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Uberblick

® Ausgehend von einer Definition des ,Consumer-to-Consumer Commerce* (kurz: C2C-
Commerce) wird der grundsitzliche Bedarf an Intermediation fiir dieses Interaktions-
muster identifiziert. Fiir die C2C-Geschiftsmodelle Auktionen, Anzeigenmarktplitze,
Tausch digitaler Produkte und Informationsaustausch werden deren Architektur, Wert-
schopfung und Erlosquellen sowie die Marktstrategie ausgesuchter Unternehmen ana-
lysiert. Auf dieser Grundlage werden die Geschiftsmodelle systematisierend gegen-
iibergestellt, um eine Orientierung fiir die Beurteilung der jeweiligen Erfolgspotentiale
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A. Einleitung

Die Urspriinge der Entwicklung des Internet waren geprigt von einem Glaubenssatz, der
dem Nutzer alle Macht zusprach: Mit Hilfe elektronischer Vermittlung via Internet wiir-
den selbst Mirkte (wieder) zu Konversationen werden, die kommerzielle Orientierung
trete in den Hintergrund." In einem ersten Schritt wiirde hierarchische Koordination durch
Marktkoordination ersetzt werden (Disintermediation).? Mittler in den Geschiftsbezie-
hungen zwischen Individuen und Organisationen (Intermedidre) wiirden durch die elekt-
ronische Vernetzung iiberfliissig werden. Selbst Organisationen, z.B. Unternehmen, wiir-
den sich auflosen. SchlieBlich wiirden nur noch freie und doch vernetzte Individuen mit-
einander kommunizieren, arbeiten, handeln. Alle Interaktionen im Internet seien dann I121
(Individual-to-Individual) bzw. C2C.

B. Definition C2C-Commerce
C2C-Commerce soll hier im weitesten Sinne verstanden werden:

Ein Internet-Geschiftsmodell wird als C2C-Commerce bezeichnet, wenn seine primére
Wertschopfung in der internetbasierten Intermediation von Leistungsaustauschprozes-
sen zwischen privaten Konsumenten besteht.

Die Kategorie C2C leitet sich aus der Gegentiberstellung der im Internet handelnden In-
stitutionen oder Personen ab: Consumer (natiirliche Person), Business (Unternehmen),
Administration (6ffentliche Institution). Diese drei Gruppen treten als Anbieter oder Emp-
fianger von Leistungen auf, womit sich neun mégliche Interaktionsmuster ergeben (B2C,
B2B, B24, .. .).? Im Folgenden steht die Interaktion C2C, Consumer to Consumer, im
Mittelpunkt.

Ein Consumer im Sinne dieser Kategorien ist eine natiirliche Person, die in den Inter-
aktionen iiberwiegend als Konsument auftritt und daher begrifflich etwas kurz greifend
auch so bezeichnet wird. In Abgrenzung zu institutionellen Konsumenten wird hier auch
der Begriff privater Konsument genutzt.

Commerce im engeren Sinne bedeutet Handel, also das ,JHerbeifiihren eines Austau-
sches von wirtschaftlichen Giitern zwischen Wirtschaftssubjekten®.* Als E-Commerce
wird ,,jede Art von wirtschaftlicher Titigkeit auf der Basis elektronischer Verbindungen*
bezeichnet. Dabei wird in anderen Definitionen, der Begriff ,wirtschaftliche Tatigkeit* er-
weitert auf ,Leistungsaustauschprozesse‘6, womit sowohl materielle als auch immateri-
elle, entgoltene als auch unentgoltene Austauschbeziehungen von Giitern und Dienstlei-
stungen gemeint sind. Die héufigste Interaktion der Consumer untereinander ist der Aus-
tausch von immateriellen, unentgoltenen oder nicht direkt im Gegenzug entgoltenen Lei-
stungen. Dies ist beispielsweise der Fall, wenn Consumer in einem Diskussionsforum oder
Chat Informationen austauschen.

Der internetbasierte Leistungsaustausch zwischen privaten Konsumenten bedarf, wie
noch zu zeigen sein wird, regelmiBig der Intermediation. Die Institutionen oder Perso-

142 ZfB-Erginzungsheft 1/2003




C2C-Commerce

Tab. 1: Abgrenzung Geschiftsmodell C2C-Commerce

Commerce unter Cs Commerce als Geschiiftsmodell

c2C im engeren Sinne ein Selbstwider- primire Wertschopfung in der Inter-
spruch; im weiteren Sinne ist ein Mo- mediation von Leistungsaustausch-
dell mit Intermediation systematisch prozessen zwischen Cs
iiberlegen (C2C-Commerce)

B2C Leistungsanbieter ist nach Hiufigkeit, | Leistungsanbieter ist ein B, Nach-
Umfang oder Zweck der Interaktionen | frager ist regelmiBig ein C
nicht mehr als C, sondern als B zu be- | (B2C-Commerce)
zeichnen

nen, welche die Intermediation leisten, schaffen damit einen Wert fiir die interagierenden
Consumer (primére Wertschopfung). Dariiber hinaus kann fiir weitere Akteure Wert ge-
schaffen werden, indem diesen der Kreis der Consumer zu Werbezwecken zu géinglich ge-
macht wird (sekundire Wertschopfung).

Einer engeren Auslegung des Begriffes ,C2C-Commerce® soll hier nicht gefolgt wer-
den, da sie zu einem Selbstwiderspruch fiihrt: Ein Consumer, der auf seine Interaktionen
mit anderen Consumern ein Geschiftsmodell aufbaute, wiire dann nicht mehr Consumer
sondern Business; er betriebe somit B2C-Commerce. Ein Consumer, der die Rolle des An-
bieters von Produkten oder Dienstleistungen annimmt, ist in dieser Interaktion kein Con-
sumer mehr, sondern Produzent und/oder Handler. Letztlich ist es Ermessenssache, wann
ein C zu einem B wird. Anhaltspunkte fiir eine Abgrenzung kénnen Hiufigkeit, Umfang
oder Zweck (etwa Lebensunterhalt) der Interaktionen geben. Zwar sind Leistungsaus-
tauschprozesse unter privaten Konsumenten moglich, die ohne Intermediation eines Un-
ternchmens zustande kommen und die nicht darauf angelegt sind, ein Geschéftsmodell
(Business Model) zu sein. Sie spielen in der Praxis jedoch eine zu vernachlédssigende Rolle,
da sich Modelle mit Intermediation als systematisch iiberlegen erweisen.

C. Intermediation bei C2C-Transaktionen

Idealtypisch kann ein Markt modelliert werden, der als Ort des Austausches von Leistun-
gen zwischen Individuen friktionsfrei und effizient funktioniert. Auf diesem Markt fin-
den Angebot und Nachfrage zueinander. Die Akteure haben Vertrauen sowohl in die in-
stitutionellen Rahmenbedingungen des Marktes (1.) als auch in den Transaktionspartner
(2.). Anbieter und Nachfrager finden zusammen (3.). Die zur Abwicklung des Geschiif-
tes notwendige logistische Infrastruktur ist gegeben (4.)".

Bei der Gestaltung der Rahmenbedingungen ist der Gesetzgeber stirker gefordert als
die betroffenen Unternehmen und Consumer. Daher werden die Rahmenbedingungen nur
im Falle des Tausches digitaler Produkte noch zu diskutieren sein. Im B2C-Bereich gibt
es bereits Beispiele dafiir, dass Geschéftsmodelle erheblich verdndert werden mussten
(Primus-Powershopping.de, LetsBuylt.de),® weil sie mit den institutionellen Rahmenbe-
dingungen des jeweiligen Landes nicht vereinbar waren.
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Tab. 2: Probleme im C2C-Leistungsaustauschprozess

Voraussetzungen und Phasen
des Leistungsaustauschprozesses

Probleme
bei reinen C2C-Transaktionen

1. Imstitutionelle Rahmenbedingungen

Gesetze, Gerichte, Vollstreckungs-
instanzen

— Unzureichender Schutz der Urheberrechte an
geistigem Eigentum elektronisch reproduzier-
barer Produkte (digital rights).

— Ungeklirte RechtméBigkeit von Vertrdgen auf
Basis elektronischer Auktionen.’

— Kosten fiir Gericht und Vollstreckung iiberstei-
gen oft den Streitwert.

2. Vertrauen in die Handelnden'®

a. Regeln zur Geschiftsabwicklung

Es existieren keine verbindlichen Spielregeln.

b. Erfahrung

Handelnde kennen sich nicht, haben keine ge-
meinsame Vertrauensbasis.

c. Reputation

Handelnde kénnen aus Merkmalen des anderen
(Berufsstand, Zugehorigkeit zu Gruppen, efc.)
kein Vertrauen schopfen.

d. Empfehlung Dritter

Institutionen oder personlich bekannte Personen
konnen selten iiber Cs Vertrauen bildende Aus-
kunft geben.

3. Markt: Zusammenfinden von
Anbieter und Nachfrager

leistungen

a. Angebot von Produkten und Dienst-

Hohe technische Anforderungen an die Cs bilden
Markteintrittsbarrieren.

b. Suchen und Finden

Navigation ohne technische oder redaktionelle
Unterstiitzung ist im Internet schwierig; es gibt
Informationsasymmetrien wegen mangelnder
Vergleichsmoglichkeiten.

c. Preisfindung und Vertragsschiuss

Es existiert kein transparenzstifiender Preisfin-
dungsprozess.

4. Logistik: Infrastruktur zur
Abwicklung des Geschiiftes

a. Erbringung der Leistung

Eine materielle Leistung kann wirtschaftlich nur
mit raumlich eingeschrinkter Reichweite von C
direkt erbracht werden.

b. Erbringung der Gegenleistung

Eine materielle Gegenleistung kann wirtschaft-
lich nur mit riumlich eingeschrinkter Reichweite
von C direkt erbracht werden.
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In der Realitit sind Mirkte nicht vollkommen. Praktisch bestehen im Prozess des Leis-
tungsaustausches zwischen Individuen mehrere Problembereiche, in denen die realen
Marktbedingungen zu ineffizienten Transaktionen fiihren. Hieraus ergibt sich ein Inter-
mediationsbedarf, der wiederum Ansatzpunkte fiir Geschiftsmodelle im C2C-Commerce
bietet (siehe Tab. 2).

Die Aufstellung der Problembereiche bei reinen C2C-Transaktionen (siehe Tab. 2) ver-
deutlicht, dass die These einer totalen Disintermediation fiir den C2C-Bereich Zu ver-
werfen ist. Indem die Intermediéire die Reibungsverluste in den verschiedenen Phasen des
Leistungsaustauschprozesses verringern oder beseitigen, schaffen sie fiir dic Marktteil-
nehmer einen Mehrwert und belegen damit ihre Existenzberechtigung.

Fir die wachsende wirtschaftliche Bedeutung von Leistungsaustauschprozessen zwi-
schen Cs ist eine weit verbreitete Nutzung internetbasierter Technolo gien notwendige Be-
dingung. Das Internet schafft neue, virtuelle Orte des Zusammentreffens der Consumer.
Leistungsfihige Intermediire sind die hinreichende Bedingungen. Ohne Intermedifre wtir-
den die Consumer im Internet nicht in relevanter Zahl zusammentreffen und auf ihre re-
gionalen Offline-Mirkte beschriinkt bleiben.

D. C2C-Geschéftsmodelle

Bei folgenden Internet-Geschéftsmodellen besteht die primére Wertschopfung in der in-
ternetbasierten Intermediation von Leistungsaustauschprozessen zwischen privaten Kon-
sumenten:

Auktionen (z.B. eBay, Ricardo)

* Anzeigenmarktplitze (z.B. Scout24-Gruppe, Versum-Gruppe, mobile.de)

¢ Tausch digitaler Produkte (z.B. Napster, Gnutella)

¢ Informationsaustausch (z.B. Meinungsportale, Navigationsdienste, Communities,
Kommunikationsforen)

Fiir jede dieser Gruppen wird das Geschiftsmodell hinsichtlich seiner Architektur, Wert-
schopfung und Erlésquellen beschrieben.! Die Architektur umfasst den Bauplan, seine
konstituierenden Elemente, Produkte und Akteure. Die Wertschopfung orientiert sich an
den oben beschriebenen Potentialen fiir die Intermediation bei C2C-Transaktionen. In der
Untersuchung der Erlésquellen soll ein Augenmerk darauf gelegt werden, ob es gelingt,
Erl6se aus der priméren Wertschopfung des Geschiftsmodells zu erwirtschaften, oder ob
Erl6squellen aus sekundirer Wertschopfung herangezogen werden miissen.

Erweitert wird die Beschreibung des Geschiftsmodells jeweils um die Darstellung des
strategischen Wettbewerbsvorteils, der aus der Marktstrategie eines Unternehmens resul-
tiert.'” Die Erfolgsaussichten eines Geschiftes lassen sich nicht allein am Geschiftsmo-
dell ablesen, da ein Geschiftsmodell grundsitzlich kopierbar ist. Jedoch fiihrt das Kopie-
ren des Geschiftsmodells nicht automatisch zum Erfolg, wie eine ganze Reihe von ge-
scheiterten und strauchelnden Geschiften eindriicklich zeigt (C2C: z.B. andsold, eham-
mer, e-circle; B2C: z.B. bol, buch.de, dealtime). Erst der Blick auf nachhaltige Wettbe-
werbsvorteile gibt Anhaltspunkte fiir die Erfolgsaussichten eines Unternehmens.!
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|. C2C- Auktionen

1. Architektur

Auktionen sind zentralisierte und formalisierte Handelsprozesse, bei denen der Preis fiir
ein Produkt durch Gebote der Nachfrager festgelegt wird." Das in einer von vornherein
gesetzten Frist abgegebene hochste Gebot bekommt den Zuschlag, d.h. der Nachfrager,
der bereit ist, den hochsten Preis zu zahlen, wird zum Kiufer. Meist hat der Anbieter die
Mbglichkeit, einen Mindestpreis zu definieren, unter dem es nicht zu einem Kaufvertrag
kommen kann. Idealtypisch tritt der Betreiber der Auktion als reiner Makler auf, ist also
selbst weder Kiufer noch Verkdufer. Die Besonderheit elektronischer Auktionen besteht
darin, dass die Regeln und Prozesse der Auktion sémtlich in der internetfahigen Software
des Betreibers (Auktionsplattform) abgebildet sind, sodass das Geschift in Génze elekt-
ronisch vermittelt zustande kommt. Die Auktionsplattform aktiviert die Bieter automa-
tisch im Laufe der Auktion, indem diese mittels personalisierter Web-Seite, E-Mail oder
SMS dariiber unterrichtet werden, ob sie iiberboten wurden. Auch der Verkiufer wird iiber
die Auktionsentwicklung unterrichtet, kann jedoch im Verlauf der Auktion nicht mehr ein-
greifen. Nach Ablauf der Auktionsfrist wird automatisch der Zuschlag erteilt, Kiufer und
Verkiufer vom Ergebnis unterrichtet und darin unterwiesen, welche Rechte und Pflichten
sich fiir sie ergeben. Erst zu diesem Zeitpunkt treten Kiufer und Verkaufer in unvermit-
telten Kontakt. Der Kaufer hat den Kaufpreis auf einem vereinbarten Zahlungsweg zu ent-
richten, wihrend der Verkéufer das Produkt dem Kiufer zukommen lassen muss.
Angeboten wird auf C2C Internet-Auktionsplattformen typischerweise all das, was sich
auch auf Flohmirkten und Gebrauchtwarenmirkten finden liefie. Eingestellt werden kon-
nen im Rahmen der Vorgaben des Betreibers grundsitzlich alle Waren, auch hochpreisige
Objekte, wie etwa Kunstgegensténde, Antiquititen, Immobilien und Fahrzeuge.

2. Wertschopfung

Vertrauen — Der Intermedidr ist Vertrauensstifter. So fassen sowohl Kiufer als auch Ver-
Kkiufer Vertrauen in den Intermedidr, wohingegen sie zueinander nicht zwangslaufig Ver-
trauen haben miissen. Beide Parteien konnen, wenn sie die Dienste des Intermediirs re-
gelmaBig in Anspruch nehmen, das Vertrauen in den erfolgreichen Abschluss einer Trans-
aktion aus eigener Erfahrung ableiten. Ein Erstnutzer lisst sich von der Reputation des
Unternehmens, der Marke, leiten oder bekommt eine Empfehlung eines ihm bekannten
Dritten oder bspw. einer Verbraucherschutzorganisation, die den Intermediir positiv be-
werten. Unterstiitzend kann der Intermediér das direkte Feedback zur Vertranenswiirdig-
keit der einzelnen Marktteilnehmer zulassen, womit systematisch die Meinung derjeni-
gen mit einbezogen wird, die bereits Erfahrungen mit dem Marktteilnehmer gemacht ha-
ben. Vertrauen ist auch fiir ein elektronisches Geschift die Basis und somit notwendige
Wertschopfung des Intermedidrs.

Markt — Der Intermedisr schafft durch die Vorgaben seiner Software eine Standardi-
sierung und, gekoppelt mit der Anleitung zur Nutzung, eine Vereinfachung der Angebot-
serstellung im E-Commerce. Er sorgt des weiteren dafiir, dass das Angebot und die Nach-
frage des Marktes in jeder der Angebotskategorien eine kritische Masse erreichen (Markt-
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liquiditat).!® Erst dann kann es zu Transaktionen kommen, die fiir Kiufer und Verkiufer
zufriedenstellend sind. Das wiederum steigert die Attraktivitit des Intermediirs. Ist eine
groBe Menge an Angeboten vorhanden, muss der Intermediér durch geeignete Suchfunk-
tionen und redaktionelle Kategorisierungen dafiir sorgen, dass Interessenten mit moglichst
geringen Suchkosten zu den in Frage kommenden Angeboten gelangen. SchlieBlich muss
der Auktionsmechanismus fehlerfrei und reibungslos funktionieren, damit die Preisfin-
dung effizient vollzogen und schlieBlich ein Vertrag geschlossen werden kann.

Logistik—Der Intermediér gibt den Marktteilnehmern nach erfolgtem Vertragsabschluss
Anweisungen dariiber, wie Leistung und Gegenleistung zu erbringen sind, iiberlisst die
Abwicklung des Geschiftes aber meist den Consumern und von diesen beauftragten Un-
ternehmen.

Sekunddre Wertschopfung — Der Intermediiir im C2C kann es anderen Unternehmen er-
mdéglichen, im Umfeld der Versteigerung moglichst zielgruppenspezifische Werbung zu
schalten. Damit leistet er eine Wertschopfung fiir ein anderes Unternechmen, das im B2C-
Bereich titig ist.

3. Erlésquellen
Aus der primdren Wertschopfung ergeben sich mehrere Erlésquellen: 't

® Angebotsgebiihr — Wenn ein Artikel zum Verkauf angeboten wird, hat der Verkiufer
eine ,Markteintrittsgebiihr‘ zu entrichten (bei eBay.de z.Zt. zwischen € 0,25 und 2,40
je nach Startpreis fiir die Auktion).

* Platzierungsgebiihren — Der Verkiufer kann das Angebot auf dem Marktplatz besser
platzieren oder hervorheben und damit die Wahrscheinlichkeit erhéhen, einen Bieter
anzuziehen (bei eBay.de z.Zt. bis zu € 59,95).

¢ Bietegebiibr - Diese kann nur theoretisch erhoben werden, da bei den Kiufern keine
Zahlungsbereitschaft dafiir besteht, als Kdufer an einer Auktion teilzunehmen.

e Provision — Wird ein Artikel erfolgreich verkauft, so fillt eine Verkaufsprovision an
(bei eBay.de z.Zt. zwischen 1,5% und 4 % des Verkaufspreises je nach Transaktions-
volumen).

Auktionsplattformen gehoren zu den am stéirksten frequentierten Sites im Internet. Aus
der sekundiren Wertschopfung ergibt sich damit die Moglichkeit, Werbeerlose zu gene-
rieren, insbesondere dann, wenn sich die Anzahl der Seitenaufrufe in einem Bereich der
Site der Zielgruppe eines Werbenden zuordnen lassen (z.B. die Seitenaufrufe in der Pro-
duktkategorie ,Computer einem Computerhiindler). Hinzu kommt, dass der Besucher ei-
ner Auktions-Site ein grundsitzliches Kaufinteresse hat. Damit ist er auch ein interes-
santes Ziel fiir die Werbung anderer Handeltreibender.

4. Marktstrategie am Beispiel von eBay

Das Geschiftsmodell des Internet- Auktionshauses eBay ist kopierbar. Allein in Deutsch-
land hat es unzihlige Nachahmer gegeben: versteigern.de, andsold.de, gxl.de, ricardo.de,
alando.de, ehammer.de, etc.. Seit 1995 ist eBay jedoch mit groBem Abstand Marktfiihrer
bei Online-Auktionen weltweit. eBay wird zu den Top 10 US-Properties im Internet ge-
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rechnet, zuletzt mit mehr als 8 Mio. Nutzern pro Woche auf Platz 6.'7 In Deutschland er-
reicht eBay mit fast 4,5 Mio. Nutzern pro Monat Platz 9.8

In diesen eindrucksvollen Zahlen kommt die Beliebtheit und gleichzeitig der wichtig-
ste Wettbewerbsvorteil von eBay zum Ausdruck. eBay schafft durch seine hohe Attrakti-
vitdt eine hohe Marktliquiditit. Durch die hohe Anzahl der Nutzer kommt es selbst in klei-
nen Marktsegmenten (etwa bei Sammlerobjekten) regelmiBig zu einer ausreichenden An-
zahl von Angeboten und Nachfragern. Je effizienter der Markt im jeweiligen Teilsegment
funktioniert, desto eher sind Anbieter bereit, ihre Artikel bei eBay einzustellen. Jede an-
dere weniger stark besuchte Plattform wiirde in der Regel zu einem geringeren Verkaufs-
preis fithren.

Diese GroBenvorteile stellen einen nicht leicht zu kopierenden Wettbewerbsvorteil dar.
Um diesen Vorteil wett zu machen, miissen potentielle Konkurrenten erhebliche Marke-
tinginvestitionen fiir die Neukundengewinnung titigen. Investitionen, die eBay weitge-
hend erspart blieben. Kann eBay den Vorsprung halten, so bleibt dem Konkurrenten nur
das Ausscheiden aus dem Wettbewerb oder die Suche nach einem verwandten Geschifts-
modell, in dem die Wettbewerbsbedingungen andere sind. So versucht beispielsweise Ri-
cardo.de (inzwischen fusioniert mit dem ehemaligen Konkurrenten QXL), im B2C-Be-
reich FuB zu fassen, indem verstirkt Unternehmen als Anbieter von Neuwaren akquiriert
werden. Dies ist allerdings eine Erweiterung des Geschéftsmodells, die auch eBay jeder-
zeit moglich wire.

eBay hat seinen GroBenvorteil dadurch erlangt, dass es bereits 1995 seine Auktions-
plattform er6ffnete und diese seitdem mit hoher Kundenzufriedenheit betreibt. Der friihe
Start also und die virale Kraft, mit der sich in der damals kleinen Internetgemeinde ein
gutes Leistungsangebot verbreitete und durchsetzte, sicherten eBay die heute erlangte
GroBe im amerikanischen Markt. Im Prozess der Expansion in andere Miirkte hat eBay
diese Strategie genutzt und iibertrégt sie auf andere Lander, indem moglichst der stiirkste
lokale Konkurrent akquiriert wird. In Deutschland wurde im Juni 1999 alando.de (heute:
eBay.de) und in Frankreich im Oktober 2001 iBazar.fr (heute: eBay.fr) akquiriert.

Die hohe Zahl zufriedener Kunden fiihrt dazu, dass die Marke eBay heute fiir Auktio-
nen im Internet steht. Kunden kénnen auf den guten Namen des Intermediirs vertrauen.
Zur Sicherung der Qualitit werden wiederum C2C-Elemente genutzt, indem die Markt-
teilnehmer aufgefordert werden, systematisch Feedback zu geben iiber die Qualitit der
Transaktion mit einem anderen Marktteilnehmer. So werden ,Schwarze Schafe® identifi-
ziert und isoliert. Die Auktionscommunity sichert auf diese Weise selbst ihr Qualitiits-
niveau.

Im Gegensatz zu anderen Anbietern hat es sich eBay nicht zur strategischen Aufgabe
gesetzt, eigene Logistikdienstleistungen anzubieten. Der Aufbau von Lagern, Transport-
kapazititen und Zahlungssytemen ist kapitalintensiv. Die qualitativ hochwertige Erbrin-
gung dieser Leistungen ist ein Geschift, das nach anderen Regeln funktioniert als das Auk-
tionsgeschiift und in dem sich andere Anbieter bereits Wettbewerbsvorteile geschaffen ha-
ben.

eBay hat ungeachtet des Wettbewerbs nicht auf die Gebiihren fiir die Bietenden und da-
mit seine Erlosquellen aus primirer Wertschopfung verzichtet. So boten beispielsweise
Yahoo! und Amazon auf ihren hochfrequentierten Plattformen Auktionen zum Nulltarif
an. Sie setzten dabei auf die Erlosquelle Werbung. eBay vertraute darauf, dass die Wert-
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schitzung der primirer Wertschopfung bei eBay-Kunden hoch genug sein werde, um die
Kunden nicht zu verlieren. Inzwischen sind auch bei Amazon Auktionen nicht mehr ko-
stenlos, und eBay bleibt unangefochtener Marktfiihrer,

Im weiteren Verlauf weitete eBay sein Geschiftsmodell schrittweise aus, von C2C Auk-
tionen auf B2C Auktionen und auf Festpreisangebote. Dadurch soll die hohe Liquiditt
des geschaffenen Marktplatzes auch fiir andere Geschifte genutzt werden.

Il. C2C-Anzeigenmarkiplatze

1. Architektur

C2C-Anzeigenmarktplitze sind elektronische Plattformen auf denen Consumer Informa-
tionen iiber ein Angebot oder eine Nachfrage (Anzeigen) verdffentlichen. Gemeinsames
Ziel von Betreiber und Nutzern ist es, dass Angebot und Nachfrage von Produkten und
Dienstleistungen jeglicher Art zusammentreffen. Offline wird diese Form der Interme-
diation von Anzeigenteilen der Tageszeitungen oder Anzeigenblittern geleistet (rubrizi-
erte Kleinanzeigen, engl.: Classifieds).

Der Betreiber eines C2C-Anzeigenmarktplatzes stellt eine Datenbank zur Verfiigung,
in der die in einer Anzeige enthaltenen Informationen abgelegt werden kénnen. Die An-
zeigen werden Kategorien zugeordnet und durchsuchbar gemacht. Dabei konnen die In-
formationen unterschiedlich reichhaltig sein (richness): z.B. Texte, Grafiken, Fotos, Vi-
deosequenzen mit Interaktionsmoglichkeiten fiir den Nutzer. Der gewihlte Grad der Reich-
haltigkeit sollte an der technischen Ausstattung der Mehrheit der Nutzer ausgerichtet sein
(insbesondere Ubertragungskapazitit iiber die gesamte Strecke), da sonst potentielle Nut-
zer von der Nutzung ausgeschlossen werden und die Reichweite des Angebotes beschrinkt
wird, "

Per Internet kann der Informationssuchende Datenbankabfragen machen. Damit wihlt
er die Anzeigen aus, die er lesen, speichern oder drucken kann. Der Informierende kann
seine Anzeige meist selbst, elektronisch vermittelt, in die Datenbank einstellen. Er folgt
dabei den in der Software der Plattform vorgegebenen Prozessen und Anleitungen zu Dar-
stellung und Platzierung. Teilweise wird das ,,Aufgeben einer Anzeige* auch durch Per-
sonen vermittelt (Telefon, Fax, E-Mail).

Kommt es aufgrund eines erfolgreichen Informationsaustausches zu einem Vertragsab-
schluss, so ist der Betreiber des C2C-Anzeigenmarktplatzes daran regelmiBig nicht mehr
beteiligt. Das Geschift findet direkt zwischen den Consumern ohne Riickmeldung an den
Intermediir statt.

2. Wertschopfung

Vertrauen — Der Intermedidr ist auch bei Anzeigenmarktplitzen Vertrauensstifter. Die
Marktteilnehmer konnen davon ausgehen, dass die anderen Marktteilnehmer mit seriosem
Nachfrage- und Angebotsinteresse den Markt nutzen. Der Betreiber kann durch Nutzer-
Feedback und systematische Qualititskontrollen den Missbrauch verringern. Die Erwar-
tung der Nutzer an die Vertrauensstiftung des Intermedidrs ist nicht so hoch wie bei Auk-
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tionen, da Preisfindung und Vertragsabschluss direkt zwischen den Consumern stattfin-
den. Dadurch haben diese die Mdoglichkeit, ein vom Intermediéir unabhingiges Vertrau-
ensverhiltnis aufzubauen.

Markt — Standardisierung in der Darstellung und Anleitung beim Einstellen der Anzeige
sorgen fiir geringere Hiirden zur Marktteilnahme. Je hoher die Liquiditit des Marktes, de-
sto hoher seine Effizienz und damit seine Attraktivitit fiir die Consumer. Allein durch die
Existenz eines Marktplatzes werden die Suchkosten gesenkt; durch sinnvolle Katego-
risierungen und Suchfunktionen wird das Suchen und Finden vereinfacht.

Logistik — Der Intermediér ist regelméBig nicht involviert.

Sekunddre Wertschdpfung - Der Intermediir kann anderen Unternehmen Werbung auf
dem elektronischen Marktplatz ermdglichen. Durch die Rubriken des Marktplatzes sind
themenspezifische Werbeumfelder definiert.

3. Erlésquellen

Auf Grundlage der priméren Wertschopfung ergibt sich als einzige Erlsquelle ein Ent-
gelt fiir die Platzierung der Anzeige in der Datenbank. Die Hohe der Zahlung kann zum
Beispiel nach Umfang der Anzeige (z.B. Anzahl der Zeichen, Fotos), besonderen Her-
vorhebungen (z.B. Fettdruck in Auflistung) und Bevorzugung in der Rangfolge variieren.
Die Zahlungsbereitschaft Consumer ist jedoch gering. So versuchen einige Anbieter, den
Kreis der Marktteilnehmer auf zahlungsbereite Unternehmen auszuweiten (z.B. mo-
bile.de). Andere bieten den elektronischen Marktplatz nur als Zusatzleistung fiir aufla-
genstarke Printprodukte an (z.B. Annoncen Avis oder Tageszeitungen im Zusammen-
schluss als Versum.de). Wieder andere haben entschieden, ausschlieBlich durch sekunddire
Wertschopfung, d.h. Werbung, Erlose zu generieren (z.B. mitfahrzentrale.de, babysit-
ter.de).

4. Marktstrategie am Beispiel von mobile.de

mobile.de ist einer der beliebtesten Anzeigenmarktplitze im deutschsprachigen Internet
(mehr als 150 Millionen Seitenaufrufe pro Monat).?° Mit einer Datenbank, die regelmiBig
mehr als 500.000 Fahrzeuge listet, ist mobile.de der zur Zeit groBte Anzeigenmarktplatz
fiir Fahrzeuge in Deutschland. Eine Vielzahl von Konkurrenten bemiiht sich um das glei-
che Segment (z.B. AutoScout24, faircar, motoversum)

mobile.de hat wie eBay vor anderen Anbietern auf GroBe hinsichtlich Anzahl der An-
zeigen und Nutzer gesetzt, um eine moglichst hohe Wertschépfung fiir Anbieter und Nach-
frager zu schaffen. Daher wurde bei den privaten Konsumenten auf die Erlgse aus primi-
rer Wertschopfung verzichtet: Neben der Suche ist auch das Inserieren fiir private Anbie-
ter kostenlos. Auch ,Zusatzleistungen‘ wie das Einstellen von Bildern der angebotenen
Fahrzeuge, wofiir bspw. AutoScout24 eine Gebiihr erhebt, sind kostenlos. Somit ist es fiir
Anbieter attraktiver, ihr Fahrzeug bei mobile.de einzustellen. Zusitzlich erhoht sich die
Wertschopfung fiir die Suchenden, da ihnen durch die Bilder reichhaltige Informationen
geboten werden.

Als Haupterldsquelle hat mobile.de eine Gebiihr fiir die Inserate der Autohéndler ein-
gefiihrt. Die Umstellung auf das Format der elektronischen Anzeige wird dem Hindler
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durch aktive Unterstiitzung beim Einstellen der Angebote und eine kostenlose Testphase
crleichtert. Danach zahlt der Héndler eine monatliche Subskription, um eine faktisch be-
liebige Anzahl von Fahrzeugen (bis zu 250 Anzeigen) bei mobile.de anbieten zu kénnen.
Verkauft der Hindler wihrend der Testphase nur ein Fahrzeug aufgrund der Intermedia-
tionsleistung von mobile.de, so iibersteigt die Wertschdpfung schon bei weitem die Ko-
sten der Angebotserstellung. Der begrenzten Zahl von Autohéndlern sind die Vorteile die-
ses Modells relativ leicht zu vermitteln. Unterstiitzung und umfangreiche Betreuung si-
chert den Bestand der einmal akquirierten Kunden. In diesem Segment konkurriert mo-
bile.de mit den Anzeigenteilen lokaler Tageszeitungen, die beziiglich Informationsgehalt
und Preis der Inserate unterlegen, beziiglich der Reichweite in der relevanten Region je-
doch (noch) iiberlegen sind.

Werbeerldse kénnen ebenfalls erzielt werden, da sich die groBe Anzahl an Seitenauf-
rufen im Gegensatz zu anderen stark frequentierten Sites (wie eBay.de oder Web.de) ei-
ner fiir bestimmte Werber attraktiven Zielgruppe zuordnen lisst (z.B. Automobilherstel-
ler, Kfz-Versicherer).

Der entscheidende Wettbewerbsvorteil von mobile.de liegt im Team der Eigentiimer
und Griinder der Gesellschaft, das sich aus Internet-Spezialisten und ehemaligen Autoh-
dndlern zusammensetzt. Letztere bringen das erfolgsrelevante Wissen iiber die Befind-
lichkeit der ehemaligen Mitbewerber und ihre Erfahrung im direkten Kontakt mit Auto-
kéufern in die Vorgaben zur Darstellung der Produkte ein.

IIl. C2C-Tausch digitaler Produkte

1. Architektur

Mit C2C-Tausch digitaler Produkte sind Geschifte bezeichnet, bei denen private Konsu-
menten Produkte, die in digitaler Form (Dateien) vorliegen, anderen Nutzern zuginglich
und nutzbar machen. Es handelt sich folglich nicht um den Tausch materieller Giiter. C2C-
Tausch digitaler Produkte wird erméglicht durch so genanntes ,peer-to-peer computing*
(P2P). Consumer, die eine dazu benétigte Software nutzen und sich bei einem Betreiber
registrieren lassen, erhalten einen VNS (virtual name space), der es ermoglicht, genauso
ausgestattete Nutzer im Internet zu orten und mit ihnen in direkten Kontakt zu treten.?!
Diese Technologie kann fiir Chats und Instant Messaging eingesetzt werden oder aber wie
beim C2C-Tausch fiir das Orten und Ubertragen von Daten. Jeder Nutzer definiert dabei,
welchen Teil des Datenspeichers auf seinem Computer er den anderen Nutzern zur Ver-
fiigung stellen will (file sharing). Diese Bereiche sind fiir einen Suchenden zuginglich
und einsehbar. Er kann Dateien (Texte, Bilder, Musik, etc.) auf seinen eigenen Computer
libertragen. Die Dateien werden kopiert und nicht im eigentlichen Sinne des Wortes (also
Datei gegen Datei) getauscht. Die wichtigsten auf diese Weise ,getauschten‘ Produkte sind
Musiktitel, die zuvor auf das MP3-Format komprimiert (ripping) wurden.

Betreiber eines P2P-Verbundes stellen die Software zur Verfligung und verwalten die
VNS der Nutzer. Teilweise wird auch die Verwaltung der VNS dezentral geldst (reines
P2P).
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2, Wertschépfung

Rahmenordnung — Die Wertschopfung des P2P liegt in der Bereitstellung und Vervielfil-
tigung von Dateien. Sind die kopierten Dateien urheberrechtlich geschiitzt, so verstoflen
Nutzer und Betreiber eines P2P-Verbundes gegen geltendes Recht, wenn der Urheber von
der Vervielfiltigung seines Produktes nicht informiert wird und kein Entgelt fiir die Nut-
zung seiner Rechte erhilt. Die meisten stark nachgefragten Musiktitel sind geschiitzt, wo-
mit das Vervielfaltigen illegal ist. Namhafte Anbieter (z.B. Napster) leisten insbesondere
in den USA Lobbyarbeit mit dem Ziel, diese ,Tausch‘-Prozesse in abgewandelter Form
zu erhalten.

Vertrauen — Vertrauen wird durch das reibungslose Funktionieren des Verbundes ge-
schaffen. Insbesondere muss der Intermediédr gewihrleisten, dass anderen Nutzern nur der
Zugriff auf die von ihm freigegebenen Dateien ermoglicht wird. Die Nutzer kennen ein-
ander nicht, sondern vertrauen auf die Intermediation des Betreibers. Die Frage der Ge-
setzmaBigkeit ihres Handelns spielt bei den meisten Nutzern keine Rolle.

Markt — Fiir die Wertschopfung durch Herstellung eines ,Tauschmarktes® gilt wieder,
dass diese um so hoher ist, je liquider der Markt ist, bei gleichzeitiger Gewéhrleistung der
Orientierungsfunktion durch Suchalgorithmen und Kategorisierungen.

Logistik — Im Unterschied zu den oben beschriebenen Geschiftsmodellen Auktion und
Anzeigenmarktplatz ist der Intermedidr in die Transaktion direkt involviert, indem er die
Software zur Verfiigung stellt, die das Ubertragen und Kopieren der Dateien ermoglicht.
Damit bleibt der Betreiber von der Anbahnung bis zur physischen Abwicklung des Ge-
schiftes beteiligt.

Sekunddre Wertschopfung — Der Intermediér kann anderen Unternehmen die Moglich-
keit bieten, Werbung zu schalten. Die im Verbund kopierten Produkte lassen einen Riick-
schluss auf die Interessen der Nutzer zu.

3. Erlosquellen

In der bis heute praktizierten Form der C2C-Tausches digitaler Produkte, in der die Ur-
heberrechte nicht geschiitzt werden, sind aufgrund des Verstoles gegen die Rahmenord-
nung weder aus primérer noch aus sekundirer Wertschopfung Erlose zu generieren.

Unter Einsatz aufwendiger Digital Rights Management Systeme lassen sich prinzipiell
die Urheberrechte wahren.? Dabei wird dem Empfinger bei der Ubertragung einer Datei,
ein meist beschranktes Nutzungsrecht fiir diese Kopie eingerdumt. Ohne dieses Recht l4sst
sich die Datei nicht nutzen. Digital Rights Management Systeme bilden die technische
Grundlage dafiir, ein Entgelt fiir die Nutzungsrechte zu verlangen. Dies kénnte entweder
fiir jede Kopie oder aber als Subskription fiir die Nutzung eines Teils oder des gesamten
vom Betreiber vorgehaltenen Pools an Rechten erhoben werden.

Nach erfolgter Legalisierung liefen sich auch aus zielgruppenspezifischer Werbung Er-
16se erwirtschaften.

4. Marktstrategie am Beispiel von Napster

Napster hatte in seiner Griindungsphase weder ein nachvollziehbares Geschiftsmodell,
noch eine Marktstrategie. Dieser Tauschverbund vergréferte sich rasch durch die positi-
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ven Erfahrungen seiner Mitglieder (word of mouth) mit der einfach zu bedienenden und
fehlertoleranten Software. Es bestand im Management bei Napster allenfalls die Hoff-
nung, durch Werbung Erlose zu erzielen.

Seit Anfang 2001 zeichnet sich bei Napster eine Marktstrategie ab. Mit dem Ziel den
privaten Konsumenten ein umfassendes Angebot an Musiktiteln unter Wahrung der Ur-
heberrechte zugénglich zu machen, werden zum einen Verhandlungen mit den lizenzge-
benden Musikkonzernen gefiihrt und zum anderen ein Digital Rights Management System
entwickelt. Da Napster inzwischen in den Einflussbereich eines der fiinf groBen Mu-
sikunternehmen (Bertelsmann) gelangt ist, haben dessen Konkurrenten kein Interesse
daran, Napster zu stirken, sondern entwickeln stattdessen eigene Modelle fiir den elek-
tronischen Vertrieb von Musiktiteln (digital commerce).

Neben einem umfassenden Angebot setzt Napster darauf, das Vertrauen der ehemals
groBen Nutzerschaft bewahrt zu haben und dadurch einen GréBenvorsprung vor den Mit-
bewerbern zu sichern, der nur schwierig oder nicht einzuholen ist. Mit zuletzt 70 Millio-
nen registrierten Nutzern war Napster die groBte P2P-Tausch-Plattform. Derzeit (Stand:
Oktober 2001) haben die vier grofiten Konkurrenten im P2P-Tausch (FastTrack, Audio-
Galaxy, iMesh und Gnutella), die in einer rechtlich Grauzone ihre Sites aufrechterhalten
konnten, zusammen eine groBere Nutzerzahl akquirieren konnen.?

Fraglich bleibt, ob die Nutzer von Napster bereit sein werden, fiir den ehemals kosten-
losen Dienst eine Subskriptionsgebiihr zu zahlen. ,,We feel strongly that the value you re-
ceive from Napster will make the fee seem insignificant.“*, heiBt es auf der Napster Site.
Alternativen bieten sich fiir den Consumer einerseits im weiterhin schwer kontrollierba-
ren illegalen ,Tausch‘ von Musiktiteln und andererseits im B2C-Angebot eines reguliren
digitalen Vertriebs der Musiktitel, in dem sich auch Napster mit einem funktionierenden
Digital Rights Management System engagieren konnte.

IV. C2C-Informationsaustausch

1. Architektur

Meinungsportale, Navigationsdienste, Communities und Kommunikationsforen werden
als Gruppe von Geschiftsmodellen zusammengefasst, da sie in ihrer Struktur folgende
Ahnlichkeiten aufweisen:

¢ Der Betreiber gibt eine in Software umgesetzte Logik vor.
¢ Die Nutzer stellen Informationen ein oder suchen Informationen.
¢ Die Handlungsorientierung der Nutzer ist vorrangig kommunikativ.

Meinungsportale (z.B. dooyoo.de, ciao.de, epinions.com) — private Konsumenten geben
ihre Meinungen und Urteile iiber Produkte und Dienstleistungen ab oder konsultieren die
Meinungen anderer Nutzer.

Navigationsdienste (z.B. oneview.de, clickfish.de) — private Konsumenten stellen ihr
Wissen iiber Internetressourcen oder Interessengebiete in elektronischen Katalogen an-
deren Consumern zur Orientierung zur Verfiigung.
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Communities (z.B. eCircle, eGroups) — Weitgehend geschlossene Gruppen von Indivi-
duen nutzen vorgegebene Kommunikationsmoglichkeiten (Chats, Diskussionsforen, Mai-
linglisten, Webseiten) um sich liber Themen aller Art auszutauschen.

Kommunikationsforen (z.B. chatdfree, uboot) — Ein offener Kreis von Nutzern, nimmt
eine bestimmte Kommunikationsinfrastruktur in Anspruch, um mit anderen Nutzern zu
kommunizieren.

2. Wertschopfung

Vertrauen — Der Intermediér sorgt dafiir, dass die Qualitit der Beitrige ein angestrebtes
Niveau erreicht. Dies ist bei Meinungsportalen und Navigationsdiensten entscheidender
(redaktionelle Bearbeitung) als bei Kommunikationsforen (Kontrollen zur Wahrung des
gegenseitigen Respekts).

Markt — Skaleneffekte sind entscheidend fiir den Grad der Wertschopfung. Je mehr Teil-
nehmer die Kommunikationsform findet, desto reichhaltiger ist sie, vorausgesetzt, die Or-
ganisation kann mit der wachsenden Zahl von Nutzern mithalten (z.B. ,Zellteilung‘ bei zu
grofBen Chatrdumen).

Logistik — Der Intermedidr schafft dadurch Wert, dass er die Kommunikation moglichst
nach den Vorgaben der Nutzer effizient organisiert.

Sekunddire Wertschépfung — Werbung kann zu sekundirer Wertschépfung genutzt wer-
den, sofern eine kritische Masse erreicht wird, mit der sich moglichst grofie Zielgruppen
bilden lassen.

3. Erlésquellen

Auf Grundlage der primédren Wertschopfung sind Subskriptionsgebiihren oder Pay-per-
Use-Modelle denkbar. Faktisch besteht jedoch zur Zeit keine Zahlungsbereitschaft der
Nutzer.

Demnach stellt Werbung die einzige Erlosquelle dar. Ist die kritische Masse erreicht,
konnen insbesondere hoherwertige Werbeformen, die geringere Streuverluste aufweisen,
verkauft werden. Dazu zihlt etwa Keyword-Advertising (Zuordnung von Werbung nach
eingegebenen Suchbegriffen) oder zielgruppenspezifische Werbung, bei der die Zuord-
nung eines Nutzers zu einer Zielgruppe aus seinen im Rahmen des Informationsaustau-
sches geduBerten Interessen abgeleitet wird.

4. Marktstrategie am Beispiel von eCircle

eCircle stellt seinen Nutzern eine elektronische Gruppenkommunikationsplattform zur
Verfiigung. In der Zusammenfiihrung der Communities zu bestimmten Themen und der
effizienten Organisation der E-Mail-basierten Kommunikation liegt die primzre Wert-
schopfung von eCircle. Im Dezember 2001 hat eCircle 11 Millionen Nutzer in fiinf eu-
ropdischen Lindern, die durch eCircle monatlich 120 Millionen E-Mails versenden.?’
Der Dienst ist fiir die Nutzer kostenlos. Diese werden allerdings aufgefordert, sich be-
reit zu erkldren, Werbung per E-Mail zu akzeptieren. Werbenden Unternehmen bietet
eCircle an, diesen Nutzern segmentiert nach Interessengruppen Werbebotschaften per E-
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Mail zukommen zu lassen. Diese hochwertige Werbeform ist Haupterlosquelle von
eCircle.

Das 1999 in Deutschland gegriindete Unternehmen eCircle hat das Geschiftsmodell der
amerikanischen Unternehmen eGroups und ONElist kopiert und auf den deutschen und
europdischen Markt adaptiert. Die vorherrschende Marktstrategie von eCircle bestand
darin, so schnell wie moglich zu wachsen, um sich als sicherer Marktfiihrer zu etablicren
bevor die amerikanische Konkurrenz den européischen Markt betrat.

Im Juni 2000 wurde eGroups von Yahoo! gekauft. eGroups war inzwischen mit ONE-
list fusioniert worden und hatte 17 Millionen Nutzer. Der européische Markteintritt hatte
gerade begonnen. Yahoo! und die Eigner von eGroups sahen eine gute Mdglichkeit, das
Geschiftsmodell von eGroups profitabel zu machen, indem die GroBenvorteile des Wer-
bevertriebs von Yahoo! genutzt wurden. Yahoo! versprach sich dariiber hinaus ein weite-
res Wachstum der Communities auf Basis der Yahoo!-Nutzer.

Wiihrend so der groBte Konkurrent von eCircle in den Rahmen cines B2C-Geschifis-
modells integriert wurde, versuchte eCircle weitere Erlosquellen zu finden. Im Werbe-
vertrieb ist der Wettbewerbsvorteil des Konkurrenten Yahoo! nicht auszugleichen. Die Er-
16se aus Werbung drohten auch wegen der langsamen Entwicklung des Online-Werbe-
marktes mittelfristig hinter den Erwartungen zuriickzubleiben. eCircle bietet nun seine
Kommunikationsplattform Unternehmen zur Verbesserung der internen Kommunikation
an (als Software oder als Application Service Provider). Damit baut eCircle ein B2B-Ge-
schiift auf und schafft ein vom C2C-Geschiift unabhingiges Geschiftsfeld.?

E. Geschéftsmodelle und Erléspotentiale

Die Betrachtung der C2C-Geschiftsmodelle ergibt, dass die Wertschopfung durch Inter-
mediation vor allem in der Bildung eines moglichst effizient funktionierenden Markt-
platzes besteht. Die beiden Erlosquellen ,Courtage bei Transaktionen® und ,Entgelt fiir
Markteintritt* (aus Inseraten, Einstellen von Artikeln, etc.) ergeben sich direkt aus der
primiren Wertschopfung der Intermediation von Consumern.

Den anderen Intermediationsleistungen (siche Abschnitt C) stehen fiir die C2C-Ge-
schiifte keine Erlosquellen gegeniiber: Das Vertrauen in die Rahmenordnung darf nicht
dadurch gestort sein, dass das Geschéftsmodell auf ungesetzmiBigen Transaktionen ba-
siert (wie z.B. bei Napster). Das Vertrauen in den Intermediir muss gegeben sein. Die in
der Schaffung des Vertrauens liegende Wertschopfung ist jedoch nur indirekt erléswirk-
sam. Sie ist Voraussetzung fiir die Bildung des Marktplatzes. Die Logistik schlieBlich wird
zumeist Dienstleistern {iberlassen, die sich auf die Abwicklung der Transferprozesse spe-
zialisiert haben.

Werbung als sekundire Wertschopfung ist bei fast allen Geschiftsmodellen moglich,
aber nur im Fall des C2C- Informationsaustausches potentiell so ertragreich, als dass dar-
aus die Haupterldsquelle entspringen konnte. Dies ist jedoch bei fehlender kritischer Masse
an Nutzern und/oder einem noch wenig entwickelten Markt fiir Online-Werbun g nicht ge-
wihrleistet.

C2C-Geschiftsmodelle werden erweitert, um die Intermediationsleistung auch Unter-
nehmen zur Verfiigung zu stellen, deren Zahlungsbereitschaft oft hoher ist als die der Con-
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Tab. 3: Geschiftsmodelle und Erlospotential

Inter- Erlosquelle Auktion Anzeigen- Tausch Informations-

aktion marktplatz digitaler austausch
Produkte

c2C Courtage bei o - - -

B2C Transaktionen o O O -

c2c Entgelt fiir [ O O -

B2C Markteintritt L @ O -

B2C Werbung O O O e

Erlospotential: @ = gut, O =schlecht, — = nicht vorhanden

sumer. Damit treten diese C2C-Unternehmen als Makler im B2C-Bereich auf, ohne not-
wendigerweise selbst B2C-Geschift zu betreiben.

Aus der Gegeniiberstellung der Geschiftsmodelle und ihrer Erléspotentiale (siehe
Tab. 3) ergibt sich, dass das Geschiftsmodell ,Auktionen® die besten Moglichkeiten hat,
Erlése zu erwirtschaften. Beim Geschiftsmodell ,Anzeigenmarktplitze‘ beschrinkt sich
das Potential auf die Entgelte fiir den Markteintritt im B2C-Bereich. Fiir das Geschifts-
modell ,Tausch digitaler Produkte® ist kein tragfihiges Erlospotential auszumachen.
Das Geschiiftsmodell ,Informationsaustausch schlieBlich ist auf einen wachsenden
Online-Werbemarkt angewiesen. Damit kann das Erlospotential derzeit nicht realisiert
werden.

F. Ausblick

Die zu beobachtende Offnung der C2C-Geschiftsmodelle fiir B2C-Mirkte bedeutet in
Konsequenz, dass es in Zukunft keine reinen C2C-Geschiftsmodelle mehr geben wird.
An ihre Stelle konnten aber iiberlebensfihige Misch-Geschéftsmodelle treten.

Umgekehrt wird der Wert der kommunikativen C2C-Elemente (wie z.B. Chats, Dis-
kussionsforen, Kommentare, Rezensionen) in B2C-Bereichen erkannt. Consumer, welche
die kommunikativen C2C-Funktionen einer Site nutzen, sind die wertvolleren Kunden:
Sie stellen nur ein Drittel der Nutzer, generieren aber zwei Drittel der Erlose. Sie kom-
men hiufiger auf die Site zuriick und bleiben ihr doppelt so lange treu. Dabei bereichern
ihre Beitrige noch die Site und schaffen cinen Mehrwert fiir alle Nutzer.”” So wird sich
bei B2C-Geschiftsmodellen der Trend verstirken, C2C-Elemente zu integrieren.

Damit entstchen Marktplitze, die stirkere kommunikative Elemente enthalten werden.
,Markets are conversations*“?® wird sich allerdings nicht vollstindig erfiillen.
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11 Vgl. Timmers (1998), S. 4.
12 Vgl. ebenda.
13 Vgl. Porter (2001), S. 73.
14 Vgl. ausfiihrlich zum Thema Auktionen im Internet: Klein (1998), S. 51.
15 Vgl. Evans/Wurster (2000), S. 204—205.
16 Vgl. eBay (2001).
17 Vgl. Nielsen//Netratings (2001a). Nur private Nutzung, unique user, dazu kommen ca. 7 Mil-
lionen Nutzer die vom Arbeitsplatz aus eBay nutzen.
18 Vgl. Nielsen//Netratings (2001b). Nur private Nutzung. Zur Zeit kein Panel fiir Nutzung am Ar-
beitsplatz.
19 Vgl. Evans/Wurster (2000), S. 25.
20 Vgl. ivw (2001); ebenda: zum Vergleich faircar.de ca. 12,5 Mio. Seitenaufrufe.
21 Vgl. Hayward/ Batchelder (2001), S. 1.
22 Vgl. etwa Digital World Services (www.dwsco.com).
23 Vgl. Stroud ( 2001).
24 Vgl. Napster (2001).
25 Vgl eCircle (2001).
26 Vgl. ausfiihrlich zur Entwicklung der eCircle AG: Flanagan/Hellmann (2001).
27 Vgl. Shona/Tilton/Woodside (2002).
28 Levine/Locke/Searls/Weinberger (2000), S.xiv.
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C2C-Commerce

Zusammenfassung

Ein Internet-Geschéftsmodell wird als C2C-Commerce bezeichnet, wenn seine primiire
Wertschdpfung in der internetbasierten Intermediation von Leistungsaustauschprozessen
zwischen privaten Konsumenten besteht. Die Intermediationspotentiale und damit An-
sétze fiir Geschiftsmodelle sind besonders gro8, wenn Consumer untereinander in eine
elektronisch vermittelte Handelsbeziehung treten.

Die Analyse existierender C2C-Geschiftsmodelle (Auktionen, Anzeigenmarktplitze,
Tausch digitaler Produkte, Informationsaustausch) ergibt, daB die groBte Wertschopfung
in der Bildung des Marktplatzes zu sehen ist, wofiir aber oft keine Zahlungsbereitschaft
der Consumer besteht. Daher wird auf Werbung als Erlésquelle zuriickgegriffen. Eine zu-
sdtzliche Erlsquelle besteht in der Ausweitung des Leistungsangebotes auf zahlungsbe-
reite Unternehmen. Mittelfristig wird es vorwiegend Misch-Geschiftsmodelle geben, in
denen B2C und C2C Elemente zu einem zukunftsfihigen Ganzen verwoben sind.

Summary

Internet business models are called C2C commerce if their primary value added is an
internet based intermediation between private consumers exchanging goods or services.
Business models are based on the need for intermediation. This need is particularly big,
whenever consumers enter into an electronically mediated commercial relationship.

An analysis of existing C2C business models (auctions, classifieds, file sharing, infor-
mation exchanges) shows, that the predominant value added of these types of businesses
is their role as market makers. Consumers show no willingness to pay for this service. So
businesses turn to advertising in order to generate revenue. Yet another revenue stream
can be exploited by extending these services to businesses, who are more willing to pay
than consumers are. Medium-term the internet will see mostly mixed business-models
which combine B2C and C2C elements creating sustainable businesses.

62: Absatzplanung (JEL M30)
63: Absatzorganisation (JEL M30)
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