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Typologie elektronischer Markte - Dominanz Fachinformation

Wissenschaft und Technik AL EESHELE S "
Fachkommunikation Professionelle Nutzer

E-Mérkte der Ge-
schaftskommunikation

Kommerzielle Unternehmen Professiondlle Nutzer

E-Mérkte der Verwal -

Verwaltungen e
tungskommunikation

Professionelle Nutzer

E-Méarkte der
M edieninformation

M edienunternehmen private Nutzer

Elektronische Publi-

| nformationswirtschaft kumsmarkte

private Nutzer

Elektronische

! private Nutzer
| ndividual markte

private Nutzer
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Zid: (schrittweise) Penetranz aller Bereiche

Wissenschaft und Technik AL EESHELE S "
Fachkommunikation Professionelle Nutzer

E-Maérkte der Ge-
schaftskommunikation

Kommerzielle Unternehmen Professiondlle Nutzer

E-Mérkte der Verwal-

Verwaltungen e
tungskommunikation

Professionelle Nutzer

E-Méarkte der
M edieninformation

M edienunternehmen private Nutzer

Elektronische Publi-

| nformationswirtschaft kumsmarkte

private Nutzer

Elektronische

= private Nutzer
| ndividua mérkte

private Nutzer
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Aufgabe: der Ausweitung der Markte Rechnung tragen

Auch ein Marktplatz Sport kann sich nicht auf
| nfor mationsmar kt der den Informationsmarkt der Fachkommunikation
Fachkommunikation beschranken, sondern muss sich allen Auspré:
E-Markte der Ge- gungen elektronischer Markte 6ffnen.
schaftskommunikation

E-Markte der Verwal- Es steht, mit Blick auf die jewelligen Tellseg
tungskommunikation mente el ektronischer Markte, die Aufgabe an

E-Maéarkteder

M edieninfor mation € die Konkurrenten

Elektronische Publi- # die Kooperationspartner
kKumsmarkte € die (potentiellen) Supporteure

€ die faktischen und potentiellen Nutzer
Elektronische

| ndividualmarkte
auszumachen.,
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Bisherige Produkte
(Online, CD-ROM
etc.) in klassischen
Zugriffs/Distribu-
tionsformen

Bisherige Markte -

INEnnn
[IFi|
I

o Neue M arkte - Neue M arkte -
nrf%fra%r;ﬂls? Professionelle Endnutzer der
ver mittler Endnutzer Publikumsmar kte
Zid: Ziel:
II\O/Iarincpenetr]gtiqn Neuv%[eecrigl;]ekte - Ziel: )
_ _ o t
oﬁeﬂeﬁnl ﬁ{&rﬁ_ Zielgruppe schwierig anntmachen

tionsver mittlern

und aufwendig

reale Nutzung
kaum erreichbar

ot erreichbar, aber
realistisch moglich
Bisherige Produkte Zid: Zid:
(iber neue Zugriffs Nutzung neuer Marktpenetration mit AL
IDigributions Produkte mit Inharenten Neugiere wecken und
ledrlietionEferimen distributiven Mehrwerteffekten | Mitnahmeffekte erzielen
(Mehrwertdiensteim M ehrwerteffekten Mitnahmeeffekte
| nter net) realistisch moglich
Neue Produkte und - - .
Geschaftsfelder tiber Ziel: Ziel: Ziel:

neue Zugriffs
/Distributionsformen
(Mehrwertdienste)
auf elektronischen
M ar ktplatzen

Produktdiver sifika-
tion erreichen, neue
Berufshilder fur
Ivlier (Aufbereiter)
realistisch

M ar ktpenetration mit

inharenten Mehr-
werteffekten,

Produktinnovation

realistisch

M ar ktpenetration mit
inharenten Mehr-
wer teffekten,
Produktinnovation
maoglich
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Aufgabe: Ausder Diversifikation des Marktes Schllisse ziehen

Bisherige Markte -
rofessionelle
nfor mations-
vermittler

Neue M ar kte - Neue M ar kte -
Professionelle Endnutzer der
Endnutzer Publikumsmarkte

S
nline, - ]
(etc,) in klassischen Ein Marktplatz Sport muss neue Produkt- und

Zugriffs/Distribu- g . : .
g o ien Distributionsstrategie entwickeln.

Bisherige Produkte Aus der Diversifizierung der Zielgruppen folgt
Uber neue Zugriffs die Notwendigkeit eines elaborierten Marketing,
/Distributionstor men um zielgruppenspezifisch die Wiinsche bedienen

(Mehrwertdienste im
I nter net)

Neue Produkte und

Geschaftsfelder tber : - P
neue Zugriffs Die Diversifizierung der Angebote und der

/Distributionsfor men Zielgruppe macht die Uberprifung der
(Mehrwertdienste)

auf elektronischen Kommerzialisierung notwendig.
Mar ktplatzen
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Zur Kommer zialisierung

& Offnung zu
kommer ziellen Netzen

& Kommerzielle
| nfor mationsguter

€®Kommerzidle
Transaktionen
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Zur Kommerzialisierung: Offnung

& Offnung zu
kommer ziellen Netzen

€ Kommerzidle
| nfor mationsguter

€ Kommerzidle
Transaktionen

M Department of Computer and Information Science at
the University of Constance

Kommerzialisierung
bedeutet die Offnung des gesamten
Angebots einer
|nformationseinrichtung fir die
Nutzung in den elektronischen
Markten,

also die Erweiterung aus dem
Gebiet der Fachkommunikation in
die allgemeinen Publikumsmarkte.
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Zur Kommer zialiserung: I nfor mationsguter

& Offnung zu kommerziellen
Netzen

€ Kommerzielle
| nfor mationsguter

€ Kommerzidle
Transaktionen

M Department of Computer and Information Science at
the University of Constance

Kommerzialisierung bedeutet
auch, dal3 Informationsguter mit
kommerziellem Interesse erstel It

werden und dal3 die Nutzung
dieser und anderer Dienste nach

den Prinzipien des Marktes
abgerechnet wird.

Informationgiiter (etnschliefdich der
der Kommunikation) sind
entsprechend Waren im Netzbetrieb.

Marktplatz Sport - BISP  |nhalt
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Zur Kommerzialiserung: Transaktionen

& Offnung zu kommerziellen
Netzen Kommerziaisierung bedeutet , daf3

die verschiedenen Basis-,
M ehrwert- und M etadienste zur
Abwicklung kommerzieller

€ Kommerzielle Vorhaben genutzt werden,
| nfor mationsguter

sal es zur Prasentation von Gltern

oder zur direkten Abwicklung von
Geschéftsprozessen.

&® Kommerzidle
Transaktionen
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Aufgabe: Folgerungen ausder Kommer zialisierung

¢ Offnung zu kommer ziellen Gilt die Kommerzialisierung des Infor-

Netzen mationsgebietes auch fir den Sport?
€ Kommerzielle
| nfor mationsguiter Gibt es en anderes Interesse als das

kommerzielle Verwertungsi nteresse am Sport?

€ Kommerziele
Transaktionen Sieht das BISP Vermarktungschancen in den

allgemeinen Publikumsmaérkten oder sieht es sich
weiterhin als Fachinformationseinrichtung?

Erflllt das BISP elne 6ffentliche Aufgabe oder stellt es sich den
Marktpinzipien von Angebot und Nachfrage?

|st die Finanzierung des BISP eine offentliche Aufgabe? Oder kann das BISP
privat finanziert werden?
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Phasen und Auspragungen von Marktplatzfunktionen

Kommuni-

Prasentation |nformation Transaktion .
kation
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Auspragungen von Dienstleistungsfunktionen: Prasentation

PEEElEl ] Information Transaktion Komr_num-
kation

Mit der Prasentationsfunktion wird der Web-Auftritt einer
Organisation realisiert. Ziele sind:

€ Allgemeine Bekanntheit

€V ermittlung einer Corporate Identity und eines Corporate Image
& Darstellung der wesentlichen Produkte bzw. ihrer Leistungen

m Department of Computer and Information Science at Marktplatz Sport - BISP | nhalt
the University of Constance Rainer Kuhlen




Elektronischer Marktplatz Sport 19.5.2000
Auspragungen von Dienstleistungsfunktionen - Information

Kommuni-

Prasentation Transaktion .
kation

Die Informationsphase geht mit der Prasentati onsphase zusammen,
zeichnet sich aber in der Regel durch die intensive Verwendung
Interaktiver Mittel aus.

Ziele sind:

€ Nutzung (Verkauf) der verschiedenen Informationsprodukte,

€ Kundenbindung durch attraktive Zusatz- und Mehrwertlei stungen,
vor allem Uber Virtual Communities
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Auspragungen von Dienstleistungsfunktionen - Transaktion

K osten, die bei der Kosten, die nach der Abwicklung
Anbahnung und elnes Geschaftsprozesses
Realisierung einer entstehen (Kundenbindung,

Geschaftsbeziehung bzw. Vertrauensmanagement)
€l Nes -prozesses entstehen g K ommuni-

In der Transaktionsphase entscheidet sich der Erfolg des
Marktauftritts eines Anbieters.

Die Erwartung ist, dal3

€ sowohl die verschiedenen ex ante

€ as auch die ex post Transaktionskosten

Im elektronischen Marktgeschehen niedriger sein werden als beim
klassischen.
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Auspragungen von Dienstleistungsfunktionen - Kommunikation

Kommuni-
Présentation Information Transaktion kation

Kommunikationsangebote (z.B. Uber Email-Dienste, Chats, Foren,
Conferencing) haben ftr Organisationen das doppelte Zi€l

€ der Kundenbindung durch attraktive Austauschformen (mit
hohem Unterhaltungswert) und

@ als Form der Ermittlung von Kundeninformationen (aktives
Wissensmanagement) durch deren aktive Teilnahmein
kommunikativen Diensten.
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Online-Marketing

Globale Verbreitung von Informationen (Werbung etc.)
mittels vernetzter Systeme

Selektives Abrufen der Botschaften durch die Kunden
(Konsumenten)

Standige Verflugbarkeit und leichter Update der
|nformationen

M 6glichkeit der Ubertragung komplexer |nhalte und Zusatz-
/Hintergrundinformationen

Mdglichkeiten der Nutzung multimedialer Elemente

Neue Formen von Corporate identity und corporate image
Differenzierte Formen des Beziehungsmarketing

Geringe Streuung und gezieltere Vermittlung, Adaptierbarkeit
(one-to-one)

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
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Beziehungsmarketing: Kundenbindung und Kundenbetreuung

Kundenorientierunq, Zielgruppen

Differenzierter Kundenservice
(Kundenbetreuung) mit dem Resultat hoherer
Kundenzufriedenheit

M oglichkeiten intensivierter Kundenbindung

Benefitting

Erlebniswelten, Entertainment-Shopping

Bilden virtueller Gemeinschaften (virtual
communities)
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Beziehungsmarketing: Kundenbindung und Kundenbetreuung

Kundenorientierunq, Zielgruppen

Differenzierter Kundenservice
(Kundenbetreuung) mit dem Resultat hoherer
Kundenzufriedenheit

M oglichkeiten intensivierter Kundenbindung

Benefitting

Erlebniswelten, Entertainment-Shopping

Bilden virtueller Gemeinschaften (virtual
communities)
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Beziehungsmarketing: Zielgruppen | Beziehungsmarketing

Zielgruppentypen Zle

Untergliedert nach
demographischen
| nformationen:

¢ Alter

4 Familienstand
4 Geschlecht
4\\Wohnort
4Beruf

4 Einkommen

Produkt-/Dienstlei stungsangebot
spezifisch nach Nutzertyp
zuschneiden

Untergliedert nach
Weitere Verhaltenstypen:

Untertellungen:
4 Produkttypen

Merkmale ¢ Servicetypen

¢ psychographische ¢ K onsumententypen
Merkmale 4 Transaktionstypen

4 Spieltypen
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Beziehungsmarketing: Zielgruppen || Beziehungsmarketing

Zielgruppentypen Suchen gezielt nach
Produktinformationen, werden Uber

Untergliedert nach umfassende und gut strukturierte
V erhaltenstypen: | nformation angesprochen

Kommunizieren intensiv, nutzen Chats,
Foren, Gastebucher

4 Produkttypen
4 | nteraktionstype
4 Servicetypen

OKonsumententyp Wollen unterstiitzte werden, suchen

# Transaktionstypen Beratung, Service, Hilfe
¢ Spi

Suchen Produkte, sind am sofortigen

Suchen Vorteile, Schnappchen, machen K aLf interessiert

Gewinnspiele mit, suchen Zusatznutzen

Typische Online-Banker, nutzen das
Medium aus praktischen Eenwagungn
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Beziehungsmarketing: Kundenbetreuung/-service gel24lzalins=nz =01

Differenzierter Kundenservice

mit dem Resultat hoh
Kundenzufriedenheait

Moglichkeiten intensivierter Kundey
Benefitting

Individual-, One-to-one-Marketing
Erlebniswelten, Entertainment-
Bilden virtueller Gemeinschafte

Kundenservice - uber Online-Bestellung,
Transaktionsabwicklung (Zahlung), Buchung,
Reservierung, Tracing (Stand der Bestellung oder
Ausdlieferung), Einsicht in Kontostand bzw.
Warenkorb (alles nach Sicherheitsstandards)

m Department of Computer and Information Science at
the University of Constance

Kundenberatung -
erklarungsbedurftige Produkte
sollen gestaffelt detailliert
beschrieben werden, kombiniert
mit Erfahrungsberichte anderer
<unden

Kundenschulung - unter
Ausnutzung der Interaktions- und
MM-Potentiale des WWW,
Training der Kunden durch
Rollen- und Planspiele

Marktplatz Sport - BISP
Rainer Kuhlen
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Beziehungsmarketing: Kundenbindung Beziehungsmarketing

¢ Differenzierter Kundenservice mit dem Resultat hdherer
Kundenzufriedenheit

Bedeutung: esist sehr viel
billiger Stammkunden zu pflegen
als Neukunden zu gewinnen;
Stammkunden haben hohes
Cross-Selling-Potential
(reagieren bei Zufriedenheit
weniger preissensibel)

Mdglichkeiten intensivierte:

E-Mail-Response-Service
Mailing-Listen, Newsl etter
Gastebicher

Helpdesks

Newsgroups, Chats, Foren
Einrichtung von VIP-Bereichen (nur mit
Passwort fir spezielle Kunden)
Kundenklubs

Virtual Communities

M assnahmen

4 Kontakt/Dialog zum Kunden
laufend und regelmassig
aufrechterhalten

¢ Ermittlung der Zufriedenheit

¢ Umgehende Korrekturen bei
Unzufriedenheit, Beschwerden

¢ Auswertung der Berichte von
Service-/V ertriebspersonal

¢ After-Sales Service

m Department of Computer and Information Science at WETTSIRTENZ =2l = D=l
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Beziehungsmarketing: Benefitting

Differenzierter Kundenservice mit dem Resultat hoherer
Kundenzufriedenheit

Moglichkeiten intensivierter Kundenbindung

Benefitting

Bedeutung: Benefitting (Belohnung durch
zusétzliche Goodies) dient der Kompensation
entstandener Kosten der Navigation in den
Angeboten eines Unternehmens.

Man wird fur eine zu bezahlende Leistung einen
geringen Nutzen vielleicht ertréglich finden oder
sogar keinen direkten Nutzen akzeptieren, wenn
daftr andere Belohnungsformen entwickelt sind.

M Department of Computer and Information Science at
the University of Constance

Beziehungsmarketing

Formen

¢

¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢
¢

NUtzliche, haufig gebrauchte
Informationen (Bahn, Verkehr,
Restaurants, Suchmaschinen)
|nformationen mit hoher
Anderungsintensitat (Borsen)
Medien-Pushdienste
Kleinanzeigen-Service
E-Postkarten-Service
Freeware-Software-Downloads,
Screen Saver, Spiele

freile E-Mail-Adresse, freier
Web-space

Befriedigung von
Unterhaltungsbedirfnissen
Befriedigung von
KommunikationsbedUirfnissen
(Chats, Foren
Individualisierung von

DEDGUIK T ]
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Beziehungsmarketing :Erlebniswelten Beziehungsmarketing

Differenzierter Kundenservice mit dem Resultat hoherer F ormen

Kundenzufriedenheit _ _

Multimediale (3D)-Raume
Intensive Visualisierung, MM-
Individual-, One-to-one-Marketing, Customizing N{itzliche, haufi g gebrauchte
Informationen (Bahn, Verkehr,
Restaurants)

Moglichkeiten intensivierter Kundenbindung

Erlebniswelten, Entertalnment-

Shopping E-Postkarten-Service

Freeware-Software-Downl oads,
Screen Saver, Spiele
Befriedigung von
Spielbedtirfnissen und
Unterhaltungsbedlirfnissen
Befriedigung von
Kommunikationsbedirfnissen
(Chats, Foren

Bilden virtueller Gemeinschaften (virtual communities)
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Beziehungsmarketing:Virtual Cimmunities

Department of Computer and Information Science at
the University of Constance

Beziehungsmarketing

E:j;zrgzz:ﬁerriteerd;ﬁgimsa’vme mit dem Resultat hoherer A ngeb ote N
¢ Moglichkeiten intensivierter Kundenbindung : Eluqtlztl?lcel‘lg I[t)): Iecr)::tzkf(nalzgg o\lc/er(,:
¢  Benefitting Auskunftsdienste,
¢ Individual-, One-to-one-Marketing, Customizing M ediendienste
¢  Erlebniswelten, Entertainment-Shopping ¢ Event-Verzeichnisse
¢ Bilden virtueller Gemeinschaften ) o e pages (Mitgliederinfos
(virtual communities) ¢ Organisation von Mitglieder-
Meetings
) ¢ Newsdletter
Vortelle ¢ Job-Bérsen
¢ Ermittlung von Schilisselkunden ¢ Nutzererfahrungen,-austausch
¢ Kunden kénnen mitbestimmen, fihlen ¢ Sonderangebote fir Mitglieder
sich als Partner ¢ Ausprobieren von Vorversionen
¢ Bewusstsein as (exklusive) ¢ Spiele, Unterhaltungsteilen
L Elite"kunden, am Puls der Zeit ¢ Bereitstellen von Web space
¢ Vertrauenssicherung ¢ Kommunikationsangebote

(Chats, Foren, Conferencing-

System)
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Konsequenzen aus den Anforderungen des Online-/Beziehungsmarketing

Ermittlung BI SP-spezifischer Zielgruppen:
Beziehu ngs demographisch, verhaltensspezifisch

mar keting

Ermittlung Bl SP-spezifischen Kundenservice

Ermittlung von BI SP-spezifischen Formen der
Kundenbindung

Ermittlung von Bl SP-spezifischen Formen des Benefitting

Einbettung des BI SP-Angebots in Erlebniswelten, Entertainment-
Shopping
Aufbau elner Bl SP-spezifischen virtuellen Gemeinschaft (virtual community)
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Konsequenzen - Aufgaben

Auch ein Marktplatz Sport kann sich nicht auf den
|nformationsmarkt der Fachkommunikation
beschranken, sondern muss sich allen Auspragungen
elektronischer Markte offnen.

Ein Marktplatz Sport muss neue Produkt-
und Distributionsstrategie entwickeln.

Es steht, mit Blick auf die jeweiligen

Teilsegmente elektronischer Mérkte, die

Aufgabe an Aus der Diversifizierung der Zielgruppen
folgt die Notwendigkeit eines elaborierten

4 die Konkurrenten Marketing, um zielgruppenspezifisch die

4 die Kooperationspartner Wiinsche bedienen zu kénnen.
€ die (potentiellen) Supporteure

€ diefaktischen und potentiellen Nutzer

Die Diversifizierung der Angebote und der
Zielgruppe macht die Uberpriifung der
Kommerzialisierung notwendig.

auszumachen.,
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Konsequenzen - Aufgaben

Gilt die Kommerzialisierung des
| nformati onsgebi etes auch fur den Sport?

Gibt es ein anderes Interesse als das
kommerzielle Verwertungsi nteresse am
Sport?

Sieht das BISP Vermarktungschancen in
den allgemeinen Publikumsmarkten oder
sieht es sich weiterhin als
Fachinformationsel nrichtung?

Erflllt das BISP eine offentliche Aufgabe
oder stellt es sich den Marktpinzipien von
Angebot und Nachfrage?

|st die Finanzierung des BISP eine
Offentliche Aufgabe? Oder kann das BISP
privat finanziert werden?

m Department of Computer and Information Science at
the University of Constance

Ermittlung BISP-spezifischer
Zielgruppen:
demographisch, verhaltensspezifisch

Ermittlung BI SP-spezifischen
Kundenservice

Ermittlung von Bl SP-spezifischen Formen
der Kundenbindung

Ermittlung von Bl SP-spezifischen Formen
des Benefitting

Einbettung des BISP-Angebots in
Erlebniswelten, Entertainment-Shopping

Aufbau einer BI SP-spezifischen virtuellen
Gemeinschaft (virtual community)

Marktplatz Sport - BISP
Rainer Kuhlen
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Schluss

Vielen Dank fUr

lhre
Aufmerksamkaeit

Marktplatz Sport - BISP
Rainer Kuhlen




