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Vergleichende Prognosen B2C-Umsaétze (2000 — 2004)

Weltweite Schatzungen gehen auch fiir den B2C E-Commerce
von einem exponentiellen Wachstum aus

Weltweit: Vergleichende Umsatzschatzungen fiir B2C E-Commerce
in Milliarden US-Dollar 1999-2004

1999 2000 2001 2002 2003 2004
eMarketer 5 80 101 167 250 428
IDC Ressarch 5 59 E e 213
Cartner Group 31 - - - 380
Forrester Ressarch - 53 56 169 284 452
Merril Lynch i 218 398 734 1317
Gakman Sachs & Ga 20 238 484 a70 1382 2134
Owum # 29 49 a1 133 218

eldarketer, 2001 /2ngegebens insitute
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Online-Shopping Prognose (Westeuropa)

Der Internet-basierte Einzelhandel wiachst in Westeuropa
um durchschnittlich 42 Prozent pro Jahr

Westeuropa: B2C-E-Commerce-Umsatz in Milliarden EUR 2002-2007

m Online-Eirzelhandels um satz O Cnline-Reiseums stz (Privatpersonen)

1730

1270

097

1045

2002 2003 2004 2005 2008 2007

CAGR: 42%

Abweichungen durch Rundung maglich
EITO¥Forrester, Marz 2004
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Mehr als 70 Millionen Europaer nutzen derzeit das Internet zum Einkauf

Westeuropa: Online-Shopper in Millionen und Anteil an der Gesamtzahl der Internet-Nutzer

in Prozent 2003-2008
2003 | |70.2 (44%)
2004 |85 6 49%;
2005 - |98.3 (53%)
2006 | | 1102 (56%)
2007 | |119.2 58%)
2008 - | 1260 (ao%)

Jupiter Reasarch, Dezermber 2003
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Im Jahr 2003 gab jeder Online-Shopper in Westeuropa
durchschnittlich 425 EUR im Internet aus

Westeuropa: Durchschnittliche Ausgaben pro Online-Shopper in EUR 2003-2008

2003 |425

2004 la7a

2008 |52

2006 |591

2007 |73

2008 |776

Jupiter Reasarch, Dezermber 2003
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Top Ten via Internet gekaufter Produkte/Dienstl. (BRD)

Jeder vierte Deutsche hat tiber das Internet schon einmal Reisen gebucht
oder Bahn- und Flugtickets gekauft

Deutschland: Top 10 der meistgekauften Waren und Dienstleistungen in Prozent
der Internet-Nutzer 2003
Blcher 1 131,1
Teilnahme an Auktionen | 130,7
Buchung von Reisen | 124 8
Kaur won Bahre oder Flugtickets | 1240
Hotelreserderung 1 222
Theater-, Korzertkarten | 1192
CDs | 118,7
Kleider, Mode, Schuhe i |13.8
CompLter-Hardware | 113.2
wideofilme, OV Ds ] 1122
Inatitut flir Dermostopie Alenshach (ACTA), 2003
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Die Altersgruppe der 30- bis 50-Jahrigen nutzt das Internet
besonders hdufig zum Online-Kauf

Deutschland: Online-Kaufer nach Altersgruppen in Prozent der Bevélkerung 2003
HInternet-Nuzer O Online-Kaurer W Bevalkerngsarteil

32,6

279
26,7 257

196 19,9
14:3
14 4 133

77 ga 7.6

14-19 Jahre 20-29 Jahre 30-39 Jahre 4045 Jahre 50-59 Jahre g0+ Jahre

EiGRK, NMovernber 2003
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In Deutschland wird E-Commetrce flir 7 Branchen
von besonderer Bedeutung sein

Deutschland: B2B-Umsitze in Milliarden DM 1999, 2000, 2002, 2004

Elektrotechnik,/Hardware

193

GioBhandel

Finanzdienstleistungen 0199

2000

Fahrzeugbau 5

m2002

Energie 2004
Chemie/Phaima
Bauwirtschaft

Forlt
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Weltweiter Vergleich Umsatze B2C/B2B-Bereich (2000 — 2004)

Weltweit wird das Wachstum des E-Commerce
durch das B2B Segment vorangetrieben

Weltweit: B2C und B2B Anteile am gesamten E-Commerce-Umsatz in Prozent
2000-2004

2000
2001
WE2B [OB2C
2002

2003

2004

elarketer, 2001
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Fir den B2B-Bereich wird mit einem kraftigen Wachstum gerechnet

Weltweit: Vergleichende Schitzungen zum B2B-E-Commerce-Umsatz
in Milliarden USD 2001-2005

Institut 2001 2002 2003 2004 2005
AMR Research, 2001 704 1.375 2261 3.330 4.739
Computer Economics, Juni 2002 - 1.125 1.853 2.810 3.987
ehlarketer, Februar 2002 474 823 1409 2.367 -
Inte_rnatiunal Data Caomaration (IDC), 516 917 1575 5 G55 4599
April 2001

Gartner Group, Marz 2001 919 1.929 3632 5.950 8.5930
Owurm, 2001 345 543 898 1.400 -

Angegebene Institute
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Der europdische Anteil am weltweiten B2B-Umsatz steigt bis 2006
auf knapp 20 Prozent an

Europa: B2B-E-Commerce-Umsatz in Milliarden USD
und Anteil am weltweiten Umsatz in Prozent 2002-2006

1.042 6

18.4%

2002 2003 2004 2005 2006

Campuler Ecanarmics, Juni 2002
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Deutschland ist mit groBem Abstand der umsatzstarkste
B2B-E-Commerce-Markt Westeuropas

Westeuropa: B2B-E-Commerce-Umsétze in ausgewihlten Lindern in Milliarden EUR
und Anteil am Gesamtmarkt in Prozent 2003 und 2007

Restl. Westeurapa R Rest. Westeuropa
96,3 Mrd. 199 7 Mrd 4?50'85'\;?' DeLtschiand
{23.4%) ; 2t £50,8 Mrd.
(29,7%) (31- o
Spanien
Spanien 124 1 Mrd
22 0 Mrd. (5,9%)
(5,3%)
Italien
Italien y ; 2269 Mrd.
Grobritannien 3
462 Mrd. €80 Mrd [10,8%) ; Grokhritannien
{11,2%) Frankreich Y i Frankreich 3635 Mrd.
57 8 Mrd. (164%) 08,5 Mrd. (17,3%)
(14,0%) (14,5%) '
Gesamnt2003: 413,6 Mrd. EUR Gesamt 2007: 2.100,6 Mrd. EUR

EITO, Marz 2004
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>3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen

3.3 E-Marktplatze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents
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Elektronisierung des Vertriebs

Unternehmensinfrastruktur

Personalwirtschaft

Forschung & Entwicklung

Sekundare
Aktivitaten
(unterstitzende
Aktivitaeten)

Beschaffung

Gewinnspanne

Eingangs-
logistik
Operationen
(Produktion)
Ausgangs-
logistik
Support
Service

Primére Aktivitaten

Online-Shops: Anbieten und Verkaufen via Internet

Quelle: Porter, Michael E., 1985 Selte 15
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
Unternehmens- | Reisebuchungen und Travel-Management
infrastruktur Elektronische Abwicklung des Zahlungsverkehrs mit Partnern
Elektronische Abgabe von Steuermeldungen
Personalwesen | Elektronische Verwaltung von Gehaltsdaten & Arbeitszeit
Online-Personalsuche/Personalgewinnung
Forschungs-/ Online-Suche nach Patenten und Forschungs-/Entwicklungspartnern
Entwicklungs- Elektronischer Austausch von Entwicklungsrichtlinien und
Technologie Konstruktionsdaten
Beschaffung Elektronische Lieferantensuche/Verhandlung/Bestellung
Elektronischer Qualitatsdatenaustausch mit Lieferanten
Eingangs- Operationen Ausgangs- After-Sales-
logistik (Produktion) logistik Services
Materialbestande | Produktionsfort- | Online- Speditions- QS-Zertifikate
fur Lieferanten schrittsdaten fur | Bestellwesen auftrage Produkt-
Lieferanten und informationen
Elektronische Kunden Online-Beratung Elektronische
Frachtverfolgung Online- Fracht- Reklamations-
Supply-Chain- verfolgung behandlung
Management Marktforschung
Zolldaten- Tipps & Tricks
Online-Marketing | austausch

Seite 16




Kapitel 3 Sell Side E-Commerce

Kapitel 3.1 E-Shops

Einstiegsmadglichkeiten Sell Side E-Commerce

Shop:

Fokussierter

Nachfrage
und

Vertriebskanal

Mall:

Mittleres
Angebotsspektru
m mit begrenzter
Marktreichweite

Marktplatz:
Markt- und
Preistransparenz
durch Vielzahl
der Teilnehmer
auf Angebots-
und Nachfrage-
seite
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rce

Vertriebsprozess aus Kunden- und Anbietersicht

Kundensicht (Frontend)

Produktkatalog: Auswahl iber: Warenkorb: Online- Zahlungs-
Suche via -Katalog -Point & Click Statusabfrage: abwicklung:
-Merkmale -Bestellvorlagen -Schnellerfassung -Auftrage -per Nachname
-Hierarchie -Auftrag -aus Angebot offene Posten Kreditkarte
-Freitext -Angebot Verfiigharkeits- erledigte Posten -Rechnung
abfrage -Angebote

Personalisierte Konfiguration Auftrags- Rechnungs-
Produktvorschlage Preisfindung bestatigung Auftrag stornieren ibersicht

{ | | 1 t |

iuchzn / Auswahlen/ .
ngebote Konfigurieren Bestellen Liefern Bezahlen
Produkte

i i ii 3 ii
Katalog- Varianten- ATP-Check/ Auftrags- Fakturierung
management konfiguration Verflugbarkeits- abwicklung (Billing)

(Produktmodelle prifung
One-to-one- Beziehungs- Distributions- Kreditwirdigkeits-,
Marketing wissen) Liefertermin logistik -limitprifung
Cross Selling Preisfindungs- Auftragseingang Transport/ Kreditkarten-
regeln Lieferung prafung

Anbietersicht (Backend)
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eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2C Bereich

_t-— ; ﬁ | Auswahl (Navigation)
= - 70 dnjmabjcy badton storton udesbomaphertam LU LT LL =] et

ks @lcosturions tumal @1Lrks arpasen @] Wik @] ea

alglx
e ) ] =1 v
[ty @eoawkon el gliris women @i £]sedblare
,ﬁ- Mandry | [5em 1 ons ] ) | =
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[} — :m-m_l;
i:;:t;: WONY
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eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2C Bereich
R L ae— x
| et 3 Mﬁ | Bestellung (Warenkorb)
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Zahlungsweise bei Online-Einkaufen (2003)

Nach wie vor werden beim Online-Shopping
traditionelle Zahlungssysteme bevorzugt

Deutschland: Mutzung ausgewsahlter Zahlungssysteme beim Internet-Einkauf
in Prozent der befragten Online-Shopper 2003

Lastsc hrift 170

Rechnung |65

Orline-Uberweis ung j6a

Nachnahme 160

Online-Lastsc hnift 133

Kreditkarte 149

W Orkasse ] 44

Online-Inkasso |28

Maohiltelefon 110 Mehrfachnennungen miglich

E-Mail 3

Murrer Consuiting, Juni 2003
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Das Vorhandensein der gewlinschten Zahlungsmdglichkeit ist essentiell
fiir einen erfolgreichen Online-Kauf

Deutschland: Griinde fiir den Abbruch eines Online-Kaufaktes in Prozent* 2001

Ich konna nicht in der Waisa bezshlen, dis ich bavorzugs |52,
Ich hatta Fragsn zum Kauf, kenmta diese abar nirgandwo stallan |ELES
Diar Bastalbvorgang war mir zu kempliziart |aas
Dar Bastalborgang dauarts mir zu langs |46
Esstalli= sich haraus, dass das sawiinschts Pradukt nicht warfiigbar war |3T,5
Es gab kaina gesicharta Intamat-Varbindung fiir dia Obarmitt! mainar 208
Kraditkarta ndatan ‘
Dia Lisfarfristan warsn mir zu lang |264
Ich konnts das gewiinschta Frodukt nicht in dia Bastallmaska aingaban 19,4

#in Prazent der Internet-MNutzer, die fast schan einmal
online gekauft hitten, den Bestellvorgang aber abgebrochen haben

Gf# Online-Ndonidor, Welle 7, 2001
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eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2C Bereich

im
Web-Shop
registrieren

im
Web-Shop
anmelden

unange-
meldet den
Web-Shop
betreten

Verkaufsprozess aus der Sicht des Endverbrauchers

im Produkt-
Katalog
stobern Einkaufs-
korb be-
arbeiten
nach
Produkten
im Produkt- Einkaufs- personali-
}éﬁtca'ﬁ% Ikorb sierte Pro- Kunde
Produkte sz‘;f;‘e eeren im duktem- erhalt
ol i Web-Shop pfehlungen Auftrags-
. rieren Einkaufs- anmelden anzeigen bestatigung
personali- korb legen | | Einkaufs- i
sierte korb FRreiET
Produktem-
laden Produkte
pfehlungen bestellen
anzeigen
Einkaufs-
personliche kpr:
Daten speichern
pflegen

[] unangemeldete Kunden: nur die farbl. markierten Funktionen stehen zur Verfigung.
Bei angemeldeten Kunden besteht keine Einschrénkung.

http://iwww.deutsches-shopverzeichnis.de/ Seite 23

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops

Starbucks’ home page: Customers can request a catalog of

Starbucks products, subscribe to a newsletter, and shop

0 n I I n e “J Starbucks Homepage - Microsoft Internet Explorer

| Fie Edt Yew Go Favoiles Hep |

J /=h
oo @ AT e =
Back  fowad  Stop  Achesh Home | Seach Favories Histoy Choch | Fubceen Mal Pt Edt
| Address [ bt /v statbuchs.com/ =l

your account | help | check out | search | |,SiOn In o B

| STARBUCKS.COM

il
R L \j T
Dorth amariia Wednesdays in our stores .
i Mocha Day: get one for
shop online the same prics as a latte,

cotfee
tazo tea
hear music

The world of coffee Let
Starbucks be your guide,

our stores
store locator Global citizenship tre‘re

e committed to people,
communities 8 environment

in grocery

for business

Wi — W o —

seart:h Subscribe to our newsletter
The latest from Starbucks.com
delivered to you,

Enter email address

about us

(kewnrd or eatalog r\umber)

worldwide

our friends..

our sites

http:/www.starbucks.com/

Seite 24
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Preiswerte Webshops im Uberblick

Alkoholika:
http://www.bottlestore.de
http://www.eworld24.de

Armbanduhren:
http:/iwww.discount24.de/
http://www.solarcosa.de

Autos (Neuwagen fast aller Marken):
http://www.eu-car.de/
http://www.e-bestprice.de/
http://www.automobilpfau.de/
http://www.eu-neuwagen.de
http://www.autobudget.de

Autos (Neuwagen ausgewahlter Marken):
http://www.eurologic.de
http://www.autohaus-hoffmann.de
http://www.autokaufberater.de
http://www.world-car.de

Autozubehor:
http://www.symparts.de
http://www.duwrepair.de

Babynahrung und -pflege:

http://www.rossmann.de/
http://www.med-markt.de

Bekleidung:
http://www.dress-for-less.de/

http://www.otto.de/
http://www.quelle.de/

http://www.discount24.de

http://www.herrenausstatter.de

BlumenstrauRe:

http://www.rosengruss.de

http://www.valentins.de

Quelle: PC Professionell Nr. 4/2003, S. 123. Seite 25
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Preiswerte Webshops im Uberblick

Birobedarf und -einrichtung: Elektrowerkzeuge:

http://www.buero55.de http://www.toolkauf.de
http://www.obiatotto.de

Camping und Trekking:

http://www.doorout.com/ Fahrréder:
http://www.raddiscount.de/

Computerspiele:

http:/iwww.shopping55.de/ Fernsehgeréate:

http:/iwww.ble-computer.com/ http://www.promarkt.de/

http://www.gameworld.de/ http://www.netonnet.de/
http://www.electronica24.de/

DVD (Filme, Musik): http://iwww.atv24.de

http://www.play.com

http://www.dvd-brandt.de Festnetztelefone, Anrufbeantworter, Faxgerate:

http://www.flyer-media.de http://www.systemcom99.de

http://www.dvd-now.de http://www.it2u.de

http://iwwwdvdmann.de http://www.yagma.de
http://www.es-mobilfunk.de

Elektro-Rasierer:

http:/iwww.atv24.de

http://www.discount24.de

http://www.electronica24.de

Quelle: PC Professionell Nr. 4/2003, S. 123. Seite 26
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Preiswerte Webshops im Uberblick

Flugreisen:
http:/iwww.flugbuchung.com
http://www.easyjet.com

http:/iwww.buzz.de/
http://www.opodo.com/

http://www.ryanair.com

Fotoapparate und -zubehor:
http://www.ac-foto.de/
http:/iwww.asgard-computer.de/
http:/iwww.photoshoppingcenter.de/
http://www.digital-net-shop.de
http:/iwww.foto-koch.de

Garten- und Campingmdbel:
http://www.lapreis.de
http://www.doorout.com

Garten- und Reinigungsgerate (Hochdruck, Laub):
http://www.motorland.net

Geschirr und Besteck:

http://www.ostow.de
http://party-deko-shop.de/

GPS-Geraéte:
http:/iwww.cyberport.de/
http://www.globetrotter.de

Heim-Solarien:
http://www.handelspunkt-schlema.de
http://www.teures-billiger.de

Hotelibernachtungen:
http://www.gratistour.de

Kabel und Elektromaterial:

http://www.mediasales.de
http:/iwww.kabelshop.de

Kinderspielzeug:
http://www.playfactory.net
http://www.lapreis.de

Quelle: PC Professionell Nr. 4/2003, S. 123. Seite 27
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Preiswerte Webshops im Uberblick
Klimagerate: Mobiltelefone und Zubehor:
http://www.repaso.de http://www.handy-shop.de
http://www.atv24.de http://www.ms-handyshop.de
http://www.es-mobilfunk.de
Kontaklinsen und -zubehor: http://wwwhandy-deliver.de
http://www.linsenplatz.de http://www.factory-2-you.de
http://www.linsensuppe.de
Musik-CD:
Korperpflegeprodukte: http://www.cd-and-more.de
http://www.beautynet.de http://www.musikschule-online.de
http://www.rossmann.de
Musikinstrumente:
Kiichengerate: http://www.thomann.de
http://www.electronica24.de
http://www.handelspunkt-schlema.de Navigationssysteme:
http://www.medianess.de http://www.schnaepp.de
http:/iwww.atv24.de http:/iwww.it2u.de
http://www.es-mobilfunk.de
Quelle: PC Professionell Nr. 4/2003, S. 123. Seite 28
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Preiswerte Webshops im Uberblick

Schuhe: Wasch-/Blgel-/Raumpflegegerate:
http://www.dress-for-less.de http://www.medianess.de
http://www.globetrotter.de http:/iwww.atv24.de
http://www.herrenausstatter.de http://www.electronica24.de

http://www.handelspunkt-schlema.de

Spielkonsolen und Zubehor:

http://www.gameworld.de Wassersprudler:
http://www.plonter.de http://www.buyandbehappy.de

http://www.msvh.de
Wintersportausstattung:

Sportausstattung: http://www.teriffic.de

http://www.shoppingday.de

http://www.sport-thieme.de Zahnpflegegerate und Zubehor:
http://www.technikdirekt

HiFi-/Video-Gerate/Heimkino: http://www.promarkt.de

http://www.hifi-schluderbacher.de
http://www.hificomponents.de
http://www.edigicam.de

Quelle: PC Professionell Nr. 4/2003, S. 123 Seite 29
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Lebensmittel ordern via Web
* Deutschland:

* http://doit24.de

* http://www.kaisers.biz/lieferservice/index.php3
e UK:

e http://www.tesco.com/
¢ USA:

e http://www.netgrocer.com/

Seite 30
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eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2B Bereich

OT Verkaufsprozess aus der Sicht eines Unternehmens
Produkte

per Schnell- Einkaufs-
erfassung korb
in den leeren
Einkaufs-
korb legen
Einkaufs-
im Produkt- ot
laden
Katalog Produki
- stébern Produkte :,:J dl‘énte Kunde erhalt Auftrags-
iqu- i Produkte -
Web-Shop konfigu Einkaufs- ¢’ Einkaufs- best:llen b:sigtriagusn status
armEeEn rieren korb legen korb be- gung priifen
nach arbeiten per eMail
Produkten und Liefer-
im Produkt- adressen
Katalog pflegen
suchen
Einkaufs-
korb
PaBwort speichern
andern

|:| Unangemeldete Kunden: nur die farbl. markierten Funktionen stehen zur Verfigung.
Bei angemeldeten Kunden besteht keine Einschrankung.

Seite 31
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Anbieten und Verkaufen via Web im B2B Bereich

Beispiel eines B2B-Selling-Prozesses aus der Sicht eines Geschéaftspartners

B2B-Kunde - Anmeldung im Webshop (1)
Selling-System - Aufbau der Seite zur Schnellerfassung von Produkten
B2B-Kunde - Laden eines Einkaufskorbes als Vorlage fur die Bestellung (3)

- Zu bestellende Produkte werden aus der Vorlage in den aktuellen
Einkaufskorb kopiert (Preise u. Konditionen sind kunden-
individuell) (2)

- Eingabe von Bestellmengen (4)

- Eingabe von Wunschlieferdatum pro Bestellposition und von
Lieferadresse pro Bestellposition (4)

Selling-System - Verfigbarkeitsprufung (ATP-Check) im Backend-System
B2B-Kunde - Produkte bestellen (5)
Selling-System - Anzeige der Bestellung zur Uberpriifung

- Weiterleitung der Bestelldaten an die Backend-Systeme
- Auftragsbestatigung per eMail (6)

B2B-Kunde - Jederzeit Priifung des aktuellen Auftragsstatus u. ggf. Anderung
des Auftrags (7)

Seite 32
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eShop: Mogliche Funktionen

* Rasche Suche und komfortable Navigation
 Umfassende Produktinformationen

» Bedarfsgerechte, kundenspezifische Angebote
* Maligeschneiderte Produkte

e Aktuelle und genaue Preisinformationen

« Exakte Verfligbarkeitsangaben

e Einfache Bestellung

e Schnelle Auftragsabwicklung

e Transparente Statusabfrage von Auftragen
e Zuverlassige, punktliche Lieferung

» Korrekte Fakturierung

Seite 33
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Kapitel 3.1 E-Shops

eShop: Mogliche Komponenten

» Gestaltungshilfen (Webshop-Verwaltung, Webshop-Design): Individuelle Web-
Storefront!

+ Datenbank (Produktkatalog): Integriert oder eShop-Schnittstelle (, Produkt-Import*)
* Web-Katalog
* Kundendatenverwaltung (Registrierung und Anmeldung)

» Personlisierungsfunktionen (One-to-One-Marketing), Monitoring: Kundenverhalten
fur CRM

* Einkaufskorb/ Warenkorb: Kundenidentifikation (permanent oder Session)

* Schnittstelle Warenwirtschaftssystem: Automatisierung z. B. zur korrekten und
konsistenten Preisfindung, Verfugbarkeitsprifung und Liefertermine, Online-
Statusabfrage

* Zahlungsarten/Zahlungssystem: Rechnung, Nachnahme, Creditcard
* Einholung von Angeboten

» Konfiguration von Produkten

* Kundenauftragsbestatigung

» Auftragsabwicklung

Seite 34
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Kapitel 3.1 E-Shops

eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

* Integration of buyers and sellers into the supply chain of

an organization
» Faster business processes
* One master database for different purposes

 Ease-of-use

Seite 35
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)
Logged-in
customer
Seite 36
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eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

Add a
Product
to basket

Seite 37
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eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)
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eShop: Fallstudie , Wurth*

The Wurth Group offers products in the field of fasteners and assembly technology.
The building up of the Wiirth Group is one of the success stories of the German
postwar history.

The two-man company, which Reinhold Wiirth took over from his father in 1954, has

meanwhile become an enterprise with worldwide 30,000 employees.
Umsatz
Wirth Gruppe Welt in Mis. DM

——— —— A4 1744 3OE7 ID6E 3564 4303 4377 6203 T8 B0
N WURTH
Public Website:
www.wuerth.com
www.wuerth.de l |
! ! B P
1990 1991 1992 %93 9% 1995 1996 1997 199 1999 (Plam)

Wiirth Revenue 1999
Seite 40
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eShop: Fallstudie , Wirth*
Business Model: Sell Direct via Shop-System

What: Sell goods to customers (B2B and B2C)
Give Data Access to field sales force

Shop Software Solution: Intershop Enfinity

Seite 41
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
eShop: Fallstudie , Wirth*
* Asynchronous SAP connection
«  WAP connection through XML
* Integrate Wirth field sales force
« Complex price modelling/indivdual price per client
e Over 500 business clients, 50 sales reps.
e 9000 products

Seite 42
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eShop: Fallstudie , Wirth*

* Integration of existing channel/distribution network
* Additional sales tool for field sales reps.

e Optimization of sales negotiation

« Data available “on your fingertips” through WAP

e Easy-to-use data entry tool

Seite 43
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Kapitel 3.1 E-Shops

eShop: Fallstudie , Wirth*

B2B solution with B2C option
B2C Customer

; ii

B2B Customer

Sales Rep.

i

Seite 44
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eShop: Fallstudie ,Wurth* — WAP Features

WAP interface for the Wirth automotive store
« online price calculation
« online reservation
« online order status check

« online customer check (e.g. credit)

Seite 45
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. . . «
eShop: Fallstudie ,Wurth* - Basket
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eShop: Fallstudie EP:Netshop

Branche EP:Netshop
* Anbieter von Unterhatungsel ektronik

Unternehmensdaten Branchenlosung

 Europas grofdtes Netzwerk an
unabhangl gen Handlern fur TV-’ Brancheniibergreifende
Video-, HiFi-, Telekommunikations- Losung
und PC/Multimedia-Geréte B2C

» 5,500 Handler in Europa, davon 3.000
in Deutschland

e Jahresumsatz: 2,8 Mrd. US-Dollar

Einzelhandel

Seite 47

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops

eShop: Fallstudie EP:Netshop

Die Herausforderung fur Electronic Partner

=» Drastische Kiirzung der Bestellzyklen
=» Aufbau eines direkten Vertriebskanals

=» Optimierung des Kundenservice und
Handlersupports

Direktvertrieb an Endkunden ohne Schwéachung
des bestehenden Vertriebskanals

Seite 48
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eShop: Fallstudie EP:Netshop

Die Herausforderung fir Electronic Partner

=» Schaffung einer Online-BestelImdglichkeit fir
EP-Kunden bel gleichzeitiger Integration des
bestehenden Einzelhandel skanal

=» Integration des vorhanden Backend-Systems

= Aufbau eines nationalen Portals mit individuellen
Domains fur jeden Partner

Aufbau einer komplexen B2C Lésung mit
Einbindung des bestehenden Vertriebskanals

Seite 49
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eShop: Fallstudie EP:Netshop

Ausgangssituation: Geringe Kundenloyalitat

Lange Bestellzyklen Unzulanglicher Kundenservice
~ R « Begrenztes Produktangebot
aufgrund von unterbrochenem

~ « Keine Verfolgung des Bestellstatus
Datenfluf®

« Begrenzte Produktinformationen

l Manuelle Dateneingabe § ‘ ‘ Manuelle § Besuch §
Bestellung im Laden
Electronic % o
Partner | v/

Vertreter

‘ Kundenservice

Auslieferung Abholung im Laden

Kein direkter Zugang zum Endkunden

Seite 50
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eShop: Fallstudie EP:Netshop

EP Netshop-L6sung: Engere Kundenbindung

Direkter Zugang zum Endkunden

s| Kirzere Bes[ellzyk\en J klassischen Vertriebkanals
J durch nahtlosenDatenflu3

» | sowie nahtlose Integration des J

Optimierter Kundenservice

« Angebot einer Vielzahl von Produkten
« Verfolgung des Bestellstatus
« Online-Zahlungsmadglichkeiten

« Echtzeit-Zugang zu Preisen, Verfuigbarkeit
und Produktinformationen

EP Netshop

Electronic
Partner

iy
‘:f Mehr-

Vertrieb wert-

dienste Handler

ERP- Pago
System

Automatisierte
Bestellung

Personalisierte
Handlerdomain

Auslieferung Abholung im Laden

Deutliche Steigerung der Kundenzufriedenheit

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops

eShop: Fallstudie EP:Netshop - Vorteile

m Beschleunigung des Bestellzyklus
durch direkten Verkauf an Endkunden
m Erfolgreiche Integration von tber 500
EP-Handlern innerhalb von 3 Monaten
= Optimierter Handlersupport:
= Handler haben die Mdglichkeit, eine
Vielzahl von Produkten anzubieten
m Der Handler behélt die enge Beziehung
zum Kunden bei und kann zusatzlichen
Kundenservice vor Ort bieten
= Electronic Partner kanalisiert die Auftrage
vom nationalen Portal zu den einzelnen
Handlern

® Time-to-market: 2,5 Monate

Kundenzitat:

“Kleine Ladenflachen sind
heute kein Problem mehr. Die
rasche Bestellung und
Lieferung von Tausenden von
Produkten ist dank des

Inter nets Realitét geworden.”

Hartmut Hauberich,
Electronic Partner

Seite 52
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eShop: Make, Buy or Lease?

« Eigenprogrammierung: nur in sehr individuellen Sonderféllen
« Kaufen: hohe Initialinvestitionen, keine Restriktionen
e Mieten: Bindung an Shop-Provider, aber niedrige laufende Kosten

e Grundsatzlich: Anhand einer Anforderungsanalyse erst feststellen,
was der Shop leisten soll, dann Produktauswahl und Entscheidung

.buy or lease*

Seite 60
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Anbieter von eShop-Software

* Inzwischen eine Vielzahl von Anbietern

» Art Technology Group (ATG), Broadvison, Intradat, Intershop, IBM,
Microsoft, etc.

* Preise: je nach Ausgestaltung, ca. 1.000,- Euro bis zu 1.000.000,-
Euro

Seite 61
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Forrester enterprise e-commerce application benchmark study - Oct’99

Open Market

Sroadvion

Average
Application Server

)

Integration
Standard Support
New application develop.|

User interface custom.

Commerce applications

onfigurable apps.with tools
Forrester Research, Oct. 1999

Note: Only product-oriented attributes are considered
Seite 62
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Forrester enterprise e-commerce application benchmark study - 2000
< EBusingess TECcHRANKINGS @9 R i =
s . 5 &
& g 2 & Qo &
o F 9 g 5 8
& S B = vt %)
£ & & Yy 5 F 5 gz
§ § & § 5 & § 8
1. ATG's Dynamo Commerce Suite 5.0 Beta 34 29 18 41 41 38 44 30
3. Blue Martini’s CIS 3.0 32 33 27 36 45 22 28 10
4. BroadVision’s One-To-One Commerce 5.0 31 36 23 40 24 33 36 30
5. IBM's WebSphere Commerce Suite Pro 4.1 29 22 19 29 32 35 40 50
5. InterWorld’s Commerce Exchange 3.1 29 28 24 36 31 26 34 20
5. Microsoft’'s Commerce Server 2000 Beta 29 28 25 39 22 29 38 50
8. Open Market's eBusiness Suite 2.0 28 25 21 38 28 30 30 40
9. Allaire’s Spectra 1.0 25 21 19 24 26 27 33 50
Seite 63
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E-Commerce Sell-Side Vendor Magic Quadrant
Challengers Leaders
A
IBM
Broadvisiog Microsoft
Ability to Vignette__ 5
Execute Siebel o 'p/Bluethini
o |SAP/. o/”gridelnterShop
racle “BeA JSlickCommerce
Interworld o E\Net(iloer:gro?em
Web“o_'gd Open Market
iPlanet
Asof 8/01
Niche Players Visionaries
Completeness of Vison ——» Seite 64
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17 Prozent der Unternehmen machen mehr als ein 2ehntel
ihres Gesamtumsatzes lber das Internet

EU: Anteil des Online-Shopping-Umsatzes von Unternehmen am Gesamtumsatz
in Prozent™ 2003

mehrals 50
Prozent
5%

26-50 Prozent

119% WENQEer A
o

5 Prozent

11-25 Prozent 43%

10%
* Alle Unternehmen gewichtet
nach Mitarbeitern

Basis: 486 Untemehmen mit
COnline-Bhopping-Angebot in Deutschland,

e Spanien, Italien, Frankreich, GroRbritannien

30%

e-Business Marfet Walch, Juli 20032

Seite 65

Lehrveranstaltung: ,,E-Business und E-Procurement*
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce

3.1 E-Shops
ﬁ>3.2 E-Auktionen
3.3 E-Marktplatze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Seite 66
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Statische Preissetzung vs. Verhandlungen

« Wie werden Preise und Konditionen auf (elektronischen) Markten
festgelegt?

*« Wieviele Teilnehmer sind am Markt?

¢« Welche Guter werden gehandelt (homogen vs.
heterogen)?

«  Wieviel weild der Verkaufer tiber Kunden und deren
Nachfrageverhalten (z.B. neue Produkte)?

e Wie dynamisch ist der Markt in Bezug auf Preise und
Teilnehmer (z.B. Finanzmarkte)?

e Art der Teilnehmer (B-2-C vs. B-2-B), etc.

Seite 67
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Kapitel 3.2 E-Auktionen

Trends im Elektronisch Handel

» Statische Preissetzung (und Preisdifferenzierung) erfordert eine
genaue Kenntnis des Marktes und seiner Teilnehmer

* Virtuelle Kataloge ermdglichen die leichte Vergleichbarkeit von
Angeboten

* Viele Internet-Méarkte sind dadurch sehr dynamisch und durch
oftmalige Preis- und Nachfrageschwankungen gekennzeichnet

e Speziell auf globalen Internet-Markten und bei neuen Produkten
ist statische Preissetzung schwierig

‘ Automatisierte Verhandlungen?

Seite 68
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Risiken/Chancen bei bilateralen Verhandlungen

“Leo Baekeland sold the rights to his invention, Velox
photographic printing paper, to Eastman Kodak in 1899. It was
the first commercially successful photographic paper and he
sold it to Eastman Kodak for $1 million. Baekeland had planned
to ask $50,000 and to go down to $25,000 if necessary, but
fortunately for him, Eastman spoke first.”

Seite 69
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Auktionsmechanismen

e Ermdglichen es, “optimale” Preise durch die “Krafte des Marktes”
bestimmen zu lassen

e Sind die verbreitetste Methode zur Automatisierung multilateraler
Preisverhandlungen

»  Werden weithin als ,fair* empfunden
» Sind relativ einfach zu implementieren und
» Erzielen eine hohe 6konomische Effizienz

» Zudem liegen die Transaktionskosten von Online-Auktionen weit
unter denen auf physischen Markten

Seite 70
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Einseitige, offene Auktionstypen

* Englische Auktion
* Aufsteigende Auktion
« Die Gebote sind fiur alle Bieter einsehbar
« Bieter kdnnen sich gegenseitig Uberbieten
« Der Gewinner ist der Bieter mit dem hdchsten Bietpreis

¢ Hollandische Auktion
¢ Absteigende Auktion

« Der Auktionator beginnt mit einem sehr hohen Preis und geht langsam
nach unten (oft mittels Auktionsuhr)

« Der Gewinner ist der Bieter, der die Uhr anhalt

e Japanische Auktion:
« Aquivalent zur Englischen Auktion

e Allerdings nennen die Bieter hier den Preis nicht selbst, sondern der
Preis geht kontinuierlich nach oben, bis nur noch ein Bieter tbrig
bleibt

Seite 71
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Einseitige, geschlossene Auktionen

» Geheime Hochstpreisauktion (First Price Sealed Bid):
» Bieter schicken verschlossene Gebote an den Auktionator
» Jeder Bieter kann nur einmal bieten
+ Die Gebote werden gleichzeitig gedffnet
* Der Gewinner ist der Bieter mit dem héchsten Gebot

» Zweitpreis- (Vickrey-) Auktion:
« Aquivalent zur Héchstpreis-Auktion
* Gewinner ist wieder der Bieter mit dem héchsten Gebot
* Der Gewinner zahlt hier allerdings nur den Preis des zweitbesten Gebotes
* Dominante Bietstrategie

» Beschaffungsauktionen (Ausschreibungen):

» Alle einseitigen Auktionsverfahren kdnnen natirlich auch fur die Beschaffung
von Gitern eingesetzt werden.

Seite 72
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Zweiseitige Auktionsverfahren

e Continuous Double Auction:

» Kauf- und Verkaufsorders werden kontinuierlich
zusammengefihrt, wodurch sich wieder ein neuer Kurs
bildet (aquivalent zur variablen Notierung auf Borsen)

e Clearing-House Auction (oder Call Market):
« An Wertpapierbtrsen auch Einheitsnotierung genannt

e Gebote werden lber eine bestimmte Zeitspanne
gesammelt

+ Danach setzt ein Auktionator einen Preis, der den
grotmadglichen Umsatz erzielt

Seite 73
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Englische Auktion

minimum
price = = =

> t

——————— H
bids are set last bid ends auction

Seite 74
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Englische Auktion: eBay (C-to-C)

» Ist eine der kommerziell erfolgreichsten Online-Auktionen
» Teilnehmersegment: Consumer-to-Consumer
« Uber 41 Millionen Angebote

« Erfolgsquote von >50% (d.h. mehr als die Halfte der Produkte
findet tatsachlich Abnehmer)

e Ca. 450.000 Guter werden pro Tag versteigert
« Uber 10 Mio. aktive Kaufer und Verkaufer

» Bisher wurden bei eBay mehr als 60 Millionen Auktionen
durchgefihrt

Seite 75
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Typischer Ablauf einer eBay Auktion

¢ Registrierung des Verkaufers im System
* Einrichtung eines Benutzerkontos zur Gebuhrenverrechnung
¢ Erteilung eines Passwortes zur Platzierung von Angeboten

¢ Produktinformation und Bildmaterial werden von eBay verwaltet und tber das
Internet den Bietern zuganglich gemacht

¢ Nach Festsetzung des Ausrufungspreises legt das System automatisch das Biet-
Inkrement fest und die Auktion kann beginnen

¢ Das Biet-Inkrement wird so klein wie mdglich gehalten, um méglichst viele Bieter zu
animieren

* Registrierung von Bietern

¢ Potentielle Kaufer bieten im System

* Nach Ablauf der vom Verkaufer festgelegten Bietdauer wird die Auktion geschlossen
« Danach werden Verkaufer und Hochstbieter via E-Mail verstandigt

« Das Ergebnis von abgeschlossenen Auktionen ist fir jedermann uber das Internet
einsehbar

¢ Nach der Auktion bewerten sich die Teilnehmer gegenseitig, um ,schwarze Schafe*
zu identifizieren

« Dauer der Auktionen zwischen 7 und 14 Tagen

Seite 76
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Abwicklung der Geschéfte bei eBay

« Innerhalb von drei Werktagen nach Geschéftsabschluss missen sich
Kaufer und Verk&aufer miteinander in Verbindung gesetzt haben, um die
Details der Ubergabe des erstandenen Objektes zu kléren

« Wird innerhalb dieser Frist kein Kontakt zwischen dem Verkaufer und
dem Hochstbieter hergestellt, so darf sich der Verkaufer an den néchst

hdheren Bieter wenden

« eBay tritt nur als , Listing-Agent* auf, die eigentliche Ubergabe des
Verkaufsobjektes wird nur zwischen Verkaufer und Kaufer abgewickelt

« eBay ubernimmt keinerlei Garantien bzw. Haftungen fir diesen Vorgang

Seite 77
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eBay Ubersicht
Registrierung Registrierung
obligatorisch \ optional
Re istrierune'\llaiI Kaufer
Verkéaufer Obﬁgatorischg (Hochst-
: : bieter)
3 wWww wWww y
Zahlung
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Sanktionsmaoglichkeiten von eBay

« Mit dem Positionieren der Ware bei eBay bekundet der Verkaufer
seine Intention und Mdéglichkeit die Ware zumindest zum
Ausrufungspreis zu verkaufen

e Allerdings kann er am Ende nicht gezwungen werden die Ware
auch wirklich zu verkaufen

« Bei einem Verstol3 gegen die Regeln, erfolgt ein Ausschluss aus
dem System

* Durch den Reservationspreis wird vom Verkaufer ein Preis, der
Uber dem Ausrufungspreis liegt, festgelegt. Er behéalt sich somit
das Recht vor, sollte das Hochstgebot unter diesem Reserve-
preis liegen, die Ware nicht zu verkaufen

e Fir den Bieter ergibt sich bis zum Ende der Auktion die
Ungewissheit, ob er mit seinem Gebot Uiber diesem Reservepreis
liegt oder nicht

eAuktionen Seite 79
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eBay Biet Utility: Biet-o-Matic 2.0.15

. Biet-o-Matic 2.0.15, gratis, deutsch, 4,3 MB, http://sourceforge.net/projects/bom

. Wer bei Ebay gern interessante Schnappchen macht, kennt die Bieterkampfe, die sich
oft kurz vor Schluss entwickeln. Mit Biet-o-Matic kénnen Sie sich zurlicklehnen, und lhr
PC ersteigert fr Sie zum letztméglichen Zeitpunkt die gewiinschte Ware. Dabei erhdht
das Tool nur um den nachsten Gebotsschritt. Sie zahlen also keinesfalls mehr als
notig.

. Aber Achtung: Laut den Allgemeinen Geschéftsbedingungen von Ebay ist der Einsatz
von Sniper-Tools wie Biet-o-Matic nicht erlaubt. Ebay ist allerdings beim Versuch,
rechtlich gegen solche Tools vorzugehen, bisher gescheitert. Die Verwendung solcher
Programme lasst sich zudem nichtzweifelsfrei nach weisen.

. Beim ersten Start gleicht Biet-o-Matic die Systemzeit an die offizielle Ebay-Zeit an. Die
aktuelle Version kommt dabei auch mit der Sommerzeit zurecht.

Seite 80
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eBay Biet Utility: Biet-o-Matic 2.0.15
. Sie mussen nun das Tool konfigurieren (unter , Fenster, Einstellungen®).

. Prifen Sie zunachst die Geschwindigkeit, mit der das Tool zehn Bietvorgange
abarbeitet, und setzen Sie dann einen entsprechenden Wert in das Feld mit der
Bietvorlaufzeit. Kalkulieren Sie dabei lieber ein paar Sekunden mehr ein als
vorgeschlagen, da zu bestimmten Zeiten bei Ebay hdherer Traffic herrscht. Generell
gilt:

. Je schneller die Internet-Leitung und der Rechner, desto knapper vor dem Ende
der Auktion kénnen Sie bieten.

. Sie mussen nun noch lhren Ebay-Namen und Ihr Passwort hinterlegen, damit Biet-o-
Matic Gebote generieren kann. Klicken Sie dann in die linke Spalte der
Ubersichtsseite, und geben Sie die Artikelnummer der zu beobachtenden Auktion an.
Das Tool zieht die Titelzeile des Angebots, den aktuellen Preis und die Restlaufzeit
aus der Ebay-Datenbank. Mit einem Klick auf den Auktionstitel 6ffnet sich ein interner
Browser mit dem vollstandigen Angebot. Unter ,Gebot“ geben Sie nun den Preis an,
den Sie zu zahlen bereit sind.

. In Biet-o-Matic lassen sich auch Gruppen gleichartiger Artikel definieren. Sobald einer
der Artikel ersteigert wurde, stellt das Tool seine Aktivitat ein. So verhindern Sie, dass
Sie Artikel mehrfach ersteigern. Seite 81
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eBay-Suchmaschinen

« Die Suchfunktion von eBay reicht hdaufig nicht aus, um den riesigen
Bestand an Angeboten vernlnftig zu durchforsten.

* Mit den nachfolgend vorgestellten drei Gratis-Tools findet man
problemlos die besten Schnappchen:

1. Baylalaika
2. Auktionaut
3. Auklook

Seite 82

41



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen

Baylalaika: Komfortable eBay-Suchmaschine

* Mit dieser Freeware kann man —im Gegensatz zur herkdmmlichen
Suchfunktion von eBay — direkt in allen Unterkategorien nach einer
interessanten Auktion fahnden und unbegrenzt viele Ergebnisse
abspeichern.

 AufWunsch lassen sich auch die internationalen Angebote des Online-
Auktionshauses in die Suche einbinden.

e Mit dem Statistik-Feature von Baylalaika kann man nicht nur den
Verkaufserfolg bestimmter Artikel pro Wochentag oder Stunde erkennen,
sondern auch allgemeine Statistiken Gber die Verkaufsquote oder den
niedrigsten und den héchsten Preis ermitteln.

http:/iwww.baylalaika.de Seite 83
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Baylalaika: Komfortable eBay-Suchmaschine

. Bavlalaika -101 i
Suche Artksl Apsicht eBay Favorlten Datenbank Hife
. -
J o 5 R ‘ B # ‘ B2 | seter |1 x| B | C | | I Rorticel  Berowser @listatistic ‘
Sektionen X || Suche (balalaika) |Sektmn (spracherke. .} | DB-Suche (nokia) |
Bearbeiten !
Hexe spielt Balalaika [Nummer: 3288579684 8
5-(2] Melne Artikel d P [ 1 (= 2}
L Al Sofort-Kaufen: Verkaufer:
Maine Werkaufe
1] sektionen akt. Gebot:  EUR 1,00 Héchstbistendsr:
Air Menge: Startpreis:
Drucker Verbl, Zeit: 0T 02:23:12 Gebote: 0
Druckerpatrane
Start: Region:
7] Gekaufte Artikel g
] spickachen Ende: Di 27.04.2004 21:44:37 Land:
] Spracherkennung 1. Katsgorle:  Sammieln & Seltenes > Fantasy > Figuren > Hexen
2, Kategorie:
urmer | Artikelbezeichnung [, [Preis Sofort... |G..[E=
exe a 0:
g 3720018027 BALALAIKA - RUSSIAN ORIGINAL INSTRUMENT RARE us§ 30,50 6z
£ 4183325794 Leningrad Cowboys The Total Balalaika Show Konzert..,  EUR 7,50 3z
g 4005716803 Alsxandra "Schwarze Balalaika” EUR 2,00 0z
o 3720049364 Balalaika EUR 10,51 5z
g 2397018877 Rhodadsndron Dichroanthum Hybride ‘Balalaiks’ EUR 18,50 0z
£ 4005857236 Misha Feigin - Both kinds of music balalaika us$ 6,99 0z
g 3909116611 Russian Folk balalaika 14 songs music CD 13 699 1299
4009428723 BALALAIKA CD RUSSIA'S MOST BEAUTIFLL TUNES us$ 0,08 1z
gl 4005911888 OSIPOY STATE RUSSIA FOLK ORCHESTRA/balalaika ... M., US$ 2,99 0z
g 2240164717 Balalaika by Lucien Lelong us§ 9,99 0z
£ 4185358299 555 LENINGRAD COWEQVS - TOTAL BALALAIKAS...  EUR 4,99 0z _
KIS _»l_I
Di, 27.04.2004 19:21:23 | 25 |59 Artikel insgesamt, Seite 1 von 1 (zu je 100), 59 Artikel angezeigt, 1 markiert, Z|Seite 84

42



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen

Auktionaut

 Die Freeware Auktionaut listet alle interessanten Auktionen in einer
Tabelle, so dass man alle wichtigen Daten auf einen Blick einsehen

kann.

e Um das Gratis-Tool immer auf dem neuesten Stand zu halten,

empfiehlt es sich — mit Hilfe der Automatik — das Programm
regelmafig zu aktualisieren.

e Die Erinnerungsfunktion informiert Gber das Ende einer

Versteige

rung.

e So verpassen man nie mehr den besten Zeitpunkt um einGebot
abzugeben.

http:/iwww.auktionaut.de/ Seite 85
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
Auktionaut: Uberwacht mehrere Inserate gleichzeitig
S Auktionaut - der eBay-Watcher ++++ user: Sebaytester> - [aktuelle Auktionen] S =] 5
A Dotel Optiorsn ko _ =181
QLI R®E —QER
[ [Stst ‘ [Bukboncende  [Verkier [ancahi skhustes Gebot [Vrsandk._ it kaulen |8 Gebote]
u 3419306583 Adidas Kombination 21062003 091637 kessten_kisuse | 25] 1 EUR 1550 -— )
2 41955EE40 Al Bapes i Set Gr, 21062002 21:0000 discodeuer [ 180} 1 EUR 3450 EUR410 - 19
; S
- ;
13 EUR 40,50 E
7 EUR11.50 E
B EUR 1500 E
El EUR 2050 E
10 EUR 510.00
11 EUR 4.00
12 EUR 250,00 E
13
14 437 Holzblumen, Sudamerik. Handark EUR 1.750,00
15 use 20 hak. EUR 7400 E
16 useE 20 EUR 7400 E
7 use 2.0 EUR 7100 E
18 use 2.0 EUR 7400 E
13 use 2.0 EUR 7400 E
J || Seite 86
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Auklook

* Arbeitet man mit Auklook, kénnen alle interessanten eBay-Versteigerungen
unter einer Oberflache verwaltet und kontrolliert werden.

* Man geben einfach die entsprechende Auktionsnummer ein, schon
ibernimmt die Freeware die passende Auktion in die Datenbank.

e Auch dieses Programm stellt einen Auktionswecker zur Verfiigung, der
rechtzeitig daran erinnert, wenn eine Versteigerung auslauft.

chip. 11026658.html Seite 87
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Auklook

F2 AUKLODK EEIX
(= = B 1 vV 2

INTEGRA SOOOLONG 650 BETA TI9° OR 10° GOLF HEADS + HC

Artil B endet: Héchsthisten Gebot: Uberwachung
|3887700234 [0z 04 0532:00] | ] | ZEEs| einschalten &
@ Djese fuktion ist beendet b g t
Auklook: Atktionen ganz einfach sichten

Artikelnu... | Artikelbeschreibung [ encet [ anbieter [+ [ akt. Gehot
3667783656 Kokoswiirfel die echten! 1000g frisch & lecker 3003.04 00:4%:51  suess-hay(1252)  sinuscon(l14) 8,00 ELR
F667763650  Apfelringe in weiker Schokolace 10000 26.03.04 2250035 suess-hav(1252)  yamato0813(90) 17,50 ELUR
3667754952 Ladiss golf shoss! Pat. Black - Many sizes! 270304 20:2043  golfstream_sho..  juls_35(5) 1993U5§
3BETTEN23 50 NKE GOLF BALLS =AAA= 270304 20:16:02  edkatpawleys(Z...  ekimS57(18) 2500US§
3667700000 Buck 110 Switchblads Automatic 200304 150850 Ufan7o(38) 13500 US §
IEE7T00234  INTEGRA SOUOLONG 650 BETA TI9° OR 10° GOLF HEA... 30.03.04 053200  proseriesgolfg... §499US§

18.05.2004 16:29:59 [ ONLINE | B @ Seite 88
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Hollandische Auktion Pfjce

maximum
price = = =
sod _ _ _ O ________ _=w
price
» t
—p 2
price is reduced first bid ends auction
. http://www.azubo.de/countdown auktionen.cfm?sid=364698861094652139
. http://www.undertool.de/
. http://www.jobdoo.de/
. http://www.my-hammer.de/
. http://www.letsworkit.de/ Seite 89
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Hollandische Auktion: e-sixt (B-to-C)

=) Sixt Auktion - Microsolt Internet Explorer

ol

mobility onling

Die nachste Auktion findet am 13.03.2001 um 19:00 Uhr statt...

Astra Caravan 1.2 Astra Caravan 1.2

Hier sind starke Nerven gelrag. : )
www e-sixt.de Seite 90
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eAuktionen: Varianten

10.

Englische Auktion

->www.ebay.de, www.ricardo.de

Hollandische Auktion (, Ruckwartsauktion (Reverse Auction)*)
-> www.sixt.de/auktion, www.t24.de, www.werbietetmehr.de
Geheime Hochstpreisauktion (, First Price Sealed Bid Auction*)
-> UMTS Auktion

Vickrey-Auktion

-> Verauktionierung von Logistikdienstleistungen
Beschaffungsauktionen

Continuous Double Auction

-> Variable Notierung an Boersen

Clearing-House Auction oder Call Market

-> Einheitsnotierung an Boersen

Power Buying (Power Group Buying)

-> www.letsbuyit.com

Basar-Stil

-> www.ebasar.de

Auktion Verkehrt

->www.priceline.com, www.ewanted.com

Seite 91
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Online-Auktionen

www.ebay.de + www.ebay.com

www.ricardo.de

www.econia.com

www.surplex.de - .
www.onsale.com ::uetr:éﬁgtr \(’)er:ﬁﬁ:'_
www.atrada.de Auktionen bei
www.onlineauktionen.de www.auktionsindex.de
www.firstauction.com

www.ameise2000.de

www.auktionen.de

http://www.globalauctioncenter.com
http://www.auctionbytes.com
http://dir.yahoo.com/Business and Economy/Shopping and Services/Auctions/
www.usaweb.com/auction.html (http://www.internetauctionlist.com/)

Seite 92
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Lehrveranstaltung: ,,E-Business und E-Procurement*
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce

3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen
) 3.3 E-Marktplatze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents
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Verkaufen Uber E-Marktplatze

SELLING ON VMIARKETPLACES

MULTIPLE BUYERS

3 - > 2
v 14
1\9 q )] €
o ”’».()"i
? J’ti

€
—

SELLER \\ - I

* Mehr und mehr Kunden werden lhre Einkaufe tiber Marktplatze,
anstelle bisheriger einfacher Online-Shops tatigen

* Hersteller werden den Vorteil dieses neuen Vertriebsweges nutzen

* Eine Schlisselfunktion von E-Shop-Systemen sollte es daher sein eine
Mdglichkeit zu bieten via E-Shop auch Uber Marktplatze verkaufen
zu kénnen

Seite 94
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Elektronische Marktplatzen als Vermittler

Kaufer Verkaufer Kaufer Verkaufer

16 Schnittstellen 8 Schnittstellen

Quelle: Deutsche Bank Seite 95
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Der ,Marktplatzeffekt®

Mehr Teilnehmer

Hoherer Teilnehmer - Hoher e Umsetzungs-
nutzen geschwindigkeit

Quelle: Deutsche Ba|
Seite 96
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Unterschiede: E-Shop- und E-Marktplatz-Konzept

Shop-Konzept ’ Marktplatz-Konzept ‘

Face-to-Face
Unter-
nehmen A
Telefon
Unter-
< neh B
- ehmen =
. 0 S Internet
o E 5| | |Unter- g
5 S| | lnehmen C : E
D c ¥ ] Print <
Unter-
nehmen D
Fernsehen
Unter-
nehmen E
Fax
Marktplatz mit zentralem Betreiber
Quelle: Kollman, T.: Wie der virtuelle Marktplatz funktionieren kann, in Harvard Business Manager, 4/99, S. 27 - 34. Seite 97
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Beispiel: Markplatz fir Wohnungsanzeigen

’ Wohnungsanbieter ‘ ’Wohnungssuchende
spart | ] sparen
Vermarktungszeit - Detaillierte Objekt- Zeit
spart beschreibungen sparen
Vermarktu.nqskosten - Jederzeit abrufbar Kos.ten
vermeidet - Standig aktualisiertes vermeiden unnétige
Streuverluste Angebot Besichtigungen
- ~
Reale Objekt-
transaktionen
Quelle: Kollman, T.: Wie der virtuelle Marktplatz funktionieren kann, in Harvard Business Manager, 4/99, S. 27-34. Seite 98

49



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.3 E-Marktplatze

Betreiber von E-Marktplatzen

» Betreiber von E-Marktplatzen sind Intermediare (Handelsmittler)
und verdienen an dem Handel den sie ermdglichen

» Es besteht die einzigartige Mdglichkeit rund um die Uhr Produkte

und Dienstleistungen sowie Mehrwertdienste (z.B. Leasing,
Burgschaften, und Logistik) anzubieten

» Marktplatzbetreiber gewinnen Kaufer durch neuartige, integrierte
Mehrwertdienste, wie z.B. “E-Procurement-Funktionalitaten”

» Marktplatzbetreiber biindeln Verkaufer-Informationen und
prasentieren sie in unterschiedlicher Art und Weise

Seite 99
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Einnahmequelle der E-Marktplatz-Betreiber

B2B-Marktplétze finanzieren sich hauptsachlich tiber
Transaktionsgebiihren und Werbung

Deutschland: Umsatzquellen von B2B-Marktplatzen in Prozent

Transaktionsgebiihren |72

Weibung ‘ 42

iitgliedergebiifnen |4l

Zusatzdienstleistungen |4l
Gebiihwen fir 7:|”
Infodienste

Sonstige 34

Forrester Ressarch

Seite 100
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E-Marketplaces

Supplier/Contractual ... ,
Relationships Continue :

CORE SERVICES

*Security
*Administration
*Personalization

*Transactions
«Catalog content

VALUE ADDED SERVICES

Auction Content
Integration Logistics
Supply ASP

Chain Mgmt Design
Consulting

Seite 101
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E-Marktplatze: Die Verkaufer Perspektive =. .=
ol |

i Browse Market Place
—_— e

Seite 102
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E-Marktplatze: Die Kaufer Perspektive

Market Place

Market Maker i
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E-Marktplatze: Gesamtiberblick =

sellers perspective buyers perspective

Market Place

Market
Maker
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E-Marktplatze: Gesamtiberblick

Jede Stufe der traditionellen Wertschopfungskette kann tber E-
Marktpléatze neu definiert werden

MARKETPLACE OPPORTUNITIES

9 o
‘In. SELL o 1 BUY P sel 1 BUY [amsal I
¥ VW | SEL
w ‘ S 0‘31 .—‘.‘ — r'a', J*— Teges L L
AN gap=t. L - v;_.-‘)“ | | A=

\ I \ p
MANUFACTURER | l | WHOLESALER | |  VALUEADDED |
_‘\

" 4 L RESELLER
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Arten von E-Marktplatzen

Derzeit unterscheidet man 4 Hauptgruppen:

1) Aggregator (Katalog-Modell)

2) Auction

3) Exchange (Borsen-Modell)

4) Ausschreibung

Diese Funktionen Uber das Internet zu nutzen, ermdglicht allen
Teilnehmern eine grof3e Effizienzsteigerung

Dabei stehen dem Marktplatzbetreiber alle existierenden
Varianten (procurement, community, B2B, B2C, C2C, verticals,
horizontals ) zur Verfigung
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E-Marktplatze: Arten von Marktplatzen “Aggregator” -
Marktplatz (Katalog-Modell)

* Viele Kunden kaufen von vielen 1
Lieferanten . .

» Keine etablierten \ \
Geschaftsbeziehungen

» Vordefinierte Preismodelle

e Zusammenfassen des

Warenangebotes verschiedener /
Lieferanten /
* Unterstitzt vertriebsseitig .

|\
1 -
vordefinierte Preise A A A

o
/

\ N\
| X

Aggregator
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E-Marktplatze: Arten von Marktplatzen “Aggregator” -
Marktplatz (Katalog-Modell)

» Create value by aggregating suppliers & buyers

» It works best in industries characterized by fragmented buyers and sellers
who transact frequently for relatively small ticket items

Buyer Benefits Seller Benefits
* Reduce Procurement Process * Lower cost of sales
costs and inventory costs « New sales channel
« Expand potential supplier base + Lower process costs
e Easy product comparison based + Improve customer
on multiple dimensions (price, satisfaction

quality, service, available.)

Examples: Chemdex (http://www.chemdex.com/)
Zentrada (http://www.zentrada.de/)
Allago (http://www.allago.de)
Mercateo (Http://www.mercateo.de)
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E-Marktplatze: Arten von Marktplatzen “Aggregator” -
Marktplatz (Katalog-Modell)

Mehr Kundenmacht durch Markttransparenz im Internet

e Connect (http://www.connect.de/d/7681), nach eigenen Angaben Europas
groRRtes Magazin fur Telekommunikation, hat in einem umfangreichen Test
acht deutsche Preisportale untersucht. Das Ergebnis: Als Testsieger
Uberzeugt GuensTiger.de vor allen Dingen durch eine hohe Sparquote:

e Bei Organizern und Digitalkameras miissen im Vergleich zum Offline-
Handel rund 27 Prozent weniger bezahlt werden.

« Handys und DVD-Player kosten etwa 23 Prozent weniger.

e Auch die Mdglichkeit zum mobilen Preisvergleich per SMS, WAP, i-mode
und demnéachst auch per Scanner wurde positiv hervor gehoben.

« Aufden Platzierungen 2, 3 und 4 landeten Preistrend.de, Idealo.de und
die Preissuchmaschine.de.

Platz 1: http://www.guenstiger.de

Platz 2: http://www.preistrend.de

Platz 3: http://www.idealo.de

Platz 4: http://www.preisvergleich.de Seite 109
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E-Marktplatze: Arten von Marktplatzen “Aggregator” -
Marktplatz (Katalog-Modell)

Mehr Kundenmacht durch Markttransparenz im Internet

Weitere Preisvergleichsdienste im WWW:

http://www.evendi.de (Testsieger PC Professionell Nr. 4/2003, S. 114ff.)
http://www.geizhals.de

http://www.hardwareschotte.de/

http://www.preissuchmaschine.de

http://www.preisauskunft.de/

http://www.evita.de/

http://www.preise-suchen.de/

http://www.ucompare.de

Seite 110

55



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.3 E-Marktplatze

Hinweise zu Preisvergleiche im WWW (http://www.wifo.uni-
mannheim.de/~kuhlins/preisvergleich/projekt.html)

% | Projektbeschreibung "/_.
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[rm—
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E-Marktplatze: Arten von Marktplatzen “Auktions”-Marktplatz

« Verkaufer-getrieben . 1
« Keine etablierten Geschaftsbeziehungen |
» Das hochste Gebot bestimmt den Preis
« Beseitigung von Uberschiissen mit dem
bestméglichem Preis
* Mdglichkeit unter Marktpreis einzukaufey # §
Aml XA A
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Online Auctions Marketplaces

» Surplus inventory, used capital equipment, discontinued goods, perishable items,
refurbished products are suitable for auction.

* In traditional auctions: the competitive bidding process results in upward price
movement.

* Thereverse auctions, a format in which sellers compete for a buyer’s offer to purchase,
prices may move downward.

Buyer Benefits: Examples :

« Lower prices through competitive seller bidding * eBay Business and Industrial
in reverse auction * Manufacturers, retailers and

» Easier to find unique products & services wholesalers convert surplus

« Broader selection assets into cash using

http://www.liguidation.com/

¢ Portal for Wholesale and Auction
http://www.ebid.com/

e http://www.surplex.com

Seller Benefits:
* Increased inventory turn over

» Sellers get more bidders for more competitive
bidding & higher selling prices

Seite 113
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E-Marktplatze: Arten von Marktplatzen “Exchange” -
Marktplatz (Bérsen-Modell)

» Stellt eine industriespezifische,
borsenorientierte Handelsumgebung
bereit und ermdéglicht so eine l
bestmaogliche

Preisfindung fur Kaufer und
Verkaufer Exchange

* Unterstutzt marktweite /
Gebotsanfrage und dynamisches

Handeln 2
A\

A\ N\
| %Al &
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Online Exchange

* Create value by temporal matching of supply & demand
* Provide a spot market for commodities

* Areal-time, bid-ask matching process, market wide price determination is
required.

Buyer Benefits Seller Benefits
« Venue to fill immediate * Venue to offload excess
purchase needs capacity at market prices

Examples: WorldWide Retail Exchange (www.wwre.com), European Energy Exchange
(http://www.eex.del/index e.asp), Arbinet (http://www.arbinet.com/)
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Online Exchange Example: www.converge.com, leading
anonymous exchange for the global electronics market

» Aggregates supply & demand from thousands of component, original equipment,
contract manufacturers, distributors, and resellers

* Similar model to stock exchange:
» Customers contact a trader on the floor of the exchange with their request

» The trader locates a supplier, completes the purchase, and pockets the spread
between the buy and sell price

e Additional revenue = Other fixed fees

* Anonymous exchange = Suppliers ship to a quality control warehouse (goods are
inspected / forwarded to the buyer).

* Quality of the products guarantees + no-questions-asked return policy.

e Online services:
* Personal buy & sell portfolios,
* Chatlike communication with traders,
* Multiple methods for issuing requests.

Seite 116

58



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.3 E-Marktplatze

Types of Electronic Marketplaces

Differentiation Types Description Example
criteria
Product offering e Vertical « Handles industry-specific goods ¢ BauOnline, Chemdex
e Horizontal » Handles operating goods that are needed in e MRO.com
numerours industries
Focus e Buyer-biased e Is biased towards the buying side (i.e. a e Covisint, metalsite
procurement solution)
o Seller-biased o s biased towards the selling side (i.e. a sales e Supplyon
solution)
o Neutral « Is operated by a third party and neither favors e FastParts,
buyers nor sellers ChemConnect
Openness e Public e Open to all parties that wish to participate (and e EEX
fulfill certain criteria)
e Private « Hold the right to assign or refuse admission to their e Covisint
system
Services e Many o This criteria distinguishes the Electronic B2B Depend on sourcing strategy
Marketplaces by the types of services they offer (Spot vs. Systematic bying)
(Quelle: Oppel, Hartmann, Lingenfelder, Gemiinden, 2001) Seite 117
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Type of Electronic Markets — Industry Focus

e Vertical (Industry) Markets (www.plasticsnet.com)
e industry-specific.

e Horizontal (Functional) Markets (http://www.buyerst.com/)
¢ Functional in nature.

» Facilitate the purchase and sale of goods and service used by a
plethora of industries.

« Mega-exchange (http://www.vertmarkets.com/)

e Groups of exchanges consolidated across industries or across
horizontal or vertical segment.
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How Marketing Practices are Changing through E-Business:
www.transora.com: global online marketplace for the
consumer packaged goods industry — B2B (Business to
Business)

| B EH Yew Go Fgentss Help
$.9.0 O 4 a & 3 e H98 5
L Back Sop  Peheth  Home Sewch  Favortes  Histo Fulpziesn Mol Pk, Edt
| Ackbess [] hitp v horuans. com! =

OME_ SOLUTION CENTERS _ COMMUNTY __ SCRVICES.
Welcome to Transora T —

ADOUT U5

http:/www.transora.com/
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E-Marktplatzen fir Restposten

* Horizontale E-Marktpléatze:
e http://Iwww.b2b-zentrum.de/
e http://lemptor.de/
e http://Iwww.restposten.de
e http://Iwww.restposten-plattform.de
e http://www.konkurswaren24.com
e http://b2b-tradecenter.com/

* Vertikale E-Marktplatze
e http://Iwww.lebensmittelwelt/restposten.html
e http://Iwww.chemdeals.com
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Nutzen von E-Marktplatzen

Viele Marktplétze bieten mehrere Transaktionsmdglichkeiten

Weltweit: Transaktionsmechanismen auf B2B-Marktplatzen 2001

Auktion |50

Katalog-Modell | aa

Boisen-iodell | 35

Ausschreibung | 27

Gruppeneinkauf j 3

Basis: 1,350 B2E-Marktplitze

FricawaterhoussConopars
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Erwartungen an E-Marktplatze
Von einer Beteiligung an elektronischen Marktplatzen erhoffen Unter-
nehmen in erster Linie Kostenreduzierung u. MarktanteilsvergroRerung
Europa: Was sich Unternehmen durch die Beteiligung an Internet-Marktpldtzen
fiir die ndchsten Jahre erhoffen 2000
Kostenreduzierung W?Z
Prozessoptimien ng = 4
tarktdurchdri 0
gLk S 49 B Eink3ufer
Besserer Service 3538
Iarktkontiolle < 27 il
IMarktdaten 13]
iarktanteilvergiierng 15 B
o
Basis: Einkaufslsitsr, Vsrkaufelsitar und Markstingusrantwortlichs wan surapdischen Top 50 Uintsmshmen
Forester Research
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Evolution der E-Marktplatze

ﬂk
Explosion
i Konsolidierung Restrukturierung
[t Ll
\J
A
\ 4 -
1999 2001 2003

Quelle: Durlacher Research Seite 123
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E-Marktpléatze: Fallstudie , GOODAX.com*

Seite 124
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E-Marktplatze: Fallstudie , GOODAX.com*

Type Region Platform
B2B Vertical Exchange Europa Enfinity
Industrial Goods

Geschéaftsmodell

Goodax ist ein Austausch-Marktplatz fir industrielle Bedarfsguter. Er ermdglicht
Einkaufern kurzfristig Bedarf zu befriedigen und Lieferanten Uberschiisse zu verkaufen

Highlights

*Prozesse zur Steuerung von Angebot und Nachfrage
*Online Auktionen
*Beschreibungen von komplexen Geboten

Einfuhrung

3 Monate, Live seit Marz 2000
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E-Marktplatze: Fallstudie , GOODAX.com*

[GO0DAREOA
Covar wancerruce JRLCH] REGSTER
‘TAKE THE TOUR ABOUT GOODAX CAREE|

Daen sind O

KumststoMioil Sar dis Automabilindustio

Mecharésche Bautella (Drahan, Fraten,
Hnd Stanzen, Blegen, Glalien, Kunsstom

Complex description
of the Bid:

Duyer: Kohimeter Gevra Trader: Wolfram.

St e R «Delivery Terms
e s «Contract Details
fuer
Stammdaten der Auktlon
MEP (M. Tedproisy:  72.000,00 Washiung: EUR (Eurg)

prtvalit
1603 3000
900
12.03.2000 0900

20}
14.03 2000 09:00

[ 010% Zuschisg: Fnanuall an 2 Bosts Biatie
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E-Marktplatze: Fallstudie , GOODAX.com*

R e I
Nﬂl
[ Stanes | Sumedaten | Artkel 17N Liclerbodinguagen | Zur Aukin §

Liste rugewiesener Lieferanten

Lieferanten Nr. Bezeichnung Tellnahme
00001522 EMZ Genkal) . Sasser Herrmann Bestitigh
D0001504 Kol GrobH & Co, KG , Kowd Wl bestitigh
TR Tuchaofoo G, Foo Kim: e bostiogt
DO001523 b, Chiang Joe. Bostingt
DO0DTA0S WHC Techaology, Benge Kuong Bastitgt
CO001524 Hagner , Hausar Paul bestitgt
Liste rugewivsener Zuschaues
FuschauerNr. Hezeichnung

Approved List of Suppliers
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. . . Real Case Online Augtion:
; Initial Offer $ 37500

esee | Final Offer $ 31500

mings 20%

------

=|
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Verbreitung von E-Marktplatzen

Knapp 40 Prozent aller B2B-Marktplitze weltweit befinden sich in Europa

Weltweit: Anzahl der B2B-Marktplétze nach Regionen, Februar 2004

Aftikal
Mittlerer Osten
56

Australiens
Ozeanien
66

Shdamerika

To
Europa
Asian/Pazifik 530

194

Gesamt 1.016 vWebsites (= Hauplsit)
mit 1.245 Filialen in den einzelnen Landern

Kordamerika
429

elfariet Senices, Februar 2004
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Verbreitung von E-Marktplatzen
Deutschland steht im internationalen Vergleich auf Platz 2
nach den USA bzgl. der Anzahl der B2B Marktplitze
International: B2B-Marktplatze in ausgewahlten Landem, August 2001
usa | |1.049
Deutschland | ==~
Grof britannien 145
Frankreich :lﬁz
italien j 31
Spanien -] 26
Japan ]18
Berlecon Ressarch, Stand: 18.08.2001
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Verbreitung von E-Marktplatzen

In Europa finden sich die meisten B2B-Marktplatze
in GroRbritannien und Deutschland
Europa: Anzahl der B2B-Marktplitze in ausgewdhlten Léandern, Februar 2004

Groftbritannien

Spanien
Italien

Miederlande

o
I

1132 (112)
Deutschland —121 @22
191 (18)
|76 (19)
170 (26)
162 (45)

Frankreich
Schweden
MNarwegen
Dénemark
Palen
Finnland

Russland

— =R
— =R 4]
=11 kA
10

=37 kA

elfariet Senvices, Februar 2004

—— A )

Europa gesamt 530

Vorjahreswerte (Juli 2002) in Klammem
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Verbreitung von E-Marktplatzen

In Asien finden sich in China die meisten B2B-Marktplitze

Asien/Pazifik: B2B-Marktplitze in ausgewahlten Landern, August 2001

China |
Singapur

Austiali

152

141

128

Indien |
—— T

Japan
Siidkorea
Thailand
Taiwan
htalaysia
Hong Kong
Neuseeland

125

I F

| e—
| —

P
==

Philippinen =15
Indonesien 1

Berlecon Ressarch, Rand: 18.08.2007
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Verbreitung von E-Marktplatzen

Der Elektrotechnik-Branche stehen weltweit

die meisten virtuellen Marktplatze zur Verfligung

Weltweit: Anzahl B2B-Marktplatze wichtiger Branchen, August 2001

Elektronik, Elektrk, Ausristung, Komponenten

J132

J106

Lebens-/G enussrmittel

produzierende,verarbeitende Anlagen, Komponenten

EX

Kraftfahrzeuge, Luft, Schifffahrt |73
drof-/Einzelhandel, Import/Export [ 68
Energie, Kahle, Gas, 81 [T ke
Chamie. I
Metallhandel [ =0
Textilien, Kleidung, Mode, Schuhe -:l 45
Kunststoffe, Elastomners [ 31

Berlecon Ressarch, Rand: 18.08.2007
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3.1 E-Shops

3.2 E-Auktionen

3.3 E-Marktplatze
) 3.4 Silent Commerce

3.5 M-Commerce

3.6 Intelligent Agents
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Silent Commerce = Machine to Machine Commerce

Refrigerator

) order basket
XML-Transitions

Supermarket

-
—

- Servet? S |
@ Delivery and Fullfillment T #’“
el (o

bl N

Tt

http://www.lexicle.com/
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Automatisch getriggerte Transaktionen fir bestimmte
Bedirfnisse

Erlaubt Systemen, Vorbestellungen
anzunehmen und Transaktionen ohne

T — menschliches Hinzutun durchzuftuhren
PR e e Automatisierung der ge

samten

— et
S

o

a

(1]
ol S

§

e
Palm Pilof
= Manufactur

-
Confirmation

@ Customer @
Order Shipment and Fullfiliment

b

=i N rday, 1pm LY
e nse TPERORE" dm o
= e e b b e+
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The Next Level of Silent Commerce Technologies

u

Color LGD Sonves

tion Microwave Gven
{with aptional stand)
=RE-LGK>
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3.1 E-Shops

3.2 E-Auktionen

3.3 E-Marktplatze

3.4 Silent Commerce
) 3.5 M-Commerce

3.6 Intelligent Agents
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Definitionen

»Mobile Commerce ist die Nutzung eines mobilen Endgeréates (Handy, PDA etc.) und eines
offentlichen Mobilfunknetzes, um Zugang zu Informationen zu erhalten und
Transaktionen durchzufiihren, die einen Wertetransfer im Austausch mit Informationen,
Dienstleistungen oder Waren resultieren.”

(Quelle: Ovum)
= Betonung des Zugangsmediums

= Betonung der Flexibilitat bezuglich Zeit und Raum

Anbahnung
- Vereinb:
Anbieter ereinbarung . Kunde
Durchfiihrung \'
Vergiutung N

Public Mobile
Network

Internet mEEEEE
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Fir mobile Datendienste gibt es vielfiltige Anwendungsgebiete

Kategorisierung mobiler Datendienste 2005

Business to Consumer tEZC)

Kommunikation Information Transaktion Unterhaltungy
= SMS = Machrichten = Banking * Spiele
= iMS = Wetterbericht = Wertpapierhandel » Musik
* E-Mail * Sportnachrichten * Buchung von Hotels, * Klingeltine
* Fahrplanauskuntt Fahrkarten, Eintritts- * Bilder
karten
= Bezahlung

Business to Business (B2B)

Interne Prozesse Custi Relationship M it (CRM) Supply Chain Management (SCM)
* Flottenmanagement » Kundenevaluierung » Warenvefolgung

* Partale * Personaligizrung * Telemetrie

» Groupware » Aussendienst-Unterstitzung ® Lieferantenunterstitzung

Detecon/™S infratest Marz 2004

Example: Tickets via Handy kaufen Seite 140
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Konsumenten verlangen ...

Das richtige Produkt zur richtigen Zeit zum
richtigen Preis am richtigen Ort.

Seite 141
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Klassifikation

o . T pe—
((@)‘ ’ 2
Electr ,\b
Zu jeder Zeit oplie

Comm ‘Commerce

Zeitgebunden | ==

Ortsgebunden An jedem Ort Seite 142
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Dimensionen

Omnipresence:
Reachability:
Convenience:
Personalization:
Localization:
Security:
Payment:

Content:

Anybody, teenagers to grannies

Anywhere, anytime access, any device

Simple to use, instant connectivity

In your personal context

In your local context

Authentication and authorization

Post-paid, pre-paid, operator bill, mobile payment
Universal access, accuracy

Quelle: Vodafone
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M-Commerce Hype Cycle

Mobile

Commerce

Reality

Disappointment

Growth
Hype
Realism
T T T T T T
o] (2] o — o far] <t
1] I3 o (=} =] [=] =]
o o =] =] Q o =]
— — o od (4] od (]

Quelle: Durlacher
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GPRS

M-Commerce
Biometrics
Voice Portals

E-Books

Visibility

Quantum
Computing

M-Commerce Hype Cycle

Peak of Inflated
Expectations Envelope
36 of Opportunity

Broadband

WAP
HTML
CDNs

Enterprise
Portals
Mobility Make-or-Break Plateau. O.f
P Point Productivity
Set Top Boxes
ANE Intranets

e-Cash

Smart Cards

Jini Extranet
VoD
B2C WLAI
VolP
Wearables Hotspots
PHP

Bluetog;

Slope of
Enlightenment

_Trough of Pt
. Disillusionment s
Emerging .
Opportunities Py e
Maturity Over Time Technology

Dustbin of Time ;
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2002 jse

Wachstum im M-Commerce-Bereich

Weltweit wird dem M-Commerce kontinuierliches Wachstum prognaostiziert

2003 127 (127%)
:| Marketingaktionen anfallen i trafiic revenues'). Der Wert der

9
2004 :I 235,88 %) wig Klingeltine odermobile Spiele generiert werden.

Weltweit: M-Commerce-Umsétze in Millionen USD und
Wachstum im Vergleich zum Vorjahr in Prozent 2002-2007

M-Commerce-Umsatze: Gebihren, die fiir den Datentransfer
beispielsweise hel Bankiransaktionen, Einkaufen und mokilen

Transaktions-Objekte (z.B. Zugticket) ist nicht mit inbegiiffen.
Ausgeschiossen sind auch Umsatze, die durch digitale Inhalte

2005

381 (64%
| ( ) Zahlen wurden gerndet

2006

| 582 4a%)

2007

752 (34 %)

Cvum, 2003 TNS infratost (elgene Betochnungen)

Quelle: Durlacher
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Wachstum im M-Commerce-Bereich

Der Umsatz mit mobilen Diensten wird sich bis 2007 mehr als vervierfachen

Weltweit: Umsatze mit ausgewihlten mobilen Diensten in Milliarden USD, 2003 und 2007

Unterhaltungsdienste
A Umsatze durch Inhalte
verbindungsumsaze
Informationsdienste

B Umsatze durch Inhalte

O Verbindungsumsatze

200

2003 2007

Ovurn, August 2003
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Der weitaus grofte Markt fir mobile Datendienste besteht im B2C-Bereich

Europa: Umsatz mit mobilen Datendiensten in Milliarden EUR 2005

Information e —
a2 Relationship
Management
Trans aktion Kaormmunikation (CRM)

16,2% 42 3% 7.5%

| rterne
Prozesse
Supply Chain 95.8%
Management
(M)
. 36.7%
Urterhaftung >
3B8.3%
Gesamt: 41,7 Mrd. EUR Gesamt: 7,3 Mrd. EUR

Detecan, November 2002
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Deutschland weist die hiichsten M-Commerce-Umsétze
innerhalb Westeuropas auf

Westeuropa: M-Commerce-Umsétze in ausgewshlten Landern in Millionen EUR, 2003 und 2007

Deutsch\and 280 | 5.580 | 1144
Groibritannien 212 4 BoG 18,3
Frankreich 127 4.078 138,2
Italien 44 1.544 1439
Spanien 28 949 142.0
Restl. Westeuropa 410 7.6593 107,9

e Westeuropa gesamt | 1.099 | 24.710 117.8

r 1 T T
2003 2007

EITO, M&rz 2004

Seite 149

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.5 M-Commerce

Mobile Commerce - Marktteilnehmer

Technology  Infrastructure  Application Mobile Mobile Mobile
Platform & Equipment  Platform 'D\le?sle‘caﬂm S"me"‘ Content Portal Network  Service candset Customer
Vendors Vendors Vendors lopers Providers 'Aggregalors ' proyiders | Operators ~ Providers ~ Vendors

Mobile e-commerce

services market

Quelle: Brokat Seite 150

75



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.6 Intelligent Agents

Mit dem Start der ersten Billiganbieter auf dem deutschen
Mobilfunkmarkt stehen sich eine Reihe von Geschafts-
modellen gegenltber — Die Anbieter unterscheiden sich im
Anteil an der Wertschépfung und der Kundenzugehorigkeit

»  Starke Vertriebsgesellschaften mit dichtem Filialnetz wie Lekkerland oder
bekannte Marken wie BMW schlief3en mit einem Mobilfunkbetreiber einen
Exklusivvertrag ab.

« Die Marke des Netzbetreibers steht im Rampenlicht und auf dem Display.

* Einzige Einnahmequelle ist die Handlerprovision.

Seite 151
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UNTERNEHMEN MOBILFUNK

BMW VER-
KAUFT IM
INTERNET

EINEN VERTRAG

VON E-PLUS
UND UBER-
NIMMT ZWEI

JAHRE ALLE
GRUND-
GEBUHREN

Quelle: Wirtschaftswoche Seite 152
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LEKKERLAND

VERKAUFT
an 50 000
KIOSKEN UND
TANKSTELLEN
CHIPKARTEN
VON T-MOBILE

MIT EINEM
EINHEITS-
TARIF von

40 CENT/MINUTE .
Quelle: Wirtschaftswoche Seite 153
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UNTERNEHMEN MOBILFUNK

BILLIGFLUG-
LINIEN WIE
RYANAIR UND
EASYJET
STEIGEN IN DEN
MOBILFUNK EIN
UND SETZEN

ZUM

SPRUNG
NACH DEUTSCH-
LAND AN

Quelle: Wirtschaftswoche Seite 154
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Mit dem Start der ersten Billiganbieter auf dem deutschen
Mobilfunkmarkt stehen sich eine Reihe von Geschafts-
modellen gegenltber — Die Anbieter unterscheiden sich im
Anteil an der Wertschépfung und der Kundenzugehorigkeit

« Tchibo: Der Kaffeerdster ist seit Anfang Oktober mit der Marke Tchibo Wiederverkaufer fir O2. Mit dem
Netzbetreiber grindete Tchibo ein Gemeinschaftsunternehmen, das die Vermarktung von Handys und
Vertréagen unter der neuen Marke tbernimmt. Der Wiederverkaufer stimmt Produkt- und Tarifgestaltung eng
mit dem Netzbetreiber ab. Der Reseller bekommt eine Verkaufsprovision und eine Umsatzbeteiligung.

« Debitel: Der Dienstanbieter reprasentiert die bislang in Deutschland tbliche Form der Zusammenarbeit mit
Mobilfunkbetreibern Service Provider wie Debitel, Talkline, Mobilcom, The Phone House, Drillisch und Telco
kaufen die von T-Mobile, Vodafone und E-Plus angebotenen Produkte zu GroBhandelskonditionen ein und
verkaufen sie — mit Hinweis auf den dahinterstehenden Netzbetreiber — weiter. Die gewonnenen Kunden
bleiben im Besitz des jeweiligen Netzbetreibers.

* Tele2: Die schwedische Festnetzgesellschaft will virtueller Mobilfunkbetreiber werden, eine hier zu Lande
noch nicht etablierte Form der Zusammenarbeit. Er kauft Ubertragungskapazitaten bei einem richtigen
Netzbetreiber ein und verkauft sie unter eigenem Namen weiter. Der virtuelle Betreiber besitzt groBen
Spielraum bei der Produkt- und Tarifgestaltung. Ihm — und nicht dem Netzbetreiber — gehoren die Kunden.

Seite 155
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Elektronische Endgerate - Vergleich Nutzer Weltweit
1400 _l\-/IiIIion Subscribers Mobile phone
Fixed-line phone
1.200
1.000 TV households
800
600
400 | — PCs
200 +
o T T 1 1 1 : 1
1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Quelle: McKinsey Seite 156
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Nokia hélt weiterhin den gréBten Marktanteil bei der Handy-Herstellung

Weltweit: Marktanteile Handy-Hersteller in Prozent 1999 und 2000

Nokia
26,%%

Andere
20,4 40

Andere ;
26,0% Nokia

30,6%

l Motorola

14,6%

samsurg 1,
4,5%

Samsung
5,0%
otorola

Panasonic
165%

5 ,20%

Panasanic
5, 5%
Siemens Ericsson

Siemens Ericsson
53% 10,5%

6,5% 10,0%

Gesamtabsatz 1999 263,6 Mio, 5tlck Gesamtabsatz 2000: 412,7 Mio, Stick

Dataquest/Xonio

Mobilfunkmarkt — Weltmarktanteil Mobiltelefon-Hersteller
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Mobilfunkmarkt — Marktanteil Mobiltelefon-Hersteller BRD

Der deutsche Handy-Markt wird von Siemens und Nokia beherrscht
Deutschland: Marktanteile ausgewahlter Handy-Hersteller in Prozent Juli 2000

Siemers 18,2

Nokia 17,8

Alcatel
Motorola 130

Trium-Mitsubishi 7,0

Ericsson 6,0

G

Seite 158
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Mobilfunkmarkt — Umsatz mit Mobiltelefonen

Ab 2002 wird mit riicklaufigem Wachstum

des Mabiltelefon-Umsatzes gerechnet

Europa: Markt fiir Teletone nach Umsétzen in Milliarden US-Dollar
und Wachstum in Prozent 1999-2006
3 Umsstze in Milliarden US-Dallar —+—Wachstum in Prozent
48,8
459 468 458 il
237
6.6
|+
=l
I
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Frost & Suilivan, 2001 Xonio
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Mobilfunkmarkt — Mobile Nutzer Weltweit
Pro Jahr wird die Teilnehmerzahl im Mobilfunk durchschnittlich weltweit
um 23% wachsen
Weltweit: Teilnehmer-Entwicklung des Mobilfunkmarktes in Millionen 1996-2005
1720
1996 1997 1995 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Forward Coneepts
Seite 160
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Cellular Subscribers in Europe

Millions

Pebbebed

Germany

fraly

United Kingdom
France

Spain
Netherlands

Sweden
Finland

1991 1932 1993 1934 1995 1996 1937 1998 1999 2000 2001 2002 2003

Quelle: Dataquest
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Mobile Connections in Europe

Mobile Connections 400 -
in Million

o
N
250
200
150
100

N

o

1996 1996 1997 1008 1999 2000 2001 2002 2003

r 100%

2004 2008

Total Number of Mobile | 55 3| 348 | 55.0 | 91.6 |156.2 | 253.0| 306.2 | 329.9 | 341.0| 346.7 | 349.6
Connection (in million)}

—=8— Annual Growth Rate 0 | 56% | 58% | 67% | 71% | 62% | 21% | 8% | 3% | 2% | 1%

—=— Penatration 6% | 9% | 14% | 23% | 39% | 63% | 76% | 82% | 85% | 86% | 87%

Quelle: Durlacher
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Deutschlands Mobilfunkdichte liegt iber
dem westeuropaischen Durchschnitt

Europa: Mobilfunksubskriptionen je 100 Einwohner in ausgewdéhlten LAndern 2003

Schweden 195 (82)
Ita\ien_ 194 (31)
Spanien 191 (77)
Finniand | 183 (87)
GroRpritannien ] 185 (80)
Danemark | 184 (72)
Morwegen ] 182 (78)
Schweiz ] 182 (78)
Deuschiand | 77T * gingchlieRlich Tarkei
Frankreich 1 166 (54) Vorjahreswerte in Klammern
Osteuropa [T 04 (KA )

BITKOM, Fefruar 2004
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In Deutschland gingen die Wachstumsraten im Mobilfunk
in den letzten Jahren zuriick
Deutschland: Teilnehmerzahl im Mobilfunkbereich in Millionen und
Penetrationsrate in Prozent 1998-2003
70 - COMobilfunkteilnehmer in Millionen  —4—Penetrationsrate in Prozent 188 _an
g0 4 716 o T 80
&8,1 "]
T 1+ 70
a0 +
+ &0
40 4+ 40
30 4 561 59,1 BB | 1 40
+ a0
201 170
+ 20
10 4 139 410
0 : } } 0
1998 1993 2000 2001 2002 2003
RegTh, Dezembear 2002
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Mobile Kommunikation - Bandbreiten

T T T T T T T 1
| | | | | | | ,
2003 2000 Hype
UMTS (384 Reality] | i i i i 1 j
1 l l l l l | |
— I I I I I I I I
l l l l | | | |
2002 | ! l
EDGE 381 Realuty{ : e
| : : : : Multimedial AG Broadband
170 Superhype ! [ ¥ 3G IMT-2000
| | | | ideo
Gzp?gé 115 Hype | 1 | Streaming Ui, EDEE
- I I I
43 Relplltv : : : Image
i i i i 256 HSCSD, GPRS
2000 | |56 Hype I I I Data
l l l
1SCsD 38.4 B‘ealitv | 1 | Voice
7 | | | I : ; . . :
| | | | 1985 2000 2005 2010 2015
1992 |/14.4 Reality 1 1 [ [ I I
[ 1 l l l l I I
GSM | 9.6 Reality 1 1 1 1 1 I I
I I I I I I | |
o ra o = o an iR iR e
a [=3 o =3 ~ o —~ =1
S & & 8 8 8 g 8
Kbit/s

Quelle: Sun Seite 166
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Standardisation is freezing performance at a certain
technological level

A
Performance :
new standard :
is fixed
Performance
jumps when
new standard
is fixed
first standard
is fixed
Example: Example:
Cd-Rom DVD time
1 1 Seite 167
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Wireless S Curves
3 G --384 kbps to 2
Mbps (full multimedia
$ streaming)
-
©
ES.
E
@
=4
1%}
c
I
3:
i 2.75 G (EDGE) 384 kbps
B (near UMTS, video)
[a)
| 2.5 G (HSCSD, GPRS) up
g to 64 kbps (mobile
c Internet)
@
£
o 2G (GSM) 2.9 to 9.6 kbps
E - (voice, text, picture mess.)
>
o
k)
2
£ [ [ [ [ [ |
o 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006

[

Estimated Time .
Source: Chellaram et at. 2002 Seite 168
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Mobilfunk-Anwendungen

35,000 -
30,000 - —
25,000 ~
20,000 -

15,000 -

10,000

Gigabits Traffic/Day

5,000 -

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010

H Voice O Data

Quelle: Merrill Lynch Seite 169
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Mit dem Handy wird nach wie vor hauptsachlich telefoniert; von den Daten-
diensten erreichen nur die Kurznachrichten einen gréBeren Umsatzanteil

Deutschland: Verteilung der Mobiltelefonausgaben nach Dienstearten in Prozent 2003

Sprachdienste 28,7

SM3 (Kurznac hrichten) 356

H5CSD- hzw . GPRS- :|1 a
Dienste '

WAP-Dienste :|1 2
Basis: 7.960 Mohiltelefon-MHutzer

MM (Multim edia- :|1 q
Kurznachric hten) §

Intramundos, November 2003
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Nutzung SMS: 06/01 - 640 Mio. SMS gesamt pro Tag weltweit

Worldwide SMS Traffic Growth

350

2000 2001 2002 2003
300
250
@
g 200
3]
E
c
S 150
3
100
50
m Bl
Q3'00| Q4'00 | Q101 Qz'01 | Q3'01 Q4a'01 Q1'02 Qz'02 Q3'02 Q4'02 Qr'o3 Qz2'03
EQ,I.:SEE?EIEEHW 25.97 32.72 41.21 51.92 65.40 82.39 10378 |[130.73 | 164.69 | 207.46 | 261.34 | 329.21
Quelle: Durlacher Seite 171
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400

SMS in Europe (October 99)

350
300
250 -
200 —
150 —
100 —

50 —

SMS messages per month (millions)

Germany

Italy

Finland

Quelle: Durlacher

U.K
Norway

Sweden

Portugal

France

Spain

Denmark

Greece D

Belgium |:
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Manner telefonieren, Frauen schreiben Kurznachrichten

Deutschland: Mobiltelefonausgaben flir genutzte Dienste nach Geschlecht in Prozent 2003

]
45 59
Sprachdienste
643
SMS 50,8
(Kurznachnchten) 304
1 o Frauen

HSCSD- bow GPRS- | |2.2

Dienste 34 m MaEnner

W AP-Dienste Basis:24.5834 Mobiltelefon-Mutzer

——

Intrarmundas, Mal 2003
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Mobilfunkmarkt - Datennutzung Europa

Maobile Data Users by Technology in Europe

Mobile Data Users 250
in million

200
150
100
504
0
19949 000 2001 2002 2003 2004 2006
O UMTS Users in million 0.0 0.0 0.0 0.0 0.3 4.9 32.0
W EDGE Users in million 0.0 0.0 0.0 0.1 0.2 0.6 1.0
O GPRS Users in million 0.0 0.0 0.8 3.5 225 75.6 120.0
B GSM Users in million 5.0 11.8 28.7 53.6 72.3 70.0 51.9
m SMS Only Users 26.8 63.2 108.3 | 128.4 | 106.9 63.9 14.4
Total Mobile Data
Users in Million 31.8 75.0 | 138.8 | 185.6 | 202.3 | 2151 | 219.3

Quelle: Durlacher Seite 174
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Short Message Service (SMS)

. Bestandteil des GSM-Standards

= Einfaches Kommunikationsmedium zum
Senden und Empfangen von

Wersatility of Content
and User benefits

Mobile

Nachrichten mit max.160 Zeichen. Multimedia
. . Multimedia
=  Zu Beginn dramatisch unterschatzt Messaging
Service
] Boom seit 1999: Januar 00 - 100
Millionen SMS pro Monat in Europa, —
nun: mehr als 15 Milliarden SMS pro r_.-j
Monat in Europa, Tendenz steigend S
= Macht bei einigen Mobilfunkanbietern Text J;::hﬁs Dig“i::"iﬂ“ge "eww':;"sb'"t
schon mehr als 10% des Umsatzes aus. » Time
Quelle: Nokia
Funktionsweise SMS Seite 175
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Den MMS-Anwendungen werden bedeutende Wachstumschancen

prognostiziert
Westeuropa: MMSUmsétze nach Anwendungen in Millionen 2003-2007
=] PQP-Messaglng DUntemalmngsmenste Olnfornationsdienste 14.284
— 468
3847
9936
—— 327
2756
5979
163
2792
67
836 13
154
2003 2004 2005 2006 2007
Yankee Froyn, Jahuar 2003
Seite 176
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Mobilfunk-Anwendungen

Applications Are Critical

Carriers
ARPU

Voice only

Content channels

Inte rated Messa, in

Y
-

Quelle: Microsoft Seite 177
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Mobilfunkmarkt - ARPU Europa
ARPU Development in Europe
Split by Revenue Source
# per month 50
404
30 1
20 1
10 1
0
1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
O Indirect ARPU 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 1.0 2.0
O Content & Service ARPU 1.8 2.4 3.2 3.3 3.7 5.3 8.7
B Data Traffic ARPU 0.2 0.2 0.5 1.7 3.6 5.1 7.4
B Voice Traffic ARPU 36.8 31.2 29.1 26.7 24.5 22.3 19.2
B Access/ Subscription ARPU 7.5 5.1 4.2 s 36 35 3.4
Total In € per month 46.3 39.0 36.9 35.7 35.6 3ra 40.9

Quelle: Durlacher
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Mobile E-Mails gehtren zu den beliebtesten Datendiensten fir das Handy

Deutschland: Mutzungshaufigkeit ausgewsihlter Mobilfunkdienste
in Prozent der M-Commerce-Fans 2003

nie sehr haufig
1 2 3 4 5
Makil E-tails nutzen | ; ; 13,36
Internet-A uktiohen sehen | I I 13,22
Preisvergleiche | I ‘ 13,06
Wettethericht abrufan | ; 13,05
Y erkehrsinfos abrufen | : 1 3,92
Internet-Auktionen hieten | T 1280
Handy-Klingeltine laden | I 12,80
Bildmitteilungen laden | ; 12,73
Pre-Listening | I 127
Handy-Logos laden | i 12,70
SMS-Charnels nutzen | : 12,67
Telefonische Grukarten | ; 12 65
WAP allgemein | I 1257
BarserFinarzinformationen | 12,47
Per Handy zahlen _:::I 2 06
Sonstiges | = 12,78
Inlramundos, April 2003
Seite 179
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E-Mail auf dem Handy in der Praxis
E-Plus:
. Als Kunde von E-Plus gibt es den E-Mail-Service derzeit inklusive.
. Dazu muss man sich nur unter der folgenden URL kostenlos registrieren:
http://e.plus.de/frame.asp?go=/dienste/0/0 0/0 0.asp
. AnschlieBend hilft ein Konfigurationsassistent Schritt fur Schritt bei der Einrichtung des eigenen Mobiltelefons

zum Schreiben von E-Mails

02:

. Unter http://www.O2online.de/o2/kunden/technikundeinst/handysettings/emailauto/index.html finden O2-Kunden
die Mail-Konfiguration, die per SMS ubermittelt wird.

T-Mobile:

. Den direkten Zugriff auf das Konfigurationscenter findet man unter
http://www.t-mobile.de/T-D1/cds/m5 konf popup main

. Hier gibt es neben den Maildaten auch die Einstellungen fur WAP/GPRS, MMS und VMS per SMS

Vodafone:

. Unter http://www.vodafone.de/kundenbetreuung services/datenkommunikation/6729.html findet man alles, was fir
die Nutzung eines E-Mail-Accounts mit einem Vodafone-Vertragshandy benétigt wird.

. Informationen zum Handy-Konfigurator: www.vodafone.de/downloadarea/20471.html
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Eine Vielzahl neuer, innovativer Dienste steht fur das Mobiltelefon

zur Verfligung
Deutschland: Nutzung neuer Mobilfunkdienste
in Prozent der befragten M-Commerce-Fans 2003
Mavigation Routenb ere chnung 26,0
Aktuelle Fahmplan-lnfos 1241
Abrufenvon Event-lnfos 1231
Fihren des Online-Kontos 19,7
Preisvergleiche 1176
Fahrkarte per 5SS 16,0
Bestellen (z B. bei Amazon) 115.8
Buchen und Zahlen von Kinokarten 1148
Aktien handeln 10,8
Essenwvorbestellen 1104
Parkhausplatz buchen 7
Intrarmuncios, Aol 2003
Seite 181
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Der Verkauf von 3G-Mobiltelefonen wird in den kommenden Jahren

kraftig anziehen

Weltweit: Zahl der verkauften Mobiltelefone nach Technologie in Millionen 20022007
W26 (GSM, DCS, DMA) 025G (GPRS) 03 G (UMTS)
626
572
518 152
101
428 46
22
207 o ==
2002 2003 2004 2005 2006 2007
ictate, September 2003
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Uber 50 Prozent der Deutschen wollen sich ein UMTS-Handy anschaffen

Deutschland: Einschétzung der Effolgswahrscheinlichkeit von UMTS
und Bereitschaft zum Kauf eines UMTS-Mobiltelefons in Prozent der Befragten® 2003

Glauben Sie, dass UMTS sich durchsetzt? Werden Sle sich eln UMTS-Handy anschaffen?

weil nicht
B.3%

* Basis: 1.000 Geschaftsleute in Bedin

Furopressedienst, Ofktober 2003
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Mobile Commerce — Kostenbetrachtung (1)
Lizenzgebiihren fir UMTS: ca 16,5 Mrd. DM
UMTS Infrastruktur: ca 6-15Mrd. DM
Bevdlkerung in Deutschland: \/ \/
82.000.000
/ 6 Netzbetreibe{ = 13.600.000 Nutzer } 20 Mrd. ‘ 30 Mrd. DM
\> 8.160.000 ‘ 2450 3670 DM/Nutzer

M obilfunknutzung:

——
in Deutschland ;
in Finnland ca. 80%

Seite 184
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Mobile Commerce — Kostenbetrachtung (2)

Gebiihren

Generell:

R « Sinkende monatliche Grundgebuhr

inca 2-3Jhren  * Sinkende Gebuhr fir Gesprachseinheiten
Fesinetz _ Aber Average Return per User (ARPU)
zeit von Nutzern von:

* BT Céllnet Genie: 35% hohere ARPU,
* TIM WAP: 33% hohere ARPU,
* NTT DoCoMo iMode:  25- 30% hohere ARPU

als Sprachdienstnutzer
:> Datendienste als neue Umsatzquelle

Seite 185
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Prognose der UMTS-Nutzer in der BRD

Ab 2003 wird ein stetiger Anstieg der UMTS-Nutzer zu beobachten sein
Deutschland: UMTS-Kunden in Millionen 2002-2010

57,6

49,2

370

27,7
18,6
10,2
33
0,7
0,0 ]
T T T T

2002 2003 2004 2005 2008 2007 2008 2005 2010

MON Management Consulting Group

Seite 186
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Kennzahlen

Ca. 62 Mio. Handy-Nutzer in Japan

Ca. 37 Mio. Handy-Nutzer bei NTT DoCoMo
Ca. 60 % Marktanteil

Start i-mode-Dienste im Februar 1999.

Paketvermittlung mit 9600 bps
(entspricht GSM).

Abrechnung: Grundgebuhr, Datenmenge, Extras.
Ca. 25 Mio. i-mode-Nutzer (Stand Juli 2001; Mé&rz 2001: 20 ! i
Ca. 47.000 Content-Provider (davon 1.750 registrierte Provider)
Ca. 90 % Sprache ARPU (Average Return per User)

Ca. 10 % i-mode ARPU

Ca. 190 Minuten Airtime pro User und Monat

Ca. 15 % Gewinnmarge

Quelle: NTT DoCoMo

Seite 187
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41 Prozent aller Europaer besitzen ein Internet-fahiges Mohiltelefon

Weltweit: Besitzer und Nutzer von Internet-fahigen Mobiltelefonen in Prozent, April 2003

— Nutzer*
82 | Japan “
Europa E
Asien/Pazifik
Nordamerika E
Wel gesarmt a4

* Basis: Besitzer eines Internetfahigen Mobiltelefons

AT Kearnay, Juni 2003

Seite 188

94



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.5 M-Commerce

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Kennzahlen in 2010

NTT DoCoMo’s Customers 2010
Connected via Mobile Number (millions)
Humans 120
Cars 100
Bicycles 60
Portable PCs 50
Motorcycles, boats, vending machines, pets, etc. 30
Total 360
Quelle: The Economist Seite 189
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode - Geschéaftsmodell

ApRubi=E2
=3P W1t

*Ein I-Mode Kunde bezahlt pro Monat
eine Grundgebuhr an DoCoMo.

*Der Kunde bezahlt nicht fir die
Airtime, sondern nur fir das
abgeholte Datenvolumen (in Europa
erst mit GPRS mdoglich).

Information
Provider

«Dafiir kann er im I-Mode-Angebot

surfen. Entweder

Information Charge

« iber das DoCoMo I-Mode Portal Information

« oder Uber die Eingabe einer URL.

Proxy charges

*Gegebenenfalls werden einige
Dienste von Information-Providern
gesondert berechnet.

*DoCoMo verrechnet selbst mit
Information-Providern.

DoCoMo

*Der Kunde erhalt nur eine
Rechnung von DoCoMo.

Information Charge

Quelle: NTT DoCoMo Seite 190
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Dienste und Inhalte (1)

i-mode Menu Sites (Programme, Dienste):
= 1.750 registrierte Content-Provider
= Ggf. separat anmelden
= Ggf. mit Telefonintegration
Message Service:
= Push-Dienste
i-mode kompatible Sites:
= 45.800 inoffizielle Anbieter
= Entspricht Internetseiten
i-mode mail:
= Entspricht SMS
= Bei PC als eMail

21bRubY=ER
_ r—517h

i

DoCoMo i-mode

Transactions

+Mobile banking

+Ticket reservation
(airlines concerts, etc.)

Entertainment
+Karacke

M on-air information
+Network games

+Credit card bill inquiry +Fortune-telling
+Mobile trading
+Purchasing books
«Life insurance mobile ATM
Call Mail
(DG (Inel. &-mai)
Database Others
+Restaurant guide ‘News
«Mobile telephone +Weather forecasts
directory + Transportation

*Mobile redpes information
-Dictionary search +Rental opening
I’“MF’-E_‘,: bbb b2 + Town information
- EET Ay atc.
= - T A |
N Cellular Phone Network
Quelle: NTT DoCoMo Selte 191
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Abrechnungsarten
Berechnung: Grundgebuhr + Gebuhr Datenmenge [T My Mems 51 .3
+ spezifische Gebiihren 2] What's 1ewl]
Grundgebiihr: (8] Menu List 34
= 300 Yen (3 €) pro Monat. e 1
N Iobile banking (balance 2021
Gebuhr nach Datenmenge: confirmation)
= 30 Cent pro Paket a 128 Byte. iy ane (s %59 - 60
= Fir 200.000 Byte pro Monat sind das Share prices (*2) w6 -27
1.563 Pakete und 468 Yen. A gort vl -2
EXtrakOSten: Restaurant gmde ¥37-38
TOWNPAGE (NTT 35 .35
] Je naCh |nha|t telephone directory)
[Bl DoColo Ch
= Flatrate Tinage downloading (*4) 57-8| | [tomaton (=) #0-11
MO I’latS I’aten 1—melody (*5) ¥18-19 [ Tokusuru Menu 5 -7
= 0-300 Yen —— ¥10- 11| |28t
Center Inquiry (when no $04-13
1appl () ¥25 - 26| |messages are stored)
Quelle: NTT DoCoMo Selte 192
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Nutzer und Kategorien

i-mode menu sites by category

Ringing tone
downloading

Quelle: NTT DoCoMo Seite 193
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Profilverwaltung

MY MEN
1.Flight Info.
2.Ticker Service
36X Bank
4 Business

Weather
MY MENLI
1 Waathar
2Gourmat Mavi
3 News Express
4 Mobie Banking

MY MENLU
1.Online Game
2.Horoscope
3.5how Biz News
4 Soap Opera
5.Bargain Info

My Mevwe” for a typical youmg Ty

MY MENU
1.Gourmet Mavi. =
2.YY Bank B
3.E- to-J Dictiona y

4 Roppongi Info.
5.Movie Navigator

My Mern* for a typical private user

Source: NTT DoCoMo Seite 194
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Handhabung der Dienste

Phone To

Quelle: NTT DoCoMo Seite 195
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — eMail

Meet at 1 pm on

select menu B choose Crl?late B compose mail == send mail
new mai
Kurznachrichten bis zu 250 Zeichen als i-mode mail. Preise (abh&ngig von Datenmenge) :
* 1-2 Yen flr eingehende Mails, Default address
* 1-4 Yen fiur ausgehende Mails 0900 1] JLICICICIL] @docomo.ne.jp
Full size Characters Sendis ivis Your mobile phone
20 ¥0.9 ¥0.9
30 #1.3 ¥0.9 v
100 ¥21 ¥z
10 #o | w5 | After modification
= — o/ 0 B, suzuki.taro@docomo.ne.jp
Centes Inqury o413

Quelle: NTT DoC Seite 196




Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.5 M-Commerce

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Englischspr. Dienste

cnn e ey e = on_ | 30Y
Nikkei News Aikkl English News provides iramsiated stores from e Nihoa Kozl Shimbun, niracer | Free
Dow Jones Phews about plodar francia markts powggnes | 300Y
A Paron it e (20 s Aeyod Bree 3 Bty At g tes and Bloomberg Free
Bridge Forngn avchango ries, ixdex picus, Inancial news. siock rices, smipeE | 300Y
2 you loday's and formcasts M eeten | Free
The Chosun libo 1 E e et South Kovedr e 101 1 Soutth THe cHOSUN RO Free
People’s Daily bout Chins e ahe vl Ay hare, aheaye oradag o fiopi's o] Free
POKEBRAS m“m“’ B | Free
Download your favorte Disnay charactar-"Charactar becomes that famikar Disoay
Disney-i “Mhakocy Piateca’ Find & chavacier bt CHeneytand Game. m’mmwpm&mnmu;:? m 100Y
MiracleGP Wmﬁ Jmnmwmmm 42 HUDSON" 300Y
UNIVERSAL-J mmM%WMMMWMWM!M & Free
* FORTUNE-i% N O S ST o e LTI ) ol o ee s Tose e | 170Y
Quelle: NTT DoCoMo Seite 197
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Englischspr. Dienste
| Pokemelo JOY Downioad your harmony ring lones” from Pokemelo Joy! x]nq‘ 300Y
iTo o swrmumswmmw Nmmm mc—— () Free
Tokyo-Q Tokyo- is all about whar's going on in the cil:. with 4 st of fmvorite places. NOKIA Free
Tokyo Food Page 240 Food Page is o rekabie, authontaive pude 10 eating king n Toky, NOKIA Free
Kyoto info On ihis websie, we stoves, hotels ol Panasonic Free
Tokyo Wine News By a knowledigable wing iover, wmmmmmuﬁwmm NOKIA Free
Cooking Japan Basc. recipes s RP OSAKAGAS Free
Kobe City Walk This siter wil ol you gl informatian aboul sightseming spots and shaps in Kobe with iours we reoommend. imec Free
N
Air mwmmmmmmmmammmmmm @"?""‘l"‘ Free
Citibank "‘“‘""..‘.?ﬁ“"' wmnwnmumwmhmm CITIBAN(D Free
TMTDW HmmmmmmgﬂrNEw Wfﬂmm ..z“ Free
g Welkome o e Er Cats
Bcovon Carl DS e o S B o e et Encsson Z | e

Quelle: NTT DoCoMo
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Get the latest news right away.

ews/Weather/Information

Newsl Wethqr/ Infnr@qtinn

B v LR T S S

Newspapers, magazines, TV, radio, the Internet...there are lots of
ways to get information. But with i-mode, you can get the information
you need immediately when you're on the move.

ON T2 [ wentenows
Z MAINICHI Z & THE SANKEI
THE DAILY YOMIURT NIKIKEI “Wnnn o0 nermonn.

Bizloch  andothers

‘Featured Sita: CNN

Quelle: NTT DoCoMo Seite 199
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

ATM banking in the palm of your hand.

obile Banking
M_ohile Banking

Apply for i-mode Service for your account and you can transfer funds
and check your deposit and withdrawal record on your mobile phone.

salect tranmackon B soect withdrawsl account [ ceniify beceficiary accourt [ confim fureds franstr

CITIBANGG . SAKURA BANK % SanwaBank <> SUMITOMO BANK
{B) BankotTokyo-Mitsubishi % FUJI BANK  ASAHI BANK
ANl THE DAI-ICHI KANGYO BANK, LTO.  and others

Quelle: NTT DoCoMo Seite 200
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Keep up-to-date on market movements.

redit Cards/Securities/Insurance

Securmes / Investment Trusts 3

Know what is happening in the market at all times with i-mode. Buy
and sell shares even if you only have a little spare time. Set up your
phone to receive on-the-spot share price information. Keep up-to-
date with movements in the Japanese economy with i-mode.

_Sm NOMURA  Daiwa Securities Co.Ltd.

@®NIKKO  kabu.com

C.::llkkolnm MORNINGSTAR .du:;-

Quelle: NTT DoCoMo Seite 201

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.5 M-Commerce

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Credlt Gards

-

Use the convenient Credit Card Balance Inquiry when you are not
sure how much you have spent on your card. Find out how much
you will be billed and how much you can still spend. Also, check
points you've accrued.

@B MiuonCarp  CBDC CARD
B Zon creorrservice co. LTo. ,E,Mﬂmpm BEJCB
T sUMITOMOWsACARD @ UC CARD” [ Q

*Inquiry results are announced.

Quelle: NTT DoCoMo Seite 202
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Organize your travel plans.
a]ravel/'l'uﬂic/ Maps

~ Transportation Route Service

Confirm route and travel conditions to your destination easily. You
can check timetables of trains and search for the fastest route to
your destination by entering the necessary station names.

Quelle: NTT DoCoMo Seite 203
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Confirm domestic airline vacancies in real-time and make
reservations. You can also confirm your frequent flier points.

@yrererer:
AIRLINES

Quelle: NTT DoCoMo Seite 204
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Check hotel vacancies nationwide, make reservations and look up
popular tour information. A very useful tool for sudden business trips
and other travel.

K v Teve oY’ B R C

For Your TraveLite

Q.0penDoor” @prencE HoTELS
TOKYU TOURIST CORPORATION and others

*For telephone reservations.

Quelle: NTT DoCoMo Seite 205
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Reserve rental cars throughout Japan with i-mode. You can also
check prices and availability. Access 24-hour transport information
for national highways and toll roads (74 highways). This essential
tool makes driving more convenient by allowing you to check traffic
congestion, accidents and expected travel time in advance.

ACCESS! ,JI NIHON DORO KODAN

Quelle: NTT DoCoMo Seite 206
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

B - [ G R e
v rhplag aisat _ :i?ﬁﬂ,ilﬂf‘.t" o AR | _$ ! -"é__a:g‘\'el I S N & ¥

Check maps on your mobile phone. After you confirm your
destination by address and postal code, you can search for the
closest train station and locations in the vicinity.

'@l MITSUISCO,, LTD. v

Quelle: NTT DoCoMo Seite 207
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

mil;ppi;g7if;}n§- B
Ticket Booking

Use i-mode to check concert information when you've got a few
moments to spare.

select menu — seloct tickot n
—— -
LAWEON L] e
ZE PIA e epus e
Quelle: NTT DoCoMo Seite 208
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Books/CD/Games

You can purchase books, CDs and games online and more.

select menu B select genre _— select song = complote order

!_.. ki..l.l..‘_'.:.._'!A 0 YAMATO E&Hﬁ;; fLigs cw
et e cYaERWING

~oe=c \"{ Demem. rarsoioncon

and others

Quelle: NTT DoCoMo

Seite 209
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Part-Time Job Information

Are you looking for a part-time job? Use i-mode to check job
openings by occupation, location, wages etc. and find the job you

want. New information daily. Your mobile phone can make job
hunting easier.

ORERUIT NEC  somes

Quelle: NTT DoCoMo

Seite 210
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Real Estate Information

Look for vacant apartments, properties and floor plans throughout
Japan.

selact menu — select area = cnter requiraments e confirm details

ORERUIT  CHINTAI oo

Quelle: NTT DoCoMo Seite 211
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Full range of materials to help you study. Learn English with movie
lines, study with Snoopy, get trial questions by mail, and learn kanj.

- e

Bizcom-Japan.CO

Quelle: NTT DoCoMo Seite 212
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Wictionary, Handy Tools

Use i-mode like an electronic dictionary and look up what you need
to know.

B (vl 10 soward) |
|78 s tmize): (we)

ssSosanseibo Gakken  SsHUEISHA inc.
e .
=+ 1]
eom

104 s com

TOSHIBA awdothers

Quelle: NTT DoCoMo Seite 213
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

Package Information |

Use your mobile phone to check on package delivery status.

select menu B conter receipt number [ results

@ YAMATO @ NIPPON EXPRESS 27, B oo otners

Quelle: NTT DoCoMo Seite 214
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Japanischspr. Dienste

G Get around .a:hr. =
ar Navigation

A greal tool to use during a trip. Use i-mode in the car by conr
your car navigation system to i-mode. You can look up useful
information in real-time to find out where you are and what is
area (for example, new restaurants and hotels etc.) via your i-
and car navigation system.

3

et mgaion sceeen
¢ mrsusca,on.  MmImmE (D)
ﬂ@:ﬁ'
CCUTTIERITIRITY

Quelle: NTT DoCoMo

Seite 215
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — i-area

July 2, 2001: et
“i-area”, the service that lets yo{§=~
receive information about
where you are right now, starts.

TR B
SEEm s

419 separate areas of Japan
organized according to the
handset's current dialing area.

Seite 216
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Technologische Basis

«I-Mode nutzt die selbe Sprache wie das statische Internet: HTML

«Zur Beschreibung von I-Mode Seiten ist eine spezielle Teilmenge der
HTML-Tags zuléassig (cHTML). Diese sind dokumentiert und kénnen
von jedem |-Mode Diensteentwickler eingesehen werden.

« Zusatzlich unterstitzt I-Mode bunte und animierte Grafiken, Push-
Services und lehnt sich technologisch insgesamt an das statische

Internet an.
R | <HTML>
<HEAD>
L <TITLE> MAINMENU=/TITLE=
1.My Menu - HEAD>
2.Recommends “RODY >
3.MenuSearch [ pryoygy Mans/DIvs<br
4.Settings <A ACCESSKEY
Jlea acce
<A ACCESSKEY ! ] ww docoma ne jp /ew/Main/search htm”>3. Menu Seareh</A><br>
<A ACCESSKEY="4" HREF = "http://www. docomo ne jp/gw/Main/option him™>4 Settmgs</ b=
</BODY>
</HTML>
Source: NTT DoCoMo Seite 217
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — i-@ppli

Was ist i-oPPLI-Dienst?
i-aPPLI ist der Name eines Dienstes, der Uiber Java-

- taugliche i-mode-Mobiletelefonterminals angeboten
™ wird. Er gestattet Benutzern, Java-Anwendungen von
Netzwerken herunterzuladen und im internen
Speicher ihrer Mobiltelefone zu speichern.

Heruntergeladene
Anwendungen

Verfugbar seit 1. Februar 2001

Frn T,

Netzwerk-

Eigenstindige
Anwendungen

Anwendungen

Eigenstandige Anwendungen Zu den Netzwerk-
kénnen ohne Anschluss an ein Anwendungen zahlen Dienst-
Netzwerk verwendet werden, programme, die automatisch

nachdem sie in den Speicher die Verbindung zum Netzwerk
eines Mobiltelefons herunter- herstellen, um die neusten
geladen worden sind. Informationen und Netzwerk-
Beispiele: Schiefispiele, spiele zu erhalten.
Uhrfunktionen, Beispiele: Borseninformationen,
Karaoke, usw, Wetterbericht, Multi-Spialer-

Netzwerksplele, usw.

* AuBer Java-Anwendungen bietet i-aPPLI Benutzern dynamische
Inhalte, die mehr Bewegung als herkémmliche Inhalte enthalten,
die gewéhnlich auf Text und Standbildern basieren.

Quelle: Sun Seite 218
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Java fur i-mode

» Speziell fur i-mode-kompatible Terminals bestimmt
+ Basiert auf Java-Plattform
e Zusatzlich Erweiterungen verfligbar:

* i-mode-Bibliothek

* i-mode-Benutzeroberflache

* i-mode-HTTP, ...

» Java-Programme und HTML-Dokumente kénnen mittels HTTP von
Internet-Sites geladen werden

« HTTP wird von Java-Programmen flr die Datenlibertragung
verwendet

Quelle: NTT DoCoMo Seite 219
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Endgerate (1)

Alle grof3en Handy-Hersteller bieten I-Mode Handys an: Nokia, Ericsson, Sony, Panasonic

502§

P502i NM502i | S0502i

[
|

| Colar Colar | Calor Calar
1

| D502i F502i F502it N502i | N502it |

Seite 220
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Endgerate (2)

Fur i@pply geeignete Mobiltelefone

Debut

W__‘ Color illl!li Color |E‘ Color '[@ Color @] Color |5@ Color
D503i F503i | N503i P503i | P503iS | SO503i

Seite 221
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode — Freedom Of Mobile
Multimedia Access (EOMA)

Anwendungen auf Basis 3G-Technologie:
*» 384kbps Datenlibertragung
» High-Speed Internetzugang
« Ubertragung von Bildern, Musik, Videos
* Multi-Call Services (Radio, TV)

Seite 222
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2.4 Millionen Menschen nutzen derzeit UMTS

Weltweit: Zahl der UMTS*-Teilnehmer 2003

Schweden
Australien 150000
Grogbritannien  20-000 Osterreich
155.000 15.000
Italien
305000

Japan
*Widehand COMA-Technologie (- CDMA), 1.881.000
in Japan FOMA-Service van NTT-DoCaMo ’ ’

BITROM, Februar 2004

Seite 223
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)

fHhu P me
Tuesdau, Hay aon,

serice

e —— Seite 225
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3G Phones (UMTS)

Seite 226
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3G Phones (UMTS)

Seite 227
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3G Phones (UMTS)

Using beams of light,
the bean-shaped, hand
held computer
transfers on-screen

/ images and text into

¥ the projector, which
in-turn enlarges these
images onto a screen

Wrist wWatch [/
Molile Phone

Seite 228
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3G Phones (UMTS)

Fashionable Braclet
Mobile Phone w/
camera Lo gee person
that your talking
to.

Necklace Styled
Mobile Phone [

MP3 Player
g ( (‘ |
| -]
\ I
\ y, =
L4
-
[
Seite 229
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3G Phones (UMTS)

Ericsson concept
terminal

Motorola concept phone

Seite 230
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3G Phones (UMTS)

Seite 231
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3G Phones (UMTS)

« Electronic ink and GPS combine to provide a lightweight moving map
that displays your exact location in all terrains.

* The E-map interface can be programmed for any territory anywhere.
Turn to the right, and the map also turns to show you what lies
directly ahead.

Seite 232
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The Net Generation Phones Will Grow Up with Disposable
Information Devices — Use paper or fabric devices

Woarking Madel

Telespree Commanications
Seite 233
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The Net Generation Will Grow Up with Intelligent Clothes &
Appliances (wearable audio computers)

O WearableGroup

tarnecieMellon

Seite 234
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The Net Generation Will Grow Up with Intelligent Clothes &
Appliances (wearable audio computers)

J
3
\
|
. ! |
| | ([
| F@;—_F |
\ K I
Seite 235
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In Search of the Ultimate Tool
T FOUND THE IT's A COMBINATION [ IT CLIPS
ULTIMATE TOOL FDA, PHONE, PAGER, 3 RIGHT TO
FOR THE MOBILE DIGITAL CAMERA, i MY BELT!

FAX, E-MAIL, LAP-
TOP AND SHREDDER.

PROFESSIONAL.

wwnw.dilbert.com  scottademe@acl.com

Sjacjol  ©2000 United Faaturs

Copuright 3 2881 United Feature Syndicate, Ine.
Fedistribution in whole or in part prohibited
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Potential Pitfalls

E
CAROL. ORDER AN [3]| DO YOU LANT THE T THINK 1
2| ONE THAT STRAPS TO
EXTRA BATTERY = JUST LOST
FOR MY MOBILE g YOUR BACK OR THE
PLATFORM. LWHEEL BARROW?
E
i

s
S|3ifer € 2001 Usited Faatire Syadicata. Ine

i

Copyr-ight @ 2881 United Feature Syndicate, Inc.
Fedistribution in whale or in part prohibited
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The Net Generation: Wireless Internet at 75 mph

Seite 238
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The Problem

e The demand for in car information has seen tremendous growth in the
last two years.

« Demand continues to grow rapidly with GPS, E-mail, OnStar, Cell
Phone/Pagers, Wireless Web

« DANGER! How do you present the information to the driver without

4

diverting their attention?

Seite 239
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The Solution
Keep informed and your eyes on theroad... g 240
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Excellent clarity: capable of displaying full motion video,
images, maps, e-mail...

= Display: 12 lines X 40 Characters
= Image Source: 234 X 382 pixel matrix LCD Seite 241
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Works like a Teleprompter

» Does not obstruct the driver’s vision
* Information delivered on a see through screen
e Information delivered at Eye Level

* Won't avert driver’s eyes or attention from the ever changing
driving environment

* Won'tinhibit AIRBAG deployment

Seite 242
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Compare from driver’s point of view

Seite 243
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3G Application Examples

Phone Golf

GFenra! Sports Garme
Price: $1.15 US for 20 days use
Developer: Zio Interactive

Surmrary: Just like real golf, this garme iz conveniently stored on

wour KTF Multipack mobile phone.

Bowling
(TF (i
_ ® Genre: Sporks Gamne
com;us
BOWLING ® Price: $1.91 US for unlirnited use
2 ® Developer: ComZus
Al 0 i
x -

e "_I'J’ i Sumriary: Just like real bowling, play 10 frames each time
. atternpting to knock ower 10 pins for a strike, The user contrals the

ball's pozition, power, and spin.

Seite 244
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3G Application Examples

Fortress Double

Genre: PuzzlefAction Game
Price: $1.15 US for unlimited use
Developer: Softnix Inc

Surmmary: Mobile version of an extrerely popular youth game.

Cne or two players,

¥irtual Soccer

Genre: Sports Game
Price: $1.15 US for 20 days use
Developer: Anycall Software

Summary: Choose your team and cormpete with other countries to

win the waorld Cup,

Seite 245
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Zonemaster, a Multimedia Location-Based Game

Features

Orange service, Copenhagen

Location-based virtual battle

Players physically cross city

zones to conquer (are located)

Information to players via SMS

Maps and androids info. via Web,

soon via MMS

Cell-ID location

Orange battle for prizes, private

battle with invited players
Walled garden

Participants pay game registration
fee plus message traffic; average

game cost is about 3 euros

Game objectives:
Diversion, rewards,
sociability

Target players: Children,
teenagers, young adults,
professionals

Games: Treasure hunt,
war strategy, adventures

Focus: Communities,
real-world playing context

Drivers: J2ME, GPRS,
color screen mobile
devices, new billing
models

Problems: Privacy,
personal safety ggite 246
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See For Yourself

Philips vision of wireless

- R e ——
DWW aulwant to

philip: 3g/index_flash.html

‘ e il Seite 247
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Take a look ahead: 3G Moments

» Fast Presentations: An executive at a client meeting realizes that he has
brought an outdated version of his 6 megabyte presentation. It's no problem
though, because one of his colleagues back at the office emails the updated
PowerPoint file directly to his 3G terminal. He then uses his terminal to update,
prepare and present the presentation.

» Fast Cash: A busy executive doing her grocery shopping hasn’t had time to
queue at a teller machine, but she doesn’t need cash. At the check-out, she
uses her 3G terminal to pay for the groceries. It automatically debits her bank
account, and gives her an updated balance on request.

* Friends now: You would like to catch up with your friends for coffee. You use
the SeekYourFriends service on your phone to find out who's on-line, and
then send a message asking your friends to meet you at this new trendy café
that you've just discovered.

* Fish 1, Cats 0: Grandma is walking in the park when the home monitor on her
watch alerts her: The fish bowl alarm has gone off! She brings up a view from
the home camera on her 3G phone and sees that the two cats are attacking
the poor goldfish. To scare the cats off, she sounds the siren next to the fish

bowl, and the cats flee!
Seite 248
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Why use Wireless Data? More reasons!
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Wireless Business Applications: Examples

* Public Safety

 Telemetry — Fixed Locations
* Field Services

e Insurance Adjusters

* Wireless ATMs

« Mobile Professionals

Seite 250
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Public Safety

* lllinois State Police
* IWIN Network- State Coverage

e Driving License — Bar Code
Scanner

* Send photographs

« Connection to local and
National databases

Seite 251
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Remote Monitoring - Telemetry
* Monitor and control electric
distribution

e Sensing road temperature, and
changing an electronic highway sign

e Maintaining inventories at a customer *

site, and billing upon usage

Seite 252
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Field Services

» Telcos, Utilities, Service and Repair
 Download orders for the day
« Update activities throughout the day

* More efficient service calls

Seite 253
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Insurance Adjusters

* Insurance Adjusters can:

e Settle claims quicker — same
day at customer’s site

* Manage appointments real-time

* Access claims information at
customer’s site

e Exceed customer’s expectation
of complete claims cycle time

Seite 254
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Insurance Adjusters — Claims Adjustment Process

Y" Most Legal Victims or Policy
- Claims Begin holder decides to

Here pursue legal action

Old Way of Processing Claim:
Time Lapse — 7 to 10 days

Client call answered
by support staff.

S5

received by Larger amount awarded
policy holder
Paper Process and others to sign

begins

Processing Claim with MHSD: Check issued

Time Lapse — Same day c|am6:ncd|osed

Claims agent surveys site.
Fills out claim forms on the
spot and sends pictures to
Insurance Company via 3G

Wireless. Claim quoted Agent prints forms in

gt real time, ready for
oA signature

| MHSD Enhances Productivity & Reduces Lawsuits

Seite 255
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Insurance Adjusters — Claims Adjustment Process

. . Buyer’s Regret
Old Way of Making a Sale: Time Lapse — 7 tW buvers
/e

Client call answered Agent meets with client Agent returns

Agent returns to office;
by support staff. at home. real quote generated. to client’s home.
New Way of Making a Sale: Time Lapse — 1 day $$%

« Agent visits client and synchs with
home office via 3G Wireless. Gathers
additional information and agent tries
to upsell client on-the-spot with various
proposals.

Agent synchs up with server in real
time to generate quote; Paper copy
Client call answered generated

Binding:
Obtain Signature
and Payment in
Real Time

by support staff =
Reduced Sales Cycle, Improved Hit Rates,
and Reduced Back Office Costs Seite 256
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Wireless ATMs - Banking

* Wireless Transmissions vs. Land line
connections provides:

* Quicker Deployment
» Lower monthly cost

» Mobility of ATMs

Seite 257
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Mobile Professional

e Access to corporate databases
e ERP
« CRM

e Access to email

* Access to internet

Mobile Computing

Seite 258
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SK Telecom (South Korea): From basic applications to high-
powered multimedia services

) Mobile . Location Based Mobile
NATE Wizard Broadcasting Mobile Coupon Service Advertising

X

Mobile AD

Support Discount, )

_GVMUAVA® _ News / Movie / = S S
O N = Rdult- "= ,,’.J(;gugqns.,, = =] e Tochized AdS
Application, = 2 =) Stipermarkets i R,
£ POWHORdS, 2t OSHORTC, i s Local Information Personatized Ads
Game / Stock Coredy Deg;cmment Friend Finder
X g 3 ores @ = ! = 2
Quotes Music /*English G : 2 :
4 5 : ] - ¢ ! Over 752 Path Finder ®
Chatting i e-Baok 9 Chac‘nne|§  Prodiotey > = % ~
# # * # * # # #

Seite 259
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SK Telekom (South Korea): Total transportation and
localized information on the go

Launched in February 2001

el

5

2EYE

Seite 260
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SK Telekom

=

Mobile Commerce
- Visual banking Auctioning

- Auctioning - Trading

- Travel Agent - Purchasing

- Advertising - Ticketing

Mobile Communication
- Video telephony

- Visual mail

- Video chatting

Mobile Information

Services

- Weather - Stock Market
- Location Services

- Dependent Services

- Internet Real broadcasting

Mobile Entertainment
- Music Video

- On-line games

- User Created Contents

lications

Mobile Control Mobile Office

- Monitoring - Video Conferencing
- Remote Control - Video/Audio Data
- Emergency - Instant Access to Desktop

Seite 261
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Typical Costs and Benefits of Wireless Technology
Productivity Soft Effects
Sales Customer Satisfaction
Time saved Retention
Travel, Loyalty Indexes
Data Synch Good will
Support team (back-office) Competitive Position
Reduced costs Costs
Overhead Training
Inventory Set-up
Staffing Devices
Office space Service
Equipment Systems changes or new Applications
Seite 262
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Higher Business Productivity through Wireless Technology

Book orders,
update inventory
without delay

Work from
hotels, airports,
trains & client sites

No searching
for phone/data
jacks

Advancements in wireless technology can create new
Competitive advantages for your business by providing
Increased productivity, flexibility and differentiation
For core business functions.

Seite 263
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Complementary Wireless Technologies

3G Public Networks
UMTS / CDMA2000

802.11 Networks (WLAN or
WiFi)

Ubiquitous Outdoor Coverage

Fully Mobile Bandwidth
(~2.4Mbps)

Roaming Agreements
Bundled with Voice

Unified Billing

Good In-building Coverage
Enterprise
Campus
Hot Spot

Zero Cost Unlicensed Spectrum
Low Cost Infrastructure

Higher Bandwidth (<11Mbps)

Access Device Built into Endpoint

WiFi in coffee shops Seite 264
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WLAN Strengths and Weaknesses

W-LAN 802.11b 802.11a 802.11g HiperLAN2
System
Spectrum 2.4 GHz 5 GHz 2.4 GHz 5 GHz
Max Speed 11 Mbps 54 Mbps 54 Mbps 54 Mbps
Availability Currently Currently Currently Recently Introduced
Available Available Available
Strengths Wide acceptance, | Uses 5 GHz Range, | Backwards- High Degree of Security,
Interoperability Uses similar Compatible Expected to offer roaming
software with 802.11b | on WLAN, GPRS, CDMA and
architecture to UTMS networks
802.11b
Drawbacks Poor Security, Not Backwards Uses Only to be offered in Japan
Low Speed Compatible, crowded 2.4 and Europe
Negligible GHz band
improvements in
security

Source: Gartner Group

Seite 265
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WLAN Hot Spots in Europe (IEEE 802.11 Networks)
Public WLAN Hot-Spots (gateway locations. Europe by Location Type

2,001 2,002 2,003 2,004 2,005 2,006 2,007

Airports 5 24 48 82 103 128 137
Hotels 48 333 2,225 4,099 5,606 7,130 8,059
coffee shops/resaurants 10 230 1,824 4,720 6,710 8,050 9,330
convention centers - 15 57 140 210 244 257
Shopping Malls - 15 20 89 216 319 390
Enterprise guesting area 10 130 423 888 1,253 1,468 1,659
Stations and ports - 32 240 940 1,770 2,210 2,450
Community Hot Spots - 45 370 2,120 5410 8,800 12,250
Other - 8 14 50 129 240 308
Total 73 832 5,221 13,127 21,406 28,589 34,840

Seite 266
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WLAN Hot Spots in Asia (IEEE 802.11 Networks)

Public WLAN Hot-Spots (gateway locations)

Asia/Pac

Airports

Hotels

coffee shops/resaurants
convention centers
Shopping Malls
Enterprise guesting areas
Stations and ports
Community Hot Spots
Other

Total

2001
5
56

5

3
18

87

2002
18
308
59
11
24
120
12
3
6
552

2003
29
770
4,060
28
173
400
166
920
23
5,626

2004
42
1,281
7,810
60
294
880
600
2,320
105
10,967

2005
51
1,946
11,550
110
387
1,294
1,115
3,850
245
16,454

2006 2007
58 65
2,590 3,150
14,170 15,400
178 195
459 509
1,629 1,792
1,480 1,850
7,600 12,360
426 658

20,564 22,961

Seite 267
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WLAN Hot Spots in North America (IEEE 802.11 Networks)

Table 3
North America

Airports

Hotels

coffee shops/resaurants
convention centers
Shopping Malls
Enterprise guesting areas
Stations and ports
Community Hot Spots
Other

Total

2001
64
437
460
7
50

2

1,020

Public WLAN Hot-Spots (gateway locations)

2002
9%
1,070
1,380
152
13
600
16

20

15
3,359

2003
117
2,274
4,650
330
200
1,490
51
450
51
9,613

2004
129
3,705
10,210
488
551
2,760
235
2,120
235
20,433

2005
132
5,845
12,650
566
1,183
3,360
516
3,900
516
28,668

2006 2007
135 135
7,169 8,561
13,760 14,141
617 624
2,035 2,692
3,888 3,980
874 1,029
5,540 6,500
910 1172
34,928 38,834

Source: Gartner Group

Click Online Hotspots Global

Seite 268
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Source: www.netstumber.com

Netstumbler’'s USA National Guidle

How Many WLANSs Are Publicly Visible in the US?

Eiim

Try Out: http://www.nycwireless.net/ and http://www.freenetworks.org and http://www.wigle.net Seite 269

Let’'s Warchalk!

ssid
OPEN )(

bandwidth

CLOSED

access

ssid contact

WEP

bandwidth

Source: www.warchalking.org
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Die Zahl der &ffentlichen WLAN-Hotspots wird sich innerhalb

von zwei Jahren mehr als verdoppeln

Weltweit: Anzahl der dffentlichen WLAN-Hotspots nach Ort 2002-2005

ort 2002 2003 2004 2005

Flughafen 152 el 378 423
Hotels 2.274 11.687 22.021 23.663
Einzelhandel 11.109 50.287 B2.149 85.567
Empfangsbereich in Unternehmen 624 1.762 3.708 5413
Bahnhdfe und Hafen ot 623 2.143 3.887
Sonstige 506 5427 22.087 32.818
Gesamt 14.752 T1.079 132.486 151.768

Garner Dataquest, Juni 2002

Seite 270
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Hot Spot Verzeichnis BRD:

e http://mobileaccess.de/portal/

e http://mobileaccess.de/wlan/

Seite 271
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Lycos WLAN Sniffer

. Das Gratis-Softwaretool findet immer den nachsten Wireless-LAN-
Hotspot, wenn man mit dem Notebook unterwegs ist.

. Die Datenbank liefert Informationen wie Anschrift, Kosten und Angaben
zum Betreiber von mehr als 4.500 gelisteten Zugangspunkten.

*  Mit der Wegweiser-Funktion werden automatisch alle Daten wie
Signalstarke und etwaige Kosten bereitgestellt, sobald der Nutzer mit
seinem Laptop in die Signal-Reichweite eines Hotspots gelangt.

e Fir jeden Hotspot lassen sich unterschiedliche Profile festlegen, so
dass ein Klick gentigt, um ins Internet zu kommen

Seite 272
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Lycos WLAN Sniffer

ycos WLAN Sniffer

Metzwerk  Ansicht  Aktuslisieren  Hilfe

X

2
LYCOS AWLAN Sniffer (T e

~

I Details |

Status: {5 a
Land [Seurschiand -
Stadt IMi.inchen -
Betreiber I ALLE -- s

Qo000
Standorttyp X

Hotspots | Betreiber | Telafon | adresse | 5«
Forum Hotel Miinche., Swisscem Eurospot 089-4-2030 Hochstr, 3, M
Hilten Miinchen City Swisscom Eurospot 089-48040 Rosenheimer Stron, M
Hilten Miinchen Park Swisscom Eurospot 089-38450 Am Tucherpark 7, M
Haoliday Inn Miinchen  Swisscem Eurespot 0g9-9-279a0 Effnerstr, 99, )
Haoliday Inn Miinche., Swisscem Eurospot 089-381790 Leopeldstr, 194, M
Haoliday Inn Miinche., Swisscem Eurospot 089-666910 Inselkammerstr, ... M
Hotel dmbiance Rivali PTC Telekom 089-7T435150 Albert-Rosshaupt,, M
Kernpinski Hotel &ir.,  T-Mobile Ceutschl.., Keine Information  Terminalstr, Mitke., M
Kernpinski Hotel Wie., Swisscem Eurespot 089-21252-600  Mazimilianstr, 17, M
Mandarin Criental M., STSM Keine Information  Meuturmstr, 1, M
Maritirm Hotel T-Mobile Deutschl.., 089-552350 Goethestr, 7, M
Mark Hotel Miinchen M2 Connect 089-559820 Senefelderste, 12, M
Marriotk Hotel Milnc,., STEM 089-260020 Berliner Str, 93, M-
| | »
e Seite 273
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Immer mehr mobile Endgerate werden in Zukunft
mit der WLAN-Technologie ausgestattet sein
Weltweit: Zahl der verkauften WL AN-fihigen Geréte in Millionen
und Anteil am Gesamtmarkt in Prozent 2003-2007
54 6
) (8,6%)
O Traghare Computer E Mohiltzlefone (2,5G+3G)
427
: 39,7
6,8% ;
(6.8%) (73 6%
5929
(66.9%)
ek
(33 8%) (3 a9
138
%) 9.5
6. o (35,7 M(ZD%)
(204%) 9:
{1,0%)
2003 2004 2005 2006 2007

ISupeli Corporation, Mai 2003
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Cisco Wireless IP Phone 7920 — Runs Voice / 802.11b

Seite 275
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WLAN-VolIP-Handy F1000 in Deutschland erhaltlich

Der Voice-over-IP-Anbieter Sipgate (http://www.sipgate.de/) bietet das WLAN-VolP-Handy
F1000 des US-amerikanisch-chinesischen Herstellers UTStarcom (http://www.utstar.com/) in
Deutschland an. Endkunden kénnen das Gerat fur 169 Euro (zuzuglich Versand) im Online-
Shop erwerben.

Das Gerat hat nach Herstellerangaben Abmessungen von 11 x 4,5 x 2,2 cm3 und soll 111
Gramm wiegen. Es besitzt ein monochromes, 25 x 27 mm2 groRes Display. Der eingebaute
Li-lon-Akku mit einer Kapazitat von 1500 mAh soll eine Sprechzeit von bis vier und eine
Standby-Zeit von bis zu 80 Stunden ermdglichen.

Das Handy funkt im Bereich um 2,4 GHz und benétigt einen WLAN-Zugang nach |EEE
802.11b. Bei WLAN-Telefonaten uber das Internet sind nach Auskunft von Sipgate
Ubertragungsraten von jeweils 100 kBit/s in beide Richtungen erforderlich.

Fir die Verbesserung der Sprachverstéandlichkeit besitzt es eine Rausch- und eine
Echounterdriickung sowie einen ,adaptive jitter buffer“, der Unterschiede in den Laufzeiten
der Datenpakete kompensieren soll.

Weitere Angaben zu Technik und Eigenschaften finden sich in einem Datenblatt (PDE-Datei,

http://www.utstar.com/Solutions/Document_Library/Handsets/docs/WiFi/F1000DataSheet.pdf)
sowie der 74-seitigen, englischsprachigen Bedienungsanleitung (PDE-Datei, circa 2,1 MByte,
http://www.utstar.com/Solutions/Handsets/WiFi/docs/F1000_User_Manual.pdf) Seite 276
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Reines WLAN-Sprechgerat: F1000 von UTStarcom

Quelle: http:/iwww heise.de/newsticker/meldung/61386 Seite 277
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Nahtloses Roaming zwischen WLAN und GSM

. Die nahtlose Ubergabe von Mobilfunkverbindungen zwischen GSM/GPRS, WLAN und Bluetooth
soll ein neuer Standard namens Unlicensed Mobile Access (UMA) ermdglichen. Die
Spezifikationen wurden vor kurzem veréffentlicht (http://www.umatechnology.org/specifications/).
Erste kompatible Endgerate kdnnten bereits néchstes Jahr auf den Markt kommen.

. Dank UMA sollen Sprach- und Datenverbindungen ohne Zutun des Nutzers zwischen GSM-Netzen,
WLAN und Bluetooth-Zellen Gibergeben werden kénnen. Der Name Unlicensed Mobile Access leitet
sich von der Tatsache ab, dass fiir den Betrieb von WLAN und Bluetooth keine Lizenzen
erforderlich sind. Bucht sich ein Endgerét in eine solche , unlizenzierte Zelle* ein, wird die
Verbindung zum Kernnetz des GSM-Anbieters uber einen Breitbandanschluss und das Internet
hergestellt. Die digitale Identitat des Kunden bleibt erhalten, die Sicherheit der Gbertragenen
Informationen soll jener im GSM-Netz entsprechen.

. Hinter UMA steht eine ganze Phalanx von Industriegrof3en: Alcatel, AT&T Wireless, British
Telecom (die ihr Bluephone-Projekt angehalten hat, um es UMA-kompatibel auslegen zu kénnen),
Cingular, Ericsson, Kineto Wireless, Nokia, Nortel Networks, O2, Rogers Wireless, Siemens, Sony
Ericsson, T-Mobile USA und Motorola. Die UMA-Gruppe strebt auch eine formelle
Standardisierung ihrer Entwicklung innerhalb des 3GPP-Konsortiums an.

. Waéhrend fir UMA herkdmmliche Access Points, Router und Modems verwendet werden kénnen,
dirfte der noch nicht fertig gestellte Konkurrenz-Standard SCAN (Seamless converged
Communications Across Networks) zumindest neue Access Points erfordern. SCAN wird von
Avaya, Proxim und wiederum Motorola entwickelt.

Quelle: http:/www.heise. 50671 Seite 278
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Trends in Wireless

* Increasing numbers of wireless LANS, proliferating 802.11 “hot spots” where
mobile users can share network access

» Security issues loom for WLAN “rogue” access points

* Wireless development targeting: cell phones, PDAs, laptops, wireless
campus LANs and in-building WLANs

* $3.1 hillion market by 2006 for products based on the 802.11 standard. ($1.2
billion in 2001)

» Wireless LANs will be most popular in SOHO segment

« Infrastructure products, such as access points, for SOHO will make up the
lion’s share of the revenue vs. client network interface cards or enterprise
infrastructure products

Source: Dell'Oro Group Inc. in Redwood City, Calif. Wireless technologies compared Seite 279
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Barriers to Wireless

Multiple legacy mobile technologies that won't interoperate
» 3Grollout costs

* Immature mobile content sector

« Lack of plentiful, affordable land-line services

» PC-based ‘net experience still superior to mobile ‘net use

Source: eMarketer, Inc., New York Seite 280
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The Future of mobile communications: 4 G

4t Generation Wireless “The Dream Technology”:

e Ability to work with any standard, from anywhere and with more
application capacity

e Based on Software-Defined Radio (SDR)

» Migrates signal processing from hardware to software to allow
instantaneous re-configuration

Seite 281
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A number of technologies (apart from 3G) will have impact on
wireless development this decade. Market winners here will
become part of a 4G architecture

Micro-fuel

Smart cells

antennas

BLAST
(Bell Lab Layered
Space-Time)

Bluetooth

(Ultra Wide Band)
Ad-hoc
- networks
Turbo-code MC-CDMA
MDMA A h
LAS-CDMA Multi-dimensional Multi-Carrier CDMA
multiple access

Large Area Synchronized
Seite 282

DVB-T
(digital terrestrial TV)

Software
radio

Optical Wireless
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Software Radio http://www.sdrforum.org

http://www.vanu.com

Hardware Radio
= Separate devices for different

functions PCS voice

= Any fix or upgrade needs a hardware Analog VHF

change APCO P25
WLAN

Software Radio
_ = One device for many
functions
= Upgrade through software
change

Seite 283
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4 G Vision

any place, and
on any device

Software Radio Seite 284
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>3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen

3.3 E-Marktplatze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Seite 285
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What is an Agent?

= Inreal life, a person who acts on your behalf

= In ecommerce, a computer program that acts on your behalf

= The word “agent” is a metaphor suggesting human properties
= “Intelligent agent” suggests smart activity

= Agents often perform tasks usually associated with humans

= But: there is no magic

= An agent is just a computer program

= Synonyms: bot, daemon (a supernatural being of Greek mythology
intermediate between gods and men)

= Example Movie

Seite 286
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Software Agents: Definition

“An agent is a computer system that is situated in some environment, and that is capable of autonomous
action in this environment in order to meet its design objectives.” (Wooldridge & Jennings 1995)

“Agents are active, persistent (software) components that perceive, reason, act, and communicate”
(Huhns and Singh, 1998)

“An agent is an entity whose state is viewed as consisting of mental components such as beliefs,
capabilities, choices, and commitments. [sic] In this view, therefore, agenthood is in the mind of the
programmer.” (Shoham, 1993)

“Software Agent” — particular ty

e N A
inhabiting computers & net
AGENT /ith computer-based
N J
sensor action
input output interacts with
( ) collaborate
ENVIRONMENT
N J

- Agent

Seite 287
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How is an Agent Different from other Software?

= Personalized, customized
= Pro-active, takes initiative
= Long-lived, autonomous
= Adaptive

Why do we need agents?

= More everyday tasks are computer based
= Vast amounts of dynamic, unstructured information
= More users, untrained

Seite 288
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Agent-Mediated Electronic Commerce

Agents represent buyers and sellers, and can participate in many
Electronic markets.

® A A
Agent E-Market
A
Buyer
Auction
A ()
Agent

Seller
Advantages: Best of both worlds — Flexible but automated.

Disadvantages: Technology not yet widely accepted. Seite 289
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The Stages of E-Commerce

1. Matchmaking
2. Negotiation

3.Contract Fulfilment

oune £90
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Matchmaking

y 4
@ .
5 *g Dslrec'gory
7 S ervice
® 25
o
A
Purchase goal - Buyer Request
Buyer Agent

Seite 291
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Shopping Agents: Matching Product to Buyer’'s Needs
. Given a general description of the buyer’s requirements, they can produce a list of
relevant products.
. Allow consumers to quickly compare prices and features within product categories.
. MySimon (www.mysimon.com), PriceScan (www.pricescan.com)
. Second-generation shopping agents = newer shopping agents can now measure
value and not just price (PriceScan and www.shopping.com).
. www.bizrate.com:
. Quantitative performance evaluation of a merchant,
. Rates online merchants based on customer feedback,
. Posts a report card of past consumer experiences with the merchant,
. Shows the merchant’s stated business policies,
. Offers a rebate program for customers who buy from participating merchants.
Seite 292
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MySimon Shopping Agent Search Results

Example of a VCR search at mySimon.com. Since the results are listed in order with the
lowest price first, outlets that are not price competitive risk being left off of the first screen
and might as well be invisible.

mySimor\ VCR Search Results

m@ home = electronics > ver > search results
epartments ¥

Tips _ .

? - Refine i Trackur 8 results returmned in
Email this o/ vy total
search to a & results on this page
fnend 56 merchants today in vor

E Save this search  Total Pages: 1
For more than 1 page, scroll to the bottom and click "More
» Login here!  Results!
click on % to view the Price History of each product.
The red text messages allow merchants to alert shoppers to
special info.

Merchant 4 Manufacturer, Model & Description 4 FPrice 4
Cutpost.com PHILIPS HDR112 PHILIPS TIVO - brought to  $499.99 ETE
profile wou by Tweeter.
Availability: OVERKNIGHT B
CQutpost.com PHILIPS HOR312 PHILIPS-TIVC 30HR - $699.90 ENEN
profile brought to yvou by Tweeter.
Source: www.mysimon.com availability: OVERNIGHT Gl Seijte 293
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Example: www.roboshopper.com
[[=] Nabe¥hopper.cem - Comparison shupping, fest and direct, - Nelscape 6 BB
Elactranics '
oyt Hultipls Storss, One Sssreh... L
:\::llvniru -ul':d:lu"w Cﬂ.=ll! Hardwars .
=nlis Cu-:lv Saftwars b
Basks .
1F you jurt want to sl
#uras vithaul
nn:\kx 3 ll‘;thﬂr
Quelle: http:/iwww.roboshopper.com Selte 294
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Negotiation
Y y 4
Buyer Seller
Agent Agent
Buyer

Auction

E-Market

Seite 295
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Negotiation

AN

Agent Agent

o A ( Contract
l Buyer Seller

Seite 296
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Contract Fulfilment

Payment
7 A
” Buyer Seller
Agent Agent

Buyer

Service delivery

Seller

Seite 297

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.6 Intelligent Agents

Agents Link Business Goals &
Customer Interests

AL A

Business OEI|5 o Customer interests:

Customer loyalty
Sales growth

Personalized service
Easy access to info

Understanding Meeting similar people

customers Recommendations

Customer feecback Keeping informed

Seite 298
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Agent Deployment

= Tasks, knowledge, and abilities of Agents depend heavily on the application
for which the Agents were developed

= Tools available from AgentSoft, IBM, etc.

= Current areas of deployment:
= Logistics and production planning
= Cash and stock management
= Decentralized organization of electricity networks

= At present most attractive: intelligent information agents

= Active, knowledge-based search for relevant information

Seite 299
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Classification for Agents
| Autonomous Agents |
|Bio|ogical Agents| | Computational Agents| | Robotic Agents |
| Software Agents | | Artificia Life Agents |
| Viruses | |Task-SpecificAgents| |Entertai nment Agents|
A [information Agents] i
i | Non-Cooper ative| Cooperative i
E|Adaptive| |Rationa|| | M obile | |Adaptive| |Rational| | Mobile |§
Source: Franklin & Graesser, 1996 Seite 300
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Example: A.L..C.E TS o D o T .

http:/Awww. 2boti d83e34564d

- - ..‘laals Do Girworts ey | BN d 2 “‘“"‘

e e G 1805 G b =9 _f':;_::‘:_" =

) ALLCE. Al Foundation s .
S el B

T3

..... http:/h oddcast php?email=1
http: /www.geografixx.com/
- ec 11 lish: tice.cfm
net.com/
B
[ S .
Wee] | AESS FOENT | F ] en] em o] spf ] el e QUES] FORMADGOIL nm Seite 301
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Natural Language Question Answering and the semantic web

"The Semantic Web is an extension of the
current Web in which information is given

well-defined meaning, better enabling

computers and people to work in

cooperation.” Tim Berners-Lee, James

Hendler, Ora Lassila, The Semantic Web,
i U Scientific American, May 2001

http://www.ai.mit.edu/projects/infolab/ Shared World
http://www.wondir.org (http://www.activeworlds.com)  ggite 302

151



Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.6 Intelligent Agents

More Examples and Resources

http://www.artificial-life.com
http://www.petz.com

http://www.botspot.com/
http://agents.umbc.edu/
http://www-2.cs.cmu.edu/Groups/webwatcher/

Seite 303
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VR and the Internet

« VRML (Virtual Reality Markup Lanquage) for 3D form, colours, patterns etc.

» Java (for scripts and behaviours)

e Shared World
(http://www.activeworlds.com)

» Sense8 WorldUp
(http://sense8.sierraweb.net/)

* Movie Augmented reality

Seite 304
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Links zum Thema M-Commerce

Wireless Technology WAP
= www.dafu.de = www.wapnet.com
= www.sierrawireless.com/alliance = www.wap-forum.de
= cdpd.org/cdpd = www.wapforum.org

= www.wap.net

GSM, GPRS, HSCSD, UMTS... = www.wap-portal.de
= www.gsmdata.com
= www.gsmtotal.de M-Commerce
= www.gsmworld.com = www.gmcforum.com
" www.gsmmag.com = www.mobileways.de
= www.umts-alliance.com .

= www.3gpp.org .
= www.umts-forum.org

www.radicchio.org
www.mobeyforum.org

Seite 305
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