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Vergleichende Prognosen B2C-Umsätze (2000 – 2004)
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Online-Shopping Prognose (Westeuropa)
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Top Ten via Internet gekaufter Produkte/Dienstl. (BRD)
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Weltweiter Vergleich Umsätze B2C/B2B-Bereich (2000 – 2004) 
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Elektronisierung des Vertriebs
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Quelle: Porter, Michael E., 1985

Online-Shops: Anbieten und Verkaufen via Internet
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Unternehmens-
infrastruktur

Personalwesen

Forschungs-/ 
Entwicklungs-
Technologie

Reisebuchungen und Travel-Management
Elektronische Abwicklung des Zahlungsverkehrs mit Partnern
Elektronische Abgabe von Steuermeldungen

Elektronische Verwaltung von Gehaltsdaten & Arbeitszeit
Online-Personalsuche/Personalgewinnung

Online-Suche nach Patenten und Forschungs-/Entwicklungspartnern
Elektronischer Austausch von Entwicklungsrichtlinien und 
Konstruktionsdaten

Beschaffung Elektronische Lieferantensuche/Verhandlung/Bestellung
Elektronischer Qualitätsdatenaustausch mit Lieferanten

Eingangs-
logistik

Materialbestände 
für Lieferanten

Elektronische 
Frachtverfolgung

Operationen 
(Produktion)

Produktionsfort-
schrittsdaten für 
Lieferanten und 
Kunden

Supply-Chain-
Management

Marketing/
Vertrieb

Online-
Bestellwesen

Online-Beratung
Online-

Marktforschung

Online-Marketing

Ausgangs-
logistik

Speditions-
aufträge

Elektronische 
Fracht-
verfolgung

Zolldaten-
austausch

After-Sales-
Services

QS-Zertifikate
Produkt-
informationen

Reklamations-
behandlung

Tipps & Tricks

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

Einstiegsmöglichkeiten Sell Side E-Commerce

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Vertriebsprozess aus Kunden- und Anbietersicht

Auswählen/
Konfigurieren

Suchen
Angebote/
Produkte

Bestellen Liefern Bezahlen

Produktkatalog:
Suche via
-Merkmale
-Hierarchie
-Freitext

Personalisierte
Produktvorschläge

Auswahl über:
-Katalog
-Bestellvorlagen
-Auftrag
-Angebot

Konfiguration
Preisfindung

Warenkorb:
-Point & Click
-Schnellerfassung
-aus Angebot
Verfügbarkeits-
abfrage
Auftrags-
bestätigung

Online-
Statusabfrage:
-Aufträge
offene Posten
erledigte Posten
-Angebote

Auftrag stornieren

Zahlungs-
abwicklung:
-per Nachname
-Kreditkarte
-Rechnung

Rechnungs-
übersicht

Anbietersicht (Backend)

Kundensicht (Frontend)

Fakturierung
(Billing)

Kreditwürdigkeits-,
-limitprüfung

Kreditkarten-
prüfung

Auftrags-
abwicklung

Distributions-
logistik

Transport/
Lieferung

ATP-Check/
Verfügbarkeits-
prüfung

Liefertermin

Auftragseingang

Varianten-
konfiguration
(Produktmodelle
Beziehungs-
wissen)

Preisfindungs-
regeln

Katalog-
management

One-to-one-
Marketing

Cross Selling

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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www.otto.de Auswahl (Navigation)

eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2C Bereich

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Bestellung (Warenkorb)

eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2C Bereich

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Zahlungsweise bei Online-Einkäufen (2003)

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Einkaufs-
korb be-
arbeiten

Einkaufs-
korb
leeren

Einkaufs-
korb
laden

Einkaufs-
korb

speichern

5

im 
Web-Shop 
anmelden

6
Produkte 

in den 
Einkaufs-
korb legen

4
Produkte 
konfigu-

rieren

3

im
Web-Shop 
registrieren

im 
Web-Shop 
anmelden

unange-
meldet den  
Web-Shop 

betreten

1

im Produkt-
Katalog 
stöbern

nach 
Produkten 
im Produkt-

Katalog 
suchen

persönliche 
Daten 
pflegen

personali-
sierte

Produktem-
pfehlungen

anzeigen

2

personali-
sierte Pro-
duktem-

pfehlungen
anzeigen

7

Produkte 
bestellen

8

Kunde 
erhält 

Auftrags-
bestätigung

per eMail

9

unangemeldete Kunden: nur die farbl. markierten Funktionen stehen zur Verfügung.
Bei angemeldeten Kunden besteht keine Einschränkung.

Verkaufsprozess aus der Sicht des Endverbrauchers

eShop-Systeme: Anbieten und Verkaufen via Web im
B2C Bereich

http://www.deutsches-shopverzeichnis.de/

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Starbucks’ home page: Customers can request a catalog of 
Starbucks products, subscribe to a newsletter, and shop 
online

http://www.starbucks.com/

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Alkoholika:
http://www.bottlestore.de
http://www.eworld24.de

Armbanduhren:
http://www.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 ausgewählter Marken):
http://www.eurologic.de
http://www.autohaus-hoffmann.de
http://www.autokaufberater.de
http://www.world-car.de

Autozubehör:
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

Blumensträuße:
http://www.rosengruss.de
http://www.valentins.de

Quelle: PC Professionell Nr. 4/2003, S. 123.

Preiswerte Webshops im Überblick

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Bürobedarf und -einrichtung:
http://www.buero55.de

Camping und Trekking:
http://www.doorout.com/

Computerspiele:
http://www.shopping55.de/
http://www.ble-computer.com/
http://www.gameworld.de/

DVD (Filme, Musik):
http://www.play.com
http://www.dvd-brandt.de
http://www.flyer-media.de
http://www.dvd-now.de
http://wwwdvdmann.de

Elektro-Rasierer:
http://www.atv24.de
http://www.discount24.de
http://www.electronica24.de

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

Fahrräder:
http://www.raddiscount.de/

Fernsehgeräte:
http://www.promarkt.de/
http://www.netonnet.de/
http://www.electronica24.de/
http://www.atv24.de

Festnetztelefone, Anrufbeantworter, Faxgeräte:
http://www.systemcom99.de
http://www.it2u.de
http://www.yagma.de
http://www.es-mobilfunk.de

Preiswerte Webshops im Überblick

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Flugreisen:
http://www.flugbuchung.com
http://www.easyjet.com
http://www.buzz.de/
http://www.opodo.com/
http://www.ryanair.com

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

Garten- und Campingmöbel:
http://www.1apreis.de
http://www.doorout.com

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

Geschirr und Besteck:
http://www.ostow.de
http://party-deko-shop.de/

GPS-Geräte:
http://www.cyberport.de/
http://www.globetrotter.de

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

Hotelübernachtungen:
http://www.gratistour.de

Kabel und Elektromaterial:
http://www.mediasales.de
http://www.kabelshop.de

Kinderspielzeug:
http://www.playfactory.net
http://www.1apreis.de

Preiswerte Webshops im Überblick

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Klimageräte:
http://www.repaso.de
http://www.atv24.de

Kontaklinsen und -zubehör:
http://www.linsenplatz.de
http://www.linsensuppe.de

Körperpflegeprodukte:
http://www.beautynet.de
http://www.rossmann.de

Küchengeräte:
http://www.electronica24.de
http://www.handelspunkt-schlema.de
http://www.medianess.de
http://www.atv24.de

Mobiltelefone und Zubehör:
http://www.handy-shop.de
http://www.ms-handyshop.de
http://www.es-mobilfunk.de
http://wwwhandy-deliver.de
http://www.factory-2-you.de

Musik-CD:
http://www.cd-and-more.de
http://www.musikschule-online.de

Musikinstrumente:
http://www.thomann.de

Navigationssysteme:
http://www.schnaepp.de
http://www.it2u.de
http://www.es-mobilfunk.de

Preiswerte Webshops im Überblick

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Schuhe:
http://www.dress-for-less.de
http://www.globetrotter.de
http://www.herrenausstatter.de

Spielkonsolen und Zubehör:
http://www.gameworld.de
http://www.plonter.de
http://www.msvh.de

Sportausstattung:
http://www.shoppingday.de
http://www.sport-thieme.de

HiFi-/Video-Geräte/Heimkino:
http://www.hifi-schluderbacher.de
http://www.hificomponents.de
http://www.edigicam.de

Wasch-/Bügel-/Raumpflegegeräte:
http://www.medianess.de
http://www.atv24.de
http://www.electronica24.de
http://www.handelspunkt-schlema.de

Wassersprudler:
http://www.buyandbehappy.de

Wintersportausstattung:
http://www.teriffic.de

Zahnpflegegeräte und Zubehör:
http://www.technikdirekt
http://www.promarkt.de

Preiswerte Webshops im Überblick

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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• Deutschland:
• http://doit24.de
• http://www.kaisers.biz/lieferservice/index.php3

• UK:
• http://www.tesco.com/

• USA:
• http://www.netgrocer.com/

Lebensmittel ordern via Web

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

5Produkte 
in den 

Einkaufs-
korb legen

Produkte 
konfigu-

rieren

im 
Web-Shop 
anmelden

1 Kunde erhält 
Auftrags-

bestätigung
per eMail

6
Auftrags-

status
prüfen

7

Unangemeldete Kunden: nur die farbl. markierten Funktionen stehen zur Verfügung.
Bei angemeldeten Kunden besteht keine Einschränkung.

im Produkt-
Katalog 
stöbern

nach 
Produkten 
im Produkt-

Katalog 
suchen

Paßwort
ändern

Produkte 
per Schnell-
erfassung

in den 
Einkaufs-
korb legen

2

Einkaufs-
korb be-
arbeiten 

und Liefer-
adressen
pflegen

Einkaufs-
korb
leeren

Einkaufs-
korb
laden

Einkaufs-
korb

speichern

3

4

Verkaufsprozess aus der Sicht eines Unternehmens

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

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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- Anzeige der Bestellung zur Überprüfung
- Weiterleitung der Bestelldaten an die Backend-Systeme
- Auftragsbestätigung per eMail (6)

Selling-System

- Laden eines Einkaufskorbes als Vorlage für 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)

B2B-Kunde

- Verfügbarkeitsprüfung (ATP-Check) im Backend-SystemSelling-System
- Produkte bestellen (5)B2B-Kunde

- Jederzeit Prüfung des aktuellen Auftragsstatus u. ggf. Änderung 
des Auftrags (7)

B2B-Kunde

- Aufbau der Seite zur Schnellerfassung von ProduktenSelling-System
- Anmeldung im Webshop (1)B2B-Kunde

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

Anbieten und Verkaufen via Web im B2B Bereich

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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eShop: Mögliche Funktionen

• Rasche Suche und komfortable Navigation 
• Umfassende Produktinformationen
• Bedarfsgerechte, kundenspezifische Angebote
• Maßgeschneiderte Produkte
• Aktuelle und genaue Preisinformationen
• Exakte Verfügbarkeitsangaben
• Einfache Bestellung
• Schnelle Auftragsabwicklung
• Transparente Statusabfrage von Aufträgen
• Zuverlässige, pünktliche Lieferung
• Korrekte Fakturierung

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

für CRM
• Einkaufskorb/ Warenkorb: Kundenidentifikation (permanent oder Session)
• Schnittstelle Warenwirtschaftssystem: Automatisierung z. B. zur korrekten und 

konsistenten Preisfindung, Verfügbarkeitsprüfung und Liefertermine, Online-
Statusabfrage 

• Zahlungsarten/Zahlungssystem: Rechnung, Nachnahme, Creditcard
• Einholung von Angeboten
• Konfiguration von Produkten
• Kundenauftragsbestätigung
• Auftragsabwicklung

eShop: Mögliche Komponenten

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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• Integration of buyers and sellers into the supply chain of 
an organization

• Faster business processes

• One master database for different purposes

• Ease-of-use

eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Logged-in 
customer

eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Add a 
Product 
to basket

eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Product
in the basket

eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

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

eShop: Integration mit ERP-System (Beispiel)

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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The Würth Group offers products in the field of fasteners and assembly technology.
The building up of the Würth Group is one of the success stories of the German 
postwar history. 
The two-man company, which Reinhold Würth took over from his father in 1954, has 
meanwhile become an enterprise with worldwide 30,000 employees. 

Würth Revenue 1999

Public Website: 
www.wuerth.com
www.wuerth.de

eShop: Fallstudie „Würth“

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

eShop: Fallstudie „Würth“

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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• Asynchronous SAP connection
• WAP connection through XML 
• Integrate Würth field sales force
• Complex price modelling/indivdual price per client
• Over 500 business clients, 50 sales reps.
• 9000 products

eShop: Fallstudie „Würth“

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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• Integration of existing channel/distribution network
• Additional sales tool for field sales reps.
• Optimization of sales negotiation 
• Data available “on your fingertips” through WAP
• Easy-to-use data entry tool

eShop: Fallstudie „Würth“

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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B2C Customer

Sales Rep.

B2B Customer

B2B solution with B2C option

eShop: Fallstudie „Würth“

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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WAP interface for the Würth automotive store

• online price calculation

• online reservation

• online order status check

• online customer check (e.g. credit)

eShop: Fallstudie „Würth“ – WAP Features

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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eShop: Fallstudie „Würth“ - Basket

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Branche
• Anbieter von Unterhaltungselektronik

Unternehmensdaten
• Europas größtes Netzwerk an 

unabhängigen Händlern für TV-, 
Video-, HiFi-, Telekommunikations-
und PC/Multimedia-Geräte 

• 5.500 Händler in Europa, davon 3.000 
in Deutschland

• Jahresumsatz: 2,8 Mrd. US-Dollar

B2C

Branchenlösung

Branchenübergreifende
Lösung

Einzelhandel

eShop: Fallstudie EP:Netshop

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Drastische Kürzung der Bestellzyklen

Aufbau eines direkten Vertriebskanals

Optimierung des Kundenservice und 
Händlersupports

Direktvertrieb an Endkunden ohne SchwDirektvertrieb an Endkunden ohne Schwäächung chung 
des bestehenden Vertriebskanalsdes bestehenden Vertriebskanals

eShop: Fallstudie EP:Netshop

Die Herausforderung für Electronic Partner

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Schaffung einer Online-Bestellmöglichkeit für
EP-Kunden bei gleichzeitiger Integration des 
bestehenden Einzelhandelskanal

Integration des vorhanden Backend-Systems

Aufbau eines nationalen Portals mit individuellen 
Domains für jeden Partner

Aufbau einer komplexen B2C LAufbau einer komplexen B2C Löösung mit sung mit 
Einbindung des bestehenden VertriebskanalsEinbindung des bestehenden Vertriebskanals

eShop: Fallstudie EP:Netshop

Die Herausforderung für Electronic Partner

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Besuch
im Laden

Electronic
Partner

ERP-System
Vertreter

EP Netshop

Kunden

End-

Auslieferung

Manuelle Dateneingabe Manuelle
Bestellung

Kundenservice
Abholung im Laden

Unzulänglicher Kundenservice
• Begrenztes Produktangebot
• Keine Verfolgung des Bestellstatus
• Begrenzte Produktinformationen

Lange Bestellzyklen
aufgrund von unterbrochenem
Datenfluß

HändlerHändler
Händler

Händler

Kein direkter Zugang zum Endkunden

eShop: Fallstudie EP:Netshop

Ausgangssituation: Geringe Kundenloyalität

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Kürzere Bestellzyklen
durch nahtlosenDatenfluß

Optimierter Kundenservice
• Angebot  einer Vielzahl von Produkten
• Verfolgung des Bestellstatus
• Online-Zahlungsmöglichkeiten.
• Echtzeit-Zugang zu Preisen, Verfügbarkeit

und Produktinformationen.

Deutliche Steigerung der Kundenzufriedenheit

Direkter Zugang zum Endkunden
sowie nahtlose Integration des 
klassischen Vertriebkanals

Electronic 
Partner

Proprietary
ERP

Electronic
Partner

Nationales Portal

ERP-
System

Pago

Kunden

End-

Automatisierte
Bestellung

Abholung im Laden Auslieferung

Vertrieb

EP Netshop

Mehr-
wert-

dienste

Personalisierte
Händlerdomain

Reseller
Reseller

Händler

eShop: Fallstudie EP:Netshop

EP Netshop-Lösung: Engere Kundenbindung

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Kundenzitat:

“Kleine Ladenflächen sind 
heute kein Problem mehr. Die 
rasche Bestellung und 
Lieferung von Tausenden von 
Produkten ist dank des 
Internets Realität geworden.”

Hartmut Hauberich,
Electronic Partner

Beschleunigung des Bestellzyklus 
durch direkten Verkauf an Endkunden
Erfolgreiche Integration von über 500 
EP-Händlern innerhalb von 3 Monaten
Optimierter Händlersupport:

Händler haben die Möglichkeit, eine 
Vielzahl von Produkten anzubieten
Der Händler behält die enge Beziehung 
zum Kunden bei und kann zusätzlichen 
Kundenservice vor Ort bieten
Electronic Partner kanalisiert die Aufträge 
vom nationalen Portal zu den einzelnen 
Händlern

Time-to-market: 2,5 Monate

eShop: Fallstudie EP:Netshop - Vorteile

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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Händlerspezifische Domains
A. Das einzigartige Domainkonzept

erlaubt die individuelle Darstellung 
jedes beteiligten Händlers

A

A

A

Seite 54

Verschiedene Produktkategorien mit 
fortschrittlichen Merchandising-
Funktionalitäten

A. Umsatzsteigerung durch Up-Selling
innerhalb der einzelnen Produktkategorien

B. Hervorheben besonderer Angeboten in 
jeder Produktkategorie

A

B
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Kategoriebezogene 
Produktsuche

A. Bequeme Produktsuche durch 
Auswahl von Attributen

B. Stärkere Kundenbindung durch 
personalisierte Einkaufslisten

A

B

Seite 56

Produktinformation
A. Vergleich von Suchergebnissen 

erhöht die Kaufrate

A
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Flexible Produktbestellung
A. Verbesserter Service durch

Bestellabwicklung über klassische 
Vertriebswege und direkten Vertrieb 

A

Seite 58

Flexible Produktbestellung
A. Einfache Auswahl des gewünschten 

Händlers durch PLZ-bezogene Suche

A
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Flexible Zahlungsabwicklung
A. Kombination aus Online- und Offline-

Zahlungsmethoden bietet optimalen 
Kundenservice

Seite 60

• Eigenprogrammierung: nur in sehr individuellen Sonderfällen

• Kaufen: hohe Initialinvestitionen, keine Restriktionen

• Mieten: Bindung an Shop-Provider, aber niedrige laufende Kosten

• Grundsätzlich: Anhand einer Anforderungsanalyse erst feststellen, 
was der Shop leisten soll, dann Produktauswahl und Entscheidung 
„buy or lease“

eShop: Make, Buy or Lease?

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

Anbieter von eShop-Software

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

Seite 62

Note: Only product-oriented attributes are considered

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

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.1 E-Shops
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1. Intershop’s Enfinity 1.1
1. ATG’s Dynamo Commerce Suite 5.0 Beta
3. Blue Martini’s CIS 3.0 
4. BroadVision’s One-To-One Commerce 5.0
5. IBM’s WebSphere Commerce Suite Pro 4.1

5. Microsoft’s Commerce Server 2000 Beta
8. Open Market’s eBusiness Suite 2.0

5. InterWorld’s Commerce Exchange 3.1

9. Allaire’s Spectra 1.0 2.5
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Forrester enterprise e-commerce application benchmark study - 2000
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As of 8/01

IBM
Broadvision Microsoft

Comergent

Vignette

Oracle

ATG

Webridge

IronSide

Haht
Interworld

Open Market

Siebel

NetVendor

BEA

iPlanet

Blue Martini

ClickCommerce
SAP

Completeness of Vision
VisionariesNiche Players

Challengers Leaders

Ability to
Execute

InterShop

E-Commerce Sell-Side Vendor Magic Quadrant

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen
3.3 E-Marktplätze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Lehrveranstaltung: „E-Business und E-Procurement“
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Kapitel 3 Sell Side E-Commerce 
Kapitel 3.2 E-Auktionen

• Wie werden Preise und Konditionen auf (elektronischen) Märkten 
festgelegt?

• Wieviele Teilnehmer sind am Markt?
• Welche Güter werden gehandelt (homogen vs. 

heterogen)?
• Wieviel weiß der Verkäufer über Kunden und deren 

Nachfrageverhalten (z.B. neue Produkte)?
• Wie dynamisch ist der Markt in Bezug auf Preise und 

Teilnehmer (z.B. Finanzmärkte)?
• Art der Teilnehmer (B-2-C vs. B-2-B), etc.

Statische Preissetzung vs. Verhandlungen

Seite 68

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

• Virtuelle Kataloge ermöglichen die leichte Vergleichbarkeit von 
Angeboten

• Viele Internet-Märkte sind dadurch sehr dynamisch und durch 
oftmalige Preis- und Nachfrageschwankungen gekennzeichnet

• Speziell auf globalen Internet-Märkten und bei neuen Produkten 
ist statische Preissetzung schwierig

Trends im Elektronisch Handel

Automatisierte Verhandlungen?

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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“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.”

Risiken/Chancen bei bilateralen Verhandlungen

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Ermöglichen es, “optimale” Preise durch die “Kräfte des Marktes”
bestimmen zu lassen

• Sind die verbreitetste Methode zur Automatisierung multilateraler 
Preisverhandlungen

• Werden weithin als „fair“ empfunden
• Sind relativ einfach zu implementieren und
• Erzielen eine hohe ökonomische Effizienz
• Zudem liegen die Transaktionskosten von Online-Auktionen weit 

unter denen auf physischen Märkten

Auktionsmechanismen

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Englische Auktion
• Aufsteigende Auktion
• Die Gebote sind für alle Bieter einsehbar
• Bieter können sich gegenseitig überbieten
• Der Gewinner ist der Bieter mit dem höchsten Bietpreis

• Holländische 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 anhält

• Japanische Auktion:
• Äquivalent zur Englischen Auktion
• Allerdings nennen die Bieter hier den Preis nicht selbst, sondern der 

Preis geht kontinuierlich nach oben, bis nur noch ein Bieter übrig 
bleibt

Einseitige, offene Auktionstypen

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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• Geheime Höchstpreisauktion (First Price Sealed Bid):
• Bieter schicken verschlossene Gebote an den Auktionator
• Jeder Bieter kann nur einmal bieten
• Die Gebote werden gleichzeitig geöffnet
• Der Gewinner ist der Bieter mit dem höchsten Gebot

• Zweitpreis- (Vickrey-) Auktion:
• Äquivalent zur Höchstpreis-Auktion
• Gewinner ist wieder der Bieter mit dem höchsten Gebot
• Der Gewinner zahlt hier allerdings nur den Preis des zweitbesten Gebotes
• Dominante Bietstrategie

• Beschaffungsauktionen (Ausschreibungen):
• Alle einseitigen Auktionsverfahren können natürlich auch für die Beschaffung

von Gütern eingesetzt werden.

Einseitige, geschlossene Auktionen

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Continuous Double Auction:
• Kauf- und Verkaufsorders werden kontinuierlich 

zusammengeführt, wodurch sich wieder ein neuer Kurs 
bildet (äquivalent zur variablen Notierung auf Börsen)

• Clearing-House Auction (oder Call Market):
• An Wertpapierbörsen auch Einheitsnotierung genannt
• Gebote werden über eine bestimmte Zeitspanne 

gesammelt
• Danach setzt ein Auktionator einen Preis, der den 

größtmöglichen Umsatz erzielt

Zweiseitige Auktionsverfahren

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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last bid ends auction

sold
price

minimum
price

price

t

bids are set

Englische Auktion

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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• Ist eine der kommerziell erfolgreichsten Online-Auktionen
• Teilnehmersegment: Consumer-to-Consumer
• Über 41 Millionen Angebote
• Erfolgsquote von > 50% (d.h. mehr als die Hälfte der Produkte 

findet tatsächlich Abnehmer)
• Ca. 450.000 Güter werden pro Tag versteigert
• Über 10 Mio. aktive Käufer und Verkäufer
• Bisher wurden bei eBay mehr als 60 Millionen Auktionen 

durchgeführt

Englische Auktion: eBay (C-to-C)

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Registrierung des Verkäufers im System
• Einrichtung eines Benutzerkontos zur Gebührenverrechnung
• Erteilung eines Passwortes zur Platzierung von Angeboten
• Produktinformation und Bildmaterial werden von eBay verwaltet und über das 

Internet den Bietern zugänglich 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 möglich gehalten, um möglichst viele Bieter zu 

animieren
• Registrierung von Bietern
• Potentielle Käufer bieten im System
• Nach Ablauf der vom Verkäufer festgelegten Bietdauer wird die Auktion geschlossen
• Danach werden Verkäufer und Höchstbieter via E-Mail verständigt
• Das Ergebnis von abgeschlossenen Auktionen ist für jedermann über das Internet 

einsehbar
• Nach der Auktion bewerten sich die Teilnehmer gegenseitig, um „schwarze Schafe“

zu identifizieren
• Dauer der Auktionen zwischen 7 und 14 Tagen

Typischer Ablauf einer eBay Auktion

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Innerhalb von drei Werktagen nach Geschäftsabschluss müssen sich 
Käufer und Verkäufer miteinander in Verbindung gesetzt haben, um die 
Details der Übergabe des erstandenen Objektes zu klären

• Wird innerhalb dieser Frist kein Kontakt zwischen dem Verkäufer und 
dem Höchstbieter hergestellt, so darf sich der Verkäufer an den nächst 
höheren Bieter wenden

• eBay tritt nur als „Listing-Agent“ auf, die eigentliche Übergabe des 
Verkaufsobjektes wird nur zwischen Verkäufer und Käufer abgewickelt

• eBay übernimmt keinerlei Garantien bzw. Haftungen für diesen Vorgang

Abwicklung der Geschäfte bei eBay

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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eMail eMaileBay

Auktionsliste

Zahlung

Lieferung

Koordination

Käufer 
(Höchst-
bieter)

Verkäufer

www www

Registrierung
obligatorisch

Registrierung 
obligatorisch

Registrierung 
optional

eBay Übersicht

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Mit dem Positionieren der Ware bei eBay bekundet der Verkäufer 
seine Intention und Möglichkeit die Ware zumindest zum 
Ausrufungspreis zu verkaufen

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

• Bei einem Verstoß gegen die Regeln, erfolgt ein Ausschluss aus 
dem System

• Durch den Reservationspreis wird vom Verkäufer ein Preis, der 
über dem Ausrufungspreis liegt, festgelegt. Er behält sich somit 
das Recht vor, sollte das Höchstgebot unter diesem Reserve-
preis liegen, die Ware nicht zu verkaufen

• Für den Bieter ergibt sich bis zum Ende der Auktion die 
Ungewissheit, ob er mit seinem Gebot über diesem Reservepreis 
liegt oder nicht

Sanktionsmöglichkeiten von eBay

eAuktionen

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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• Biet-o-Matic 2.0.15, gratis, deutsch, 4,3 MB, http://sourceforge.net/projects/bom

• Wer bei Ebay gern interessante Schnäppchen macht, kennt die Bieterkämpfe, die sich 
oft kurz vor Schluss entwickeln. Mit Biet-o-Matic können Sie sich zurücklehnen, und Ihr 
PC ersteigert für Sie zum letztmöglichen Zeitpunkt die gewünschte Ware. Dabei erhöht 
das Tool nur um den nächsten Gebotsschritt. Sie zahlen also keinesfalls mehr als 
nötig. 

• Aber Achtung: Laut den Allgemeinen Geschäftsbedingungen 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 lässt 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.

eBay Biet Utility: Biet-o-Matic 2.0.15

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Sie müssen nun das Tool konfigurieren (unter „Fenster, Einstellungen“). 

• Prüfen Sie zunächst die Geschwindigkeit, mit der das Tool zehn Bietvorgänge 
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 höherer Traffic herrscht. Generell 
gilt:
• Je schneller die Internet-Leitung und der Rechner, desto knapper vor dem Ende 

der Auktion können Sie bieten.

• Sie müssen nun noch Ihren Ebay-Namen und Ihr Passwort hinterlegen, damit Biet-o-
Matic Gebote generieren kann. Klicken Sie dann in die linke Spalte der 
Übersichtsseite, 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 öffnet sich ein interner 
Browser mit dem vollständigen 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 Aktivität ein. So verhindern Sie, dass 
Sie Artikel mehrfach ersteigern.

eBay Biet Utility: Biet-o-Matic 2.0.15
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eBay-Suchmaschinen

• Die Suchfunktion von eBay reicht häufig nicht aus, um den riesigen 
Bestand an Angeboten vernünftig zu durchforsten.

• Mit den nachfolgend vorgestellten drei Gratis-Tools findet man 
problemlos die besten Schnäppchen:
1. Baylalaika
2. Auktionaut
3. Auklook

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.2 E-Auktionen
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• Mit dieser Freeware kann man – im Gegensatz zur herkömmlichen 
Suchfunktion von eBay – direkt in allen Unterkategorien nach einer 
interessanten Auktion fahnden und unbegrenzt viele Ergebnisse 
abspeichern.

• Auf Wunsch lassen sich auch die internationalen Angebote des Online-
Auktionshauses in die Suche einbinden.

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

Baylalaika: Komfortable eBay-Suchmaschine

http://www.baylalaika.de

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Baylalaika: Komfortable eBay-Suchmaschine
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Kapitel 3.2 E-Auktionen



43

Seite 85

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

• Um das Gratis-Tool immer auf dem neuesten Stand zu halten, 
empfiehlt es sich – mit Hilfe der Automatik – das Programm 
regelmäßig zu aktualisieren. 

• Die Erinnerungsfunktion informiert über das Ende einer 
Versteigerung.

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

Auktionaut

http://www.auktionaut.de/

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Auktionaut: Überwacht mehrere Inserate gleichzeitig 

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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• Arbeitet man mit Auklook, können alle interessanten eBay-Versteigerungen
unter einer Oberfläche verwaltet und kontrolliert werden.

• Man geben einfach die entsprechende Auktionsnummer ein, schon 
übernimmt die Freeware die passende Auktion in die Datenbank. 

• Auch dieses Programm stellt einen Auktionswecker zur Verfügung, der 
rechtzeitig daran erinnert, wenn eine Versteigerung ausläuft. 

Auklook

http://www.chip.de/downloads/c_downloads_11926658.html
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Auklook: Auktionen ganz einfach sichten 

Auklook
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Kapitel 3.2 E-Auktionen



45

Seite 89

first bid ends auction

sold
price

price is reduced

price

t

maximum
price

Holländische Auktion

• 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/
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Holländische Auktion: e-sixt (B-to-C)

www.e-sixt.de

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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46

Seite 91

1. Englische Auktion
-> www.ebay.de, www.ricardo.de

2. Holländische Auktion („Rückwärtsauktion (Reverse Auction)“)
-> www.sixt.de/auktion, www.t24.de, www.werbietetmehr.de

3. Geheime Höchstpreisauktion („First Price Sealed Bid Auction“)
-> UMTS Auktion

4. Vickrey-Auktion
-> Verauktionierung von Logistikdienstleistungen

5. Beschaffungsauktionen
6. Continuous Double Auction

-> Variable Notierung an Boersen
7. Clearing-House Auction oder Call Market

-> Einheitsnotierung an Boersen
8. Power Buying (Power Group Buying)

-> www.letsbuyit.com
9. Basar-Stil

-> www.ebasar.de
10. Auktion Verkehrt

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

eAuktionen: Varianten
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• www.ebay.de + www.ebay.com
• www.ricardo.de
• www.econia.com
• www.surplex.de
• www.onsale.com
• www.atrada.de
• www.onlineauktionen.de
• www.firstauction.com
• www.ameise2000.de
• www.auktionen.de

Übersicht versch.  
deutscher Online-

Auktionen bei
www.auktionsindex.de

Online-Auktionen

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/) 

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen 
3.3 E-Marktplätze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Lehrveranstaltung: „E-Business und E-Procurement“
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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• Mehr und mehr Kunden werden Ihre Einkäufe über Marktplätze,
anstelle bisheriger einfacher Online-Shops tätigen

• Hersteller werden den Vorteil dieses neuen Vertriebsweges nutzen
• Eine Schlüsselfunktion von E-Shop-Systemen sollte es daher sein eine
Möglichkeit zu bieten via E-Shop auch über Marktplätze verkaufen
zu können

Verkaufen über E-Marktplätze

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.3 E-Marktplätze
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Elektronische Marktplätzen als Vermittler
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Quelle: Deutsche Ban

Mehr Teilnehmer

Höhere Umsetzungs-
geschwindigkeit

Höherer Teilnehmer-
nutzen

Der „Marktplatzeffekt“
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Seite 97Quelle: Kollman, T.: Wie der virtuelle Marktplatz funktionieren kann, in Harvard Business Manager, 4/99, S. 27 – 34.
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Seite 98Quelle: Kollman, T.: Wie der virtuelle Marktplatz funktionieren kann, in Harvard Business Manager, 4/99, S. 27-34.
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Beispiel: Markplatz für Wohnungsanzeigen
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• Betreiber von E-Marktplätzen sind Intermediäre (Handelsmittler) 
und verdienen an dem Handel den sie ermöglichen

• Es besteht die einzigartige Möglichkeit rund um die Uhr Produkte 
und Dienstleistungen sowie Mehrwertdienste (z.B. Leasing, 
Bürgschaften, und Logistik) anzubieten

• Marktplatzbetreiber gewinnen Käufer durch neuartige, integrierte 
Mehrwertdienste, wie z.B. “E-Procurement-Funktionalitäten”

• Marktplatzbetreiber bündeln Verkäufer-Informationen und 
präsentieren sie in unterschiedlicher Art und Weise

Betreiber von E-Marktplätzen
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Einnahmequelle der E-Marktplatz-Betreiber 
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BUYER SUPPLIER

Auction Content
Integration    Logistics
Supply ASP
Chain Mgmt  Design

Consulting

CORE SERVICES

Supplier/Contractual
Relationships Continue

•Security
•Administration
•Personalization

•Transactions
•Catalog content

VALUE ADDED SERVICES

E-Marketplaces
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Market Place

Management
Center

Transactions

Content

Market Maker

Browser
ERP

XMLERP

Shop-System
Management Center

Shop-System
Transactivity Server

Shop-System
Catalog ServerERP

E-Marktplätze: Die Verkäufer Perspektive 
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Market Place
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Content
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XML ERPE-Procurement

ERP
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XML
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Procurement

SAP
R/3

Auth.
Workflow
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E-Marktplätze: Die Käufer Perspektive 
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Market Place

eMC

Transactions

Content

Market 
Maker

ERP

XML ERPeProcurement

ERPXML

B2B
Procurement

SAP
R/3

OCI

ERP

XMLERP

eMC

eTS

eCS
ERP

sellers perspective buyers perspective

E-Marktplätze: Gesamtüberblick 
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Jede Stufe der traditionellen Wertschöpfungskette kann über E-
Marktplätze neu definiert werden

E-Marktplätze: Gesamtüberblick 
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Derzeit unterscheidet man 4 Hauptgruppen:

1) Aggregator (Katalog-Modell)

2) Auction

3) Exchange (Börsen-Modell)

4) Ausschreibung

Diese Funktionen über das Internet zu nutzen, ermöglicht allen
Teilnehmern eine große Effizienzsteigerung

Dabei stehen dem Marktplatzbetreiber alle existierenden
Varianten (procurement, community, B2B, B2C, C2C, verticals, 
horizontals ) zur Verfügung

Arten von E-Marktplätzen
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Aggregator

• Viele Kunden kaufen von vielen 
Lieferanten

• Keine etablierten 
Geschäftsbeziehungen 

• Vordefinierte Preismodelle
• Zusammenfassen des 

Warenangebotes verschiedener 
Lieferanten

• Unterstützt vertriebsseitig 
vordefinierte Preise

E-Marktplätze: Arten von Marktplätzen “Aggregator”-
Marktplatz (Katalog-Modell)
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Buyer Benefits
• Reduce Procurement Process 

costs and inventory costs
• Expand potential supplier base
• Easy product comparison based 

on multiple dimensions (price, 
quality, service, available.)

Seller Benefits
• Lower cost of sales
• New sales channel
• Lower process costs
• Improve customer 

satisfaction

• 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

Examples: Chemdex (http://www.chemdex.com/)
Zentrada (http://www.zentrada.de/)
Allago (http://www.allago.de) 
Mercateo (Http://www.mercateo.de) 

E-Marktplätze: Arten von Marktplätzen “Aggregator”-
Marktplatz (Katalog-Modell)
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• Connect (http://www.connect.de/d/7681), nach eigenen Angaben Europas 
größtes Magazin für Telekommunikation, hat in einem umfangreichen Test 
acht deutsche Preisportale untersucht. Das Ergebnis: Als Testsieger 
überzeugt GuensTiger.de vor allen Dingen durch eine hohe Sparquote:
• Bei Organizern und Digitalkameras müssen im Vergleich zum Offline-

Handel rund 27 Prozent weniger bezahlt werden. 
• Handys und DVD-Player kosten etwa 23 Prozent weniger.
• Auch die Möglichkeit zum mobilen Preisvergleich per SMS, WAP, i-mode

und demnächst auch per Scanner wurde positiv hervor gehoben.
• Auf den 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

Mehr Kundenmacht durch Markttransparenz im Internet

E-Marktplätze: Arten von Marktplätzen “Aggregator”-
Marktplatz (Katalog-Modell)
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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

E-Marktplätze: Arten von Marktplätzen “Aggregator”-
Marktplatz (Katalog-Modell)
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Hinweise zu Preisvergleiche im WWW (http://www.wifo.uni-
mannheim.de/~kuhlins/preisvergleich/projekt.html)
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Auction

$ $ $ $ $ $

• Verkäufer-getrieben
• Keine etablierten Geschäftsbeziehungen 
• Das höchste Gebot bestimmt den Preis
• Beseitigung von Überschüssen mit dem
bestmöglichem Preis 

• Möglichkeit unter Marktpreis einzukaufen 

E-Marktplätze: Arten von Marktplätzen “Auktions”-Marktplatz
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Buyer Benefits:
• Lower prices through competitive seller bidding 

in reverse auction
• Easier to find unique products & services
• Broader selection

Seller Benefits:
• Increased inventory turn over
• Sellers get more bidders for more competitive 

bidding & higher selling prices

• 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.

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

Examples :
• eBay Business and Industrial 
• Manufacturers, retailers and 

wholesalers convert surplus
assets into cash using
http://www.liquidation.com/

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

• http://www.surplex.com

Online Auctions Marketplaces
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Exchange

• Stellt eine industriespezifische, 
börsenorientierte Handelsumgebung 
bereit und ermöglicht so eine 
bestmögliche
Preisfindung für Käufer und 
Verkäufer

• Unterstützt marktweite 
Gebotsanfrage und dynamisches 
Handeln

E-Marktplätze: Arten von Marktplätzen “Exchange”-
Marktplatz (Börsen-Modell)
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Buyer Benefits
• Venue to fill immediate 

purchase needs

Seller Benefits
• Venue to offload excess 

capacity at market prices

• Create value by temporal matching of supply & demand
• Provide a spot market for commodities
• A real-time, bid-ask matching process, market wide price determination is 

required.

Examples: WorldWide Retail Exchange (www.wwre.com), European Energy Exchange
(http://www.eex.de/index_e.asp), Arbinet (http://www.arbinet.com/)

Online Exchange
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• 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

• 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. 

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

Online Exchange Example: www.converge.com, leading 
anonymous exchange for the global electronics market
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Differentiation
criteria

Types Description Example

Product offering • Vertical

• Horizontal

• Handles industry-specific goods

• Handles operating goods that are needed in
numerours industries

• BauOnline, Chemdex

• MRO.com

Focus • Buyer-biased

• Seller-biased

• Neutral

• Is biased towards the buying side (i.e. a
procurement solution)

• Is biased towards the selling side (i.e. a sales
solution)

• Is operated by a third party and neither favors
buyers nor sellers

• Covisint, metalsite

• Supplyon

• FastParts,
ChemConnect

Openness • Public

• Private

• Open to all parties that wish to participate (and
fulfill certain criteria)

• Hold the right to assign or refuse admission to their
system

• EEX

• Covisint

Services • Many • This criteria distinguishes the Electronic B2B
Marketplaces by the types of services they offer

Depend on sourcing strategy
(Spot vs. Systematic bying)

(Quelle: Oppel, Hartmann, Lingenfelder, Gemünden, 2001)

Types of Electronic Marketplaces
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• Vertical (Industry) Markets (www.plasticsnet.com) 
• industry-specific.

• 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/)
• Groups of exchanges consolidated across industries or across 

horizontal or vertical segment.

Type of Electronic Markets – Industry Focus
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Kapitel 3.3 E-Marktplätze



60

Seite 119

How Marketing Practices are Changing through E-Business: 
www.transora.com: global online marketplace for the 
consumer packaged goods industry – B2B (Business to 
Business)

http://www.transora.com/
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• Horizontale E-Marktplätze:
• http://www.b2b-zentrum.de/
• http://emptor.de/
• http://www.restposten.de
• http://www.restposten-plattform.de
• http://www.konkurswaren24.com
• http://b2b-tradecenter.com/

• Vertikale E-Marktplätze
• http://www.lebensmittelwelt/restposten.html
• http://www.chemdeals.com

E-Marktplätzen für Restposten
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Nutzen von E-Marktplätzen
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Erwartungen an E-Marktplätze
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Explosion

RestrukturierungKonsolidierung

1999 2001 2003

Quelle: Durlacher Research

Evolution der E-Marktplätze
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E-Marktplätze: Fallstudie „GOODAX.com“
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B2B Vertical Exchange
Industrial Goods

Europa
Type Region

Geschäftsmodell

Goodax ist ein Austausch-Marktplatz für industrielle Bedarfsgüter. Er ermöglicht 
Einkäufern kurzfristig Bedarf zu befriedigen und Lieferanten Überschüsse zu verkaufen

Einführung

3 Monate, Live seit März 2000

Platform

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

Highlights

Enfinity

E-Marktplätze: Fallstudie „GOODAX.com“
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Complex description 
of the Bid:
•Delivery Terms
•Contract Details

E-Marktplätze: Fallstudie „GOODAX.com“
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Approved List of Suppliers

E-Marktplätze: Fallstudie „GOODAX.com“
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Real Case Online Auction:
Initial Offer  $ 37500
Final Offer $ 31500
… minus  20%
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Verbreitung von E-Marktplätzen
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Verbreitung von E-Marktplätzen
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Verbreitung von E-Marktplätzen
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Verbreitung von E-Marktplätzen
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Verbreitung von E-Marktplätzen
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3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen 
3.3 E-Marktplätze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Lehrveranstaltung: „E-Business und E-Procurement“
Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Silent Commerce = Machine to Machine Commerce

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce 
Kapitel 3.4 Silent Commerce

http://www.lexicle.com/

Seite 136

Erlaubt Systemen, Vorbestellungen
anzunehmen und Transaktionen ohne
menschliches Hinzutun durchzuführen

Automatisierung der gesamten
Wertschöpfungskette

Automatisch getriggerte Transaktionen für bestimmte
Bedürfnisse
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The Next Level of Silent Commerce Technologies

http://www.samsungusa.com/refrigerator/showcase/
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3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen 
3.3 E-Marktplätze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Lehrveranstaltung: „E-Business und E-Procurement“
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„Mobile Commerce ist die Nutzung eines mobilen Endgerätes (Handy, PDA etc.) und eines 
öffentlichen Mobilfunknetzes, um Zugang zu Informationen zu erhalten und 
Transaktionen durchzuführen, die einen Wertetransfer im Austausch mit Informationen, 
Dienstleistungen oder Waren resultieren.“
(Quelle: Ovum)

Betonung des Zugangsmediums
Betonung der Flexibilität bezüglich Zeit und Raum

Internet Public Mobile
Network

Vereinbarung

Anbahnung

KundeServerServerAnbieter
Durchführung

Vergütung

Definitionen
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Das richtige ProduktProdukt zur richtigen ZeitZeit zum 
richtigen PreisPreis am richtigen OrtOrt.

Konsumenten verlangen ...
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OldOld
CommerceCommerce

ElectronicElectronic
CommerceCommerce

MobileMobile
CommerceCommerce

Ortsgebunden An jedem Ort

Zu jeder Zeit

Zeitgebunden

Klassifikation
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Omnipresence: Anybody, teenagers to grannies

Reachability: Anywhere, anytime access, any device

Convenience: Simple to use, instant connectivity

Personalization: In your personal context

Localization: In your local context

Security: Authentication and authorization

Payment: Post-paid, pre-paid, operator bill, mobile payment

Content: Universal access, accuracy

Quelle: Vodafone

Dimensionen
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M-Commerce Hype Cycle
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Envelope
of Opportunity

Technology
Dustbin of Time
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lit
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Maturity Over Time

VRML

E-Books

Enterprise
Portals

Wearables

Set Top Boxes

Biometrics

Broadband

PHP

VoIP

e-Cash

Push

Voice Portals

WLAN

Mobility

Bluetooth 

Extranet

Intranets

Smart Cards

XML

CM/DAM
JAVA

3G
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Quantum
Computing

WAP

HTML

Hotspots

Jini

ASP

Make-or-Break
Point

M-Commerce

B2C

Click-thrus

CDNs

VOD

GPRS

Toxic
Spin
Cycle

Slope of
Enlightenment

Emerging
Opportunities

Peak of Inflated
Expectations

Trough of
Disillusionment

Plateau of 
Productivity

M-Commerce Hype Cycle
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Wachstum im M-Commerce-Bereich
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Wachstum im M-Commerce-Bereich
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Mobile Commerce - Marktteilnehmer
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• Starke Vertriebsgesellschaften mit dichtem Filialnetz wie Lekkerland oder 
bekannte Marken wie BMW schließen mit einem Mobilfunkbetreiber einen 
Exklusivvertrag ab. 

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

• Einzige Einnahmequelle ist die Händlerprovision.

Mit dem Start der ersten Billiganbieter auf dem deutschen 
Mobilfunkmarkt stehen sich eine Reihe von Geschäfts-
modellen gegenüber – Die Anbieter unterscheiden sich im 
Anteil an der Wertschöpfung und der Kundenzugehörigkeit

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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• Tchibo: Der Kaffeeröster ist seit Anfang Oktober mit der Marke Tchibo Wiederverkäufer für O2. Mit dem 
Netzbetreiber gründete Tchibo ein Gemeinschaftsunternehmen, das die Vermarktung von Handys und 
Verträgen unter der neuen Marke übernimmt. Der Wiederverkäufer stimmt Produkt- und Tarifgestaltung eng 
mit dem Netzbetreiber ab. Der Reseller bekommt eine Verkaufsprovision und eine Umsatzbeteiligung. 

• Debitel: Der Dienstanbieter repräsentiert die bislang in Deutschland übliche 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 Großhandelskonditionen 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 Übertragungskapazitäten bei einem richtigen 
Netzbetreiber ein und verkauft sie unter eigenem Namen weiter. Der virtuelle Betreiber besitzt großen 
Spielraum bei der Produkt- und Tarifgestaltung. Ihm – und nicht dem Netzbetreiber – gehören die Kunden.

Mit dem Start der ersten Billiganbieter auf dem deutschen 
Mobilfunkmarkt stehen sich eine Reihe von Geschäfts-
modellen gegenüber – Die Anbieter unterscheiden sich im 
Anteil an der Wertschöpfung und der Kundenzugehörigkeit
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Elektronische Endgeräte - Vergleich Nutzer Weltweit
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Mobilfunkmarkt – Weltmarktanteil Mobiltelefon-Hersteller
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Mobilfunkmarkt – Marktanteil Mobiltelefon-Hersteller BRD
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Mobilfunkmarkt – Umsatz mit Mobiltelefonen
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Mobilfunkmarkt – Mobile Nutzer Weltweit
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Mobile Kommunikation - Bandbreiten
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time

Performance

•

•

new standard 
is fixed 

first standard 
is fixed 

Performance 
jumps when 
new standard 
is fixed

Example:
DVD

Example:
Cd-Rom

Standardisation is freezing performance at a certain 
technological level
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2G (GSM) 2.9 to 9.6 kbps
(voice, text, picture mess.)

2.5 G (HSCSD, GPRS) up 
to 64 kbps (mobile 
Internet)

2.75 G (EDGE) 384 kbps 
(near UMTS, video)

3 G -- 384 kbps to 2 
Mbps (full multimedia 
streaming)
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Wireless S Curves
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Mobilfunk-Anwendungen
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Nutzung SMS: 06/01 - 640 Mio. SMS gesamt pro Tag weltweit

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

Seite 172Quelle: Durlacher

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



87

Seite 173

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

Seite 174Quelle: Durlacher

Mobilfunkmarkt - Datennutzung Europa
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Quelle: Nokia

Bestandteil des GSM-Standards

Einfaches Kommunikationsmedium zum 
Senden und Empfangen von 
Nachrichten mit max.160 Zeichen.

Zu Beginn dramatisch unterschätzt

Boom seit 1999: Januar 00 - 100 
Millionen SMS pro Monat in Europa,
nun: mehr als 15 Milliarden SMS pro 
Monat in Europa, Tendenz steigend

Macht bei einigen Mobilfunkanbietern 
schon mehr als 10% des Umsatzes aus.

Short Message Service (SMS)

Funktionsweise SMS
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Seite 177Quelle: Microsoft

Mobilfunk-Anwendungen
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Mobilfunkmarkt - ARPU Europa
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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

• Anschließend hilft ein Konfigurationsassistent Schritt für Schritt bei der Einrichtung des eigenen Mobiltelefons 
zum Schreiben von E-Mails

O2:

• Unter http://www.O2online.de/o2/kunden/technikundeinst/handysettings/emailauto/index.html finden O2-Kunden 
die Mail-Konfiguration, die per SMS übermittelt 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 für WAP/GPRS, MMS und VMS per SMS 

Vodafone:

• Unter http://www.vodafone.de/kundenbetreuung_services/datenkommunikation/6729.html findet man alles, was für 
die Nutzung eines E-Mail-Accounts mit einem Vodafone-Vertragshandy benötigt wird.

• Informationen zum Handy-Konfigurator: www.vodafone.de/downloadarea/20471.html
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Lizenzgebühren für UMTS: ca. 16,5 Mrd. DM

UMTS Infrastruktur: ca. 6-15 Mrd. DM

20 Mrd.          30 Mrd. DM

Bevölkerung in Deutschland:
82.000.000

Mobilfunknutzung:
in Deutschland ca. 60%
in Finnland ca. 80% 

8.160.000

/ 6 Netzbetreiber = 13.600.000

2450 3670 DM/Nutzer

Nutzer

Mobile Commerce – Kostenbetrachtung (1)
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Aber Average Return per User (ARPU)
von Nutzern von:
• BT Cellnet Genie: 35% höhere ARPU,
• TIM WAP: 33% höhere ARPU,
• NTT DoCoMo iMode: 25- 30% höhere ARPU

als Sprachdienstnutzer

Generell:
• Sinkende monatliche Grundgebühr 
• Sinkende Gebühr für Gesprächseinheiten

Datendienste als neue Umsatzquelle

Festnetz

Mobilfunk

Gebühren

Zeit

in ca. 2-3 Jahren

Mobile Commerce – Kostenbetrachtung (2)
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Prognose der UMTS-Nutzer in der BRD
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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: Grundgebühr, Datenmenge, Extras.
Ca. 25 Mio. i-mode-Nutzer (Stand Juli 2001; März 2001: 20 Mio.)
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

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Kennzahlen
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Seite 189Quelle: The Economist

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Kennzahlen in 2010
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• Ein I-Mode Kunde bezahlt pro Monat 
eine Grundgebühr an DoCoMo.

• Der Kunde bezahlt nicht für die 
Airtime, sondern nur für das 
abgeholte Datenvolumen (in Europa 
erst mit GPRS möglich).

• Dafür kann er im I-Mode-Angebot 
surfen. Entweder 

• über das DoCoMo I-Mode Portal

• oder über die Eingabe einer URL.

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

• DoCoMo verrechnet selbst mit 
Information-Providern.

• Der Kunde erhält nur eine 
Rechnung von DoCoMo.

Quelle: NTT DoCoMo

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode - Geschäftsmodell
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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

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Dienste und Inhalte (1)
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Berechnung: Grundgebühr + Gebühr Datenmenge 
+ spezifische Gebühren

Grundgebühr:
300 Yen (3 €) pro Monat.

Gebühr nach Datenmenge:
30 Cent pro Paket a 128 Byte.
Für 200.000 Byte pro Monat sind das
1.563 Pakete und 468 Yen.

Extrakosten:
Je nach Inhalt
Flatrate
Monatsraten
0-300 Yen

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Abrechnungsarten
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Seite 193Quelle: NTT DoCoMo

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Nutzer und Kategorien
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Seite 194Source: NTT DoCoMo

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Profilverwaltung
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Seite 195Quelle: NTT DoCoMo

Web To

Mail To

Phone To

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Handhabung der Dienste
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Kurznachrichten bis zu 250 Zeichen als i-mode mail. Preise (abhängig von Datenmenge) :
• 1-2 Yen für eingehende Mails, 
• 1-4 Yen für ausgehende Mails 

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – eMail

Quelle: NTT DoCoMo
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Englischspr. Dienste

Quelle: NTT DoCoMo
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300Y300Y

FreeFree
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FreeFree
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FreeFree

FreeFree

FreeFree

FreeFree

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

Quelle: NTT DoCoMo
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Seite 199Quelle: NTT DoCoMo

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

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

Seite 200Quelle: NTT DoCoMo

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

Quelle: NTT DoCoMo
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Seite 202Quelle: NTT DoCoMo

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

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

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

Quelle: NTT DoCoMo
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Seite 206Quelle: NTT DoCoMo

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

Quelle: NTT DoCoMo
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Seite 208Quelle: NTT DoCoMo

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

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

Quelle: NTT DoCoMo
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Seite 211Quelle: NTT DoCoMo

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

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

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

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Japanischspr. Dienste
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Seite 215Quelle: NTT DoCoMo

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Japanischspr. Dienste
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July 2, 2001: 
“i-area”, the service that lets you 
receive information about 
where you are right now, starts.

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

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – i-area
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Seite 217Source: NTT DoCoMo

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 zulässig (cHTML). Diese sind dokumentiert und können 
von jedem I-Mode Diensteentwickler eingesehen werden.

• Zusätzlich unterstützt I-Mode bunte und animierte Grafiken, Push-
Services und lehnt sich technologisch insgesamt an das statische
Internet an.

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
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Verfügbar seit 1. Februar 2001

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – i-@ppli

Quelle: Sun
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Seite 219Quelle: NTT DoCoMo

• Speziell für i-mode-kompatible Terminals bestimmt

• Basiert auf Java-Plattform

• Zusätzlich Erweiterungen verfügbar:

• i-mode-Bibliothek

• i-mode-Benutzeroberfläche

• i-mode-HTTP, ...

• Java-Programme und HTML-Dokumente können mittels HTTP von 
Internet-Sites geladen werden

• HTTP wird von Java-Programmen für die Datenübertragung 
verwendet

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Java für i-mode
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Alle großen Handy-Hersteller bieten I-Mode Handys an: Nokia, Ericsson, Sony, Panasonic

Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Endgeräte (1)
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Endgeräte (2)
Für i@pply geeignete Mobiltelefone
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Case Study: NTT DoCoMo i-Mode – Freedom Of Mobile
Multimedia Access (FOMA) 

Anwendungen auf Basis 3G-Technologie:

• 384kbps Datenübertragung

• High-Speed Internetzugang

• Übertragung von Bildern, Musik, Videos

• Multi-Call Services (Radio, TV)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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3G Phones (UMTS)
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• 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. 

3G Phones (UMTS)
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The  Net  Generation  Phones Will  Grow Up with Disposable 
Information Devices – Use  paper  or  fabric  devices
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The Net Generation Will Grow Up with Intelligent Clothes & 
Appliances (wearable audio computers)
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The Net Generation Will Grow Up with Intelligent Clothes & 
Appliances (wearable audio computers)
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In Search of the Ultimate Tool
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Potential Pitfalls
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The Net Generation: Wireless Internet at 75 mph
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• 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 
diverting their attention?

The Problem
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The Solution

Keep informed and your eyes on the road...
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Display: 12 lines X 40 Characters
Image Source: 234 X 382 pixel matrix LCD

Excellent clarity: capable of displaying full motion video, 
images, maps, e-mail…
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• Does not obstruct the driver’s vision 

• Information delivered on a see through screen

• Information delivered at Eye Level

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

• Won’t inhibit AIRBAG deployment

Works like a Teleprompter
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Compare from driver’s point of view
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3G Application Examples
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3G Application Examples
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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

Zonemaster, a Multimedia Location-Based Game
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See  For  Yourself

Philips  vision  of  wireless

http://www.semiconductors.philips.com/markets/communications/3g/index_flash.html
http://www.semiconductors.philips.com/markets/communications/applications/handsets/standards/index.html
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• 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!

Take a look ahead: 3G Moments
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Why use Wireless Data? More reasons!
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• Public Safety

• Telemetry – Fixed Locations

• Field Services

• Insurance Adjusters

• Wireless ATMs

• Mobile Professionals

Wireless Business Applications: Examples
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• Illinois State Police
• IWIN Network- State Coverage
• Driving License – Bar Code 

Scanner
• Send photographs
• Connection to local and 

National databases

Public Safety
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• Monitor and control electric 
distribution

• Sensing road temperature, and 
changing an electronic highway sign

• Maintaining inventories at a customer 
site, and billing upon usage

Remote Monitoring - Telemetry
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• Telcos, Utilities, Service and Repair

• Download orders for the day

• Update activities throughout the day

• More efficient service calls 

Field Services
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• Insurance Adjusters can: 
• Settle claims quicker – same 

day at customer’s site

• Manage appointments real-time

• Access claims information at 
customer’s site

• Exceed customer’s expectation 
of complete claims cycle time

Insurance Adjusters
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MHSD Enhances Productivity & Reduces LawsuitsMHSD Enhances Productivity & Reduces Lawsuits

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

Processing Claim with MHSD:
Time Lapse – Same day

Most Legal 
Claims Begin 

Here

Victims or Policy 
holder decides to 

pursue legal action

Larger amount awarded

$$$

Agent prints forms in 
real time, ready for 
signature

Agent verifies quote, gets 
immediate acceptance 
by contractor / repair 
shop and schedules 
appt. while on site

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

Wireless. Claim quoted

Check issued 
and 

claim closed

Paper Process
begins

Forms
received by 
policy holder 
and others to sign

Client call answered 
by support staff.

Insurance Adjusters – Claims Adjustment Process
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Reduced Sales Cycle, Improved Hit Rates, 
and Reduced Back Office Costs

Reduced Sales Cycle, Improved Hit Rates, 
and Reduced Back Office Costs

Old Way of Making a Sale: Time Lapse – 7 to 10 days

New Way of Making a Sale:  Time Lapse – 1 day

Buyer’s Regret 
Window

Client call answered 
by support staff.

Agent meets with client 
at home.

Agent returns to office;
real quote generated.

Agent returns
to client’s home.

??

Client call answered 
by support staff.

$$$
Binding:

Obtain Signature
and Payment in

Real Time

• 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 
generated 

Insurance Adjusters – Claims Adjustment Process
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• Wireless Transmissions vs. Land line 
connections provides:

•
• Quicker Deployment

• Lower monthly cost

• Mobility of ATMs

Wireless ATMs - Banking
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• Access to corporate databases
• ERP
• CRM

• Access to email 

• Access to internet

Mobile Computing

Mobile Professional
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Mobile 
AdvertisingMobile Coupon Location Based 

Service
Mobile 

BroadcastingNATE Wizard

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

News / Movie / 
Adult

Fashion / 
Comedy

Music / English
9 Channels

Localized Ads
Personalized Ads

Discount 
Coupons: 

Supermarkets 
Department 

Stores
Over 75 

Products

Map
Local Information

Friend Finder
Path Finder

Support 
GVM/JAVA
Application 
Download

Game / Stock 
Quotes

Chatting / e-Book 
...

NATE Wizard Mobile ADNATE DriveCoupackNATE Air
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Navigation Search

Convenience
Information 

Favorites

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

Emergency
Services

Real Time Traffic 
Information

Launched in February 2001
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Mobile Commerce
- Visual banking Auctioning
- Auctioning      - Trading
- Travel Agent  - Purchasing
- Advertising     - Ticketing

Mobile Information 
Services
- Weather        - Stock Market
- Location Services
- Dependent Services
- Internet Real broadcasting

Mobile Control
- Monitoring
- Remote Control
- Emergency

Mobile Communication
- Video telephony
- Visual mail
- Video chatting

Mobile Entertainment
- Music Video
- On-line games
- User Created Contents

Mobile Office
- Video Conferencing
- Video/Audio Data
- Instant Access to Desktop

3G Enabled Applications
- Increased Talk Time 1.17x
- Increased Standby 3.5x 
- Smaller Battery
- Battery Life 2.4x
- High Speed Data 10xIS95A
- Economic Data Service

Voice and Visual

Communications

Easy to Use !

SK Telekom
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Productivity
Sales
Time saved
Travel, 
Data Synch
Support team (back-office)

Reduced costs
Overhead
Inventory
Staffing
Office space
Equipment

Soft Effects
Customer Satisfaction
Retention
Loyalty Indexes
Good will
Competitive Position

Costs
Training
Set-up
Devices
Service
Systems changes or new Applications

Typical Costs and Benefits of Wireless Technology
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No searching 
for phone/data

jacks

Work from
hotels, airports, 

trains & client sites

Book orders, 
update inventory 

without delay

Advancements in wireless technology can create new
Competitive advantages for your business by providing

Increased productivity, flexibility and differentiation 
For core business functions.

Advancements in wireless technology can create new
Competitive advantages for your business by providing

Increased productivity, flexibility and differentiation 
For core business functions.

Higher Business Productivity through Wireless Technology
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802.11 Networks (WLAN or 
WiFi)

3G Public Networks
UMTS / CDMA2000

Good In-building Coverage
- Enterprise
- Campus
- Hot Spot

Zero Cost Unlicensed Spectrum

Low Cost Infrastructure

Higher Bandwidth (<11Mbps)

Access Device Built into Endpoint 

Ubiquitous Outdoor Coverage

Fully Mobile Bandwidth 
(~2.4Mbps)

Roaming Agreements

Bundled with Voice

Unified Billing

Complementary Wireless Technologies

WiFi in coffee shops
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Only to be offered in Japan 
and Europe

Uses 
crowded 2.4 
GHz band

Not Backwards 
Compatible, 
Negligible 
improvements in 
security

Poor Security, 
Low Speed

Drawbacks

High Degree of Security,
Expected to offer roaming 
on WLAN, GPRS, CDMA and 
UTMS networks

Backwards-
Compatible 
with 802.11b

Uses 5 GHz Range, 
Uses similar 
software 
architecture to 
802.11b

Wide acceptance, 
Interoperability

Strengths

Recently IntroducedCurrently 
Available

Currently
Available

Currently 
Available

Availability

54 Mbps54 Mbps54 Mbps11 MbpsMax Speed

5 GHz2.4 GHz5 GHz2.4 GHzSpectrum

HiperLAN2802.11g802.11a802.11bW-LAN 
System

WLAN Strengths and Weaknesses
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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          5,410          8,800          12,250        
Other -               8                  14                50                129              240              308              
Total 73                832              5,221          13,127        21,406        28,589        34,840        

WLAN Hot Spots in Europe (IEEE 802.11 Networks) 

Source: Gartner Group
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Public WLAN Hot-Spots (gateway locations)
Asia/Pac

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Airports 5         18          29            42            51            58            65            
Hotels 56        308        770          1,281        1,946        2,590        3,150       
coffee shops/resaurants -       59          4,060        7,810        11,550      14,170      15,400      
convention centers 5         11          28            60            110          178          195          
Shopping Malls 3         24          173          294          387          459          509          
Enterprise guesting areas 18        120        400          880          1,294        1,629        1,792       
Stations and ports -       12          166          600          1,115        1,480        1,850       
Community Hot Spots -       3            920          2,320        3,850        7,600        12,360      
Other -       6            23            105          245          426          658          
Total 87        552        5,626        10,967      16,454      20,564      22,961      

WLAN Hot Spots in Asia (IEEE 802.11 Networks) 

Source: Gartner Group
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Table 3
Public WLAN Hot-Spots (gateway locations)
North America

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Airports 64        94          117          129          132          135          135          
Hotels 437      1,070     2,274        3,705        5,845        7,169        8,561       
coffee shops/resaurants 460      1,380     4,650        10,210      12,650      13,760      14,141      
convention centers 7         152        330          488          566          617          624          
Shopping Malls -       13          200          551          1,183        2,035        2,692       
Enterprise guesting areas 50        600        1,490        2,760        3,360        3,888        3,980       
Stations and ports -       16          51            235          516          874          1,029       
Community Hot Spots 2         20          450          2,120        3,900        5,540        6,500       
Other -       15          51            235          516          910          1,172       
Total 1,020   3,359     9,613        20,433      28,668      34,928      38,834      

WLAN Hot Spots in North America (IEEE 802.11 Networks) 

Source: Gartner Group
Click Online Hotspots Global
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Source: www.netstumber.com

W

Netstumbler’s USA National Guide Let’s Warchalk!

Source: www.warchalking.org

ssid

bandwidth

ssid

ssid access
contact

bandwidth

OPEN

CLOSED

WEP

How Many WLANs Are Publicly Visible in the US?

Try Out: http://www.nycwireless.net/ and http://www.freenetworks.org and http://www.wigle.net
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Hot Spot Verzeichnis BRD:

• http://mobileaccess.de/portal/

• http://mobileaccess.de/wlan/
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• Das Gratis-Softwaretool findet immer den nächsten 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 
Signalstärke und etwaige Kosten bereitgestellt, sobald der Nutzer mit 
seinem Laptop in die Signal-Reichweite eines Hotspots gelangt.

• Für jeden Hotspot lassen sich unterschiedliche Profile festlegen, so 
dass ein Klick genügt, um ins Internet zu kommen

Lycos WLAN Sniffer
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Lycos WLAN Sniffer
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Cisco Wireless IP Phone 7920 – Runs Voice / 802.11b

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

Seite 276

WLAN-VoIP-Handy F1000 in Deutschland erhältlich
• Der Voice-over-IP-Anbieter Sipgate (http://www.sipgate.de/) bietet das WLAN-VoIP-Handy

F1000 des US-amerikanisch-chinesischen Herstellers UTStarcom (http://www.utstar.com/) in 
Deutschland an. Endkunden können das Gerät für 169 Euro (zuzüglich Versand) im Online-
Shop erwerben. 

• Das Gerät 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 großes Display. Der eingebaute 
Li-Ion-Akku mit einer Kapazität von 1500 mAh soll eine Sprechzeit von bis vier und eine 
Standby-Zeit von bis zu 80 Stunden ermöglichen.

• Das Handy funkt im Bereich um 2,4 GHz und benötigt einen WLAN-Zugang nach IEEE 
802.11b. Bei WLAN-Telefonaten über das Internet sind nach Auskunft von Sipgate 
Übertragungsraten von jeweils 100 kBit/s in beide Richtungen erforderlich. 

• Für die Verbesserung der Sprachverständlichkeit besitzt es eine Rausch- und eine 
Echounterdrückung 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 (PDF-Datei, 
http://www.utstar.com/Solutions/Document_Library/Handsets/docs/WiFi/F1000DataSheet.pdf) 
sowie der 74-seitigen, englischsprachigen Bedienungsanleitung (PDF-Datei, circa 2,1 MByte, 
http://www.utstar.com/Solutions/Handsets/WiFi/docs/F1000_User_Manual.pdf) 
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Reines WLAN-Sprechgerät: F1000 von UTStarcom

Quelle: http://www.heise.de/newsticker/meldung/61386
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• Die nahtlose Übergabe von Mobilfunkverbindungen zwischen GSM/GPRS, WLAN und Bluetooth
soll ein neuer Standard namens Unlicensed Mobile Access (UMA) ermöglichen. Die 
Spezifikationen wurden vor kurzem veröffentlicht (http://www.umatechnology.org/specifications/). 
Erste kompatible Endgeräte könnten bereits nächstes Jahr auf den Markt kommen.

• Dank UMA sollen Sprach- und Datenverbindungen ohne Zutun des Nutzers zwischen GSM-Netzen, 
WLAN und Bluetooth-Zellen übergeben werden können. Der Name Unlicensed Mobile Access leitet 
sich von der Tatsache ab, dass für den Betrieb von WLAN und Bluetooth keine Lizenzen 
erforderlich sind. Bucht sich ein Endgerät in eine solche „unlizenzierte Zelle“ ein, wird die 
Verbindung zum Kernnetz des GSM-Anbieters über einen Breitbandanschluss und das Internet 
hergestellt. Die digitale Identität des Kunden bleibt erhalten, die Sicherheit der übertragenen 
Informationen soll jener im GSM-Netz entsprechen.

• Hinter UMA steht eine ganze Phalanx von Industriegrößen: Alcatel, AT&T Wireless, British 
Telecom (die ihr Bluephone-Projekt angehalten hat, um es UMA-kompatibel auslegen zu können), 
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.

• Während für UMA herkömmliche Access Points, Router und Modems verwendet werden können, 
dürfte 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.de/newsticker/meldung/50671

Nahtloses Roaming zwischen WLAN und GSM
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• 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 billion 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

Trends in Wireless

Source: Dell'Oro Group Inc. in Redwood City, Calif. Wireless technologies compared
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• Multiple legacy mobile technologies that won’t interoperate

• 3G rollout 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

Barriers to Wireless
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4th Generation Wireless “The Dream Technology”:

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

• Based on Software-Defined Radio (SDR)

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

The Future of mobile communications: 4 G
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TD-SCDMA

MC-CDMA
Multi-Carrier CDMA

Bluetooth

WAP
Optical Wireless

BLAST 
(Bell Lab Layered 

Space-Time)

Software 
radio

OFDM WLAN Smart 
antennas

DVB-T
(digital terrestrial TV)

Satellites
UWB 

(Ultra Wide Band)

Micro-fuel 
cells

all-IP

Ad-hoc 
networks

Turbo-code

LAS-CDMA 
Large Area Synchronized 

CDMA

MDMA 
Multi-dimensional 

multiple access

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
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Hardware Radio
Separate devices for different 
functions
Any fix or upgrade needs a hardware 
change

PCS voice
Analog VHF
APCO P25

WLAN

Software Radio
One device for many 
functions
Upgrade through software 
change

Software Radio http://www.sdrforum.org
http://www.vanu.com
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Vision Today

Empower people 
through great 
software any time, 
any place, and 
on any device

Vision In 1975

A computer on every 
desk and in every home

4 G Vision

Software Radio
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3.1 E-Shops
3.2 E-Auktionen 
3.3 E-Marktplätze
3.4 Silent Commerce
3.5 M-Commerce
3.6 Intelligent Agents

Lehrveranstaltung: „E-Business und E-Procurement“
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In real 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

What is an Agent?
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“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)

AGENT

ENVIRONMENT

sensor
input

action
output

Software Agents: Definition
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Personalized, customized
Pro-active, takes initiative
Long-lived, autonomous
Adaptive

How is an Agent Different from other Software?

Why do we need agents?
More everyday tasks are computer based
Vast amounts of dynamic, unstructured information
More users, untrained
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Agents represent buyers and sellers, and can participate in many
Electronic markets.

Advantages: Best of both worlds – Flexible but automated.

Disadvantages: Technology not yet widely accepted.

Agent

Agent

Auction

E-Market

Buyer

Seller

Agent-Mediated Electronic Commerce
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1. Matchmaking

2. Negotiation

3.Contract Fulfilment

The Stages of E-Commerce
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Li
st

 o
f

co
nt

ac
ts

Buyer
Buyer
Agent

Directory
Service

Purchase goal Request

Matchmaking
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• 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.

Shopping Agents: Matching Product to Buyer’s Needs
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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.

MySimon Shopping Agent Search Results
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Example: www.roboshopper.com

Quelle: http://www.roboshopper.com
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Seller
Buyer

Buyer
Agent

Seller
Agent

Auction

E-Market

A

A

A

A

A

A

Negotiation
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Seller
Buyer

Buyer
Agent

Seller
Agent

ContractContract

Negotiation
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Seller
Buyer

Buyer
Agent

Seller
Agent

Payment

Service delivery

Contract Fulfilment

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.6 Intelligent Agents

Seite 298

Kapitel 3 Sell Side E-Commerce
Kapitel 3.6 Intelligent Agents



150

Seite 299

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

Agent Deployment
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Autonomous Agents

Biological Agents Computational Agents Robotic Agents

Software Agents Artificial Life Agents

Viruses Task-Specific Agents Entertainment Agents

Information Agents

Non-Cooperative Cooperative

Adaptive Rational Mobile Adaptive Rational Mobile

Source: Franklin & Graesser, 1996

Classification for Agents
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Example: A.L.I.C.E

http://vhost.oddcast.com/vhost_minisite/index.php?email=1
http://www.geografixx.com/
http://www.vec.ca/english/11/english-practice.cfm
http://www.eventureinternet.com/

http://www.pandorabots.com/pandora/talk?botid=f6d4afd83e34564d
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http://www.ai.mit.edu/projects/infolab/
http://www.wondir.org

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, 
Scientific American, May 2001

Shared World
(http://www.activeworlds.com)
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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/
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• VRML (Virtual Reality Markup Language) for 3D form, colours, patterns etc.

• Java (for scripts and behaviours)

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

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

• Movie Augmented reality

VR and the Internet
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Wireless Technology
www.dafu.de
www.sierrawireless.com/alliance
cdpd.org/cdpd

GSM, GPRS, HSCSD, UMTS...
www.gsmdata.com
www.gsmtotal.de
www.gsmworld.com
www.gsmmag.com
www.umts-alliance.com
www.3gpp.org
www.umts-forum.org

WAP
www.wapnet.com
www.wap-forum.de
www.wapforum.org
www.wap.net
www.wap-portal.de

M-Commerce
www.gmcforum.com
www.mobileways.de
www.radicchio.org
www.mobeyforum.org

Links zum Thema M-Commerce
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