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1. Einleitung

Ziel der Studie, die im Rahmen des vom BMBF geforderten Projektes ,,E-nnovation*
erstellt wurde, ist es, die Chancenpotenziale fiir nachhaltige Produktnutzungssysteme im
E-Business abzuschiitzen. Im Zuge der Entwicklung zur Internet-Okonomie konnen
immer mehr Dienstleistungen internetgestiitzt angeboten werden und entstehen neue
Intermedidre als Internetdienstleister. In den vergangenen Jahren ist weitgehend
unabhingig von Fragen einer nachhaltigen Produktnutzung eine Vielzahl neuer
Geschifts- und Erlosmodelle fiir internetgestiitzte Dienstleistungen entwickelt worden.
Bislang gibt es keine systematische Ubersicht und Auswertung der moglichen
Chancenpotenziale des E-Business fiir zukunftsfihige Produktnutzungssysteme
(lebenszyklusweite Oko-Effizienz, Service-Design, Dematerialisierung, Wieder- und
Weiterverwendung, Recycling, nachhaltiges Wissensmanagement etc.). Vor diesem
Hintergrund hat diese Studie die empirische Aufgabe eine Orientierungshilfe zu
schaffen, mit der die verschiedenen Nutzungen im E-Business im Kontext
technologischer, sozialer, 6konomischer und 6kologischer Entwicklungen eingeordnet
und bewertet werden konnen. Da ein Grofiteil der E-Business-Anwendungen bislang
unter Nachhaltigkeitsgesichtspunkten nicht untersucht wurde, hat diese Studie
explorativen Charakter und dient der systematischen Ermittlung von Wissensbestdnden,
Wissensdefiziten und der Herausarbeitung von Einflussfaktoren.

1.1 Aufbau der Studie
Der Aufbau der Studie gliedert sich in sechs Kapitel:

In Kapitel I erfolgt eine Definition und Strukturierung des E-Business sowie eine
Einordnung und Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes mit Blick auf nachhaltige
Produktnutzungssysteme.

Kapitel 2 beschreibt die technischen Entwicklungsperspektiven des E-Business. Der
Fokus liegt auf mobilen Endgeriten und Infrastrukturen. Im Gegensatz zu anderen
Anwendungsfeldern ist das M-Business erst im Entstehen und bislang kaum untersucht
und erprobt. Gleichzeitig versprechen mobile Endgerdte und Internetzugénge
zusitzliche Chancenpotenziale fiir nachhaltige Produktnutzungssysteme.

Kapitel 3 widmet sich den bisherigen Erfahrungen mit internetgestiitzten Geschifts- und
Erlosmodellen und beschéftigt sich mit der Herausbildung von neuen
Wertschopfungsketten mit Blick auf nachhaltige Produktnutzungssysteme.

Kapitel 4 gibt die Ergebnisse einer sekundiranalytischen Literaturauswertung zu den
okologischen Effekten des E-Business wieder. Hier geht es darum, den nationalen und
internationalen  Forschungsstand  darzustellen, wie er sich in aktuellen
wissenschaftlichen und 6ffentlichen Literatur prasentiert.

In Kapitel 5 werden die empirischen Resultate der Falluntersuchungen relevanter E-
Business-Anwendungen einschlielich der Abschidtzung ihrer Chancenpotenziale
dargestellt.

Kapitel 6 fasst die Kernergebnisse der Untersuchung zusammen und zieht
Schlussfolgerungen fiir die nachhaltige Gestaltung von Produktnutzungssystemen im E-
Business.
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Abbildung 1.1: Aufbau der Studie
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1.2 Definition, Abgrenzung und Strukturierung des E-Business

Das Electronic Business (E-Business) ist eine Anwendungsform der Internetokonomie
und auf einer einzelwirtschaftlichen Ebene anzusiedeln. Der Begriff ,,E-Business*
schlieft neben den Markttransaktionen auch die Geschiftsprozesse innerhalb von
Unternehmen und entlang von Wertschopfungsketten ein. Der Ausdruck wurde 1997 im
Rahmen einer Marketingkampagne von IBM (,,eBusiness®) aufgegriffen und findet
seither ~ zunehmende  Verwendung.!  Auf Basis  bislang  vorliegender
Begriffsbestimmungen” kann der Terminus ,,E-Business“ wie folgt definiert werden:

E-Business  bezeichnet  die  Unterstiitzung  von  Geschdfisprozessen,
Handelsaktivititen oder sonstiger wirtschaftlicher Aufgaben durch elektronische
Kommunikationsnetze.

Das E-Business umfasst mittlerweile alle Wirtschaftszweige, unternehmensinterne,
zwischenbetriebliche und  marktbezogene = Anwendungsgebiete sowie alle
Lebenszyklusstufen von der Rohstoffgewinnung {iber Produktion, Produktnutzung bis
hin zu Recycling und Entsorgung. Der Begriff ,,E-Commerce” wird zumeist mit
,.Elektronischem Handel*“ oder ,elektronischem Geschiftsverkehr® {iibersetzt und

' Vgl. Amor 2000, 42.
2 Vgl. Merz 1999, 17 {f.; Rebstock/Hildebrandt 1999, 17 ff.; Amor 2000, 42 ff.; Wirtz 2001, 15 ff.
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bezeichnet in der Regel die Moglichkeiten, Vorginge im Absatz- und
Beschaffungsbereich elektronisch zu unterstiitzen.’

E-Commerce (elektronischer Handel) bezeichnet den Verkauf oder Kauf von
Giitern  (Produkte, Dienstleistungen, Rechte) iiber das Internet oder
rechnergestiitzte Netzwerke, wobei die Bestellung elektronisch erfolgt und die
Zahlung sowie die Lieferung der Waren sowohl online wie offline vorgenommen
werden konnen. Die elektronischen Transaktionen konnen dabei zwischen
Unternehmen, Endverbrauchern, Behdrden oder sonstigen Organisationen
erfolgen.’.

Der Ausdruck fokussiert damit auf die kommerziellen Aktivitdten, die sich zwischen
Marktteilnehmern abspielen.

Als weitere Teilbereiche des E-Business lassen sich die Zusammenarbeit von
Geschiéftspartnern entlang von  Wertschopfungsketten (E-Collaboration), die
elektronisch gestiitzte Unternehmenskommunikation (firmeninterne Kommunikation,
Offentlichkeitsarbeit) (Electronic Communication), die Ubermittlung und der Verkauf
von Inhalten und Unterhaltung (Electronic Information / Entertainment) sowie
rechnergestiitzte =~ Aus- und  Weiterbildungsprozesse  (Electronic =~ Education)
unterscheiden.

Mit Blick auf mobile Endgeridte und Anwendungen wird von M-Business gesprochen.

M-Business  bezeichnet  die  Unterstiitzung  von  Geschdfisprozessen,
Handelsaktivititen und sonstigen Unternehmensaufgaben durch elektronische
Telekommunikationsnetze und mobile Zugangsgerdite.

Ebenso lasst sich M-Commerce als Teilbereich des E-Commerce verstehen und wie
folgt definieren:

M-Commerce bezeichnet den Verkauf oder Kauf von Giitern (Produkte,
Dienstleistungen, Informationen, Rechte) tiber elektronische
Telekommunikationsnetze und mobile Zugangsgerdte, wobei die Bestellung mittels
einem mobilen Zugangsgerdt erfolgt und die Zahlung sowie die Lieferung der
Waren Sjowohl drahtlos (,,on air“), online als auch offline vorgenommen werden
konnen.

Im Gegensatz zu anderen Anwendungsfeldern ist das M-Business bzw. das M-
Commerce erst im Entstehen, entwickelt sich aber sehr dynamisch.

Die folgende Abbildung fasst die Begriffssystematik, die der Untersuchung zugrunde
liegt, zusammen.

3 Rebstock/Hildebrand 1999, 17.

Diese Begriffsbestimmung lehnt sich an die von der OECD vorgenommene Definition von ,,E-Commerce® an,
vgl. OECD 2001, 80.

Diese Begriffsbestimmung lehnt sich an die von der OECD vorgenommene Definition von ,,E-Commerce® an,
vgl. OECD 2001, 80.
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Abbildung 1-1: Begriffssystematik: E-Business und Teilsegmente

E-Business

Quelle: Gerpott 2002, 50.

1.3 Eingrenzung des Untersuchungsfeldes

Angesichts der Breite und Vielfalt von Internetanwendungen und rechnerunterstiitzter
Wirtschaftsprozesse sowie mit Blick auf die Zielsetzung des Vorhabens ,,E-nnovation*
ist fiir die Herausarbeitung von Chancenpotenzialen eine Eingrenzung des
Untersuchungsfeldes vorzunehmen. Dabei sind zundchst produktrelevante Fragen in den
Mittelpunkt der Betrachtung zu riicken. Unter ,,Produkte” sollen hier physische
handelbare Wirtschaftsgiiter verstanden werden. Mit Blick auf eine nachhaltige
Produktnutzung spielen alle ,,Lebensphasen® eines Produktes eine Bedeutung. Dabei
konnen grundsitzlich fiinf Phasen unterschieden werden:

Die Phase der Generierung von Produktideen, ihrer Entwicklung und Einfithrung
am Markt (Produktentwicklung),

die Phase der Rohstoffgewinnung, Verarbeitung und Endproduktherstellung
(Produktherstellung),

die Phase der Anbahnung, Aushandlung und des Kaufs von Produkten
(Produktvermarktung),

die Phase der Nutzung eines Neuproduktes (Produktnutzung im engeren Sinne)
und schieBlich

die Phase moglicher Weiternutzung (Verkauf und Nutzung von Gebrauchtgiitern),
der Altprodukt-Riickgabe und des Upcyclings (Nutzung von Produktteilen oder —
materialien fiir eine hochwertige Folgenutzung) sowie der stofflichen oder
energetischen Verwertung (Weiternutzung, Up- und Recycling).

Die verschiedenen Produktlebensphasen konnen durch E-Business auf vielfdltige Weise
unterstiitzt und beeinflusst werden. In Anlehnung an ein Modell zur Beschreibung und
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Erfassung der Internetdkonomie von Cisco Systeme und der University of Texas®
konnen vier Okonomisch relevante Ebenen differenziert werden, die jeweils
eigenstindig oder im Zusammenspiel den Lebenszyklus eines Produktes unterstiitzen
konnen (vgl. Abbildung 1.2).

Abbildung 1.2: Produktnutzung im E-Business

Online-Transaktionen: Kauf/Verkauf von Produkten, Inhalten etc.

Intermediare: Portalanbieter, Betreiber von Online-Marktplatzen etc.

Produkt-
nutzung

Produkt-
Vermarktung

Produkt-
herstellung

Produkt-

; Ruickgabe
entwickung

Recycling

Applikationen/Software : Anwendungs-/Integrations-/Basistechnologien

Netzinfrastruktur / Hardware: Netze, Server, Endgerate etc.

Quelle: Fichter, K.: Phdnomene der Internetokonomie - Gestaltungs- und Erklarungsdefizite ausgewéhlter
Handlungs- und Problemfelder, Arbeitspapier im Rahmen der Grundlagenstudie "Theoriegrundlagen:
Nachhaltige Produktnutzung in der Internetékonomie", Berlin 2004

Angesichts der Fokussierung des ,,E-nnovation“-Vorhabens auf Endverbraucher-nahe
Fragen der Produktnutzung, sollen in der vorliegenden Untersuchung die
Produktlebensphasen Produktvermarktung, Produktnutzung sowie Weiternutzung und
Up-/Recycling ndher betrachtet werden. Damit stehen die Beziehung von
Produktanbietern  und  Konsumenten  (Business-to-Consumer),  kooperative
Produktnutzungsformen und Gebrauchtgiiterhandel zwischen Verbrauchern (Consumer-
to-Consumer) und die Riickgabe von Altprodukten an Hersteller oder Verwerter
(Consumer-to-Business) im Mittelpunkt der Betrachtung. Da mobile Formen bislang
kaum untersucht und erprobt, fokussiert die Studie auf diesen Teil des E-Business.
Mobile Endgerite und Internetzugdnge versprechen auflerdem zusitzliche
Chancenpotenziale flir nachhaltige Produktnutzungssysteme.

® Vgl. Cisco Systems/University of Texas 2000; zu einer differenzierenden Untergliederung vgl. auch Gilroy 1999.
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2  Technologische Entwicklungen

Bei der Abschdtzung von Chancenpotenzialen fiir nachhaltige Produktnutzungssysteme
kommt der Technologieentwicklung im Bereich der Infrastrukturen und Endgerite eine
wesentliche Bedeutung zu. Die Entwicklungen im Bereich des E-Business werden
derzeit mal3geblich von technologischen Innovationen, deren Verfiigbarkeit und der
Akzeptanz dieser Technologien bei Anbietern und Nachfragern bestimmt. Vor allem
fir ~ die  Ubertragung  umfangreicher  Informationen  —  beispielsweise
Softwareprogrammen, Ton- und Bilddateien — wird die Bereitstellung breitbandiger
Telekommunikationsnetze und die Entwicklung (mobiler) Multimedia-Endgerite zum
entscheidenden Kriterium in den zunehmend globalen Konkurrenzverhiltnissen.
Generell ermoglichen die Leistungsmerkmale — insbesondere die prinzipiell zeitlich und
raumlich ubiquitére Verfligbarkeit und die Moglichkeiten zeitnah interaktiv zu agieren —
der im Aufbau befindlichen Plattformen und Infrastrukturen die Realisierung von
Marktpotenzialen, die bisher nicht oder nur rudimentir moglich waren. Informations-
und Kommunikationstechnologien als Querschnittstechnologien bieten dabei
Einsatzpotenziale, die die Grenzen von Unternechmen und Branchen zunehmend
auflosen.

Im Bereich der Infrastrukturen und Endgeréte sind derzeit die folgenden Entwicklungen
kennzeichnend:

die steigende Akzeptanz des Internets und die hohe Akzeptanz von
Mobilfunktechnologie sowie darauf basierenden Diensten und Dienstleistungen
im Geschéfts- und im privaten Umfeld;

im Bereich des Festnetzes die wachsende Verbreitung des ISDN und die
Einfiihrung breitbandiger Telekommunikationsanschliisse (z.B. ADSL), auch in
Privathaushalten und kleinen und mittleren Unternehmen;

im  Bereich des Mobilfunks die Entwicklung  breitbandiger
Ubertragungsverfahren und die Entwicklung von Standards wie WAP und
UMTS;

im TV-Bereich die steigende Bedeutung von Videotext sowie die erwartete
steigende Akzeptanz von digitalen Fernsehangeboten, insbesondere auch
(kostenpflichtigen) Online-Kanélen;

zunehmende europa- bzw. weltweite Standardisierung bzw. proprietire
Unternehmensstandards;

Entwicklungen im Bereich der Endgerite, die sowohl im Fest- als auch im
Mobilfunknetz die Kombination von Sprach-, Daten- und Internetdiensten
ermdglichen,;

zunehmende Personalisierung und Individualisierung der Informations-,
Kommunikations- und Transaktionsangebote;

plattformiibergreifend hohere Bandbreiten und die daraus resultierenden
steigenden Potenziale zur Bereitstellung multimedialer Informations-,
Kommunikations- und Vertriebsangebote;



IZT Seite: 20 Technologische Entwicklungen

die Konvergenzpotenziale aller genannten Technologien im Bereich des Fest-
und Mobilfunknetzes;

Potenziale  zur  plattformunabhidngigen  Bereitstellung  sowie  zum
plattformiibergreifenden Marketing und Vertrieb von Content (Multi Channel);

Miniaturisierung und Preisverfall im Bereich der Endgerite und
Telekommunikationsdienste (leistungsstirkere, kostengiinstigere multimediale
Endgerite, ,,Flatrates)

Digitalisierung und Vernetzung von Alltagsgeriten mit dem Internet (z.B.
Digitalkameras, Fotohandys)

E-Business findet heute iiberwiegend iiber das Internet statt. Dabei kommen im B2B-
Bereich vor allem spezielle Kommunikationsnetzwerke zur Anwendung (z.B. EDI-
gestiitzter Handel). Im B2C-Bereich dominieren das Internet auf der Grundlage des
Telefonnetzes als Kommunikationsplattform und der PC mit browserbasierter Software
als Endgerdt. Nahezu alle deutschen Unternehmen verfiigen iiber einen Online-
Anschluss. Fiir die Mehrheit der Bevdlkerung gehdéren Computer und Internet
inzwischen zum Alltag. Weltweit verbindet das Internet zurzeit iiber eine halbe
Milliarde PCs. Neben PC und Festnetz gewinnen fiir den Zugang zum Internet
insbesondere mobile Endgerdte und mobile Multimediadienste zunehmend an
Bedeutung. Zwar kann die Mobiltechnologie trotz aller Verbesserungen heute noch
nicht die geweckten Erwartungen erfiillen. Langfristige Wachstumsprognosen bleiben
aber positiv, auch wenn der Markt fiir Mobiltelefone in manchen Lindern saturiert zu
sein scheint. Der Telekommunikationsmarkt wéachst vermutlich auch in Zukunft
dynamisch und wird in den kommenden Jahren das innovative Geschehen im E-
Business entscheidend pragen.

2.1 Technologietrends

Mit Blick auf die Frage, wie sich diese Dynamik auf Produktnutzungssysteme
auswirken wird, sind insbesondere folgende Technologietrends bedeutsam.

Mikroelektronik: leistungsfdhiger, miniaturisierter und billiger
Ubertragungsnetze mit hoheren Bandbreiten und engeren Maschen
Zunahme der Endgeritevielfalt und neue Benutzerschnittstellen
Verbesserte Moglichkeiten zur Positionsbestimmung mobiler Objekte
Smarte Auto-Identifikationssysteme auf der Basis der RFID-Technologie
Wearable Computing im Fokus von Forschung und Entwicklung

Energieversorgung: Engpass fiir leistungsstérkere und kleinere Endgeréte

2.1.1 Mikroelektronik: leistungsfihiger, miniaturisierter und billiger

Eine treibende Kraft der dynamischen Entwicklung der Informations- und
Kommunikationstechnik sind die Fortschritte der Mikroelektronik. Sie fithren zu
permanenten Leistungszuwédchsen und gleichzeitigem Preisverfall von PCs und
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sintelligenten Telekommunikations-Endgerdten. Nach dem Moore’schen Gesetz
vervierfacht sich die Speicherkapazitit der Chips alle drei Jahre. Seit 1965 haben rund
20 Verdopplungen der Leistungsfihigkeit von Mikrochips stattgefunden, die
Rechenleistung hat um den Faktor 1 Million zugenommen. Konservative Annahmen
gehen von der weiteren Zunahme der Leistungsfahigkeit um den Faktor 100 in den
ndchsten Jahren aus. Anspruchsvolle Medientechnik wird dadurch auch fiir den
Privathaushalt immer erschwinglicher. Die Miniaturisierung und Verbilligung
elektronischer Schaltkreise flihrt dazu, dass Mikroprozessoren zunehmend ,,unsichtbar
in andere Maschinen integriert werden. Auch einfache Hausgerite werden dadurch
"smart" und durch Vernetzung mit anderen Gerdten kommunikationsfahig.

Wichtige Impulse zur Verbilligung von Speicherbausteinen kommen insbesondere aus
der Polytronik. Seit mehreren Jahren werden Technologien zum Aufbringen und
Strukturieren der unterschiedlichen Polymere erprobt, um Bauelemente herzustellen und
zu verkapseln. Ein Schwerpunkt bildet dabei die Herstellung von Plastikchips. Der
Vorteil von Polymerspeicherchips ist, dass sie eine geringe Zugriffszeit haben und der
Herstellungsprozess wesentlich einfacher als bei Speicherchips auf Siliziumbasis ist.
Wiederbeschreibbare Speicherbausteine (RAM) in dieser Technik haben den weiteren
Vorteil, dass der Speicherinhalt auch ohne Versorgungsspannung nicht verloren geht.
Auf ldngere Sicht wird von der Polymerelektronik erwartet, dass sie teilweise in heute
noch vom Silizium dominierte Bereiche der elektronischen Komponenten eindringt.
Denkbare Einsatzgebiete dieser Plastikchips liegen vorwiegend in Bereichen, wo sie als
Informationstrager mit integrierten Sensoren und drahtloser Kommunikationsfahigkeit
auf Massenprodukten aufgedruckt werden, beispielsweise Verkaufverpackungen oder
Kleidung.

2.1.2 Ubiquitire Vernetzung

Unter den Netzen hat sich das Internet zu einer globalen Informations- und
Kommunikationsinfrastruktur entwickelt hat. Fiir die Zukunft ist zu erwarten, dass das
Internet mehr und mehr mobile Anwendungen umfassen und bis in Alltagsgegenstinde
hinein "verldngert" wird. An der ubiquitiren Vernetzung kann grundsétzlich das ganze
Spektrum der Kommunikationsinfrastruktur beteiligt sein, von Fest- und
Mobilfunknetze {iber drahtlose Netze im Nahbereich bis hin zu satellitengestiitzten
Netzen (z.B. Global Positioning System).

In Abhingigkeit von der zu liberbriickenden Distanz ist zu unterscheiden zwischen:

«  WANSs (Wide Area Networks), Distanz bis 100 km.
Im drahtlosen Bereich sind dies vor allem die Mobilfunknetze.

+  W-LANs (Wireless Local Area Networks)
Die drahtlosen lokalen Netze dienen vor allem der Vernetzung in Biirogebduden,
Wohnhéusern oder so genannten Hot Spots wie Flughidfen und Hotels und haben typische
Reichweiten von 100 m.

+  W-PANSs (Wireless Personal Area Networks)
Hierunter fallen Anwendungen wie die Vernetzung von portablen Gerdten, Wearable
Computers, ,,intelligenten Gegenstdnden® usw. im Bereich von 10 m.
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+  BANs (Body Area Networks), teilweise ebenfalls als (W-)PANs bezeichnet.
Vernetzung von am Korper getragenen Komponenten (Wearables) iiber Funk oder durch
Ausnutzung der Leitfédhigkeit des Korpers, im Bereich von 1 m.

Im Folgenden werden die Entwicklungskorridore 1im  Mobilfunk und
Kommunikationsnetze im lokalen Nahbereich beschrieben. (Zu den Personal Area
Networks siehe Abschnitt 2.1.6 und zu satellitengestiitzten Positionierungssystemen
siche Abschnitt 2.1.4.)

Abbildung 2.1: Uberblick iiber die Netzebenen und Reichweiten der kabel- und
funkbasierten Ubertragungsinfrastruktur

Satelliten
Unterseekabel

Pan-européisches Glasfaserringnetz

DAB und DVB

GSM, GPRS, UMTS

WLAN outdoor (<1 - 20 km)

UMTS-Zelle (<8 km)

DECT outdoor (<300 m)

Gebaudeverkabelung und WLAN indoor

Bluetooth (1 - 100 m)

DECT indoor (1 - 50 m)

Leitende Textilien (ca. 1.5 m)

RFID ( ca. 1 m)

1m 10m 100 m 1 km 10 km 100 km 1'000 km 10'000 km
T Reichweite

"Die letzte Meile" (TV, Powerline, Funk, Telefon)

Quelle: Hilty et. al. 2003

Mobilfunk

Der derzeitige Entwicklungskorridor auf dem Gebiet der drahtlosen Kommunikation ist
durch die Mobilfunk-Standards GSM (mit den Erweiterungen HSCSD’, GPRS® und
EDGE’ sowie UMTS) geprigt (Oertel 2001). Auch weitere Technologien wie das

7 High Speed Circuit Switched Data
8 General Packet Radio Service
° Enhanced Data Rates for GSM Evolution
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System "DIRC*“'? fiir ad-hoc-Funknetze oder die monodirektionalen Standards DAB'!
und DVB'? kénnten eine Rolle beim E-Business spielen. Letztere erlauben zwar nur
eine Einwegkommunikation, koénnten aber fiir die Verbreitung von Informationen
eingesetzt werden, beispielsweise fiir Produktinformationen. DAB ist das zukiinftige
Multimedia-Radio, es basiert auf einer Initiative der EBU"” im Rahmen eines
EUREKA-Programms. Die Ausstrahlung ist zundchst nur {ber terrestrische
Rundfunksendernetze geplant. Effektiv wird der leistungsstarke mobile Downstream
von DAB in Kombination mit GSM oder UMTS, da GSM nur geringe
Ubertragungskapazititen besitzt und UMTS bei hohen Geschwindigkeiten des
Empféangers (z. B. im Auto) keine hohen Bandbreiten mehr zur Verfiigung stellen kann.
DVB' ist ein Ubertragungsstandard fiir digitales Fernsehen, der innerhalb des im
September 1993 gestarteten DVB-Projektes entwickelt wurde.”” DVB kann in
Kombination mit GSM ebenfalls eine Alternative zu UMTS sein'®. Beide eignen sich
neben interaktiven Services bei Radio und Fernsehen fiir asymmetrische mobile
Dateniibertragung, insbesondere in diinn besiedelten Regionen. Der Vorteil gegentiber
»reinem® UMTS liegt in der guten Abdeckung schon im friihen Ausbaustadium und den
geringen Infrastrukturinvestitionen. Hauptanwendung fiir asymmetrische Ubertragung
wird voraussichtlich das Surfen im Internet sein.

Grosse Erwartungen setzen die Mobilfunkbetreiber in UMTS, die dritte
Mobilfunkgeneration, die als neuer Standard hohere Dateniibertragungsraten, bessere
Sprachqualitit und hohere Netzkapazititen ermdglichen soll. Allerdings ist nach den
bisherigen technischen und wirtschaftlichen Problemen bei der Einfithrung von GPRS
und dem Aufbau der UMTS-Infrastruktur davon auszugehen, dass die hochgesteckten
Ziele zumindest vorerst nicht erreicht werden.'” UMTS steckt in dem Dilemma
zwischen den nicht ausgeschdpften Potenzialen der GSM und 2G+-Netze einerseits und
der bereits in Entwicklung befindlichen noch leistungsstirkeren vierten Generation (4G)
der Mobilfunktechnik andererseits. Hinzu kommt die Suche nach tragfihigen
Geschiftsmodellen, die sich bisher als sehr schwierig herausgestellt hat. Auf absehbare
Zeit wird GSM durch UMTS nicht abgeldst, sondern ergénzt. Zunichst wird UMTS nur
in Ballungsrdumen verfiigbar sein. Nur auf Basis der Mitnutzung des GSM-Netzes und

Digital Inter Relay Communication.

Digital Audio Broadcasting

Digital Video Broadcasting

EBU: European Broadcasting Union.

' DVB: Digital Video Broadcasting.

Das Prinzip des Datencontainers gestattet es, die zur Verfiigung stehende Ubertragungskapazitit mit Daten, gleich

welchen Ursprungs, zu belegen. Das kdnnen digitalisierte Audio- und Videosignale im MPEG-2-Format sein, wie
auch Zusatzdienste, die keinen Bezug zum Fernsehen oder Horfunk haben.

16 Vgl. Gaida, K. (2001): Mobile Media. DigitaleTV@Internet. Bonn.

Dabei wird deutlich dass die hohen Investitionen fiir UMTS auch vor dem Hintergrund sinkender Margen im
Bereich der mobilen Sprachkommunikation nicht allein durch den Mobiltelefondienst zu rechtfertigen sind: Neue
Anwendungen, die auf den erweiterten Leistungsmerkmalen der Technologien aufbauen, sind der kritische
Erfolgsfaktor fiir die Amortisierung dieser Kosten und den Erfolg zukiinftiger Mobilfunkgenerationen. Auch
Datensicherheit (beispielsweise beim mobilen Bezahlen) und Gesundheitsschutz (,,Nicht-ionisierende Strahlung*
von Basisstationen fiir UMTS) werden die Entwicklung beeinflussen.
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mit Mobiltelefonen, die beide Standards unterstiitzen, ist eine flichendeckende
Abdeckung erreichbar (Riehm 2002, S. 35).

Wireless Local Area Networks

Neben den Mobilfunktechnologien gewinnen Kommunikationstechniken im Nahbereich
(Wireless Local Area Networks) an Bedeutung. In der fiir lokale Netze typischen
Reichweite gibt es eine Reihe gingiger Standards wie die IEEE-802.11-Familie und
HomeRF. Fiir die Vernetzung in Biirogebduden oder fiir breitbandigen drahtlosen
Internet-Zugriff in Hotspots wie Hotels oder Flughédfen hat sich in letzter Zeit der
Standard IEEE 802.11 stark verbreitet. Wireless-LAN-Technologie, die in Unternechmen
ebenso einsetzbar ist wie in Kleinbiiros und Privathaushalten, eignet sich zur
Erweiterung fest verdrahteter LANs ebenso wie zum Aufbau von Internet-POPs und
ermOglicht so groBBere Mobilitdat. Auf Messen oder in Konferenzrdumen, auf Flughifen,
in Wartehallen oder auch in Bibliotheken sind drahtlose Netzwerke besonders relevant.
Je nach Verteilung der Access Points lassen sich mit dieser Technik aber auch ganze
Stadtteile versorgen. Die Reichweite betrdgt in Biiroumgebungen je nach System 30 bis
100 m, im Freien bis zu 1 km, in der Richtfunkvariante sogar iiber 20 km. Die
Ubertragungskapazitit liegt heute groBenteils noch bei 1 bis 2 Mbit/s. In den USA
nutzen bereits 36 % aller IT-Firmen Wireless LAN (Oertel 2001).

Bisher arbeiten fast alle Wireless-LAN-Produkte im auch von Bluetooth genutzten 2,4
GHz-Bereich, wobei Bluetooth weniger storanféllig ist, da kleine Datenpakete auf
unterschiedlichen Frequenzen gesendet werden. Aber auch fiir den 5-GHz-Bereich ist
laut Frost & Sullivan ein Wachstum zu erwarten. Ein Vorteil gegeniiber 2,4 GHz ist die
geringere Storanfilligkeit, da dieses Frequenzband nicht durch Mikrowellenherde,
Bluetooth und HomeRF {iberlagert wird.

Inwieweit Bluetooth und Wireless LAN eine Konkurrenz darstellen oder sich
gegenseitig erginzen, wird aktuell diskutiert. Fiir das Jahr 2006 prognostiziert Frost &
Sullivan europaweit, dass Flughidfen, Bahnhofe und Hotels zunehmend mit drahtlosen
Funknetzen mit W-LAN- oder Bluetooth-Technologie ausgestattet sein werden.
Prognostiziert werden mehr als 37 000 solcher so genannter Hotspots, wobei der Anteil
von Bluetooth auf 35% geschitzt wird, wihrend auf beide Technologien 20 bis 50% der
Hotspots entfallen.

Ad-hoc-Netze

In jiingerer Zeit gewinnen so genannte ad-hoc-Netze an Bedeutung. So unterstiitzt
beispielsweise der Bluetooth-Standard ad-hoc-Verbindungen. Im Gegensatz zu
zellularen Systemen gibt es in ad-hoc-Netzen keinen Unterschied zwischen
Basisstationen und Endgerdten. Zwei oder mehr Gerite, die auf den selben Kanal
zugreifen, bilden ein so genanntes Pikonetz, das heiit ein nur fiir diese konkrete
Kommunikationssituation gebildetes Netz. In diesem Pikonetz kénnen die beteiligten
Endgerédte kommunizieren, ohne eine ortsfeste Basisstation zu bendtigen. Ein dhnliches
Prinzip liegt nicht-zellularen Mobilfunkkonzepten zugrunde.'® Dabei sollen spezielle
Mobilfunktelefone gleichzeitig als Endgerdte und Basisstationen fungieren und so ein

'8 Ein Beispiel ist das Konzept DIRC (Digital Interrelay Communication).
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peer-to-peer-basiertes Mobilfunknetz ohne ortsfeste Sendemasten bilden. Die
Datenpakete werden von Endgerit zu Endgerdt "weitergereicht", bis sie Ihren
Empfinger erreichen. Solche ad-hoc-Verbindungen konnen allerdings nur dann
zustande kommen, wenn die rdumliche Dichte einen kritischen Wert iiberschreitet
(Hilty et.al. 2003).

2.1.3 Mobile Endgeriite und neue Benutzerschnittstellen

Die technische Entwicklung bei mobilen Endgeriten wird von grundlegenden
Marktanforderungen gesteuert: hohere Auflosung, geringes Gewicht bei sehr flacher
Bauweise, hohere Zuverldssigkeit, hohe Schaltgeschwindigkeit und breiter
Einblickwinkel. Weitere Techniktrends sind der Ubergang von Schwarz-/WeiB3- zu
Farbdisplays und die Erweiterung der Displayfunktionalitdt um Eingabefunktionen, z.B.
Stifteingabe bei PDAs und Touchscreens bei Automaten und WebPads. Aus dem
Bereich  der  Materialwissenschaft ~ kommen  Entwicklungen  fiir  neue
Displaytechnologien. Aufgrund der Zunahme von Speicher und Rechnerleistungen sind
zudem Fortschritte bei der Spracherkennung zu erwarten, so dass spracherkennende
Benutzerschnittstellen Endgeréte integriert werden konnen.

Endgerdtevielfalt nimmt zu

Schon heute gibt es Dutzende von Endgerdten mit ganz verschiedenen technischen
Spezifikationen und damit verbundenen Nutzungskonzepten. Im Vergleich zur
stationdren Internetnutzung wird das mobile Internet von einer grossen
Endgerdtevielfalt geprigt, die in Zukunft noch zunehmen wird. Es wird weiter reine
Sprachtelefone geben, daneben aber auch sogenannte Smartphones, das sind Handys
mit integriertem Mikrobrowser, sowie integrierte Produkte, die eine Mischung aus
Organizer und Mobiltelefon sein werden. Angesichts der Verschmelzung von Telefon,
GPS, Multimedia (Kamera/ Video) und Computer (PDA, Lap-top) wird die GroBe der
Gerite (groBere Displays, Disk-Laufwerke, Optiken) etwas zunehmen bzw. in ihrer
GroBe je nach Gebrauch variabel anzupassen sein.

Die Marktsegmentierung orientiert sich dabei an drei Gruppen von mobilen
Endgeriten

Gerite, die wie die heutigen Handys eher der Sprachkommunikation dienen,

Gerite, die als "mobile Biiros" im wesentlichen den Umgang mit Dokumenten
unterstiitzen,

Gerite, die in erster Linie fiir Spiele und Videos genutzt werden.

Etwas groBer sind Webtabletts oder Webpads, die nur eine eingeschrinkte Mobilitét
bieten, aber heutige Webanwendungen wie vom Computerbildschirm gewohnt
darstellen konnen. Auflerdem wird es Organizer oder Laptops geben, die eine integrierte
Funkschnittstelle besitzen, sowie aufeinander abgestimmte Organizer oder Handheld
PCs und Handys. Fiir bestimmte Anwendungen wird es weiterhin spezielle Endgerite
geben. Ein Beispiel sind Lesegerite fiir elektronische Biicher. Zu den ersten
Lesegerdten zdhlt das Rocket ebook von Nuovomedia, ein etwa buchgrofles
elektronisches Gerdt mit einer Speicherkapazitit von 50 digitalen Biichern. Aber auch
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hier zeichnen sich Tendenzen zur Integration von weiteren Funktionen ab. So hat das
Nachfolgemodell, der ebookMan, die Form eines leichten PDAs. Das lesen digitaler
Texte ist dabei eine Funktion unter mehreren, auch eine Terminverwaltung und digitale
Musikerlebnisse ermoglicht dieses Gerdét.

Displaytechnologien im Umbruch

Je nach spezifischer Anforderung kommen bei mobilen Endgerdten unterschiedliche
Displaytechnologien zum FEinsatz. Notebooks werden ausschlieBlich mit LCD-
Monitoren bestiickt. Bei kleinen Displayformaten, z.B. in tragbaren Radios oder
Mobiltelefonen dominieren derzeit noch LEDs. Zunehmend werden aber auch LCDs
eingesetzt. Hervorzuheben sind insbesondere Digital- und Videokameras, Automaten
und Navigationssysteme fiir Kraftfahrzeuge. Als Zukunftstechnologie wird
insbesondere die OLED-Technologie angesehen. Es handelt sich dabei organische
Leuchtdioden (OLED). Da diese selbstemittierend sind, lassen sich duflerst diinne
Displays mit geringem Gewicht und Energieverbrauch produzieren. Des weiteren
pridestinieren die hohen erzielbaren Helligkeiten den Einsatz dieser Technologie bei
Tageslicht, wo andere Displaytechnologien aufgrund der Reflexion nachteilig sind.
Diese Vorteile gegeniiber anderen Displayvarianten machen OLED insbesondere fiir
portable Anwendungen interessant. Als wichtige Einsatzbereiche gelten vor allem
Kraftfahrzeuge, Mobilkommunikation und SmartCards, aber auch Monitore fiir
spezielle Anwendungen und virtuelle Displays fiir Videokameras und Head-mounted
Displays.

Abbildung 2.2: Neue Flachdisplaytechnologien

3D-Displays Flexible Displays Organische LEDs

* Medizin * e-paper * Mobile Kommunikation
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Hinter den zeitlichen Erwartungen bleibt die Entwicklung von papieraffinen
Foliendisplays zuriick. Neben OLED, das ebenfalls als Foliendisplay in Frage kommit,
sind weitere Technologien, die auf anderen physikalischen Prinzipien beruhen, in
Entwicklung'®. Die Firmen E-Ink und Gyricon sind die Technologiefiihrer bei den
elektrophoretischen Displays. Dabei verfolgen sie vergleichbare Ansitze des Aufbaus
der bildgebenden Displayschichten. Beide Technologien basieren auf Mikrokapseln, die
mittels eines elektrischen Feldes ausgerichtet werden und dabei weille oder schwarze
Bildpunkte auf der Displayoberfliche erzeugen. Fiir die Weiterentwicklung und
Vermarktung vom elektronischem Papier haben sich verschiedene Unternehmen
zusammengeschlossen. So kooperiert E-Ink mit Philips und Sony in der Entwicklung
und Vermarktung von Gerdten auf der Basis von elektronischer Tinte. Gyricon
kooperiert mit dem Mutterunternehmen Xerox sowie mit 3M in der Massenherstellung
des Grundmaterials. Erste Serienprodukte sind elektronische Hinweistafeln fiir
Offentliche Gebédude, wie z.B. Bahnhofe oder Banken. Es diirfte noch mehrere Jahre
dauern bis liber Prototypen hinaus tatséchlich papieraffine Displays ausgereift sind und
auf dem Markt verfiigbar sein werden. Als groBite Herausforderung und Hiirde auf dem
Weg zum flexiblen Displays gilt die "Backplane", die die Steuerungsmatrix enthélt. Als
Substrattrager wird derzeit noch fast ausschlieBlich Glas eingesetzt.

Noch im Forschungsstadium befinden sich sogenannte "Retina-Displays", die Bilder auf
die Netzhaut des Auges projizieren. Forschungsarbeiten werden auch auf dem Gebiet
der Virtuellen Realitdten geleistet, deren Anwendungsfelder von der Spieleindustrie bis
hin zu Simulationen im Rahmen von CAD (Computer aided design) liegen. Allerdings
sollten vorerst die Moglichkeiten, Virtuelle Realititen als weithin nutzbare Arbeits-
oder Shoppingumgebungen einzusetzen, vorsichtig bewertet werden.

Spracherkennung

Von wachsender Bedeutung sind sprachbasierte Benutzerschnittstellen. Mit
zunehmender Rechenleistung der Mikroprozessoren wird die Spracheingabe von Daten
einfacher. Bisher bewéhrt haben sich Spracherkennungssysteme, die auf die Erkennung
einzelner Worter beschriankt sind, um Beispielsweise den Status eines Bankkontos per
Telefon abfragen zu kénnen. Im Automobil fiihrt die Display-Flut im Armaturenbrett zu
Ansitzen der Sprachinformation und —steuerung, um die visuelle Aufmerksamkeit beim
Verkehr zu belassen. Die Erkennung eines kontinuierlich gesprochenen Textes stosst
bisher noch auf  Schwierigkeiten. So bereitet bei akustischen
Spracherkennungssystemen die Zerlegung in Phoneme noch groBle Probleme.
Schwierigkeiten gibt es bei dem Herausfiltern von Hintergrundgerdauschen und bei der
Erkennung, welche Lautduferungen des Nutzers an das Spracherkennungssystem

' Es handelt sich dabei um wiederbeschreibbare Foliendisplays mit Zhnlichen Eigenschaften wie Papier. Im Ansatz
von E Ink liegt eine Schicht aus 1000 Mikrometer messenden Kiigelchen zwischen zwei Elektroden. In diesen
schwimmen in einer durchsichtigen Fliissigkeit weit und schwarze Pigmente, die positiv bzw. negativ elektrisch
geladen sind. Durch Anlegen einer elektrischen Spannung bewegen sich die Pigmente an die Oberfliche und
erzeugen ein Bild. Technisch gesehen besteht das e-paper, wie die Polymerdisplays, aus PVC. Nach einem
vergleichbaren Prinzip wie das E-Ink-Verfahren funktioniert auch eine Entwicklung von Rank Xerox. Im
Unterschied zu E Ink Unterschied zu Rank Xerox sind die Kapseln mit einer gefarbten Fliissigkeit gefiillt. Bei
Anlegen einer elektrischen Spannung verdringen diese Kugel die Fliissigkeit und Erzeugen ein Bild. Das Bild
bleibt nach Abschalten des Stromes erhalten, kann aber auch geldscht werden.
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gerichtet ist und welche an andere Personen. Konzepte der akustischen Ein- und
Ausgabe bergen zwar hohe Marktpotenziale. Die ErschlieBung des Marktes verlduft
aufgrund technologischer Probleme aber langsamer als erwartet.

2.1.4 Verbesserte Moglichkeiten zur Positionsbestimmung mobiler Objekte

Positionierungssysteme sind die Voraussetzung fiir ortsbezogene mobile Dienste,
sogenannte Location based services. Mit Technologien wie Zellortung ist es bereits
moglich, den Standort des Benutzers zu bestimmen. So wird etwa bei D1, D2 und Viag
Interkom die Position auf Basis der Funkzelle ermittelt, in der sich der Nutzer aufhélt.
Da aber die Reichweite der Funkzellen von wenigen hundert Metern in Innenstidten bis
mehreren Kilometern in landlichen Gegenden reicht, kommt es hier zu Ungenauigkeiten
bei der Ortung. Verbesserungen sind durch die Einfiihrung der 3G-Netze zu erwarten,
die gegeniiber 2G-Netzen iiber kleinere Zellradien verfiigen. Durch Kombination der
Mobiltelefone mit globalen satellitengestiitzten Ortungssystemen sind weitere
Verbesserungen moglich. Bei den Positionierungssystemen steht mit dem Global
Positioning System (GPS) ein amerikanisches Satellitensystem zur Verfligung, das bis
2010 durch das europdische System Galileo ergidnzt und erweitert werden soll.

Tabelle 2-1 zeigt die Genauigkeitsanforderungen verschiedner ortsbezogener Dienste.:
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Tabelle 2-1: Genauigkeitsanforderungen bei verschiedenen ortsbezogenen Diensten

Anwendung | Genauigkeitsa |Genauigkeit | Spezielles |Ziel Lokalisie-
nforderung sanforderun | Endgerat rungshaufi
Einstiegslevel |g notwendig gkeit
Massen-
akzeptanz
Location Zelle/Sektor 250 m Nein Preisdifferenzier | Initiierte,
Sensitive ung empfangene
Billing Anrufe
Pannenhilfe |500 m 125 m Nein Hilfe anfordern | Initiierte
Anrufe
Mobile Zelle/Sektor 250 m Nein Was ist in meiner | Initiierte
Gelbe Seiten Nahe? Anrufe
Verkehrs- / Zelle/Sektor Zelle/Sektor Nein Wie sieht der Initiierte
Stauinformat Verkehr auf Anrufe oder
. meiner Route alle 5 min
ionen o
aus’
Location Zelle/Sektor 125 m SMS- Werben, Initiierte
based Funktion hinweisen, Anrufe oder
informieren alle 5 min
messages
Flotten- Zelle/Sektor 30—-125m Nein Ressourcenma- Alle 5 min
steuerun nagement oder on
& demand
Paket- Zelle/Sektor Zelle/Sektor | Ja Lokalisieren On demand
Tracking und Steuern
Naviga- 125m 30 m Ja Navigation Alle5s
tionssysteme

Quelle: IZT/SFZ/IAT 2001, S. 113

Uber die reine Navigation hinaus konnen zunehmend ortsabhiéingige touristische,
kulturelle und gastronomische Ziele sowie Infrastruktureinrichtungen verschiedenster
Art abgerufen und weitere Dienstleistungen wie z.B. die Ortung bei Pannen in
Anspruch genommen werden. Auch Fehlerdiagnosen am Fahrzeug, Kommunikation mit
Serviceeinrichtungen und automatischer Notruf sind aussichtsreiche
Telematikanwendungen. Durch Ferndiagnose und Fernwartung konnte die
Zuverldssigkeit der Fahrzeuge steigen. Die Werkstétten hétten eine bessere Mdglichkeit,
Kontakt zu ihren Kunden zu halten, die Terminplanung fiir Wartungs- und
Reparaturauftrige zu verbessern sowie vertrackte Fehler unter der Motorhaube rascher
zu finden. Nicht zuletzt konnten die Entwicklungsingenieure des Autoherstellers viel
frither erkennen, wie gut sich ein neues Modell bewéhrt, wo eine neue Software oder die
Vernetzung der Systeme noch Probleme bereitet, die mdglichst rasch Abhilfe erfordern.
Satellitengestiitzte Lotsendienste (z.B. OnStar von Opel) ermoglichen heute schon via
radiointegriertem Mobiltelefon, GPS-Modul, Freisprechanlage den Autofahrern von
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threm Fahrzeug aus die Verbindung zu Dienstleistungszentren, die iiber die aktuelle
Verkehrssituation oder den StraBenzustand Auskunft geben. Zum breit geficherten
Servicespektrum gehoren eine Routenberatung, Pannenmanagement und Informationen
iiber den Standort der ndchstgelegenen Tankstellen, Flughdfen, Bahnhofe, Restaurants,
Hotels, Parkhduser oder auch Sehenswiirdigkeiten. Allerdings sind heutige PDAs oder
WAP-Handys fiir diese Zwecke kaum geeignet. Die Verfiigbarkeit beziiglich
Meldungsinhalt und Datenraten entspricht noch nicht den Nutzeranforderungen. Viele
mogliche Applikationen befinden sich zudem noch im Entwicklungsstadium, erst
wenige sind kommerziell verfiigbar.

2.1.5 Smarte Auto-Identifikationssysteme auf der Basis der RFID-Technologie

Ein wesentlicher Entwicklungsstrang bilden smarte Auto-Identifikationssysteme, die
traditionelle Losungen wie Barcode zukiinftig ersetzen sollen. Die RFID-Technologie
(RFID = Radio-Frequenz-Identifizierung) erweitert die Funktionalititen und
Einsatzmoglichkeiten traditioneller Identifikationssysteme und bietet grundsitzlich
hohe Effizienzsteigerungspotenziale beispielsweise in Produktion, Warendistribution
sowie im Bereich der Produktauthentifizierung und des Customer Relationship
Managments.  Sinkende Preise fliir RFID-Systeme und die Potenziale,
Prozessverdnderungen im  Supply-Chain-Management, im  Product-Lifecyle-
Management und im Customer Relationships Managment umzusetzen, sind
malgebliche Bestimmungsgrofen, die das grofie Interesse der gewerblichen Wirtschaft
in die RFID-Technologie begriinden.

Im Wesentlichen besteht ein RFID-System aus

einem Transponder, der sich aus einem Koppelelement sowie aus einem
Mikrochip zusammensetzt.

Einem Erfassungsgerit, das sich je nach eingesetzter Technologie aus einer
Lese- bzw. einer Schreib-/Leseeinheit zusammensetzt. Im Gegensatz zu Infrarot-
Schnittstellen ist kein Sichtkontakt notwendig.

Des Weiteren sind viele Erfassungsgerite mit einer zusitzlichen Schnittstelle
ausgestattet, um die erhaltenen Daten an ein anderes System (PC,
Automatensteuerung etc.) weiterzuleiten.
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Abbildung 2.3: Aufbau und die grundsitzliche Funktion von RFID-Systemen

Transponder Schreib-lese-Einheit (Reader)

-

Control
RF-Modulg Module

Transponder Antenne Reader Antenne
Transponder Schnittstelle
-Chip RS 232
RS 422
RS 485

Steuerung und Datenverarbeitung

Netzanschluss

Quelle: Vincenz, Martin: Moglichkeiten und Grenzen heutiger Transpondertechnologien in der Logistik. Idealisierter Wunschtraum

versus bezahlbare Realitdt. (Datei: transpondertechnik.pdf)

Transponder zeichnen sich durch folgende Leistungsmerkmale aus:

Im Unterschied zu den optischen und magnetischen Systemen erlauben
Radiowellen eine Durchdringung nichtmetallischer Materialien tiiber eine
gewisse Entfernung, wodurch eine beriihrungslose Lesung der Informationen auf
dem Transponder ohne direkten Kontakt und Sichtverbindung ermdoglicht wird;

Daten konnen aktualisiert werden.

Transponder kénnen auf vielfdltige Weise in andere Materialien eingebettet
werden, z.B. in Kunststoff eingegossen zur Identifikation von Autokarosserien
oder als flache Bauform in ein Etikett zur Kennzeichnung von Waren.

Mehrere, mit Transpondern ausgestattete Objekte konnen simultan identifiziert werden.

Grundsitzlich gibt es zwei Transpondertypen sowie Mischformen beider Typen: Aktive
Transponder, die iiber eine eigene Energiequelle verfiigen, erzeugen elektromagnetische
Wellen. Passive Transponder werden dagegen von den Empfangsgerdten mit Energie

bei Schreib- und Lesevorgidngen versorgt.

Die Eigenschaften eines RFID-Systems werden maf3geblich durch die Arbeitsfrequenz
des Transponders, Dateniibertragungsgeschwindigkeit und Lesereichweite bestimmt.
Der Fertigungsaufwand sowie die Widerstandfdhigkeit gegen externe Beeinflussungen
(z. B. Wasser) bestimmen die Anwendungsbreite.”® Beispielsweise funktionieren

? Transpondertechnik.pdf
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niederfrequente Transponder nicht einwandfrei, wenn Metall im Spiel ist. Die UHF-
Transponder hingegen haben bei Fliissigkeiten Probleme. Zudem konnen Interferenzen
etwa durch hohe Luftfeuchtigkeit den Schreib-Lese-Vorgang beeinflussen. Insgesamt
ergibt sich jedoch im Vergleich zu anderen Identifikationssystemen ein deutlich
erweitertes Leistungs- und Einsatzspektrum.

Die Reichweite passiver Transponder, die im Frequenzbereich zwischen 125 kHz und
13,56 MHz senden, liegt bei unter einem Meter. Damit eignen sich solche Systeme fiir
die Auszeichnung von Ware auf Stiick-Ebene.

Aktive Transponder dagegen senden in einem hoherfrequenten Bereich, in dem sich
Entfernungen {iiberbriicken lassen, die zwischen einem und fiinf Metern liegen. In
Europa, aber auch weltweit, setzt sich hier der UHF-Standard (2,45 GHz) durch.

Die Preise fiir RFID-Chips liegen heute in der Regel bei 1 Euro, einfache RFID-Chips
sind je nach Stiickzahl und Art der Antenne fiir 20 Eurocent zu haben. Fiir den
Masseneinsatz oder fiir auBlerbetriebliche Einsatzbereiche sind Transponder vielfach
noch unwirtschaftlich. Jedoch wird durch die Anwendung von Labeltransponder und die
Ausweitung der Stiickzahlen der derzeitige Preis von ungefihr einem Euro noch weiter
sinken. In GroBbritannien sind derzeit Smartlabels zum Stiickpreis von 10 Euro-Cent
auf dem Markt (Eikel 2003).

Transponder nach dem ISO Standard 15693 verfiigen iiber eine Antikollisionstechnik,
die verhindert, dass eine grofBere Anzahl von Transponder auf einmal ausgelesen wird.
Thre GroBe ist an die jeweilige Anwendung anpassbar, sie sind wiederbeschreibbar, und
wegen des Standards ist dieser Transpondertyp weltweit einsetzbar (Eikel 2003). Diese
Merkmale qualifizieren RFID basierte Smart Labels "fiir den Einsatz in der Logistik,
insbesondere in solchen Branchen, in denen der Lebenslauf einzelner Komponenten
oder Packstiicke verfolgt oder nachgewiesen werden muss" (Eikel 2003). Das
Nachverfolgen von Gegenstinden (Tracking), die Herkunft von Lebensmitteln, die
automatische Sortierung und Leihsysteme lassen sich damit wesentlich effizienter, d.h.
mit hoherem Automatisierungsgrad, realisieren. Die Softwarefirmen wie SAP,
Microsoft und BMC haben sich bereits auf die neuen Herausforderungen bei der
Warenerfassung eingestellt. Die Unternehmen qualifizieren ihre Programme wie
Datenbanken, ERP-Software und Middleware-Systeme fiir den Umgang mit groB3en
Datenstromen aus RFID-Anwendungen (Handelsblatt 17.12.2003).

Bereits heute sind RFID-Chips in einigen Bereichen der Wirtschaft und im 6ffentlichen
Dienst im Einsatz oder werden gegenwirtig erprobt. Uber die Identifizierung von
Objekten hinaus, bieten fernabfragbare elektronische Marker die Moglichkeit zur
Vernetzung in Echtzeit mit dem Internet, wodurch "letztendlich beliebigen Dingen
spezifische Informationen und Methoden zur Informationsverarbeitung zugeordnet
werden konnen. Lassen sich Gegenstéinde aus der Ferne eindeutig identifizieren und mit
Information behaften, er6ffnet dies aber weit iiber den urspriinglichen Zweck der
automatisierten Lagerhaltung oder des kassenlosen Supermarktes hinausgehende
Anwendungsmoglichkeiten" (Mattern 2002).
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Tabelle 2-2: Anwendungen der RFID-Technik

Anwendungsbereic Beispiele
he
Lagerhaltung Wal Mart plant bis Ende 2005 alle Lieferanten zur Verwendung

von Smart Label zu verpflichten

Versandlogistik Das Versandunternechmen Federal Express (FedEx) beabsichtigt
zur Lokalisierung die Fahrzeuge mit Smart Label auszustatten.

Containerverkehr Die drei groBten US-Hafenbetreiber Hutchison Whampoa, PSA
und Corp und P&O Ports planen den Containerverkehr mit Smart
Label zu optimieren.

Flughéfen Flughéfen und Fluggesellschaften benutzen Smart Label, um
Gepicktransport und -abfertigung effizienter zu gestalten.

Zahlungsmittel ExxonMobil hat in den USA den SpeedPass eingefiihrt. Beim
Tanken wird zur Bezahlung der SpeedPass an die Zapfsédule
gehalten. Supermérkte wie McDonalds testen das System, das
von iiber 4 Millionen Personen genutzt wird.

Diebstahlsicherung | Gilette hat seine Rasierklingen gegen Diebstahl mit
elektronischen Etiketten ausgestattet.

Buchausleihe Die Hauptbibliothek in Wien kennzeichnet die Biicher und
Medien mit Funketiketten.

Handel Die Firma Metro testet die RFID-Technologie in einem
Supermarkt in Rheinberg.

Recycling Zur Automatisierung von Registrierung und Nachweis der nach
der europédischen Elektronikschrottrichtlinie (WEEE) geforderten
Recyclingquoten wird der Einsatz von RFID-Chips diskutiert.

Entsorgung Die Stadt Barcelona hat Miilltonnen mit RFIDs ausgestattet.
Dadurch kann beim Vorbeifahren gepriift werden, ob der
Abfalleimer geleert werden muss.

Offentlicher In Edinburgh werden Busse mit RFID-Chips ausgestattet. Nahern
Nahverkehr sich die Busse einer Ampel, schaltet diese automatisch auf griin.

Quellen: Eikel 2003, Handelsblatt 17.12.2003, Langheinrich 2003, Hillenbrand 2003

2.1.6 Wearable Computing im Fokus von Forschung und Entwicklung

Wearables sind digitale Gerite, die am Korper getragen werden oder in die Kleidung
integriert sind. Thr Funktionsspektrum umfasst die Erfassung von Korper- und
Umweltdaten, Speicherung, Berechnung und Visualisierung der Daten sowie die
Kommunikation iiber das Internet oder lokale Netze. Sind heute schon moglichst
handfreie Interaktion und Multifunktionalitdt wichtige Entwicklungsanforderungen, so
riicken zunehmend auch kontextsensitive Wearables in den Blickpunkt der Forschungs-
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und Entwicklungsabteilungen®'. Die Industrie arbeitet an der Miniaturisierung von
Geridten, bei denen das Display in eine Brille, sowie Mikrofon und Ohrhorer in
Schmuckstiicke integriert sind und per Sprachleistung bedient werden kdnnen. Die
Einzelteile kommunizieren drahtlos und bilden ein Body Area Network (BAN), das den
Mobilnutzer wie ein Netzwerk immer und iiberall umgibt.

Grundsatzlich konnen Wearables in drei Gruppen unterschieden werden:

Headset mit integrierten Funktionen wie Display, Mikrofon sowie
Spracherkennung

Kleidung mit eingewebten Rechner- und Sensorsystemen
Spezialisierte, am Korper getragene Computertechnik.
Headset mit integrierten Funktionen wie Display, Mikrofon sowie Spracherkennung

2001 und 2002 haben Ericsson bzw. Motorola die ersten Headsets fiir Handys mit
Bluetooth-Funk auf den Markt gebracht. Das Handy kann dabei z.B. an der Hiifte
bleiben. Der Wearable PC von IBM ist ein Headset mit integriertem Display, Mikrofon
sowie Spracherkennung, das ein freihdndiges Arbeiten ermoglicht. Das Modell vom
Klaus Steilmann Institut und Sinn Leffers ist dagegen ein in der Weste eingearbeiteter
Computer mit 40 MB Pentium 3 Prozessor und wiegt rund 900 g. Zielgruppe sind
insbesondere professionelle Anwender wie Sportreporter bei Live-Reportagen. Die
Einsatzgebiete fiir die Industrie liegen im Bereich der internen Kommunikation, der
zeitnahen Lagerhaltung, aber auch bei Wartung und Reparatur technisch aufwendiger
Systeme konnen Wearables von Vorteil sein. Der Systemtechniker in Fabriken oder im
Flugzeugbau kann durch die im Head Mounted Display angezeigten Systemplédne die
Storungsstelle lokalisieren. Die gleiche Information kann in einem Team, das sich an
ganz verschiedenen Orten befindet zeitgleich von allen empfangen und analysiert
werden. Diese sogenannte Augmented Reality, die reale Bilder mit Computerdaten
iiberlagert, findet in der Medizin ein weiteres Einsatzgebiet, wenn beispielsweise der
Chirurg die vorher ermittelte genaue Position des Gehirntumors wihrend der Operation
auf den Kopf des Patienten in seinem Display angezeigt bekommt.

Kleidung mit eingewebten Rechner- und Sensorsystemen

Die Industrial Clothing Design (ICD) Jacken von Levis und Philips haben
Vorrichtungen fiir das Verstauen von MP3-Player und Handy und am Kragen sind
Kopthéher und Mikrofon befestigt. Bei einem Stiickpreis von umgerechnet ca. 1.200 €
blieb die Auflage dieses Nischenproduktes bei lediglich 320 Stiick. Die
Weiterentwicklung hin zu kontextsensitiver i-wear wird derzeit vom US-
amerikanischen Forschungsinstitut MIT mit Unterstiitzung von Firmen wie Adidas,
Levi-Strauss, Europa, Samsonite und Seiko Epson forciert. Die i-wear soll erkennen,
welche Gegenstinde man bei sich tridgt und ggf. den Tréiger z.B. an den Schliisselbund
erinnern. Eine Alarmfunktion schiitzt die Gegenstinde in der Jacke vor Diebstahl.
Durch Interpretation der Bewegung (Joggen, Schlendern) und Ermittlung auBerer

2! vgl. International Symposium Wearable Computer, ETH Zirich, 8./9.2001, verfiigbar unter:
http://www.iswc.ethz.ch, Stand: 15.7.2002
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Storfaktoren wie StraBenldrm werden Musikprogramme ausgewéhlt bzw. die Lautstirke
geregelt. Die i-wear ist in drei Schichten aufgebaut: Die Bewegungsschicht erfasst {iber
Sensoren die Bewegungsmuster, die Soundschicht liefert mit Lautsprecher die passende
Musik und die Umgebungsschicht erfasst Lichtverhdltnisse, Temperatur und Schall. Die
Kommunikation erfolgt drahtlos auf der Basis des Bluetooth-Standards. Andere
Konzepte bevorzugen die Kommunikation mit Elektroniktextilien, in die
Polymerelektronik und leitende Fasern eingewoben sind. Diese Ansétze sind derzeit
noch von einer Serienproduktion weit entfernt.

Spezialisierte, am Korper getragene Computertechnik

Spezialisierte Geréte finden sich vor allem im Gesundheits- und Wellnessbereich. Es
handelt sich um Anwendungen zur Messung, Anzeige und Kontrolle von Puls,
Blutdruck oder Hautbraunung. Giirtel zur elektrischen Stimulation der Muskulatur sind
bereits auf dem Markt. Von der EU gefordert wird das ,,Wealthy-Projekt", in dem
Textil- und IT-Unternehmen mit Universitdten und Krankenhdusern zusammenarbeiten,
um ein tragbares Gesundheitsiiberwachungssystem zu entwickeln (VDI Nachrichten
6.6.2003). Marktchancen werden fiir Wearables insbesondere im Arbeitschutz gesehen.
In Entwicklung befinden sich beispielsweise Schutzanziige flir Service-Techniker, die
mit arbeitsunterstiitzender Computertechnik ausgestattet sind.

Folgende Abbildung fasst einige technische Komponenten fiir das Personal Area
Network mit Beispielen zusammen.
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Tabelle 2-3: Personal Area Network mit Schnittstellen

Einsatzbereich Technik Anwendungsbeispiele
Freizeit und Unterhaltung Mobilfunknetze integriertes Handy
Blutooth i-wear-Schichten
Transponder Textilelektronik
Input/Output devices | Mikrofon/Lautsprecher
PC/PDA Display Headset
Gefahrenabwehr und Transponder und GPS | Identifizierung und Lokalisierung
Gesundheitsmonitoring Sensoren Puls
Actuators Notruf
Effizienz- und Mobilfunknetze integrierter PDA
ilrcli ii?;i?;:fszlge in Bluetooth Schnittstelle zu Biirogeriten
Transponder Zugangskontrolle
Sensoren Gefahrstoffwarnung
Headset Virtuelle Arbeitsumgebung

Quelle: eigene Darstellung

2.1.7 Agenten und Avatare: "unsichtbare Helfer" in der Welt der vernetzten Computer

Neue Speichertechnologien erlauben immer groBere Datenmengen mit immer
geringerem Aufwand (an Geld, Raum und Technik) zu nutzen "Die Kosten fiir die
Speicherung von einem Megabyte Daten verringerte sich in den letzten zwei
Jahrzehnten von 100 Euro auf weniger als ein Cent. Heute liegen sie weiter unter dem
Preis von Papier als Speichermedium" (Mattern 2003). Die Softwareentwickler
reagieren darauf: Programme werden immer groBer, die Benutzeroberflichen immer
aufwendiger. Eine weitere Herausforderung stellt die zunehmende Datenflut {iber das
Internet flir den Nutzer dar. Softwareseitig werden Agenten und Avatare interessant,
weil sie als "unsichtbare Helfer" in der Welt der vernetzten Computer’, Haushaltsgerite
und Alltagsgegenstinde dem Nutzer helfen konnen, die steigende Datenmenge zu
bewiltigen. Auf der Grundlage von Java sind bereits verschiedene Agenten-Systeme
verfligbar, die eine vordefinierte Aufgabe selbstéindig im Internet ausfiihren. "Personal
Agents" und lernende Multiagenten-Systeme sollen kiinftig die Wiinsche und Vorlieben
eines Nutzers kennen, den Benutzern Entscheidungen abnehmen oder zumindest bei der
Entscheidungsfindung unterstiitzen. Zur Visualisierung werden Software-Agenten in
Form von Avataren gestaltet. Es handelt sich dabei um virtuelle Wesen, die
existierenden Personen gleichen oder der Fantasie des Software-Entwicklers
entsprungen sind.

22 Tsakiridou, Evdoxia: Unsichtbare Helfer in der Welt der vernetzten Computer, in: Siemens: Pictures of the
Futures, Oktober 2001, Miinchen, S. 53-57
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Der Personal Travel Assistent (PTA von Siemens) ist ein Beispiel fiir ein solches
System. Uber verschiedene Agenten und Dienste werden Informationen iiber zur
Verfligung stehende Verkehrsmittel sowie Daten iiber Hotels oder Parkmoglichkeiten
gekoppelt, so dass der Nutzer auf dem optimalen Weg zu seinem Reiseziel gelangen
kann.

Abbildung 2.4: Personal Travel Assistent

Personal Travel Assisent

. PTA-Server Dienste
Endgeriite Infrastruktur fiir Agenten Beispiele
Fahrpléne fiir
zu Hause — Festnetz- Zugang zu P
. : Busse und
Verbindungen, Diensten Bal,
i Mehrwertdienste nen
Unterwegs - Mobilfunk b o
gls:gls/SMS’ ersonalisierung Conter fiir
imZug UMTé, Informations- — ik;ueillelVer-
Internert Drehscheibe: chrsdaten
im Auto Auswahl der

Telematik-
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Nutzer
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an Endgeriite
angepasste
Darstellung

@)=
o

Parkplitze
Parkhauser

Travel
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Broker fiir Mietauto
Broker fiir Parkraum
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Mietwagen-Agenten
Park-Agenten
Hotel-Agenten

Quelle: Tsakiridou, Evdoxia: Unsichtbare Helfer in der Welt der vernetzten . Computer, in: Siemens:
Pictures of the Futures, Oktober 2001, Miinchen, S. 53

Der entscheidende Unterschied zu herkommlichen Computerprogrammen ist, dass sie
mit einem Nutzerprofil ausgeriistet sind, von sich aus aktiv werden und sich teilweise
autonom an sich dndernde Bedingungen anpassen. Die Entwicklung von Agenten-
Technologien zeigt sich derzeit sehr dynamisch. Schwierigkeiten liegen vor allem in der
Komplexitit verteilter und intelligenter Systeme, aber auch die Vielzahl technologischer
Plattformen hemmt derzeit die kommerzielle Umsetzung von Software-Agenten. Die
Standardisierung an der mehrere internationale Gremien arbeiten, darunter die von
Industrie und Forschung gegriindete Foundation for Intelligent Physical Agents oder die
Object Management Group (OMG), die den Interoperatbilitits-Standard Cobra
entwickelt hat, steckt noch in den Kinderschuhen. Dariiber hinaus wirft die Einfiihrung
von intelligenten, autonom agierenden Agenten neue, bisher nicht geloste Fragen nach
der Sicherheit und des Datenschutzes auf. Eine liber die bekannten Sicherheitsprobleme
im Internet hinausgehende Komplexitét entsteht dadurch, dass Benutzer einem Agenten
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personliche Daten anvertrauen, die dieser im Interesse des Nutzers in gewissen
Situationen preisgeben, in anderen aber geheim halten soll. Bei autonom agierenden
Agenten stellt sich als weiteres Problem, ob und inwieweit Fehlentscheidungen eines
Nutzers, nach dem dieser einen Agenten mit einer Aufgabe betraut wurde, riickgingig
gemacht werden konnen. Dies beriihrt technische Rahmenbedingungen wie sichere
Ubertragungsprotokolle und kryptografische Anforderungen ebenso wie grundsitzliche
Fragen nach der Aufrechterhaltung einer gewissen Personlichkeitssphire.

2.1.8 Energieversorgung: Engpass fiir leistungsstirkere und kleinere Endgeriite

Im Gegensatz zur Halbleitertechnologie, wo das Mooresche Gesetz zu einer erheblichen
Miniaturisierung gefiihrt hat, erhohte sich die Energiekapazitit von Batterien in den
letzten 20 Jahren lediglich um 20% (Hilty et.al. 2003). Die Energieversorgung von
mobilen Geridten stellt inzwischen eine zentrale technische Hiirde fiir leistungsstarkere
und kleinere Endgerite dar. Das Senden und Empfangen der hohen Daten, die bei
UMTS zwischen Basisstation und Endgerit ausgetauscht werden, benétigt erheblich
mehr Energie als bei der heute existierenden GSM-Technologie. Aufwendige
Farbdisplays sowie die steigende Rechenleistung der Prozessoren der Mobilgerite, die
fiir die komfortable Nutzung mobiler Multimediaanwendungen erforderlich sind, lassen
den Strombedarf noch mehr ansteigen. Laut Samsung Electronics werden Mobiltelefone
der 3G mehr als doppelt bis dreifach soviel Stromleistung aufnehmen als herkdmmliche
GSM Mobiltelefone (IZM 2003). Die heute dominierende Akku-Technologie ist nicht
in der Lage, diesen Stromverbrauch bei den gewohnten Standby-Zeiten bei
Mobiltelefonen und anderen mobilen Endgeréten zu decken.

Zur Senkung des Stromverbrauchs sind verschiedene Ansidtze erkennbar. Der
Entwicklungskorridor reicht von neuen Batterietechnologien iiber energiesparende
Prozessoren und andere verbrauchsarme Komponenten bishin zu alternativen
Stromversorgungskonzepten.

Nickel-Metall Hydrid (NiMH)-Akkumulatoren liefern gegeniiber herkdmmlichen
Nickel-Cadmium (NiCd)-Zellen eine hohere Kapazitit bei niedrigerem Gewicht und
umweltfreundlicherer Zusammensetzung. Eine noch héhere Kapazitdt weisen Lithium-
Ion (Li-Ion)-Batterien auf. Sie sind heute flir alle mobile Endgerite verfiigbar. In
Entwicklung befinden sich Lithium-Polymer-Zellen. Die Batterien bestehen aus diinnen
flexiblen Schichten, wobei ein Gelmaterial als Elektrolyt dient. Da dieser Batterietyp
kein auslaufsicheres Gehduse bendtigt, kann er beinahe in beliebiger Form und Grof3e
hergestellt werden (Burkhardt et. al 2001, S. 67). "Gegenwirtig werden Lithium-
basierte Akkus (Li-lon und Li-Pol) bei ca. 50% der mobilen Endgerdte mit steigender
Tendenz verwendet. Schon heute machen Akkus etwa 15% des Verkaufspreises von
Mobiltelefonen aus und sind damit fiir die Hersteller ein wesentlicher Faktor der
Produktgestaltung. Hinsichtlich kiinftiger Entwicklungen auf diesem Gebiet ist zu
bedenken, dass der Batteriemarkt durch japanische Unternehmen dominiert wird (Bei
Ni-MH Batterien halten Sanyo 56% und Matsushita MBI 28% der Marktanteile, bei Li-
Ion und Li-Pol Batterien halten Sanyo 27%, Sony 19%, Matsushita MBI 18%, GS-
Melcotec 13%, Toshiba 10% der Marktanteile). Batterietechnologien entwickeln sich
sehr langsam. Die Leistungszunahme (verbesserte Energiedichte) von Akkus (Li-Ion,
Li-Pol) steigt jahrlich bestenfalls um 10 Prozent. Die Industrie ist zudem sehr vorsichtig
mit der Umstellung auf neue Systeme (z.B. Lithium-Polymer-Batterien). Bei mobilen
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Produkten kommen gegenwartig vorrangig Ni-MH Akkus mit einer Energiedichte von
ca. 60 Wh/kg, Li-Ion (ca. 120 Wh/kg) und Li-Pol (ca. 150 Wh/kg) zum Einsatz" (IZM
2003).

"Die Hardware-Hersteller konzentrieren sich auf die Entwicklung von sparsamen
Prozessoren und Speichern, und setzen dabei auf eine noch stiarkere Systemintegration
mit immer niedrigeren Ubertragungsleistungen durch Miniaturisierung, neue
Materialien und Wirkprinzipien, sowie real-time, abgestuftem Power-Management.
Prozessoren werden dariiber hinaus in den nichsten fiinf Jahren mit RF-Modulen
ausgestattet, wie Intel bereits im Februar 2002 kiindigt hat. Mobile
Kommunikationsprodukte benétigen neben leistungsfahigen wund sparsamen
Prozessoren auch neue Speicherbausteine mit hohem Datendurchsatz. Nichtfliichtige
RAM Speicher (FRAM, PFRAM, MRAM, OUM), die ein verzogerungsfreies Ein- und
Ausschalten von Geridten ermdglichen und keine elektronischen Ladungselemente fiir
die Speicherung der Datenbits bendtigen, sind nicht nur langlebiger und schneller,
sondern konnen eine theoretische Senkung im Stromverbrauch um den Faktor vier und
mehr bewirken. Diese Technologie soll etwa im Jahr 2004 die erste Serienreife
erreichen" (IZM 2003).

Auf Prozessorebene fiihrt ein effizientes Powermanagement, das die Taktfrequenzen
und die Kernspannung den Anderungen bei der Energieversorgung anpasst, zur
Verringerung des Stromverbrauchs. Entsprechende Konzepte sind heute Standard.
Neuere Designs ermoglichen es, Teile der Central Processor Unit (CPU) in
Anhidngigkeit von den aktuellen Operationen ein- und auszuschalten. Ein solches
Design bietet z.B. die Speed-Step-Technologie von Intel. Wéhrend der 2.2 GHz Intel
Pentium 4 Prozessor fiir stationire PCs eine Leistungsaufnahme von max. 57 W hat®,
beansprucht der fiir Notebooks entwickelte Mobile Intel Pentium 4 Prozessor-M bei
22 GHz durch Enhanced SpeedStep Technology und dynamischem Power
Management Modus etwa 15% weniger Leistung. Zur Begrenzung der
Leistungsauftnahme geht der Entwicklungstrend gegenwértig auch hin zu einer
Absenkung der Betriebsspannung auf unter 1,35 V.

Weitere Optionen liegen in einer Verringerung des Energiebedarfs der anderen
stromverbrauchenden Einheiten in Gerdten (z.B. Beleuchtung, Kiihlung, Sendemodule,
rotierende Teile wie Festplatten). Displays auf Basis von OLED bendtigen weniger
Strom, da die Bildelemente im Gegensatz zu den heutigen TFT-Bildschirmen, die eine
Hintergrundbeleuchtung bendtigen, selbst Licht emittieren. Die Leistungsaufnahme
eines 20" grofen OLED-Displays liegt bei 25 Watt**. Bei Nutzung der OLED-
Technologie erscheinen Energieeinsparungen bis zu einem Faktor 3 bis 5 gegeniiber
klassischen Beleuchtungselementen mdoglich,” so dass damit ausgestattete mobile
Gerite deutlich langer mit einer Energiequelle durchhalten kénnen. Mit noch weniger
Strom kommt die E-Paper/E-Ink-Technologie aus. Dies liegt daran, dass der
Bildschirminhalt auch ohne Versorgungsspannung erhalten bleibt. Bildschirme auf E-

2 ftp://download.intel.com/design/pentium4/specupdt/24919929.pdf
2 Deutsches Flachdisplay Forum, Auskunft. 17.11. 2003
% Schott Info 99/2001
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Paper bzw. E- Ink-Basis brauchen nach Angaben von Philips rund zehn Mal weniger
Energie als herkommliche Liquid Crystal-Displays (LCD).

Mit der Entwicklung von Brennstoffzellen wird ein anderer technologischer Ansatz
verfolgt. Brennstoffzellen gelten aufgrund ihres hohen elektrischen Wirkungsgrads als
Zukunftstechnologie, befinden sich aber noch im Entwicklungsstadium. Gegenwiértig
existieren mehrere funktionsfihige Prototypen (IZM 2003):

FhG ISE Mini-Brennstoffzelle (1998) fiir Notebook
Manhattan Scientifics (1999) Ethanol-basierte Brennstoffzelle fiir Handys,

Manhattan Scientifics (2000) MicroFuell Cell (Methanol-Wassergemisch, 300
Wh/kg Energiedichte)

Motorola (2000) Prototyp fiir eine Mini-Brennstoffzelle fiir Handys (Methanol-
basiert)

Laurance Livermoore National Laboratory (2002) Micro-Diinnfilm-MEMS-
Brennstoffzelle fiir mobile Produkte

Technische Optionen sehen eine Energieversorgung aus Wasserstoff oder Methanol vor,
das dem Gerdt in Brennstoffkartuschen zugefiihrt wird. Gegenwiértig stehen einer
breiten Markteinfiihrung vor allem die noch zu hohen Kosten im Wege.
Brennstoffzellen versprechen eine hohere Leistungsfahigkeit pro Masse bzw. Volumen
und ermdglichen kompaktere und leichtere Gerdteformen. Zudem weisen sie einen
hoheren energetischen Wirkungsgrad auf als die meisten Batterien und konnten mit
Brennstoffen aus regenerativen Quellen versorgt werden. Positiv fiir die 6kologische
Bilanz ist auch, dass Brennstoffzellen keine oder nur geringe Mengen problematischer
Stoffe enthalten und daher einfach zu entsorgen sind (Hilty et.al. 2003). Effiziente und
kommerziell nutzbare Systeme werden nicht vor 2005 erwartet.

Bei visiondren Wearables werden neue Wirkmechanismen und Technologien zur
Stromversorgung erprobt. Mobiltelefone zum Aufziehen (mit Kurbel) existieren bereits
als Prototypen. In Entwicklung befinden sich Stromerzeugungssysteme, die auf der
Nutzung der  Eigenbewegung des  Mobiltelefon-Nutzers  (Korperwédrme,
Bewegungsenergie) basieren. Fotovolatische Systeme fiir mobile Endgerite sind
ebenfalls in Entwicklung.

2.2 Pervasive Computing: Szenarien einer informatisierten Welt

Viele der technologischen Entwicklungen und Visionen sind keineswegs mehr so fern,
wie sie auf den ersten Blick erscheinen mdgen, und werden unter Begriff Pervasive
Computing diskutiert. An einer weitestgehend informatisierten und vernetzten
Alltagswelt arbeiten nahezu alle groen Hersteller der Informations- und
Kommunikationstechnik und setzen hier einen Entwicklungsschwerpunkt®®. In einigen
Bereichen wie zum Beispiel dem intelligenten Auto ist sie schon weitgehend realisiert
oder steht kurz vor der Marktreife. Das Auto kann insofern als Testlabor fiir Potenziale
und Grenzen des Pervasive computing gelten. In anderen Bereichen werden erste
Anwendungsmoglichkeiten erprobt. Dazu gehoren beispielweise die intelligente

% Zum Beispiel: IBM, HP, Rank Xerox



Technologische Entwicklungen IZT Seite: 41

Kleidung, intelligente Implantate oder intelligente Hauser, die im PilotmaBstab schon
existieren. Auch die Vernetzung von Hausgerdten steht erst am Anfang, ganz zu
schweigen von der Vision, dass ganz alltdgliche Dinge ,,smart* werden.

IBM rechnet in den néchsten fiinf bis zehn Jahren grob mit weltweit iiber einer
Milliarde Menschen, die {iber eine Billion vernetzter Gegenstinde, seien es mobile
Gerite, Haushaltsgerite oder Alltagesgegenstiande, benutzen werden.

Fiir diese Entwicklung sprechen vor allem die folgenden technologischen Trends:

Wesentliche Triebkraft flir Pervasive Computing ist die fortschreitende
Miniaturisierung  mikroelektronischer ~Komponenten. Der Trend zur
Leistungssteigerung bei Mikroprozessoren und Speicherchips ist bis heute (und
voraussichtlich bis 2012) ungebrochen.

Fir die Ausstattung von (teilweise kurzlebigen) Alltagsgegenstinden mit
Rechenleistung und Kontextsensitivitit ist ferner der Preisverfall elektronischer
Komponenten entscheidend. Hier werden neue Impulse unter anderem von der
Polymerelektronik erwartet. Ab 2010 sollen Foliendisplays (E-paper tec.)
technologisch so ausgereift sein, dass sie Lesequalititen herkdmmlicher
Zeitungen aufweisen.

Die Kontextsensitivitdt kann durch winzige GPS-Empfinger und Sensoren fiir
die unterschiedlichsten Umgebungsparameter erreicht werden. Besondere
Bedeutung werden ,,Smart labels* bekommen.

Die Kommunikationstechnik  unterliegt wie die Entwicklung bei
Mikroprozessoren und Speicherchips einem Preisverfall. Nach der ,,Regel von
Gilder* verdreifacht sich die Bandbreite (und damit die Leistungsfahigkeit) von
Kommunikationsnetzwerken alle zwolf Monate. Da viele der diskutierten
Anwendungen mobiler Natur sind und Grenzen der Verkabelung bestehen,
nimmt die drahtlose Kommunikation eine Schliisselrolle fiir das weitere
Vordringen der Informations- und Kommunikationstechnik in Alltagsbereiche
ein.

Bei der Mensch-Computer-Interaktion werden weitere technologische
Voraussetzungen fiir ein Pervasive Computing geschaffen. Eingabeseitig wird
hier an Technologien gearbeitet, die auf gesprochener Sprache beruhen, ebenso
wie an neuen mechanischen Schnittstellen als Alternativen zu Tastatur und
Maus. Ausgabeseitig gelten ultradiinne und flexible Displays (e-Paper) aber
auch laserbasierte Retina-Displays fiir so genannte Head-Mounted Devices als
aussichtsreiche Kandidaten.

Neben der Bewiltigung technologischer Herausforderungen (z.B. Reduktion des
Energiebedarfs, kostengiinstige Werkstoffe) bestimmt die Akzeptanz durch die
potenziellen Nutzer den weiteren Technologieverlauf malBgeblich. Dabei ist zu
beachten:

Viele Technologieentwicklungen, die dem Trend zum Pervasive Computing
zugeordnet werden konnen, sind iiberwiegend technikgetrieben. Fragen des
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individuellen Kundennutzens bzw. der Akzeptanz sind noch weitgehend
ungeklart.

Die Marktfdhigkeit 1ist in den verschiedensten Anwendungsfeldern
unterschiedlich und héngt letztlich von Geschédftsmodellen mit akzeptabler
Preisgestaltung und attraktiven Dienstleistungen ab, die auf Basis dieser
Technologie realisiert werden.

Die fortschreitende Durchdringung des Alltags konnte an die Grenzen der
menschlichen Verarbeitungsfahigkeit oder -bereitschaft stossen. Schon heute ist
Aufmerksamkeit eine knappe Ressource, die (z.B. von der Werbung) hart
umkidmpft wird, und die Uberflutung der Menschen mit Reizen und
Informationen fiihrt bereits zu ersten Gegenreaktionen (z.B. Handy-freie Zonen).

Sollte es nicht gelingen, die neuen Technologien so benutzergerecht zu
gestalten, so dass ihre Anwendung ohne technisches Detailverstindnis moglich
ist, konnte die Akzeptanz auf enge Benutzerkreise begrenzt bleiben und den
»digitalen Graben* (digital divide) in der Gesellschaft vertiefen.

Die Zuverldssigkeit verteilter Datenverarbeitungssysteme (und darum handelt es
sich bei Pervasive Computing aus Informatiksicht) ist aus theoretischen Griinden
begrenzt, eine absolute Zuverldssigkeit kann nicht garantiert werden. Sollten
Software- oder Hardwarefehler in sicherheitsrelevanten Anwendungen (z.B. im
Verkehr) zu spektakuldren Unféllen fiihren, konnte die Akzeptanz dieser
Technologie dauerhaft zuriickgehen.

Bei den Bezahlverfahren gibt es sowohl auf Anbieterseite als auch auf
Nachfrageseite heute erkennbare Akzeptanzhiirden.

Als grofle Akzeptanzhiirde diirfte sich das Thema Datenschutz erweisen.
Grundsitzlich vervielfacht die zunehmende Vernetzung und Ubiquitdt die
Moglichkeiten, Daten iiber das Verhalten der Benutzer ohne deren Wissen und
Zustimmung zu sammeln oder sich unbefugten Zugang zu solchen Daten zu
beschaffen.

Die Kontroverse um Gesundheitsrisiken elektromagnetischer Strahlung durch
Mobilfunk konnte sich generell auf andere drahtlose Systeme ausweiten und die
Grében zwischen Beflirwortern und Gegnern neuer Technologien vertiefen.

Die Ausprigung der Trends ldsst sich nur mit grosser Unsicherheit voraussagen.
Grundsétzlich ist damit zu rechnen, dass sich das Pervasive Computing auf alle
Lebensbereiche auswirken wird. Jedoch sind verschiedene Ausprigungen der
Entwicklung denkbar, die sich im Durchdringungsgrad des Alltags unterscheiden. In
Anlehnung an Hilty et.al. (2003) kann die Entwicklungsbandbreite mit Hilfe dreier
Szenarien erfasst und illustriert werden:

Zuriickhaltendes Szenario: Die Hemmnisse dominieren. Eine nennenswerte
Entwicklung in Richtung Pervasive Computing findet nur dort statt, wo sie
praktisch nicht mehr aufzuhalten oder von den Hemmnissen nicht stark
betroffen ist.
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Mittleres Szenario: Der Markt entwickelt sich differenziert. Heute erkennbare
Trends setzen sich ohne starke positive oder negative Einfliisse fort.

Hightech-Szenario: Computing liberall und jederzeit wird Realitit.
Szenario 1: Zuriickhaltendes Szenario

"In diesem Szenario iiberwiegen die hemmenden Einflussfaktoren. Zwar werden
technische Voraussetzungen fiir einen ortsunabhdngigen Zugang zu Informationen
geschaffen, der Markt fiir Inhalte und Dienste entwickelt sich aber nur langsam.
Ausschlaggebend ist die schlechte Benutzbarkeit der Technologie: schlecht lesbare
Displays, umstdndliche Handhabung, lange Wartezeiten beim Datendownload und
komplizierte  Sicherheitsabfragen (Vergessen der  vielen  Kennworter).
Sicherheitsaspekte und Datenschutzfragen gewinnen an Brisanz. Die Verbreitung der
Funktechnologien verschdrft die Diskussion um den "Elektrosmog" und bremst die
Entwicklung. Angesichts dieser Hemmnisse bleibt der Versuch, das Internet in
alltigliche Gerdte und Gegenstinde hinein zu verldngern und hausinterne Netze zu
einem Massenmarkt zu entwickeln, erfolglos. Viele Technologieanwendungen werden
vom Nutzer kaum akzeptiert, da diese keine echte Entlastung mit sich bringen, sondern
wie beim "Smart Home" eher den alltiglichen Koordinationsaufwand fiir eine auch
2012 nicht autonom funktionierende Technik vergroffern. Ein Massenmarkt fiir
Pervasive Computing entwickelt sich nur in wenigen Bereichen, so im
Automobilbereich. Wihrend der gewerbliche Bereich, einhergehend mit dem Trend zu
flexibleren Arbeitsformen, einige Moglichkeiten des Pervasive Computing gezielt nutzt,
bleibt der Durchdringungs- und Vernetzungsgrad im privaten Alltag gering.

Szenario 2: Mittleres Szenario

Mit diesem Szenario wird auf Basis von Marktabschdtzungen und Expertenmeinungen
eine moglichst wahrscheinliche Entwicklung des Pervasive Computing zu beschreiben
versucht. Der Computer in seiner heutigen Form verliert seine Dominanz. An seine
Stelle treten neuartige, mobile Gerdte ebenso wie stationdre Internetanschliisse in
Haushaltsgerditen. Neben der Konvergenz verschiedener Technologien der
Telekommunikation, Informationsverarbeitung und der Medien findet eine
Weiterentwicklung des Internets statt. Spezielle Gateways ermoglichen eine Vernetzung
der Haushaltgerdte tiber das Internet. Handys werden als Vorboten und Indikatoren des
Vordringens mobiler Computertechnik in viele Alltagsbereiche betrachtet. Die
Marktsegmentierung orientiert sich an drei Gruppen von mobilen Endgerdten: Geriite,
die wie die heutigen Handys eher der Sprachkommunikation dienen, solche die als
"mobile Biiros" im wesentlichen den Umgang mit Dokumenten unterstiitzen sowie
Gerdte, die in erster Linie fiir Videos und Spiele genutzt werden. Zwar gibt es auch
multifunktionale Gerdte, die alles kénnen, aber sie bleiben in ihrer Qualitdt hinter den
zielgruppenorientierten Gerdten zuriick. Parallel zur Durchdringung des Marktes mit
mobilen Endgerdten findet eine Durchdringung mit smarten Gegenstinden statt. Diese
kommunizieren zum Beispiel mit dem Internet oder mit Wireless Local Area Networks
(W-LANs) und sollen das Alltagshandeln des Nutzers unterstiitzen. Vor allem junge
Erwachsene eignen sich diese neuen Technologien als Pioniere an ("early adopters”).
Multimedia wird fiir sie zum Lifestyle-Element, das nahtlos in eine "Always on"-
Kommunikationskultur einfliefit. Neben dem Verkehrssektor, wo Pervasive Computing
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stark vordringt, von sicherheitsbezogenen Anwendungen bis hin zu intermodalen
Mobilititsdiensten, sind insbesondere Geschdftsverbindungen, die Arbeitswelt, die
Mediennutzung oder die Medizin von Umwidilzungen betroffen. Erhebliche
Verdinderungen sind auch durch die Verbilligung elektronischer FEtiketten (Smart
Labels) zu erwarten. Haupteinsatzbereiche liegen zundichst in der Automatisierung der
Lagerhaltung und Optimierung von Wertschopfungsketten, wodurch Kosten erheblich
reduziert werden. Langsam setzen sich dann kassenlose Supermdrkte durch. Die
Zugangskontrolle zum offentlichen Verkehr mit Transpondern ersetzt ab ca. 2005 die
herkommlichen Fahrscheinsysteme, der Leihverkehr in Bibliotheken und Videotheken
wird grofiflichig auf Smart Labels umgestellt. In Teilbereichen werden Transponder
auch zur Lokalisierung von Menschen (Kinder, Pflegebediirfiige) und Gegenstinden
(z.B. Ortung von Fahrrddern bei Diebstahl) eingesetzt.

Szenario 3: Hightech-Szenario

In diesem Szenario dringen autonome elektronische Systeme in alle Lebensbereiche vor.
Hemmnisse werden nahezu vollstindig iiberwunden. Computertechnik wird
allgegenwdrtig und zugleich unsichtbar. Die heute in den Entwicklungsabteilungen und
Forschungslabors der Industrie angekiindigten Technologien werden bis 2012
Wirklichkeit. ,, Always on*, ,, Anytime “ und ,, Anywhere Wireless “ sind die Kennzeichen
dieses Entwicklungspfades. Er steht nicht nur fiir eine technische Entwicklung, sondern
fiir eine neue Erfahrungswelt, die von einer weitgehenden Verschmelzung von realem
und virtuellem Raum geprdigt ist. Die , digitale Aura“ umgibt und begleitet den
Benutzer im Alltag. Der Computer verschmilzt mit der Kleidung zum Wearable, einem
individuell auf den Trdger ausgerichteten System. Mobile Berufe sind hier eine erste
Zielgruppe. Sie iibernehmen die Vorreiterrolle. Von hier aus werden die breiteren
Zielgruppen  langsam  erschlossen.  Miniaturisierung und  Preisverfall  der
Mikroelektronik sind so weit fortgeschritten, dass sich in nahezu jedem
Alltagsgegenstand, vom Sessel tiber die Verpackung bis zum Salzstreuer ein Chip
befindet. Ein Server vernetzt und organisiert alle , intelligenten” Gerdte und
Gegenstinde im Haushalt: Heizung, PC, Waschmaschine, Kleidungsstiicke,
Kaffeemaschine, Kaffeetassen usw. Ermoglicht wird dies durch Funktechnologien wie
Bluetooth®”, W-LAN?® und UMTS’® und/oder neue F: unktechnologien, die sich derzeit in
Entwicklung befinden. Die nichste Mobilfunkgeneration 4G’ lisst noch héhere
Ubertragungsgeschwindigkeiten zu. Smart Labels erlauben eine Identifikation praktisch
aller Produkte. Diese zeichnen ausserdem ihre Historie im Smart Label auf. Dadurch
wird die Wirtschaft revolutioniert: Smart Labels ermoglichen einen durchgdngigen
Informationsfluss vom Rohstofferzeuger iiber den Handel bis hin zum Entsorger.

" Funkstandard im Ultrahochfrequenzbereich, mit der sich mobile Gerite untereinander drahtlos verbinden lassen.

Im Gegensatz zu Infrarot-Schnittstellen (wie bei der TV-Fernbedienung) ist kein Sichtkontakt erforderlich.

2 Wireless Local Area Networks

% Universal Mobile Telecommunications System: europdische Variante der Mobilfunksysteme der dritten

Generation 3G (IMT2000). Neben dem Telefondienst erméglicht UMTS die Bereitstellung von
Multimediadiensten (Daten, Bild, Ton) mit vergleichsweise hohen Ubertragungsraten.

Weitentwicklung der 3. Generation im Mobilfunkstandard (UMTS) zur 4. Generation (4G). Moglich sind damit
noch hohere Datengeschwindigkeiten. Ziel ist die vollstandige Integration von Mobil- und Festnetztechniken und
die Standardisierung der Dienstefunktionen.

30
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. Intelligente“ Produkte liefern den Herstellern wichtige Informationen iiber deren
Nutzungszustand. Versicherer miissen nicht mehr fiirchten, dass versicherte Giiter (z.B.
Kunstwerke) verloren gehen. Sie konnen jederzeit identifiziert und lokalisiert werden. In
der Medizin werden elektronische Implantate bei Risikogruppen zur Routine.
Mikrochips unter der Haut speichern Informationen. Mikrochips fiir Geldhmte zur
Uberbriickung von verletzten Stellen des Nervensystems und computergesteuerte
Prothesen kommen auf den Markt. Viele Anwendungen sind kontextsensitiv und stellen
sich auf den jeweiligen Nutzer ein. , Intelligente” Agenten helfen die Vielfalt
multimedialer Daten im Alltag zu verarbeiten. Uber Netze werden viele Dienste zur
passiven oder aktiven Unterstiitzung der Benutzer automatisch bereitgestellt. Der
Benutzer wird zunehmend als Entscheidungstriger umgangen. Begleitet wird dieser
Prozess vom Verschwinden kommunikationsfreier Rdume. Offline sein ist die
Ausnahme" (Hilty et.al.2003).

Auch wenn nicht klar gesagt werden kann, wie der Digitalisierungsgrad in Zukunft
verlaufen wird, weisen Technologietrends auf "verschwindende" und gleichzeitig
allgegenwirtige Computertechnik hin (Mattern 2002).

2.3  Fazit fiir nachhaltige Produktnutzungsysteme

Fasst man die genannten Technologietrends und mogliche Szenarien zusammen -
miniaturisierte und billigere Prozessoren mit integrierten Sensoren und drahtloser
Kommunikationsfahigkeit, Ausstattung von Massenprodukten mit Smart Labels,
Fernidentifikation von  Alltagsgegenstinden, verbesserte Mdglichkeiten zur
Positionsbestimmung mobiler Objekte, flexible Foliendisplays, elektronisches Papier
und Spracherkennung - so wird deutlich, dass sich dies auf die Art und Weise der
Nutzung von Produkten erheblich auswirken wird. Die Leistungsmerkmale der
Technologien und Endgerdte und darauf basierender Anwendungen bestimmen sowohl
die Potenziale fiir neue Geschiftsmodelle und die Akzeptanz dieser Angebote seitens
der Anbieter und Nutzer von E-Business-Anwendungen (Nutzerfreundlichkeit) als auch
die Umweltwirkungen von E-Business (Energieverbrauch, Substitutionseffekte,
Ressourcenverbrauch etc.).

Mit Blick auf nachhaltige Produktnutzungssysteme sind aus der Technologieanalyse
folgende grobe Verdnderungspotenziale zu identifizieren:

Verkiirzung der Produktlebensdauer

Die Nutzungsdauer von Sachgiitern ist ein wesentlicher Parameter fiir den Material- und
Energieverbrauch. Im IKT-Bereich zeigt die Erfahrung, dass Geréte ausgemustert und
durch neue ersetzt werden, wenn sie erst 10-50% ihrer technischen Lebensdauer hinter
sich haben. Beispielsweise kann ein PC aus technischer Sicht ca. 10 Jahre funktionieren,
wird aber nur 2-4 Jahre genutzt. Ahnliches gilt fiir die Unterhaltungselektronik. Durch
das Eindringen von IKT-Bauteilen in Alltagsgegenstinde und den Trend zur Low- Cost-
Elektronik ist eine Verringerung der Nutzungsdauer bis hin zu Einwegprodukten zu
erwarten. Dies betrifft insbesondere mobile Gerdte, wo die Nutzungsdauer inzwischen
bei 1 bis 2 Jahren liegt, und tendenziell weiter sinkt.
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Eintrag von mikroelektronischen Wegwerfprodukten in andere Abfallstrome

Technologische Trends weisen auf eine breite Verteilung einer steigenden Anzahl
miniaturisierter IKT-Bauteile hin. Es ist eher nicht zu erwarten, dass die weitere
Miniaturisierung zu absoluten Materialeinsparungen auf der Makroebene fiihrt
(Rebound-Effekte). Eine separate Wiedergewinnung einzelner Bauteile wie z.B. Chips,
Batterien, etc. flir das Recycling wiirde einen gewaltigen logistischen und technischen
Aufwand und damit auch einen erheblichen Energieaufwand bedeuten. Geringe Grofie
und Gewicht, die Einbettung in andere Gegenstinde und der ubiquitére Einsatz konnen
dazu fiihren, dass sie verloren gehen. Durch die Miniaturisierung von Endprodukten und
Mikroelektronik sinkt der Wertstoffgehalt und auch die Separierung der Elektronik
kann erschwert werden. Als Bestandteil groferer Massenstrome ist keine hochwertige
Verwertung, sondern nur ein Downcycling moglich. Deshalb ist auch mit verscharften
Schadstoff- und Fremdstoffproblemen in anderen Stoffkreisldufen zu rechnen. Im
Bereich der Etikettierung ist mit Milliarden dissipativ verwendeter Smart Labels zu
rechnen. Unvertrdglichkeiten der Mikroelektronik z.B. mit dem Verpackungs-Recycling
konnten erhebliche Auswirkungen auf zukiinftige Abfallstrome haben. Mit einem
zunehmenden Eintrag von mikroelektronischen Wegwerfprodukten einschliesslich
Batterien in andere Abfallstrome (Verpackungen, Textilien) ist zu rechnen.

Zunahme des Energiebedarfs fiir die IKT-Infrastruktur

Pervasive Computing wird insbesondere aufgrund der Vernetzung den bisherigen
Stromverbrauch von IKT weiter erh6hen, wenn keine Anreize zur Nutzung technischer
Energiesparpotenziale gegeben werden. Ein wesentlicher Einflussfaktor ist, ob die
vernetzten Komponenten stindig ,,online” sind, oder ob sie nur unter bestimmten
Nutzungsanforderungen zeitlich begrenzt aktiv werden. Wéhrend bei mobilen
Komponenten ein Anreiz zu hochster Energieeffizienz gegeben ist und sich
moglicherweise auch alternative Versorgungskonzepte etablieren werden, besteht bei
der stationdren Infrastruktur und vernetzen Haushaltgerdten das Risiko, dass sich
ineffiziente Konzepte der Energienutzung weiterhin ausbreiten.

Strahlungsbelastung durch Vernetzung der IKT im Alltag

Unter Gesundheitsaspekten ist besonders die heutige Kontroverse um nichtionisierende
Strahlung (NIS) der Mobilfunknetze zu beachten. Mit der fortschreitenden
Durchdringung des Alltags mit IKT geht fast zwangsldufig eine Zunahme der
elektromagnetischen Strahlungsquellen einher. Denkbar ist eine Verzehnfachung oder
gar Verhundertfachung ihrer Zahl im Fall des oben genannten High-Tech-Szenarios. Ob
und inwieweit die Netz- und Funktechnologien zu einer substantiellen Zunahme der
Strahlenbelastung im Alltag fiihren werden, hidngt von verschiedenen Einflussfaktoren
und Entwicklungen ab. Tendenzen, die auf einen signifikanten Anstieg der
Strahlungsbelastung durch Pervasive Computing hindeuten, stehen zahlreiche
Entwicklungen gegeniiber, die in Richtung einer engen Begrenzung des
Strahlungsniveaus der entsprechenden Technologien weisen. Eine Nettobilanz lasst sich
hier schwer abschétzen. Interessant ist vor allem die Frage der Bandbreiten und
Korridore mdglicher Entwicklungen, sowohl bei der Diffusionsgeschwindigkeit der
Technologien des Pervasive Computing als auch bei den technologischen
Gestaltungspotenzialen. So ist durchaus denkbar, dass sich die Ausschopfung der
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Entwicklungskorridore strahlungsarmer Technologien und die Gestaltung von
Netzinfrastrukturen letztlich als maBgeblicher fiir kiinftige Belastungsniveaus erweist
als der tatsidchliche Durchdringungsgrad des Alltags mit Strahlungsquellen.

Moglichkeiten fiir innovative Produkte und neue Services im E-Business

Was die Moglichkeiten fiir die Produktnutzung anbetrifft, ist der Trend zum Pervasive
Computing mittelfristig und langfristig von erheblicher wirtschaftlicher Bedeutung.
Werden industrielle Produkte eindeutig identifizierbar oder konnen —mit
produktbegleitenden Informationen versehen werden, so sind dadurch neue Produkte
und Services moglich. Auch herkdmmliche Aufgaben des Produktmanagements wie
Qualititssicherung, Reparaturen, Riickrufaktion und Recycling lassen sich optimieren.
Im Leasing konnten mit Smart Label ausgestattete Produkte neue Moglichkeiten
erdffnen. So konnte der Verkauf von Dienstleistungen anstelle von Sachgiitern (,,pay
per use”) durch Funkchips praktikabel werden (vgl. Hilty et.al. 2003).
Anwendungspotenziale bestehen im Verkehrssektor, wo mobile Computertechnik stark
vordringt, von sicherheitsbezogenen Anwendungen bis hin zu intermodalen
Mobilititsdiensten. Sie konnten in Zukunft die heute starren Muster bei der
Verkehrsmittelwahl aufweichen, den Zugang zum O&ffentlichen Verkehr und zum
kombinierten Personenverkehr erleichtern und damit zu einer effizienteren Nutzung des
beschrinkt  verfiigbaren = Verkehrsraumes und der  umweltvertrdglicheren
Transportangebote beitragen. Auf die Potenziale innovativer Technologien, Produkte
und neuer Services im E-Business fiir eine nachhaltige Gestaltung von
Produktnutzungssystemen wird in Kapitel 5 in Form von Fallstudien vertiefend
eingegangen.
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2. Netzgestiitzte Geschéifts- und Erlosmodelle

In den vergangenen Jahren sind weitgehend unabhédngig von Fragen einer nachhaltigen
Produktnutzung eine Vielzahl neuer Geschifts- und Erlosmodelle fiir internetgestiitzte
Dienstleistungen und Vertriebsformen entwickelt worden. Die vielen nach wie vor
defizitidren Internetunternehmen und das zahlreiche Scheitern von Start-ups der New
Economy haben gezeigt, dass eine gute Idee noch keineswegs eine Garantie fiir deren
wirtschaftliche Tragfahigkeit ist.

Bei der Suche nach tragfdahigen Geschifts- und Erlésmodellen fiir Serviceleistungen zur
Unterstiitzung einer nachhaltigen Produktnutzung ist grundsitzlich zu beriicksichtigen,
dass das E-Business im Vergleich zu herkdmmlichen Geschiaftsmodellen andere Markt-
und Wettbewerbsbedingungen aufweist. So spielen z.B. Netzeffekte’', das Verhiltnis
von fixen wund variablen Kosten bei elektronischen = Medien- und
Informationsprodukten®® und unterschiedliche Zahlungsbereitschaften zwischen Online-
und Offline-Welt eine wesentliche Rolle. Daher ist eine direkte Ubertragung
traditioneller Geschiftskonzepte auf das Internet oft nicht vielversprechend.®® Auch
wenn der noch junge Bereich der internetgestiitzten Dienstleistungen sich nach wie vor
in einem intensiven Such- und Lernprozess befindet, so lassen sich doch bereits erste
Erfahrungen auswerten und Erkenntnisse fiir eine nachhaltige Produktnutzung
formulieren.

Das folgende Kapitel unterteilt sich in zwei Abschnitte. Der erste beschiftigt sich mit
den  grundsdtzlichen  Systematisierungs- und  Klassifikationsmdglichkeiten
internetgestiitzter Geschéfts- und Erlosmodelle, beleuchtet ihre Verbreitung und
beleuchtet die Griinde fiir die Entwicklung hin zu hybriden Geschéftsmodellen. Der
zweite Abschnitt widmet sich den Spezifika, Erfolgsfaktoren, Barrieren und der
Entwicklung von Geschifts- und Erlosmodellen im M-Business und schlieft mit
Hinweisen auf die Implikationen, die sich aus dem derzeitigen Stand der Forschung zu
M-Business-Geschiftsmodellen ergeben.

3.1  Grundlagen und Geschiiftsmodelltypologien

Der Begriff des Geschéftsmodells (Business Model) wird in der Literatur bislang sehr
uneinheitlich verwendet.* Aus dem vielfachen Gebrauch des Terminus
Geschiftsmodell kann jedoch geschlossen werden, dass der Begriff zumeist auf die
Fragen nach dem Schwerpunkt der unternehmerischen Aktivititen und der
Erloserzielung beschrinkt wird.” Eine umfassende Begriffsdefinition stammt von
Timmers: ,,A business model is defined as the organization (or ,,architecture*) of prod-

3

Netzeffekte werden auch als Netzwerk-Externalitidten bezeichnet. Diese kennzeichnen eine Situation, in der sich
das Verhalten einer Person auf das Wohlergehen einer (oder mehrerer) anderer Personen auswirkt. Die
Auswirkungen konnen positiv oder negativ, direkt oder indirekt sein. Bei direkten Netzeffekten steigt der Wert
einer Netzleistung (z.B. eines Telekommunikationsnetzes) mit der Zahl ihrer Nutzer. Vgl. Zerdick et al. 1999, 155
ff.

32 Vgl. ebd. 163 ff.

3 vgl. Wirtz 2001, 210.

4 Vgl. Rentmeister/Klein 2001, 354.

3 Vgl. Calkins/Farello/Smith Shi 2000, 140 ff.; Kador 2000, 24 ff.
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uct, service and information flows, and the sources of revenues and benefits for suppli-
ers and customers.“*® Ein Geschiftsmodell bildet demnach den Material-, Arbeits- und
Informationsfluss sowohl zwischen Unternehmen und Umwelt als auch innerhalb des
Unternehmens sowie die Erlosstrome ab. Hierauf aufbauend erweitert und spezifiziert
Wirtz die Definition und fasst sie wie folgt:

, Mit dem Begriff Geschidftsmodell (Business Model) wird die Abbildung des
betrieblichen Produktions- und Leistungssystems einer Unternehmung bezeichnet.
Durch ein Geschdftsmodell wird in stark vereinfachter und aggregierter Form
abgebildet, welche Ressourcen in die Unternehmung flieffen und wie diese durch
den innerbetrieblichen Leistungserstellungsprozess in vermarktungsfihige
Informationen, Produkte und/oder Leistungen transformiert werden. FEin
Geschidftsmodell enthdlt damit Aussagen dariiber, durch welche Kombination von
Produktionsfaktoren die Geschdftsstrategie eines Unternehmens umgesetzt
werden soll und welche Funktionen den involvierten Akteuren dabei
zukommen. >’

Geschiftsmodelle greifen auf die Inhalte der relevanten, spezifischen
Betriebswirtschaftslehren (Marketing, Produktion etc.) zurlick. Die wesentliche
Intention, die mit der Geschéftsmodellbildung verfolgt wird, besteht dabei in der
Aggregation wesentlicher, relevanter Aspekte aus den betriebswirtschaftlichen
Teildisziplinen, um hierdurch zu einem einfachen, komprimierten Uberblick der
Geschiftsaktivititen in Modellform zu gelangen. Folgende Partialmodelle lassen sich
unterscheiden.*®

3.1.1 Partialmodelle als Elemente von Geschiftsmodellen
Marktmodell

Das Marktmodell definiert, welchen Akteuren das Unternchmen in welchen Mérkten
gegeniibersteht und welche Struktur diese Mérkte aufweisen. Bei den Akteuren ist
zundchst zwischen Nachfragern und Wettbewerbern zu unterscheiden. Entsprechend
dieser Unterscheidung untergliedert sich das Marktmodell in ein Nachfrage- und ein
Wettbewerbsmodell. Das Nachfragemodell gibt Auskunft dariiber, wer welche Leistung
in welcher Menge und Qualitit nachfragt und welche Zahlungsbereitschaft er aufweist.
Das Wettbewerbsmodell beschreibt die Anzahl, Position und Kompetenzen der
verschiedenen Anbieter in einem Markt. Die Abgrenzung verschiedener Mérkte erfolgt
dabei hiufig anhand bestimmter konkurrierender Giiter und Dienstleistungen und/oder
tiber die Region, in der diese angeboten werden.

36 Timmers 1999, 31.
37 Wirtz 2001, 211.

3% Bei der Vorstellung der Partialmodelle wird auf die Klassifizierung und Darstellung von Wirtz 2001, 212 ff.
zuriickgegriffen.
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Beschaffungsmodell

Das Beschaffungsmodell zeigt, welche Produktionsfaktoren von welchen Lieferanten
beschafft werden.*” Hierzu werden ausgehend von den zu produzierenden Leistungen
die Art und die Menge der bendtigten Inputfaktoren festgelegt. Marktstruktur und
Marktverhalten auf den Beschaffungsmirkten wirken sich direkt auf das
Beschaffungsmodell aus.

Leistungserstellungsmodell

Das Leistungserstellungsmodell bildet die Kombination von Gilitern und
Dienstleistungen sowie deren Transformation in Angebotsleistungen ab.*’ Dabei
interessieren weniger die technischen GesetzesmafBigkeiten der Produktion als vielmehr
die 6konomischen Beziehungen zwischen den Einsatzmengen der Produktionsfaktoren
und der damit erzielbaren Ausbringungsmenge.

Leistungsangebotsmodell

Das Leistungsangebotsmodell gibt Auskunft dariiber, welches Leistungsspektrum
welche Nachfrager- bzw. Kundengruppen angeboten werden soll. Die Kunden
unterscheiden sich dabei in ihren Nachfragewiinschen zum Teil erheblich. Um die
Wiinsche der Kunden zu befriedigen, sollte versucht werden, das Leistungsangebot auf
den speziellen Bedarf der einzelnen Kunden auszurichten. Hierzu dient unter anderem
die im Rahmen des Nachfragermodells dargestellte Segmentierung der Nachfrager. Den
einzelnen Nachfragergruppen wird jeweils ein segmentspezifisches Angebot
unterbreitet, das auf die Nachfragerbediirfnisse dieses Segments abgestimmt ist.

Erlosmodell

Das Erlosmodell weist in Unternehmen das FElectronic Business zahlreiche
Besonderheiten auf. Daher wird dieses im folgenden ausfiihrlich dargestellt. Im Rahmen
der Fragestellung, auf welche Art und Weise Erlose erzielt werden sollen, sind
zahlreiche unterschiedliche Erlosformen denkbar. Um im Rahmen des strategischen
Managements eine grundsitzliche Entscheidung tiber mogliche Erldsformen treffen zu
konnen, ist eine Systematisierung der Erlosformen hilfreich. Hierzu dient das
Erlosmodell.

3.1.2 Erlosmodelle

Die unterschiedlichen Erldsformen®' lassen sich in direkte versus indirekte
Erlésgenerierung sowie transaktionsabhingige versus transaktionsunabhidngige
Erlésgenerierung unterteilen.*” Direkte Erlose werden ohne Zwischenschaltung eines
Dritten direkt vom Online- oder Mobilfunk-Nutzer bezogen, indirekte Erlose hingegen
flieBen dem Website-Betreiber oder Telekommunikationsunternehmen von Seiten

3% Vgl. Hansen 1990, 464 ff.; Corsten 1999, 389 ff.
0 ygl. Giinther/Tempelmeier 1997, 6 ff.

Eine ausfiihrliche Behandlung der Erlostypen und Erlésmodelle im Mediensektor findet sich bei Zerdick et al.
1999, 45 ff.

2 ygl. Zerdick et al. 1999, 25 sowie Wirtz 2001, 215 f.
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Dritter wie z.B. Werbe- oder Kooperationspartner zu. Als transaktionsabhéngig werden
Erlése dann bezeichnet, wenn sie aufgrund einer einzelnen, vermarktungsfihigen
Transaktion im weitesten Sinne oder aufgrund einer Interaktion zwischen dem Nutzer
einer Leistung und dem Unternehmen erhoben werden. Anderenfalls gelten Erlose als
transaktionsunabhingig. In Tabelle 2-1 ist die Erlosmodellsystematik schematisch mit
entsprechenden Beispielen dargestellt. Dabei besteht auch eine (indirekte) Beziehung
zwischen den Nutzern der Unternehmensleistung und den dritten Unternehmen.
Beispielhaft lisst sich dies anhand der Schaltung von Werbung verdeutlichen. Die
Kosten der Werbung gehen in der Regel auch in die Preise der Produkte ein, so dass
indirekt der Konsument diese Kosten tragt.

Tabelle 2-1: Erlosmodellsystematik

Erlosmodellsystematik

Direkte Erlésgenerierung Indirekte Erlosgenerierung
Transaktionsabhéngig Transaktionserldse i.e.S. Provisionen
Verbindungsgebiihren Umsatz-Teilung

Nutzungsgebiihren/Pay-per-use (-revenue sharing")

Transaktionsunabhéngig Einrichtungsgebiihren Bannerwerbung, Sponsorship
Grundgebiihren Data-Mining-Erlose
Abonnement-Gebiihren Pay-per-click, Pay-per-placement

Quelle: Wirtz 2001, 215 (mit Ergénzungen der Verfasser)

Die Bedeutung der einzelnen Erldsformen variiert erheblich. Ein isolierter Einsatz von
Erlésmodellen ist selten anzutreffen. In der Regel werden mehrere Erlosformen
kombiniert. Eine wichtige unternehmerische Entscheidung von Internet- und
Multimedia-Unternechmen ist daher die Kombination und Gewichtung der eben
dargestellten Erlosformen, um eine Optimierung des Erlosquellenstroms, die Multi-
revenue-stream-Optimierung, zu erreichen.

In E-Business Unternehmen kann es sich bei den direkten transaktionsabhidngigen
Erlosformen um Transaktionsumsétze im engeren Sinne sowie um Verbindungs- und
Nutzungsgebiihren handeln. Transaktionsumsétze im engeren Sinne bezeichnen die
Ubertragung finanzieller Ressourcen durch den Nutzer an den Anbieter im Tausch fiir
ein Produkt (z.B. ein Buch) oder eine Dienstleistung. Die Zahlung erfolgt dabei
aufgrund quantitativer Kriterien wie z.B. nach der Anzahl der Ergebnisse einer
Datenbankrecherche.

Verbindungs- bzw. Nutzungsgebiihren entstehen fiir den Zugang bzw. fiir die Nutzung
einer Dienstleistung, z.B. die Online-Zeitgebiihren eines Internet Service Providers oder
zeitabhingige Gebiihren aufgrund der Dauer einer Datenbankrecherche. Unter die
direkten transaktionsunabhingigen Erlose sind Einrichtungs-, Grund- und
Abonnementgebiihren zu subsumieren. Einrichtungsgebiihren sind fiir die Installation
einer Basistechnologie, zum Beispiel in Form einer Software, welche fiir die Nutzung
eines Produktes oder einer Dienstleistung erforderlich ist, zu entrichten. Grundgebiihren
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fallen fiir die Bereitstellung einer regelméafigen, potentiellen Nutzungsmoglichkeit eines
Produktes oder einer Dienstleistung an. Abonnementgebiihren sind eine spezifische
Form von Grundgebiihren. Sie fallen z.B. bei Online-Fachzeitschriften oder bei
elektronischen ,,Lose-Blatt-Sammlungen* an.

Provisionen gelten als indirekte transaktionsabhédngige Erlose. Sie entstehen durch die
direkte Vermittlung von Transaktionen fiir dritte Partnerunternehmen, den Affiliates.
Dies geschicht zum Beispiel iiber das Setzen von Links.” Das Link-setzende
Unternehmen erhélt eine prozentuale Umsatzbeteiligung an der vermittelten Transaktion
(Provision). Letzteres wird auch als Umesatzteilung (,,revenue sharing®) bezeichnet.
Auch durch Maklertétigkeit konnen Provisionen erwirtschaftet werden. Ein Beispiel
hierfiir ist das Brokerage im Bereich Finanzanlagen oder im Auktionsbereich (z.B.
eBay). Indirekte transaktionsunabhingige Erlose werden durch Bannerwerbung, Data-
Mining, Sponsorship oder Pay-per-click erwirtschaftet. Bannerwerbung bezeichnet die
Einrichtung von Werbefldchen auf der eigenen Website fiir dritte Unternehmen. Data-
Mining-Erlose werden durch den Verkauf von Nutzerprofilen an dritte Unternehmen
erzielt. Nutzerprofile enthalten detaillierte Daten iiber Eigenschaften und Internet-
Nutzungsgewohnheiten von Konsumenten. Erlose aus Sponsorship entstehen durch die
meist temporire, jedoch exklusive Vermietung von Werberaum im Internet an ein
drittes Unternehmen. Im Pay-per-click-Modell bezahlt ein Partnerunternehmen nur
dann, wenn ein Online-Nutzer auf den entsprechenden Link klickt und weitergeleitet
wird. Eine zunehmende Verbreitung finden auch ,,Pay-per-placement search*“~-Modelle.
Dabei bezahlen Werbeinteressierte fiir die exklusive Plazierung eines Links in den
Resultaten von Anfragen bei Suchmaschinen. Dieses Modell wird auch als ,,query-
based paid placement™ bezeichnet und z.B. von Google und Overture angewendet.

Preisfindung und Preisstrategien

Bei der Planung und Umsetzung von E-Business-Geschdftsmodellen und insbesondere
bei der Gestaltung der Erlosstrome spielen Preisermittlung und Preisstrategien eine
zentrale Rolle. Die Preisfindung bei Geschiftsmodellen im E-Business kann nach sechs
Kriterien vorgenommen werden™:

Nach dem Nutzermehrwert
Nach dem Preisniveau der Konkurrenz

In Relation zu vergleichbaren nicht-elektronischen Angeboten (z.B. Online-
Content im Vergleich zu bestehenden Printprodukten)

Aus Controllinggesichtspunkten, d.h. Kosten plus Marge
Nach ,,Bauchgefiihl* bzw. ,, Trial&Error* oder

Auf Basis von Marktforschung und Kundenbefragungen.

4 Vgl. Hagel/Singer 1999, 141.
* Vgl VDZ 2003, 14.
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Die Orientierung am Nutzermehrwert erfolgt, indem der Preis im Hinblick auf den
wahrgenommenen Wert abziiglich der mit der Nutzung verbundenen Kosten ermittelt
wird. Voraussetzung hierfiir ist eine profunde Kenntnis des Nutzerverhaltens:
Unterschiedliche Kunden ziehen aus demselben Produkt verschiedene Vorteile und sind
daher bereit, unterschiedliche Preise zu bezahlen. Im Gegensatz dazu wird bei der
konkurrenz-orientierten Preisermittlung der Fokus auf die Wettbewerber gelegt. Die
Preisfindung orientiert sich am Durchschnitt der Bepreisung relevanter Wettbewerber.
Fehlt eine Orientierungsmoglichkeit, weil es noch keine elektronischen
Wettbewerbsangebote gibt oder weil es sich um einen Nischen- oder Spezialmarkt
handelt, so kann die Orientierung an vergleichbaren Produkten oder Leistungen aus der
Offline-Welt helfen. Beispielsweise kann bei der Bepreisung kostenpflichtiger Online-
Content-Angebote ein Vergleich mit existierenden Printprodukten helfen bzw. muss aus
Sicht des Kunden in einem plausiblen Verhéltnis dazu stehen.

Beim Kosten-Plus-Marge-Ansatz ist die Festlegung einer Marge Basis der
Preisermittlung. Dieser wird zu den ermittelten Selbstkosten des Produktes addiert und
ergibt seine ,,Profitabilitdt”. ,,Bauchgefiihl* (Trial&Error) und Marktforschung kommen
nach Angaben der Anbieter kostenpflichtiger Content-Angebote eine eher
untergeordnete Rolle zu.*’ Dass die Marktforschung bisher bei der Preisermittlung von
kostenpflichtigen Inhalten nicht - wie in anderen etablierten Produktkategorien {iblich -
hiufiger eingesetzt wird, liegt vermutlich daran, dass es sich hier um sehr junge Markte
handelt und potenzielle Nutzer keine oder nur geringe erfahrungsbasierte Angaben
machen konnen.

3.1.3 Typologie netzgestiitzter Geschiftsmodelle

Mit Blick auf Fragen einer nachhaltigen Produktnutzung spielen Konsumenten eine
zentrale Rolle. Daher soll im folgenden auf Geschéftsmodelle im Business-to-Consumer
bzw. im Consumer-to-Consumer Bereich fokussiert werden.

Im Internet wird eine Vielzahl von Geschiftsmodellen verfolgt. Um die Vielfalt der
Modelle auf ihre wesentlichen Merkmale und Unterschiede zu reduzieren, wurden in
den vergangenen Jahren eine groe Zahl an Differenzierungs- und
Klassifizierungsversuchen unternommen.*® Dabei sticht die Typologisierung von Wirtz
(2001) hervor, die sich durch fundierte Auswahl von Differenzierungskriterien und die
Moglichkeit zur Systematisierung des gesamten Spektrums an Geschiftsmodellen
auszeichnet. Im folgenden soll daher die Geschiftsmodelltypologie von Wirtz
vorgestellt und im weiteren verwendet werden.

Wirtz differenziert die Geschéftsmodelle anhand des Leistungsangebots. Die Wahl
dieses Kriteriums ermoglicht nicht nur eine Homogenisierung der Geschiftsmodelle
innerhalb der Typen, sondern ermdglicht auch eine Abgrenzung der sachlich relevanten
Wettbewerbsmirkte. Die im Business-to-Consumer Bereich von den Unternehmen

4 Vgl. VDZ 2003, 14.

4 ygl. Rappa 2003 sowie die dort aufgefiihrte Sammlung von Beitrigen, die sich mit Geschéftsmodellen und ihrer
Klassifizierung beschéftigen.
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verfolgten Geschéftsmodelle lassen sich anhand des Leistungsangebotes den vier
Basisgeschiftsmodellen Content, Commerce, Context und Connection zuordnen. Daher
wird die Geschiftsmodelltypologie als 4C-Net-Business-Model bezeichnet.

Tabelle 2-2: Die vier Internet-Basisgeschiftsmodelltypen

Content
Sammlung, Selektion, Systematisierung,
Kompilierung (Packaging) und

Bereitstellung von Inhalten auf einer eigenen Plattform.

Commerce
Anbahnung,
Aushandlung und/oder

Abwicklung und Kontrolle von Geschéftstransaktionen
im Netz.

Context
Klassifikation und

Systematisierung von im Internet
verfligbaren Informationen.

Connection

Herstellung der Moglichkeit eines
Informationsaustausches in Netzwerken.

Geschdftsmodell Content

Das Geschéftsmodell Content besteht aus der Sammlung, Selektion, Systematisierung,
Kompilierung (Packaging) und Bereitstellung von Inhalten auf einer eigenen Plattform.
Ziel des Geschiftsmodellansatzes ist es, den Nutzern Inhalte zielgruppengenau, einfach,
bequem, visuell ansprechend aufbereitet und online zugidnglich zu machen.

Zum Teil werden dem Nutzer die Inhalte in personalisierter oder individuell gestaltbarer
Form bereitgestellt. Die angebotenen Inhalte konnen informierender, unterhaltender
oder bildender Natur sein. Dementsprechend wird der Geschéftsmodelltyp Content in
die Geschéftsmodellvarianten Information, Unterhaltung und Bildung unterteilt.
Abbildung 2.1 stellt das Geschiftsmodell Content graphisch dar.

47 Vgl. Wirtz/Kleineicken 2000, 630 f.
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Abbildung 2.1: Das Geschéiftsmodell Content

O Sammlung, Selektion, Systematisierung,
Kompilierung (Packaging) und

O Bereitstellung von Inhalten auf einer
eigenen Plattform

O

Information Unterhaltung Bildung

O Verbraucherinformation O Spiele O Virtuelle Universitat

— warentest.de — gamechannel.de — campusvirtuell.de

— oekotest.de — 3dactionplanet.com — vu.org
OMarktforschung O Filme — university.com

— nielsen-ratings.com — cinema 1.com — Unext

— comscore.com O Fotos O Aus- und Weiterbildung
OPolitik — wolftv.de — call-a-language.de

— spiegel.de — e-booksonline.net — TheAcademy.com
OWirtschaft O Musik — onlinelearning.net

— ftd.de — laut.de

Infotainment

— bigbrother.de — sport.com

— kicker.de — nba.com

Quelle: in Anlehnung an Wirtz 2001, 219.

Geschdftsmodell Commerce

Das Geschiftsmodell Commerce umfasst die Anbahnung, Aushandlung und/oder
Abwicklung von Geschéftstransaktionen im Netz. Ziel ist eine Unterstiitzung,
Ergiinzung oder gar Substitution der traditionellen Phasen einer Transaktion durch das
Internet.*® Abbildung 2.2 zeigt, wie das Geschiftsmodell Commerce in die drei
Geschéftsmodellvarianten Anbahnung, Aushandlung und Abwicklung unterteilt werden
kann. Unter der Geschéftsmodellvariante Anbahnung versteht man alle Mallnahmen,
welche die Aufmerksamkeit potenzieller Kéufer fiir ein Angebot erregen und sie auf die
entsprechende Website lenken sollen. Darunter fallen z.B. die Banner-Schaltung und
Mall-Betreiber. Die nichste Geschiftsmodellvariante bezieht sich auf die Aushandlung
der Geschéftsbedingungen wie z.B. dem Preis. Die Modelle konzentrieren dabei z.B.
auf die Nachfrage-Aggregierung, Auktionen, die Preissuche oder das Haggling.
Letzteres unterscheidet sich von der Preissuche dadurch, dass hier die Anbieter weitere

* ygl. Wirtz/Kleineicken 2000, 631 f.
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Gegenangebote unterbreiten konnen, wenn der Preis fiir den Nachfrager noch zu hoch
ist. Zum Beispiel kann der Anbieter den Preis senken oder kostenlosen Transport
zusichern, wenn ein Nachfrager dafiir ein anderes Produkt zusidtzlich kauft
(Mengenrabatt).

Die dritte Kategorie von Commerce-Modellen betrifft die Abwicklung von
Geschiftstransaktionen. Sie dienen dazu, diese zu ermdglichen und zu erleichtern.
Hierunter fallen z.B. die Zahlungsabwicklung und die Auslieferung der Waren bzw. die
gesamte Logistik.

Abbildung 2.2: Geschiftsmodell Commerce

0 Anbahnung,
0 Aushandlung und/oder
00 Abwicklung von Geschaftstransaktionen

Anbahnung Aushandlung Abwicklung
O Banner-Schaltung O Nachfrage-Aggregierung 0 Zahlung
— banner.ch — letsbuyit.com — paybox.de
— banner-tausch.net — mercata.com — ecash.com
O Mall-Betreiber O Auktion — visa.com
— myworld.de — ricardo.de O Lieferung / Logistik
— karstadt.de — ebay.com — dpag.de
— amazon.com O Preissuche — ups.com
— aol.com — preisauskunft.de — dhl.com
— pricescan.com
OHaggling
— NexTag.com
— HaggleZone.com

Quelle: Wirtz 2001, 231 (leicht verdnderte Fassung).

Geschdftsmodell Context

Das Geschiftsmodell Context hat mit der Entstehung der Internetokonomie erheblich an
Bedeutung gewonnen. Context-Anbieter zeichnen sich dadurch aus, dass sie nicht
primir eigene Inhalte anbieten, sondern vielmehr als Navigationshilfen und zunehmend
als Aggregatoren innerhalb des Internets agieren.* Folglich werden Context-Seiten
haufig von Anwendern als Startseite (Portale) eingesetzt, von der aus Informations-,

* Vgl Wirtz/Kleinecken 2000, 632 f.
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Interaktions- oder Transaktionsangebote anderer Anbieter, die Destination-Sites,
abgerufen werden.”® Hierbei erfreuen sich einige Context-Anbieter einer hohen
Nutzerloyalitét, die sich insbesondere in einer hohen Anzahl wiederholter Seitenaufrufe
manifestiert.

Context-Anbieter klassifizieren und systematisieren die im Internet verfiigbaren
elektronischen Informationen. Hierbei wird das Internet aufgrund spezieller
Nutzeranfragen mit Hilfe technischer Applikationen auf relevante Informationen
untersucht. Die gefundenen Informationen werden kriterienspezifisch kompiliert und
dem Nutzer prasentiert. Ziel ist eine Verbesserung der Markttransparenz
(Komplexitatsreduktion) und eine Verbesserung der Orientierung (Navigation) fiir den
Nutzer, indem im Internet verfiigbare Informationen durchsucht und gefiltert werden
und so dem Nutzer der Zugriff auf jetzt logisch aufgebaute und inhaltlich strukturierte
Informationen erlaubt wird.”!

Abbildung 2.3: Das Geschéftsmodell Context

O Klassifikation und
O Systematisierung von im Internet
verfugbaren Informationen

Such-
Web-Kataloge
maschinen
0 Suchmaschinen — Web.de
— fireball.de — yahoo.de
— google.com

— directhit.com

0 Metasuchmaschinen
— metager.de
— metacrawler.com

Quelle: Wirtz 2001, 243

0 vgl Wirtz/Lihotzky 2001, 287.
! vgl. Evans/Wurster 1999, 86.
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Geschdftsmodell Connection

Die Herstellung der Mdglichkeit eines Informationsaustausches in Netzwerken ist
Gegenstand des Geschiftsmodells Connection’”. Dabei konnen die herzustellenden
Verbindungen sowohl technologischer, kommerzieller als auch rein kommunikativer
Art sein. Das Geschiftsmodell Connection ermoglicht damit die Interaktion von
Akteuren in virtuellen Netzwerken, die aufgrund der Hohe der Transaktionskosten oder
aufgrund von Kommunikationsbarrieren in der physischen Welt nicht realisierbar wire.
Abbildung 2.4 zeigt, wie das Geschéftsmodell Connection weiter differenziert werden
kann. Auf der zweiten Ebene kann das Geschédftsmodell Connection in Intra-Connection
und Inter-Connection unterteilt werden

Abbildung 2.4: Das Geschéiftsmodell Connection

OHerstellung der Méglichkeit eines
Informationsaustausches in Netzwerken

*_Connection

Intra-Connection Inter-Connection
OCommunity O Festnetze
— Customer Opinion Portal — T-Online
— dooyoo.de — aol.com
— clickfish.de — freenet.de
— Customer Exchanges 00 Mobile Netze
— napster.com — i-mode
— hotjobs.com - wap
— Customer Chat/Interest — umts
— tripod
— chatworld.de
O Mailing Services
— gmx.de

Quelle: Wirtz 2001, 253

Abbildung 2.5 fasst die verschiedenen Geschiftstypologien noch einmal in einer
Ubersicht zusammen.

32 Vgl. Wirtz/Kleineicken 2000, 633.
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Abbildung 2.5: Charakteristika der vier Basisgeschiftsmodelltypen

Content Commerce Context Connection
Sammlung, Selektion, | Anbahnung, Klassifikation und Herstellung der
Systematisierung, Aushandlung Systematisierung Moglichkeit eines
g Kompilierung und und/oder von im Internet Informationsaus-
£ Bereitstellung von Abwicklung von verfiigbaren tausches in
= Inhalten Geschifts- Informationen Netzwerken
2 transaktionen
Online-Bereitstellung | Ergénzung bzw. Komplexitétsreduktion | Schaffung technischer,
von konsumenten- Substitution Navigati kommerzieller
zentrierten, traditioneller avigation oder rein
personalisierten Handelstransaktio kommunikativer
= Inhalten nsphasen durch Konnektionen in
Q das Internet Netzen
Direkte und indirekte | Transaktionsabhédngig | Indirekte Erlosmodelle | Direkte und indirekte
= Erlosmodelle e, direkte und Erlésmodelle
3 indirekte
g Erlésmodelle
)
Lo
=
Spiegel online Amazon Yahoo! T-Online
Stiftung Warentest eBay Google AOL
%]
2 | campusvirtuell Mobile.de Lycos freenet
2
[~

Quelle: in Anlehnung an Wirtz 2001, 269.

3.1.4 Verbreitung und Erfolg verschiedener Geschiftsmodelle

Empirische Daten iiber die Anwendung, Verbreitung und den Erfolg verschiedener
Geschéftsmodelle in der Praxis sind bislang nur in sehr beschrdnkten Umfang
verfligbar. Da zahlreiche Internet-Unternehmen noch keine Gewinne generieren, kann
die Hohe des Gewinns derzeit noch nicht als Kriterium fiir den Erfolg genutzt werden.
Stattdessen gibt der Indikator ,,Unique visitors® eine erste Einschitzung iiber den
Zuspruch verschiedener Leistungsangebote. Als Unique visitors wird hier die Anzahl
der Besucher bezeichnet, welche die jeweilige Website innerhalb eines Monats
aufgerufen haben. Jeder Besucher innerhalb dieses Zeitraums wird nur einmal erfasst.

Die folgende Zuordnung von  Websites zu den vier vorgestellten
Basisgeschéftsmodellen zeigt, dass die Basismodelle Connect und Context die relativ
groflte Anzahl von Besuchern oder Nutzern auf sich vereinen. Dies ist insofern plausibel
als die Internet Service Provider, die den Zugang fiir private Online-Nutzer
ermoglichen, und die grofen Portale und Suchmaschinen, die eine systematische Suche
und Navigation ermoglichen, in der Regel die erste ,,Anlaufstelle bzw. die
Einstiegsseite fiir private Online-Nutzer darstellen.
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Tabelle 2-3: Geschiiftsmodelle Content und Commerce unter den TOP 50 Internet-
Unternehmen weltweit (bezogen auf den Monat 10/2000)

Geschéftsmodelle Content und Commerce

Content Unique Visitors Commerce Unique Visitors
(in Tausend) (in Tausend)

Real.com Network 17.958 Amazon 19.760

NBC Internet Sites 17.548 eBay 17.330

Time Warner Online 15.016 Sony Online 13.877

Viacom Online 10.246 American Greetings 8.425

News Corp. Online 7.995 Network Commerce 8.364

IWin Sites 7.827 Zmedia.com 7.780

Homestead.com 7.810 My Points 7.420

Passthison.com 7.319 Grab.com 6.302

Flipside.com 6.529

Weather Channel 5.941

Hi-ho.ne.jp 5.721

Anzahl der Unternehmen 11 Anzahl der Unternehmen 8

Mittelwert Unique Visitors 9.992 Mittelwert Unique Visitors 11.157

Quelle: Wirtz 2001, 270
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Tabelle 2-4: Die Geschiftsmodelle Context und Connection unter den TOP 50 Internet-
Unternehmen (bezogen auf den Monat 10/2000)

Geschiftsmodelle Context und Connection

Context Unique Visitors Connection Unique Visitors
(in Tausend) (in Tausend)
Yahoo! 87.504 | AOL 85.186
Microsoft Sites (Context) 60.397 | Microsoft Sites (Connection) 30.198
Lycos 50.144 | FortuneCity Network 16.638
Excite Network 38.141 | AT & T Web Sites 10.585
About 25.493 | T-Online 9.697
Go Network 24.170 | Jobsonline.com 8.195
CNET Networks Digital 22.818 | EarthLink 7.880
Altavista 19.756 | Snowball 7460
Ask Jeeves 14.248 DTLne.jp 6799
Infospace Impressions 14.202 colonize.com 6.790
LookSmart 14.140 | coolsavings.com 5712
Nifty Sites 10.815 | mailbits.com 3641
eUniverse Network 10.385
Biglobe Sites 9.241
iWon.com 8.688
Google.com 8.097
Go to 8.028
Juno.com 7.622
Women.com Network 7.231
IVillage.com 7.152
Anzahl der Unternehmen 20 | Anzahl der Unternehmen 12
Mittelwert Unique Visitors 22.414 | Mittelwert Unique Visitors 16.732

Quelle: Wirtz 2001, 271

Wie Abbildung 2.5 zeigt, dominieren auch bei den meistbesuchten deutschen Websites
die Basisgeschiftsmodelle Connect und Context. Die Spitzenreiter T-Online und
Google werden von rund der Hilfte aller Internetnutzer in Deutschland ein oder
mehrmals im Monat genutzt. Erhebliche Differenzen zeigen sich bei der
durchschnittlichen Nutzungszeit pro Person. Diese reicht von fast 2 Stunden pro Monat
im Falle von eBay bis zu nur 6 Minuten bei Microsoft.
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Tabelle 2-5: Die meistbesuchten Web-Properties53 in Deutschland (Mai 2003)

Property Name Nutzerzahl* Reicl;:sesite in %ﬁgﬁ;ﬁg Ker”:"g;e;:;gﬂs-
T-Online 12.666.000 54,9 1:24:40 Connect
Google 11.512.000 49.9 0:17.50 Context
eBay 11.389.000 49.4 1:58:02 Commerce
AOL Time Warner 7.098.000 30,8 0:23.28 Connect
MSN 6.968.000 30,2 0:13.42 Context
Amazon 6.495.000 28,2 0:09:52 Commerce
Microsoft 6.203.000 26,9 0:06:10 Commerce
Web.de 6.151.000 26,7 1:00:29 Connect
United Internet 5.423.000 23,5 0:35:41 Connect
Lycos Network 5.167.000 22,4 0:27:47 Content

Quelle: Nielsen Netratings 2003 (Zuordnung zu Kerngeschéftsmodellen von den Verfassern)

Bei der Erfassung von Nielsen Netratings wird offensichtlich nur ein Teil der
meistbesuchten Websites in Deutschland erfasst. Dabei werden insbesondere die
Content-Anbieter vernachldssigt. Die monatliche Erhebung der
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern e. V.
(IVW) zeigt namlich, dass neben T-Online, MSN oder AOL auch die Online-Angebote
der groBen Wochen- und Tageszeitschriften erheblichen Zuspruch finden (vgl. Tabelle
2-6).

3 Unter ,Property werden z.T. mehrere Websites desgleichen Unternehmens zusammengefasst. In den

vorliegenden Fillen differieren die Zahlen zwischen den Properties und den Haupt-Website der Unternehmen in
Deutschland aber nur unwesentlich.

> Im englischen Original wird die Bezeichnung ,,Unique Audience verwendet. Dieser Indikator gibt an, wie viele

Personen die entsprechenden Websites innerhalb eines Monates aufgerufen haben. Bei mehreren Besuchen ein
und derselben Person innerhalb des betreffenden Monats, wird diese nur einmal gezéhlt.

55 In Prozent aller Internetnutzer in Deutschland.

% Zeit, die ein Nutzer im Durchschnitt pro Monat auf der betreffenden Website verweilt (in

Stunden:Minuten:Sekunden).

Waihrend sich Unternehmen in den 90er Jahren mit Thren Internet-Aktivitdten noch weitgehend auf eines der vier
vorgestellten Basisgeschiftsmodelle konzentriert haben, lésst sich seither ein Trend zur Mischung und Nutzung
verschiedener Modelle beobachten (vgl. Kapitel 1.1.5 XXX). In aller Regel stehen aber nach wie vor einzelne
Basismodelle im Mittelpunkt der Internet-Geschiftsaktivitdten, so dass eine Zuordnung anhand des
Kernmodells* moglich ist.

57
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Tabelle 2-6: Die meistgenutzten Websites in Deutschland nach IVW (Juli 2003)

Website Anzahl Besuche (Visits) Kerngeschdftsmodell
T-Online.de 139.566.000 Connect
Msn.de 78.402.000 Context
Spiegel Online 30.833.000 Content
Mobile.de Der Automarkt 25.494.000 Commerce
AOL Homepage 20.804.000 Connect
Heise Online 20.192.000 Content
Bild.de 18.832.000 Content
RTL.de 14.596.000 Content
Focus Online.de 13.513.000 Content
Tiscali.de 12.897.000 Connect

Quelle: IVW - Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdagern e. V. 2003
(www.ivwonline.de)

Mit Blick auf eine nachhaltige Produktnutzung spielen Verbraucherinformationen eine
bedeutende Rolle.”® Solche Informationen stehen den Verbrauchern jedoch in der Regel
— sowohl im Offline- als auch im Online-Bereich — nicht kostenlos zur Verfligung.
Bislang war die Bereitschaft von Verbrauchern, fiir Inhalte aus dem Internet Geld
auszugeben, vergleichsweise gering. In 2002 wurden in Westeuropa 361 Mio. Euro fiir
Online-Inhalte ausgegeben. Dabei entfielen rund 74% auf die Kategorie
,Erwachsenenunterhaltung/Erotik”. Nach einer Prognose von Jupiter Research wird
sich bis 2007 der Gesamtumsatz mit Online-Content versechsfachen. Dabei entwickeln
sich die Inhalte-Kategorien sehr unterschiedlich. Wahrend der heutige Spitzenreiter
Erwachsenenunterhaltung/Erotik ,,nur* um ca. 60% wachsen wird, kommt es in der
Kategorie ,,Digitale Musik* zu einer Versechzigfachung der Umsidtze. Welchen Anteil
Verbraucherinformationen an den Online-Content-Umsédtzen haben, ist derzeit nicht
bekannt. Mit Blick auf den generellen starken Zuwachs der Umsétze mit Inhalten im
Internet kann aber auch hier mit einem deutlichen Anstieg gerechnet werden.

%% Vgl. Kapitel. 0
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Tabelle 2-7: Bezahlter Online-Content in West-Europa™

Umsitze in Millionen Euro

Kategorie 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Online-Spiele 43 96 176 285 418 589
Digitale Musik 9 26 65 136 285 550
Audio-/Video-Unterhaltung 5 38 88 162 277 424
Erwachsenenunterhaltung / Erotik 266 297 330 363 393 422
Sonstige Inhalte (Sport, Gesundheit, 10 27 53 84 127 183
Kinder etc.)

Finanz- und Wirtschaftsinformationen 22 41 61 82 101 121
Allgemeine Nachrichten und Archive 6 19 32 46 61 78
Gesamtumsatz 361 544 806 1.158 1.662 2.366

Quelle: Jupiter Research, Januar 2003

In den USA wurden in 2002 von Endverbrauchern 1,3 Mrd. US-Dollar fiir Online-
Content ausgegeben. Die drei fithrenden Kategorien waren hier ,,Personals/Dating*,
»Business/ Investment"“sowie ", Entertainment/Lifestyle®. Diese machten zusammen
63% aller Online-Content-Ausgaben aus. Bei den Erlosmodellen dominierten die
Online-Jahresabonnements bestimmter Contentbereiche. Diese hatten einen Anteil von
41% an den Gesamterlosen fiir Online-Content. Dahingegen spielen die Erlose aus
Micropayment-Modellen bislang eine vollig untergeordnete Rolle. Der Erldsanteil lag
in 2002 unter 1%.%

Spitzenreiter beim Online-Verkauf von Inhalten an Endverbraucher in den USA waren
2002 die ,,Web Destinations Yahoo.com, Match.com und Real.com. Die US-
amerikanische Verbraucherschutz- und Warentestorganisation Consumers Union, die
als unabhingige Non-Profit-Organisation bereits seit 1936 existiert, belegte mit ihrem
Webauftritt Consumerreports.org und den dort erlosten Umsédtzen fiir Online-Content
immerhin Platz 11 der Top Web Destinations in den USA.°'

3.1.5 Entwicklung hybrider Geschiftsmodelle

Mit der zunehmenden intra- und intermarktlichen Konkurrenz hat sich seit Ende der
90er Jahre die Wettbewerbsintensitit fiir Internet-gestiitzte Geschéftsaktivititen
verschirft. Vor diesem Hintergrund haben sich in den vergangenen Jahren auch die
Geschiftsmodelle verdndert. Die strategische Reaktion vieler Unternehmen besteht
dabei zum einen in der zunehmenden Verzahnung verschiedener Basisgeschiftsmodelle
zu hybriden multifunktionalen Modellen und zum anderen in der Integration

% Dies umfasst Deutschland, Osterreich, die Schweiz, GroBbritannien, Irland, Schweden, Dénemark, Norwegen,
Finnland, die Niederlande, Belgien, Luxemburg, Frankreich, Italien, Spanien, Portugal und Griechenland.

8 vygl. ComScore 2003.
61 vgl. Comscore 2003.
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traditioneller Geschéftsmodelle (z.B. Printmedien) mit denen der Internet6konomie
(z.B. Online-Content). Im folgenden soll auf die Griinde fiir hybride Geschiftsmodelle
ndher eingegangen werden.

Wirtz nennt vier zentrale Griinde fiir die Entwicklung hybrider Geschiftsmodelle:
Verbundeftekte (,,Economies of scope‘), multiple Kundenbindung, Preisbiindelung und
Diversifikation der Erlosquellen.®* Diese sollen im folgenden kurz erliutert werden.

Verbundeffekte

Verbundeffekte oder ,,Economies of scope” konnen von Unternehmen in der
Internetokonomie vor allem dadurch genutzt werden, dass einmal akquirierten Kunden
nicht nur Angebote aus dem Kerngeschift gemacht werden, sondern auch Angebote aus
anderen Geschiftsfeldern. Der auf der origindren Website generierte Verkehr kann
folglich auch fiir Angebote aus anderen Geschiftsfeldern genutzt werden. Ein grofler
Kundenstamm ist flir alle Geschiftsmodelle der Internetokonomie ein wichtiger
Wettbewerbsfaktor, da hierdurch zum einen Skaleneffekte und zum anderen
Netzwerkeffekte realisiert werden konnen.

Die besondere Bedeutung von Skaleneffekten im Rahmen der Internetokonomie ergibt
sich aus der Kostenstruktur von Informationsprodukten und digitalisierbaren Giitern.*
Diese sind durch sehr hohe Fixkosten und relativ geringe variable Kosten
gekennzeichnet. Je hoher die Fixkosten im Verhiltnis zu den variablen Kosten sind,
desto hoher ist die Stiickkostendegression bei steigender Absatzmenge. Demnach
sinken die Stiickkosten des dominierenden Anbieters bei steigenden Absatzzahlen
schneller als die der Wettbewerber, wodurch ihm die Moglichkeit eroffnet wird, hohere
Gewinne zu realisieren oder seinen Marktanteil durch Preissenkungen noch weiter
auszubauen.

Auch Netzwerkeffekte begriinden die hohe Bedeutung eines grolen Kundenstamms in
der Internetokonomie. Netzwerkeffekte beschreiben externe Effekte, die in Netzwerken
durch eine steigende Anzahl von Nutzern entstehen.®® In der Regel sind
Netzwerkexternalititen positiv. Durch die steigende Teilnehmerzahl eines Netzwerkes
(z.B. im Falle des Telephonnetzes) steigt auch der Nutzen fiir den einzelnen
Teilnehmer. Dies erhoht gleichzeitig den Anreiz fiir neue Nutzer, dem Netzwerk
beizutreten, wodurch sich ein Kreislauf aufbaut, der zu steigenden Erlosen fiihrt.
Positive Netzwerkeffekte lassen sich vor allem im Geschéftsmodell Connection bei
virtuellen Gemeinschaften erreichen. Da die Kommunikation der Mitglieder
untereinander selbst das Produkt darstellt (,,Member generated content™), erhoht sich
der Wert des Produktes, je mehr Mitglieder der virtuellen Gemeinschaft beitreten. Aus
diesem Grund bietet T-Online seinen Kunden nicht nur mit dem Geschiftsmodell
Connection die Verbindung ins Internet an, sondern offeriert auch eine Shopping Mall
(Commerce), eine Suchmaschine (Context) und Nachrichten (Content) auf seinen
Websites.

62 v gl Wirtz 2001, 276.
8 vgl. Stelzer 2000, 837.
64 Vgl. Shapiro/Varian 1999, 173 ff.
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Multiple Kundenbindung

Neben Verbundeffekten kann auch die multiple Kundenbindung ein Argument fiir die
Verfolgung eines hybriden Geschiftsmodells sein. Unter der multiplen Kundenbindung
soll hier die Kundenbindung auf mehreren Geschéftsmodellebenen verstanden werden.
Der Kunde wird demnach nicht nur iiber eine Geschifts- bzw. Kundenbeziehung an das
Unternehmen gebunden, sondern es wird eine groBere Anzahl an Geschifts- bzw.
Kundenbeziehungen aufgebaut. Die Generierung solcher Beziehungsbiindel kann
Verbund- oder Bequemlichkeitsvorteile fiir den Kunden als auch fiir das Unternehmen
hervorbringen, die letztendlich das Bindungspotenzial erh6hen. Dadurch erhdhen sich
auch die Austrittsbarrieren fiir einen Kunden (Lock-in-Phédnomen).

Preis- und Leistungsbiindelung

Durch die Schaffung hybrider Geschiftsmodelle ergeben sich fiir Unternehmen
zusdtzlich auch Moglichkeiten zur Kombination verschiedener Einzelleistungen zu
Leistungsbiindeln. Hieraus erwachsen nicht nur Vorteile beziiglich des Kundennutzens
infolge reduzierter Suchkosten und einer vereinfachten Handhabung, sondern es entsteht
zudem die Moglichkeit, durch die FEinfilhrung eines Biindelpreises fiir ein
Leistungsbiindel zusitzliche Gewinnpotenziale zu erschlieen.

Diversifikation und Erschliefung neuer Erlosquellen

Der vierte Grund fiir eine Expansion in fremde Geschiftsfelder ist die Diversifizierung
und ErschlieBung neuer Erlosstrome. Durch Diversifikation kann das Gesamtrisiko des
Erlosstromes reduziert werden, wenn die verschiedenen Erlosstrome nicht vollstindig
miteinander korrelieren. Die Okonomische Grundlage kann demnach durch
Kombination, Adaption und Aggegration der grundlegenden Geschiftsmodelle hin zu
einem hybriden, multifunktionalen Geschiftsmodell gestirkt werden. Die Bedeutung
verschiedener Erlosquellen hat sich in jlingerer Zeit gezeigt. So beziehen z.B. Web-
Portale ihre Umsétze heute iiberwiegend aus drei Umsatzquellen: der Vermietung von
Werbeplétzen, der Vermarktung von Inhalten gegen Gebiihr (,,paidcontent”) und den
Umsitzen bzw. Provisionen aus dem E-Commerce® (eigene oder Partner-Shops).
Letztere sind nach Expertenmeinung die am stirksten wachsende Geldquelle fiir
Portale. Die Betreiber deutschsprachiger Portale streben mit ihren Umsitzen aus E-
Coggmerce-Angeboten in den kommenden Jahren 15 bis 20% ihres Gesamtumsatzes
an.

85 Zur Definition und Abgrenzung des Begriffs , E-Commerce* vgl. Kapitel 1
66 Vgl. ECIN 2002.
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Abbildung 2.6: Griinde fiir die Entwicklung hin zu hybriden Geschiiftsmodellen

Grunde fur Entwicklung hin zu
hybriden Geschaftsmodellen

Diversifikation /
Erschlielung neuer
Erlésquellen

Multiple
Kundenbindung

Skaleneffekte Netzwerkeffekte

Quelle: Wirtz 2001, 280.

Die strategischen Intentionen und Initiativen der Marktakteure deuten auf einen noch
weitergehenden Trend zur Implementierung multifunktionaler Geschéftsmodelle hin. So
arbeiten eine Reihe von Medienunternechmen an der Entwicklung eines Multi-Access-
Portals.®’” Diese wiirden dann nicht nur personalisierte Dienstleistungen wie E-Mail,
Adressbuch, Kalender, Suchmaschinen, Verzeichnisse, verschiedene Content-Angebote
sowie E-Commerce-Transaktionen anbieten, sondern auch fiir verschiedene technische
Zugangsplattformen wie mobile Endgerite, stationdre Personal Computer oder
Fernseher anbieten und sich damit zu einer Art Megaportal entwickeln. Ob sich dies in
naher Zukunft tatsdchlich realisieren lasst, ist derzeit noch offen.

7 Vgl. Wirtz 2001, 284.
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Abbildung 2.7: Struktur eines multifunktionalen und Multi-Access-Mega-Portals
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Quelle: Wirtz 2001, 285.

3.2 Geschifts- und Erlosmodelle im M-Business

Als Teilgebiet des E-Business weist das mobile E-Business (M-Business) eine Reihe
von Besonderheiten und Spezifika auf, die im folgenden herausgearbeitet werden.
Weiterhin werden relevante Trends und Einflussfaktoren des M-Business skizziert
bevor abschlieBend zentrale Aspekte der Entwicklung von Geschifts- und
Erlosmodellen im mobilen E-Business vorgestellt werden.

3.2.1 Abgrenzung und Spezifika des M-Business

Zur Charakterisierung neuer Umsatzquellen und Dienste jenseits der bisherigen
bidirektionalen Sprachkommunikation im Mobilfunkmarkt werden in der Literatur
zumeist die Begriffe ,,M-Commerce* oder ,,M(obile)-Business* verwendet. Dabei wird
haufig auch auf die Termini ,,E-Commerce* und ,,E-Business* Bezug genommen, ohne
dass es allerdings bislang einen Konsens hinsichtlich der genauen Bedeutungen,
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Uberlappungen und Unterschiede der Begriffe gibt.”* Vor dem Hintergrund einer
heterogenen Begriffslandschaft™ und der eingangs vorgenommen Definitionen von ,,E-
Business® und ,,E-Commerce* (vgl. Kapitel 1.2) soll hier einer Ontologie gefolgt
werden, nach der M-Business als Teilbereich des E-Business verstanden wird.

Mobile Anwendungen weisen eine Reihe von Besonderheiten auf. Wie bei den
Begriffsdefinitionen lassen sich auch hier in der Literatur unterschiedliche
Charakterisierungen und Klassifizierungen finden.”” Fiinf Spezifika mobiler
Anwendungen scheinen mit Blick auf Geschéfts- und Erlosmodelle von besonderer
Bedeutung:

Ortsungebundenheit (Mobilitét)
Erreichbarkeit

Lokalisierbarkeit

Sofortige Verfiigbarkeit

Identifizierbarkeit des Mobilfunkteilnehmers.

Ortsungebundenheit: Die ,Uberall-Verfiigbarkeit“ (ubiquitous oder pervasive
computing) ist der augenscheinlichste Vorteil der Nutzung mobiler Dienste. Mit einem
mobilen Endgerét ist der Benutzer unabhingig von seinem Aufenthaltsort und jederzeit
in der Lage, Echtzeit-Informationen abzurufen und Transaktionen durchzufiihren.

Erreichbarkeit: Im Gegensatz zum stationdren E-Business, wo der Nutzer
typischerweise nur dann erreichbar ist, wenn er sich bewusst dazu entschliet, eine
Internet-Verbindung aufzubauen, bieten Mobilfunkgerite eine umfassende, ,,any time —
any place“-Erreichbarkeit. Dem Nutzer wird es dank der mobilen Endgerdte moglich,
iiberall und jederzeit erreichbar zu sein und somit schnellstmdglichst, d.h. ohne groflen
Zeitverlust, aktuelle Informationen zu erhalten und diese auch sofort zu nutzen. Der
Nutzer kann auch bestimmen, fiir welche Art Informationen und Personen er erreichbar
sein  will. Beispiele wiéren z.B. Informationen {iber auflergewdhnliche
Kursschwankungen bei Aktien seines Portfolios. Mit der nédchsten Generation von
Mobilfunk-Netzen wie GPRS werden Mobilfunkteilnehmer sogar stindig online
ansprechbar sein.

Zur Zeit sind die meisten mobilen Services Pull-Anwendungen. Das bedeutet, dass der
Nutzer selbst aktiv bestimmte Produkte und Dienstleistungen nachfragt und abruft. So
kann ein  Besitzer eines = WAP-fdhigen = Mobiltelefons  beispielsweise
Verkehrsnachrichten abrufen. Als Beispiel fiir eine Push-Anwendung dient der Dienst
Passo von Vodafone, bei dem sich Nutzer registrieren lassen konnen und so stindig
aktuelle personalisierte Verkehrsmeldungen auf das Mobiltelefon gesendet bekommen.

Lokalisierbarkeit: Es wurden inzwischen mehrere Technologien entwickelt, mit denen
es moglich ist, den exakten Standort (also nicht nur die Funkzelle des

58 vgl. Gerpott 2002, 49.

% Fiir eine Ubersicht und Abgrenzung unterschiedlicher Definitionen von ,,M-Business* und ,,M-Commerce* vgl.
Lehner 2001, 5 ff.; Wirtz 2001, 44 ff. sowie Gerpott 2002, 49 ff.

70 Vgl. Zobel 2001, 44 -62; Lehner 2001, 17 ff.; Wirtz 2001, 46; Gerpott 2002, 56.
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Aufenthaltbereichs) eines bestimmten Mobilfunknutzers zu bestimmen. Eine solche
(technische)  Ortsbestimmung  ist  notwendig, damit eine  bestehende
Gesprachsverbindung bei einem Zellen-Wechsel iibergeben wird und nicht
zusammenbricht. Damit er6ffnen sich auch vollkommen neue Servicemoglichkeiten wie
z.B. Information  {iber = besondere = Angebote @ im  Aufenthaltsbereich,
Verkehrsinformationen, die unter dem Begriff der Location Based Services
zusammengefasst werden.”! Das Internet dagegen bietet eine solche Moglichkeit nicht.

Sofortige Verfiigharkeit: Mobile Endgerite sind so aufgebaut, dass sie nach dem
Einschalten sofort benutzt werden konnen. In Gegensatz zu traditionellen PCs miissen
sie nicht minutenlang gestartet (no boot-time) oder vor der Inbetriebnahme installiert
werden. Spitestens mit der Einfilhrung von GPRS werden auch die derzeit noch
bestehende Nachteile wegfallen und der Verbindungsaufbau mit dem Internet via WAP
kaum noch bemerkbar sein. Das Suchen nach Informationen und Surfen im Internet
wird sich (angepasste Losungen vorausgesetzt) von der Bequemlichkeit her nicht mehr
vom Blittern im lokalen Telefonregister unterscheiden.

Identifizierbarkeit des Mobilfunkteilnehmers: Eine weiteres Abgrenzungskriterium ist
die Moglichkeit der Identifikation von Personen {iber Mobiltelefone. Beim Kauf eines
Telefons wird eine personliche Registrierung vorgenommen, so dass der
Mobilfunkteilnehmer tiber die Subscriber Identity Module (SIM)-Karte zu identifizieren
ist. Das Mobiltelefon wird dadurch zu einem personlichen ,,Dokument und kann
beispielsweise die Aufgaben einer Kreditkarte erfiillen. Service-Anbieter haben damit
die Moglichkeit, neben standardisierten auch personalisierte Informationen zu
versenden. Dariiber hinaus liegen dem Mobilfunk Provider personenbezogene Daten
vor, die u.a. der Ausgangspunkt fiir die Erstellung eines Benutzerprofits sein konnen,
auf dessen Grundlage sich personalisierte Anwendungen und Dienstleistungen erstellen
lassen.

3.2.2 Chancenpotenziale und Barrieren im M-Business

Mobile Technologien erdffnen eine fast uniiberschaubare Anzahl von
Anwendungsmoglichkeiten. Diese reichen von Finanzdienstleistungen,
Verbraucherinformationen, Unterhaltung, Shopping und Gesundheit {iber Lernen,
Arbeit bis zu Sicherheitsdienstleistungen, Telematik und offentliche Dienstleistungen
fiir Biirger und Wirtschaft.”> Neben dem Verkehrssektor, wo mobile Computertechnik
stark vordringt, von sicherheitsbezogenen Anwendungen bis hin zu intermodalen
Mobilititsdiensten, sind insbesondere Geschéftsverbindungen, die Arbeitswelt, die
Mediennutzung oder die Medizin von Umwiélzungen betroffen.

Erhebliche Verdnderungen sind auch durch die Verbilligung elektronischer Etiketten
(Smart Labels) zu erwarten (vgl. Kapitel 2.1.5). Haupteinsatzbereiche liegen zunéchst in
der Automatisierung der Lagerhaltung und Optimierung von Wertschopfungsketten,
wodurch Kosten erheblich reduziert werden. Auch im Leasing konnten mit Smart Label
ausgestattete Produkte neue Moglichkeiten eroffnen. Gerade die Idee, anstelle von

"' vygl. z.B. Kaasinen 2003.
2 Vgl. Oertel/Steinmiiller/Beyer 2001.
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Sachgiitern nur deren Nutzung, also Dienstleistungen zu verkaufen (,,Pay-per-use*) wird
durch Funkchips in vielen Fillen erst praktikabel.”

Chancenpotenziale

Die zukiinftige Entwicklung des M-Business hingt davon ab, ob Unternehmen die
aufgezeigten Spezifika erfolgreich nutzen und umsetzen konnen. Verglichen mit den
herkdmmlichen Leistungsaustauschprozessen iiber einen stationdren PC unterliegen die
Leistungsaustauschprozesse  iiber mobile Endgerdte weniger Limitationen.
Mobiltelefone sind einerseits weiter verbreitet und andererseits ist der Umgang mit dem
Mobiltelefon und anderen mobilen Endgeréiten verglichen mit der Handhabung eines
stationiren PC einfacher. Dadurch ist die Hemmschwelle beziiglich des
Endgeriteeinsatzes im Mobile Business geringer. Weiterhin sind die Investitionskosten
fiir die Anschaffung des Endgerites erheblich geringer und es kénnen Zeiteinsparungen
im Vergleich zum stationdren PC realisiert werden. Mobile Endgeréte sind nach dem
Einschalten sofort verfiigbar, wihrend stationédre PC erst gebootet werden miissen.

Neben diesen Vorteilen gegeniiber dem stationdren E-Business auf Endgerdteebene
ergeben sich im M-Business neue Anwendungen und Services, welche die spezifischen
Eigenschaften = Ortsungebundenheit,  Erreichbarkeit, = Lokalisierung, sofortige
Verfiigbarkeit und Identifizierbarkeit nutzen. Der Erfolg dieser neuer Anwendungen
hiangt dabei neben der technischen Realisierbarkeit bzw. dem Reifegrad der zugrunde
liegenden Technologie von zwei wesentlichen Beurteilungsfaktoren ab. Einerseits muss
die Anwendung dem Kunden einen Zusatznutzen verschaffen, den E-Business iiber
stationdre Endgeridte nicht erzielen kann.”* Der von einem (potenziellen) Nutzer
wahrgenommene Mehrwert bestimmt sowohl die Nachfrage als auch die
Zahlungsbereitschaft.”” Andererseits hingt das Potenzial vom Aufwand ab, mit dem ein
Anbieter eine neue Anwendung oder eine neue Dienstleistung umsetzen und zu einem
entsprechenden Preis am Markt einfiihren kann.

Personalisierte Anwendungen, die aufgrund der Identifizierbarkeit des Kunden iiberall
abgerufen werden konnen, haben grundsétzlich das Potenzial, dem mobilen Kunden
einen Zusatznutzen zu verschaffen. Um Anwendungen und Services zu personalisieren,
bendtigen die Unternehmen personliche Daten von Kunden. Kundenbefragungen
beispielsweise hatten den Hintergrund, Praferenzen und Interessen der Kunden kennen
zu lernen, um das Angebot besser nur zur Verfligung stellen, wenn sie einen Nutzen
davon haben, so dass es flir Unternehmen vergleichsweise aufwéndig ist, Kundendaten
zu sammeln. Zukiinftig sind Unternehmen in der Lage, sich aktiv Kundendaten zu
verschaffen, da mobile Nutzer durch die Auswahl von bestimmten Diensten und
Anwendungen ihre Priferenzen offen legen und diese gebiindelt gesammelt werden.
Vor allem Mobilfunkanbieter und Portale konnten bereits umfangreiche Daten
sammeln, die ithnen mit geringem Mehraufwand eine gute Ausgangssituation fiir den

7 Fiir eine Beschreibung von Anwendungspotenzialen vgl. Kapitel 2.

™ Der Nutzermehrwert lidsst sich auch auf Basis der Theorie des informationellen Mehrwertes analysieren.

Pousttchi/Turowski/ Weizmann (2003) entwickeln auf dieser Basis das Konzept des ,,mobile added value®.

> Eine explorative Befragung von Nutzern mobiler Angebote in Finnland, Deutschland und Griechenland brachte

das wenig liberraschende Ergebnisse zu Tage, dass der Preis mobiler Angebote ein zentrales Nutzungs- bzw.
Kauftkriterium dar. Vgl. Vrechopoulos et al. 2003.
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Wettbewerb um den M- Business-Kunden verschaffen. Durch das Wissen um die
Priferenzen konnen sie den Interaktionspfad zwischen sich und den Kunden
dahingehend optimieren, dass dem Kunden ein individueller Mehrwert aus der
Inanspruchnahme der angebotenen Anwendungen und Services entsteht.

Vor diesem Hintergrund kommt der Personalisierung bestimmter Dienste ein
besonderer Stellenwert als potenzieller Erfolgsfaktor im M-Business zu. Um Angebote
zu personalisieren miissen die Unternechmen sowohl die Priferenzen kennen als auch
aus den Verhalten in der Vergangenheit des Kunden lernen. Die Angebote miissen vom
Kunden mit wenig Aufwand abrufbar und fiir das individuell verwendete Endgerit
optimiert sein. Ferner sollten die Unternehmen in der Lage sein, zukiinftige Belange des
Kunden zu antizipieren. Experten gehen davon aus, dass die Personalisierung der
ausschlaggebende Erfolgsfaktor fiir M-Business-Anwendungen sein wird. Dabei sind
allerdings Fragen des Datenschutzes zu beriicksichtigen, die fiir viele Nutzer eine
wesentliche Voraussetzung fiir die Nutzung und Akzeptanz personalisierter Angebote
darstellen.”

Der Lokalisierung kommt eine dhnliche Bedeutung wie der Personalisierung zu. Das
Angebot lokalisierter Dienste trdgt zu einer erheblichen Nutzensteigerung aus
Kundensicht bei. Dabei sind sowohl Informationen iiber aktuelle Ereignisse in der
gewohnten Umgebung des Kunden als auch Informationen iiber eine unbekannte
Umgebung — beispielsweise im Zusammenhang mit Reisen — von Wert fiir den Nutzer.
Um auf diesem Gebiet erfolgreich zu sein, miissen die Anbieter mit einem vermehrten
Aufwand beziiglich der Aktualisierung der Angebote rechnen. AuBerdem muss in
Marketingbereich erfolgreich gearbeitet werden, um den potentiellen Kunden die Angst
vor einer stindigen Uberwachung zu nehmen.

Die Charakteristika Erreichbarkeit und Mobilitdt bzw. Ortsunabhédngigkeit werden im
Zusammenhang mit zeitkritischen Informationen zu Erfolgsfaktoren. Vor allem Im
Bereich der mobilen Finanzdienstleistungen ist es flir den Nutzer unerldsslich,
Informationen zeitnah zu erhalten und Transaktionen von jedem Ort ohne Verzogerung
durchfiihren zu kdnnen.

Hemmnisse und Barrieren

Wihrend bei den Chancenpotenzialen je nach Anwendungsfeld und Aggregationsebene
unterschiedliche Einteilungen und Fokussierungen vorgenommen werden, herrscht bei
der Beschreibung der Probleme bzw. Barrieren der derzeitigen Anwendungen im
Mobile Business (die zugleich K.o.-Kriterien darstellen) eine weitgehende Einigkeit’”:

hohe Kosten fiir den Anwender
niedrige Ubertragungsgeschwindigkeit
schwierige Bedienung der Geréte oder Systeme

unzuverlédssige Dienste.

7 Vgl. Kaasinen 2003, 77.
" Vgl. Lehner 2002, 23.
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Die 2001 durchgefiihrte Studie von Emnid fiihrt folgende Basisanforderungen
der Kunden auf78:

Verbindungsstabilitit (94%)
Performance (93%)

Service (91%)

Geringe Kosten (93%)

Es ist also eine sehr klare Tendenz erkennbar, die in der gleichen Studie durch
Kritikpunkte an den derzeitigen Anwendungen noch unterstrichen wird (iiberh6hter
Preis: 94%, langsame Verbindungen: 74%, und zu kleine Displays: 64%).

Helal et al. (1999) fiihren folgende Faktoren an, die bei drahtlosen und mobilen
Anwendungen zu einer begrenzten Anwendbarkeit fithren und damit als ,,negative
Erfolgsfaktoren* zumindest mit beriicksichtigt werden miissen:

Verbindungsunterbrechung  oder  Verbindungslosigkeit  (z.B. durch
Netzprobleme, durch beschrinkte Akkukapazitit, fehlende
Roamingvereinbarung, Verlust des Gerétes)

Bandbreitenbeschrinkung (beeinflusst u.a. QoS, Reaktionszeiten, aber auch den
Energieverbrauch von Geréten durch lange Sende- und Empfangprozesse)

Heterogene und fragmentierte Netzinfrastruktur (manche Dienste funktionieren
ohne spezielle mobile Middleware oder Proxy-Server nur sehr schlecht)

Plattform-, System- oder anwendungsbedingte Grenzen

Weitere Probleme wie Sicherheit, Anonymitdt, Unterstiitzung von
ortsabhdngigen Anwendungen

Die Beriicksichtigung von Erfolgs- und Misserfolgsfaktoren spielt eine zentrale Rolle
bei der Entwicklung von Geschiftsmodellen im M-Business, die im folgenden ndher
beschrieben wird.

3.2.3 Geschiftsmodellentwicklung im M-Business

Der Mobilfunkmarkt hat sich seit Mitte der 90er Jahre rasant entwickelt. Fiir den
Bereich der mobilen Basis- und Multimediadienste wird bis 2010 ein erhebliches
Wachstum prognostiziert.” Mobile Anwendungen, die iiber die bidirektionale
Sprachkommunikation hinausgehen, existieren erst seit wenigen Jahren, so dass die
Mirkte im Bereich des M-Business durchweg als jung einzustufen sind. Junge Méarkte
sind typischerweise durch eine Reihe strategischer Unsicherheiten geprigt™, die auch
im M-Business zum Tragen kommen. Neben technologischen und rechtlichen Risiken
spielen hier insbesondere die Kundenidentifizierung und Unsicherheiten iiber
Kundenwiinsche, Nutzungs- und Kaufverhalten sowie Zahlungsbereitschaften eine
wesentliche Rolle. Vor diesem Hintergrund ist es nicht tiberraschend, dass viele

8 vgl. Lehner 2002, 23.
" Vgl. Oertel/Steinmiiller/Beyer 2001, 7 ff sowie 51 f.
80 vgl. Meffert 2000, 256 - 263.
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Geschiftsmodelle im M-Business derzeit noch als ,,ungeniigend*®' und wirtschaftlich
instabil eingestuft werden und sich in einer intensiven Test- und Experimentierphase
befinden.

Trotz der skizzierten Unsicherheiten kdnnen grundlegende Aussagen zur Entwicklung
von Geschéfts- und Erlésmodellen im M-Business getroffen werden. In Anlehnung an
erste Erfahrungen und darauf aufbauender konzeptioneller Uberlegungen konnen fiinf
Faktoren identifiziert werden, die bei der Entwicklung von Geschiftsmodellen im M-
Business eine zentrale Rolle spielen:

Die Beriicksichtigung und Positionierung innerhalb der M-Business-
Wertschopfungskette

Die Nutzung der spezifischen Mehrwert-Potenziale mobiler Technologien
Die Entwicklung eines detaillierten Verstindnisses der Kundenanforderungen
Die Abstimmung mit den Kernkompetenzen des Unternehmens und

Die Ermittlung der Marktpotenziale.

Die Entwicklung von M-Business-Geschiftsmodellen setzt eine Analyse der M-
Business-Wertschopfungskette bzw. des Wertschopfungsnetzes voraus und erfordert
eine genaue Positionierung der eigenen Geschiftsidee und Unternehmensleistungen
innerhalb des Wertschopfungsnetzes und Anbietergefiiges. Dabei spielt die
Beriicksichtigung der Wettbewerbsposition zentraler Marktakteure wie z.B.
Mobilfunknetzbetreiber und Portalanbieter eine zentrale Rolle.*” Die M-Business-
Wertschopfungskette ldsst sich je nach Anwendungsinteresse und Marktfeld
unterschiedlich strukturieren.¥” Die folgende Abbildung zeigt eine allgemeine
Darstellung der Wertschopfungskette des M-Business:

81 vagl. Oertel/Steinmiiller/Beyer 2001, 51.
82 vgl. Gerpott 2002, 60.

8 vgl. Zerdick et al. (1999, 174) fiir ein grundlegendes Multimedia-Wertschopfungsnetzwerk oder Gerpott (2002,
60) fiir eine auf GSM-Mobilfunknetzbetreiber fokussierte Wertschopfungskette.
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Abbildung 2.8: Wertschopfungskette im M-Business

Infrastruktur Betreiber Content Anwendung Portal
Hersteller Endgerate \ Finanzdienste \
Mobilfunkbetreiber Informationsanbieter
Unterhaltung
Netzwerk Dienstleister Horizontal
\\ Arbeit \
Software Entwickler
Navigation/Telematik
Virtueller r
Plattform Entwickler Netzwerkbetreiber Aggregator Information/Content
/ Zahlung
Verkaufer Endgerate
Vertikal
/ Sicherheit
System Integrator
Weiterverkaufer Distributor / Shopping

WASP
Gesundheit

Quelle: Zobel 2001, 121.

Bei der Frage nach dem spezifischen Mehrwertpotenzial mobiler Anwendungen kann
auf das von Zobel entwickelte Basiskonzept des Technologie-Wertbeitrages
zuriickgegriffen  werden.® Er unterscheidet sicben Besonderheiten —mobiler
Technologien, die als iibergeordnete Prinzipien fiir alle Anwendungen und Branchen
des M-Business relevant sind und eine Quelle zur Generierung von Mehrwert
darstellen®’:

- Ubiquitdt / Allgegenwartigkeit: Gerédte kdnnen immer online sein, miissen nicht
gebootet werden, sind sofort startbereit und haben eine geringe Grof3e, so dass
sie immer mitgefiihrt werden konnen.

- Kontextspezifitit: Durch  kleine drahtlose  Gerdte und  einer
Positionierungstechnologie kann der Benutzer in unterschiedlichsten Situationen
oder Umgebungen auf kontextspezifische Angebote zugreifen. Dabei kann es

8 Eine vergleichbare, aber weniger differenzierte Klassifikation spezifischer M-Commerce-Wertquellen schlagen
Pousttchi/Turowski/Weizman (2003) auf Basis der Theorie des informationellen Mehrwertes vor, indem sie
zwischen ,,ubiquity, ,,context-sensitivity”, ,identifying functions* und ,,command and control functions®
unterscheiden.

85 Vgl. Zobel 2001, 44 ff.
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sich um lokale Kontexte (Location-Based -Services), aktionsbezogene Kontexte
(z.B. Tanken, Einkaufen, Konzert), zeitspezifische Kontexte (z.B. tagesaktuelle
Angebote, Saisonangebote) und interessenspezifische Kontexte (personalisierte
Informationen etc.) handeln.

Datenproaktivitit: Die Paketvermittlung der Daten ermdglicht ein ,,always on*
und Standards wie WAP oder WML einen Daten-Push, um Nutzer mit
proaktiven Push-Diensten (Nachrichten, Fu3ball-Ergebnisse etc.) zu versorgen.

Abschlussmdglichkeit: Durch Paymentlosungen konnen Kaufvorgéinge sofort
abgeschlossen werden. AuBBerdem konnen mobile Endgerite auch als Online-
Bezahlungssystem fiir den Kauf physischer Produkte vor Ort genutzt werden.
Einen solchen Dienst bietet beispielsweise t-zones mit ihrem ,,Mobile Wallet*
an.

Interaktion: Durch offene Kommunikationsstandards und standardisierte
Schnittstellen konnen mobile Gerdte mit der Umgebung interagieren. Dadurch
wird der Datenaustausch zu anderen Mobilfunknutzern, Geridten und Geschéften
der nahen Umgebung moglich.

Integration von Musik &  Bildiibertragung: Durch die  weitere
Leistungssteigerung der Mikroelektronik, verbesserte drahtlose
Ubertragungssysteme und die Miniaturisierung und Konvergenz bei Endgeriten
(vgl. Kapitel 2) nehmen die Potenziale fiir mobile Multimedianwendungen
deutlich zu. Damit werden Kommunikationskandle mobil, die bisher
ortsgebunden waren. So konnen Verbraucher oder Kunden am Ort der
Kaufentscheidung mit Musik und bildbasierten Angeboten oder Videos erreicht
werden.

Fernbedienung: Durch leistungsfihige Ubertragungssysteme, standardisierte
Schnittstellen und der Vernetzung von Automobil, Hausgeriten und
Alltagsgegenstainden (vgl. Kapitel 2) entstehen eine Vielzahl von
Fernbedienungs- und Fernzugriffsmoglichkeiten mit beliebiger Reichweite.

Neben den Mehrwertpotenzialen mobiler Technologien kommt es bei der Entwicklung
von Geschéftsmodellen auf ein detailliertes Verstindnis der Kundenwiinsche und
Kundenanforderungen an. Wie empirische Untersuchungen von Kundenanforderungen
und —kriterien fiir mobile Angbote zeigen, sind diese kaum generalisierbar. Die
Anforderungen konnen je nach Anwendungsfeld, Kundengruppe und Region erheblich
differieren.* Universelle Erfolgsmodelle des M-Business kann es daher nicht geben.
Die jeweiligen Angebote miissen genau auf die spezifischen Wiinsche und
Anforderungen der betreffenden Kundengruppe zugeschnitten sein. Neben der
Heterogenitit von Anforderungen spielt flir ein detalliertes Verstindnis von
Kundenwiinschen auch die Tatsache eine zentrale Rolle, dass es sich im Falle mobiler
Angebote um ein noch sehr junges und dynamisches Anwendungsfeld handelt, auf dem
viele Verbraucher iiber keine Erfahrungen verfiigen und kaufrelevante Bedarfe und
Anforderungsprofile nicht ohne weiteres formulieren konnen. Dies hat erhebliche

86 Vgl. Vrechopoulos et al. 2003.
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Konsequenzen fiir die Marktforschung und die Form der Kundenintegration in den
Innovationsprozess, da mit giangigen, auf Repréisentativitdt und bestehende Kunden
bezogene Erhebungsmethoden kaum verldssliche Aussagen lber ziinftige
Kundenbedarfe generiert werden konnen. Damit gewinnen die Identifizierung von
Pionierkunden oder ,.fortschrittlichen Kunden®“ sowie interaktivere Formen der
Marktforschung (Kundeninterviews, Fokusgruppen, Workshops, Prototypentests,
Testmarktforschung etc.) an Bedeutung. Bemerkenswert ist in diesem Zusammenhang,
dass fruchtbare Methoden des Innovationsmarketings wie z.B. die Lead-User-
Methodik® oder Ansitze zur Identifizierung innovativer Nutzer®™ im Diskurs iiber
Geschéftsmodelle des M-Business bis dato nicht rezipiert und angewendet werden.

Eine Ubersicht moglicher Kauf- und Nutzungsmotive geben die folgenden
Bediirfniskategorien mobiler Anwender®:

Aufbau und Aufrechterhaltung sozialer Beziehungen und Anerkennung
Zugriffs- und Ausfithrungsmacht

Einfachheit, Schnelligkeit, Leistungstahigkeit

Unterhaltung (in reservierten Zeiten oder in Nischenzeiten)

Sicherheit und Zuverlassigkeit.

Eine Zusammenfiihrung der Positionierungsmoglichkeiten in der Wertschopfungskette,
des  Technologie-Wertbeitrages und der Kundenanforderungen mit den
Leistungspotenzialen und Kernkompetenzen des jeweiligen Unternehmens oder
Unternehmers ermoglicht die Grundlage zur Skizzierung eines neuen Geschéftsfeldes,
zur Ermittlung der Marktpotenziale und zur Ausarbeitung eines M-Business-
Geschiftsmodells.

87 vgl. Herstatt/Liithje/Lettl 2003.
8 Vgl. Henkel/Sander 2003.
% Vgl. ebd. 68 ff.
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Abbildung 2.9: Rahmenmodell zur Entwicklung von Geschéftsmodellen im M-Business

Wertschopfungskette
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Quelle: in Anlehnung an Zobel 2001, 284

Neben dem Leistungsangebotsmodell und dem Beschaffungs- bzw. Kooperationsmodell
spielen das Erlos- und Preismodelle eine zentrale Rolle fiir die Akzeptanz und
Durchsetzungsfahigkeit eines M-Business-Geschiftes. Die in Kapitel 3.1.2 vorgestellten
Erlosmodelle im E-Business haben grundsitzlich auch fiir das M-Business Giiltigkeit.
Wie die Kurzprofile der Geschéftsmodelle von t-zones, vodafone-live und i-mode im
folgenden Kapitel zeigen, kommt bei der Nutzung mobiler Datendienste von
Netzbetreibern und  Portalanbietern  iiberwiegend das  Erlosmodell  der
Nutzungsgebiihren (nach Datenmenge oder Daten- bzw. Informationspaket) zur
Anwendung.

3.2.4 Beispiele fiir M-Business-Geschiftsmodelle

Im folgenden werden beispielhaft drei M-Business-Geschéftsmodelle groBerer
Mobilfunknetzbetreiber vorgestellt. Die Anbieter bauen allesamt auf dem
Basisgeschiftsmodell Connection auf.
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t-zones

T-zones ist das Multimedia-Portal von T-Mobile. Einen konkreten Starttermin fiir dieses
Angebot gab es nicht. Vielmehr wurde im Jahr 2002 schrittweise damit begonnen, das
bestechende WAP-Portal auszubauen. So wurden die bestehenden Angebote grafisch
umgestaltet und um neue Dienste ergédnzt. Die t-zones mit neuem Gesicht wurden im
Mirz 2003 der Offentlichkeit prisentiert. Das komplette Angebot von t-zones kann nur
mit neuen multimediafdhigen Handys genutzt werden, alte Handys erreichen weiterhin
das bisherige schwarz/weile WAP-Angebot. Welches Handy der Nutzer einsetzt wird
dabei vom Portal automatisch erkannt.

Angebotene Dienste
E-Mail&Chat: Verschicken und Empfangen von E-Mails, Chat-Mdglichkeiten

MMS&Messaging: Abonnement von MMS-News (Informationen aus Politik,
Wirtschaft und Entertainment, Sport-Infos etc.), Verschicken von eigenen
Bildern und Fotos

Downloads: Mdglichkeiten zum Download von Spielen, Logos, Klingeltonen
und Videos

t-news: aktueller News-Ticker mit Meldungen aus dem In- und Ausland. Auch
hier die Mdoglichkeit MMS-Infodienste zu bestellen (z.B. von ZDF, Die Welt,
Bunte, Gala, n-tv)

t-sports: Sport-Nachrichten aus aller Welt, Live-Ticker (Content-Partner sind
u.a. ZDF, Sport 1, Fullball Bundesliga)

t-info: Location Based Services

Einkaufen: t-zones bietet verschiedene Mdglichkeiten {ibers Handy einzukaufen
(Online-Shopping). Partner sind hier ebay, Otto-Versand, Aral, Fleurop.

Mobile Wallet: Online-Bezahlsystem fiirs Handy.

Mobile Wallet

T-zones bietet u.a. die Moglichkeit zum Online Shopping. Allerdings ist das Angebot
noch sehr gering. Bisher gibt es nur drei Partner: Aral, Fleurop und der Ticket-Anbieter
getgo. Bezahlt wird {iber ,,Mobile Wallet”. Mobile Wallet funktioniert dhnlich wie das
Micropayment im Onlinebereich (z.B. firstgate): man meldet sich einmalig mit seinem
Namen, Adresse sowie Bank- oder Kreditkarteninformationen an (im Internet auf der
Homepage von t-zones). Die personliche PIN Nummer wird dann per Post zugeschickt.
Zum Einkaufen surft man mit seinem Handy oder PDA durch das Angebot, wihlt die
gewlinschten Waren mit der Warenkorbfunktion aus. Bezahlt wird durch Eingabe der
PIN. Die Einkédufe werden per Post zugestellt, die Summe vom Konto abgebucht. Der
Vorteil dieses Bezahlmodells besteht darin, dass der Kunde beim mobilen Einkauf keine
sensiblen Daten wie Bankverbindung oder Kreditkartennummer eingeben muss.
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Technische Grundlagen

T-zones ist sowohl iiber den leitungsgebundenen Datenweg (CSD), als auch iiber den
paketvermittelten GPRS-Dienst nutzbar. Im Gegensatz zu i-mode von E-Plus muss die
Nutzung der t-zones nicht separat freigeschaltet werden. Jeder T-Mobile-Kunde kann
die Dienste mit seiner SIM-Karte und einem geeigneten Handy nutzen (auch Prepaid-
Nutzer).

Erlosmodell

Die Kosten fiir die Nutzung richten sich nach dem GPRS-Tarif des Kunden. Im
grundgebiihrfreien GPRS-Data-Tarif berechnet der Netzbetreiber 9 Cent pro 10-
Kilobyte Datenblock. Fiir das Herunterladen von Klingeltonen werden z.B. 2,49 Euro
pro Download berechnet. Das n-tv Newsticker-Abo kostet 1,99 Euro im Monat.

Kooperationen

Kooperation mit Content-Partnern: u.a. ZDF, Die Welt, Bild, Bunte, Gala, n-tv, MTV.

Geschdftsentwicklung

Weltweit hat t-zones 3,5 Millionen Nutzer pro Monat (Juli 2003). Am beliebtesten sind
die Entertainment-Rubriken wie z.B. t-music. Die Nutzung mobiler Datendienste nimmt
bei T-Mobile nach Angaben des Unternechmens einen immer breiteren Raum ein.
Derzeit liegt der Datenanteil bei 17 Prozent. Mittelfristig soll der Anteil auf 20 Prozent
gesteigert werden. Dabei baut T-Mobile insbesondere auch auf einen weiteren Ausbau
seiner Multimedia-Angebote.” Die Produktstrategie von T-Mobile richtet sich v.a. auf
die Bereiche Infotainment, Entertainment und Messaging.

Planungen

Mit einem baldigen reguldren UMTS-Start ist offenbar noch nicht zu rechnen. T-Mobile
ist mit der derzeitigen Qualitdt und Funktionalitit des Netzes bzw. der Endgeréte noch
nicht zufrieden. Am zur Zeit laufenden User Test nehmen rund 1000 Personen
(vorwiegend T-Mobile Mitarbeiter) teil. Auf einen Termin fiir den Vermarktungsstart
von UMTS-Diensten fiir die Allgemeinheit legte sich T-Mobile bisher nicht fest.”!

Von T-Mobile wurde auf der CeBIT 2003 das ,,Ticketing im City Guide* prisentiert.
Dabei werden iiber ein UMTS-Endgerit Eintrittskarten fiir Events wie Konzerte oder
Sportveranstaltungen bestellt und via Mobile Wallet bezahlt. Die Tickets kommen
anschlieBend in Form von Barcodes per SMS auf das Mobiltelefon. Die Barcodes
kdnnen ;izann am Veranstaltungsort mittels Scanner gelesen und auf Giiltigkeit tiberpriift
werden.

% Meldung vom 29.8.2003 www.teltarif.de/arch/2003/kw35/s11412.html.
7! Meldung vom 29.8.2003 www.teltarif.de/arch/2003/kw35/s11412.html.
°2 Pressemitteilung T-Mobile vom 12.3.2003.
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Vodafone live!

Das Multimedia-Portal ,,Vodafone live!* wird seit Herbst 2002 angeboten. Aufer in
Deutschland wird Vodafone live! auch in anderen Vodafone-Netzen in Europa
angeboten (England, Italien, Griechenland, Ungarn, Irland, Niederlande, Portugal,
Schweden und Spanien). In Kiirze folgen Agypten, Australien und Neuseeland.
Vodafone bezeichnete den Start seines live!-Portals als ,,Zlindung der ersten Stufe der
UMTS-Rakete*. Das bedeutet, dass den Kunden nun erstmals ein Eindruck vermittelt
werden soll, welche Dienste im kiinftigen ,,UMTS-Zeitalter denkbar sind. Bei
Vodafone live handelt es sich um ein mobiles Internet-Portal fiirs Handy. Dieses ist
exklusiv fiir Vodafone-Kunden. Vodafone live! kann nur mit bestimmten Endgeréten
genutzt werden (Handys mit integrierter Kamera, MMS-fihig, Farbdisplay).

Angebot
Das Portal bietet ein groles Angebot an Unterhaltungs- und Informationsdiensten:

Abonnement von InfoServices zu verschiedenen Themen (Sport, News,
Entertainment, Humor, Wirtschaft, Unterwegs, Erotik etc.); die gewlinschten
Informationen werden regelméfig als Abo per MMS oder SMS verschickt.

Internet-Portal mit folgenden Rubriken: Neu, Mail&MMS, Download, Spiele,
Chat&Flirt, News&Info, Unterwegs, Sport, Specials, Suche, My Vodafone

Location Based Services

Shopping-Tips: mobiles Abrufen von Preisvergleichen (GuensTiger, Getprice,
ShoppingScout 24), mobile Tauschborse.

Verschicken von E-Mails iiber Handy

Logos, Klingeltone und Spiele zum Download

Verschicken von Fotos und Bildern per MMS

Abspielen kurzer Videoclips auf dem Handydisplay

Der Grossteil der angebotenen Services ist sowohl liber Vodafone Live! Als

auch iiber Vodafone WAP verfiigbar (WAP allerdings nur schwarz/weil3).
Technische Grundlagen

Vodafone live! nutzt das GPRS-Verfahren zur Dateniibertragung. Die Angebote werden
per Bildmitteilung (MMS) oder via WAP {bermittelt. Fiir die angebotenen
Informationsdienste gibt es auch Abonnements, so dass man sich beispielsweise
automatisch aktuelle Nachrichten, Sportergebnisse, Wetterberichte oder auch
Horoskope und Erotik-Clips aufs Handy-Display schicken lassen kann.

Erlosmodell

Online-Bezahlsystem: Vodafone live! ist grundgebiihrenfrei und kann von allen D2-
Kunden ohne separate Anmeldung genutzt werden. Fiir die GPRS-Dateniibertragung
berechnet Vodafone je 10 Kilobyte-Datenblock 9 Cent. Die Preise fiir die verschiedenen
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Dienste (MMS-Abo, SMS-Abo, E-Mail, Videoclips, Versenden einer MMS etc.)
werden unterschiedlich abgerechnet. Zum Beispiel:

Herunterladen und Abspielen von Videoclips: Preis richtet sich nach dem
Datenvolumen (keine monatliche Grundgebiihr, keine Kosten fiir die
Einrichtung), Beispiel: eine 30-Sekunden Zusammenfassung eines
Bundesligaspiels (ca. 100 kB) kostet zwischen 0,20 und 0,90 Euro.

SMS  Info-Service: die verschiedenen = SMS-Abo-Angebote  haben
unterschiedliche Preise. AuBerdem gibt es verschiedene
Abrechnungsmdoglichkeiten: 1. Zahlung pro Infoblock (zwischen 0,198 bis 0,39
Euro), 2. Wochen-Abo (zwischen 1,29 und 2,49) 3. Monats-Abo (zwischen 1,29
und 5,99 Euro) Beispiel: SMS-Infoservice des Handelsblatt (10-20 SMS in der
Woche) kosten ca. 0,20 Euro pro Infoblock.

Kooperationen

Mit den verschiedensten Anbietern von Inhalten wie z.B. ShoppingScout 24,
GuensTiger, Getprice, handelsblatt, Spiegel-Online, Tagesschau.de, FAZ, N 24 etc.

Geschdftsentwicklung

Vodafone verfiigte im Juni 2003 iiber 23,3 Mio D2 Mobilfunk-Kunden. Der Umsatz im
Geschiftsjahr 2002/2003 betrug 7,4 Mrd. Euro (Umsatzsteigerung im Vergleich zum
Vorjahr: 13 Prozent). Das Angebot Vodafone live! besteht seit Herbst 2002 und hat den
Charakter eines Vorldaufers von UMTS. Vodafone live! Hatte im August 2003 rund
700.000 Kunden. Der Anteil der Datendienste ist im Vergleich zum Vorjahr
angestiegen: etwa 16,7 Prozent des Umsatzes wurden im Geschéftsjahr 2002/2003 mit
Datendiensten gemacht (im Vorjahr waren es 14,8 Prozent). Jiirgen von Kuczkowski,
Vorsitzender der Geschéftsfiihrung Vodafone D2 in Deutschland, fiihrt dazu aus:
»Vodafone live! und die Kamerahandys sind unsere Wachstumsmotoren. Aktuell haben
wir jetzt im Juli rund 700.000 aktive Vodafone live! Kunden.«”

I-mode

I-mode wurde 1999 in Japan durch NTT DoCoMo auf den Markt gebracht und gilt als
einer der weltweit erfolgreichsten Internetdienste fiir das Handy. Derzeit gibt es nach
Angaben des Unternehmens in Japan iliber 33 Millionen i-mode Nutzer (2003). Seit
Mairz 2002 wird der Dienst auch in Deutschland angeboten. I-mode bietet als Portal
dem Handy-Nutzer die Moglichkeit, im Internet zu surfen, Internet-Angebote nutzen
und E-Mails zu verschicken.

Angebotene Dienste

Die tiber i-mode abrufbaren Informationen sind in folgende Meniipunkte untergliedert:
News/Wetter,
Sport,

 Pressemeldung Vodafone vom 28.7.2003.
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Chat/ Mail/ Web
Freizeit/ Fun
Melody/ Pictures
Unterwegs,
Finanzen,
Shopping
Nachschlagen

Der Schwerpunkt der Nutzung liegt in den Bereichen Bilder, Klingelténe, Spiele und
Horoskope, also vorwiegend bei Unterhaltungsangeboten. Inzwischen gibt es iiber 160
i-mode Dienste. Die Spanne reicht von Nachrichten iiber Shopping-Angebote bis hin zu
animierten Wetterkarten. So prisentiert etwa der Spiegel seine Nachrichten in Umfang
und Qualitét vergleichbar mit dem Web-Angebot. Ebenfalls im Angebot sind Location
based Services (LBS) wie Stadtplan-Funktion etc. Mit dem standortbezogenen Dienst
braucht der Nutzer seinen Aufenthaltsort nicht in sein Handy einzutippen, da er iiber das
Funknetz, in dem sein Handy angemeldet ist, automatisch bis auf ca. 100 Meter genau
geortet werden kann.

Technische Grundlagen

Derzeit rufen i-mode Nutzer die Inhalte iiber GPRS (General Packet Radio Service) ab,
spater soll UMTS (Universal Mobile Telecommunication System) genutzt werden.
AuBerdem konnen auf der i-mode zugrundeliegenden Plattform die technische
Funktionalitdten von WAP NG und Java integriert werden. Die hinter i-mode stehende
Programmiersprache ist iHTML, eine Weiterentwicklung der Programmiersprache
HTML. Jeder Anbieter, der HTML programmiert, kann ohne grolen Aufwand auch
Inhalte in iHTML zur Verfiigung stellen und ermdglicht damit eine wesentlich bessere
grafische Darstellung als bei WAP.

Vermarktungs- und Eriosmodell

In Deutschland wird i-mode exklusiv von E-Plus vermarktet. Geschiftsmodell. E-Plus
bietet die i-mode fahigen Handys und den i-mode Zugang an. Die Content-Partner
liefern die Inhalte und werden dafiir am Umsatz beteiligt. Der Handy-Kunde zahlt alle
von ihm wahrgenommenen Dienste iiber eine Rechnung an E-Plus.
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Abbildung 2.10 Zahlungs- und Leistungsfliisse im i-mode-Geschiiftsmodell
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Quelle: www2.eplus-imode.de/1/de/html/pub/marketing/start_fs.html.

Bei i-mode zahlt der Kunde nicht fiir die Zeit, in der er mit einer Internet-Seite
verbunden ist, sondern er zahlt entsprechend der Datenmenge, die er herunterladt. E-
Plus bietet i-mode Nutzern zwei Tarifmdglichkeiten:

Datenpakete (S.M.L und XL): Beim Datenpaket S erhélt der Kunde monatlich
ein i-mode GPRS-Guthaben in Hohe von 500 KB fiir 5,- Euro. Mit einem
Datenpaket S kann der Nutzer etwa 40 E-Mails verschicken, 70 i-mode Seiten
abrufen, fiinf Bilder und fiinf Klingeltone herunterladen. Hat man groBeren
Bedarf kann man in eines der grof8eren Datenpakete wechseln.

i-mode by call: Es besteht auch die Mdglichkeit nach iibertragener Datenmenge
abzurechnen (0,02 Euro/KB).

Eine Grundgebiihr féllt nicht an. Kosten entstehen bei i-mode jedoch nicht nur durch die
Dateniibertragung, sondern zusétzlich durch das Abo-System. So schldgt fast jeder
abonnierte Dienst mit 50 Cent bis zwei Euro im Monat zu Buche. Ein Spiegel-Online-
Abo kostet beispielsweise 2 Euro im Monat.

Kooperationen

E-Plus arbeitet mit {iber 160 Business-Partnern zusammen, die die Inhalte fiir i-mode
(die offiziellen i-mode Websites) liefern. Content-Partner von E-Plus sind u.a. Deutsche
Bahn, AOL, Big Brother, Playboy, Spiegel.de, TV Spielfilm, Brockhaus, ciao,
Comdirekt, Cinema, Handelsblatt.com, Mitfahrzentrale.de, SportBild, Ltur, Ebay,
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GameStar, Beate Uhse, Neckermann, FAZ.net u.a. Daneben gibt es eine Vielzahl von
unabhingigen Seiten.
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Geschdftsentwicklung

In Japan ist i-mode mit mittlerweile iiber 33 Millionen i-mode Nutzern sehr erfolgreich.
In Deutschland blieb die Nutzung von i-mode bisher weit hinter den Erwartungen
zuriick. Bis Jahresende 2002 gab es in Deutschland etwa 125.000 i-mode Kunden, E-
Plus will aber nach eigenen Angaben mit dem Angebot eine halbe Million Kunden
erreichen”. Aktuelle Zahlen von KPN Mobile (dem europiischen Ableger von NTT
DoCoMo und Gesellschafter von E-Plus) sprechen von insgesamt 300.000 i-mode
Kunden in Deutschland und den Niederlanden.” Bis Ende 2003 will KPN Mobile in
Deutschland und den Niederlanden eine Million i-mode Kunden gewinnen.

Die zogerliche Verbreitung von i-mode in Deutschland wird von E-Plus zum einen
darauf zuriickgefiihrt, dass E-Plus zunéchst nur ein einziges i-mode-fahiges Handy auf
dem Markt hatte. Eine weitere Ursache wird in dem uniibersichtlichen Tarifsystem und
den hohen Abo-Gebiihren gesehen. Kosten entstehen bei i-mode nicht nur durch die
Dateniibertragung, sondern zusétzlich durch das Abonnement der verschiedenen
Contents. Das grofite Interesse besteht zur Zeit an den Kategorien ,,Melodien und
Bilder sowie ,,Nachrichten und Wetter”. Die TopTen der meistbesuchtesten i-mode
Sites sind: Jamba, Playboy, Handy.de, Chat Mode3, E-Bay, E-Bay, Poptone, Yamaha,
Big Brother.

Planungen/Zukunfisiiberlegungen

E-Plus plant zukiinftig eine Verkniipfung von i-mode mit MMS (Multimedia Messaging
Service). Mit dem Multimedia Messaging Service kann der Anwender Fotos sowie
animierte Bilder oder Grafiken, Klingelténe und Sprachnachrichten befordern.

3.2.5 Fazit und Implikationen

Die Spezifika mobiler Telekommunikationstechnologien wie Ortsungebundenheit,
Erreichbarkeit, Lokalisierbarkeit, sofortige Verfiigbarkeit oder Identifizierbarkeit des
Mobilfunkteilnehmers erdéffnen erhebliche Chancen fiir neue Geschiftsmodelle.
Gleichzeitig wird die Erfolgstridchtigkeit von M-Business-Modellen aber auch durch
den zum Teil mangelnden Mehrwert fiir die avisierten Kundengruppe und Barrieren wie
hohe Kosten fiir den Anwender, niedrige Ubertragungsgeschwindigkeiten, schwierige
Bedienung der Gerite oder Systeme und unzuverldssige Dienste beeintrachtigt.
Angesichts der Heterogenitit potenzieller Mobilnutzer und den lédnder- und
anwendungsfeldbezogenen Spezifika kann es keine universellen Erfolgsmodelle des M-
Business geben. Vielmehr kommt es auf die situative Prézisierung von Anforderungen,
Erfolgsfaktoren und Hemmnissen an. Dazu wurde ein Rahmenmodell zur Entwicklung
von Geschéftsmodellen im M-Business vorgestellt.

Im Falle des M-Business handelt es sich um junge bzw. erst noch entstehende Markte,
die durch hohe Verdnderlichkeit sowie erhebliche technologische und marktliche
Unsicherheiten geprigt sind. Neben dem Bedarf der situativen Prézisierung von
Geschiiftsmodellen kommt der stindigen Uberpriifung von Annahmen und Erfahrungen

% JUMTS wird erst in drei bis fiinf Jahren wichtig® — Interview mit dem E-Plus Chef Uwe Bergheim, in: Spiegel
Online 29.4.2003 (www.spiegel-online.de/wirtschaft/0,1518,246654,00.html).

% Pressemeldung vom 23.6.2003.
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im Zuge der Geschiftsmodellentwicklung und —umsetzung daher eine zentrale
Bedeutung zu. Damit riicken Lernprozesse sowie interaktive und reflexive
Strategieprozesse in den Mittelpunkt erfolgreicher Geschiftsmodellentwicklung.

Die Entstehung und Entwicklung von Zukunftsmarkten des M-Business werden nicht
nur durch technologische Umbriiche, sondern auch durch einen Wandel der
Kundenbedarfe und Nachfragemuster begleitet. Die Verdanderungen bei Bedarfen und
Mediennutzung vollziehen sich bei den Verbrauchern allerdings unterschiedlich schnell
und ergeben ein differenziertes Bild des Adoptionsverhaltens. Dies hat nicht nur Folgen
fiir die Strategie der Markteinfiihrung neuer M-Business-Angebote, sondern auch fiir
die Marktforschung in den friihen Phasen des Innovationsprozesses. Géngige
Marktforschungsmethoden, die auf Reprasentativitiat und bestehende Kunden ausgelegt
sind, versprechen hier kaum verldssliche Aussagen liber Zukunftsbedarfe. Vielmehr ist
die Entwicklung von M-Business-Geschidftsmodellen auf ergdnzende Formen des
Innovationsmarketings angewiesen. Hier kommt es auf die Identifizierung und
Integration fortschrittlicher Kunden in die friihen Innovationsphasen (Ideengewinnung,
Ideenbewertung, Konzeptausarbeitung) und einen hohen Interaktionsgrad mit Kunden
und Marktpartnern an.

Situativitdt, Reflexivitdit und Interaktivitit bilden damit die {ibergreifenden
Gestaltungsprinzipien fiir die Entwicklung von Geschifts- und Erlosmodellen des M-
Business.
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4. Okologische Effekte des E-Business: eine sekundiranalytische
Auswertung des Forschungsstandes

Die Forschung zu den 6kologischen Effekten von E-Business und Internetnutzung steht
noch am Beginn, entwickelt sich aber derzeit sehr dynamisch. Die Zunahme von
Forschungsvorhaben in der jiingeren Zeit belegt den Bedeutungszuwachs des Themas
auch in der umweltbezogenen Wissenschaft. Das folgende Kapitel strukturiert den
Stand des laufenden internationalen Diskurses zu den 6kologischen Chancenpotenzialen
von E-Business und Internetnutzung und stellt dar, wie er sich in der aktuellen
wissenschaftlichen Literatur prasentiert.

4.1 Strukturierung der Umwelteffekte

Die okologischen Folgen des E-Business konnen grundsitzlich in drei Kategorien
eingeteilt werden: direkte Umweltfolgen, indirekte Umweltfolgen und langfristige
Entwicklungen.

Abbildung 4.1: Umwelteffekte des E-Business

Direkte Folgen Umweltbelastung durch Herstellung, Nutzung und
Entsorgung von IKT-Gerdten und —Infrastruktur

IE (Server, Router, Netze etc.) z.B. Stromverbrauch,
Ressourcenbedarf, Elektrosmog

Indirekte Folgen -Digitalisierung Von’G'ufern und Dienstleistungen
-Ressourcenproduktivitét

IE -Produktnutzung und Recycling
-Markttransparenz und Kundenkommunikation
-Verkehr und Logistik

Langfristige Folgen -Strukturwandel

B -Raumstrukturelle Effekte

-Rebound- und Additionseffekte

Quellen: eigene Darstellung; in Anlehnung an: Fichter, K: Umwelteffekte von E-Business und
Internetokonomie - Erste Erkenntnisse und umweltpolitische Schlussfolgerungen, Arbeitspapier fiir das
Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und Reaktorsicherheit (BMU), Berlin 2001; Hertin, J.;
Berkout, F.: Informationstechnologien und Umweltschutz: Chancen und Risiken, in: Angrick, Michael
(Hrsg.): Informationsgesellschaft, Marburg 2003, S. 55- 71
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Direkte Umweltfolgen entstehen bei der Bereitstellung der Informations- und
Kommunikationstechnik-Infrastruktur. Durch Herstellung, Nutzung und
Entsorgung von IKT-Hardware und Netzinfrastrukturen werden Ressourcen
verbraucht und die Umwelt, beispielsweise durch Stromverbrauch fiir den
Betrieb der Gerite, belastet.

Indirekte Folgen fiir die Umwelt treten durch die Transformation
wirtschaftlicher Prozesse, Mirkte und des Konsums auf. Sie werden in der
Literatur tiiberwiegend positiv eingeschétzt. E-Business hat grundsitzlich
Potenziale fiir eine Dematerialisierung durch effizientere Prozesse oder fiir neue
innovative Dienstleistungen verfiigt. Die Effekte sind in der Regel allerdings
ambivalent, da sowohl umweltentlastende wie auch umweltbelastende Folgen
auftreten, ohne dass das 6kologische Gesamtergebnis per saldo schon absehbar
ist.

SchlieBlich wirkt sich E-Business langfristig auf wirtschaftliche und
gesellschaftliche Entwicklungen aus. Hierzu zdhlen z.B. der Wandel
wirtschaftlicher Strukturen und die Beeinflussung von Lebensstilen und
Konsummuster in Wirtschaft und Gesellschaft.

Wihrend die Umweltauswirkungen von Informations- und Kommunikationsgeréten
bereits seit lingerem Gegenstand wissenschaftlicher Untersuchungen und ein
Entwicklungsschwerpunkt vieler Hersteller sind, findet die Frage, wie durch Nutzung
von Internet und Informations- und Kommunikationstechniken ein aktiver Beitrag zur
Schonung der Umwelt und zu einer nachhaltigen Entwicklung geleistet werden, bisher
vergleichsweise wenig Beachtung. Eine Ausnahme bildet hier die Debatte um die
Verkehrstelematik. Mit groBer Aufmerksamkeit werden langfristige Folgen von Internet
und IKT diskutiert. Im Vordergrund steht hier insbesondere die Debatte um Rebound-
Effekte. Darunter versteht man die (Uber-) Kompensation von erwarteten
Umweltentlastungseffekten, die durch Eroffnung neuer Anwendungs- und
Absatzmoglichkeiten auftreten konnen. Es kommt zu einem zusétzlichen Konsum, der
sich wiederum in einer hoheren Umweltbelastung niederschldgt, sofern nicht weitere
MaBnahmen dies verhindern. Steigende Arbeitsbelastung trotz effizienterer Technik,
das Ausbleiben des papierlosen Biiros, Verkehrswachstum trotz Telekommunikation,
oder der Anstieg der Hardwaremassenstrome trotz Leistungssteigerung und
Miniaturisierung der IKT-Hardware sind Belege fiir Reboundeffekte. Jedoch stehen die
Aussagen lber die langfristigen Folgen von E-Business und Internetnutzung auf wenig
gesichertem Boden (Hertin/Berkout 2003).

Die folgende Analyse konzentriert sich auf die indirekten und langfristigen
Auswirkungen und hier besonders auf die Identifizierung von Chancenpotenzialen.
Bislang sind Umweltentlastungen durch E-Business in der Regel nicht-intendierte
Neben-Effekte, da Telekommunikation und Internet vorrangig zur Optimierung von
Geschiftsabldufen und zur Sicherung und ErschlieBung von Maérkten genutzt werden
(Fichter 2000). Der wirtschaftliche und 6kologische Bedeutungszuwachs des E-
Business machen fiir die Zukunft aber eine gezielte Beriicksichtigung von
Umweltschutzanforderungen im Rahmen von Unternehmensstrategien erforderlich.
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Grundsitzlich konnen sechs Strategiefelder im E-Business fiir eine nachhaltige
Produktnutzung unterschieden werden:

Okologische Gestaltung der Netzinfrastruktur
Dematerialisierung durch digitale Medienprodukte
Ressourcenproduktivitit in der Leistungserstellung
Kundeninformation und Kundenintegration
Servicemodelle fiir nachhaltige Produktnutzung

Optimierung von Verkehrsstromen
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Abbildung 4.2: Strategiefelder fiir eine nachhaltige Produktnutzung im E-Business

Verkehr
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Innovationsstrategien fiir die umweltgerechte Gestaltung und Nutzung von
Informations- und Kommunikationstechniken, insbesondere von Endgerdten, sind
bereits seit Jahren im Fokus wissenschaftlicher Untersuchungen. Das Strategiefeld soll
daher im folgenden nicht weiter betrachtet werden. Zur Optimierung von
Verkehrsstromen durch  Verkehrstelematik liegt ebenfalls eine Fiille von
Untersuchungen vor und braucht deshalb hier ebenfalls nicht behandelt zu werden.
Ausnahme ist die Substitution physischer Verkehre durch bestimmte Formen der
Telekommunikation. Da es sich hier in weiten Teilen um ein neueres Forschungsfeld
handelt, soll diese Thematik betrachtet werden.

4.2. Strategiefelder fiir eine nachhaltige Produktnutzung im E-Business
4.2.1 Dematerialisierung durch digitale Produkte

Dem E-Business wird von verschiedenen Seiten ein Dematerialisierungspotenzial
zugeschrieben. Gemeint ist, dass materielle Produkte durch digitalisierte Giiter ersetzt
werden. Die einfache Formel dafiir lautet: "Kilobyte statt Kilogramm". "Digitale"
Produkte zeichnen sich dadurch aus, dass sie in Bitstrome verwandelt und diese
Informationen dann iiber Datennetze unabhéngig von physischen Tragern vertrieben
werden konnen. Digitale Netze ermoglichen es heute, die Verbindung zwischen
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Informationen und ihren physischen Tragern zu I6sen und damit digitale Produkte und
Dienstleistungen zeitlich und raumlich ubiquitir verfiigbar zu machen.

Unter dem Blickwinkel der "Digitalisierung" bzw. "Virtualisierung" kénnen
grundsitzlich zwei Arten elektronischer Markttransaktionen unterschieden
werden:

elektronisch unterstiitzte: z.B. online-Buchbestellung, Reisebuchung

vollstindig mediatisierte: z.B: Informationsprodukte wie Musik, Software und
Verfligungsrechte wie z.B. Aktien.

Bei materiellen Produkten, die nicht digitalisiert werden konnen, wie beispielsweise
Autos, Haushaltsgerdite und Computer ldsst E-Business die Substanz der Produkte
unberiihrt. Die 0Okologischen Folgen liegen u.a. in verdnderten Logistik- und
VerkehrsgsGtrukturen durch elektronische Unterstiitzung bei Angebot und Bestellung der
Produkte™.

Bei Informationsdienstleistungen wie z.B. Reisebuchungen, Bank- und
Versicherungsleistungen werden personliche Beratungsgespriche zum Teil durch
grundsitzlich 24-Stunden verfiigbare Informationsangebote des World Wide Web
substituiert oder ergénzt. Es werden aber keine materiellen Produkte substituiert. Im
Einzelfall werden lediglich Verdanderungen bei der baulichen Infrastruktur (Bankfilialen
etc.) erzeugt. In 6kologischer Hinsicht fallen ggf. auch Fahrten zum Reisebiiro oder zur
Bank weg.

Ein weiteres Beispiel fiir eine mogliche Digitalisierung liefert die T-NetBox der
Deutschen Telekom. Die T-NetBox der Deutschen Telekom mit dem sogenannten
Unified Messaging biindelt Sprachnachrichten, Faxe, E-Mails und SMS-Nachrichten.
Der Nutzer kann in einer einzigen zentralen Nachrichtenbox Nachrichten empfangen,
bearbeiten und weiterleiten. Einzelne Endgeridte wie Anrufbeantworter und Faxgerit
konnen auf diese Weise ersetzt werden. Im Rahmen einer Umweltbilanz wurde
festgestellt, dass die T-NetBox erhebliche Umweltvorteile gegeniiber den
konventionellen Endgeriten hat”’.

Pridestiniert fiir die Digitalisierung sind vor allem Informationsprodukte wie Biicher,
Zeitungen, Videos oder Software. Dort reicht der Digitalisierungsgrad vom digitalen
Handel mit physischen Produkten (z.B. Amazon) iiber products-on-demand bis hin zu
voll digitalisierten Giitern, bei denen die Dienstleistung im Herunterladen ehemals
physischer Produkte in Form von Text-, Audio- und Bilddateien besteht.

% Jénson, G.: Auswirkungen des Online-Shoppings auf Transport, Energieverbrauch und Luftemissionen, Studie im
Auftrag des schwedischen Umweltbundesamtes, Lund Universitit,

http://www.swedenvironment.environ.se/no0001/0001.html#art13

7 So bendtigt die T-NetBox fiir Herstellung und Vertrieb etwa 27-mal weniger Energie und erzeugt etwa 66-mal
weniger Abfille als ein moderner, energicoptimierter Anrufbeantworter"®’. Hochgerechnet auf alle 15 Millionen
bundesdeutschen Haushalte ergibt sich ein theoretisches Einsparpotenzial von iiber einer halben Millionen Tonnen
Kohlendioxid fiir den Fall, dass herkommliche Anrufbeantworter durch die T-NetBox ersetzt wiirden.
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Abbildung 4.3: Digitalisierung von Wertschopfungsketten

Digitalisierungsgrad:
elektronisch unterstutzt voll digitalisiert
Online-Buchbestellung Books-on-demand Online-Zeitungen
Online-Auktionen Online-Reisebuchungen E-Magazine
Online-Finanzberatung Musik-Downloads
(MP3)

Versicherungsleistungen
Software aus dem Netz

Online-Home Banking

Quelle: eigene Darstellung

Auf die Frage, wie sich die Substitution auf die Umwelt auswirkt, ob sie zu mehr oder
weniger Umweltverbrauch fiihrt, gibt es keine pauschale Antwort. Wie bei der
Okobilanzierung generell hiingen die Ergebnisse der Untersuchungen maBgeblich von
den Annahmen und Systemgrenzen ab, die zugrunde gelegt werden.

Tabelle 4-1 gibt eine Ubersicht iiber die Potenziale zur Substitution physischer Giiter.
Die Potenzialabschitzungen beruhen auf Einschitzungen des E-nnovation Projektteams.
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Tabelle 4-1: Potenziale zur Substitution physischer Giiter

Ansatz

Status quo

Okologische Effekte

Potenzial

E-Books

Biicher, die als
elektronische Dokumente
iiber das Internet
verbreitet und auf dem
Bildschirm gelesen
werden

geringe Verbreitung (ca. 100.000
Biicher weltweit), Erwartungen nicht
erfiillt, auf absehbare Zeit:
Nischenmarkt; Hemmnis: u.a. wenig
nutzergerechte Endgerite

Umwelteffekte abhdngig von
Rahmenbedingungen (Haufigkeit der
Nutzung, Stromverbrauch des
Endgerits, Strommix, Ausdruck von
Seiten etc.)

Elektronische Zeitung
Im Internet verfiigbare
Zeitung.

Ergénzung zur Printausgabe, reine
Internetzeitungen existieren kaum;
Verschiebung von Marktanteilen
zugunsten digitaler Medien

Additionseffekte, selektive Nutzung
der Medien; in Kombination mit e-
Paper zusitzlicher Nutzen moglich

E-Paper
Elektronisches Papier

F+E--Stadium; Prototypen am Markt;
Anwendungen fiir elektronische
Zeitung frithestens 2007/2012

Moglicherweise Umweltentlastungen
gegeniiber der Papierkette, aber
Umwelteffekte abhidngig von
Rahmenbedingungen

Online-Kataloge
Prisentation von
Produkten im Internet

Versandhéuser bieten i.d.R.
Angebotsausschnitte online an;
Spezielle UMTS-Anwendungen in
Entwicklung

Online-Kataloge werden als
zusitzliches Vertriebsmittel
eingesetzt (Additionseffekte)

Digitale Fotos Grofler Marktanteil im Fotobereich; Verringerung der stark oo

Digitale Fotos statt Dynamischer Markt umweltbelastenden Fotochemie; ggf.

herkémmliche zusitzliche Hardware zum

Papierbilder Fotoausdruck; Effekte abhéngig von
Nutzungsgewohnheiten (z.B.
Ausdruckhéufigkeit)

Virtueller Derzeitiger Marktanteil gering; Verbraucht 27fach weniger Energie, | oe®

Anrufbeantworter Wachstum eher langfristig aufgrund | erzeugt 66mal weniger Abfall als

Zentrale Nachrichtenbox,
die Sprachnachrichten, E-
Mails, Faxe und SMS-

des hohen Durchdringungsgrads mit
konventionellen Anrufbeantwortern,
zum Vergleich: in der Schweiz hat die

energieoptimierter konventioneller
Anrufbeantworter

Nachrichten biindelt ComBox einen Marktanteil von tiber
50%
E-Mail Weit verbreitet, Ersetzt herkommliche Post .

Elektronische Post

wachsende Bedeutung: z.B. Online-
Rechnungen, -accounts

gleichzeitig steigt die Anzahl der E-
Mails: mehr Zeitaufwand fiir E-Mails
als frither mit konventioneller
Korrespondenz, Rematerialisierung
durch Ausdrucken etc.

Musikdownload
Herunterladen von
Musikstiicken aus dem
Internet

2001 haben ca. 4 Mio. Personen 492
Mio. Musikstiicke aus dem Internet
heruntergeladen; Kannibalisierung
von CD-Verkauf kontrovers,
vermutlich keine Beeinflussung des
Kaufverhaltens durch MP3-Konsum

Musikdownload ersetzt ggf. CD-
Kauf, Additionseffekte, Gefahr der
Rematerialisierung durch Brennen;
2001 kopierten 17,1 Mio. Personen in
Deutschland Musik auf 182 Mio. CD-
Rohlinge

Digitale Videofilme
Video-on-Demand

hat sich nicht wie erwartet
durchgesetzt; Betreiber von Kabel-
und Mobilfunknetzen kaufen
Videoinhalte ein und bieten diese zur
Attraktivitdtssteigerung ihrer
Websites an; mit UMTS koénnten sich
Videos fiir Mobilfunk eignen

Video-Download ersetzt Kauf von
Videos; Gefahr von
Additionseffekten

Online Tausch digitaler
Filme

Weltweit werden zwischen 400.000
und 600.000 digitale Filme online
getauscht

Video-Download ersetzt Kauf von
Videos; Gefahr von
Additionseffekten

Potenzial vermutlich * gering *¢ mittel ee¢ grof3; Quellen: TAB 2002, Reichling 2001
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Neben virtuellen Anrufbeantwortern, die wie die T-NetBox ein hohes 6kologisches
Entlastungspotenzial in sich bergen, sind nennenswerte Potenziale im Medienmarkt zu
vermuten, wo mittels E-Paper die Nutzung internetbasierter Zeitung verbessert werden
kann, oder beim Einsatz von Online-Rechnungen, sofern diese nicht ausgedruckt
werden (s. Tabelle 4-1). In der Regel fallen die Effekte aber weniger eindeutig aus als bei
der T-NetBox. Die Umweltwirkungen hidngen malgeblich von den
Rahmenbedingungen der Nutzung ab. So sind elektronische Medien oftmals kein
Substitut fiir Print- oder andere Medien, sondern eine Ergdnzung, was den
Umweltverbrauch tendenziell erhoht (EMPA 2001). Hier besteht die Gefahr von
Additionseffekten und das Problem unvollstédndiger Substitution. Fiir die Vielzahl der
Produkte diirfte der Strategieansatz der elektronischen Substitution physischer Giiter
entgegen fritheren Erwartungen eher von geringer Bedeutung sein’®. Elektronische
Alternativen (z.B. E-Books) werden in der Regel nicht aus Umweltschutzmotiven
eingesetzt oder gekauft, sondern aus anderen Kosten - und Nutzengriinden. Fiir
Unternehmen stellt sich weniger die Frage, ob eine umweltvertrdaglichere Alternative
eingesetzt wird oder nicht, sondern wie der Einsatz moglichst umweltvertraglich
gestaltet werden kann.

4.2.2 Ressourcenproduktivitit in der Leistungserstellung

Die Nutzung des Internets trdgt zu einer massiven Verdnderung der
Unternehmensorganisation und der Handelsstrukturen zwischen den Unternehmen bei.
Insbesondere vom Electronic Procurement und vom internetunterstiitzten Supply Chain
Management versprechen sich Unternechmen weitgehende Optimierungen. Neue
Impulse werden von Internetlosungen fiir die Kundeneinbindung erwartet. Bei der
Einfiihrung von E-Procurement, internetunterstiitztem Supply Chain Management und
Demand Chain Management werden bislang in erster Linie die Nutzenaspekte
Kostensenkung und Beschleunigung von Geschiftsprozessen betrachtet. Diskutiert
werden aber auch mogliche Vorteile bei der Einsparung von Materialien und Energie
und damit auf die Moglichkeit zur Erhohung der Ressourcenproduktivitét.

Die Material- und Warenfliisse zwischen Unternehmen bzw. zwischen Unternehmen
und Endkunden sind &uBerst komplex und stark branchenabhingig. Fiir die
Ressourcenproduktivitdt sind insbesondere die Verdnderungen bei der Beschaffung, der
Lagerhaltung und dem Vertrieb relevant. Abbildung 4.4 stellt (in vereinfachter Form)
die Grundzusammenhénge dar.

%8 siehe dazu die Zusammenstellung von Fichter, K: Umwelteffekte von E-Business und Internetdkonomie - Erste

Erkenntnisse und umweltpolitische Schlussfolgerungen, Bundesministerium fiir Umwelt, Naturschutz und
Reaktorsicherheit (BMU), Berlin 2001
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Abbildung 4.4: Vereinfachtes Materialflussmodell und relevante Kenngrofien

Beschaffung Lager / Produktion Vertrieb

Relevante Kenngrofen: Relevante Kenngroéfien: Relevante KenngroRen:

» Fehlbestellungen > Uberschussproduktion » Sicherheitspuffer

» Sicherheitspuffer » Lagermengen, > Auslieferungsmengen u.

» Bestellmengen und Umschlagszeiten, haufigkeit
Lieferhaufigkeit Lagervernichtung, > Retouren

» Rickgaben Flache, Fahrzeuge » Retourenvernichtung

Produktionsbetrieb

Rickgabe
4—9— Eingangs- Zwischen- Ausgangs- Produkte>
—_— | lager lager lager
Retouren

l Lager-
l T vernichtung
'—— | Produktion Retouren-
annahme
Abfalle,
Ausschuss
l T ————J | Abfille >
> Reststoffe

Lagerausschuss/
-vernichtung

Quelle: eigene Darstellung; Behrendt, S.; Wiirtenberger, F.; Fichter, K.: Falluntersuchungen zur
Ressourcenproduktivitit von E-Commerce, Berlin 2003

Wertet man die verschiedenen bisher vorliegenden Studien und den von Unternehmen
verOffentlichen Materialien aus, so ist festzustellen, dass E-Business vielfach nicht die
eigentliche Ursache fiir Verdnderungen der Ressourcenproduktivitit ist, wohl aber
verstirkt und beschleunigt E-Business vorhandene Basistrends (Globalisierung etc.), die
sich wiederum direkt und indirekt auf die Ressourcenproduktivitit auswirken.
Verschiedene Einflussfaktoren iiberlagern sich deshalb, so dass eine klare Zuordnung
bestimmter Effekte zu E-Business-Anwendungen nicht immer eindeutig ist. Vorher-
und Nachher-Betrachtungen fehlen in den Unternehmen weitgehend oder sind allenfalls
auf einzelne Projekte beschrankt. Dennoch lassen sich einige Wirkungszusammenhinge
deutlich aufzeigen:

Verringerung der Lagerbestdnde

Aus Fallstudien (Behrendt/Wiirtenberger/ Fichter 2003) geht eine tendenzielle
Verringerung der Lagerbestinde hervor. Beschaffungsseitig treten diese Effekte
weniger bei den Endprodukt-Herstellern auf, wo bereits durch Just-in-time Ansitze die
Lagerstiande reduziert bzw. auf die erste Ebene der Lieferanten ausgelagert worden sind,
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als vielmehr in den vorgelagerten Stufen der Wertschopfungskette. Ursache dafiir ist
eine verbesserte Prognosegenauigkeit in der Absatz- und Fertigungsplanung. So
konnten die Lagerbestinde durch kiirzere und zuverldssigere Planungszyklen in der
Beschaffung ganz erheblich (im Fall von Siemens bis zu 25%) verringert werden. Damit
reduziert sich auch die bendtigte Lagerfliche.

Zudem verringert sich die Gefahr technologischer Uberalterung von Lagerbestinden,
was in der IKT-Branche aufgrund der hohen Innovationsgeschwindigkeit und der
kurzen Produktlebenszyklen im Markt von erheblicher Bedeutung ist. So gibt die Firma
12 an, dass bei einem Computerhersteller durch die Einfiihrung von E-Supply Chain
Management der Fehler bei der Planung des Marktbedarfes in einzelnen Lindern von
40% auf 12%, d.h. um 70 % reduziert werden konnte. Dadurch sinkt die Menge an
,Obsoleszenzen®, d.h. von Lagerbestinden, die aufgrund des schnellen technologischen
Wandels nicht mehr zum kalkulierten bzw. geplanten Verkaufspreis abgesetzt konnen
und zum Teil verschrottet werden miissen. Das Problem {iiberalterter Lagerbestinde ist
beschaffungsseitig von besonderer Bedeutung, da Komponenten oder Halbfertigwaren
zu einem geringeren Anteil als fertige Produkte anderweitig (an Discounter etc.)
abgesetzt werden konnen.

Durch E-Supply-Chain-Ldsungen konnten in Einzelfédllen die Fehler bei der Planung
des Marktbedarfes wesentlich gesenkt werden. Insbesondere hochpreisige Computer
werden heute in der Regel erst dann hergestellt, wenn sie bestellt werden.

Chancen bei der Verringerung des Transportverkehrs

E-Business wirkt sich nicht zwangsldufig verkehrsgenerierend aus. Vielmehr zeigen
Fallbeispiele (Siemens, IBM, Deutsche Telekom, Karstadt) gegenldufige
Entwicklungen, die sich iiberlagern und deren Nettobilanz schwer abschitzbar ist.
Beschaffungsseitig ist tendenziell durch Just-in-time eine Zunahme des
Transportverkehrs zu beobachten. Die elektronische Unterstiitzung verstirkt diese
Entwicklung. Allerdings fiihrt die hohere Planungstransparenz der Bestinde in der
Wertschopfungskette durch elektronisches Supply Chain Management nachweislich zu
einer Verlagerung der Verkehrstrager von ressourcenintensiven Luft- und
Expresslieferungen hin zu Transporten auf dem See- oder Landweg, was sich positiv
auf die Umweltbilanz auswirkt. AuBBerdem werden groe Potenziale zur Erhdhung der
Fahrzeugauslastung und damit auch zur Verkehrsreduzierung durch eine elektronisch
unterstiitzte Flotten- und Logistikplanung gesehen. Die Karstadt AG hat beispielsweise
thren Verkehrsaufwand um 34% verringert. Durch ein mit der Deutschen Telekom
eingefiihrtes konzernweites Telekommunikationsnetz, das Einkédufer, Lieferanten,
Logistikunternehmen, Lagerhaltung u.a. koordiniert, konnte die Transportauslastung
von 50 auf 80% erhoht werden (Tenzer 1997). Gleichzeitig gelang es einen erheblichen
Teil des Transports vom Lkw auf die Bahn zu verlagern. Vertriebsseitig ldsst sich durch
direktere Transportwege Verkehr vermeiden. So lassen sich bei GroBkunden durch
elektronische Logistikmanagement-Systeme Warenstrome biindeln sowie eine Punkt-
zu-Punkt-Logistik erzielen. In Einzelfillen konnte auf diese Weise (etwa durch Merge-
in-transit-Systeme bei Siemens) der Distributionsverkehr bis zu 20% verringert werden.
Mit Blick auf Transportprozesse in Wertschopfungsketten lassen sich IKT fiir eine



IZT Seite: 98 Okologische Effekte des E-Business

Logistik einsetzen, die Medienbriiche (z.B. Formular - Datenbank) vermeidet, wodurch
betriebliche Prozessabldufe optimiert werden und Zeit eingespart wird.

Ein Beispiel fiir die Optimierung der Transportabldufe unter Emissionsgesichtspunkten
liefert die Logistikfirma Schenker. Schenker setzt spezielle IT-Losungen ein, um
Emissionen zu berechnen, sowohl zur Analyse vorhandener Logistikkonzepte als auch
fiir die Berechnung von Emissionen bei simulierten Auftrdgen.

Beispiel: "Emission Calculation" der Firma Schenker

"Die Moglichkeit, Emissionen ohne grolen Aufwand berechnen zu kénnen, wird immer wichtiger. Dies
gilt nicht zuletzt fiir die wachsende Gruppe von Unternehmen, die gemaf3 ISO 14001 zertifiziert sind und
daher in der Lage sein miissen, ihre Umweltbelastungen auszuweisen - nicht nur in der Produktion,
sondern auch in der Transportkette". Schenker setzt dabei ein Emission Calculation-Programm ein, wofiir
Schenker die Auszeichnung "Best Practice” von der OECD erhalten hat. Eckpfeiler ist der Emission
Report. Mit dessen Hilfe gelingt es, die Logistik in die Umweltaktivitdten des Unternehmens effizienter
zu integrieren. In der Regel erhalten die Kunden von Schenker diese Berichte jahrlich. Die Angaben
werden fiir Umweltberichte, Geschéftsberichte und nicht zuletzt fiir die kontinuierliche Verbesserung der
Transportplanung eingesetzt”.

Nach Schitzungen der EU-Kommmission wird der Markt fiir Verkehrsdienste in der
Flottennavigation von 160 Mill. Euro im Jahr 2001 auf rund 4,7 Mrd. Euro bis 2009
zunehmen.'” Zu erwarten sind vor allem folgende Anwendungsformen (nach Hilty et
al. 2003):

Durch Zielfiihrungssysteme, Warenbiindelungsverfahren und Intermodalitit
(z.B. in Giiterverkehrszentren) konnen Leer- und Suchfahrten vermindert
werden. Tourenoptimierungsprogramme helfen die Fahrzeugkilometerleistung
bei der Giiterdistribution zu reduzieren.

Mobile Kommunikation und Datenaustausch zwischen Dispatcher und Fahrer
bzw. Fahrzeug oder Ladung, ermdglicht zeitnahe Information iiber aktuelle
Verkehrs-situation sowie Routenidnderungen.

GPS zur Ortung und Fernabfrage des aktuellen Aufenthaltsorts und des
Bewegungsstatus® von Fahrzeugen oder Frachtcontainern.

Objektidentifikation mittels Smart Labels und Datenscanner zur beriihrungslosen
individuellen Kennzeichnung und Identifikation von Transportgut und
Gebinden.

Sensoren ermdglichen laufende Uberwachung des Frachtzustands bei
verderblichen Giitern (Temperatur, Luftfeuchte, Erschiitterungen etc).

Wearable Computers - ihr Funktionsspektrum umfasst Erfassung, Speicherung
und Visualisierung der Frachtdaten sowie die drahtlose Kommunikation zu
Datenbanken via Internet. Augmented Reality erleichtert die operative
Verladelogistik durch Visualisierung von objektbezogenen Fracht- und
Ladeinformationen.

% http://www.schenker.com/german/news/newsOrdner/2000/oecd.html (Stand: 14.7.2003)
190 7it. Nach: Léwer, C..: LKW-Maut als Chance zum Sparen, in: Handelblatt, 1.9.2003, S. 16




Okologische Effekte des E-Business IZT Seite: 99

Internet: Austausch elektronischer Frachtpapiere (Zollformulare, Begleitscheine,
Rechnungen etc.).

Der Vorteil dieser neuen Technologien entsteht durch die Kombination der einzelnen
Komponenten zu einem Gesamtsystem, welches durchaus auf bereits existierenden
IKT-Losungen aufsetzen kann. Logistiksysteme konnen auf betrieblicher Ebene
dadurch den Verkehrsbedarf erheblich verringern helfen.

Erkennbare materielle Effekte

Die materiellen Effekte durch die Verdnderung betriebswirtschaftlicher Groflen wie
erhohte Prognosegenauigkeit, verringerte Lagerbestdnde und verbesserte Anpassung der
Fertigungskapazititen werden von den untersuchten Unternehmen nur sehr liickenhaft
oder iiberhaupt nicht erfasst und sind daher schwer abschétzbar. Die in Fallstudien
durchgehend festgestellte Einsparung von Kosten durch geringere Lagerhaltung und
schnellere Planungs- und Bestellvorginge {iibertrdgt sich nicht in gleichem Mal} in
geringere Stoff- und Energiestrome. Insgesamt zeigen vorliegende Fallbeispiele aber
eine klare Tendenz zur Steigerung der Ressourcenproduktivitidt durch E-Business auf.
Uber die GroBenordnung der Umwelteffekte existieren jedoch widerspriichliche
Aussagen. Einzelne Unternehmen geben an, dass die Verringerung von Stoffstrémen,
z.B. durch die E-Supply Chain Management bedingte Verringerung von
Lagerverschrottungen, kaum signifikant ist. Andere Aussagen sprechen hingegen von
hohen Beitridgen zur Erhohung der Ressourcenproduktivitit, z.B. durch die Vermeidung
von Lagerverschrottungen oder einer partiellen Verringerung des Transportaufwandes.
Die Bandbreite der Einschéitzungen reicht beispielsweise bei der Frage nach der
Verringerung der Leerfahrten im Automobilsektor von wenigen Prozent bis hin zur
Senkung um die Hilfte. Kurz- und mittelfristig erscheint in den unterschiedlichen
relevanten Bereichen eine signifikante Erh6hung der Ressourcenproduktivitit moglich,
so z.B. eine Verringerung des Materialverbrauchs pro produzierter und verkaufter
Endproduktmenge von bis zu fliinf Prozent durch entsprechend verringerte
Lagerverschrottungen. Glaubt man optimistischen Abschédtzungen, konnten je nach
Branche langfristig auch hohere Potenziale zu erschlieffen sein.

Regionale und Branchen-Unterschiede

Einige der Effekte von E-Business auf die Ressourcenproduktivitit sind stark branchen-
und regionalspezifisch und hingen von der Stellung in der Wertschopfungskette ab. Die
Ubertragung oder Generalisierung der gewonnenen Ergebnisse auf andere Branchen
oder Unternehmen sollte daher mit Vorsicht vorgenommen werden. So erschweren in
der Automobilbranche, die im Vergleich zur Elektronikbranche wesentlich hohere
Produktkomplexitit sowie eine stirkere Kundenindividualisierung bisher eine
weitreichende Integration der Lieferkette. Im Elektroniksektor sind die Hemmnisse
geringer. Hier erscheint eine Integration der Lieferkette iliber die erste Ebene hinaus
kurzfristiger mdglich und ist auch schon ansatzweise realisiert, weshalb sich in der
Elektronikbranche bereits messbare Effekte in der Ressourcenproduktivitit
niederschlagen. In der Automobilbranche liegen zum gegenwairtigen Zeitpunkt eher
Abschdtzungen zukiinftiger Potenziale vor. Starke regionale Unterschiede sind im
Automobilvertrieb erkennbar. Aufgrund unterschiedlicher Kundenmentalitdten ist der
Anteil der kundenspezifischen Fertigung in Europa im Vergleich zu den USA sehr
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hoch. Die Folge davon ist, dass in den USA grofle Fliachen fiir fertige Fahrzeuge
beansprucht werden, weshalb hier theoretisch groBe Potenziale zur Fliacheneinsparung
durch elektronisch unterstiitzte Bestellsysteme bestehen.

- Tendenzielle Erhohung der Ressourcenproduktivitit, aber ohne Quantenspriinge
in der Dematerialisierung

Die Verbreitung von E-Business in Beschaffung und Vertrieb ist seit Jahren in vollem
Gange und setzt sich vor allem in den B2B-Bezichungen weiter durch. Es ist die
erklarte Strategie der betrachteten Unternehmen den Durchdringungsgrad von E-
Business in ihren Wertschopfungsketten und -nutzungen weiter zu erhdhen. Dies gilt
insbesondere flir ein elektronisch gestiitztes Supply Chain Management, das noch
erhebliche, bisher nicht erschlossene Potenziale zur Integration von Liefer- und
Vertriebswege besitzt. Auch wenn die meisten der in der Industrie diskutierten
Entwicklungslinien im E-Business (insbesondere in der Automobilindustrie) zunichst
nur Optionen sind, deren Einlosung noch offen ist, und die ErschlieBbarkeit der
Potenziale verschieden eingeschitzt wird, bestehen doch erhebliche Chancen, die
identifizierten Umweltentlastungseffekte kiinftig starker zum Tragen kommen zu lassen,
als dies heute der Fall ist. In welchem Umfang Dematerialisierungspotenziale durch
Umsetzung von E-Business realisierbar sind, ist schwer abzuschitzen, da sich die
Organisationsstrukturen in den Unternehmen selbst in einem tiefgreifenden Wandel
befinden. Die vorliegenden Daten weisen aber auf ein relevantes
Verbesserungspotenzial bei der Ressourcenproduktivitét hin, gleichwohl lésst sich kein
»okologischer Quantensprung®, wie er insbesondere in der US-amerikanischen Literatur
teilweise angenommen wird'"', erkennen. Die Dematerialisierungspotenziale durch E-
Business werden sich eher inkrementell erschlieBen. Durch eine gezielte Verkniipfung
des Supply Chain Managements mit Konzepten des Stoffstrommanagements'®* kénnte
dies wesentlich unterstiitzt werden.

1% Vgl. Cohen, Neven: Greening the Internet. Ten Ways E-Commerce could affect the Environment and what we can
do, in: IMP-Magazine, 1999, www.cosp.org/imp/october_99/10_99Cohen.htm. Die von Cohen prognostizierte
Perspektive, der E-Commerce konne die Ressourcenproduktivitit fundamental zugunsten einer Dematerialisierung
erhohen, ist zumindest aufgrund der untersuchten Fallbeispiele noch nicht in Sicht.

Ansitze dazu liefert z.B. die Software PLM (Product Life Cycle Management) von SAP, mit der sich
stoffstrombezogene Daten in betriebliche Informationssysteme wie SAP-ERP integrieren lassen. Mit PLM werden
vor allem rechtliche Anforderungen beziiglich der Nachweisfiihrung und des Nichteinsatzes von Stoffen
abgebildet. Das Tool erlaubt es sowohl Zulieferer als auch Kunden einzubinden. Prinzipiell kénnen Akteure bis
zum Recycling erreicht werden. Solche oder vergleichbare Software-Losungen werden infolge neuer rechtlicher
Entwicklungen (WEEE, ROHS etc.) zunehmend wichtiger, um die darin geforderten Auflagen zu erfiillen. Ein
Beispiel ist die Berechnung von Recyclingquoten und die Erfassung von Recyclingstoffstromen. "Da die Stoffe
Blei, Cadmium, Quecksilber, Polybromierte biphenyle (PBB), Polybromierte Diphenylether (PBDE), Chromat-
Cr(V]) in Produkten nur noch bis zu minimalen Grenzwerten enthalten sein diirfen und iber die gesamte
Lieferkette vom Lieferanten bis zur Auslieferung abgefragt werden miissen, gibt es hier schon unterstiitzende
Softwarelosungen. Zur Unterstiitzung solcher Prozesse werden immer komplexere Product Lifecycle
Management-(PLM) Lo&sungen notwendig, die im Moment insbesondere Umwelt-, Gesundheits- und
Sicherheitsfragen durch Erweiterung der Geschéftsprozesse, Einhaltung von gesetzlichen Vorschriften,
Uberwachung von Risiken und Einbindung von Gesundheits- und ~ Sicherheitsfunktionen — wie
Gefahrstoffverwaltung,  Gefahrgutabwicklung, Arbeitsschutz, Arbeitsmedizin und  Abfallmanagement
abdecken".'”* Als Beispiel dafiir kann die Komponente zu "Environment, Safety and Health" in der PLM Lésung
von SAP angefiihrt werden. In zahlreichen Firmen ist diese Software bereits erfolgreich im Einsatz, etwa um die

102
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Als Fazit konnen folgende Kernergebnisse aus den vorliegenden Praxisbeispielen und
Falluntersuchungen abgeleitet werden:

Die verfiigbaren Praxisbeispiele lassen positive Effekte auf die
Ressourcenproduktivitit durch E-Business in Beschaffung und Vertrieb
erkennen.

Es sind zwar keine ,,Quantenspriinge* bei der Dematerialisierung von Stoff- und
Energiestromen zu erwarten, gleichwohl bestehen beachtenswerte Potenziale zur
Erhohung der Ressourcenproduktivitéit durch die Integration von E-Business in
ein elektronisch gestiitztes Supply Chain Management.

Elektronisches Supply Chain Management fiihrt nicht zwangsldufig zu einem
hoheren Verkehrsaufkommen. Vielmehr bestehen hier Chancen und Gefahren.
Durch E-Business ldsst sich Verkehr vermeiden oder auf weniger
ressourcenintensive Verkehrstriager verlagern. Durch kiirzere Beschaffungs- und
Vertriebszeiten besteht andererseits die Gefahr, dass der Lieferverkehr zunimmt.

Positive oder negative Umwelteffekte sind eine bisher nicht oder kaum beachtete
und zufdllige Nebenwirkung bei Einfiihrung von E-Business und E-Business-
Losungen.

Anwendung der neuen EU-Chemikalienrichtlinie zu unterstiitzen. Eine aufwendige und mdglicherweise
inkonsistente Mehrfachpflege von Stoffdaten kann dadurch vermieden werden.
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Tabelle 4-2: Potenziale zur dkologischen Optimierung von Wertschopfungsketten

Ansatz Status quo Nachhaltigkeitseffekte Potenzial
und Perspektiven (Umwelt)
Make-to-Order Im PC-Bereich weit Verringerung des oo
Produktion nach Bestellung | verbreitet, geringe Lagerbestandes, Verringerung
Bedeutung; z.B. im der Gefahr der Uberalterung
Mobilfunkbereich weiterer von Produkten, Vermeidung
Ausbau absehbar von am Kunden vorbei
produzierten Produkten
Print-on-Demand bei wissenschaftlichen Verringerung des
- . . °
Druck nach Bestellung Publikationen, insgesamt Lagerbestandes, Vermeidung
geringe Verbreitung absehbar | von am Kunden vorbei
produzierten Produkten (z.B.
im Buchsektor)
E-Supply Chain Hohe Verbreitung in der Erh6hung der coe
Management (E-SCM) Industrie, starke branchen- Ressourcenproduktivitit,
Integrierte und regionale Unterschiede; | Voraussetzung: Verkniipfung
Unternehmensaktivititen Bedeutungszuwachs fiir mit Stoffstrommanagement;
von Versorgung, Software-Losungen zur Gefahr der Beschleunigung
Entsorgung und Recycling, | Integration mit globaler und schnell
inklusive die sie Stoffstrommanagement wechselnder Produktion;
begleitenden Geld- und verkehrsenkende und -
Informationsfliisse generierende Effekte, Umwelt
Mass Customization Bisher weitgehend Vermeidung von am Kunden °
Kundenspezifische beschréinkt auf vorbei produzierten Produkten
Massenproduktion bzw. Variantenvielfalt (z.B. im
Auftragsfertigung Automobilsektor)
Flottennavigation und - Marktwachstum von 160 Senkung des coe
management Mill. € (2001) auf 4,7 Mrd. € | Giiterverkehraufkommens,
zur Logistikoptimierung in 2009: Verringerung der Leerfahrten,
Zielfiihrungssysteme, Biindelung von Lieferungen
zeitnahe moglich
Verkehrsinformation, GPS,
Objektidentifikation,
Sensorik, Wearable
Computers, elektronische
Frachtpapiere
Emission Calculation Pilotvorhaben der Firma Optimierung der Logistik (bei oo

mit Hilfe von IT-Tools

Schenker; konnte wegen der
wachsenden Umweltrelevanz
der Logistik im
Umweltmanagement (ISO
14001) an Bedeutung
gewinnen

Schenker Verringerung der
Fahrtenanzahl um16%)

Potenzial vermutlich ¢ gering ** mittel *s* grof3

Quellen: TAB 2000, Behrendt et. al. 2003
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4.2.3 Kundeninformation und -integration

Das Internet bietet Moglichkeiten zur Erhdhung der Markttransparenz. Kunden kénnen
sich iiber die Angebotsvielfalt besser denn je informieren. Die Produktvermarktung
kann individualisiert erfolgen. Methoden des One-to-one- oder Database-Marketing
zielen auf eine frilhzeitige individuelle Kundenansprache und langfristige
Kundenbindung. Erwartet wird, dass dadurch auch 0Okologische Produkt- und
Dienstleistungsinnovationen und die Ausbildung o6kologischer Mirkte erleichtert
werden. Auf der Risikoseite steht die zunehmende Datenflut und mediale
Reiziiberflutung, die zu einer "Verknappung menschlicher Aufmerksamkeit" beitragt.

Diskutiert werden verschiedene Chancenpotenziale fiir nachhaltige
Produktnutzungssysteme:

Der elektronische Handel eroffnet neue Moglichkeiten fiir die Vermittlung und
Verbreitung von Produktinformationen. Die Verbraucherinformationen konnen
umfassender, bequemer und kundenindividueller als bisher vermittelt werden. Die durch
Interaktivitit und  Individualisierungspotenziale des Internets ermdoglichte
zielgruppenspezifische ~Massenkommunikation ldsst z.B. eine umfangreiche,
kostengiinstige und gleichzeitig auf die Informationsinteressen der jeweiligen
Zielgruppen zugeschnittene Verbraucherinformation zu. Die Bandbreite reicht von
Hersteller und Handel, die iiber das Internet umweltbezogene Produktinformationen
abrufbar halten, iiber etablierte Einrichtungen des Verbraucherschutzes bis hin zu neuen
Dienstleistern, die Internetportale und Online-Einkaufsfiihrer fiir Produkte und
Dienstleistungen betreiben. Wenngleich Marktiibersichten und Preisvergleich die
dominierenden Leistungen dieser neuen Anbieter sind, so gibt es auch erste Anbieter die
auch umweltrelevante Informationen in das kommerzielle Informationsangebot
integrieren. Dazu gehoren herstellergenerierte Informationsangebote wie beispielsweise
www.naturtextil.com. Hier wird der Internationale Verband fiir Naturtextilwirtschaft die
Moglichkeit in Zukunft einen individuellen, auf das jeweilige Kleidungsstiick
bezogenen Warenbegleitbrief anbieten, der wesentliche Informationen von der
Rohstoffgewinnung tiber die Produktion bis hin zum fertigen Produkt enthélt.

Das US-amerikanische = Chemieunternehmen ChemStation, das gewerbliche
Reinigungsmittel herstellt, nutzt das Internet dazu, die spezifischen Kundenbedarfe zu
ermitteln und diese bei der Zusammensetzung der Reinigungsmittel zu
beriicksichtigen'®. Potenziale zur Kundeneinbindung bieten internetbasierte Netzwerke.
Sogenannte virtuelle Communities konnen fiir 0Okologische Produkt- und
Dienstleistungsinnovationen genutzt werden. Das Wissen, das in Gemeinschaften
existiert, kann das Erreichen nachhaltiger Konsummuster erleichtern, wenn
Konsumenten ihre Anforderungen und Bediirfnisse so artikulieren konnen, dass diese
von den Produzenten aufgenommen und umgesetzt werden. Derartige Ansitze befinden

sich derzeit in Erprobung'*.

Auch im Markt fiir 6kologische Produkte werden die Mdoglichkeiten des elektronischen
Handels zur ErschlieBung neuer Mairkte diskutiert. Die Chancen fiir Anbieter

193 hitp://chemstation.com

19 Bin aktuelles Projekt dazu ist: Virtuelle Oko-Communities, Universitit Oldenburg, geférdert vom BMBF
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Okologischer Produkte untersuchten Kolibius und Nachtmann am Beispiel der
Lebensmittelbranche. Forschungsfragen waren:

Welche grundsitzlichen Optimierungspotenziale ermoglicht E-Business
Biounternehmen zur Generierung von Mehrwertangeboten fiir den Kunden und
wie werden diese genutzt?

Inwiefern beeinflusst das Internet die bestehende Marktstruktur und das
Verhiltnis der Wettbewerbskrafte innerhalb der Branche?

Aus ihren Ergebnissen wird deutlich, dass der Biomarkt im Internet "kaum" entwickelt
ist. Es tiberwiegt das herkdmmliche Geschéftsmodell "Shop". "Dort ist das Angebot
eines Unternehmens verfiigbar. Die erst durch das Internet sehr erfolgreichen Modelle
der Auktionen, Bdrsen, Agenten sind bisher nicht in einer Okologie-orientierten
Ausrichtung vertreten. Diesen Geschiftsmodellen féllt aber eine zentrale Rolle in der
Entwicklung von Mérkten zu". Die zunehmende Marktdurchdringung des Internet in
immer breiteren Konsumentenkreisen verbunden mit einem individuellen One-to-One-
Nischen-Marketing bietet aber Okologie-orientierten Internetfirmen die Mdglichkeit,
neue Konsumentengruppen zu erreichen und sich durch innovative Ansédtze am Markt
zu etablieren'®”. Gleichzeitig besteht aber auch die Gefahr, dass E-Business den
Marktwettbewerb in der Lebensmittelbranche verschirft, nicht zuletzt weil gerade der
Versandhandel und traditionelle Handel das Internet als Markttransaktionsform zur
Stiarkung seiner Marktpositionierung nutzt.

105 Kolibius, M.; Nachtmann, M.: Eco-E-Commerce im Business-to-Consumer-Bereich - Das Beispiel
Lebensmittelbranche, in: Schneidewind, U.; Truscheit, A.; Steingriber, G.: Nachhaltige Informationsgesellschaft -
Analyse und Gestaltungsempfehlungen aus Management und institutioneller Sicht, Marburg 2000, S. 106
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Tabelle 4-3: Potenziale fiir einen 6kologisch nachhaltigen Konsum durch IKT-gestiitzte

Kundeninformation und -integration

Ansatz Status quo Nachhaltigkeitseffekte Potenzial
und Perspektiven (Umwelt)
Produkttests online Erhohung der Marktransparenz, | Umweltvertraglichkeit als coo
Internetprésentation von Gewinnung neuer Zielgruppen; | integraler Bestandteil der
Produkttests Perspektive: Vermittlung von | Produktbewertung (z.B.
Produktinformationen am Stiftung Warentest)
Point-of-Sale (M-Commerce)
Verbraucherforen Mehrere Verbraucherforen Umweltfragen spielen zumeist °
Verbraucherforen im haben sich etabliert (z.B. eine geringe Rolle, kann
Internet geben Usern die ciao.com), andere haben ihr punktuell sehr relevant fiir
Moglichkeit, anderen im Angebot eingestellt Meinungsbildung der
Netz ihre personliche Verbraucher sein, kein Ersatz
Meinung iiber Produkte fiir Produkttests oder
oder Firmen mitzuteilen Verbraucherberatung, sondern
Ergénzung
Suchmaschinen, Shop- Relevant zur Stiitzung der Nutzung fiir eine coe
Robots, Umweltportale Glaubwiirdigkeit 6kologischer | umweltorientierte
Webangebote nach Produkte Beschaffung
okologischen Kriterien

Potenzial vermutlich ¢ gering ¢ mittel *e* grof3

Quellen: Fichter 2000, Schneidewind 2000

4.2.4 Servicemodelle fiir nachhaltige Produktnutzung

Beziiglich der Produktnutzungsverldngerung und des Produktrecyclings finden sich in
der Literatur verschiedene Hinweise auf E-Business-Anwendungen, die Beitrdge fiir
diese Nachhaltigkeitsstrategien liefern konnten. Das Spektrum reicht von elektronischen
Gebrauchtmirkten, produktbegleitenden  Informationssystemen, internetbasierte
Fernablese- wartung- und -reparatur iiber pay-per-use-Konzepte, die durch Smart Label
erst praktikabel werden, bis hin zur Unterstlitzung des Remarketing von gebrauchten
Gitern.

Die Tabelle 4-4 zeigt die Potenziale von elektronisch unterstiitzten Servicemodellen fiir
eine 0kologisch nachhaltige Produktnutzung auf.
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Tabelle 4-4: Potenziale von Servicemodellen fiir eine o6kologisch nachhaltige
Produktnutzung

Ansatz Status quo Nachhaltigkeitseffekte Potenzial

und Perspektiven (Umwelt)
Gebrauchtmirkte Verbreitet bei IKT-Geréten, Zweitnutzung, coe
Handel mit gebrauchten Gebrauchtmaschinen, -teile; hohe | Verldngerung der
und iiberschiissigen Entwicklungsdynamik; Tendenz | Lebensdauer von
Wirtschaftsgiitern im zur Kombination von Gebraucht- | Produkten
Internet und Neuprodukten (z.B. eBay,

Amazon)
Produktbegleitende Bedeutsam in der Logistik Optimierung gesamter coe
Informationssysteme (Tracking, Tracing), Kiinftig Produktnutzungssysteme
Einsatz von Smart tags vielféltige Moglichkeiten:

Kassenloser Supermarkt,

Reinigung von Textilien,

Demontage (Marken-, Gewichts-,

Werkstoffidentifizierung)
Fernwartung Bei Industrieanlagen (z.B. Verkehrsvermeidung,

. . . ( 1 ]

Internetgestiitzte Druckmaschinen) sowie Strom-, | Upgrading von Software
Fernablese, -wartung, - Gas-, Wasserversorger und z.B. bei Waschmaschinen
reparatur Immobilienmanagement verbreitet
Pay-per-Use Modellversuche z.B. bei Effizientere Nutzung durch oo
Bezahlung nach Hausgeraten, Druckern etc., Kostenanreize,
Nutzungseinheiten Durchsetzung bisher gering, langfristiges Potenzial

fehlende Verbraucherakzeptanz insbesondere in Landern

(z.B. Elektrolux-Feldversuch) mit verbreiteter Mietkultur
Remarketing Realisiert bei bestimmten IT- Unterstiitzung eines °
Wiedervermarktung von Geriten (z.B. Workstation von Marktes fiir aufgearbeitete
Gebrauchtprodukten im HP), Senkung der Produkte
Internet Transaktionskosten durch

Internetpréasentation

Potenzial vermutlich ¢ gering ** mittel se* grof3

Quellen: Fichter 2000, Schneidewind 2002, TA Swiss 2003

Eine vielversprechende Form, physische Produkte durch Internetunterstiitzung
optimaler zu netzen, besteht in der Verwendung von smart tags, die neben einem
einfachen Mikrochip auch eine Sende- und Empfangseinheit besitzen und damit {iber
das Internet kommunizieren konnen. Die Erwartungen richten sich hier auf
Moglichkeiten, die Produktnutzung, die Produktlebensdauer und das Recycling zu
verbessern (Fichter 2000).

Bisher unter oOkologischen Gesichtspunkten wenig untersucht sind elektronische
Gebrauchtmirkte. Beispiele fiir elektronische Plattformen fiir den Handel mit
gebrauchten und iiberschiissigen Wirtschaftsgiitern sind die Auto-Recyclingborse im
Internet der Firma Renet'”, Hewlett Packard mit seinem Remarketing gebrauchter
Gerite bietet fiir alle Gerite spezielle Riicknahmeprogramme an, oder Internet-

198 http://www.renet.de
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Auktionshduser wie http://www.ebay.de die sich in erster Linie an Endverbraucher
richten, als auch Business-to-Business-Marktplitze fiir den Kauf und Verkauf von
Produktionsanlagen und Maschinen. Ein Beispiel ist http://www.Golndustry.com, auf
der alle erforderlichen Dienstleistungen angeboten werden, die fiir den Kauf
gebrauchter Investitionsgiiter notwendig sind, von der technischen Uberpriifung durch
Sachverstindige, iiber Finanzierungs- und Versicherungsfragen bis hin zur Online-
Kaufabwicklung"'”’. www.GolIndustry.com, auf der alle erforderlichen Dienstleistungen
angeboten werden, die fiir den Kauf gebrauchter Investitionsgiiter notwendig sind, von
der technischen Uberpriifung durch Sachverstindige, iiber Finanzierungs- und
Versicherungsfragen bis hin zur Online-Kaufabwicklung. Die Manager der B2B-
Plattform betonen, dass die Effizienz der angebotenen Dienstleistung ohne das Internet
nicht moglich wére.

Beispiel: Remarketing bei HP als neues Geschiftsfeld

Neben der Riicknahmegarantie bietet HP fiir alle Gerdte spezielle Riicknahmeprogramme an. Die
zuriickkehrenden Gerite, die oftmals noch in gutem Zustand sind, werden von der Abteilung Remarketing
aufgearbeitet und wieder auf dem Markt angeboten. Die Gerdte stammen vorwiegend aus
Vorfiihrgerédtepools, Transportriickldufern der HP-Werke und Kurzzeitleasingvertragen oder wurden im
Rahmen von Trade-in-Aktionen zuriickgegeben. Im Gegensatz zu Neugeriten sind Remarketing-Produkte
nicht immer verfligbar und konnen deshalb nicht aus einem {iblichen Katalog bestellt werden. Da das
Angebot von Remarketing-Produkten abhéngig von Riickldufen ist, ist es sehr schwierig, den Kunden
iiber den aktuellen Bestand zu informieren, denn Printkataloge kdnnen den stindig wechselnden Bestand
an aufgearbeiteten Produkten nicht aktuell darstellen. Deshalb mussten neue Vertriebswege erschlossen
werden. Diese sah Hewlett Packard in der Einfilhrung eines internetbasierten "Remarketing Shops".
Heute nutzen iiber 400 Distributoren und Héandler in ganz Europa das Online-System von HP und bieten
ihrerseits die Remarketing-Produkte auf eigenen Websites an. Inzwischen wird der Remarketing Shop
auch in Nordamerika, Lateinamerika und in mehreren asiatischen Léndern eingesetzt.

4.2.5 Reduktion von Verkehr durch virtuelle Mobilit:t

Die Nutzung von Telekommunikation und Internet als Alternative zum Verkehr wird
unter dem Stichwort ,,Virtuelle Mobilitdt™“ diskutiert. Mdglichkeiten, physischen
Verkehr zu substituieren, bieten insbesondere

Telearbeit statt Biiroarbeit,

Video-/Telefonkonferenz statt Dienstreise,

Teleshopping, Telebanking, Tele-Dienste,

Call-Center-Losungen statt Einsatz von Servicetechnikern vor Ort,
Fernwartung,

E-Learning und E-Teaching,

Telespiele,

Chats.

197 Fichter, K.: Nachhaltige Unternehmensstrategien in der Internet-Okonomie, in: Schneidewind, U.; Truscheit, A.;
Steingraber, G.: Nachhaltige Informationsgesellschaft - Analyse und Gestaltungsempfehlungen aus Management
und institutioneller Sicht, Marburg 2000, S. 71f.
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Die grofften verkehrsentlastenden Potenziale werden bei Telearbeit und virtuellen
Meetings im Geschéftsverkehr vermutet. In anderen Anwendungsfeldern, wie
Videokonferenzen, Online-Angebote im Tourismus, Tele-Shopping oder Telebanking
sind Verkehrsentlastungspotenzielle bisher eher gering. Mit verkehrsinduzierenden
Effekten ist bei Chats und interaktiv vernetzten Spielwelten, sogenannten Multi User
Dungeons (MUD) zu rechnen'®. Unbekannt sind die Auswirkungen von Call-Center-
Losungen, Fernwartung, E-Learning und E-Teaching. Im folgenden wird deshalb néher
auf Telearbeit, virtuelle Meetings, Online-Banking und Online-Shopping eingegangen,
wo erste empirische Ergebnisse vorliegen.

Telarbeit und virtuelle Meetings

Auch wenn die Schitzungen zur Anzahl der Telearbeiter stark schwankt, ist ein Trend
zur alternierenden Telearbeit zu verzeichnen. Er wird unterstiitzt durch verbesserte
telekommunikative, insbesondere auch mobile Dienste, und sinkende Kosten. Unter
optimalen Rahmenbedingungen und einer weiten Definition von Telearbeit wird eine
Reduktion des Berufsverkehrs um 20 bis 30 % fiir moglich gehalten (Gassner et.al.
1994). Dem stehen andere Schitzungen gegeniiber, die mit 2 bis 3% von deutlich
niedrigeren Reduktionspotenzialen ausgehen. Begriindet wird dies mit der bisherigen
Entwicklung der Telearbeit'””. Negativ kann sich bei alternierenden Arbeitsplitzen u.a.
ein hoherer Geridtebestand auswirken. Energiesparende Gerdte und 6kologisch
durchdachte Gesamtsysteme (z.B. Zulassung privater Nutzungen, Verkniipfung von
Telearbeit mit Monatskarten des OPNV, ) sind deshalb wichtige Gestaltungskriterien
fiir Telearbeitspldtze. Losungen liegen auch in mobilen Arbeitsplitzen, etwa mit
Laptops, die zur Wartung mit in den Betrieb genommen werden konnen, so dass keine

aufwendigen Administrationskosten entstehen''”,

Videokonferenzen

Videokonferenzen sind im Vergl