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in Anlehnung an Pagé/Ehring (2001, S. 93)

,vom Schwert zum Wort und vom Wort zum Bit"

Vilém Flusser (Medientheoretiker 1920-1991)

e Transformation der Industrie- in die neue Informations
- und Kommunikationsgesellschaft

e informelle Revolution: Bedeutung der Medien und der o
Kommunikation vergleichbar mit der industriellen Revolution in
der ersten Halfte des 19. Jahrhunderts

e Telematik: Konvergenz zwischen Telekommunikation,
Informationstechnologie und Medien

Vilém Flusser: , Die Telematik wird nicht nur ein weiteres Netz bilden,

sondern vielmehr ein Netz neuer Art, das Bild, Ton und Information in eine

vielschichtige Wechselbeziehung treten lasst. Sie wird unser

KULTURMODELL verandern®

Marshall McLuhan: ,The Medium is the message” — neue mediale
Techniken und ein Wandel der Kultur der Rezeption




Markte mit Netzeffekten

» Externe Effekte beschreiben eine Situation, in welcher der Konsum eines
Individuums direkt den Nutzen eines anderen Individuums beeinflusst

o Direkte Netzeffekte bzw. Netzwerkexternalitaten bezeichnen einen
Sonderfall externer Effekte:

o der Nutzen eines Gutes hangt von der Anzahl weiterer Nutzer ab

Je groRer die Anzahl der Nutzer, desto groRer wird der individuelle
Nutzen (hachfrageseitige Skalenertrage)

o Indirekte Netzeffekte treten bei Komplementargutern auf
o Bsp. eine Videothek wird nicht in einer Gemeinde eréffnen, in der
keiner einen Videorecorder besitzt (Varian/Shapiro[1999])

Metcalfe's law: the value of a network equals approximately the square

of the number of users of the system (n2). T ystinis alag o camastiay

Square of Their Number:

n(n — 1)/2, or (n? — n)/2.

Andrew Odlyzko and Benjamin Tilly (2005 )concludes that
Metcalfe's law significantly overestimates the value of adding connections.
The rule of thumb becomes:

"the value of a network with n members is not n squared, but
rather n times the logarithm of n."

Their primary justification for this is the idea that not all potential
connections in a network are equally valuable.

Reed's law asserts that Metcalfe's law understates the value of adding
connections.

Not only is a member connected to the the entire network as a whole, but
also to many significant subsets of the whole. These subsets add value
independent of either the individual or the network as a whole. Including
subsets into the calculation of the value of the network increases the value
faster than just including individual nodes.
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3. Reedsches Gesetz: V=2"—-n-1
Fur soziale Netzwerke

In Sarnoff’s law, the derivative of n is 1.

In Odlyzko-Tilly's law, the derivative of n*log(n) is log(n) + 1.
In Metcalfe’s Law , the derivative of n"2 is 2*n.

In Reed'’s Law , the derivative of 2n is n*(2"(n-1))

Unternehmen Intermediation Er e,
Nutzer

Angebot
Marktformen: Preis

* Monopole
* QOligopole

* Polypole Nachfrage

Menge

Untersuchungsgegenstand

* Markttransaktionen
» Effizienz von Markten
* Marktversagen




,Der Wettbewerber ist nur ein Mausklick entfernt. Elektronische
Markte sind nahezu perfekte Markte.”

* Anbieter B: 24,80 €

* Anbieter C: 24,50 €

Preisvergleichssysteme....

Preisvergleiche sind leichter geworden, aber
es verbleiben

s Suchkosten fir Qualitatsvergleiche
« Kosten fiir die Herstellung von Vertrauen

* Wechselkosten

»Der Verbraucher kann weltweit einkaufen. Der elektronische Marktplatz

ist global”.

Raum-zeitliche Dimensionen verlieren an Be-

 Information
>

: Lieferung >

deutung. Der Handel wird internationaler. Aber:

* Beschrankungen sind nach wie vor existent.
Dazu zahlen kulturelle und sprachliche
Barrieren.

* Grenziiberschreitende Transaktionen kénnen

langwierig sein (z.B. Nachnahme bei der
Lieferung nicht-digitaler Guter).




,» In der UberfluRdkonomie von Informationen ist es zur Erzielung von
Aufmerksamkeit sinnvoll, digitale Giiter und Informationsgtiter zu
verschenken.”

Diese Strategie ist nicht neu und betriebswirt-
schaftlich mit Risiken verbunden. Sie ist nur unter
bestimmten Bedingungen sinnvoll. Dazu zdhlen:
« Positive Skaleneffekte (Netzeffekte).

* Niedrige variable Kosten der Reproduktion und
Distribution.

* Komplementare Finanzierungsquellen.

Fir digitale Giiter gibt es eine Vielzahl innovativer

Preisstrategien, die sich in Geschaftsmodelle
integrieren lassen.

,, In der Internet-Okonomie sind traditionelle 6konomische Gesetze
ungiiltig, sie werden geradezu auf den Kopf gestellt.”

Preis aneckos Preis Nachfrage

Angebot
> Menge > Menge

Nachfrage

Traditionelle Okonomie Internet-Okonomie

Das Angebot erhoht sich nur dann mit sinkendem Preis, wenn die Kosten
deutlich sinken. Die Nachfrage steigt nur dann mit steigendem Preis, wenn
auch die Zahlungsbereitschaft der Nutzer zunimmt. Beides ist nicht
zwangslaufig auf allen Markten der Internet-Okonomie sichergestellt.




Markte mit Netzeffekten (nach Varian[1998])

Waeitbewerbliche lmpiikationen bei positiven
Netzwerkeffekien

& Meide welsen ein exiremes” Glelchgswicht suf (dippy
market’)

A& Silustion des Winher-takes-Rai

e

.

Lasay
Tira
[ ——
i, " R

GroRRe des Netzwerkes

» stilisierte Nachfrage ist eine nach unten geéffnete Parabel:
» Dei einem kleineren Netzwerk (n<n*): je kleiner das Netzwerk , desto geringer
ist der individuelle Nutzen, desto geringer ist die Nachfrage (Zahlungsbereitschaft)
» Dbei einem groReren Netzwerk (n>n*): je groRer das Netzwerk, desto geringer
ist die Zahlungsbereitschaft eines zusétzlichen Teilnehmers am Netzwerk:

Diejenigen, die eine hdhere Zahlungsbereitschaft haben, sind bereits
Teilnehmer des Netzwerks

Angebot
GroRRe des Netzwerkes

» B ist ein unstabiles Gleichgewicht  — wird die kritische NetzwerkgréRe B
Uberschritten, wachst das Netzwerk stark an

» erreicht das Netzwerk eine GroRe von kleiner B, so fallt der Markt auf das ,low-
level* Gleichgewicht zurtick

10



Nachfrage

—— —— X—Angebot
AI / B C
‘%—» GrofRe des Netzwerkes

» Cist ein stabiles ,high-level* Gleichgewicht — viele Personen
nehmen am Netzwerk teil

Fazit: Aund c sind wahrscheinliche Gleichgewichtspunkte
(Realisierung von C erfolgt bei Uberschreitung einer kritischen
Masse B; A bei Unterschreitung)

Das Internet ist ein weltumspannendes
Computernetz, das einzelne Rechner, aber auch
ganze Teilnetze, Uber ein gemeinsames
Kommunikationsprotokoll miteinander verbindet.

11



kein zentraler Eigentiimer, keine zentrale
Leitung
dezentraler Aufbau

Einschrankung: einheitliche Standards

zentrale Institutionen zur Standardisierung und
Koordination des Netzbetriebes:
Internet Society (http://www.isoc.org): globale Verwaltung
und Koordination

Internet Network Information Center
(http://www.internic.net): zentrale AdreRverwaltung

E-Mail FTP WWW
(Electronic Mait) (File Transfer Protocol) (World Wide Web)
Elektronischer Versand Ubertragung von Dateien Hypertextbasiertes
von Briefen zwischen zwei Rechnern Informationssystem

Newsgroups Mailing-Lists Telnet
Elektronische schwarze Bretter Nicht 6ffentliche Diskussions- Nutzung
fur die offentliche Diskussion gruppe (Zentral verwalteter entfernter
zu bestimmten Themen E-Mail-Verteiler) Computer

12



Internetnutzung
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Online-Zeit ist vor allem Social-Media-Zeit

Womit Intenetnutzer in Deutschland ifre Zeit verbringen
Soziale Netzwerke
Multimedia*
Portale
Instant-Messaging
Online Gaming
Online Auktionen
Suchmaschinen
Communitys
Nachrichten
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E-Mail Marketing
Anteil der Internetnutzer, die sich zu {Newsteier)
einem Kauf anregen lieRen durch... 9%
| . 1123%! Produktempfehlungen in Online-Shops Web 2.0
e Rabansmm:neft:oupons = Kampagnen
|'—__§|§KE Vo " 36%
[ £ Mail Wert:ung

Banner-Werbung
24%

Pz'm W‘erbebannerauf Webseiten Targchng

Ewﬂ Werb&v"rdeos auf Webseiten
\_Daulv Deals
\\Vuln Marketing

Andere Methoden a%
@mu Basis: Inberetnutuer ab 14 Jahren in Deutschland  Quello: BITKOM / Ads. 2012 4%

“Das neue Medium ist héchst gefahrlich, weil es das
Gedéachtnis schwacht, Unbefugten den Zugang zu
weitreichenden Informationen erlaubt, zu l&ppischen
Spielchen verfuhrt, die von der Realitat ablenken und dazu
verfuhrt, Realitat und ihr mediales Abbild zu verwechseln.”

Quelle: Platon tber die Erfindung der Schrift, ca. 390 vor Christus




“I think there is a world market for about five computers.”
Thomas J. Watson, chairman if IBM, 1943

“Computers of the future will weight more than 1,5 tons.”
Popular Mechanics, 1949

“There is no reason for any individual to have a computer in their home.”
Ken Olson, president, Digital Equipment Corporation, 1977

“640K for each person should be enough.”
Bill Gates, 1981

Wir leben im Informationszeitalter, arbeiten in der Informationswirtschaft

und sind durch Informationstechnologie umgeben. [...] Und doch, trotz all
dieser technologischen Wunderdinge, fiihlen wir uns weniger als jemals

zuvor in der Lage, diese Informationen zu kontrollieren.

Quelle : Noam, E.M. (1997): Systemic Bottlenecks in the Information Society, in: European Communication Council (ECC) —
Report 1997 (Hrsg.): Exploring the Limits, Berlin 1997, S. 35f.

Electronic Business st die Nutzung der Informationstechnologien fur di e
Vorbereitung (Informationsphase), Verhandlung (Komm unikationsphase) und
Durchfuihrung (Transaktionsphase) von Geschéftsproze ssen zwischen
okonomischen Partnern (b2c/b2b/b2g) tber innovative Kommunikationsnetzwerke. -

> (theoretische Sichtweise)

« Information als Wettbewerbsfaktor

« Elektronische Konkurrenzebene (Informationswirtschaft)

» Nutzung von Informationen als spezieller Fokus des Management

Electronic Business st die Nutzung von bestimmten Kommunikations-

technologien, um uber den Informationstransfer etwa s zu verkaufen, Handelsdaten
auszutauschen, dem Kunden/Geschéafts-partner eine um  fassende Betreuung zu
bieten und in Kontakt mit anderen Marktteilnehmern zu treten (Management von

Geschaftsbeziehungen). -> (praktische Sichtweise)

16



E-Commerce/E-Business/M-Commerce/
Keine einheitlichen Definitionen
Wird aus den Bestandteilen abgeleitet

E=: ,Electronic*
Wahl des Informations- und Kommunikationsmediums

Neben dem Internet kénnen auch Intra- oder Extra-Netze und drahtlose Kommunikationsformen (Mobilfunk) unter
Verwendung verschiedenster Protokolle (z.B. TCP/IP) als Medium dienen.

-
ﬁﬁ

ZUSAMMENFASSUNG:

E-Commerce umfasst die informationstechnisch unterstitzte
Anbahnung, Vereinbarung und Abwicklung von 6konomischen
Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten auf Basis elektronischer
Verbindungen (wie z.B. dem Internet als 6ffentlichem Netz, oder auch
privaten — sprich proprietéren - Netzen).

E-Business umfasst neben den Tatigkeiten des E-Commerce auch die
Unterstlitzung der verschiedenen unternehmensinternen und -
Ubergreifenden Wertschopfungsprozesse durch die innovative Nutzung
elektronischer Verbindungen

M-Commerce umfasst die informationstechnisch unterstutzte
Anbahnung, Vereinbarung und Abwicklung von 6konomischen
Transaktionen zwischen Wirtschaftssubjekten mit Hilfe von mobilen
Endgeraten und dem Mobilfunk.

17



"Electronic-Business E-Business:

LUnterstlitzung aller
Geschiéftsprozesse durch
Informationstechnologie.

E-Commerce
E-Commerce:

!

Einzelansitze / Spezielle Konzepte 1. ,Unterstatzung von

Handelsaktivitdten Uber
Netzwerke *

2. ,Alle oder zumindest wichtige
Phasen einer Transaktion
zwischen Anbieter(n) und
Nachfrager(n) erfolgen Gber
Informations- und
Kommunikationssysteme
(Iuk).®

Informationsgesellschaft | Landwirtschait Produktion Dienstleistung Information

Informationsékonomie .
Information|

Netzwerkékonomie (Net Economy)
E-Community Flexi
E-Business o

Kontakt

Wirtschaftssektoren

E-C
Einkauf Vet Handel \ crpeny
(E-Commerce)

Kooperation

Information / Kommunikation

Informationstechnologie | Internet/ WWW Mobilfunk

Innovationen 4

Informationstechnik Rechnerleistung  Digitalisierung Vernetzung Datentransfer




» Waren und Dienstleistungen tber das Internet kdnnen rund um die Uhr
verkauft werden (Produktangebot )

» Firmen- und Produktprasentationen kénnen ansprechend gestaltet werden
(Informationsangebot )

» Kontakte kénnen gepflegt und Neukunden gewonnen werden
(Informationsnachfrage )

» Kontakte kénnen wesentlich direkter, diskreter und effektiver abgewickelt
werden (Informationsaustausch )

» Neue Vertriebswege und Leistungsangebote kénnen definiert werden
(Informationsverarbeitung )

E-Business ist ...
« ein Werkzeug zur Verbesserung des internen Informationsflusses
A7, ° cin Mittel zur besseren Identifizierung der eigenen Starken und Schwachen
« ein effektives Steuerungselement fiir interne Prozesse
« die Basis fir die Vernetzung mit Kunden und Geschéftspartnern
* eine Mdglichkeit zur Senkung von internen Transaktionskosten

* ein Werkzeug zur besseren Identifikation von Kundenbedirfnissen
A, - die Chance zur Etablierung eines weiteren Distributionskanals

« die Basis zur modernen Kundengewinnung, -bindung und -riickgewinnung

« eine Mdglichkeit zur Senkung externer Transaktionskosten

E-Business ist NICHT...
« ein Ersatz firr schlechte Management-Leistungen
« eine Rettung fur nicht-marktfahige Produkte
« eine Losung fiir fehlerhafte Kommunikationsstrukturen

19



reale Handelsebene (Industriewirtschaft)

physische Distribution von
Waren, Produkten, Dienstleistungen

* elektronische Distribution

D von Informationen

virtuelle Handelsebene (Informationswirtscharft)

nach B.Wirtz

T Content Commerce
« Info Brokerage

* E-Marketing
« Online Datenbanken - E-Shop, E-Mall

* E-Learning - E-Auction

= Content Syndication « E-Market

+ E-Procurement

Context

Connection

« Virtuelle Gemeinschaften

« Suchmaschinen
= E-Katalege
= Agentensystemne = Service Provider

= Value Chain Provider * Trust Services

20



Wertkette der Real Economy

Unternehmensinfrastruktur

) i
Personalwirtschaft ~ :

Technologieentwicklung Reales

Beschaffung Produkt als Basis

Eingangs-|Operationen | Ausgangs- | Marketing g,:g:?g,,:g;:;

logistik & Vertrieb

Informationen !

Informationen systematisieren

Informationen auswahlen .
Elektronisches

einer Unternehmens -

T

Unterstiitzungsmoglichkeit

Informationen kombinieren Produkt als Basis

Informationen verteilen griindung in de
Net Economy

Informationen austauschen

Informationen bewerten

Informationen anbieten

Wertkette der Net Economy

Handel mit gebrauchten Photokameras im Internet
Plattform: E-Marketplace

Was ist die Idee? Geschaftsidee

Welcher Wert Elektronische
wird erzeugt? Wertschépfung

Informationen sammeln

Informationen systematisieren

Informationen auswahlen

Wie wird der Elektronische Informationen kombinieren
\Wert erzeugt? Wertkette Informationen verteilen

Informationen austauschen

Informationen bewerten

Informationen anbieten

Welcher Prozess Elektronischer Informations- Informations- Informations-

erzeugt den Wert? Werts:':(:]zzpsf;lngs- sammlung verarbeitung tbertragung

einer Unternehmens -

T

Griinder-
sicht

Unternehmens-
sicht
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Beispiele der elektronischen Wertschopfung in der N

google.com

\nformations-

sammiung

\[nformations-

verarbeitung

\[nformations-

Ubertragung "

Mehrwert

Daten zu Webseiten
und Suchanfragen

(=Input)

webmiles.de

Daten zu Produkten,
Kunden und Web-
angeboten

(=Input)

delticom.de

guenstiger.de

travelchannel.de

Daten zu Reifen
und Kundenanfragen
(=Input)

Daten zu Produktpreisen
und Kundenanfragen
(=Input)

Daten zu Reisezielen,
Buchungsméglichkeiten
und Reiseberichten
(=Input)

Abstimmung von
Suchwoértern und
Webinhalten

Vergabe von
Bonuspunkten fir
Nutzung von
Webangeboten

Abstimmung von
Anfrage und Angebot

Strukturierung

von Produktpreisen,
Abstimmung von
Anfrage und Angebot

Abstimmung von

Angebot und Nachfrage,

Strukturierung von
Reiseangeboten und
Reiseberichten

Ubung: Elektronische Wertschopfung

Liste mit passenden
Webseiten
(=Output)

Punkteinformationen,
Eintauschoptionen,
Kundeninformationen
(=Output)

Liste mit passenden
Angeboten und deren
Online Bestellmdglichkeit
(=Output)

Produktinformationen,
Preisinformationen,
Kundeninformationen
(=Output)

Reiseangebote,
Zielortinformationen,
Reiseberichte
(=Output)

Uberblick
Auswahl

Abwicklung
Kooperation

Uberblick
Auswahl
Abwicklung

Uberblick,
Auswahl,
Vermittlung

Uberblick,
Auswahl,
Abwicklung,
Austausch

Entwickeln Sie basierend auf den Schritten der Informationssammlung, -
verarbeitung und -Ubertragung eine Form der elektronischen Wertschépfung
basierend auf der Geschaftssystematik Ihres

ernehmens/Organisation/FachabteiIung

Infori matlonssammlung Informauonsvelarbeltung Informationsubertr: agung
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Geschaftsidee Plattform Wertschopfung Mehrwert Bausteine
Informationen
Handel mit sammeln, Uberblick Information
.de E isieren, Auswahl Kommunikation
uber das Internet anbieten, i i
austauschen
Informationen
Verkauf von sammeln, Uberblick Information
amazon.com Biichern tiber das E-Shop isieren, i K ikati
Internet anbieten, i T
austauschen
Testberichte zu Informationen Y "
Produkten und sammeln, Uberblick Information
ciao.com . . E-Community bewerten, Bewertung "
Dienstleistungen A Kommunikation
. kombinieren, Auswahl
im Internet
Informationen
Online -Software sammeln, Uberblick Information
portum.de fur den Einkauf E isieren, i K ikati
Uber das Internet verteilen, i T
anbieten
Online -Verbund Informationen .
fur die Kichen - sammeln, Kooperation Information
eEEiae produktion {ber E-Company o Kommunikation
das Internet verteilen

Merkmale von virtuellen Unternehmen

Kooperation in Form eines Netzwerkes

(Rechtlich) unabh angige Unternehmen

Teilung von Kosten, Risiko, Wissen

Konzentration auf Kernkompetenzen

Wirkt gegentiber Dritten wie ein einheitliches Unternehmen
Tempor ar und missionsgetrieben

Weitgehender Verzicht auf einen organisatorischen Uberbau
Vertrauen vor (detaillierter) vertraglicher Absicherung
Koordination Uber Informations- und Kommunikationssysteme
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Hohere Anzahl
der angebotenen zunehmende
Komponenten fiir Integration
ein System des Systems

Netzwerkeffekte

Steigende Attraktivitit des Steigende Attraktivitéit des
Systems fiir weitere Anbieter Systems fiir den Kunden

Erhéhung der
Wechselkosten

Lock-In-Effektg

Sinkende

¢ Wahrscheinlichkeit
Marktanteils eines

Systemwechsels

Optionen, Preise schneller zu Stiickkosten sinken stédrker
senken als Wettbewerber als die der Wettbewerber

Skaleneffekte

Quelle: Stelzer, D. (2000), in: WISU Nr. 6, S. 835-842.




Kundennutzen

Innovation

* Information-

on-demand
« Unternehmens- .
selbsidar- .Er?f]rl:e;m‘
el Bestagnds-
« Produkt- abfragen
informationen

= Online-
Verkaui/ Kauf

= Logistik-
Management

ticin
von Einkauf
Logistik und
Produktion

« Partnerschaiten
von Kunden und
Zulieferem

+ Neue
Geschaftsmadelle
(elekironische
Marktplatze)

+ Generierung
neuer Umsatz-
quellen (Cross-
selling-Maglich-
keiten)

—

Zeit, Erfahrung

Queli; Agiand Berger e Partner

Rechnerleistung

Internet (E-Commerce Mobilfunk (M-Commerce iTV (T-Commerce

ommunikations-
politik

Preispolitik

Datentransfer

— —
E-Procurement, E-Shop, E-Marketplace, E-Community, E-Company

Virtualitat Multimedialitat Interaktivitat Individualitat

Vernetzung




Online
Befragungen

Primarforschung

Online
Beobachtungen

Online
Experiment

Online

Panel

Sekundarforschung

Online
Datenbanken
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Informationen auf globaler Ebene sammeln, anbieten und austauschen;
Globale Vernetzung S i
Informationsinseln entgegenwirken
. 5 Informationen durch Nutzer bzw. Kunden
Kollektive Intelligenz L
austauschen, systematisieren und bewerten lassen
Datengetriebene Informationen sammeln und systematisieren, um einzigartige, wertvolle
Plattformen Datenbestéande aufzubauen und zu syndizieren
Fonmuel Exa Feedback einholen und Nutzerverhalten aufzeichnen, um
P Produkte kontinuierlich zu pflegen und weiterzuentwickeln
Leichtgewichtige Offene Schnittstellen verwenden, die eine schnelle Erstellung ei  gener und
Architekturen eine einfache Nutzung fremder Dienste erméglichen
" 1ot Informationen plattformunabhangi ituati a
Ger ateunabh angigkeit P 99 lfnd situationsadaquat
sammeln und anbieten

Reichhaltige Nutzer - bzw. Kundeninteraktion mit informationsverarbeitenden Systemen
Benutzeroberfl &achen dem Stand der Technik entsprechend gestalten

k Marketingméglichkeiten i

virtuelle Mund  -zu-Mund -Propaganda; kostengtinstige; schnelle

Viral Marketin
Y Verbreitung; kaum Kontroliméglichkeiten

User generieren Inhalte; Leistungserstellung wird an User

User -generated Content ausgelagert; Netzeffekte; soziale Netzwerke entstehen

Partizipation der Kunden am Marketingprozess; wenig Kontrolle;

Cuiming (gt My wenig Aufwand; hohe Kundenbindung

Fordern Dialog, geben Platz zum Austausch; authentische

Onllne EIERE CimLiEs Moderation notwendig ohne Zensierung von Inhalten

Internet -Tagebiicher; erh6hen Transparenz; lassen Kunden hinter

Corporate Blogs . ) . . .
p 9 die Kulissen schauen; miissen authentisch sein

Multimediales Produzieren/Anbieten von Inhalten; Serie von

Video -/Podcasts Medienbeitragen: Konsum der Inhalte ,on demand"

Neu -Zusammenfihrung bestehender Inhalte; Einbindung fremder

Mashups Dienste auf Homepage; erhéhter Mehrwert fiir Nachfrager

Automatische Meldung bei Aktualisierung von Inhalten; up-to-date - -
Informationen fiir Kunden

RSS -Feeds
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Datenbankgestutzte OnlineMarktplatze Nachfragerorientierte

gaticimyp OnlineShops und -Communities Plattformen

Erstellung von Durch Durch Nutzer

Inhalten Shop-Betreiber (,User-generated content) Durch alle

Annotation von Durch Durch Nutzer, mit ambigen Durch alle, mit eindeutig
Inhalten Shop-Betreiber Stichworten (,Tagging") definierten Metadaten

Suche nach Stichwortsuche findet Dokumente Strukturierte Suche findet
Inhalten (., Trefferliste) Daten, erzeugt Dokumente

Schluss Inferenz durch Nachfrager selbst Inferenz durch Plattformen
folgerungen (,Informationsflut®) und SoftwareAgenten

Dynamischer Inhalt M-Messaging
* Mobile Nachrichten (Welt, FAZ, Spiegel * SMS

mobile...) « E-Mail
* Mobiler Wetterbericht( ~ Weather App . M-Networks
« Augmented Reality Ortungs - und « Verlangertes Online Angebot (Facebook

Informationstools ( Qype Radar, Around Me, mobile, StudivZ mobile...)

Meinestadt.de ...) « Begriindetauf  Location -based -Services
Inhalt mit identifizierterbarer ~ Quelle (Aka -aki.com , Foursquare , Gowalla ...)
* Mobile E -Books (Amazon ...) Mobile Services
* Mobile Kataloge (  IMDb ...) » Geo Tracking ( SmartRunner , Family
« Mobile Ubersetzungsbiicher (Leo mobile...) Tracker ...)

Mobile Spiele Mobile Abwicklung

« Erweiterung von bisherigen Konsolen Spielen * Mobile Auktionen  (Ebay mobile ...)
(bspw. EAS Sports Need For Speed, Fifa...) * Mobile Verkaufe  (Autoscout 24 mobile...)

« Augmented Reality Games (AR Easter Egg Hunt, * Mobiles Ticketing (Touch & Travel DB, Maxis
Zombie Shooter ...) Movies...)

Mobile Musik Mobile Finanzen

« Klingelténe ( Jamba oder Produkte von Bob « Mobile Brokerage (IpTrader , Istockmanager ...)
Mobile) « Mobile Banking (S  -Banking, S -Finanzstatus...)

*MP3 (ltunes ...) Mobiles Payment

Mobile Videos  Mikro ( Luupay , T-Pay, Crandy , Paybox ...)

< Fotos (Flickr mobile...) * Makro

+ Mobile Video Clips ~ (Youtube — mobile...)




Merkmale:
Stlckkostendegression und Skaleneffekte
Systemwettbewerb und Netzwerkeffekte
Lock-in-Effekte

Konsequenzen:
Positive Feedback-Effekte
Wettbewerb: Nattlirliche Monopole auf

Informationsgitermarkten
Intermediation, Disintermediation, Reintermediation
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Stlickkosten

(Informationen)
Niedrige Vervielfaltigungskosten

Identifikations- und Probleme des Datenschutzes und der

Schutzmaoglichkeit Datensicherheit

Schwierige Verbreitung (Logistik) Einfache Verbreitung

. Preis / Wert nur subjektiv

bestimmbar

Kosten leicht ident rbar Kosten nur schwer identifizierbar
Preisbildungsmechanismus
weitgehend unbekannt

Bestandsbewertung moglich Bestandsbewertung problematisch

Wirtschaftswissenschaftl
Theorien und Modelle verfiigbar UHED (o] (ot e A

Materielle
Digitale Produkte Produkte

Stlickkosten

Anzahl i Anzahl
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Kostenstruktur digitaler Giiter vs. traditionelle Kostenstruktur

»The Long Tail*:

long tail

Das Musiksortiment von Wal-Mart und Rhapsody (Dezember 2005)

Songs, die  Songs, die
bei Wal- nur bei
VERIN Rhapsody
Rhapsody erhéltlich sind
erhaltlich
sind

Downloads/Verkaufe

»The Long Tail“

Titel in der Rangfolge ihrer Popularitét

(Quelle: Anderson 2007, S. 28, mit eigenen Ergénzungen)
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Traditioneller Innovationsprozess

Idee / Marktforschung Grundprinzip:

. Kunde bekommt fehlerfreies,
Konzeptentwicklung getestetes Produkt

i Nachteil: Lange Feedback-
Schleifen

Prototyp

&
Testen

1

Produktlaunch

Grundprinzip: Partizipation,

Anwender aktivin Entwickiung und

Idee Konzeptentscheide involviert

(z.B. Amazon / Co-Authoring)
Grundprinzip: Iteration

Entwicklur
Prototyp als PermanenterAnwender- “Modil T ~edi 7
Produictiaunch feedback und Werter-
auf dem Internet %.%‘3’.(—‘.@,&@2 B

Anwenderpartizipation an
Konzeptentscheidung

m s e
Evolution
Anwendergefriebene

Entwicklung gekoppelt mit
4 dezentraler Konzept-
Qffene Basisarchitektur Selektion durch Anwender-
auf dem Internet Community (z.B. Linux),
s auch mittels Weblogs (2 B
1B1);

./ \ =.0pen Source™Ansatz

Anwender-




Spezifika des Internets

Implikationen fir das Pricing

« Erleichtert Preisvergleiche
« Erhéhte Informationsbasis bei Kunden und Wettbewerbern

« Erschwerte Preisdifferenzierung
« Konflikte zwischen Vertriebskanélen

« Ermdglicht Interaktion zwischen Anbieter u. Kunde
« Ermdglicht Interaktion zwischen Kunden untereinander

« Schnelle Umsetzbarkeit von Preisanderungen
« Preiskontrolle

_ + Vereinfachte Preisindividualisierung

« Ermdglicht Echtzeitpricing
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Ubersicht

Preisbildungsverfahren im Internet

statisch dynamisch
(Festpreis) (variabler Preis)

[] o & >
Preis fixiert ~ Preis L Kollektiv
durch Anbieter fixiert durch mﬂg/rlr?wﬁllé o
bilaterale interaktive
Preisaushandlung) Préisbestimmung)

(z.B. Amazon) Nachfrager
(z.B. Priceline)

o o
kooperativ kompetitiv
(z.B. Power- (z.B. Online-
Shopping) Auktionen)

() Spezielle Preiseinflu3faktoren

Netzeffekte bzw. positive Netzwerk-Externalitédten
Fixkostendominanz bei digitalen Produkten, z.B. aufgrund der
Erstkopiekosten

Kaum variable bzw. Grenzkosten

hohe Economics of Scale

héhere Preissensitivitat der Nachfrager bei Internetkéaufen
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Grundlegende Vorgehensweise

Zielsegmente
« Erreiche ich meine Zielgruppe tber das Internet?
Oder spreche ich damit nur sehr preissensitive Kunden an?

Preisoptimierung, Preiselastizitat
« Durchfiihrung von Preistests, hdhere / niedrigere Preise fir einzelne
Testgruppen
e Ermittlung von Preiselastizitaten
« Bestimmung optimaler Preise; evtl. Verzicht auf Angebot

Fine-Tuning und professionelle Preisdifferenzierung
» Zeitliche Preisunterschiede
» Leistungsabhéangige Preisdifferenzierung
» Personliche Preisdifferenzierung (Mitglieder vs. Nicht-Mitglieder)

--> schnelle Marktpenetration méglich

--> Preiswettbewerb / Preisdruck
--> aber auch hoéhere Kosten durch Internet-Auftritt

--> u.U. Preiserhéhungen maglich (bei Gitern mit nicht-digitalen
Eigenschaften; (vgl. Lal / Savary 2002)
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(2) Anséatze zur Preisbestimmung (Preisdreieck)

a) Kostenorientierte Ansatze

Beispiel: Kosten digitaler Produkte im Internet
» Entwicklungskosten (,First Copy Costs*)
» Kosten der Web-Site-Promotion
z. B. Werbung in Printmedien Werbebanner etc.
» Vertriebskosten im Internet =
Bereitstellungskosten K + Transaktionskosten K+

Kg = Ky + K¢ + Ky + K, + K¢ Kr =K+ Kp + Ky + K,

Ky, = Hardwarekosten
K, = Softwarekosten

Ky = Manwarekosten

K, = Orgwarekosten

K¢ = Contentwarekosten

K = Leitungskosten

K, = Opportunitétskosten
Ky = Wartungskosten

K ; = Zahlungssystemkosten

Fazit:
Aufgrund der hohen Fixkostendominanz und der Notwendigkeit einer schnellen

Marktpenetration sind kostenorientierte Preiskalkulationsverfahren wenig geeignet.

(vgl. Shapiro / Varian 2002, S. 14)

b) Marktorientierte Ansatze

» Konkurrentenorientierte Preisbestimmung:
--> durch hohe Preistransparenz im Internet méglich
Kundenorientierte Preisbestimmung:
--> 7. B. durch Ermittlung von Zahlungsbereitschaften auf Online-
Auktionen

(vgl. Skiera 2002)

(Aschenbrenner et al. 2002)
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Geschaftsmodell ,,Content*

Umsatz / Monat
Abo / Flatrate flr Einsteiger

ungeeignet

Einstieg erfordert Pay per Use;
Bsp. Prepaid

Ideal: Payment Uiber
Telefonrechnung

Pay per Usé , o
Y ’?Ur Vorteil fir ISPs mit direkter
Einsteiger Kundenbeziehung

Usage

(Quelle: Tacke 2001, S. 25)

(3) Preisstrategien %

.Follow the Free“-Pricing

(vgl. Zerdick et al. 2002, S. 192) Penctmionssrategie e

~Follow the Fre*-Strategic

2 Schritte :
1) Verschenken z.B. eines Software-Produkts im Internet

Erzeugung eines Netzeffektes

schnelles Erreichen der ,kritischen Masse*
wachsende Kundenbasis
Kundenbindungseffekt (Lock-in-Effekt)
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2) Generierung von Erlésen durch den Verkauf von
* neuen Produktversionen (,Upgrades®)
 leistungsféahigeren Produktversionen (,Premiums*)
* Komplementéarleistungen
an den gewonnenen Kundenstamm.

Beispiel:

* Anti-Viren-Software von Network Associates (vormals McAffee) Marktanteil
von 75% (vgl. Meffert 2002, S.19; Zerdick et al. 2002, S.192)

* Web Browser, ICQ, Acrobat Reader

Probleme:

Produktabhéangigkeit

,Free Lunch“- bzw. ,Free- Rider”- Mentalitat
Preiserh6hungen schwer durchsetzbar

Die Zahlungsbereitschaft der Internet-Nutzer ist begrenzt.

Auktionen

Auktionstyp Beschreibung Beispiele

- . Kontinuierliches, Preis-steigendes Verfahren; Bieter knnen
English Auction die Gebole anderer sehen und entsprechend reagieren; es | Onsale
gewinnt das hichste Gebol.

) . . .| Bieter kénnen nur ein Gebot abgeben; alle Angebote | The Chicago Wine
First Price Sealed Bid Auction| werden zum gleichen Zeitpunkt gedffnet; es gewinnt das | Company
hachste Gebal. Up i Jewe comi

p Kontinuierliches, Preis-abnehmendes Verfahren, Bieter
Dutch Auction kénnen die Gebote des Anbieters sehen und entsprechend
reagieran; es gewinnt die erste Zusage. Bookbid

: Kontinuierliches Preis-abnehmendes Verfahren, Anbieter
Reverse Auction kéinnen die Angebote der Konkurrenten einsehen und ent- | AuctionFarce
sprechend reagieren; es gewinnt das niedrigste Angebol.

. ) Anbieter und MNachfrager beobachten kontinuiarlich ,
Continous Double Auction Angebot und Nachfrage und geben ihre Preisvorstellungen | Auction Depot
kund. Zuschiag bei Markiraumuing.

; Anbigter und Nachfrager kénnen versiegelte Gebole | F,
Sealed Double Auction abgeben. Auklionatar ermitlell einen MarkirAumungspreis. astpans

Vickrey Au ghnlich ..Fln‘ét F'ri?le %Ie?\es gi:;-.;\uktlan. Ge&vinrr:er ist ger Antebellum
ickre: ction ieter mit dem hachsten ot, muss jedoch nur das
Y zweithachste Gebot bezahlen. : Cavey

In Anbahiwng an: (8858, 371 )




Definition: "Geld wir generell als Austausch-
medium, WertmaBstab, oder Zahlungsmedium
akzeptiert”

Geschichtlicher Ablauf:
Tauschhandel (Direkter Glteraustausch)
Tauschmedium (Pfeilspitzen, Salz)
Minzen (Gold, Silber)
Token (Papiergeld)

Notational Money (Bankkonten)

Wertaustauschmedium (Medium of Exchange)
Arbeitsteilung der Wirtschaftssubjekte
Tauschmediums fuhrt zur Reduzierung von Tauschketten

Werteinheit (Standard of Value)
WertverhaltnismaB, SchuldmaBstab, BilanzierungsmaBstab
Wert aller Giter und Dienstleistungen wird in Einheiten
derselben BezugsgroBe ausgedrickt
WICHTIG: Umfang an benétigter Information
(Tauschverhaltnisse) nimmt ab

Wertaufbewahrungsmittel (Store of Value)

Zeitliches Auseinanderfallen von Einkommen und Ausgaben:

Lagerung von Kaufkraft
Benotigt Vertrauen in: Werthaltigkeit und Annahme
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Teilbarkeit
Medium kann in kleinere Einheiten unterteilt werden,
ohne an Wert zu verlieren.
Homogenitat
verschiedene Geldeinheiten weisen die gleiche
Beschaffenheit auf.
Haltbarkeit
Im Zeitablauf treten keine Substanzverluste ein. Die
Gltermenge und damit die Kaufkraft bleiben gleich.
Seltenheit
Einer relativ kleinen Gewichtseinheit des Tauschmittels
(z. B. eines Edelmetalls) wird eine relativ hohe
Kaufkraft beigemessen; Minimierung von
Transportkosten
Ubergang von Tauschmedien zu Miinzen

langfristige Wertspeicherfunktion
zweckmaBige Teilbarkeit
sofortige Erfiillungswirkung

Zirkulationsfahigkeit, so dass eine Tauschmittelfunktion
zwischen Handelspartnern gewahrleistet werden kann

Konvertibilitat in ,reales" Geld zu stabilen Kursen
geringe Kosten

Schutzmechanismen vor Betrug, z.B. Falschung, Kopieren,
Mehrfacheinreichung
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(1) Pre-Paid

Hardware-basiert
* GeldKarte

Software-basiert
* Paysafecard

* MicroMoney
*(eCash)
*(CyberColns)

(2) Pay-Now

— Nachnahme
— Lastschrift

. Mobile Payments

= Paybox

= StreetCash
=(Payitmobile)
=(MobilBank)

* D2-Vodafone+T-Mobile
* SMS-Pay

= Eops-Mabile

Bezahlen per email
= PayPal
= Anypay

(3) Pay-Later

— Kreditkarte
*Unverschliisselt
=SSL
*SET

Rechnung
*Herkémmlich
*lclear

Billing-/Inkasso-
Systeme

=*Net900

*Firstgate click&buy
*infin-MicroPayment
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$40 . $44 PRn—
¥

Preisaufschlag

e N Po< T _\5\58 d
( Produzent — GroBhandel —— Einzelhandel —{  Kunde
N ~ . — N 4

—

[ GroBhandel ) ( Einzelhandel )

S \"‘\—_i_-—'

Distributionssystem

Lager-/
Speicher-

direkter indirekter
Absatz Absatz

Makler Grosshandel Lagerhallen
Filiale Einzelhandel
Franchising

Elektronischer Infomediare digitale
Automat Bibliotheken
eShop

e 580
P B -~ ~
[ GroBhandel ) Einzelhandel —{ /xﬁ
b - e S~ N

~ N |

K g N

120%

100%

10%

Qualle: [Mougss, 201

Fette Schreibweise :
digitale Kanale resp.
digitale Komponenten

Transport-
netz

Strassen
Wasserwege

elektronische
Kommuni-
ationsnetze

Lieferservice

entfernte
Diagnose /
Reparatur
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ahlungs-
abwickler
= Zahlungs-
abwickiung
= Risiko-
managemesni
m Sicherheil

Anbieter afited- erkauts- Market
anbieter agenten Makers
= Zugang zu = Markiwissen- = Intagration von
clektronischem und -rugang Herslellsr und
Kanal m Einfluss auf Kundenbedirfnissen,
- Fontexl- Kurdarwerhallar » Markl-
infgrmationen m Kurdendisnst,

Einkaufs- Kontext-
agenten anbieter
= Suchs und = Zugang zu slek-
Auswerturg tranischem Kanal
= Bewerlung und = Kanlext-
Erfdlleng der information

‘Ausfiihrungs-
sperzialisten
= Vertricb
= Logistik

Anbieter

Intermediar

Quolo: [NPags, 551

digitaler Absatzweg

physischer Transportweg

Lagerung & Transport

Point of Delivery
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Finanz-
dienstleister

Kunde?

Customer Buying Cyc‘:Je

Handler

\
Replenishment Cycle )
-

{ Distributor ™

Manufacturing Cycle '

Hersteller.

Procurement Cycle ’
Lieferant

Customer Bying Cucyle:

Prozessschritte beim Kundenkaufzyklus:

Marketing

Verkauf

After-Sales-Betreuung
Replenishment Cycle
Wabhl bei der Distributionslogistik:

Online-Distribution

Offline-Distribution

hybride Distribution
Manufacturing Cycle

Optionen beim Produktionszyklus:

On-Demand-Produktion
Just-in-Time
Procurement Cycle
Strategien bei der Beschaffung:
= Sell-Side
Buy-Side
Marktplatz

e . BOB-Farm

digitale Schlussel
digitales Zertifikat
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Einkanal- . . 5
vertrieb Mehrkanalvertrieb (Multikanalvertrieb)

‘ Hersteller‘ ‘ Hersteller

A
|
|
|

Angebot Nachfrage

Online-
Handler Handler

A
|

‘ Endkunde ‘ ‘ Endkunde 1 ‘ Endkundez‘ Endkund

l
1
1
e

]

‘ Direktabsatz ‘ Indirekter Absatz ‘

Beispiel : Nike in den USA

Direktvertrieb via Internet

g

Nike.com

Indirekter Absatz Online-Handler
(z.B. Fogdog, Foot
via Online-Handler Locker)

Konsu-
Direktabsatz via NikeTown menten

Superstores in GroRstadten

Indirekter Absatz Offline-Handler

(z.B. Foot Locker,

via traditionelle Mervyn's, Target)
Héandler




Reiseveranstalter

t
1
I 1

Stationéres
Reisebiiro

Reise- Internet

katalog || 54 mobil)

(stationar Call-Center

TV-Reise-
Shopping

t t
1 1
1 1

Touristen

T

= = = = = | = Nachfrage

Prognose der Veranderung der Marktanteile der Betriebsformen

Betriebsform

Marktanteil 1999

Marktanteil 2015

Interactive Home Shopping

0,3%

50,7%

Katalogversandhandel

4,0%

1,2%

Fachmarkte

13,4%

4,0%

SB-Warenhauser/
Verbrauchermarkte

5,7%

1,7%

Superméarkte

6,4%

1,9%

Lebensmittel-Discounter

7,1%

2,1%

Convencience Stores

3,5%

3,5%

Waren-,Kaufhauser,
Fachgeschafte

59,6%

34,7%
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Aspekte des Zustellproblems physischer Guter

Online-Bestellung von
Physischen Giitern

Zustellung von online bestellten
Physischen Giitern

Grol3e Anbieterauswahl
(nur einen Mausklick entfernt)

Zusteller ist kaum wahlbar,starke Dominanz
von wenigen Paketdiensten

Kunde kann die Bestellung zu meist gut
steuern (eigenbestimmt)

Kunde kann Zustellung kaum steuern
(fremdbestimmt)

Kunde kann Bestellzeitpunkt frei wahlen

Kunde kann Zustellzeit kaum wahlen

(nahezu) ortsungebunden

Ortsfest (Zustelladresse oder Abholstelle);
Zustell-bzw.Offnungszeiten begrenzt

miuhelos

Bei Zustellproblemen u.U. mihevoll

Geringer Zeitaufwand

Teilweise hoher Zeitaufwand,v.a.wenn
Sendungen abgeholt werden miissen

Bequem aus dem Sessel zuerledigen

Bei Zustellproblemen oft mit Wegen
Verbunden (zu Nachbarn,zum Postamt)

Ohne soziale Interaktion

Mit (evtl.unerwiinschter) sozialer Interaktion

Erfahrungen der Kunden erleichtern die
Bestellung (z.B.bei Amazon und eBay)

- Verbesserung der Kernlogistik
(z.B. Kurzfristlieferungen)

Erfahrungen der Kunden kénnen kaum die
Zustellung verbessern

- Erhdhung der Zustellwahrscheinlichkeit

(z.B. Ausweitung der Zustellzeiten; Ersatzadressen)
- Nutzung professioneller Zustellhelfer

(z.B. klimatisierte SchlieRboxen, Abholpunkte, Pick-up-Systeme,

Paketautomaten)

- Selbstabholung beim Lieferanten
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The first commercial site on the Web
Global Network Navigator:
1993-1995

The first clickable banner ad

was sold to a law firm (Heller,
Ehrman and McAuliffe) in
1993

GNE HEME PAE|

Global ﬂm:k”avmf for’

Charting the Inte

Navigating the Net

Yol fid youe way asound the nternet easily with GNN as your gide. Our Wl Tedesn)
Wl etiugs i the NC.SA "Whar's Wew” Daga. Youl Sl our s of the best teemet sitf
ecmydation of personal home poges.
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1 HotWired was the first company to sell banners
in large quantities
1 The first banner was sold to AT&T

"1 Online Appearance: October 25, 1994

Above the line
Klassische Werbung (Internet Werbung)
Suchmaschinen
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event
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Adviews oder Adimpressions
Anzeige eines Werbebanners am Bildschirm. Erzielt Markenbewuf3tsein.
Adserver
Webserverprogramm das die Verteilung von unterschiedlichen
Werbegrafiken (ZB Banner) und auch Querverweise tbernimmt
Banner
Werbegrafik im Standardformat 468x60 Pixels
Click
MaReinheit fur den Werbeerfolg durch Anklicken einer Werbung (zB
Banner).
Clickrate
(Clicks / Adviews ) x 100 zwischen 0,5 % bis 10% . Im Schnitt = 1%
CPC
Cost per Click

Hits

Zugriff des Browsers auf Homepageelement. Messung durch Webserver -
> ungenau.

Interstitial
Zwangspause fur den Navigierenden.
Pageimpressions / Pageviews
Seitenaufruf. Unbestechliche MaRzahl

TKP
Tausender Kontakt Preis .
Unique User
Zugriff eines Nutzers auf seine Website in einem Zeitraum. Nutzer wird nur
einmal im Zeitraum gezéhlt.
Visits
MaReinheit fur den Besuch einer Homepage. (Nicht der einzelnen Seiten)
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Quantitative
Reichweite

Qualitative
Reichweite

Aktualitat
Nutzungs- Orts- un Orts- u Orts- u Orts- und
situation zeitunab ig | zeitgebunden | zeitgebunden | zeitunabhé&ngig

Vorteile auf der Anbieterseite

Vorteile auf der Nachfragerseite

| Zuverlassige Ortsbestimmung der Kunden

| Stéandige Erreichbarkeit der Kunden

| Vereinheitlichung durch wenige Standards

| Personalisierung und One-to-One -Beziehungen

| Erhohte Sicherheit im Zahlungsverkehr

| Ortsunabhéngigkeit und Routing

| Standige Verfugbarkeit der Dienste

| Interaktivitat und Individualitat

| Multimedialitat (Text, Audio und Video)

| Geschwindigkeit und Komfort
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Marktanteile der Werbemedien Ausgaben fir Internet-Werbung
Weltmarkt 2010 Weltmarkt, in Mrd. US Dollar

(in Klammern: Marktanteil)
Kino  AuRen-
0,5% werbung
=% 72,1

Radi j
T6% 631 (510
56,8  (13,8%)
516  (12,6%)
(10,5%)

Internet

Zeitungen 23,4%- 2009 2010* 2011* 2012*

Online-Werbung legt 2008 weiter zu
Ausgaben fiir grafische Werbung im Internet in Deutschland (Euro)
&

Top-5-Werber |
1. Quartal 2008

Netto-Umsitze |

305 Mio. Telekom- und
+75% Internetanbieter
Handel und
Versandhauser

Medien und
Entertainment

Banken und
Finanzdienstleister

— Touristik und
1. Quartal 1. Quartal Gastronomie -;26 Mio.
2007 2008 i —

@.‘; BITKOM Quelle: BITKOM/Thomson Media Control




Eigene Website (umstritten, da auch Werbetrager!)

~Corporate Site“: Unternehmenswerbung; PR
.Marketing Site": Produktwerbung und -verkauf
z.B. mittels elektronischer Kataloge und Prospekte

Gestaltungskriterien fir Websites:

1 Design (z.B. Text-/Bild-Balance)

0 Inhalt (z.B. Information, Unterhaltung)

1 Dialogorientierung

11 Ergonomie (z.B. Navigation, Benutzerfreundlichkeit)
] Zielgruppenorientierung

1 Personalisierung/Individualisierung

Werbebutton

kleinere, meist viereckige interaktive Werbeflache in der
Mitte oder am unteren Rand fremder Webseiten, die nur den
Namen eines Unternehmens oder eines Produktes enthalt

Werbebanner Standard AL Banner Sizes
schmale, rechteckige interaktive Werbeflache, :

meist am oberen oder unteren Rand einer

fremden Webseite, als Werbung fiir eigene oo w2020
Website; : i
Full Banner = 468 x 60 Pixel;
Half Banner = 234 x 60 Pixel

Skyscraper =uberdimensionales, vertikal
aufgestelltes Banner

Square Bution
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Cadillac-Banner bzw. SuperBanner
ein die gesamte Seitenbreite ausfillendes Banner im oberen Bereich
des Bildes
Wallpaper
Verknupfung der Werbeflache des Skyscrapers und des SuperBanners
Content Ad bzw. Rectangle
ein im Content-Bereich platziertes, meist in oder unter der Bildmitte
erscheinendes Banner (,Inselanzeige®)
Halfpage Ad
besonders grof3es Content Ad
Pop-Up Ad
Werbeeinblendung in sich automatisch 6ffnenden Fenstern (Push-
Werbung), d.h. ,, New Window Ad*“
Pop-Under Ad

Werbeeinblendung in neuem Fenster unter bzw. hinter der
betrachteten Content-Seite

Layer Ads bzw. Flash Layer

Werbemittel, die in einer Ebene tber der betrachteten

Content-Seite liegen, meist in Flash programmiert sind und

nicht in einem sich 6ffnenden Fenster erscheinen, z.B.:

1 Floating Ad: Werbung scheint Giber der Content-Seite zu
schweben

1] Mouse-Over-Banner: Werbeflache vergrof3ert sich, falls
Mauszeiger Uber das Banner geftihrt wird

] Sticky Ad oder Mouse-Follow-Banner: Kleines Banner
bleibt dauerhaft im Sichtbereich des Nutzers bzw. folgt
synchron dem Mauszeiger
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Nano-Site bzw. Micro-Site
Mini-Website auf der GroR3e eines Banners, falls
Mini-Shop Transactive Banner

Interstitial (Ad Break)

Werbeunterbrechung des Nutzungsvorgangs, die
u.U. den gesamten Bildschirm ausfillen kann

Superstitial
Unterbrecherwerbung als groRformatiges Pop-Up mit
animierten Grafiken, Videos und Ton

Streaming

Integration bewegter Bilder in ein Werbemittel (z.B.
Skyscraper, SuperBanner)

Es kann selektiert werden nach:
Herkunftsland des Surfers
Benutztes Betriebssystem
Browser-Software
Sprache
Internet-Service-Provider
Top-Level-Domain

Uhrzeit bzw. Tag
Branche / /

: %
.keyword advertising“ (z.B. bei SW

.regional targeting” (z.b. Giber regionale Anbieter)
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Drei Abrechnungsmodelle haben sich durchgesetzt:

Pauschalen fur einen bestimmten Zeitraum
* Anzahl der Sichtkontakte

(TKP: ,Tausend-Kontakt-Preis")
» Erfolgsabhangige Provisionen:

Nach erfolgten Klicks auf das Banner (CPC)
Nach Leads (Komplette ontaktadresse) (CPL)
Nach erfolgter Bestellung (CPO)

Nach erzieltem Umsatz

Eeher als Plage
Oweder noch
E eher nitzlich
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Web 2.0 und Mobile

Beispiele:

- Facebook Ads: ~ facebook

Fanpage Ad, Event Engagement Ad, Video Engagement Ad, Poll
Engagement Ad, Sampling Engagement Ad,

Facebook Sponsored Stories:

Werbung mit positiven Eintragen von Facebook-Nutzern

* YouTube: Tube
YouTube Videos und ,YouTube Promoted Videos*

» Mobile Ads:

z. B. Coupons, Newsletter, Commercials, Video Ads,
Apps (,oranded apps* vs. ,in-app ads®)

Werbespots

Technologie eines
Werbeformates - ist multimedial
und interaktiv

hohe Aufmerksamkeit

hohes Markenbewusstsein
héhere Werbeerinnerung
zielgenaue Darstellung von
Werbebotschaften

bendtigt Plug-ins oder
Browsererweiterungen html5
Maoglichkeit der Umsetzung
Crossmedia

Beispiele: 3D Animation
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Starken und Schwachen wichtiger Werbetrager

Kriterium mv Radio Zeitschrift ~ Zeitung WWW

Involve- passiv passiv aktiv aktiv interaktiv
ment

Mediareich- Audio/Video Audio Text/Bild Text/Bild Multimedia
haltigkeit

Preispro mittel niedrig hoch mittel mittel
1000
Kontakte

Reichweite regional/ lokal/regional national lokal national/inter
national (internatio- (national, national
(inter- nal) international) (Lokal)
national)

Flexibilitat schlecht schlecht gut exzellent

Erfolgsmessung: Standard-Online-Tool AwStats

Kostenloses Auswertungswerkzeug
AwStats (Advanced Web Statistics):
e Zugriffe auf Seiten
» Ein- und Ausstiegsseiten
* Anzahl Besuche und Besucher (auch Seitenabrufe pro Besuch)
» Zugriffe durch Suchmaschinen / Suchbegriffe
» Zugriffe durch verweisende Seiten
¢ Zugreifende Hosts
* Verweildauer auf Ihren Seiten

¢ Technische Informationen:
Browser, Betriebssysteme, nicht gefundene Seiten

e Filterfunktionen

Maria-Christina Nimmerfroh

SpaceNet AG = Joseph-Doilinger-Bogen 14 = 80807 Miinchen



Above the line
Klassische Werbung
Suchmaschinen
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event

Suchmaschinen:

Nein, es gibt kein Patentrezept, um auf Platz Eins zu
kommen.

Kataloge Volltextsuchen

Push 20,062 (88,81 %)

» Klassisches Marketing -> Angebot ‘ [l Suchmaschinen
b 4

I Verweisende Websites
1,682 (7 45 %)

827 (3,66 %)
Pull Sonstiges

Eﬂ/:nb i etj M [ Direkte Zugriffe

18(0,08 %)

‘ Suchmaschinenmarketing -> Nachfrage «




Definition: Suchmaschinen-Marketing

»alle MalRnahmen zur Gewinnung von qualifizierten Besuchern
[der eigenen Website] tiber Suchergebnisse in Suchmaschinen*
(BVDW 2006)

Hauptaufgaben:
Suchmaschinen-Auswabhl,
Suchmaschinen-Eintragung,
Suchmaschinen-Optimierung,
Suchmaschinen-Werbung

(Achtung: Manche Autoren unterscheiden:
SEM = Search Engine Marketing (nur S.-Werbung) und
SEO = Search Engine Optimization)

O

In contrast to other strategies, advertising on Google was
[ unobtrusive, and

[l Targeted 4 ‘ 8

ﬁt(:;:rliceiahpct.files.wordpress.com/Z

009/11/larry-page-sergey-brin.jpg
[J In 1996 Google started as a research project at Stanford University,
created by Ph.D. candidates Larry Page and Sergey Brin when they
were 24 years old and 23 years old respectively

[J The basis of Google's search technology is called PageRank™ ,
named after Larry Page. It assigns an "importance” value to each page
on the web and gives it a rank to determine how useful it is.

[1 Note: The Czech Republic is one of the few markets where Google is
not the leading search engine (that is seznam.cz)

Source: http://www.google.com/press/funfacts.html
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3 Arten von Eintragen:

Organic Listings: kostenfrei; beruht auf Suche des Robots,
Spiders oder Crawlers der Suchmaschine;

Paid Inclusions: kostenpflichtig, aber ohne Einfluss auf die Platzierung;

Paid Listings: Stichwortabhangige Werbeanzeige neben/iber
dem Suchergebnis (Keyword Ads, Sponsored Links, Google
AdWords)

62% of Internet searchers are not aware of a disctinction between paid
and unpaid results

18% of the searchers say they can always tell which results are paid or
sponsored and which are not

70% of the searchers are okay with the conceptof paid or sponsored
results

Anmelden

Web Bider Groups Mews  Froople  Mehew

GO()gle [Intarmet tAerkating und Elecan e Commercs | [ Suche | Sk

oy
Suche. @ Daswet O Seiten auf Deutscn O Seiten aus Deutschiand

Web Ergebrisse 1- 10 van ungefsir 1.150.000 fur Internet-Marketing und Flectronic Commerce. 0,32 Sekundeny

Wissenshatichs Arikel Zu Intermet-Marketing und Electronic Commerce

Elactionic Commatea - Schaador - Zitiart durch: 158

lusions K Eproft - Cebian - Ztert dursh: 14

E-commerce - Rapport - Zitiert durch. 167

Amazon de: Internet-Marketing und Electronic Commerce Crundlagen ..,
HAmazon. de: Internet-Marketing und Electronic Commerce. Grundlagen -
Wit Biicher: Waoligang Fritz by ...

. amazon. dal
IntemerHarkerin g-Electronic-C llag AR IEE
B8k - lin Cache - Anniche Seten

Armazon.de Internet-Marketing und Electronic Commerce [Gablef ...
Amazon de: lntermetMarketing und Electionic Cormmerce (abler-Letibuch) Biicher
Wnifgang Fritz by Vofgang Friz

st IATAN B8]
I Market

Elsctranic € Gabler Lehibuch 16639 - 5K
- I Cache - Ahniiche Seiten
[ Mot Evie0n c2e von www amazon de |

ciando e0ooks - Internet-Marketing und Electronic Commerce ..

Internet Marketing und Eloctionic Commorca, Grundiagsn - Rahrnenbedingangon -
Instruments. Walfgang Fritz,Der Sinfuss des Intemet auf das unternzhmerische ...

wroray o, com/shapibockd noex. cimifuseaction/shew_bookfnk i/ 3dieal_0/20/cat_nawl
- 34k - In Cacha - Anniche Setten

Anzeigen

High-Frd Fax-Sarvce

65 Tage. 24 Siunden am Tag
Irver zuvetlassiy Iemer schnell
oy J0sekunden.de

Internet-marketing Pa|d

Endlich kostenefiekivas

ot morkotng Listings
e, g=welf.ce (AdWO[’dS

Internet-Marketing Tipps

D132 lmemet Markating aFock jerz1
gratis fin arfalgraichers Wabsites!
intemetmarketing oancke. de/eBook

Einfzch Genial € 1000
Verdienst pro onzt migich
Beraret warden noch gesucht
i j952007. ou?pi=2558

Internet-marketing

7 Tipps fir efiizizntes Intemnet-
Marketing 2007 Lesen Sie selbsil
v marketing-trer dinfarmaticrien, da
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Side Sponsored
Ad Visibility

Rank 1 - 100% Rank 1 — 50%
Rank 2 —100% Rank 2 — 40%
Rank 3 - 100%

Rank 3 — 30%

Rank 8_ 600 Rank 4 — 20%
Rank 6—50% Rank 5 — 10%
Rank 7 —50% Rank 6 — 10%
Rank 8—30% Rank 7 — 10%
Rank 9 - 30% Rank 8 — 10%

Rank 10 —20%
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Above the line

Klassische Werbung
Suchmaschinen

Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement

Event

Empfiehl denDeal: [E] Focesost (3 Twiter @ stugivz [ Eatai

Xmas-Special: 99 statt 405 € - 2-stiindiges
Fotoshooting inkl. Make-up, Hairstyling und
Foto bei Fotostudio Floyd

Preis: € 99,00

Rabatt Erspamis
76% € 306,00

a Als Geschenk kaufen!

Angebot lauft noch:

* Das Traumfoto zum Einrahmen
und an die Wand hangen

 Das Team um Promi-Fotografin
Christina Floyd riickt jeden
gekonnt ins rechte Licht

LD
Xmas
*Special’
R

Konditionen

* Gilt fur ein zweistindiges
Fotoshooting inkl. Make up und
Hairstyling durch professionelle
Visagistin und Fotografin inkl.
Bild in 20%25 cm mit

Groupon

o Groupon Travel
Hotels & Reisen

Jetzt Gratis
iPhone App
downloaden

e

Online Deal:

€ 8,90 staft € 30,00
Xmas-Special: Individuelle
Foto-Kalender im
Wunschformat und mit der
favorisierten Designvorlage

\iert: €30,00

‘Weitere Angebote
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Above the line
Klassische Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event

Das Internet ist ein gut geeignetes Medium fir die
Offentlichkeitsarbeit (PR) z.B. durch

AAE Ablage von Unternehmensnachrichten, Geschéfts-

und Umweltberichten, Vortragen usw. auf WWW-
Servern (virtuelles Pressecenter)

Weblogs: Corporate Blogs (siehe 4.3.3.3.4)

E-Mail: Beantwortung von FAQs mittels Autoresponder
Chats: Gesprachsrunden mittels zeitgleicher
Kommunikation unter Beteiligung von
Unternehmenssprechern, Politikern etc.
Webcams: Optische Einblicke in betriebliches
Geschehen
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Neue inhaltliche Anforderungen an die Offentlichkeits-
arbeit aufgrund des Internets:

e internationale PR, daim Prinzip globaler PR-Auftritt
des Unternehmens;

» differenziertere PR, da Zunahme der Anzahl
unterschiedlicher Teil6ffentlichkeiten bei wachsender
Internationalisierung;

e Issue Management zur schnellen Antizipation, Vermeidung oder
Handhabung von Unternehmens-krisen, die sich z.B. in

(privaten) Weblogs abzeichnen, etwa durch die Einrichtung von
Corporate Blogs (s.u.).

Blog-Kommunikation (Blogging)

Blog-Kommunikation (Blogging) = der gezielte
Informationsaustausch mit Hilfe von Weblogs (Blogs)

Weblogs (Blogs) = Webseiten, die periodisch neue Eintrage
enthalten, die umgekehrt chronologisch geordnet sind und meist
von den Lesern kommentiert werden kdnnen.

Blogosphare = die Gesamtheit vernetzter Blogs
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Der Kommunikationseffekt von Weblog

1.Tag Problem bei Unternehmen X

1.Tag Blog 1

Blogosphére

Blog2..............eeeenee.n......Blog n

2. Woche Traditionelle Massenmedien

2. Woche Reaktion von Unternehmen X

FRoSTA Blog

e S ——" LR
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Above the line
Klassische Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event

Auswirkungen des Internets auf den personlichen Verkauf:

a) Verkaufsunterstiitzung:

z.B. durch Ausstattung der Aufl3endienstmitarbeiter
mit internet-tauglichen Laptops

b) Verandertes Aufgabenspektrum:

Entlastung von Routinetatigkeiten und Entstehung von
Freiraumen fir kundenindividuelle Beratung, CRM usw.

¢) Quasi-personlicher Verkauf:

z.B. durch virtuelle Kundenberater oder Verkaufer (Avatare,
Smart-Bots, personliche Agenten,...) auf dem Bildschirm
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‘Schdn, Sle kennen zu
lamen! Ich bin Eve,
Kundenberaterin bei vella
Ftrom und rund um

die Uhrfir Sie da.

Ihre Frage

i

Sie haben eine Frage? Die
Antwert dazu belkommen Sie
hierbai mir- rund um den
quinstigen Vella Stram.
Mennen Zie mieh einfach
Ewe!

Ihre Frage

Beispiel fur eine virtuelle Verkaufsberaterin

Fernsshen
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Mobile Sales Force Automation

Vorteile:
Prozessoptimierung
effizienteres und flexibleres Handeln vor Ort

Optimierung der Angebots- und
Bestellabwicklung

Zeiteinsparungspotential

Differenzierung (Kundenbewertung auf der Basis von Analysen) CLV-
,ABC-Analysen, Data-Mining und Online Analytical Processing (OLAP) zur
vertieften Analyse und Mustererkennung in Datenbestanden.

gezielte Kundenansprache (— Angebotserstellung)

Analyse und Prognose von Kaufverhalten (— Marketingkampagnen)
Identifizierung von Kundengruppen (— Marketingkampagnen)
Klassifizierung von Einzelkunden hinsichtlich eines Merkmals
Warenkorbanalysen (— Produktplatzierung, -auspreisung)

gezielte Erstellung von Produktpaketen (— Cross Selling)
Beurteilung von Kreditgesuchen (— Credit Scoring)
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Above the line
Klassische Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Eventmarketing

Email-Marketing

Email-Marketing - Direktmarketing mit "Permission,

Haufigste Nutzungsart im Internet

Das schnellste Kontakt-Medium

Das einzig legitime Online-Push-Medium

Nicht ohne Genehmigung?! (double opt in)
One-to-One-Marketing moglich

Mehrwert bieten!

Mail-Server bzw. Hard- und Software-Probleme vermeiden!
E-mail im Recht!
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Leg

Statistiken

Betreff:

Startzetpun

Empfanger:

Email-Marketing: Adressen woher?

itime und illegitime Quellen

List-Broker (Immer Uberprifen: nur Opt-In!)
Personliche Kontakte (Visitenkarten - nur Erstkontakt)
Kunden-/Abonnenten-Datei (Inhaus-Datenbanken, CRM)

Das E-mail Formular auf der Web-Site immer présent - die Website
als "Staubsauger"

Die eigene Web-Site mit eintragungspflichtigen Angeboten -
Nutzerprofile durch Wahlmdglichkeiten (Customizing)

Services "kostenlos" gegen E-mail-Adresse (und Profil)
Viral Marketing ("Weiterleiten", Signaturen etc.)
Aktionen/Gewinnspiele: Effektiv aber auch effizient?
Online-Werbung (Banner, Newsletter-Werbung, Textlinks)
Offline-Werbung (eigene und fremde Werbetréager)
Adresse "saugen" (e-mail harvesting) - einfach aber falsch!

flir Mailing "Noch sechs Tage: Studie zu Partei-ldentifikation™ Dtfentlicher Link €

Moch sechs Tage: Studie zu Partei- Gesamt
Identifikation

nkt:  12.05.2009, 23:56 Uhr

1.21%5

T L BEi (5,43 %) einzigartio, 88 gesamt

@ Kiicks:

84 (6,91 %) einzigartig, 222 gesamt

9 Bounces: — EXGALLD

0 Abused:

@ Abgemel

0 (0,00 %)

let: 2 (0,16 %)

[ ugesen: HEITRE

Link

Hlicks einzi. Hlicks gesamt

188

entifikation.ds 34
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SPAM: The Beginning

[l Gary Thuerk: The father of SPAM. A marketing manager for Digital Equipment
Corporation (DEC)

[1 On May 3, 1978 he ordered to send out the first spam message in the ARPAnet
to 600 people

[1 "It's too much work to send everyone an e-mail," he decided. "So we'll send one

e-mail to everyone.*

Source:
DIGITAL WILL BE GIVING A PRODUCT PRESENTATION OF THE NEWEST MEMBERS OF THE DECSYSTEM-20 FAMILY; THE httpi/ineatorama.cachefly.n:
DECSYSTEM-2020, 2020T, 2060, AND 2060T. THE DECSYSTEM-20 FAMILY OF COMPUTERS HAS EVOLVED FROM THE TENEX 20DET/GRrVIESTCAtHS
OPERATING SYSTEM AND THE DECSYSTEM-10 <PDP-10> COMPUTER ARCHITECTURE. BOTH THE DECSYSTEM-2060T AND 2020T spam.jpg
OFFER FULL ARPANET SUPPORT UNDER THE TOPS-20 OPERATING SYSTEM. THE DECSYSTEM-2060 IS AN UPWARD EXTENSION
OF THE CURRENT DECSYSTEM 2040 AND 2050 FAMILY. THE DECSYSTEM-2020 IS A NEW LOW END MEMBER OF THE DECSYSTEM-
20 FAMILY AND FULLY SOFTWARE COMPATIBLE WITH ALL OF THE OTHER DECSYSTEM-20 MODELS.
WE INVITE YOU TO COME SEE THE 2020 AND HEAR ABOUT THE DECSYSTEM-20 FAMILY AT THE TWO PRODUCT PRESENTATIONS
WE WILL BE GIVING IN CALIFORNIA THIS MONTH, THE LOCATIONS WILL BE:
TUESDAY, MAY 9, 1978 - 2 PM
HYATT HOUSE (NEAR THE L.A. AIRPORT)
LOS ANGELES, CA

THURSDAY, MAY 11, 1978 - 2 PM

DUNFEY'S ROYAL COACH

SAN MATEO, CA

(4 MILES SOUTH OF S.F. AIRPORT AT BAYSHORE, RT 101 AND RT 92)
A 2020 WILL BE THERE FOR YOU TO VIEW. ALSO TERMINALS ON-LINE TO OTHER DECSYSTEM-20 SYSTEMS THROUGH THE
ARPANET. IF YOU ARE UNABLE TO ATTEND, PLEASE FEEL FREE TO CONTACT THE NEAREST DEC OFFICE FOR MORE
INFORMATION ABOUT THE EXCITING DECSYSTEM-20 FAMILY.

Gary Thusark,
"father of spam”

Above the line
Klassische Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event
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Content-Sponsoring

= Sponsoring bestimmter Websites bzw. - Angebote
anderer Unternehmen

Banner oder Button des Sponsors sichtbar, mit Hinweis:
- ,Sponsored by.
- ,powered by..."

- ,Sponsor* (oder ahnlic

Community-Sponsoring und Blog-Sponsoring als Spezialfalle

Content-Sponsoring im WWW
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SRR AR T

A tn seem 5 e b
T L0 Dt tgoches Wertet . L3
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Wertarbuich | Foim | ‘kabel Trainer e ferbueh | Fori | Vokabet Trainer Conte nt
Scninig 52 < . A
o o1 o0 BN ponsoring
Erghh emvsim HOTO Enirage 0514 Aniapen [Cier] WAty
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R 3 DEULSCI-F BNZ0SISCH- Urdl 0L 400.000 an 033 DEUseh-SpamsCh-woremc funnen 2u
dieser rurden Zahl. Dich nicht nur die Worerbuc her, such das Urrfeld iefert ‘goldene” Zahlen
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Above the line
Klassische Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event

Product Placement:

e Platzierung von Produkten bzw. Marken auf der Website eines
anderen Anbieters oder in Online-Spielen (z.B. auch in Second
Life) gegen Entgelt

* Content- bzw. Site-Placement:

e Platzierung z.B. von Informationsseiten auf der Website eines
anderen Unternehmens gegen Entgelt (,Branded Content*)

Grenzfall: Produktion eigener Online-Spiele oder Spielfilme im
Internet mit Placements eigener Produkte (z.B. BMW, Audi)
(auch Werbemittel)
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Product Placement im Online SpielGrand Theft Auto 3“

Product-Placement des BMW Z4

NMNFILMS.COM PRESENTS
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Johnnie Walker Logo im Moorhuhn-Spiel

Red Bull Getrankeautomat in der Lounge
des Versandhandlers bol.de in Second Life
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Above the line
Klassische Werbung
Verkaufsforderung
Offentlichkeitsarbeit
Personlicher Verkauf

Below the line
Direktwerbung
Sponsorship
Productplacement
Event

Viral Marketing

= Copy Tag Line
- Forward to a Friend

= Referral Incentives
-Gifts
- Discounts.

http://marketplace21.files.wordpress.com
/2007/09/making-your-viral-marketing-
viral.pdf

156

Das in die Jahre gekommene AIDA-
Prinzip wird den gegenwartigen
Anforderungen angepasst: Aus AIDA
wird AISAS — Attention-Interest-
Search-Action-Share — und genau
danach werden Konzepte und
Botschaften verbreitet.

Viral Marketing Social Media Marketing

vzimbio

Y, it
»
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Platzierung von Werbe -
botschaften Erfolgt tber...

Suchmaschinen/Linklisten

kostenfreie Leistungen

Foren/Chats/Blogs

| Weiterempfehlung

Kommunikationstrager

Gewinnspiele

Kostenloser Eintrag des eigenen Angebotes in diverse
Suchmaschinen zum Zweck des besseren Auffindens

Angebot von kostenlosen Leistungen, die fiir Kunden einen
Mehrwert darstellen und somit in Anspruch genommen werden

Kostenlose Platzierung eines Hinweises auf das eigene Angebot,
aufgrund der Beantwortung eines anderen Eintrags/Kommentars

Kostenlose Weitergabe von Inhalten/Hinweisen durch einen
Nutzer an weitere User, aufgrund elektronischer Kopie

Kostenloses Angebot von z.B. Mail -Services oder digitalen
GruBkarten mit Rickfthrung/Abruflink fir Empfanger

Kostenlose Registrierung des eigenen Gewinnspiels in
Themenrelevanten Communitites
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