliziten Kosten-Nutzen-Analyse
Rechnung. Laut Malone [1987a] werden Nachrichten am haufigsten nach ihrer Lange
und dem zu erwartenden Informationsgehalt bewertet. Da dieses Vorgehen aber nur
schwer zu automatisieren ist, konnte es sich bisher in der Geschaftspraxis nicht eta-
blieren.

4.3.2.6 Hybride Ansétze

Viele der heute existierenden Empfehlungssysteme verfolgen einen hybriden Ansatz,
indem sie mehrere der oben diskutierten Ansatze kombinieren. Meist handelt es sich
wie bei der Firefly-Implementation des Buchhandlers Barnes & Noble um eine Kom-
bination des regelbasierten Ansatzes mit Collaborative Filtering. Ein weiteres Beispiel
fiir ein solches Hybrid-System ist FAB'®®, ein Teil des Digital Library Projektes der
Stanford University.

Hybride Systeme kdnnen einige der Defizite rein inhaltsbasierter Systeme beheben.
So kann durch Nutzung von Gruppen-Feedback die Anzahl der Zyklen gesenkt wer-
den, die erforderlich ist, um eine bestimmte Empfehlungsgute bzw. einen bestimmten
Grad an Personalisierung zu erreichen.. Des weiteren wachst aufgrund der Nutzung
durch eine Gruppe, die Zahl der Bewertungen betrachtlich schneller an [Balabanovic
/ Shoham 1997].

4.3.3 Erfolgsfaktoren

Aus Sicht eines Anbieters im elektronischen Handel stellt ein Empfehlungssystem in
erster Linie ein Werkzeug dar, um Eindricke und Praferenzen der Kunden positiv zu
beeinflussen und detaillierte Marketinginformationen Uber sie zu sammeln. Insbe-
sondere fur Anbieter von Informationsgutern kann ein solcher Zusatzdienst auch da-
zu dienen, Wechselkosten (Switching Costs) zu erhéhen und so einen Lock-in Effekt
erzeugen, der den Kunden langfristig bindet [Shapiro / Varian 1999a, 135ff.][vgl.

168 http://fab.stanford.edu
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auch Abschnitt 5.5.3]. Von essentieller Bedeutung fur den Erfolg ist jedoch, darauf zu
achten, ein Gleichgewicht der Mehrwerte fur Anbieter und Benutzer zu bewahren.

Stohr und Viswanathan [1998, 21ff.] identifizieren folgende funf Erfolgsfaktoren fur
den Einsatz von Empfehlungssystemen:

1. Vertrauenswurdigkeit
2. Validitat

3. Schutz der Privatsphare

4. Risiko

5. Leistung (generierter Wert)

Die Vertrauenswiirdigkeit eines Empfehlungssystems ist von groter Bedeutung fur
seinen Erfolg. Eine mdgliche Gefahrenquelle in diesem Zusammenhang, ist vor allem
die Befangenheit von Empfehlungen aufgrund von Eigeninteressen der Anbieter oder
Nutzer solcher Systeme. Vor allem Empfehlungssysteme des kollaborativen Typs
sind dieser Problematik ausgesetzt: ,If anyone can provide recommendations, con-
tent owners may generate mountains of positive recommendations for their own ma-
terials and negative recommendations for their competitors“ [Resnick / Varian 1997,
57]. Auf generelle Aspekte der Vertrauenswirdigkeit von Anbietern und Nachfragern
im elektronischen Handel wurde bereits in Kapitel 2 (Abschnitte 2.1.6.2, 2.4.2.2 und
2.4.4 4) eingegangen.

Genauso wie wir unterschiedliche Grade an Validitat mit den in verschiedenen Medi-
en (z.B. Blick oder Neue Zurcher Zeitung) und von bestimmten Personen gemachten
Aussagen verbinden, so werden im Laufe der Zeit auch Empfehlungssysteme eine
Reputation bezlglich der Nutzlichkeit ihrer Empfehlungen entwickeln. Wichtige Krite-
rien in diesem Kontext sind die Fahigkeit des Systems, seine Antworten den Beduirf-
nissen des einzelnen Benutzers mdglichst gut anzupassen und die Verfugbarkeit ge-
nauer und verlaRlicher Inferenzmechanismen zur Herleitung der Empfehlungen.

Viele Empfehlungssysteme basieren auf Ratings und Empfehlungen, die von einer
Vielzahl von Benutzern beigesteuert werden. Die detaillierten Informationen, die so
Uber einzelne Benutzer erhoben werden kdnnen, kdnnen zu Bedenken bezliglich des
Schutzes der Privatsphdre Anlall geben. Anonymitat oder die Verwendung von
Pseudonymen koénnen eine teilweise Losung dieses Problems darstellen, bringen
aber wieder neue Probleme mit sich, indem sie MiRbrauch erleichtern (siehe Ver-
trauenswiurdigkeit oben) und in kollaborativen Systemen Anreizprobleme hervorrufen
konnen (Verfasser von Empfehlungen sind nicht mehr mit ihren Beitragen assoziiert).
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Weitergehende Losungsansatze fur diese vielschichtige Problematik werden in Ab-
schnitt 4.4 behandelt.

Das Risiko, das Anwender bei der Nutzung eines Empfehlungssystems eingehen,
variiert mit dem Gegenstandsbereich. Bei personalisierten News-Diensten oder Sy-
stemen, die interessante Web-Angebote empfehlen, sind die Folgen falscher Emp-
fehlungen (Zeitverlust, Frustration) in der Regel vernachlassigbar. Bei Systemen, die
Kaufempfehlungen fur Wertpapiere aussprechen oder die Evaluation von Investiti-
onsgutern unterstitzen, sind die Risiken jedoch substantiell. Im traditionellen Ge-
schaftsverkehr haben sich im Laufe der Zeit diverse gesetzliche und wettbewerbliche
Regeln und Vertragsdesigns herausgebildet, nach denen die Verteilung des Risikos
zwischen Anbietern und Abnehmern erfolgt. Es ist zu erwarten, dal} sich ahnliche
Spielregeln auch in diesem Bereich etablieren werden.

Eine Mdglichkeit der Evaluation der Leistung von Empfehlungssystemen besteht in
der Adaption der Relevanzmaldzahlen Precision, Recall und Fallout aus dem Bereich
des Information Retrieval [Oard / Marchionini 1996, 12]. Konstan et al. [1997] schla-
gen das Konzept der Predictive Utility vor als Malzahl fur die Fahigkeit eines Sy-
stems, die Objekte mit dem hoéchsten Nutzwert flr einen bestimmten Benutzer zu se-
lektieren.

Weiter zu beachten ist, dall Empfehlungssysteme des kollaborativen Typs Netz-
werkeffekte aufweisen. Mit steigender Zahl der Benutzer eines Systems und der da-
mit einhergehenden Verbreiterung und Vertiefung des Pools an Entscheidungsinfor-
mationen steigt auch der Nutzen des Systems fur den einzelnen Anwender, da die
Wahrscheinlichkeit zunimmt, weitere ahnliche Benutzer zu finden. Da der Erfolg ei-
nes kollaborativen Empfehlungssystems somit von der Gewinnung einer kritischen
Masse von Benutzern abhangt, ist mit einem intensiven Verdrangungswettbewerb
zwischen solchen Systemen zu rechnen. Eine mogliche Marktstruktur konnte so aus-
sehen, dal} pro Themenbereich oder Medium ein bis zwei gro3e Empfehlungsdienste
uberleben, die ihre Dienstleistung an Anbieter verkaufen, welche ihre Angebote um
personalisierte Empfehlungen als Mehrwertdienst erweitern mochten'® [Resnick /
Varian 1997, 58; Shapiro / Varian 1998, 173ff.].

%% Ansatze zu dieser Entwicklung sind beispielsweise bei Firefly bereits sichtbar, deren System eine

zentrale Verwaltung der Benutzerprofile aller Firefly’'s Passport-Technologie nutzender Anbieter
von Empfehlungsdiensten vorsieht.
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4.4 Schutz der Privatsphare

Der Schutz der Privatsphare ist nicht erst mit der Erfindung des Computers und der
Verbreitung der elektronischen Datenverarbeitung zu einem sensiblen Streitpunkt
geworden'®. Die Verfiigbarkeit immer groRerer Speicherkapazititen und schnellerer
Prozessoren, welche die kosteneffiziente Analyse personlicher Daten aus diversen
Quellen und deren VerknlUpfung zu umfassenden Profilen Uber Einzelpersonen er-
mdglichen, hat jedoch die Diskussion darlber in den letzten Jahren angefacht. Das
zunehmende Vordringen elektronischer Medien in fast alle Bereich unseres taglichen
Lebens verscharft die Bedenken auf vielen Seiten weiter. Im Gegensatz zum traditio-
nellen Geschaftsverkehr, wo der Umfang sammelbarer personlicher Informationen
begrenzt, meist nicht mit spezifischen Personen assoziierbar und fur die Erhebung
weiterer personlicher Daten in der Regel das explizite Einverstandnis des Kunden er-
forderlich ist (z.B. im Rahmen von Kundenkartenprogrammen), kann in elektroni-
schen Medien jeder einzelne Schritt eines Kunden auch ohne dessen Wissen und
Einverstandnis aufgezeichnet werden [Cranor 1998; Clarke 1998b]. Immer mehr bis-
lang anonyme Vorgange werden so in identifizierbare Transaktionen verwandelt.
Anwendungen der oben beschriebenen Konzepte des Individualmarketings und de-
ren Implementierung durch den Einsatz von Technologien wie Empfehlungssyste-
men werden vielfach erst durch den einfachen Zugriff und die kostengunstige Verar-
beitung und Analyse personlicher Daten von Kunden maoglich.

Viele Konsumenten erachten diese Praktiken als massive Eingriffe in ihre Privatspha-
re und reagieren mit Verweigerung. So gab z.B. die Mehrzahl der Befragten in einer
BusinessWeek/Harris Umfrage fehlenden Schutz der Privatsphare als Hauptgrund
fur die Nichtbenutzung des Internet als Einkaufsmedium an [Green et al. 1998]. Eine
andere Untersuchung von Hoffman et al. [1999, 32] brachte zu Tage, dal} sich 95%
der Befragten bereits einmal geweigert hatten, einer Web-Site personliche Informa-
tionen zu offenbaren und 40% bewul3t falsche Angaben machen.

4.4.1 Begriffsdefinitionen

Privatsphare (im Englischen Privacy) wird oft als moralisches oder legales Recht be-
trachtet [z.B. Wang et al. 1998, 64; Tapscott 1996]. Andere Autoren wiederum ricken

% Das Konzept der Privatsphare wurde zum ersten Mal durch den obersten Gerichtshof der Vereinig-

ten Staaten bereits Ende des 19. Jahrhunderts als ,right to be let alone* definiert [Hagel, Il / Singer
1999b, 7; Clarke 1998al].
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den Aspekt der Kontrolle tber Informationen in den Vordergrund. So definieren Agre
und Rotenberg [1997]:

»Privacy pertains to individuals’ ability to negotiate relationships with others
by controlling information about themselves.*

Clarke [1997] halt die Betrachtung als Recht insofern fur problematisch, als sie einen
absoluten Standard suggeriert, an dem sich die Gewahrung von Privatsphare mes-
sen lielRe. Statt dessen stellt er den Aspekt des Interesses in den Mittelpunkt:

sPrivacy is the interest that individuals have in sustaining a 'personal
space’, free from interference by other people and organizations.”

Dabei kann zwischen mehreren Dimensionen unterschieden werden, insbesondere
der Privatsphare der Person (korperliche Integritat des Individuums), des Verhaltens
(z.B. politisches Aktivitaten, sexuelle Praferenzen etc.), der persénlichen Kommuni-
kation und der persoénlichen Daten. Mit der zunehmenden Verschmelzung der Tele-
kommunikation und elektronischen Datenverarbeitung in den letzten Jahren sind die
letzten beiden Dimensionen eng miteinander verquickt worden und werden haufig als
personliche Informationssphare (Information Privacy) bezeichnet. Sie ist der Fokus
der gegenwartigen o6ffentlichen Debatte und auf sie soll sich die folgende Diskussion
beziehen.

sInformation Privacy is the interest an individual has in controlling, or at
least significantly influencing, the handling of data about themselves.*”
[Clarke 1997]

Eine wichtige Implikation der Definition von Privatsphare als ein Interesse ist, dal} es
gegen viele andere oft konkurrierende Interessen des Individuums selbst, einzelner
oder Gruppen anderer Individuen, von Staat und Unternehmen wie auch der Gesell-
schaft als Ganzes abgewogen werden muf3. Das Konzept des Schutzes der Privat-
sphare kann somit wie folgt definiert werden:

sPrivacy Protection is a process of finding appropriate balances between
privacy and multiple competing interests.” [Clarke 1997]

In vielen Landern wurde das Interesse des Individuums auf Erhalt einer adaquaten
Privatsphare schon frih als schutzwirdig erkannt und im Rahmen der Gesetzgebung
bertcksichtigt. Andere Staaten wiederum setzten auf Malinahmen der Wirtschaft zur
Selbstregulation. Aufgrund der zunehmenden Invasion der personlichen Informati-
onssphare bei der Nutzung elektronischer Medien wurden in den letzten Jahren auch
vermehrt technische Mechanismen entwickelt, die dem einzelnen zu mehr Kontrolle
Uber personliche Daten verhelfen sollen. Im folgenden wird ein Uberblick tiber wichti-
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ge Entwicklungen auf technischer, gesetzlicher und der Ebene der Selbst-Regulation
gegeben und anschlieliend deren Vor- und Nachteile diskutiert.

4.4.2 Technische MaBRnahmen

Der Interessenkonflikt zwischen Anbietern und Nachfragern in elektronischen Mark-
ten hinsichtlich des Schutzes persénlicher Informationen aufert sich einerseits in der
Neigung von Anbietern, fur Marketingzwecke mdglichst umfassende Informationen
uber potentielle Kunden ermitteln zu wollen, und dem Interesse von Konsumenten
am Zugriff auf moglichst detaillierte Produktinformationen, ohne dabei personliche In-
formationen preisgeben zu missen. Eine haufig vorgebrachte Methode diesem Kon-
flikt aus Kundensicht zu begegnen, ist Konsumenten die Moglichkeit zu geben, an-
onym oder unter einem Pseudonym aufzutreten [Hoffman et al. 1999, 85]. Dienste
wie Anonymizer erlauben die anonyme Nutzung von Web-Angeboten, indem sie als
Stellvertreter (Proxy) flir den Benutzer Web-Seiten abrufen, und so die Preisgabe
seiner IP-Adresse verhindern und weitere identifizierende Merkmale wie z.B. Cookies
[vgl. Abschnitt 4.2.5] aus dem Datenstrom filtern. Benutzer eines solchen Dienstes
geniel’en allerdings keine Anonymitat gegeniber dem Anbieter des Anonymisie-
rungsdienstes selber oder ihrem Internet Service Provider (ISP). Es existieren auch
Systeme, die diese Restriktion nicht aufweisen und damit nicht das Vertrauen des
Benutzers in einen bestimmten Intermediar erfordern. Das System Crowds bei-
spielsweise basiert auf der Idee, dald Personen anonym werden, wenn sie in einer
Gruppe aufgehen [Reiter / Rubin 1999]. Statt Gber einen einzelnen vertrauenswurdi-
gen Intermediar erfolgt die Abfrage von Web-Seiten zufallsgesteuert Uber eine Grup-
pe von Servern, auf denen spezielle Software-Agenten laufen. Unter der Bezeich-
nung Onion Routing diskutieren Goldschlag et al. [1999] einen Mechanismus mit
ahnlichen Eigenschaften, der auf der Verwendung kryptographischer Methoden be-
ruht'’".

Wahrend Internet-Benutzer es zwar oft vorziehen, unidentifiziert zu bleiben, ist es je-
doch auch oftmals erwiinscht, langerfristige Beziehungen mit bestimmten Anbietern
einzugehen, z.B. um personalisierte Dienste in Anspruch zu nehmen. In solchen Fal-
len bietet sich die Verwendung von Pseudonymen an. Pseudonymitat bedeutet da-
bei, dal} zur Identifikation ein Uber die Zeit konstanter eindeutiger Bezeichner ver-
wendet wird, der keinen Aufschlul} Uber die wahre Identitat zulallt. Die wahre Identi-

" Ein weiterfiihrender Uberblick iber Anonymisierungsdienste und -technologien im Internet findet

sich z.B. in [Martin 1998].
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tat kann nur enthdllt werden, indem das Pseudonym mit zusatzlicher Information
kombiniert wird, die z.B. nur einer vertrauenswurdigen Drittpartei zuganglich ist
[Clarke 1996; Froomkin 1996]. Ein Beispiel fur einen Dienst, der die pseudonyme
Nutzung von Web- und E-Mail-Diensten ermoglicht, ist der Lucent Personal Web As-
sistant [Gabber et al. 1999].

Wahrend die Moglichkeit der anonymen oder pseudonymen Interaktion in elektroni-
schen Medien ein wertvolles Mittel zum Schutz der persdnlichen Informationssphare
darstellen kann, kann dadurch jedoch auch gesellschaftlich unerwiinschtes Verhalten
gefordert werden. So weisen Johnson und Miller [1998] auf das Spannungsverhaltnis
zwischen Verantwortlichkeit und Anonymitat hin und zeigen, dal3 der Wegfall der
Haftbarkeit in anonymen Umgebungen zu einer Schwachung des Vertrauens in das
Medium flhren und damit seine Akzeptanz als Marktraum vermindern kann.

Will ein Konsument in eine Geschaftstransaktion mit einem Anbieter eintreten, sto-
Ren Anonymisierungstechnologien an ihre Grenzen, da zur Abwicklung der Transak-
tion in der Regel die Offenlegung der Identitat erforderlich ist (z.B. Kreditkartenzah-
lung, Angabe der Lieferadresse etc.). Mit dem Platform for Privacy Preferences
(P3P) Projekt versucht das World-Wide Web Consortium (W3C), Mechanismen zur
Verfugung zu stellen, die den Konsumenten in diesen Fallen dabei unterstutzen sol-
len, informierte Entscheidungen bezuglich der Freigabe personlicher Daten zu treffen
und mit den Betreibern von Web-Sites Vereinbarungen zu schlieRen, welche die
statthafte Verwendung dieser Daten regeln [Reagle / Cranor 1999]'"2. Dazu wurde
ein reichhaltiges Vokabular auf der Basis von XML und RDF [vgl. Abschnitt 3.4.3.3]
spezifiziert, welches Anbietern erlaubt, ihre Praktiken bezuglich der Verarbeitung
personlicher Daten darzulegen, und Konsumenten ermadglicht zu bestimmen, welche
personlichen Informationen sie bereit sind, bestimmten Anbietern zu offenbaren.
Kdénnen sich Anbieter und Kunde im Rahmen eines Verhandlungsprozesses auf ei-
nen Satz gemeinsamer Verwendungsrichtlinien einigen173, erfolgt die Freigabe der
angeforderten Daten durch den Web-Browser des Benutzers aus einem lokalen Da-

"2 Fiir weiterfiihrende Informationen und detaillierte technische Spezifikationen siehe
http://www.w3.0org/P3P.

" Im Gegensatz zu anderen Rating-Mechanismen wie der Platform for Internet Content Selection

(PICS) [Resnick / Miller 1996], welche nur statische Aussagen machen, stellt P3P einen flexiblen
Mechanismus zur Verfiigung, der es erlaubt, mehrere Wahlmdglichkeiten anzubieten. Ein Anbieter
von Filmkritiken kénnte z.B. sofern der Kunde bereit ist, seine Postleitzahl bekanntzugeben, als zu-
satzliche Dienstleistung ein lokalisiertes Kinoprogramm anbieten.
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tenrepository'™®. P3P spezifiziert selber keine Mechanismen fiir den Austausch der
eigentlichen Nutzdaten, sondern greift daftir auf den Open Profiling Standard (OPS)
zuruck, der Mechanismen und Protokolle fur die sichere Speicherung, Transport und
Verwaltung von Benutzerprofildaten festlegt [Hensley et al. 1997b; Hensley et al.
1997c; Hensley et al. 1997a; Netscape 1997]. P3P stellt zwar einen technischen Me-
chanismus zur Verflgung, welcher sicherstellt, dal® persoénliche Informationen nur
nach Abschluld einer akzeptablen Vereinbarung freigegeben werden, kann aber na-
turlich nicht sicherstellen, da® Anbieter sich auch an diese Vereinbarung halten.
Hierzu sind flankierende gesetzliche oder selbstregulative Initiativen erforderlich [sie-
he Abschnitte 4.4.3 und 4.4 .4].

4.4.3 Gesetzlicher Datenschutz

Mit der zunehmenden Fortentwicklung der Informationstechnik wurde in vielen Lan-
dern das Interesse des Individuums auf Erhalt einer adaquaten Privatsphare bereits
in den siebziger Jahren als schutzwurdig erkannt und im Rahmen der Gesetzgebung
berucksichtigt [Clarke 1998a]. Grundlegende Prinzipien des Datenschutzes — oft
auch als Fair Information Practices (FIP) bezeichnet — wurden 1980 von der OECD
als Richtlinien veroffentlicht [OECD 1980][siche Tab. 4-3]'"°. Ein GroRteil der ent-
wickelten Lander verfugt heute (iber auf diesen beruhende Schutzbestimmungen'’®.

Mit der im Oktober 1998 in der Europaischen Union in Kraft getretenen Européischen
Datenschutzdirektive [European Commission 1995] ist inzwischen eine europaweite
Harmonisierung der Gesetzeslage erfolgt, die auch die globale Dimension der Pro-
blematik bertcksichtigt. Die Auswirkungen dieser Direktive reichen deshalb Uber Eu-
ropa hinaus, indem der Transfer personlicher Daten in Drittlander untersagt wird,
welche keine vergleichbaren Datenschutzbestimmungen vorweisen konnen. Dies
birgt ein betrachtliches Konfliktpotential insbesondere zwischen Europa und den
USA, welche in diesem Zusammenhang bisher auf Selbstregulation der Wirtschaft
setzen. Das amerikanische Wirtschaftsministerium verhandelt deshalb mit der EU

' Ein Uberblick tber die vom P3P-Standardentwurf vorgesehenen Arten von Profilinformationen

wurde bereits in Abschnitt 4.2.9 gegeben.

178 Gegenwartig diskutiert die OECD die Anwendung ihrer Richtlinien auf den elektronischen Handel
im Internet, nimmt dabei allerdings den Standpunkt ein, dal® dafiir keine Anpassungen der Prinzipi-
en erforderlich seien [OECD 1997].

'7® Ein detaillierter Uberblick und Vergleich des gesetzlichen Schutzes der Privatsphare in einer Viel-

zahl von Landern findet sich in [GILC 1998]. [Clarke 1998a] gibt u.a. einen kurzen historischen Ab-
ril der internationalen Entwicklung des gesetzlichen Datenschutzes.
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uber die Anerkennung einer Reihe sogenannter Safe Harbor Prinzipien [Department
of Commerce 2000], deren Einhaltung US-Unternehmen erlauben soll, weiterhin Da-
tentransfers aus EU-Landern vorzunehmen'”’.

e There should be limits to the collection of personal data and any such
data should be obtained by lawful and fair means and, where appropri-
ate, with the knowledge or consent of the data subject.

e Personal data should be relevant to the purposes for which it is to be
used, and, to the extent necessary for those purposes, should be accu-
rate, complete, and kept up-to-date.

e The purposes for which personal data is collected should be specified
no later than at the time of data collection and the subsequent use lim-
ited to the fulfillment of those purposes.

e Personal data should not be disclosed, made available, or otherwise
used for additional purposes, except with the consent of the data sub-
ject or by the authority of law.

e Personal data should be protected by reasonable security safeguards.

e There should be a general policy of openness about developments,
practices, and policies with respect to personal data.

e An individual should have the right to obtain data about himself, and
the right to challenge data about himself.

e A data controller should be accountable for complying with measures
that give effect to the principles.

Tab. 4-3: Datenschutzprinzipien der OECD (gekiirzt)

Im Gegensatz zu Europa herrschte in den Vereinigten Staaten Uber die letzten Jahr-
zehnte die Meinung vor, dal® im Sinne der okonomischen Effizienz die Bewaltigung
von Datenschutzproblemen dem freien Markt zu Uberlassen sei [Clarke 1999, 64].
Durch das Fehlen eines vereinigenden gesetzlichen Rahmens wurden Problemfalle,
welche die Aufmerksamkeit der Offentlichkeit erheischten, sporadisch Uber isolierte,
fallspezifische Regelungen geldst, was im Laufe der Jahre zu einem Flickwerk inkon-
sistenter Gesetze auf der Ebene des Bundes und der Staaten flhrte [Smith 1997].
1998 legte die Federal Trade Commission (FTC) dem amerikanischen Kongrel} in
einem Bericht ihre Beobachtungen bezuglich der Informationspraktiken kommerziel-

"7 Fiir eine umfassende Diskussion der politischen, rechtlichen und wirtschaftlichen Implikationen der

Europaischen Datenschutzdirektive auf den globalen elektronischen Handel siehe [Swire / Litan
1998].
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ler Web-Sites dar und stellte dabei schwere Mangel fest [Landesberg et al. 1998].
Der Bericht kam zum Schlul3, daf® ein wirksames Selbstregulierungssystem der Wirt-
schaft nicht in Sicht sei, und empfahl den Einsatz legislativer Mittel. Die Einfuhrung
weitergehender Datenschutzbestimmungen auf gesetzlicher Basis wird damit immer
wahrscheinlicher [Seminerio 1999; White House 1998].

4.4.4 Selbstregulation

Nicht zuletzt vor dem Hintergrund drohender staatlicher Regulation sind in den letz-
ten Jahren diverse privatwirtschaftliche Initiativen entstanden mit dem Ziel, durch Da-
tenschutzgarantien das Vertrauen der Konsumenten in den elektronischen Handel zu
starken. Alle diese Dienste agieren als vertrauenswurdige Intermediare im Rahmen
der Zertifizierung der Informationspraktiken von Anbietern.

So vergibt z.B. TRUSTe, eine Non-Profit-Organisation, die urspriinglich aus einer In-
itiative der Electronic Frontier Foundation (EFF) und CommerceNet entstand [Dyson
1997, 202ff.; Mougayar 1998, 71f.], sogenannte ,Trustmarks® in der Form eines gra-
phischen Logos an Web-Sites, welche sich zur Einhaltung bestimmter Datenschutz-
richtlinien verpflichten und sich entsprechenden Audits unterziehen [Benassi 1999].
Lizenznehmer sind dazu verpflichtet, ihre Informationspraktiken Konsumenten ge-
genuber offenzulegen (Privacy Statement), und missen Kunden zumindest die Mog-
lichkeit geben, die Weitergabe ihrer personlichen Informationen an Dritte zu verwei-
gern. Des weiteren besteht die Verpflichtung, ausreichende Malinahmen zur Siche-
rung der Kundendaten zu treffen und Kunden die Moglichkeit zu geben, ihre Daten
einzusehen und Fehlinformationen zu korrigieren. TRUSTe Uberprift die Einhaltung
dieser Richtlinien mittels periodischer Reviews.

Neben TRUSTe, dem bisher grof3ten derartigen Programm, haben auch verschiede-
ne Industrieverbande ahnliche Initiativen gestartet [Shein 1998]. So zertifiziert das
American Institute for Certified Professional Accountants (AICPA) mit ihrem Web-
Trust™ Programm nicht nur den adaquaten Schutz von Kundeninformationen son-
dern Uberprift auch die generellen Geschaftspraktiken der Lizenznehmer. Aber auch
traditionelle Konsumentenschutzverbande wie das amerikanische Better Business
Bureau haben hier eine Marktliicke fiir sich entdeckt'®.

'"® Nahere Informationen zum BBBOnline™ Privacy Program finden sich unter

http://www.bbbonline.org/businesses/privacy/index.html.
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Bisher handelt es sich bei den verschiedenen Trustmarks nur um visuelle Logos,
welche Lizenznehmer auf ihren Web-Sites plazieren durfen. In Zukunft kdnnten diese
aber als digitale Zertifikate ausgelegt werden und so auch maschineller Verarbeitung
(z.B. durch Shopping-Agenten) zuganglich gemacht werden. Dies konnte schlu3end-
lich zu einer Verschmelzung derartiger Initiativen mit dem klassisch Tatigkeitsberei-
chen von Trusted Third Parties (TTP) und Certfication Authorities (CA) fuhren [Ba et
al. 1998].

4.4.5 Ausblick

Eine generelle Problematik aller Ansatze von Selbstregulation ist, da VerstoRRe ge-
gen Richtlinien in der Regel nur geringfugige Konsequenzen haben und im schlimm-
sten Fall meist nur den Ausschlul® aus dem jeweiligen Programm zur Folge haben.
Clarke [1999, 64f.] halt deshalb einen ganzheitlichen Ansatz flir erforderlich, welchen
er als Co-Regulation bezeichnet. Dieser verknlpft organisatorische und technische
Malnahmen sowie Initiativen der Selbstregulation der Wirtschaft auf der Basis einer
gesetzlichen Grundlage, welche fur den Fall von Verstollen adaquate Sanktionen
vorsieht. Dabei vertritt er die Meinung, dal} die auf den Richtlinien der OECD beru-
hende Gesetzgebung in einer Reihe von Punkten zu verscharfen sei [Clarke 1999,
66].

Neben den oben referierten technischen und (selbst-)regulatorischen Ansatzen, wel-
che als gemeinsamen Ausgangspunkt alle einen Schutzbedarf unterstellen, gibt es
auch Stimmen, welche eine Ldsung dieser Problematik statt dessen in absoluter
Transparenz sehen. So argumentiert Brin [1999], dal} in einem Umfeld absoluter In-
formationsfreiheit sich alle gegenseitig kontrollieren konnten und so Personlichkeits-
rechte verletzende MiRbrauche nicht mehr entstiinden. Dieser Vorschlag geht aller-
dings von der Annahme aus, dal} es auch tatsachlich allen mdglich ist, alle zu beo-
bachten und machtigere und einfluRreichere Gesellschaftsschichten kraft ihrer Privi-
legien nicht in der Lage sein werden, sich dieser Kontrolle zu entziehen. Eine Vor-
aussetzung, deren Erfullung angesichts der geschichtlichen Entwicklung der letzten
Jahrhunderte zu bezweifeln ist.

In gewisser Beziehung fuhren elektronische Medien in diesem Zusammenhang je-
doch durchaus zu einer Erhohung des potentiellen Einflusses und damit der Macht
der Konsumenten. Anders als in den klassischen unidirektionalen Medien ist es ih-
nen hier beispielsweise moglich, Uber dasselbe Medium auch selbst einen grof3en
Adressatenkreis anzusprechen. Berichte Uber unlautere Geschaftspraktiken kdnnen
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so schnell in Diskussionsforen ihre Runde machen und der Reputation betrachtlichen
Schaden zufluigen [Kambil 1997, 59; Downes / Mui 1998, 106].

Die gemeinsame Grundlage der oben diskutierten Initiativen und Technologien ist die
Unterstellung eines intellektuellen Eigentumsrechts an personlichen Informationen
[Clarke 1999, 63]. Ein solches Verflgungsrecht erlaubt es dem einzelnen, personli-
che Informationen an andere zur Nutzung zu lizenzieren. Eine ganze Reihe von Au-
toren [Volokh 2000; z.B. Mertens / Schumann 1996, 524; Hagel, Il et al. 1996, 62;
Hagel, Ill / Singer 1999a; Downes / Mui 1998, 97] argumentieren in diesem Zusam-
menhang, dald Konsumenten durchaus dazu bereit waren personliche Informationen
zur Verfugung zustellen und Profile Uber sich anlegen zu lassen, sofern sie eine ad-
aquate Gegenleistung geboten kriegen und die ultimative Kontrolle tber ihre Informa-
tionen behalten. Dies kann in Form direkter finanzieller Vergltungen erfolgen, aber
auch Uber die Generierung von Zusatznutzen geschehen, z.B. in der Form personali-
sierter, den individuellen Praferenzen angepaliter Produkte (Beispiele: News-
Clipping Services wie Paperboy oder Reisedienstleister wie Travelocity). Wie in Kapi-
tel 5 zu zeigen sein wird, kann die Einfihrung neuer Intermediare, welche Verwal-
tung und Pflege von Profilinformationen sowie die Vermittlung von Produktinforma-
tionen miteinander verknupfen, betrachtliche Mehrwerte flr alle involvierten Parteien
generieren.

4.5 Zusammenfassung

Der Betrachtungsfokus im vorliegenden Kapitel verblieb weiter auf der Transaktions-
ebene und wandte sich Fragestellungen der Nutzung von Nachfragerprofilen zu Per-
sonalisierungs- und Marketingzwecken zu. Nach einer Erlauterung grundlegender
Ziele und Charakteristika des interaktiven Beziehungsmarketings erfolgte die Diskus-
sion der Eigenschaften und Gestaltung von Benutzermodellen. Sie stellen die Basis-
objekte fir Empfehlungssysteme dar, welche Mechanismen zur Verfugung stellen,
die der Zuordnung passender Objekte der Gegenstandsdomane (Produktinformatio-
nen) zu Benutzermodellen dienen. Die verschiedenen Typen von Empfehlungssy-
stemen wurden erlautert und klassifiziert. Von besonderem Interesse fur den Anwen-
dungskontext dieser Arbeit sind dabei nutzenorientierte und kollaborative Systeme.
Nach einer Diskussion der Erfolgsfaktoren von Empfehlungssystemen wurde zum
Schlufly des Kapitels auf den in diesem Zusammenhang zentralen Aspekt des Schut-
zes der Privatsphare eingegangen.

Im nachfolgenden Kapitel 5 verlagert sich die Diskussion nun nach oben auf die Pro-
zel’- und Geschaftsebene des Referenzmodells.
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5 Rekonfiguration von Handelsbeziehungen

Die breite Verfugbarkeit offener telematischer Netze, vorangetrieben vor allem durch
das rapide Wachstum des Internet, hat in den letzten Jahren zu einem massiven An-
stieg elektronisch durchgefihrter Geschaftstransaktionen gefiihrt. Unter Ausnutzung
der Kosten- und Reichweitenvorteile elektronischer Marktplatze haben eine Reihe
junger Unternehmen wie Amazon.com oder CDnow betrachtliche Marktanteile er-
langt und bisherige Schwergewichte in den jeweiligen Branchen bereits Uberholt, in-
dem sie traditionelle Geschaftsmodelle des Versandhandels mit den ékonomischen
Vorteilen des neuen telematischen Mediums verbanden. Ahnliche Wettbewerbsvor-
teile werden mittlerweile auch im Dienstleistungssektor durch Finanzdienstleister,
Versicherungsbroker und Touristikanbieter realisiert. Dort kann das Potential des
neuen Mediums noch weitergehend ausgeschopft werden, da neben Produktauswahl
und Kauf vielfach auch die Abwicklung der Geschéaftstransaktion rein elektronisch er-
folgen kann.

Diese eindrucksvollen frihen Erfolge erfassen jedoch erst ansatzweise das wahre
Potential des neuen Mediums zur Transformation traditioneller Lieferanten- und
Wertschopfungsketten. Nachhaltiger Erfolg elektronischer Marktplatze und neuartiger
elektronischer Vertriebskanale erfordert die Schaffung signifikanter Mehrwerte ge-
genuber traditionellen Kanalen. Die nachste Generation internetbasierter Unterneh-
men wird nicht einfach bestehende Geschaftsmodelle und Organisationsformen ad-
aptieren, sondern vollig neue Gestaltungsformen entwickeln, welche ohne die Mdg-
lichkeiten der neuen Medien nicht denkbar waren. Statt blof3 traditionelle Lieferan-
tenketten und Geschaftsprozesse elektronisch abzubilden, werden diese Unterneh-
men als Intermediare Nachfrager, Anbieter, Distributoren, Hersteller und weitere
Dienstleister auf innovative Art und Weise neu verbinden. Im Zuge einer weitgehen-
den Rekonfiguration wertschopfender Prozesse Uber organisationale Grenzen hin-
weg bilden sich so vielfaltige neue institutionelle Arrangements, welche unter Begrif-
fen wie virtuelle Unternehmen, Netzwerke und Value Webs diskutiert werden [Selz
1999; Marshak 1998; Tenenbaum 1998].

Wie in Kapitel 2 gezeigt wurde, kann die EinflUhrung von Intermediaren in die Trans-
aktionsbeziehung auf elektronischen Marktplatzen die Transaktionskosten — insbe-
sondere in der Form von Such- und Informationskosten — drastisch senken. Der
Grolteil der Anbieter nutzt das Internet jedoch bislang nur als ein schnelleres und
gunstigeres Substitut fur traditionelle Wege der Interaktion mit Kunden wie Telefon,
Fax und gedruckte Produktkataloge. Indem sie dem traditionellen eindimensionalen
bilateralen Interaktionsmodell (Sell-Side-Konfiguration, vgl. Abschnitt 3.1.1) verhaftet
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bleiben, werden Kaufer gezwungen sequentiell jeden einzelnen Anbieter zu lokalisie-
ren und aufzusuchen, um sich einen Angebotsuberblick zu verschaffen. Da dies
Such- und Informationskosten impliziert, die proportional mit der Zahl der Anbieter
anwachsen, skaliert ein solche Interaktionsmodell nicht. In einem globalen, von rapi-
dem Wachstum gepragten Geschaftsmedium ist es damit nicht zukunftsfahig. Poten-
tielle Effizienz- und Skalenvorteile von Intermediaren bleiben so ungenutzt.

= =
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= y sees] = =
= == ﬁ Anbieter 2 ﬁ
Anbieter2 W = |

Anbieter 1 Anbieter 3

Intermediar

Nachfrager / \
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Abb. 5-1: Transition von geschlossenen bilateralen Transaktionsbe-
ziehungen zu offenen multilateralen Mittlermarktplatzen

Anbieter 1 Anbieter 3

é

Das Ziel der Nachfrager zu optimalen Kaufentscheidungen zu gelangen, wird da-
durch weiter erschwert, dal} sich Produktkataloge verschiedener Anbieter unter-
schiedlicher Semantiken bedienen und Produktinformationen in der Regel nur in un-
strukturierter Form verfugbar sind. Diese fehlende Interoperabilitat auf semantischer
Ebene verschliel3t die Akquisition und vergleichende Evaluation von Produktinforma-
tionen Uber eine Vielzahl von Anbietern hinweg einer informationstechnischen Auto-
matisierung. Obwohl Nachfrager Uber breiten elektronischen Zugang zu Produktspe-
zifikationen einer Vielzahl von Anbietern rund um den Globus verfligen, muf3 die Eva-
luation der Informationen noch immer weitestgehend manuell erfolgen. Die Adoption
des Internet als Vertriebsmedium fur komplexe Guter wird nicht zuletzt dadurch stark
behindert.

Auch was Profilinformationen Uber Nachfrager betrifft, schrankt das bilaterale Interak-
tionsmodell die volle Ausschopfung des Nutzungspotentials ein. Es erzwingt die se-
parate Akquisition und Pflege von Benutzerprofilen durch jeden einzelnen Anbieter
und flhrt so zu vielfacher Duplikation des Aufwands. Auch ist eine solche anbieter-
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zentrische Losung nicht im Interesse des Kunden, denn er verliert die Kontrolle Uber
seine Profilinformationen und kann sich kaum vor ihrem MiBbrauch durch Anbieter
schitzen [vgl. Abschnitt 4.4]. Vertrauenswurdige Intermediare konnen sowohl fur das
Problem der Skalierbarkeit der Erfassung und Pflege von Benutzerprofilen als auch
fur die Gefahr des Mi3brauchs eine Lésung darstellen.

Um diese Defizite in der Interaktionsbeziehung zwischen Anbietern und Nachfragern
zu Uberwinden und das volle Potential elektronischer Geschaftsmedien im Rahmen
der Wissens- und Absichtsbildung zu realisieren, sind neue Ansatze sowohl auf
technologischer als auch institutioneller und geschaftlicher Ebene erforderlich. Kern-
kriterien fur den Erfolg elektronischer Marktplatze werden in der Zukunft die Fahigkei-
ten sein, kritische Massen von Anbietern und Nachfragern zu aggregieren und die
dazu erforderliche Interoperabilitat zwischen den Produktinformationssystemen ver-
schiedener Anbieter auf syntaktischer wie auch semantischer Ebene zu gewahrlei-
sten. Aus technologischer Sicht erfordert dies offene Schnittstellen, die explizite Re-
prasentation der Semantik von Kataloginhalten und die Adoption von Standards oder
Mechanismen zur Uberbriickung divergierender Semantiken. Aus institutioneller
Sicht birgt die Situation Chancen fur neue Intermediare. Indem diese ihre inharenten
Effizienz- und Skalenvorteile in die Geschaftsbeziehungen einbringen und die Ange-
bots- und Nachfrageseite aggregieren, fordern sie die Transition von geschlossenen
bilateralen Transaktionsbeziehungen (Sell-Side-Konfiguration) hin zu offenen multila-
teralen Mittlermarktplatzen [siehe Abb. 5-1].

Im vorangegangenen Kapitel wurden im Rahmen der Betrachtung der Transaktions-
und Infrastrukturebenen der Wissens- und Absichtsphase der Markttransaktion ver-
schiedene Technologien und Plattformen untersucht, welche Lésungsansatze zu der
oben beschriebenen Problematik bieten. Als eine Idealldsung wurde dabei das Kon-
zept des virtuellen Produktkatalogs vorgestellt. Im vorliegenden Kapitel verlagert sich
der Fokus der Betrachtung nun auf die Prozef3- und Geschafts bzw. Gemeinschafts-
ebene des Referenzmodells fir elektronische Markte [vgl. Abschnitt 2.2.4]. Zunachst
wird auf die spezifischen Funktionen des Intermediars im Rahmen der Wissens- und
Absichtsbildung eingegangen, ein Klassifikationsschema fur Intermediarsmarkte
entwickelt und die Auswirkung des Aufkommens von durch Intermediare kontrollierte
Marktplatze auf die Verteilung von Marktmacht zwischen Anbietern und Nachfragern
untersucht [Abschnitt 5.1]. Darauf werden auf der Basis von Charakteristika der Ge-
schaftsstrukturen der in einen Mittlermarktplatz eingebundenen Anbieter eine Reihe
generischer Geschaftsmodelltypen fur Katalogmittlerdienste entwickelt. Dazu wird in
Abschnitt 5.2 zunachst ein Analyserahmen definiert. In Abschnitt 5.3 folgt dann die
Ableitung und Diskussion der einzelnen Geschaftsmodelltypen. Die Abschnitte 5.4
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und 5.5 beschlieRen das Kapitel mit der Diskussion verschiedener Varianten von Fi-
nanzierungsmodellen fur Katalogmittlerdienste und der Untersuchung von Bestim-
mungsfaktoren fur ihre Diffusion.

5.1 Intermediarsmarkte

In der Wissens- und Absichtsphase bewegt sich der Intermediar in einem Bezie-
hungsgeflecht zwischen Anbietern und Nachfragern, Informationen zu angebotenen
Produkten und Dienstleistungen und Profilinformationen Uber die Marktteilnehmer
[siehe Abb. 5-2]. Anbieter und Nachfrager sind dabei die Agenten, zwischen denen
er vermittelt; Produkt- und Profilinformationen die Objekte, welche im Rahmen des
Vermittlungsprozesses manipuliert und transformiert werden.

Produkt-
informationen

A

Nachfrager «—> Intermediar «—> Anbieter

v

Nachfrager- und
Anbieterprofile

Abb. 5-2: Bezugssystem des Intermediars in den Phasen der Wis-
sens- und Absichtsbildung

Hagel et al. [1999a; 1997] bezeichnen diese Art von Intermediar als Infomediary. Da-
bei fokussieren sie in erster Linie auf den Aspekt der Profile der Nachfrager und defi-
nieren diesen als
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“[...] a business whose sole or main source of revenue derives from captur-
ing consumer information and developing detailed profiles of individual cus-
tomers for use by selected third-party vendors” [Hagel, Ill / Rayport 1997,
56].

Diese Definition vernachlassigt allerdings den Umstand, da® die Aggregation der
Anbieterseite von ebenso groRer Bedeutung ist. Nur Uber sie kann im Rahmen des
Abgleichs der Angebotsprofile (Kataloge) der Anbieter mit den Bedarfs- und Prafe-
renzprofilen der Nachfrager deren Nutzenpotential freigesetzt und in Markttransak-
tionen umgesetzt werden.

5.1.1 Funktionen in der Wissens- und Absichtsphase

Die allgemeinen Effizienz- und Skalenvorteile, welche Intermediare in Markttransak-
tionen einbringen, und die generellen Funktionen, die sie ausuben, wurden bereits in
Kapitel 2 ausfuhrlich behandelt. Tab. 5-1 beschreibt die spezifischen Funktionen,
welche Intermediare als Vermittler zwischen Angebot und Nachfrage im Rahmen der
Phasen der Wissensakquisition und Absichtsbildung ausuben.

Funktion Aktivitaten
Katalog- und Inhalts- Der Intermediar aggregiert eine Vielzahl von Anbietern und
dienste macht ihre Produktinformationen zentral verfigbar. Indem er

sie in eine gemeinsame Ontologie Uberfihrt, schafft er einen
vergréRerten und semantisch homogenen Informationsraum.
Darauf aufsetzende Suchmechanismen erlauben es, exakte
und detaillierte Abfragen und vergleichende Auswertungen
Uber die Produktpaletten aller eingebundenen Anbieter
durchzufihren.

Um zusatzlichen Mehrwert zu generieren, kann der Kata-
logmittler die Katalogdaten um weitere Inhalte erganzen,
z.B. allgemeine Brancheninformationen, Produkttestberichte

Dritter etc.
Abgleichdienste Da der Intermediar Uber detaillierte Profilinformationen so-
(Matching) wohl der Nachfrager als auch der Anbieter verflgt, ist er in

der Lage, Bedarfsprofile automatisch mit dem Angebot ab-
zugleichen (Matching) und kann so die Such- und Informati-
onskosten der Marktteilnehmer weiter reduzieren.

Angesichts der erwarteten Wachstumsraten des elektroni-
schen Handels [vgl. Abschnitt 2.2.2] und der damit einher-
gehenden Expansion des Angebotsraums wird Bedeutung
profilgetriebener automatischer Matching-Funktionen in der
Zukunft weiter zunehmen.
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Gemeinschafts-
dienste

Um die Kundenbindung zu erhdéhen und zusatzliche Mehr-
werte bereitzustellen, kann der Intermediar seinen Katalog-
mittlerdienst um Gemeinschaftsdienste erganzen, welche
den Austausch zwischen den Marktteilnehmern untereinan-
der fordern, z.B. Diskussionsforen, Chat-Raume, Support-
Dienste etc.

Der Katalogmittlerdienst wird so zu einer virtuellen Transak-
tionsgemeinschaft transformiert [Schubert 1999]. Schubert
[1999, 153ff.] spricht in diesem Fall auch von einem ,partizi-
pativen elektronischen Produktkatalog’ [vgl. auch Fufinote
135].

Profilpflege

Der Intermediar erhebt und pflegt detaillierte Profilinforma-
tionen Uber die Marktteilnehmer und pflegt entsprechende
Benutzermodelle, welche er fir die Personalisierung des
Angebots und seine Matching-Dienste [s.0.] bendtigt. Deren
Einsatz muR nicht auf die Nutzung im Rahmen des Bedarfs-
abgleichs beschrankt sein. Durch den Einsatz von Techni-
ken des Collaborative Filtering kdnnen in der Form eines
Empfehlungssystems die Profile der Benutzerbasis kompa-
rativ ausgewertet werden, und Benutzer auf zusatzliche ih-
ren Praferenzen entsprechende Produkte aufmerksam ge-
macht werden (VEPC 2. Generation, vgl. Abschnitt 3.5.1).

Schutz der Privat-
sphire

Aufgrund des kommerziellen Wertes von Profilinformationen
besteht fiir Anbieter haufig ein Anreiz, diese Zwecken zuzu-
fihren, welche nicht im Interesse des Kunden sind (z.B.
Weiterverkauf). Da bei einem Katalogmittlerdienst diese Pro-
file der Kontrolle des Intermediars unterliegen, ist dieser in
der Lage, Miflbrauch zu verhindern und so die Privatsphare
der Kunden zu schitzen. Des weiteren kann er dem Benut-
zer helfen, den 6konomischen Wert seiner Profilinformatio-
nen zu realisieren, indem er Anbietern diese nur gegen Ent-
gelt verfigbar macht [vgl. Abschnitt 5.1.3.1].

Tab. 5-1: Funktionen des Marktintermediars in der Wissens- und Ab-
sichtsphase

In der Praxis variiert der Grad der Unterstlitzung der einzelnen Funktionen stark. Vor
allem eine vollstandige semantische Integration der Kataloginhalte ist bei kommerzi-
ell betriebenen Marktplattformen noch sehr selten zu finden.

5.1.2 Klassifikation

Es bietet sich an Intermediarsmarkte hinsichtlich der Art der Beziehung zwischen
Anbietern und Abnehmern, die sie abbilden, zu klassifizieren [Berryman et al. 2000,
130]. Abb. 5-3 identifiziert vier unterschiedliche Typen basierend darauf, ob ihre Be-
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ziehung mit den Marktteilnehmern offen (nicht-proprietar, mit freiem Zugang) oder
geschlossen (proprietar, mit eingeschranktem Zugang) ausgestaltet ist. Geschlosse-
ne Beziehungen implizieren eine beziehungsspezifische Investition (z.B. Mitglieds-
beitrage, Investitionen in die technische Integration betrieblicher IT-Systeme mit der
Marktplattform etc.), woflr die Teilnehmer auch einen entsprechenden Ertrag erwar-
ten [Grover / Teng 2001, 84].

c 5 anbietergetriebene offene generische
S
% 5 Marktplatze Marktplatze
-
L
o
©
2
=
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2 ] .
N @ geschlossene nachfragergetriebene
@ § vertikale Marktplitze Marktplitze

S

geschlossen offen

Beziehung mit Anbietern

Abb. 5-3: Klassifikation von Intermediarsmarktplatzen

5.1.2.1 Geschlossene vertikale Marktplétze

Hierbei handelt es sich um sowohl auf der Anbieter- als auch der Abnehmerseite ge-
schlossene Marktplatze, welche die Bedurfnisse einer begrenzten Gruppe von Markt-
teilnehmern befriedigen. Der Fokus liegt ublicherweise auf einem bestimmten vertika-
len Marktsegment oder einer Marktnische mit speziellen Anforderungen, wo ein ho-
her Integrationsgrad erforderlich ist. Haufig sind dies Transformationen bisher EDI-
gestutzter und auf der Basis von VANs implementierter Interorganisationssysteme,
die unter Beibehaltung des institutionellen Arrangements mit dem Ziel, die Flexibili-
tats- und Kostenvorteile offener Internet-Technologien zu realisieren, neu aufgebaut
wurden [Yang / Papazoglou 2000]. Ein Beispiel fur diesen Marktplatztyp ist Covisint,
ein vertikaler Marktplatz fur die Automobilindustrie, welcher der zentralisierten Ab-
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wicklung der Beschaffungsprozesse der groflen amerikanischen Automobilhersteller
mit ihren Zulieferbetrieben dient.

5.1.2.2 Offene generische Marktplétze

Diese Mittlermarktplatze unterhalten offene Beziehungen sowohl mit Nachfragern als
auch mit Anbietern. Shopping-Agenten, welche das komparative Einkaufen unter-
stltzen, gehoren zu diesem Typ [vgl. Abschnitt 3.2.3]. Der Grolteil zukUnftiger virtu-
eller Katalogmittlerdienste durfte ebenfalls in diese Kategorie fallen.

5.1.2.3 Anbietergetriebene Markitplétze

Mittlermarktplatze diesen Typs zeichnen sich durch eine enge Beziehung mit einer
Kerngruppe von Anbietern aus. Sie sind damit nicht unbefangen, was die Angebots-
vermittlung betrifft.

Ein Beispiel ist der von Auto-by-Tel betriebene Automobilmarkt. Dieser aggregiert po-
tentielle Kunden entsprechend ihrer Benutzerprofile (demographische Daten, Prafe-
renzen etc.) und leitet daraus spezifische Produkt- und Dienstleistungsbedurfnisse
ab. Zur Abwicklung der Transaktion werden Kunden dann an einen Handler in ihrer
Nahe verwiesen. Dazu unterhalt Auto-by-Tel ein exklusives nationales Netzwerk von
ca. zweitausend Autohandlern, welche pro vermittelten Kunden eine Kommission
entrichten. Ein anderes Beispiel ist das Unternehmen Doubleclick, welches Profilin-
formationen Uber die Interaktion von Nutzern mit Werbeflachen auf einer Vielzahl von
Web-Sites sammelt, und Werbetreibenden so den gezielteren Einsatz ihrer Mittel
ermdglicht.

5.1.2.4 Nachfragergetriebene Marktpléatze

Diese Art von Mittlermarktplatzen fuhrt enge Beziehungen mit einer Kerngruppe von
Nachfragern und vertritt sie gegentber einer Vielzahl von Anbietern. Ziel ist dabei,
den maximalen Wert aus den Benutzerprofilen zu extrahieren, indem unter Einbezug
von Kaufentscheidungen in der Vergangenheit Produkte oder Dienstleistungen iden-
tifiziert werden, welche dem aktuellen Bedarf entsprechen, und dann der Anbieter mit
den gunstigsten Konditionen lokalisiert wird. Aggregiert der Intermediar Gruppen von
Nachfragern mit ahnlichen Bedarfsprofilen (z.B. mittels Collaborative Filtering) und
reprasentiert sie mit ihrem gemeinsamen Produktwunsch als Gruppe, starkt sich de-
ren Verhandlungsposition gegenuber potentiellen Anbietern. Damit entstehen soge-
nannte Reverse Markets [vgl. Abschnitt 5.1.3.2 unten]. Fur den einzelnen Benutzer
steigt damit der Wert eines solchen Dienstes mit jedem zusatzlichen Benutzer (posi-
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tive Netzwerkexternalitdten). Angesichts der zentralen Rolle, welche Benutzerprofile
bei diesem Typ von Mittlermarktplattform spielen, ist es fur den Intermediar von be-
sonders groRRer Bedeutung, dal® er das Vertrauen der Nachfrager geniel3t.

5.1.3 Verschiebung von Marktmacht

5.1.3.1 Pflege und Kontrolle (iber Benutzerprofile

Die Dominanz des bilateralen Interaktionsmodells der Sell-Side-Konfiguration bei
heutigen EC-Anwendungen insbesondere im Business-to-Consumer-Bereich hat
auch auf den Umgang mit Profilinformationen von Nachfragern einen signifikanten
Einfluld. Sie fordert einen anbietergetriebenen Ansatz bei der Personalisierung von
Angeboten, wie er von traditionellen Konzepten des One-to-One-Marketing propa-
giert wird [Peppers / Rogers 1997; Peppers / Rogers 1996a][vgl. auch Abschnitt 4.1].
Dies resultiert in einem Ubergewicht der Anbieterseite, indem die Gestaltung der
Produktprasentation vollumfanglich von ihr kontrolliert und die Wahimdoglichkeiten
des Kunden kunstlich eingeschrankt werden kdnnen. Die grof3te Gefahr fur den Kun-
den aus diesem Kontrollverlust besteht im Potential des Mil3brauchs seiner Profilda-
ten, indem diese zweckentfremdet und beispielsweise an Dritte weiterveraulRert wer-
den. Des weiteren fallt bei diesem anbieterzentrierten Modell der Benutzermodellie-
rung der gesamte dkonomische Wert der Profildaten dem Anbieter zu. Das Modell
weist allerdings auch fur die Anbieterseite Nachteile auf. So erfordert es, dal jeder
Anbieter separat seinen Profilstamm aufbaut und pflegt. Damit wird Erfassungsauf-
wand vielfach dupliziert, und da Transaktionshistorien eines Kunden jeweils nur in
den einzelnen Profilen der entsprechenden Anbieter verfigbar sind, kann nie die
ganze Breite potentiell verfugbarer Profilinformationen genutzt werden.

Ein mdglicher Lésungsansatz fiur diese Problematik ist die Verwaltung von Profilen
auf der Nachfragerseite (z.B. gemall dem Modell des P3P-Standards, vgl. Abschnitt
4.2.9). Eine effizientere Losung, welche zusatzliche Mehrwerte generieren kann, ist
jedoch, einen Intermediar mit der Profilakquisition und -pflege zu betrauen. Neben
den Skalenvorteilen aus Kontakteffizienz kann ein Intermediar auch Spezialisie-
rungsvorteile einbringen, wenn er Uber besonderes Expertenwissen fur die Profilpfle-
ge und -auswertung verfugt. Dies erfordert allerdings, dal} der Intermediar das Ver-
trauen der Nachfrager besitzt, bezuglich der Nutzung der Profile in ihrem besten In-
teresse zu agieren. Die Nachfrager erhalten so die Kontrolle tber ihre Profilinforma-
tionen und kdnnen selbst entscheiden, inwieweit sie diese bestimmten Anbietern zu-
ganglich machen wollen. Dies kann in Abhangigkeit der Einhaltung bestimmter Da-
tenschutzstandards [vgl. Abschnitt 4.4] oder gegen Entgelt erfolgen. Da Kunden auf
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diese Weise selbst den 6konomischen Wert ihrer Profile realisieren, dirfte dies auch
ihre Bereitschaft fordern, weitreichende Profilinformationen zur Verfligung zu stellen
[vgl. Abschnitt 4.4.5]. Denkbar ist auch, Nutzungsrechte an Profilinformationen als
Kontrakte auszugestalten [Volokh 2000]. Standardisiert man diese, wirden sie wie
Wertschriften handelbar, und selbst derivative Terminkontrakte waren auf dieser Ba-

sis vorstellbar'’®.

5.1.3.2 Reverse Markets

Das traditionelle Ubergewicht der Anbieterseite duRert sich auch in der Dominanz
des Fixpreissystems (,Take it or leave it“-Prinzip) in der Kundenbeziehung. In der
Gestalt nachfragergetriebener Marktplattformen [vgl. Abschnitt 5.1.2.4 oben] kdnnen
Intermediare durch Aggregation einzelner Nachfrager zu Gruppen deren Verhand-
lungsposition gegenuber Anbietern starken. So entstehen Reverse Markets, wo pri-
vate Kaufer zur dominierenden Kraft bei der Preissetzung werden [Hagel, Ill / Singer
1999a, 229ff.].

Ein Beispiel eines erfolgreichen kommerziellen Dienstes, der nach diesem Prinzip
arbeitet, ist Priceline. In Umkehrung des klassischen Systems anbietergesetzter
Preise betreibt Priceline einen Auktionsdienst, der es Kaufern erlaubt ihre Zahlungs-
bereitschaft fur ein Produkt zu offenbaren und dem Anbieter die Wahl Ia3t, das Pro-
dukt zum entsprechenden Preis zu verkaufen.

Elofson und Robinson [1998] beschreiben einen weiterfihrenden Ansatz, welcher
sich nicht auf die Variable Preis als einziges Optimierungskriterium beschrankt. Da-
bei setzt ein Intermediar (Broker) die Technik des Collaborative Filtering ein, um po-
tentielle Kaufer mit ahnlichen Produktbedurfnissen zu identifizieren und zu aggregie-
ren und so die Nachfragemacht der Kauferseite zu erhdhen. Uber einen durch den
Broker vermittelten Verhandlungsprozeld Uber die einzelnen Produktattribute zwi-
schen den verschiedenen potentiellen Kaufern, wird ein Kompromifd bezlglich der
Spezifikation des gewunschten Produktes angestrebt. Ist eine Einigung erzielt, holt
der Broker (z.B. Uber eine Auktion) entsprechende Angebote von Herstellern ein. Ziel
ist es, den Endkunden die Vorteile einer kundenindividuellen Fertigung zu den Ko-

79 Mittels eines Futures-Kontrakt auf Profildaten konnte beispielsweise auf deren Wertzunahme spe-
kuliert, oder im Fall einer Short-Position das eigene Profil gegen Wertverlust abgesichert werden
(z.B. wenn eine Veranderung der personlichen demographischen Charakteristika erwartet wird,
was zur Zuweisung zu einer weniger interessanten Marketing-Zielgruppe fuhren wirde).
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sten der klassischen Massenproduktion zu eréffnen (Mass Customization [vgl. Pine,
11 1993]'%9).

5.2 Analyserahmen zur Ableitung von Geschaftsmodellen flir Ka-
talogmittlerdienste

Bevor in Abschnitt 5.3 einzelnen Grundtypen von Geschaftsmodellen fur Katalogmitt-
lerdienste identifiziert und beschrieben werden, soll in diesem Unterkapitel der Ana-
lyserahmen zu ihrer Ableitung entwickelt werden. Nach einer Charakterisierung des
der Untersuchung zugrundeliegenden Verstandnisses des Begriffs Geschaftsmodell
wird kurz auf die funktionalen Dienstebenen innerhalb eines Katalogmittlernetzes
eingegangen. Danach werden die verschiedenen Rollen erlautert, die Katalog-
Intermediare im Rahmen der Guteraustauschbeziehung einnehmen koénnen, und die
zwei alternativen Marktstrukturmodelle vorgestellt, welche die Rahmenbedingungen
fur die einzelnen Geschaftsmodelle setzen.

5.2.1 Geschaftsmodelle

Im Kontext dieser Untersuchung wird ein Geschaftsmodell als eine Architektur fur
Produkt-, Dienstleistungs- und Informationsfllisse verstanden. Dazu gehoért eine Be-
schreibung der verschiedenen beteiligten 6konomischen Agenten und ihrer spezifi-
schen Rollen. Des weiteren beschreibt ein Geschaftsmodell den potentiellen Nutzen
fur die verschiedenen Agenten und modelliert die potentiellen Einnahmenflusse. Ei-
nen Rahmen flr einen systematischen Ansatz zur Analyse von Geschaftsmodellen
stellt Porter’'s Modell der Value Chain dar [Porter 1985].

Timmers [2001] grindet seine Klassifikation emergenter Internet-Geschaftsmodelle
auf drei Grundpfeiler:

1. die von Porter beschriebenen Elemente der Wertschépfungskette,

2. Interaktionsmuster zwischen Transaktionspartnern, welche 1-zu-1, 1-zu-N, N-
zu-1 oder N-zu-N ausgestaltet sein kdnnen,

3. die Rekonstruktion der Wertschopfungskette aus ihren Einzelelementen (siehe
Punkt 1).

180 Siehe auch Abschnitte 4.1.2 und 5.3.3.2 zur Thematik der Mass Customization.



Rekonfiguration von Handelsbeziehungen 189

Die Interaktionsmodelle, welche den in dieser Arbeit betrachteten Plattformen und
Diensten der Informationsphase zugrunde liegen [vgl. Abschnitt 3.1.1], lassen sich
aus den Interaktionsmustern (Punkt 2 oben) durch Kombination rekonstruieren. Die
Adoption dieses Klassifikationsrasters bietet sich somit fur die Modellierung der Ge-
schaftsebene von Katalogmittlerdiensten an, auch wenn der Fokus der vorliegenden
Untersuchung mit seiner Beschrankung auf die Phasen der Wissens- und Absichts-
bildung bedeutend enger gefaldt ist.

5.2.2 Dienstebenenmodell

Bei Mittlerkatalogen, welche durch Integration der Katalogdienste diverser Anbieter
einen verteilten Katalogverbund schaffen, bietet es sich zur naheren Analyse der
Rollenbeziehungen an, eine Aufschlusselung nach Art und Integrationsgrad der
durch die einzelnen Marktpartner angebotenen bzw. nachgefragten Informationen
vorzunehmen. Auf der Transaktions- und Prozel3ebene kann so zwischen drei ver-
schiedenen Dienstkategorien unterschieden werden [vgl. Abb. 5-4]:

e Produktdatenbankdienste
Auf der untersten Ebene der Diensthierarchie stellen Produktanbieter und Her-
steller ihre Produktdatenbanken zur Verfugung. Ein intelligenter, d.h. um eine
Semantikschicht erweiterter, elektronischer Produktkatalog [vgl. Abschnitt
3.5.1.1], stellt eine Vokabularschnittstelle und damit die Integrierbarkeit durch
Mittlerkataloge sowie die Anbindung an das jeweilige Datenbanksystem si-
cher.

e Integrationsdienste

Auf der nachsthéheren Ebene finden sich Katalogmittlerdienste, welche die
Vokabulare verschiedener Produktkataloge in ein Meta-Vokabular integrieren
und so ein semantisches Netz knupfen, welches einen einheitlichen Suchraum
uber alle Kataloge hinweg bietet. Diese Katalogdienste sind nicht direkt mit
den Informationsbasen, welche die Produktbeschreibungen enthalten, ver-
bunden, sondern delegieren Abfragen jeweils an die nachsttiefere Ebene. Da
Mittlerdienste wiederum dieselben Schnittstellen wie Produktdatenanbieter zur
Verfligung stellen, bestehen keinerlei Einschrankungen bezlglich der Kombi-
nierbarkeit der einzelnen Module der Systemarchitektur. Es kdnnen beliebig
viele Schichten rekursiv aufeinander aufsetzender Mittler konstruiert werden.
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e

Differenzieungs-
dienste

Integrationsdienste

Produktdaten-
bankdienste

Abb. 5-4: Dienstebenenmodell virtueller elektronischer Produktkata-
loge

e Differenzierungsdienste

Uber der Integrationsebene kénnen Differenzierungsdienste installiert werden.
Diese selektieren nur spezifische Elemente aus dem durch Integrationsdienste
zur Verfugung gestellten globalen Suchraum und erganzen diese oft durch
zusatzliche komplementare Inhaltsangebote (Produkttestberichte, Diskussi-
onsforen, Chat-Raume etc.). Durch Informationsfilterung passen sie den an-
gebotenen Suchraum den konkreten Bedurfnissen spezifischer Zielgruppen
an, reduzieren die Komplexitat und maximieren so den Nutzwert fur den indi-
viduellen Benutzer.

5.2.3 Rollen des Intermediars in der Guteraustauschbeziehung

Wahrend sich die Kernfunktion eines Katalogmittlerdienstes zwar auf das Zusam-
menbringen von Anbietern und Nachfragern im Zuge seiner Informationsvermitt-
lungstatigkeit beschrankt'®', 1aRt sich das volle Potential der verschiedenen Varian-
ten von Geschaftsmodellen fur virtuelle Produktkataloge nur auf Basis einer durch-

181 Vgl. die Ubersicht (iber Intermediérsfunktionen in der Wissens- und Absichtsphase in Tab. 5-1.
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gangig elektronisch unterstitzten Geschaftsabwicklung ausschopfen, in deren Rah-
men der Katalogmittler auch in den nachgelagerten Phasen der Markttransaktion
Funktionen Ubernimmt. Um die Durchgangigkeit zu gewahrleisten, ist die Bereitstel-
lung entsprechender Schnittstellen zwischen den Marktdiensten der einzelnen Pha-
sen erforderlich.

Im Zuge der Angebotsevaluation und -auswahl in der Absichtsphase werden direkt
oder indirekt alle Informationen bereitgestellt, die fur die darauffolgende Vertragsge-
staltung benétigt werden, wie Verkaufer und Kaufer, Beschreibung des Gutes, seines
Preises etc. Zur Abwicklung des Vertrages sind diese Angaben um die im Rahmen
der Vereinbarungsphase erzeugten Abwicklungskonditionen und etwaige Ausnahme-
regelungen zu erganzen. Auf die moglichen Gestaltungsvarianten fur Intermediars-
vertrage wurde bereits in Abschnitt 2.4.3 eingegangen. Da sich die vorliegende Ar-
beit in ihrem Untersuchungsgegenstand auf die Betrachtung der verschiedenen Ebe-
nen der Wissens- und insbesondere Absichtsphase beschrankt, werden spezifische
Aspekte der Vereinbarungs- und Abwicklungsphasen im folgenden nicht weiter ver-
tieft'®,

FUr den Betreiber eines Mittlerkatalogs kommen im Rahmen des Abgleichs von An-

gebote und Nachfrage (Matching) drei unterschiedliche Rollenmodelle in Frage'®*:

e Er agiert als reiner Informationsmittler, indem er gegen Entgelt'®

Zugriff auf
seinen virtuellen Katalog ermdglicht. Interessant ist dies vor allem in Markten,
die sich durch eine hohe Intransparenz auszeichnen, da Uber deren Erschlie-
Rung mittels eines virtuellen Katalogverbundes besonders grof3er Mehrwert
generiert werden kann. Der Intermediar betatigt sich hierbei als Marketmaker

auf der Ebene der Metadaten.

e Er konzentriert sich als Makler darauf, Kontakte zwischen den beiden Markt-
seiten zu vermitteln. FUr seine Bemihungen wird er uber eine Kommissions-
zahlung kompensiert. Die Abwicklung des Kaufvertrags erfolgt direkt zwischen

82 Fiir eine umfassende Behandlung von Aspekten der Vertragsgestaltung bei elektronischen Markt-

transaktionen sei auf [Runge 2000] verwiesen.

'8 Die theoretischen Grundlagen der beiden Intermediarsmodelle des Maklers und des Marketmakers
wurden bereits in den Abschnitten 2.4.1.1 und 2.4.2.2 diskutiert.

184 Mogliche Vergltungsmodelle fir Katalogintermediare werden im Detail weiter unten in Abschnitt

5.4 behandelt.
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Anbieter und Endabnehmer. Sviokla [1999, 221] spricht in diesem Zusam-
menhang von Market Facilitator.

e Er betatigt sich als Marketmaker bzw. Héandler, indem er direkt in den Prozel}
der Gutertransformation eingreift, Eigentumsrechte an Gutern erwirbt und die-
se dann weiterveraul3ert. Kompensiert wird er fur seine Tatigkeit Uber den aus
dem Verkauf resultierenden Gewinn (Preisspanne). Damit Gbernimmt er Funk-
tionen in allen Phasen der Markttransaktion. Entsprechend den spezifischen
Eigenschaften seines geschaftlichen Betatigungsfeldes wird er seine Bezie-
hungen zur Angebots- und Nachfrageseite auf Basis einer Kombination der in
Abschnitt 2.4.3 diskutierten Intermediarsvertragsmodelle gestalten.

5.2.4 Marktmodell

Die neoklassische mikrookonomische Theorie versteht unter einem Markt den Ort
des Tausches, an dem die aggregierte Nachfrage auf das aggregierte Angebot trifft
[Mas-Colell et al. 1995]. Von einer raumlichen Verteilung der Marktteilnehmer wird
dabei abstrahiert (Spot-Markt). Des weiteren wird unterstellt, dal3 die Marktteilnehmer
uber vollstandige Information verfugen und Kontaktaufnahme und Tausch unterein-
ander jederzeit moglich sind, ohne dal® dabei Transaktionskosten anfielen.

Dieses theoretische Marktmodell stellt offensichtlich eine weitgehende Abstraktion
von der realen Situation physischer Markte dar. Elektronische Markte stellen nun ei-
ne Weiterentwicklung der Institution des Market dar, die einen Quantensprung in die
Richtung des theoretischen Ideals ermoglicht. Wahrend die Kriterien der Zeit- und
Ortslosigkeit (Ubiquitat) heute weitestgehend erfillt sind, liegen die Potentiale elek-
tronischer Markte zur Transaktionskostensenkung und Erhéhung der Markttranspa-
renz (vollstandige Information) heute teilweise noch brach [Schmid 1999, 32ff.]. Die
Einflhrung intermediarsgestutzter virtueller Produktkataloge in elektronische Markte
leistet einen wichtigen Beitrag zur weiteren Annaherung an das neoklassische Ideal,
indem sie auf der Nachfrageseite Such- und Informationskosten senkt und auf der
Anbieterseite fur erhohte Markttransparenz und -reichweite sorgt.

Fir die Geschaftsebene ergeben sich im Kontext der Betreiberstrukturen virtueller
Produktkataloge zwei mogliche Grundtypen von Marktkonstellationen:

e Kooperative Marktkonstellation

Kooperative Marktkonstellationen, wie in Abb. 5-5 dargestellt, zeichnen sich
grundsatzlich dadurch aus, dal sich der betrachtete Intermediar in der Wert-
schopfungskette auf einer den Anbietern, deren Kataloge er integriert,
nachgelagerten Stufe befindet. Aufgrund dieser Verteilung kann fir die
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gelagerten Stufe befindet. Aufgrund dieser Verteilung kann fir die Wettbe-
werbsbeziehung zwischen dem Intermediar und den Anbietern in der Regel
eine kooperative Geschaftsbeziehung unterstellt werden. Der Mittler erdffnet
ihnen einen zusatzlichen neuen Vertriebskanal, den sie zum Absatz ihrer Pro-
dukte und Dienstleistungen nutzen konnen. Was das Verhaltnis einzelner, an
so einem Mittlerdienst partizipierender Anbieter, untereinander betrifft, kann
allerdings zumindest eine partielle Konkurrenzsituation (z.B. aufgrund Uber-
lappender Produktsortimente) nicht ausgeschlossen werden.

Value Chain
A

Endabnehmer

Distributor /
Value Added Reseller (VAR)

Marketmaker,

Makler oder

nformations-

mittler

Hersteller

Produkt- oder
Dienstleistungsquelle

‘ Endkonsumenten I

VEPC-

Intermediar

Abb. 5-5: Kooperative Marktkonstellation

Kundensegmente

Informations-
und / oder Produkt-
biindelung

Basisprodukte

Bei den Anbietern von Basisprodukten, den zu integrierenden Produktkatalo-
gen, kann es sich aufgrund der rekursiven Struktur der VEPC-Architektur,
welche die Konstruktion von Mittlerhierarchien mit einer Vielzahl von Ebenen
erlaubt, neben Hersteller- und Distributorenkatalogen etc. auch um Katalog-
mittlerdienste selbst handeln. Bei den Endkunden von Katalogintermediaren
sind neben Endkonsumenten und Firmenkunden auch automatisierte Soft-
ware-Agenten denkbar.
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Kompetitive Marktkonstellation

Im Gegensatz zu kooperativen Marktkonstellationen befinden sich Intermediar
und Produktanbieter bei kompetitiven Konstellationen auf derselben Stufe in
der Wertschopfungskette [siehe Abb. 5-6].

Value Chain

1

Endabnehmer Endkonsumenten Kundensegmente

Marketmaker,

Makler oder Informations-
Informations- und / oder Produkt-
Distributor / mittler biindelung
Value Added

Reseller (VAR)

GroRhandler Distributor VAR Hersteller

Produkt- oder .
Dienstleistungsquelle Hersteller Hersteller Basisprodukte

Abb. 5-6: Kompetitive Marktkonstellation

Hierbei kann in der Regel ein mehr oder weniger ausgepragtes Konkurrenz-
verhaltnis zwischen dem Katalogmittler und den einzelnen Anbietern unter-
stellt werden. Dies ist insbesondere der Fall, wenn der Mittler sich nicht auf ei-
ne Rolle als Informationsbroker beschrankt, sondern sich selbst auch als voll-
wertiger Anbieter der entsprechenden Produkte und Dienstleistungen betatigt
(Marketmaker- oder Handlermodell). Geschaftsmodelle, denen eine kompetiti-
ve Marktkonstellation zugrunde liegt, zeichnen sich oft auch durch einen en-
gen Produktsortiments- oder Branchenfokus aus (vertikale Integration, vgl.
Abschnitt 5.3.1). Damit herrscht haufig auch zwischen den einzelnen durch
den Mittler integrierten Anbietern ein scharfer Wettbewerb. Um Produktanbie-
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ter fUr die Teilnahme an einem Katalogverbund zu gewinnen, mussen diesen
in solchen Fallen eindeutige Mehrwerte geboten werden.

5.3 Geschaftsmodelle fur Katalogmittlerdienste

Um die Vorteile interoperabler Katalogtechnologien in mdglichst vielen Anwendungs-
bereichen verfugbar zu machen, mussen mindestens die drei folgenden Szenarien
der Katalogintegration abgedeckt werden:

e Bereitstellung einfacher und umfassender Vergleichsmdoglichkeiten Uber ho-
mogene Produktsortimente diverser Anbieter.

e Integrierte Aufbereitung und Darstellung einer breiten Palette heterogener
Produkte unterschiedlicher Anbieter.

e Bereitstellung konsolidierter und kontextsensitiver Sichten auf Produkte und
Dienstleistungen diverser Anbieter, welche ein Produkt komplementieren, und
darauf basierendes dynamisches Schnuren kundenspezifischer Produkt- und
Losungsbundel.

In jedem dieser Falle ist die zugrundeliegende Absicht, durch die Integration von Da-
ten aus einer Vielzahl verschiedener Quellen Produktkataloge zu erstellen, welche
nicht nur einen hohen Aktualitats- und Informationswert aufweisen, sondern sich auf
der Basis von Benutzermodellen und der Nutzung von Empfehlungssystemen auch
den spezifischen Benutzerbedurfnissen und -praferenzen anpassen lassen.

In den folgenden Abschnitten werden drei generische Typen von Geschaftsmodellen
abgeleitet, welche diese Szenarien ermoglichen. Dabei werden die Voraussetzungen
fur ihre Realisierung untersucht, ihr Potential zur Optimierung bestehender Ge-
schaftsprozesse wie auch der Realisierung neuartiger Geschaftsszenarien darge-
stellt und Barrieren identifiziert, die fur eine erfolgreiche Implementation in der Praxis
uberwunden werden mussen.
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5.3.1 Vertikale Integration

Virtuelle Produktkataloge, welche Kataloge homogener Produkttypen unterschied-
licher Anbieter integrieren und so die Automatisierung des Vergleichs zwischen Ei-
genschaftsmerkmalen und Kosten ahnlicher Produkte ermoglichen.

Was den institutionellen wie auch den privaten Einkaufer betrifft, so stellt das Sam-
meln von Unterlagen, welche die Eigenschaften, Vorteile und Kosten konkurrierender
Produkte beschreiben, in der Regel den aufwendigsten und wichtigsten Teil des Be-
schaffungsprozesses dar. Bei der Informationsbeschaffung sieht sich der Kunde je-
doch mit traditionellen Katalogtechnologien (Sell-Side-Systeme) diversen Schwierig-
keiten ausgesetzt. Zunachst einmal mul} ein potentieller Kaufer die Adressen der Ka-
taloge von Anbietern des gewunschten Produktes lokalisieren. Da Produktanbieter
dazu tendieren, die Oberflachengestaltung ihrer Kataloge als Marketingmittel zur Dif-
ferenzierung von konkurrierenden Anbietern zu betrachten [Kuhn 1995, 265], gilt es
sich dann mit immer neuen Bedienungsschnittstellen und -logiken vertraut zu ma-
chen. Der Hauptaufwand liegt jedoch darin, daf® die eigentlichen Produkte von jedem
Anbieter in einem unterschiedlichen semantischen Kontext prasentiert werden. Um
Vergleichbarkeit zu erzielen, ist der Kunde gezwungen, die Informationen jeweils
manuell zu Ubersetzen. Gerade in einer kulturell und sprachlich so heterogenen Um-
gebung wie dem globalen Internet stellt dies einen bedeutenden Inhibitor fir den Ver-
trieb nicht-standardisierter komplexer Guter dar. Die heute im Internet verfugbaren
Suchdienste stellen hierbei eine unzulangliche Hilfe dar, da sie ausschliel3lich auf
syntaktischer Ebene arbeiten [vgl. Abschnitt 3.2.1].

Technologien fur interoperable elektronische Produktkataloge kénnen einen Grofteil
dieses zeitintensiven und monotonen Prozesses eliminieren, indem sie Mechanis-
men flr das Auffinden und die automatische Ubersetzung von Produktinformationen
bereitstellen, so dall Vergleiche von Produktattributen Gber eine ganze Reihe von
Anbietern hinweg mdglich werden.

5.3.1.1 Rolle des Mittlers

Bei Intermediaren, welche derartige Katalogdienste anbieten, kann in der Regel eine
kompetitive Marktkonstellation unterstellt werden. Der Betreiber des Mittlerdienstes
sowie die einzelnen Anbieter befinden sich auf derselben Stufe in der Wertschop-
fungskette. Der Katalogmittler tritt mit seinem Dienst in direkte Konkurrenz zu den
Katalogen der Produktanbieter. Des weiteren kann aufgrund der Homogenitat der in-
tegrierten Produktsortimente auch zwischen den einzelnen Produktanbietern ein
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ausgesprochenes Konkurrenzverhaltnis unterstellt werden. Diesen mussen damit si-
gnifikante Anreize geboten werden, um sie zur Partizipation an einem solchen Dienst
zu bewegen.

Was die Rolle des Intermediars betrifft, so finden sich beim Modell der vertikalen In-
tegration Szenarien sowonhl flr eine reine Informationsmittlerrolle wie auch den Auf-
tritt als Makler oder Marketmaker:

Im ersten Fall beschrankt sich der Mittler auf die Dienstleistung der transparenten
Abfrageverarbeitung, Integration und Aufbereitung von Produktinformationen. Ein
Beispiel fur einen derartigen Dienst kdnnte ein Katalog zu Occasionsfahrzeugen dar-
stellen, welcher die Angebote an Gebrauchtwagen aus den Katalogen diverser Au-
tomobilhandler integriert. Dem Benutzer wird damit ein Mittel an die Hand gegeben,
dal ihm das schnelle und effiziente Finden optimaler Kaufentscheidungen ermdég-
licht. Nach erfolgter Auswahl eines Wagens kann er sich mit dem entsprechenden
Handler in Verbindung setzen, um den Kauf abzuschlieen. Da der Betreiber des Ka-
taloges nur als Informationsmittler fungiert, kann er nicht am generierten Umsatz par-
tizipieren und muly sein Geschaft auf andere Vergltungsmodelle abstitzen [siehe
Abschnitt 5.4].

Ein Beispiel fur einen Auftritt als Makler ware ein Hotelmittlerdienst, welcher seine
Angebote durch Integration der Kataloge verschiedener anderer touristischer Anbie-
ter (Verkehrsbulros, Reservationssysteme etc.) erstellt. Der Intermediar vermittelt da-
bei Bettenkontingente der angebotenen Hotels. Zusatzlich zu anderen potentiellen
Finanzierungsquellen [vgl. Abschnitt 5.4], die der Mittler fur seinen Dienst ausschop-
fen kann, profitiert er von Kommissionseinnahmen aus dem generierten Umsatz.

Mittlerdienste auf der Basis von Marketmakern haben die grof3te Verbreitung bisher
in Markten fir Commodity-Glter gefunden. Angesichts ihrer leichten Beschreibbar-
keit, dem dadurch geringen Aufwand bei der semantischen Integration und dem Fo-
kus auf quantitative Attribute (Preis, Lieferfristen etc.) als zentrale Kaufkriterien, ist
dies zu erwarten. Insbesondere im Energie-Sektor hat sich inzwischen eine betracht-
liche Zahl vertikaler Marktplatze etabliert [Schmerken 2001, 14]. Ein typisches Bei-
spiel ist Enron Online, eine Energiebdrse, Uber die durchschnittlich mehr als 2500
Transaktionen pro Tag in einer breiten Produktpalette abgewickelt werden, welche
von Kohle Uber Erddl und Erdgas bis hin zu Elektrizitat reicht. Mittlerweile werden
nicht mehr nur Spot-Markt-Transaktionen sondern auch derivative Instrumente wie
Optionen und Futures-Kontrakte angeboten. Ein weiteres Beispiel eines vertikalen
Marktplatzes auf Marktmaker-Basis, Chemdex, wird als ausfuhrlichere Fallstudie in
Abschnitt 6.2 dargestellt.
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5.3.1.2 Chancen und Gefahren fiir Anbieter

Far Kaufer wie Produktanbieter sind die Vorteile, welche sich aus Diensten zur elek-
tronischen Integration und Abfrage von Produktinformation ergeben, von grofer Be-
deutung, wenn auch sehr unterschiedlich gelagert. Die Hauptvorteile, die sich fur An-
bieter aus der Integration ihrer Produktsortimente in einen solchen Katalogmittler-
dienst ergeben, sind die Erhéhung der Marktreichweite und verstarkte Exposition ge-
genuber potentiellen Kunden. Dies geht einher mit einer Reduktion der Marketingko-
sten, da der Katalogintermediar als zusatzlicher Vertriebsagent fir den Anbieter tatig
wird. Der Einflul3, den ein Katalogmittlerdienst auf das Umsatzpotential hat, kann
enorm sein, da jedes Mal, wenn ein Kaufer Informationen zu einer bestimmten Pro-
duktkategorie abfragt, ihm Informationen uber alle verfugbaren Produkte weitergelei-
tet werden kdnnen, die seinen Abfragekriterien entsprechen — inklusive der Produkte,
von deren Existenz er anderenfalls nie erfahren hatte. Statt sich vollstandig auf die
Unwagbarkeiten der Wirkung von Markenidentitat, Produktsichtbarkeit und -
plazierung verlassen zu mussen, konnten sich Anbieter ein methodisches System
zur Weiterleitung detaillierter Produktinformationen an jeden Kaufer zunutze machen,
der ein ausdrickliches Interesse an dem Typ von Produkten aul3ert, welche der An-
bieter in seinem Sortiment fuhrt.

FUr Hersteller, welche bisher auf den Direktvertrieb ihrer Produkte verzichtet und nur
den Grol3- und Zwischenhandel beliefert haben, ergeben sich durch die Integration in
einen Katalogmittlerdienst neue Moglichkeiten des Direktmarketings und im Falle ei-
nes reinen Informationsmittlerdienstes auch des Einstiegs in den Direktverkauf zum
Endkonsumenten. Der Intermediar betreibt fUr sie einen zusatzlichen Vertriebskanal,
den sie zur (teilweisen) Disintermediation ihrer Absatzwege nutzen kdnnen. Benja-
min und Wigand [1995, 65] sprechen in diesem Zusammenhang von ,Single Source
Channels®.

Die Etablierung dieser Art von Katalogmittlerdiensten fuhrt fur Produktanbieter jedoch
auch zu Nachteilen, die sie dazu bewegen konnten, auf die Teilnahme an solchen
Diensten zu verzichten. Die Mdglichkeit auf einfache Art und Weise automatisierte
Vergleichsanalysen Uber Eigenschaften und Kosten ahnlicher Produkte einer Viel-
zahl von Anbietern durchzufuhren, wird gezwungenermal(en zu einem wettbewerbs-
intensiveren Marktumfeld sowie auf Kundenseite zu einer hdheren Preissensitivitat
fuhren, da die Einschatzung des Preis-/Leistungsverhaltnisses verschiedener Pro-
dukte erleichtert wird. Endresultat dieses Prozesses kann eine dramatische Verklei-
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nerung der in der jeweiligen Branche erzielbaren Margen sein'®®. Mit einer Verbrei-
tung solcher Dienste ist deshalb zunachst vor allem in Branchen zu rechnen, welche
sich heute bereits durch einen sehr scharfen Wettbewerb auszeichnen (z.B. die IT-
Branche).

In Markten fur Guter, welche sich Uber einige wenige Attribute charakterisieren las-
sen und die einer geringen Dynamik bei der Produktgestaltung unterliegen (Commo-
dity-Guter), erubrigen sich semantische Integrationsmechanismen vielfach, da auf
Branchenstandards zurlckgegriffen werden kann, welche eine Beschreibung mit
ausreichendem Detaillierungsgrad zulassen. In derartigen Markten sind deshalb
auch schon seit langem entsprechende Mittlerplattformen zu finden sind. Ein typi-
scher Vertreter dieser Gattung sind die Flugreservationssysteme. Auch dieser Be-
reich war anfanglich von gréfter Zurlickhaltung seitens der Fluggesellschaften ge-
pragt, da diese aufgrund der zu erwartenden Erhdéhung der Markttransparenz bei
Teilnahme an einem solchen System eine Erosion der Preise befurchteten. Nachdem
es Reservationssystemen wie SABRE jedoch mit der Zeit gelang, die Abwicklung ei-
nes kritischen Anteils von Flugbuchungen an sich zu ziehen, kann es sich heute kei-
ne Fluggesellschaft mehr leisten auf diesen Plattformen nicht prasent zu sein [Bakos
1991]. Eine ahnliche Entwicklung durfte auch fur Katalogmittlerdienste zu erwarten
sein, die auf dem Geschaftsmodelltyp der vertikalen Integration basieren.

5.3.1.3 Chancen fiir Nachfrager

Auf Kauferseite, zu der neben Endabnehmern auch Distributoren und der Einzelhan-
del zahlen, fuhrt die durch Mittlerkataloge eingeflhrte neue Mdglichkeit der automati-
schen Erstellung detaillierter Vergleiche uber die Produkte verschiedener Hersteller
hinweg zu qualitativ verbesserten Entscheidungsgrundlagen fir die Produkt- und Lie-
ferantenwahl und férdert damit die Qualitat von Entscheidungen auf allen Stufen des
Beschaffungsprozesses.

Der Mehrwert, welcher sich durch die Moglichkeit der Integration von Beschreibun-
gen ahnlicher Produkte verschiedener Anbieter in einen einzigen konsistenten Kau-
ferkatalog erzielen laldt, kann besonders deutlich an den Herausforderungen illustriert
werden, denen sich der Einkauf eines grof3en Einzel- oder Grol3handlers gegenuber-
gestellt sieht. Das Ziel dabei ist, auf effiziente Weise die Produktsortimente einer

'8 Fiir die theoretische Herleitung siehe die Untersuchung der 6konomischen Bestimmungsfaktoren

von Shopping-Agenten in Abschnitt 3.2.3.2 sowie die Diskussion der Intermediarseffizienzen in
Kapitel 2.
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Reihe von Anbietern zu analysieren, um Artikel zu identifizieren, welche flr den Ab-
satz an die demographische Zielgruppe des Unternehmens geeignet erscheinen und
dem Preisprofil der Zielgruppe entsprechen. Traditionell werden dazu Kataloge und
weitere Produktliteratur von einer Vielzahl von Herstellern angefordert, diese dann
unter hohem Arbeitsaufwand manuell durchsucht und Vergleiche der Leistungs-
merkmale der verschiedenen Produkte durchgeflihrt. Mit der Verflgbarkeit von Kata-
logmittlerdiensten konnen diese Prozesse durch automatisierte Routinen ersetzt
werden, welche die Zusammenstellung von Informationen Uber konkurrierende Pro-
dukte Ubernehmen und diese zur Identifikation optimaler Produkte nach beliebigen
Vergleichsmalstaben aufbereiten. Die langen Zyklen von sechs Monaten bis zu ei-
nem Jahr, welche heute oft zwischen der Reevaluation der Produktportfolios auf-
grund des hohen Evaluationsaufwandes verstreichen, kdnnen auf diese Weise elimi-
niert werden. Eine kontinuierliche Optimierung und Anpassung des Sortiments an ak-
tuelle Marktentwicklungen wird so kostengunstig realisierbar.

Dem Einzelhandel und Distributoren, welche sich nicht nur in einer Kaufer- sondern
auch einer Anbieterrolle befinden, bieten sich die gréfliten Vorteile aus der Nutzung
interoperabler Katalogtechnologien. Denn neben den oben diskutierten Vorteilen
konnen sie diese Dienste auch dazu einsetzen, Produkte verschiedener Anbieter, die
sie vertreiben, in ihre eigenen Kataloge dynamisch einzubetten, sie ihren spezifi-
schen Anforderungen entsprechend zu repositionieren und dabei gemall dem Look
and Feel ihrer Corporate Identity zu prasentieren.

Zusammenfassend lassen sich folgende Vorteile fur Distributoren und den Einzel-
handel identifizieren:

¢ Reduzierte Beschaffungskosten, die sich aus dem Ersatz papierbasierter Be-
schaffungsprozesse durch automatisierte Akquisitionssysteme fur Produktda-
ten ergeben.

e Verkurzte Entscheidungszyklen und optimierte Kaufentscheidungen auf Basis
eines reichhaltigen, regelmafig aktualisierten Pools von Produktinformatio-
nen. In letzter Konsequenz ist die Automatisierung preisoptimierender Be-
schaffungsprozesse denkbar — ein Szenario, das in den hochtransparenten
Finanzmarkten bereits Realitat ist.

e Bisher unerreichte Effizienz bei der Suche nach Produkten, die dem demo-
graphischen Anforderungs- und Preisprofil des Wiederverkaufers entspre-
chen.
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e Einfacher Zugriff und Wiederverwendung extensiver, multimedial aufbereiteter
Produktinformationen von Herstellern.

e Das Potential aufgrund der Leichtigkeit und Schnelligkeit, mit der anbieter-
ubergreifende Vergleiche gezogen und Produkte in elektronischen Produktka-
talogen ersetzt werden kdnnen, Abschlage auf Einkaufspreisen durchzusetzen
(vgl. nachfragergetriebene Markte in Abschnitt 5.1.2.4 sowie Abschnitt
5.1.3.2).

Die oben genannten Vorteile treffen zu einem grof3en Teil auch fir Endkonsumenten
zu. Zentrale Vorteile stellen fur diese insbesondere der geringe Aufwand, mit dem
auf Basis solcher Mittlerdienste optimale Kaufentscheidungen getroffen werden kon-
nen, sowie die kompetitiveren Marktpreise dar, in deren Genul} sie aufgrund erhdhter
Markttransparenz gelangen.

5.3.2 Horizontale Integration

Virtuelle Produktkataloge, welche Kataloge heterogener Produkttypen einer Viel-
zahl verschiedener Hersteller integrieren.

Die Maoglichkeit malRgeschneiderte Kataloge zu erstellen, die Beschreibungen einer
breiten Palette heterogener Glter einer Vielzahl verschiedener Anbieter enthalten,
durfte vor allem fUr drei Typen von Kaufern ein hohes Nutzenpotential bieten:

e Electronic Malls, elektronische Marktplatze, die eine Vielzahl von Anbietern
unter einem virtuellen Dach vereinigen [Zimmermann / Kuhn 1995].

e Wiederverkaufer (Distributoren, Grol3handel etc.), die sich darauf spezialisiert
haben, fur ein bestimmtes Zielgruppensegment eine ,One-Stop-Shopping®
Maglichkeit zu bieten.

e Einkaufer, welche mit der Versorgung der Mitarbeiter und operativen Prozesse
in ihrer Organisation mit Produkten und Verbrauchsmaterialien betraut sind.

Ungeachtet des schlu3endlichen Einsatzzweckes ist all diesen Szenarien gemein,
dal} sie die Integration von Informationen aus einer Vielfalt disparater Quellen erfor-
derlich machen und daher eine Moglichkeit bendtigen, Artikelbeschreibungen und
unterschiedliche Klassifikationssysteme ineinander zu Ubersetzen und zu konsolidie-
ren. Durch den Einsatz von VEPC-Technologien kann diesen Anforderungen Rech-
nung getragen werden.
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Im allgemeinen kann fir diese Art von Katalogmittlerdiensten eine kooperative
Marktkonstellation unterstellt werden'®. Aus Sicht der Wertschépfungskette sind die
Mittlerdienste den einzelnen Anbietern und Herstellern nachgelagert. Effektiv stellen
sie somit zusatzliche Vertriebskanale dar, uber die integrierte Anbieter ihre Produkte
und Dienstleistungen absetzen konnen.

5.3.2.1 Rolle des Mittlers

Auch bei Katalogmittlerdiensten, welche auf dem Geschaftsmodelltyp der horizonta-
len Integration basieren, kommen grundsatzlich alle drei méglichen Rollenmodelle flr
den Intermediar in Frage (Informationsmittler, Makler, Marketmaker).

Zum Typ der Makler zahlt der Groliteil elektronischer Mall-Plattformen. Heutige Ge-
staltungsformen von Malls beschranken sich zwar noch vielfach auf die Bereitstel-
lung von Basisdiensten der Kommunikationsinfrastruktur (Serverspeicherplatz, Da-
tenbankdienste flr Anbieter etc.), die Vermarktung der Plattform und die Erbringung
allgemeiner Infrastrukturleistungen wie Verzeichnisdienste. Das wahre Geschaftspo-
tential einer Electronic Mall kann jedoch erst ausgeschopft werden, wenn den partizi-
pierenden Anbietern zusatzliche Mehrwertdienste, z.B. die Ubernahme der Zah-
lungsabwicklung durch den Mallbetreiber, geboten werden. Indem er den Betrieb ei-
nes zentralen Zahlungsverarbeitungssystems Ubernimmt und den einzelnen Anbie-
tern den Anschlul} ihrer Kataloge daran ermoglicht, klinkt er sich in die Guteraus-
tauschbeziehungen mit ein und kann von Einnahmen aus Kommissionen und Um-
satzbeteiligung profitieren. Indem der Mallbetreiber zusatzlich einen die Einzelkatalo-
ge der verschiedenen Anbieter integrierenden Mittlerkatalog etabliert, kann er insbe-
sondere auf Endbenutzerseite zusatzlichen Mehrwert generieren. Mallkunden kon-
nen so auf alle Inhalte Gber eine einheitliche zentrale Benutzerschnittstelle zugreifen,
ohne sich mit den spezifischen Benutzungslogiken und Katalogdesigns der einzelnen
Anbieterkataloge auseinandersetzen zu mussen, und anbieteribergreifende parame-
trische Suchabfragen auf der Ebene von Produktattributen stellen. Auf Basis des in-
tegrierten Gesamtvokabulars aller Einzelkataloge kann schliel3lich auch die Erstel-

'8 Ein Beispiel fiir einen auf dem Geschaftsmodelltyp der horizontalen Integration basierenden Mitt-
lerdienst mit kompetitiver Marktkonstellation ware ein ,Meta-Mall-Dienst“. Dieser konnte seinen
Kunden einen integrierten Suchraum Uber die Produktsortimente der Anbieter in einer Reihe von
Malls bieten und ihnen so die Mdglichkeit eréffnen, schneller und mit geringerem Aufwand zu opti-
malen Kaufentscheidungen zu gelangen. Dies entsprache einem Dienstmodell analog dem von
Meta-Suchdiensten, welche in Abschnitt 3.2.1 beschrieben wurden, allerdings auf semantischer
und nicht beschrankt auf die syntaktische Ebene.
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lung und Pflege des zentralen Verzeichnisdienstes Uber die Leistungsangebote der
Mall zu einem grof3en Teil automatisiert werden.

Far Wiederverkaufer und Distributoren (Marketmaker-Modell) liegt das geschaftliche
Potential des Einsatzes interoperabler Katalogtechnologien insbesondere in der Au-
tomatisierung und Beschleunigung von Routineprozessen. Ein Groldteil ihrer Ge-
schaftstatigkeit besteht darin, Vertriebskanale fur die Produkte verschiedener Her-
steller zu betreiben und zu entwickeln. Dies bedeutet, dal® Produktkataloge, welche
die Produkte der verschiedenen Hersteller enthalten, die ein Zwischenhandler in sei-
nem Produktsortiment fihrt, erstellt und gepflegt werden missen. Heute gestaltet
sich dies als aufwendiger Prozef3, in dem Informationen aus diversen Quellen zu-
sammengetragen und in der Regel manuell neu erfal3t werden mussen. Durch den
Einsatz interoperabler Katalogtechnologien dagegen wird ein Distributor dazu in die
Lage versetzt, auf Inhalte der Produktkataloge partizipierender Produkthersteller zu-
zugreifen und diese dynamisch in den eigenen Katalog einzubinden. Dieser wider-
spiegelt damit immer den aktuellen Stand, und Aktualisierungen erfolgen automa-
tisch bei Anderungen eines Produktherstellers an seinem Ursprungskatalog.

Als Anwendungen, die dem Typ rein informationsvermittelnder auf dem Modell hori-
zontaler Integration basierender Mittlerdienste entsprechen, sind unternehmensinter-
ne Kataloge zu nennen, die der Unterstutzung von Beschaffungsprozessen dienen.
Unternehmen und Organisationen, welche regelmaflig Produkte von einer Vielzahl
von Lieferanten beziehen, haben fur den Einkauf dieser Produkte haufig spezielle
Konditionen ausgehandelt. Fir solche Organisationen kann die Bereitstellung inter-
ner Produktkataloge, welche fur den Einkauf freigegebene Artikel und deren organi-
sationsspezifische Preise beschreiben, auf Basis interoperabler Katalogtechnologien
betrachtliche Kosteneinsparungen erzeugen. In solchen unternehmensspezifischen
Katalogen enthaltene Produktbeschreibungen und Abbildungen kdnnen automatisch
aus elektronischen Katalogen der Lieferanten ubernommen werden. Der Aufwand fur
manuelle Neuerfassung und Zusammenstellung entfallt, gleichwohl kann ein solcher
interner Produktkataloge jedoch den Richtlinien des Unternehmens und der eigenen
Corporate Identity entsprechend aufbereitet werden.

Das Unternehmen vereint in einem solchen Fall sowohl die Rolle des Katalogmittlers
als auch die Position des Katalogbenutzers und Kaufers auf sich. Das Interaktions-
modell der Mittlerkonfiguration wird damit faktisch zur Buy-Side-Konfiguration ver-
kirzt [vgl. Abschnitt 3.1.1]. Fur den Anwendungsfall der Beschaffung indirekter Guter
haben sich in diesem Umfeld mittlerweile eine Reihe kommerzieller Losungen eta-
bliert [vgl. Abschnitt 3.5.3 zu Buy-Side-Procurementldsungen].
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5.3.2.2 Chancen und Gefahren fiir die Marktteilnehmer

Die primare Motivation flr Anbieter von Produkten und Dienstleistungen aktiv an ei-
nem horizontal integrierten Mittlerkatalog zu partizipieren, sei das im Rahmen eines
Distributorenkatalogs, eines Beschaffungskatalogs oder auch einer Electronic Mall,
wird immer die VergréRerung der Sichtbarkeit und Reichweite im Markt sein. Einen
weiteren Grund kann auch die Chance darstellen, auf diese Weise neue Produkte
schneller auf den Markt bringen und dort etablieren zu kdnnen, und so schluf3endlich
eine Verklrzung der Abschreibungszeiten fur die Produktentwicklungskosten zu er-
zielen. Denn durch die Nutzung von Katalogmittlerdiensten sinken die Kosten fur die
Neuevaluation der Vertriebs- und Beschaffungssortimente im Grof3- und Zwischen-
handel wie auch in den einzelnen Unternehmen betrachtlich, wodurch die Zyklen
zwischen der Erneuerung von Beschaffungsplanen erheblich verkirzt und neue Pro-
dukte schneller in die Vertriebskanale aufgenommen werden kénnen. Ein weiterer
grundsatzlicher Vorteil, der sich fur Produkthersteller aus dem Einsatz interoperabler
Produktkataloge ergibt, ist die Moglichkeit, Kaufern und dem Zwischenhandel den
Zugriff auf multimedial aufbereitete und viel detailliertere Produktinformationen zu er-
offnen, als bisher moglich war. Neben der eindrucksvolleren Vermittlung von Pro-
duktwissen verspricht dies auch eine Senkung der Absatzkosten, indem ein Medium
aufgebaut wird, wo sich Kunden zum grof3ten Teil selbstandig die gewunschten In-
formationen holen. In der Folge kénnen Verkaufsanstrengungen verstarkt auf die
Entwicklung besonders lukrativer Kundensegmente konzentriert werden.

Viele Anbieter werden zunachst jedoch auch Widerstand gegenuber der Implementa-
tion solcher Systeme an den Tag legen, ist ihnen doch bewul}t, da® diese nur einen
ersten Integrationsschritt hin zu einer weitergehenden Einbindung in interne Prozes-
se der Abnehmerorganisationen darstellen und zu Abhangigkeitsverhaltnissen flhren
konnen. Dies ist eine Entwicklung, die z.B. im Bereich der Zulieferindustrie fur die
Automobilbranche zu beobachten ist. Die groRen amerikanischen Autohersteller ha-
ben mit Covisint'®”, eine Internet-Marktplattform aufgebaut, tber die sie mittlerweile
einen Grofteil ihres Beschaffungsvolumens abwickeln. Zulieferunternehmen sind
damit praktisch gezwungen teilzunehmen und ihre Kataloge einzubinden. Da Mittler-
kataloge des weiteren die Unterschiede zwischen konkurrierenden Produkten sehr
viel transparenter hervortreten lassen, werden sich diverse Hersteller wachsendem
Druck ausgesetzt sehen, Rationalisierungsmalinahmen einzuleiten, Kosten zu sen-
ken und Produktqualitat und Kundendienst zu verbessern.

187 http://www.covisint.com
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Nicht zuletzt wird das Beharren von Kunden gepaart mit entsprechender Nachfrage-
macht aber schluf3endlich dazu fuhren, dal} sich die meisten Anbieter der Teilnahme
an solchen Systemen nicht mehr verschlielen konnen, ohne ihre wirtschaftliche Exi-
stenz auf das Spiel zu setzen. Statt als Bedrohung als Chance betrachtet, bietet die-
se Entwicklung Anbietern jedoch auch die Moglichkeit, eine enge und uber die reine
Katalogeinbindung hinausreichende fir das eigene Unternehmen vorteilhafte Integra-
tion (z.B. EDI-gestutzte “Just in Time”-Belieferung) mit groRen Abnehmern zu errei-
chen. So kdnnen Geschaftsverhaltnisse langfristig abgesichert und die Kundenbin-
dung verstarkt werden.

Fir institutionelle Kaufer ermdglicht das Aufkommen interoperabler Produktkataloge
vollig neue Ansatze zur Senkung der Kosten ihrer Beschaffungsprozesse. Jede Be-
stellung bringt Kosten mit sich, welche sich aus der Zeit und dem Aufwand ergeben,
der fUr die Produktauswahl und den Bestellungsprozef zu treiben ist. Allein durch die
Ermoglichung des schnellen und prazisen Produktvergleichs konnen die Beschaf-
fungskosten grof3er Unternehmen um Millionenbetrage pro Jahr gesenkt werden. Fur
grole Unternehmen bietet sich der Aufbau eigener Mittlerkataloge zur Unterstlitzung
des Einkaufs an, womit sie die Rolle des Mittler und Endkaufers auf sich vereinigen.
Fir kleine und mittlere Unternehmen dagegen, welche weder die erforderliche Nach-
fragemacht aufweisen noch in der Lage, waren die ndtigen Investitionen zu tatigen,
stellt die Nutzung mittlerbetriebener offener Marktpliatze'®, welche damit auf be-
stimmte vertikale Marktsegmente fokussieren, eine interessante Option dar. Endkon-
sumenten konnen im Rahmen von Electronic Malls komfortable und umfassende
Maglichkeiten des “One-Stop Shopping” geboten werden.

5.3.3 Kreuzintegration

Virtuelle Produktkataloge, welche Produkttypen komplementarer Natur von diver-
sen Anbietern bundeln.

Haufig hangt der Wert eines bestimmten Produktes fir den Kunden und damit sein
Markterfolg neben den Eigenschaften und der Qualitat des Produktes selbst genauso
sehr von der Verfugbarkeit zusatzlicher komplementierender Produkte und Dienstlei-
stungen ab. Ein gutes Beispiel hierflr ist die IT-Industrie, wo bei der Systemwahl die
Breite des Softwareangebots und die Verflgbarkeit von Support-Dienstleistungen
vielfach hoher bewertet werden als technologische Vorzige bestimmter Systemplatt-

188 7 B. MarketSite (http://www.marketsite.net) fur die Beschaffung indirekter Guter
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formen. Ahnliche Zusammenhéange finden sich in der Tourismusbranche, wo bei-
spielsweise die Attraktivitat eines Hotels mit der Verfugbarkeit von Transportdienst-
leistungen und den Veranstaltungsangeboten in der Umgebung steht und fallt. Es
gibt viele weitere Beispiele in diversen Wirtschaftszweigen, wo ein Kernprodukt nicht
wirklich flr sich allein evaluiert werden kann, da es flr den sinnvollen praktischen
Einsatz mit zusatzlichen erganzenden Produkten oder Dienstleistungen kombiniert
werden mul3.

In diesem Kontext kann der Einsatz von Katalogmittlerdiensten in zweierlei Hinsicht
Mehrwerte schaffen:

5.3.3.1 Integrierte Anbieter

Mit der Implementierung eines Katalogmittlerdienstes ist ein Hersteller oder Distribu-
tor eines Kernproduktes in der Lage, seinen Produktkatalog dadurch anzureichern,
dal er die Teile der Kataloge anderer Anbieter integriert, welche Produkte flhren, die
sein Kernprodukt erganzen. Auf diese Weise kann ein Unternehmen Zugriff auf alle
Informationen zu komplementaren Produkten, die fur Kunden von Interesse sein
konnten, im Kontext des eigenen Katalogs gewahren. Aus Kundensicht bietet das
den groflRen Vorteil, dal’ alle Produktoptionen evaluiert werden kénnen, ohne die ho-
hen Such- und Informationskosten in Kauf nehmen zu missen, welche verteilte Ein-
zelkataloge (Sell-Side-Systeme) mit sich bringen. Fur den Anbieter wiederum bedeu-
tet es, dald er quasi die Grenzen seines Unternehmens erweitert. Er versetzt sich in
die Lage, einen kontinuierlichen Kontakt mit potentiellen Kunden aufrecht zu erhalten
und ihnen einen klaren Eindruck der gesamten Bandbreite an komplementaren Pro-
dukten und Dienstleistungen zu vermitteln, welche er und seine Partner zu bieten
haben. Indem er Uber den gesamten Entscheidungsprozell hinweg kontinuierlichen
Kontakt mit potentiellen Kunden halt, senkt er auch die Gefahr, dal’ diese von substi-
tuierbaren Kernprodukten anderer Hersteller erfahren, die sich womaoglich einer ahn-
lich breiten Unterstitzung mit erganzenden Drittprodukten und Dienstleistungen im
Markt erfreuen. So kénnen der Schein eines Wettbewerbsvorteils gegenuber den
Kunden gewahrt und bestehende Kundenbeziehungen weiter gefestigt werden
[Backhaus 1992, 17].

5.3.3.2 Virtuelle Unternehmen

Auch ein in ein bestimmtes Marktsegment neu eintretender Intermediar kann auf Ba-
sis eines Katalogmittlerdienstes Mehrwerte schaffen. Ihm bietet sich die Chance,
durch die Bundelung von Einzelprodukten und Dienstleistungen diverser Anbieter auf
die spezifischen Bedurfnisse individueller Kunden abgestimmte Leistungsbundel zu
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schnlren. Er tritt damit quasi als virtuelles Unternehmen auf, welches je nach Bedarf
auf die Dienste verschiedenster Anbieter zurtickgreift [Davidow / Malone 1993].
VEPC-Technologien ermoglichen es ihm dabei, bei konstanten Kosten Konzepte der
malfgeschneiderten Einzelfertigung auf das Niveau der Massenproduktion zu skalie-
ren. So realisiert er Konzepte der Mass Customization [Gilmore / Pine, 1l 1997; Mer-
tens 1995, 503ff.; Pine, Il 1993]. Leistungen, die auf die spezifischen Bedirfnisse
einzelner Kunden zugeschnitten sind, erlauben dem Anbieter auch grof3e Freiheit bei
der Preisgestaltung, da Wettbewerbsdruck weitgehend fehlt [Shapiro / Varian 1999a,
37ff.]. Uber Methoden der Preisdiskriminierung, z.B. in der Form von Versioning
[Shapiro / Varian 1998], kann er sich einen Teil der Konsumentenrente aneignen.

Ein Beispiel fur diesen Geschaftstyp ware etwa ein virtueller Tour Operator, der
durch Integration der Angebote von Ticketanbietern, Hotelketten und Flugreservati-
onssystemen Reisearrangements anbietet, welche dynamisch entsprechend der in-
dividuellen Praferenzen jedes einzelnen Kunden zusammengestellt werden.

Bei beiden Auspragungen dieses Typs von Geschaftsmodell liegt eine Marktkonstel-
lationen kooperativen Typs vor, und die Intermediare wirken in der Regel als Mar-
ketmaker. Im Vergleich zu den Geschaftsmodelltypen der vertikalen und horizontalen
Integration ergibt sich hier fur den Mittler die grof3te Chance, zusatzlichen Mehrwert
zu generieren. Im Fall des ersten Modells fallt die Rolle des Herstellers oder Distribu-
tors mit der des Mittlers zusammen, und er tritt als integrierter Anbieter fir alles auf,
was sich um sein Kernprodukt dreht. Damit erdffnet und betreibt er einen zusatzli-
chen Vertriebskanal, den Anbieter komplementarer Produkte oder Dienstleistungen
fur den eigenen Vertrieb mitbenutzen kdnnen.

5.3.3.3 Chancen und Gefahren fiir die Marktteilnehmer

Endkunden profitieren bei beiden Modellen: Bei dem ersten insbesondere aufgrund
der Tatsache, dal® das Auffinden und die Evaluation geeigneter Zusatzprodukte heu-
te vielfach mehr Zeit in Anspruch nimmt als die Entscheidungsfindung bezuglich des
eigentlichen Kernprodukts, und beim zweiten aufgrund der kundenindividuellen Zu-
sammenstellung des Leistungsbindels. Dabei fuhrt der Mittler fur den Kunden quasi
eine Veredelung der Produkte durch, die er entsprechend der spezifischen Anforde-
rungen des Kunden bundelt. Der Wert des geschnurten Produktbindels ist groRer
als der Wert der Summe seiner Teile.
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Potentielle Widerstande gegen die Etablierung von Plattformen dieser Art von Seiten
der Hersteller und deren Vertriebspartner kénnen auf verschiedene Beweggriinde
zuruckgefuhrt werden:

Zu erwarten sind sie unter Umstanden von Seiten der Hersteller komplementarer
Produkte. Diese befinden sich oft untereinander in hartem Wettbewerb und dirften
deshalb der Teilnahme an Diensten, die eine hohere Transparenz in ihrem Markt
schaffen, vielfach ablehnend gegenuber stehen.

Ein weiterer Einwand gegen das Aufkommen und den breiten Einsatz interoperabler
Katalogtechnologien, der haufig ins Feld gefuhrt wird, steht im Zusammenhang mit
den Schwierigkeiten, die sich damit fur Anbieter ergeben durften, eine klare Produkt-
und Markendifferenzierung aufrechtzuerhalten. Diese Bedenken entstammen in er-
ster Linie der Erkenntnis, dal® es mit der Mdglichkeit, Produktinformationen um ein
Vielfaches effizienter aufzusplren und zu analysieren, zu einer Erosion der substan-
tiellen Vorteile kommen konnte, derer sich am Markt etablierte und stark sichtbare
Produktmarken heute erfreuen. Da Marken mit geringerem Wiedererkennungswert
kleiner und wenig bekannter Hersteller genauso zuganglich gemacht werden kdonnen
wie die Produkte am Markt weit starker vertretener Konkurrenten, flrchten diese
grolderen Unternehmen, dal® die betrachtlichen Investitionen, welche sie in den Auf-
bau von Markenidentitaten investiert haben, massiv an Wert verlieren konnten, in-
dem der globale und unmittelbare Zugriff auf Produktinformationen, welcher durch in-
teroperable Katalogtechnologien ermdglicht wird, Commodity-Marktbedingungen in
bislang intransparenten Markten entstehen laf3t.

Fur Unternehmen, die bedeutende Marktanteile zu verteidigen haben, stellt die Aus-
sicht, in Zukunft nur auf der Basis von Produkteigenschaften, Leistungsgite und
Preis zu konkurrieren, statt die Vorteile langjahriger Markentreue und Kundenbezie-
hungen ins Feld fihren zu kénnen, einen bedeutenden Grund dar, gegenuber sol-
chen Entwicklungen Widerstand zu leisten. Andererseits bieten sich genau diesen
Unternehmen Uber dieselbe Technologie auch die Chance sich gemal® dem Modell
des integrierten Anbieter zu transformieren und auf diese Weise schlu3endlich eine
verstarkte Kundenbindung zu erzielen.

5.4 Vergutungsmodelle

Im vorliegenden Abschnitt sollen spezifische Optionen, die sich Katalogmittlern zur
Finanzierung ihrer Dienstleistungen bieten, naher analysiert und gegeneinander ab-
gewogen werden. Wie bei der Vorstellung der einzelnen Geschaftsmodelltypen be-
reits dargestellt wurde, kommen fir Katalogmittler drei unterschiedliche Rollenmodell
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in Frage: Marktauftritt als reiner Informationsmittler, als Makler oder durch aktives
Einschalten in den Guteraustausch als Marketmaker. Wahrend bei den letzten zwei
Varianten die (zumindest teilweise) Finanzierung durch Extraktion entsprechender
Kommissionssatze bzw. Preisspannen aus jeder abgeschlossenen Transaktion mog-
lich ist, sind reine Informationsmittler vollumfanglich auf anderweitige Einkommens-
quellen angewiesen.

FUr anderweitige Einkommensquellen existieren drei mogliche Ansatzpunkte, welche
im folgenden naher betrachtet werden:

e Nachfrager (Katalognutzer),
e andere Drittparteien,

e inden virtuellen Katalog integrierte Anbieter.

5.4.1 Nachfrager

Ein Dienst, welcher sich zur Finanzierung seines Dienstangebots auf die Beitrage
seiner Benutzer abstitzt, kann dies entweder durch periodisches Erheben eines
Pauschalbeitrags zur Abgeltung der Nutzung (Abonnement-Modell) oder durch Erhe-
bung transaktionsspezifischer Einzelgebuhren tun. Denkbar sind auch Kombinati-
onsmodelle mit einem pauschalen Sockelbeitrag und zusatzlichen nutzungsabhangi-
gen Belastungen.

Abonnement-Modelle bedeuten fur den Kunden eine hohe Einstiegsschwelle, da vor
der Nutzung des Dienstes zunachst einige administrative Hirden genommen werden
mussen, was eine spontane oder einmalige Nutzung ausschlief3t. Geeignet sind die-
se damit vor allem in Fallen, wo ein enges, kontinuierliches und langanhaltendes Ge-
schaftsverhaltnis gewlnscht ist. Eine Konstellation, welche im Business-to-Business-
Sektor haufig im Business-to-Consumer-Bereich jedoch seltener anzutreffen ist. In
der Form von Co-Branding-Modellen, welche ein entsprechendes Abonnement z.B.
mit einem ISP-Zugang bundeln, kdnnte bei Diensten mit breitem Massenappeal je-
doch auch eine Lancierung im privaten Endkundensegment erfolgversprechend sein.
Eine weitere Bedingung fur einen erfolgreichen abonnementbasierten Dienst, ist die
Generierung hoher Mehrwerte, welche die gegenlber nutzungsbasierter Abrechnung
zunachst hoch erscheinenden Gebuhren bei den Benutzern rechtfertigen konnen.
Unter diesem Aspekt sind insbesondere Dienste fur dieses Modell pradestiniert, wel-
che in sehr intransparenten Markten operieren und damit ihren Kunden eine hohe
Ersparnis an Such- und Informationskosten bieten, oder Differenzierungsdienste [vgl.
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Abschnitt 5.2.2], welche danach trachten fur bestimmte eng begrenzte Marktsegmen-
te ein umfassendes Informationsangebot bereitzustellen.

Einen grofRen Vorteil bei nutzungsbasierter Abrechnung stellt die geringe Einstiegs-
schwelle dar. Der Kunde mul} sich nicht von vornherein fur eine langerfristige Bin-
dung an einen bestimmten Dienst entscheiden. Des weiteren ermoglicht eine trans-
aktionsorientierte Abrechnung auch die kostengunstige unregelmafige Nutzung und
ist damit interessant fur auf Privatkonsumenten abzielende Dienste.

5.4.2 Drittparteien

Die Finanzierung von Internet-Angeboten durch Dritte erfolgt heute in der Regel
durch Bereitstellung von Werbeflachen fur sogenannte Bannerwerbung. Die Vergu-
tung erfolgt dabei auf Basis der Anzahl ,Ad Views® und/oder ,Click-Throughs®
[Chatterjee et al. 1998]. Die Voraussetzungen fir eine erfolgreiche Adaption dieses
Modells durch einen Katalogmittler sind in erster Linie hohe Transaktionsraten und
ein breites Zielpublikum, um das Interesse von genugend Werbetreibenden zu wek-
ken und adaquate Einnahmen zu erzielen. Hierfur geeignet sind daher vor allem
Dienste des Typs der horizontalen Integration, z.B. Electronic Malls und grof3e Ein-
zelhandler, welche ein breites Marktspektrum abdecken.

VEPC-Dienste der zweiten Generation, welche eine umfassende Benutzermodellie-
rung unterstutzen, kdnnen die dadurch gewonnenen Praferenz- und Interessenprofile
von Kunden in diesem Kontext einer sekundaren Nutzung zufihren. Auf der Basis
entsprechender Personalisierungstechnologien [vgl. Abschnitt 4.3] ist es dem Betrei-
ber moglich, Werbetreibenden kundenindividuell fokussierte Werbeflachen zur Ver-
fugung zu stellen und auf diese Weise auch entsprechend hohere Pramien zu erzie-
len.

Eine weitere Gestaltungsvariante sind sogenannte Infomercials, wo Dritten neben
der Plazierung von Werbebotschaften auch die Gestaltung einzelner inhaltlicher Be-
reiche Uberlassen wird [Madsen 1996].

5.4.3 Eingebundene Anbieter

In Fallen der horizontalen Integration, wo der Mittler den eingebundenen Anbietern
einen neuen zusatzlichen Vertriebskanal eréffnet, den diese zum Absatz ihre Produk-
te und Dienstleistungen nutzen konnen, ist es unter Umstanden maoglich, auch die in-
tegrierten Anbieter selbst zur Finanzierung des Dienstes heranzuziehen. Dazu mus-
sen ihnen jedoch besondere Mehrwerte geboten werden, welche anders nicht oder
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nur unter hohem Kostenaufwand erzielbar waren (z.B. exklusiver Zugang zu einer
Reihe groRer Abnehmer im Rahmen eines Multi-Vendor-Katalogs eines grof3en Kon-
zerns oder offentlicher Einrichtungen).

Ein Beispiel fur einen erfolgreich nach diesem Modell betriebenen Dienst stellt der
zentrale Einkaufskatalog des MIT dar, welcher von den einzelnen Anbietern selbst
finanziert und gewartet wird [Roden 1998].

5.5 Determinanten der Diffusion von Katalogmittlerdiensten

5.5.1 Netzwerkexternalitaten

Katalogmittlerdienste konnen als 6konomische Netzwerke aufgefal3t werden, welche
durch einen Intermediar zusammengehalten werden, der die semantische Kompatibi-
litdt und Kommunikation zwischen den Teilnehmern des Netzwerks sicherstellt. Da-
mit konnen fur derartige Dienste positive Netzwerkexternalitaten unterstellt wer-
den'. Fir Anbieter steigt der Nutzen der Teilnahme mit jedem zuséatzlichen Kunden
des Intermediars auf der Nachfrageseite, da sich so ihre Marktreichweite erhéht. Fur
Nachfrager gilt umgekehrt dieselbe funktionale Beziehung bezlglich der Breite des
Angebots. Des weiteren profitieren sie auch direkt von der VergroRerung des Nach-
fragerkreises, da dies die Effektivitat auf kollaborativem Filtern der Benutzerprofile
basierender Empfehlungsdienste des Katalogmittlers erhoht (VEPC 2. Generation).
Die Nutzenzunahme erfolgt dabei nicht linear mit dem Anstieg der Teilnehmerzahl
sondern geometrisch'®. Die schwierigste Phase fiir einen Katalogmittlerdienst ist
damit das fruhe Entwicklungsstadium, wo in Abwesenheit einer signifikanten instal-
lierten Basis natlrliche Anreize zur Teilnahme auf Angebots- und Nachfrageseite
weitgehend fehlen, und der Intermediar deshalb gezwungen ist, massiv in die Wer-
bung von Teilnehmern zu investieren. Ist einmal eine kritische Masse an Teilneh-
mern erreicht, beginnen die Netzwerkeffekte ihre Wirkung auszuuben, und das
Wachstum beschleunigt sich explosiv. Man spricht in diesem Zusammenhang auch
von ,Increasing Returns’ [Arthur 1996, 100ff.; Arthur 1988, 9ff.].

1% Die theoretischen Grundlagen von Netzwerkeffekten wurden bereits in Abschnitt 3.3.1.2 darge-

stellt.

190 Ein Beispiel, das haufig in diesem Zusammenhang angefiihrt wird und den Wirkungszusammen-

hang anschaulich illustriert, ist Metcalfe’s Law. Dieses nach Robert Metcalfe, dem Erfinder des
Ethernet, benannte Theorem besagt, dal} sich der Wert eines Netzwerkes proportional zum Qua-
drat der Anzahl seiner Knoten (NZ) verhalt [Kirsner 1998].
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5.5.2 Standardisierung

Es steht zu erwarten, dal sich in vielen Bereichen konkurrierende Katalogmittler-
dienste parallel entwickeln werden. In vielen Fallen — insbesondere bei Diensten
nach dem Geschaftsmodelltyp der vertikalen Integration, wo nur geringe Maoglichkei-
ten zur Produktdifferenzierung bestehen — dirfte diese Koexistenz allerdings keinen
stabilen Zustand darstellen. Aufgrund positiver Rickkopplungseffekte (Positive Feed-
back) tendieren groliere Netzwerke dazu, kleinere Netzwerke zu verdrangen. Dieser
Effekt des Tippings [vgl. Abschnitt 3.3.1.2] kann dazu fuhren, dal sich ein einzelner
Dienst zur dominanten Marktplattform flr einen bestimmten Anwendungsbereich
entwickelt und so ein naturliches Monopol bildet.

Die Mittlerontologie eines virtuellen Produktkatalogs, welche durch die Integration der
Ontologien der einzelnen Anbieter gebildet wird, kann sich Uber diesen systemdyna-
mischen ProzeR zu einem brancheniibergreifenden Standard entwickeln'®"'%2_ Indem
er Drittparteien unterstutzt, Produkte und Dienstleistungen bereitzustellen, welche
seine Marktplattform komplementieren, kann ein Intermediar eine solche Entwicklung
auch selbst bewul3t férdern. Ein zwar sachfremdes aber treffendes Beispiel ist der
sogenannte ,Wintel-Standard® fur die PC-Plattform, um den herum sich eine riesige
milliardenschwere Industrie fur komplementare Guater und Dienstleistungen aufge-
baut hat. Aus systemtheoretischer Sicht wird die Evolution solcher Standardnetzwer-
ke auch unter dem Begriff ,Economic Webs* diskutiert [Kauffman 1988, 125ff.].

5.5.3 Lock-in

Ein zentrales Interesse jeden Betreibers von Katalogmittlerdiensten ist es, seine
Kunden auf der Angebots- wie der Nachfrageseite moglichst eng an sich zu binden.
Dies kann er erreichen, indem er seinen Dienst so gestaltet, dal} den Kunden im Fal-
le eines Wechsels zu einem konkurrierenden Dienst mdglichst hohe Aufwande ent-
stehen. Man spricht in diesem Zusammenhang von Wechselkosten (Switching
Costs) [Klemperer 1995; Klemperer 1987]. Sind diese hoch genug, um Anreize fur
einen Wechsel zu minimieren, liegt ein sogenannter Lock-in vor [Shapiro / Varian

191 Vgl. in diesem Zusammenhang auch die Diskussion unkooperativer Standardisierungsprozesse in

Abschnitt 3.3.1.4.

%2 Die Fallstudie Chemdex in Kapitel 6 beschreibt einen vertikalen Mittlermarktplatz, welcher das Po-

tential aufweist, Uber seine Ontologie-Entwicklung einen derartigen Standard fir den Bereich der
Life Sciences zu setzen.
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1999a, 103ff.]. Lock-in kann auf verschiedene Art und Weise erzeugt werden'®. Im
hier betrachteten Kontext kdnnen sich Wechselkosten insbesondere aus Inkompatibi-
litdten und Restriktionen auf technologischer Ebene oder aufgrund wettbewerbsstra-
tegischer MalRnahmen des Intermediars ergeben.

Wie die Untersuchung verschiedener Plattformen fur virtuelle Produktkataloge in Ka-
pitel 3 gezeigt hat, findet dabei eine breite Palette unterschiedlicher Technologien
Einsatz. Bei einem Wechsel des Dienstes kann deshalb flr Kataloganbieter ein ho-
her Aufwand erforderlich sein, um die semantische Integration mit einem anderen
Dienst neu zu implementieren. Auf Seiten der Nachfrager stellen die Benutzerprofile
eine Barriere fur den Dienstwechsel dar. Sie mufiten bei einem Wechsel neu aufge-
baut werden, vorausgesetzt ihre Verwaltung erfolgt durch den Intermediar und sie
folgen keinem offenen Standard (z.B. P3P, vgl. Abschnitt 4.2.9), was sie u.U. Uber
einen spezifischen Katalogmittlerdienst hinaus portabel machen kénnte. Diesen Mi-
grationsaufwand zu betreiben, durfte ein Grofteil der Nutzer nicht bereit sein. So be-
legen Marktforschungsstudien zu Internet-Suchdiensten, dal} 95 Prozent der Benut-
zer ihrer Suchmaschine treu bleiben, wenn sie individuelle Profile berlcksichtigt. Ge-
schieht dies nicht, legen sich nur 13 Prozent der Internet-Nutzer auf einen Anbieter
fest [Heijnk 1998].

Als wettbewerbsstrategische Mallnahme bietet es sich fur den Intermediar an, zur
Erhéhung der Wechselkosten Loyalitatsprogramme einzuflihren [Klemperer 1987,
376; Shapiro / Varian 1999a, 157]. Ahnlich wie bei Vielfliegerprogrammen kann er
Kunden beispielsweise entsprechend ihrem Umsatzvolumen, Bonuspunkte gut-
schreiben, welche dann bei zuklnftigen Kaufen zur Preisreduktion eingesetzt werden
konnen. Damit werden Anreize geschaffen, dem Mittlerdienst auch in Zukunft treu zu
bleiben.

5.6 Zusammenfassung und Entwicklungsstand

Ausgehend von der Positionierung eines Intermediars als Koordinator im Bezie-
hungsgeflecht zwischen Anbietern, Nachfragern und den assoziierten Informations-
objekten (Kataloge und Profile) wurden in diesem Kapitel zunachst die spezifischen
Funktionen des Intermediars in der Wissens- und Absichtsphase dargestellt. Auf Ba-
sis des Kriteriums der Gestaltungsform der Beziehungen mit der Angebots- und der
Nachfrageseite erfolgte dann die Identifikation von vier Grundtypen von Mittlermarkt-

' Fiir eine umfassende Analyse und Klassifikation moglicher Formen von Lock-in siehe [Shapiro /

Varian 1999a, 116ff.].
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platzen. Besondere Beachtung wurde in diesem Zusammenhang dem Einflu3 des In-
termediars auf die Verschiebung des Krafteverhaltnisses zwischen Anbieter- und
Nachfragerseite geschenkt. Nach der Definition eines Analyserahmens erfolgte dann
die Ableitung und Diskussion von drei generischen Geschaftsmodelltypen fur Katalo-
gintermediarsdienste. Abschlielend wurden verschiedene mogliche Finanzierungs-
modelle untersucht und eine Reihe von Determinanten fur die Diffusion von Kata-
logmittlerdiensten identifiziert und analysiert.

Virtuelle elektronische Produktkataloge sind Technologien, die sich noch im Frihsta-
dium ihrer Entwicklung befinden. Entsprechend gering ist bisher auch die Zahl kom-
merzieller Dienste, welche diese implementieren. Dies reflektiert sich auch im teil-
weise stark theoretisch gepragten Charakter des vorangegangenen Kapitels zu Ge-
schaftsmodellen flir solche Katalogmittlerdienste. Zwar sind in den vergangenen Jah-
ren vor allem im Business-to-Business-Bereich eine Vielzahl sogenannter Vertical
Marketplaces oder B2B Exchanges entstanden [vgl. z.B. Sculley / Woods 2000].
Haufig handelt es sich dabei jedoch vielmehr um Branchenforen, welche in erster Li-
nie der Verbreitung von Branchennachrichten und dem Meinungsaustausch zwi-
schen Professionals dienen'®*. Marktplatze, die ihrem Namen gerecht werden, und
auch Transaktionen unterstitzen, lassen die Funktionalitat semantischer Integration
grofRtenteils vermissen und finden sich bisher vorwiegend im Bereich der Beschaf-
fungslésungen fur indirekte Guter [vgl. Abschnitt 3.5.3].

194 Typische Beispiele hierfiir sind die durch das Unternehmen VerticalNet betriebenen branchenspe-

zifischen Marktplatze, siehe http://www.verticalnet.com/marketplaces.asp.
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6 Fallstudien und Szenarien

Zur besseren lllustration und zur Verizifierung der in den vorangegangenen Kapiteln
entwickelten theoretischen Konzepte an der Praxis werden im folgenden zwei Fall-
studien dienen.

Das Fallszenario ,Hofer-Curti Gruppe“ entstand in Zusammenarbeit mit Vertretern
aus verschiedenen Geschaftseinheiten der Hofer-Curti Gruppe im Rahmen des KTI-
Projektes Nr. 3507.1 EPICA [vgl. auch Abschnitt 3.5.1.4]'%°. Es wurde ein Szenario
entwickelt, welches die Einsatzmaoglichkeiten virtueller Katalogtechnologien innerhalb
eines grollen Handelskonzerns untersucht. Das Potential zur Optimierung der Be-
schaffungsprozesse, des Austauschs von Produktdaten mit externen Zulieferern so-
wie des Flusses von Produktinformationen zwischen einzelnen Geschaftseinheiten
des Konzerns wird dabei anschaulich demonstriert.

Die zweite Fallstudie untersucht den vertikalen Marktplatz Chemdex. Dabei handelt
es sich um einen Marketmaker flr Produkte im Life Science Bereich. Dies ist ein
Markt, welcher sich durch eine starke Fragmentierung sowohl auf der Angebots- als
auch der Nachfrageseite auszeichnet, und somit ein flr die Anwendung von virtuel-
len Katalogdiensten pradestiniertes Feld darstellt. Hilfreich bei der Erstellung der
Fallstudie waren Gesprache mit verschiedenen Vertretern des Unternehmens, wel-
che der Autor wahrend seines Gastaufenthaltes an der New York University fuhren

konnte'®®.

6.1 Optimierung der internen und externen Produktinformations-
flusse der Hofer-Curti Gruppe

Die Hofer-Curti Gruppe ist ein gro3er Schweizer Handelskonzern, der eine Reihe von
Supermarktketten in verschiedenen Regionen der Schweiz betreibt (u.a. USEGO,
Pick Pay). Des weiteren bestehen Aktivitaten im Catering-Bereich, und mit der Ho-
weg gehort ein GroRhandler zur Gruppe, der sich auf die Belieferung touristischer
Betriebe wie Hotels und Restaurants spezialisiert hat. Jede der Supermarktketten
fuhrt ein Produktsortiment, das spezifisch auf die demographischen Charakteristika
des jeweiligen Zielgruppensegments zugeschnitten ist.

'% Die Fallstudie wurde erstmalig in [Lincke 1999] publiziert.

19 Zusatzliches Hintergrundmaterial lieferte [Chemdex 2000].
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6.1.1 Zentrale Einkaufsorganisation

Um die erforderlichen Economies of Scale zu erzielen, erfolgt der Wareneinkauf fur
alle Tochterunternehmen Uber eine zentrale Einkaufsorganisation, Corraviso, welche
ein Sortiment von mehreren hunderttausend Artikeln verwaltet und samtliche Ge-
schaftsbeziehungen mit Lieferanten pflegt [siehe Abb. 6-1].

Produkthersteller
und -lieferanten

/ °°"““"s°

nationale, regionale und
marktspezifische Tochter-
unternehmen (Einzel- und
GroRhandler)

zentrale Einkaufs-
gesellschaft

Institutionelle und
private Endkunden

Abb. 6-1: Produktinformations- und GiiterfluB zwischen ausgewabhl-
ten Geschaftseinheiten der Hofer-Curti Gruppe

Corraviso hat die Aufgabe, ein auf die demographischen Zielgruppen der Tochterun-
ternehmen optimal abgestimmtes Produktsortiment zusammenzustellen und zu be-
schaffen. Auf Basis der heute von den Produktherstellern zur Verfugung gestellten
Produktkataloge, von denen eine betrachtliche Anzahl noch immer nicht elektronisch
vorliegt, stellt die Angebotsanalyse einen immensen manuellen Arbeitsaufwand dar.
Um zu informierten Einkaufsentscheidungen zu gelangen, missen manuelle Ange-
botsvergleiche Uber eine Vielzahl von Katalogen durchgefuhrt werden, deren Taxo-
nomien teils erheblich differieren. Zwar sind von vielen Herstellern Produktdaten in
standardisierter elektronischer Form iber den EANCOM EDI-Standard [vgl. Abschnitt
3.4.1] verfugbar, was sie grundsatzlich einer maschinellen Auswertung zuganglich
machen wurde. Der geringe Detaillierungsgrad dieser Daten beschrankt inren prakti-
schen Nutzen jedoch auf den eigentlichen Bestellungsprozel3. Aus diesem Grund er-
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folgen die Neuevaluation des Produktsortiments und von Lieferabkommen nur in lan-
gen Zeitabstanden von bis zu einem Jahr. Es sei denn, es ergeben sich besondere
Gelegenheiten zur Anpassung oder Erganzung des Sortiments beispielsweise anlaf3-
lich von Fachmessen. Eine weitere Herausforderung stellen flr Corraviso die hohen
Kosten dar, welche die Pflege des zentralen elektronischen Produktkatalogs erzeugt.
Bei der Aktualisierung des Katalogs werden vielfach Arbeitsvorgange dupliziert, wel-
che bereits von Herstellern und Lieferanten bei der Erstellung ihrer eigenen Kataloge
durchgefuhrt wurden, indem Produktbeschreibungen manuell neu eingegeben oder
umformatiert werden mussen.

Die Nutzung interoperabler Katalogtechnologien zur Unterstlitzung des Produkteva-
luationsprozesses bei der Corraviso kann den hohen manuellen Analyseaufwand
drastisch senken. Nach erfolgter semantischer Integration der Produktkataloge von
Herstellern und Lieferanten in einen zentralen virtuellen Katalog (VEPC) kénnen
Vergleichsanalysen bezlglich beliebiger Produktattribute Gber die Produktangebote
samtlicher Hersteller automatisiert durchgefuhrt werden. Da die Integration einen dy-
namischen Prozeld darstellt (i.e. Abfragen an den virtuellen Katalog werden zur Be-
antwortung effektiv an die relevanten Quellkataloge weitergeleitet), entfallt daraber
hinaus der bisherige lokale Pflegeaufwand. Aktualisierungen von Produktinformatio-
nen durch die Hersteller stehen automatisch und ohne die bisher unvermeidbare zeit-
liche Verzégerung augenblicklich zur Verfigung.

Der resultierende Katalog folgt dem Geschaftsmodelltyp der horizontalen Integration
[vgl. Abschnitt 5.3.2]. Indem Corraviso einen virtuellen Produktkatalog fur die eigene
Nutzung etabliert, vereinigt sie die Rollen des Intermediars und des Nutzerkreises
auf sich. Es stellt sich damit die flir Beschaffungskataloge typische Buy-Side-
Konfiguration ein [vgl. Abschnitt 3.1.1].

Angesichts der Tatsache, dald Corraviso zu den grofRten Einkaufsorganisationen im
Konsumguterbereich in der Schweiz zahlt, durfte ihre Marktmacht ausreichen, um
Lieferanten zu Uberzeugen, die erforderlichen technologischen Investitionen auf ihrer
Seite zu tatigen. Schlufzendlich sollte die Nutzung interoperabler Katalogtechnologie
die Unternehmen der Hofer-Curti Gruppe dazu befahigen, schneller auf Marktent-
wicklungen auf der Seite der Hersteller und Lieferanten zu reagieren und Verande-
rungen in den Nachfragemustern der Kunden frihzeitiger und effektiver mit Anpas-
sungen des Angebotsmix zu begegnen.
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6.1.2 Tochterunternehmen

Das Einsatzszenario kann sinnvoll auf jene Tochterunternehmen erweitert werden,
welche selbst elektronische Absatzkanale betreiben. Dies ist bei der Howeg der Fall.
Mit den gegenwartig verwendeten traditionellen Technologien stellt die Extraktion der
relevanten Daten aus dem Einkaufskatalog der Corraviso und ihre Aufbereitung fur
den Web-Katalog der Howeg einen zeit- und kostenintensiven Prozel® dar. Bei Nut-
zung virtueller Katalogtechnologie kann diese Operation dagegen automatisiert durch
die Projektion entsprechender Views erfolgen, womit Anderungen und Ergénzungen
im virtuellen Mittlerkataloge der Corraviso bzw. in Quellkatalogen der Lieferanten au-
tomatisch und zeitgleich im Internet-Angebot der Howeg verfigbar werden. Da die
Howeg in allen drei Sprachregionen der Schweiz tatig ist, mussen die Kataloginhalte
jeweils in Deutsch, Franzosisch und Italienisch vorliegen. Da virtuelle Produktkatalo-
ge zur Erzielung semantischer Interoperabilitdt Ubersetzungsmechanismen zwischen
divergierenden Ontologien implementieren, kdnnen die Ublicherweise anfallenden
Ubersetzungsarbeiten weitgehend (bis auf FlieRtexte) durch den einfachen Aus-
tausch der verwendeten Ontologie ersetzt werden.

Durch die Einbindung zusatzlicher Geschaftseinheiten der Hofer-Curti Gruppe in den
virtuellen Katalogverbund kommt es zu einer Multi-Level-Katalogintegration. Die Ka-
taloge von Tochterunternehmen wie der Howeg nehmen dabei die Rolle von Diffe-
renzierungsdiensten ein [vgl. Abschnitt 5.2.2].

6.1.3 Hersteller und Lieferanten

Auf den ersten Blick mag es den Anschein haben, dal} das betrachtete Szenario flr
Produkthersteller und Lieferanten nur Nachteile birgt. Sie werden ihren Anteil an den
Implementationskosten tragen mussen und augenblicklich die Konsequenzen erhoh-
ter Markttransparenz in der Form sinkender Margen und intensivierten Wettbewerbs
zu Spuren bekommen. Denn dank massiv gesunkener Such- und Informationskosten
wird Corraviso ihre Nachfragemacht gezielter und wirkungsvoller einsetzen konnen.
Haufigere Anpassungen in den Produktsortimenten von Kunden wie Corraviso wer-
den es ihnen jedoch ermdglichen, neue Produkte schneller in den Vertriebskanalen
zu etablieren und auf diese Weise kurzere Abschreibungszeiten fur ihre Produktent-
wicklungskosten zu erreichen.

Ist einmal eine solch enge elektronische Integration zwischen der Hofer-Curti Gruppe
und ihren Zulieferern im Bereich der Produktdaten verwirklicht (Wissens- und Ab-
sichtsphase), wird der Druck steigen, diese auch auf die weiteren nachgelagerten
Phasen der Markttransaktion auszudehnen (soweit nicht bereits realisiert), um durch
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weitere Effizienzgewinne (Continuous Replenishment Programme etc.) das volle ge-
schaftliche Potential zu realisieren. Wahrend diese Entwicklung zu einem gewissen
Grad auch den Lieferanten zum Vorteil gereichen kann, indem es ihnen langerfristige
Geschaftsbeziehungen garantiert, birgt sie naturlich auch die Gefahr verstarkter Ab-
hangigkeit und Preisdrucks.

6.1.4 Fazit

Der Fall der Hofer-Curti Gruppe illustriert ein Szenario fur den Einsatz einer virtuellen
Multi-Level-Katalogarchitektur entlang der gesamten Wertschopfungskette eines
Konzerns mit einer Vielzahl von Geschaftseinheiten. Dabei wird das Potential zur
Optimierung von Geschaftsprozessen an den Schnittstellen zwischen Wertschop-
fungseinheiten deutlich aufgezeigt. Die Katalogarchitektur kombiniert Aspekte der
Modelle der horizontalen und der vertikalen Integration auf unterschiedlichen Stufen
der Wertschopfungskette. Des weiteren nimmt in diesem Szenario — soweit es die
Geschaftstatigkeit der Corraviso betrifft — der Katalogintermediar gleichzeitig auch
die Nutzerrolle ein.

6.2 Chemdex - vertikaler Marktplatz fur den Life Science Sektor

Der weltweite Markt fur Life Science Produkte weist ein jahrliches Umsatzvolumen
von mehr als zehn Milliarden USD auf. Davon entfallen allein vier Milliarden USD auf
biologische und chemische Reagenzien. Produkte werden typischerweise Uber hun-
derte papierbasierter Kataloge vertrieben. Viele Produkte sind sehr komplex und er-
fordern zur Kaufentscheidung umfangreiche Zusatzinformationen. Durchschnittliche
Bestellungsgréfien sind dagegen mit USD 200 — 400 sehr klein.

Der Markt zeichnet sich sowohl auf der Angebots- als auch auf der Nachfrageseite
durch einen hohen Fragmentierungsgrad aus. Auf der Anbieterseite findet sich eine
Vielzahl (ca. 2000) groRtenteils kleiner spezialisierter Unternehmen, welche unter-
einander einen hohen Grad an semantischen Inkonsistenzen in den technischen
Spezifikationen ihrer Produkte aufweisen. Die Kauferseite rekrutiert sich hauptsach-
lich aus Wissenschaftlern akademischer und kommerzieller Forschungseinrichtungen
und bietet wenige Moglichkeiten zur Aggregation im traditionellen Markt. Diese
Marktstruktur hat einen sehr zeitaufwendigen und ineffizienten Kaufprozel} zur Folge.
So verbringt ein durchschnittlicher Wissenschaftler drei bis sechs Stunden pro Wo-
che allein mit der Produktbeschaffung.
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Angebotsseite: Nachfrageseite:
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Abb. 6-2: Chemdex — Marktarchitektur

Chemdex wurde 1997 gegrindet. Ziel des Unternehmens ist es, auf Basis einer elek-
tronischen Marktplattform als virtueller Marketmaker eine Konsolidierung des Mark-
tes fur Life Science Produkte zu erreichen, die Markttransparenz zu erhéhen und die
Effizienz des Beschaffungsprozesses zu verbessern. Mittlerweile hat Chemdex Ge-
schaftsbeziehungen mit mehr als 100 Anbietern aus allen Bereichen der biomedizini-
schen Forschung und fuhrt ein Sortiment von tber 240'000 Produkten, welches sich
bis 2002 verdreifachen soll.

Das Herz der Chemdex-Marktplattform stellen eine gemeinsame Ontologie und die
Funktionen des Content Management und der Content Integration dar, welche fir de-
ren Pflege und Fortentwicklung zustandig sind [vgl. Abb. 6-2]. Eine zentrale Rolle
spielen dabei die Domain Experts. Bei ihnen handelt es sich um Wissenschaftler, die
jeweils mit Aufbau und Pflege eines Teils der Ontologie betraut sind, der ihrem spezi-
fischen Kompetenzgebiet entspricht. Dies erfolgt in Zusammenarbeit mit sogenann-
ten Information Architects, Experten fir die formalen Aspekte der Ontologie-
Entwicklung. Der Ontologie-Entwicklungsprozeld beginnt jeweils mit einer Analyse
der verschiedenen Anbieter-Ontologien zu einem bestimmten Teilgebiet. Unter Ein-
bezug der Anforderungen der Kauferseite erfolgt dann die Erarbeitung einer gemein-
samen Ontologie. In sie werden die Produktdaten aller Anbieter Ubersetzt, und sie
bildet die Basis fur die Suche und Navigation im Katalog. Chemdex nimmt damit die
zentrale Rolle bei der Entwicklung einer standardisierten Ontologie fur die Life Scien-
ce Industrie ein. Sollte es dem Unternehmen gelingen, eine dominante Position in
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der Branche zu erreichen, konnten die Rechte daran einen unschatzbaren Wert dar-
stellen.

Der Chemdex-Markplatz folgt dem generischen Geschaftsmodelltyp der vertikalen In-
tegration auf der Basis einer kooperativen Marktkonstellation. Was die technologi-
sche Implementation anbetrifft, so kann jedoch nicht von einem echten VEPC gemal
dem in Abschnitt 3.5.1 entwickelten Konzept gesprochen werden. So erfolgt keine
dynamische Einbindung der Quellkataloge der einzelnen Anbieter, sondern deren In-
halte werden in die Chemdex-Ontologie Uberflhrt und statisch abgelegt. Des weite-
ren fehlt zum gegenwartigen Zeitpunkt auch eine Modellierung der Benutzer auf der
Kauferseite.

Ein kritischer Faktor fur den weiteren Erfolg von Chemdex ist das Erreichen einer kri-
tischen Masse an Stammkunden und Anbietern. Mit dem Wachstum des Netzwerkes
nimmt der dadurch generierte Nutzen flr die einzelnen Marktteilnehmer insbesonde-
re auf der Anbieterseite Uberproportional zu. Ist eine kritische Masse einmal erreicht,
konnte es Chemdex gelingen, uber den Effekt des Tipping zur dominanten Vertriebs-
plattform flr diesen Industriezweig zu werden [vgl. Abschnitt 5.5.1].
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7 Zusammenfassung und Ausblick

Zum Abschluf® der vorliegenden Arbeit werden in diesem Kapitel die wichtigsten ge-
wonnenen Erkenntnisse zusammengefaldt. Im Anschluld daran werden einige weiter-
fuhrende Fragestellungen angesprochen, welche den Inhalte zukulnftiger wissen-
schaftlicher Untersuchungen bilden kdénnen, sich aber auch an die Praxis richten.

7.1 Zusammenfassung

Die Verlagerung von Geschaftstransaktionen auf neue Medien und die Nutzung mo-
derner Informations- und Kommunikationstechnologien ist weltweit in stetiger Zu-
nahme begriffen. Der elektronische Handel ist nicht mehr eine exklusive Domane
grolier Unternehmen. Auch offentliche Behérden und Verwaltungen, Kleinbetriebe
und Privatpersonen nutzen immer haufiger neue Medien. Motivatoren dieser zuneh-
menden Diffusion des elektronischen Handels sind u.a. die folgenden zwei Aspekte:

e Transaktionskosten lassen sich durch die Nutzung moderner Informations-
und Kommunikationstechnologien senken, was aus der Perspektive der Un-
ternehmen u.a. zu einer erhdhten Wettbewerbsfahigkeit fihren kann.

e Marktformen und -strukturen andern sich, wobei nicht nur bestehende Funk-
tionen und Marktakteure obsolet werden konnen, sondern auch Potentiale flr
neue Marktakteure entstehen, neue Produkte und Dienstleistungen angeboten
werden und sich somit neue Geschaftsfelder ergeben konnen.

Die vorliegende Arbeit hatte zum Ziel zu zeigen, wie im Rahmen der Phasen der
Wissens- und Absichtsbildung unter Nutzung der Potentiale elektronischer Medien
mittels unterstitzender Informationsdienste und -plattformen Mehrwerte flr Anbieter
und Nachfrager geschaffen werden kénnen und welche Auswirkungen dies auf die
institutionelle Gestaltung von Anbieter-/Nachfragerbeziehungen hat. Dazu wurde mit
dem Modell des virtuellen elektronischen Produktkatalogs ein Konzept vorgestellt,
welches Uber die Aggregation von Anbietern und Nachfragern sowie die semantische
Homogenisierung von Angebotsquellen zur Senkung der Transaktionskosten bei-
tragt, indem es Such- und Informationskosten minimiert. Die Ableitung einer Reihe
generischer Geschaftsmodelltypen fur die Implementation dieses Konzepts, hat wei-
ter gezeigt, dal sich daraus weitreichende Veranderungen traditioneller Marktstruk-
turen ergeben.

Im zweiten Kapitel wurden relevante Begriffe definiert, die theoretischen Grundlagen
erarbeitet und der wissenschaftliche Bezugsrahmen aufgestellt. Das Modell elektro-



Zusammenfassung und Ausblick 223

nischer Geschaftsmedien nach Schmid [1999] und das daraus abgeleitete Refe-
renzmodell fur elektronische Markte bildeten den Ordnungs- und Abgrenzungsrah-
men der Arbeit. Zur Bestimmung der 6konomischen Einflulfaktoren auf die institutio-
nelle Ausgestaltung von Anbieter-/Nachfragerbeziehungen — und damit zur Beant-
wortung der ersten Forschungsunterfrage — wurden Theorien der Informationswis-
senschaft und -6konomik, die Agentur- und Transaktionskostentheorie, Konzepte der
Theorie der Intermediation und der betriebswirtschaftlichen Vertragstheorie beigezo-
gen.

Die Definition des Informationsbegriffs mit seinen Ebenen (Syntax, Semantik, Prag-
matik) und sein Bezug zum Begriff des Wissens legte die Basis fur die Betrachtung
von Information als 6konomisches Gut und optimaler Suchprozesse zur Informati-
onsakquisition. In der Regel sind ékonomische Situationen durch Unsicherheit und
asymmetrische Informationsverteilung gepragt. Nach Aussagen der Prinzipal-Agent-
Theorie sind deshalb in der vertraglichen Beziehung zwischen Geschaftspartnern
Anreiz-, Kontroll- oder Steuerungsmechanismen einzubauen, um die Agenturproble-
me (versteckte Information, Handlungen oder Absichten) zu reduzieren. Aufbauend
darauf argumentiert die Transaktionskostentheorie. Zusatzlich bringt sie das Ver-
standnis von Vertragen als Managementinstrument ein und erklart dartber die unter-
schiedlichen Gestaltungsformen zwischenbetrieblicher Leistungskoordination im
Spektrum von Markt bis Hierarchie. Neben der Transaktionskostentheorie finden sich
jedoch auch weitere Erklarungsansatze, welche zusatzlich weiche soziokulturelle
Faktoren bericksichtigen — etwa das Modell des Clans nach Ouchi [1980]. Empiri-
sche Studien in diesem Umfeld haben bisher eine entgegen den Erwartungen deut-
lich geringere Migration von Geschaftstransaktionen zu offenen Marktplattformen be-
legt. Angesichts einer Fokussierung auf Lésungen in geschlossenen Netzen und des
Alters eines Groldteils der Erhebungsdaten sind die Ergebnisse jedoch nicht schlis-

sig.

Neben Produzenten und Konsumenten von Gltern und Dienstleistungen sind in die
Produktion und die Distribution 6konomischer Leistungen eine Vielzahl weiterer Insti-
tutionen involviert. Diese Institutionen werden typischerweise Intermediare genannt,
da sie jeweils zwischen zwei Seiten eines Marktes positioniert sind und vermitteln.
Die Theorie der Intermediation ist stark von transaktionskostentheoretischen Uberle-
gungen gepragt. Indem Intermediare Transaktionskosten senken, tragen sie zur Effi-
zienzsteigerung des wirtschaftlichen Leistungsaustauschs bei. Insbesondere kénnen
sie zu einer drastischen Senkung der Such- und Informationskosten beitragen, da sie
den Prozel} der dezentralen Suche erubrigen. Die vertragliche Gestaltung der Bezie-
hung von Intermediaren mit anderen Marktteilnehmern wird u.a. durch die Rolle be-
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stimmt (Informationsmittler, Makler oder Marketmaker), die sie im Rahmen der Lei-
stungskoordination einnehmen. Hinsichtlich des Einflusses neuer Medien auf Inter-
mediare wurde vielfach die Hypothese der Disintermediation vertreten. Ebenfalls auf
Basis transaktionskostentheoretischer Uberlegungen kann jedoch gezeigt werden,
dal} sich bei einer umfassenden Analyse des Wertschopfungssystems auch in elek-
tronischen Medien effizienzsteigernde Rollen fur Intermediare finden lassen. Neue
Medien eréffnen Intermediaren dartber hinaus eine Vielzahl neuartiger Funktionen,
uber die sie Mehrwerte generieren kdnnen.

Im dritten Kapitel lag der Fokus der Betrachtung auf der Transaktions- und Infrastruk-
turebene des Rahmenmodells fur elektronische Geschaftsmedien, spezifisch auf
Diensten und Plattformen zur Unterstitzung der Produktinformationsvermittlung in
den Marktphasen der Wissens- und Absichtsbildung. Es wurde ein Ordnungsrahmen
mit den zwei Dimensionsvariablen Interoperationsebene und organisatorisches Inter-
aktionsmodell konzipiert, welcher die Grundlage zur Klassifikation und Bewertung
traditioneller Typen verteilter Produktinformationssysteme lieferte. Als Defizite wur-
den dabei vor allem mangelnde Interoperabilitat auf semantischer Ebene und hohe
Suchkosten aufgrund der direkten Ubertragung von Interaktionsdesigns aus den al-
ten Medien und des Verzichtes auf die Effizienzvorteile von Intermediation identifi-
Ziert.

Dies gab Anlal} zur naheren Untersuchung methodischer Ansatze zur Gewabhrlei-
stung von Interoperabilitat — Standardisierung oder die Bereitstellung von Konversi-
onsmechanismen. Die Untersuchung der verschiedenen Varianten der Standardisie-
rung im Rahmen von auf Gremien gestutzter kooperativer oder wettbewerblicher un-
kooperativer Prozesse zeigte, dal® Konversion oft den kosteneffizienteren Ansatz
darstellt. Fur die Erbringung von Konversionsdiensten bietet sich als transaktionsko-
stenminimierende Losung der Einsatz von Intermediaren an. Netzwerkokonomische
Uberlegungen und die Analyse von Industrietrends lassen auch fiir die Zukunft eine
fragmentierte Standardisierungslandschaft erwarten, welche anbieterindividuelle Er-
ganzungen erforderlich macht. Eine solche Umgebung tragt zur Skalierbarkeit des
Konversionsansatzes bei.

Zur Implementation der beiden methodischen Ansatze zur Erzielung semantischer
Interoperabilitat bieten sich eine Reihe von Basistechnologien an. Neben einzelnen
wissensbasierten Reprasentationssprachen wurde ausfuhrlich auf XML eingegan-
gen, da sich diese Meta-Auszeichnungssprache als breit akzeptierter Standard zur
semantischen Beschreibung von Geschéaftsdokumenten herauskristallisiert hat.
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Ausgehend von den identifizierten Defiziten traditioneller Produktinformationssyste-
me und auf der Grundlage der Basistechnologien zur semantischen Informationsre-
prasentation und -konversion wurde anschliefiend das Konzept des virtuellen elek-
tronischen Produktkatalogs (VEPC) als Idealmodell vorgestellt. Dieser aggregiert die
Anbieter- und Nachfragerseite eines Marktes und stellt das Gesamtangebot an Gu-
tern und Dienstleistungen in einem semantisch konsistenten Informationsraum zur
Verfugung. Wahrend ein VEPC der ersten Generation sich auf die semantische Re-
konstruktion der Angebotsseite beschrankt, unterstiitzen Vertreter der zweiten Gene-
ration darUber hinaus eine umfassende Modellierung der Nachfragerseite. So kdnnen
mit der Erweiterung um Empfehlungssysteme Uber Personalisierungsfunktionen und
kollaboratives Filtern zusatzliche Mehrwerte generiert werden. An einer Reihe von
Implementationsbeispielen wurde das VEPC-Konzept naher illustriert. Zum Abschluf3
des dritten Kapitels folgte eine Erdrterung kommerzieller Buy-Side-Losungen und die
Diskussion verschiedener ausgewabhlter Interoperabilitatsinitiativen auf der Basis von
XML.

Der Betrachtungsfokus im vierten Kapitel verblieb auf der Transaktionsebene und
wandte sich Fragestellungen der Nutzung von Nachfragerprofilen zu Personalisie-
rungs- und Marketingzwecken zu. Nach einer Erlduterung grundlegender Ziele und
Charakteristika des interaktiven Beziehungsmarketings erfolgte die Diskussion der
Eigenschaften und Gestaltung von Benutzermodellen. Sie stellen die Basisobjekte
fur Empfehlungssysteme dar, welche Mechanismen zur Verfugung stellen, die der
Zuordnung passender Objekte der Gegenstandsdomane (Produktinformationen) zu
Benutzermodellen dienen. Die verschiedenen Typen von Empfehlungssystemen
wurden erlautert und klassifiziert. Von besonderem Interesse flir den Anwendungs-
kontext dieser Arbeit sind dabei nutzenorientierte und kollaborative Systeme. Nach
einer Diskussion der Erfolgsfaktoren von Empfehlungssystemen wurde zum Schluf
des Kapitels auf den in diesem Zusammenhang zentralen Aspekt des Schutzes der
Privatsphare eingegangen. Mit Kapitel 3 und 4 wurde damit die zweite Forschungs-
unterfrage beantwortet.

In Kapitel 5 verlagerte sich die Diskussion nach oben auf die Prozel3- und Ge-
schaftsebene des Referenzmodells. Ausgehend von der Positionierung eines Inter-
mediars als Koordinator im Beziehungsgeflecht zwischen Anbietern, Nachfragern
und den assoziierten Informationsobjekten (Kataloge und Profile) wurden die spezifi-
schen Funktionen des Intermediars in der Wissens- und Absichtsphase dargestellt.
Als ,Infomediary“ wird der Intermediar hierbei zur zentralen Vermittlungsstelle sowohl
fir Produkt- als auch fur Profilinformationen. Auf Basis des Kriteriums der Gestal-
tungsform der Beziehungen mit der Angebots- und der Nachfrageseite (offen / ge-
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schlossen) erfolgte dann die Identifikation von vier Grundtypen von Mittlermarktplat-
zen. Besondere Beachtung wurde in diesem Zusammenhang dem Einflu® des Inter-
mediars auf die Verschiebung des Krafteverhaltnisses zwischen Anbieter- und Nach-
fragerseite geschenkt. Nach der Definition eines Analyserahmens wurden auf dessen
Grundlage drei generische Geschaftsmodelltypen fur Katalogintermediarsdienste ab-
geleitet: Der Modelltyp der vertikalen Integration, der auf der Integration von Katalo-
gen homogener Produkttypen unterschiedlicher Anbieter basiert; der Typ der hori-
zontalen Integration, welcher auf der Integration von Katalogen heterogener Guter
aufbaut; der Modelltyp der Kreuzintegration, welcher Produkttypen komplementarer
Natur von diversen Anbietern kundenindividuell und dynamisch bundelt. Alle drei
Modelltypen transformieren traditionelle Geschaftsbeziehungen und implizieren neue
Nutzen- aber auch Gefahrenpotentiale fir die Marktteilnehmer. Zum Abschlul3 des
Kapitels wurden verschiedene mogliche Finanzierungs- und Vergutungsmodelle
untersucht und die drei Faktoren Netzwerkexternalitaten, Standardisierung und Lock-
in als Determinanten fur die Diffusion von Katalogmittlerdiensten identifiziert und
analysiert. Zusammen mit den Fallstudien in Kapitel 6 beantwortet dieses Kapitel
damit die dritte Forschungsunterfrage.

Im sechsten Kapitel wurde die Anwendung des VEPC-Konzepts und der zugehorigen
Geschaftsmodelltypen in der Praxis anhand eines Szenarios und einer Fallstudie er-
ortert. Das Szenario ,Hofer-Curti Gruppe® untersuchte die Einsatzpotentiale virtueller
Katalogtechnologien innerhalb eines gro3en Handelskonzerns. Auf der Basis einer
virtuellen Multi-Level-Katalogarchitektur entlang der gesamten Wertschopfungskette
eines Konzerns mit einer Vielzahl von Geschaftseinheiten wurde dabei das Potential
zur Optimierung der Beschaffungsprozesse, des Austauschs von Produktdaten mit
externen Zulieferern sowie des Flusses von Produktinformationen zwischen einzel-
nen Geschaftseinheiten anschaulich demonstriert.

Die zweite Fallstudie untersuchte den vertikalen Marktplatz Chemdex, einen Mar-
ketmaker flr Produkte im Life Science Bereich. Es handelt sich dabei um einen
Dienst nach dem Modell der vertikalen Integration, der in einem fur die Ausschdpfung
der Potentiale dieses Modells besonders gunstigen Marktumfeld mit starker Frag-
mentierung sowohl auf der Angebots- als auch der Nachfrageseite operiert. Deutlich
wurde an diesem Beispiel insbesondere der Einflul von Netzwerkeffekten auf Ent-
wicklung und Positionierung von Katalogmittlerdiensten in ihrem Branchenumfeld.

Die vorliegende Arbeit hat grundlegende Konzepte zur Evaluation und Klassifikation
von Diensten und Plattformen zur Unterstutzung der Absichtsphase sowie zum Teil
der Wissensphase elektronischer Markttransaktionen geliefert. Es wurden Defizite
heute breit eingesetzter ,traditioneller” Plattformen identifiziert, organisatorische, me-
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thodische und technologische Ansatze zu deren Behebung diskutiert und Entwick-
lungstendenzen aufgezeigt und analysiert. Dazu wurde mit dem Konzept des VEPC
ein ldealmodell eines interoperablen, die Such- und Informationskosten minimieren-
den Dienstes vorgestellt. Die Definition eines Analyserahmens auf der Geschafts-
ebene und die darauf basierende Ableitung generischer Geschaftsmodelltypen liefer-
te Gestaltungshinweise flir den geschaftlichen Einsatz interoperabler Produktinfor-
mationssysteme.

Besonders deutlich zeigte sich dabei der wichtige Beitrag, welchen Intermediare auf-
grund ihrer strukturellen und funktionalen Effizienzvorteile im elektronischen Handel
leisten konnen. Anders als frihe Erklarungsmodelle in der Literatur mit der Hypothe-
se der Disintermediation unterstellten [vgl. Abschnitt 2.4.4], durften Konzepte der In-
termediation weiterhin auch in elektronischen Geschaftsmedien eine essentielle Rol-
le bei dem Versuch der Annaherung an das neoklassische Ideal friktionsloser Markte
spielen.

7.2 Ausblick

Im Zuge der Zunahme des elektronischen Handels und der Migration elektronischer
Geschaftstransaktionen von geschlossenen privaten Netzen in offene elektronische
Medien wie das Internet, ist die Problematik der semantischen Heterogenitat von An-
gebotsinformationen und die Bedeutung semantischer Interoperabilitat fir die Ent-
stehung effizienter und offener elektronischer Marktplatze in den letzten Jahren all-
mahlich in das Bewultsein eines breiteren Publikums gerlckt. Entsprechend stur-
misch vollzieht sich gegenwartig die Entwicklung auf diesem Gebiet. Die Praxis ist
vor allem gepragt von Initiativen auf der Basis der Extended Markup Language
(XML), welche sich mittlerweile zu einem breit akzeptierten syntaktischen Beschrei-
bungsrahmen fiir die Definition von Ontologien entwickelt hat'®’. Gemein ist aller-
dings dem Grol3teil dieser Initiativen, dal} sie einseitig einen Standardisierungsansatz
verfolgen. Dies birgt die Gefahr des Entstehens einer Vielzahl kleiner ,Interoperabili-
tatsinseln® im Zuge der Proliferation anwendungsfallspezifischer Standards.

Die geringe Zahl bisheriger Implementationen von Mittlermarktplatzen nach dem Mo-
dell virtueller elektronischer Produktkataloge in der Praxis hat auch dazu gefuhrt, dal®
die Diskussion insbesondere in Kapitel 5 gezwungenermalien einen stellenweise

7 Eine kontinuierlich aktualisierte Ubersicht (ber XML-basierte Spezifikationen und Standardisie-

rungsinitiativen im Umfeld des elektronischen Handels stellt z.B. die XML Registry der Interes-
sensgruppe OASIS bereit (http://www.xml.org/xml/registry.jsp).
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theorielastigen Charakter aufwies. Zur Uberprifung und Verdeutlichung der erzielten
Erkenntnisse wurden in Kapitel 6 zwei Fallstudien herangezogen. Obwohl die
Erkenntnisse durch diese Fallbeispiele verifiziert werden konnten, mussen sie
zukunftig auf einer breiteren empirischen Basis abgestutzt werden. Nur so kann
festgestellt werden, ob die Erkenntnisse allgemeingtiltigen Charakter auch fur andere
Branchen und Anwendungsfelder besitzen.

Auch wird es in der Zukunft moglicherweise erforderlich sein, Erkenntnisse dieser
Arbeit neu zu Uberprifen. Denn wie oben beschrieben wurde, ist das in der Arbeit
betrachtete Untersuchungsfeld von einer hochdynamischen Entwicklung gepragt.
Neben den untersuchten Wirkungskraften hat im Zuge der Zunahme des elektroni-
schen Handels eine Vielzahl weiterer Faktoren auf die Transformation von Wert-
schopfungsketten Einfluk. Vor allem die in Kapitel 5 entwickelten Geschaftsmodellty-
pen werden deshalb in der Zukunft gegebenenfalls einer kritischen Revalidierung zu
unterziehen sein.

Die vorliegende Arbeit hat ihr Untersuchungsfeld auf Aspekte der Absichts- und Wis-
sensphase der Markttransaktion beschrankt. Aus diesem Grund wurden Fragestel-
lungen, die sich aus Interdependenzen mit den nachgelagerten Phasen der Verein-
barung und Abwicklung ergeben, nur am Rande berthrt. Fragen fur zukinftige wis-
senschaftliche Untersuchungen ergeben sich in diesem Zusammenhang vor allem
aus einer integrativen Betrachtung der Absichts- und Vereinbarungsphase. Zwei er-
wahnenswerte Entwicklungspotentiale, die sich aus der Kopplung von Diensten der
Vereinbarungs- und der Absichtsphase ergeben, sind Reverse Markets und die Stan-
dardisierung von Kontrakten.

Der Entstehung von Reverse Markets liegt die Verschiebung des Krafteverhaltnisses
zwischen Angebots- und Nachfrageseite zugrunde, welche sich durch die Aggregati-
on einzelner Nachfrager zu Gruppen ergibt [vgl. Abschnitt 5.1.3.2]. Das anbieterbe-
stimmte Fixpreissystem wird dabei von dynamischen Verfahren zur Preis- und Ei-
genschaftsfindung gewunschter Guter abgelést — z.B. in der Form von Auktionen.
Wahrend erste Praxisbeispiele fur solche Dienste wie Priceline einem Intermediars-
modell folgen, finden sich in der Wissenschaft neben mittlerbasierten [Elofson / Ro-
binson 1998] auch Ansatze auf der Basis autonomer Software-Agenten [Maes et al.
1999; Guttman et al. 2000].

In elektronischen Produktkatalogen, ist direkt oder indirekt alle Information vorhan-
den, die fur die Ausfertigung eines Vertrags bendtigt wird. Zum Abschlu® der Ab-
sichtsphase kann dieser somit aus dem Katalog herausprojiziert werden. Ein elektro-
nischer Kontrakt erhalt, wenn er standardisiert wird, den Charakter eines handelba-
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ren Wertpapiers und kann auf geeigneten Auktionen gehandelt werden. Die Erzeu-
gung von Kontrakten auf der Basis von Produktkatalogen durch generische Funktio-
nen kann die Transaktionskosten der Vereinbarungsphase erheblich senken. Des
weiteren ist auch die Einfuhrung derivativer Produkte, die fur die Realisation virtueller
Organisationen wertvolle Dienste leisten, auf dieser Basis mdglich [Schmid 1996].
Wie in Abschnitt 5.1.3.1 dargestellt wurde, kann die Reprasentation von Verfigungs-
rechten in der Form standardisierter Kontrakte auch fur den Bereich der Profilinfor-
mationen von Marktteilnehmern nutzlich sein, da sich so deren 6konomischer Wert
optimal realisieren laf3t.
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Appendix A: Adressen der Web-Sites

Um die Lesbarkeit des Verzeichnisses zu erhdhen wurde bei den Eintragen auf die
Angabe des Protokoll-Selektors der URLs verzichtet. Sofern nicht anders vermerkt,
ist den angegebenen Adressen beim Aufruf der Selektor http:// voranzustellen.

Altavista
Amazon.com
American Express
Anonymizer

Aptex

Argus Clearinghouse
Ariba Technologies
AskJeeves
Auto-by-Tel

Barnes & Noble
BargainFinder

Better Business Bureau
Bibliofind

BizRate

Broadvision

CatXML

CCG

CDnow

Chemdex
Commerce One
CommerceNet
Comparis.ch
Computer Sciences Corporation
Copernic

Covisint
Creditreform
Doubleclick

eBay

www.altavista.com
www.amazon.com
www.americanexpress.com
www.anonymizer.com
www.aptex.com
www.clearinghouse.net
www.ariba.com
www.askjeeves.com
www.autobytel.com
www.bn.com

nicht mehr online verfugbar
www.bbb.com
www.bibliofind
www.bizrate.com
www.broadvision.com
www.catxml.org
www.ccg.de
www.cdnow.com
www.chemdex.com
www.commerceone.com
www.commerce.net
www.comparis.ch
WWW.CSC.com
www.copernic.com
www.covisint.com
www.creditreform.ch
www.doubleclick.com

www.ebay.com


http://www.altavista.com/
http://www.amazon.com/
http://www.americanexpress.com/
http://www.anonymizer.com/
http://www.aptex.com/
http://www.clearinghouse.net/
http://www.ariba.com/
http://www.askjeeves.com/
http://www.autobytel.com/
http://www.bn.com/
http://www.bbb.com/
http://www.bibliofind/
http://www.bizrate.com/
http://www.broadvision.com/
http://www.catxml.org/
http://www.ccg.de/
http://www.cdnow.com/
http://www.chemdex.com/
http://www.commerceone.com/
http://www.commerce.net/
http://www.comparis.ch/
http://www.csc.com/
http://www.copernic.com/
http://www.covisint.com/
http://www.creditreform.ch/
http://www.doubleclick.com/
http://www.ebay.com/
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ebXML

eCompare

Electronic Frontier Foundation
Engage Technologies
Enron Online
Epistemics

Federal Express
Firefly

General Electric Plastics
HotBot

Jango

Junglee
MarketSite.net
MetaCrawler
Microsoft

Moody’s
MusicSearch
NewsEdge
Newspage

Novell

OASIS

OECD

Open Directory Project
Open Sesame
Paperboy
Personalogic
Priceline

PriceWatch

Reuters

RosettaNet

SABRE

Search.ch

Sears

www.ebxml.org
www.ecompare.com
www.eff.org
www.engage.com
www.enrononline.com
www.epistemics.com
www.fedex.com
www.firefly.com
www.ge.com/plastics
www.hotbot.com
jango.excite.com
www.junglee.com
www.marketsite.net
www.metacrawler.com
www.microsoft.com
www.moodys.com
www.musicsearch.com
www.newsedge.com
www.newspage.com
www.novell.com
Www.0asis-open.org
www.oecd.org
dmoz.org
www.opensesame.com
www.paperboy.de
www.personalogic
www.priceline.com
www.pricewatch.com
www.reuters.com
www.rosettanet.org
www.sabre.com
www.search.ch

www.sears.com


http://www.ebxml.org/
http://www.ecompare.com/
http://www.eff.org/
http://www.engage.com/
http://www.enrononline.com/
http://www.epistemics.com/
http://www.fedex.com/
http://www.firefly.com/
http://www.ge.com/plastics
http://www.hotbot.com/
http://www.junglee.com/
http://www.marketsite.net/
http://www.metacrawler.com/
http://www.microsoft.com/
http://www.moodys.com/
http://www.musicsearch.com/
http://www.newsedge.com/
http://www.newspage.com/
http://www.novell.com/
http://www.oasis-open.org/
http://www.oecd.org/
http://www.opensesame.com/
http://www.paperboy.de/
http://www.personalogic/
http://www.priceline.com/
http://www.pricewatch.com/
http://www.reuters.com/
http://www.rosettanet.org/
http://www.sabre.com/
http://www.search.ch/
http://www.sears.com/
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SupplyWorks www.supplyworks.com
Tesserae Information Systems www.tesserae.com
Travelocity www.travelocity.com
TRUSTe www.truste.com

UPS WWW.UpS.com

UTC Carrier www.carrier.com
VerticalNet www.verticalnet.com
Vignette Corp. www.vignette.com
WebTrust www.aicpa.org/webtrust
Yahoo! www.yahoo.com


http://www.supplyworks.com/
http://www.tesserae.com/
http://www.travelocity.com/
http://www.truste.com/
http://www.ups.com/
http://www.carrier.com/
http://www.verticalnet.com/
http://www.vignette.com/
http://www.aicpa.org/webtrust
http://www.yahoo.com/
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