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Zusammenfassung

Zur Uberwindung der , EinbahnstralRenmentalitat” im Electronic Commerce, bei dem die Ini-
tiative zu Beginn und Fortsetzung von Transaktionen i.d.R. beim Kunden liegt, kénnen sog.
Push-Prinzipien zum Einsatz kommen. Diese zeichnen sich dadurch aus, dass der Anbieter
gezielt Aufgaben des Nachfragers sowohl in einzelnen Transaktionen a's auch transaktiors-
Ubergreifend im Kundenlebenszyklus tGbernimmt. Nach einer Begriffsdefinition wird in die-
sem Beitrag ein konzeptionelles Meta-Framework entwickelt, mit dem Push-Mdglichkeiten
klassifiziert und Ansatzpunkte fur Push-L6ésungen auf verschiedenen Ebenen der Kundenbe-
ziehung beschrieben werden konnen. Darliber hinaus wird eine grobe Struktur der unterstii-
zenden 1V-Systeme skizziert. Abschlief3end werden drei Anwendungsbeispiele fur Push
M echanismen dargestellt.

Stichworte

Electronic Commerce, Push, Transaktionssteuerung, Kundenlebenszyklus, Funktionsvertei-
lung zwischen Anbieter und Nachfrager

Abstract

E-Commerce conducted over the internet is mainly based on pull concepts with the customer
being the active, "pulling”, partner who initiates and controls the transactions. To overcome
this situation which is often uncomfortable for suppliers push concepts may be deployed. In
this case, the supplier takes over functions which have to be fulfilled usually by the buyer in
single transaction steps as well as spanning multiple transactions over the whole customer life
cycle. After a definition of terms, a conceptual meta-framework is developed, which helps to
classify push opportunities and to describe starting-points for push solutions on several levels
of the customer relationship. A draft concept for supporting 1T-systems is presented, followed
by three possible implementation examples for push mechanisms.

Keywords

electronic commerce, push, transaction control, customer life cycle, distribution of functions
between seller and buyer
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1 Einfihrung

1.1 Problemstellung

Mit den durch das Internet stark ansteigenden Informations- und Kommunikationsmaglichkei-
ten entwickelt sich das Electronic Business (E-Business) zu einer der wichtigsten Herausfor-
derungen fur Unternehmen. Der Begriff des Electronic Business wird dabei zur Beschreibung
verschiedenster Facetten der elektronischen Geschéftsabwicklung eines Unternehmens mit
seinen Partnern verwendet. Beim Electronic Commerce (E-Commerce) steht der Partner
,Kunde" im Vordergrund [z.B. AIFO00 3, MBKPO1 163]. Hier geht es u.a. um den €l ektroni-
schen Vertrieb von Produkten, z.B. das Angebot und den Verkauf Uber das Internet oder die
Abwicklung von Geschéften Uber Self-Service-Systeme. Auf elektronischen Markten kdnnen
Transaktionen mehrerer Anbieter und Nachfrager Uber Kommunikationsnetze abgewickelt
werden [Bode9Q9 171].

Ein haufiges Problem im Electronic Commerce fur die anbietenden Unternehmen ist die oft
einseitige Steuerung der Transaktionen und Prozesse durch den Nachfrager, die mit dem
Schlagwort der , Einbahnstral3enmentalitét® des Internet bezeichnet werden kann. Der Nach-
frager zieht Informationen aus dem Netz, fordert Angebote an, spezifiziert seine Wunsche,
vergleicht unterschiedliche Unternehmen und schickt schlief3lich einen Auftrag, um die darauf
folgende Abwicklung des Geschéftes zu initiieren. Der Anbieter reagiert mehr, als er agieren
kann. Es treten im Rahmen der Transaktion immer wieder , Stoppstellen® auf, an denen er auf
die Aktion des Nachfragers warten muss. Eine Mdglichkeit, diese Stoppstellen innerhalb einer
Transaktion ebenso wie im Customer Life Cycle (die Uber l&ngere Zeit und mehrere Transak-
tionen existierende Beziehung zum Nachfrager) zu Uberwinden, ist die Verfolgung der in die-
sem Arbeitsbericht vorgestellten Push-Ansétze. Hierbel ist der Anbieter weniger passiv, son
dern ergreift bei der Interaktion mit dem Nachfrager die Initiative oder Gbernimmt sogar die
Steuerung der Transaktion.

1.2 Ziele des Projekts ,Umsetzung von Push-Prinzipien im E-Commerce”

Im Projekt ,, Umsetzung von Push-Prinzipien im ECommerce* werden, ausgehend von Push
Bedarfen und -Potenzialen an den ,, Stoppstellen”, transaktionsspezifische Interaktionsmuster
herausgearbeitet, die entsprechend der Situation des Nachfragers einsetzbar sind. Zusammen
mit technischen Kommunikationslésungen, d.h. unterschiedlichen z.B. multimedialen oder
agentenbasierten Systemen auf Hard- und Softwareebene, ergeben sich sowohl auf konzeptio-
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neller als auch auf realisierungstechnischer Ebene wiederverwendbare Bausteine zur Unter-
stitzung von Push-Prinzipien.

Neben der Anayse von E-Commerce-Transaktionen und dem Customer Life Cycle bietet
insbesondere eine Modellierung des Nachfragers mit seinen Verhaltensweisen und Bedirfnis-
sen Ansatzpunkte fir PushtV orgehensweisen. Dabei spielen M 6glichkeiten der elektronischen
Informationsgewinnung und -analyse eine wichtige Rolle. Ein besonderes Potenzial wird im
B2B-Bereich (Business-to-Business) gesehen, wo rationale und institutionalisierte Kunden-
LieferantenBeziehungen vorherrschen.

In Projekten mit der Praxis sind fur Transaktionen elektronisch unterstiitzte ,, Push-Flows* und
fur langfristige Kundenbeziehungen elektronisch unterstiitzte ,, Push-Plane® zu entwickeln, die
sich aus einzelnen Interaktionsbausteinen nach Bedarf flexibel zusammensetzen lassen. A
wendungen sind z.B. die agentenbasierte Beschaffung von Buromaterialien, die umfassende
Betreuung von Firmenkunden in der Finanzdienstleistung im Rahmen eines Customer Relati-
onship Management oder die Planung und Abwicklung von Veranstaltungen Uber einen neut-
ralen Push-Marktplatz.

1.3 Inhalt des Arbeitsberichts

In diesem Arbeitsbericht soll ein grundsédtziches theoretisches Gertist aus Begriffsdefinitio-
nen, Prinzipien und Konzepten (Meta-Framework) aufgestellt werden, das es ermdglicht,
Einsatzmoglichkeiten fur Push Ansétze im E-Commerce aufzudecken und die entsprechenden
Push-Mechanismen zu beschreiben und zu klassifizieren.

In Kapitel 2 wird dazu zunéachst der ,, Push“-Begriff in den Rahmen des E-Business eingeord-
net und eine Definition versucht. Darauf aufbauend wird in Kapitel 3 das Meta-Framework
vorgestellt und in Kapitel 4 angewendet. Kapitel 5 zeigt zur Veranschaulichung exemplarisch
auf, wie Push-Prinzipien im EBusiness umgesetzt werden kénnen. Kapitel 6 gibt abschlie-
3end einen Ausblick auf die ndchsten Teilschritte des Projektes.

2 Push-Prinzipien im E-Commerce

2.1 Phanomenologische Einordnung

Um neue Konzepte fiir den ECommerce zu entwickeln, bedarf es eines Uberblicks liber die
Teilbereiche des Electronic Business sowie einer Anayse relevanter Entwicklungen, die zu
erfolgversprechenden Ansétzen fihren konnen.
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Entsprechend gangiger Definitionsansdtze wird E-Business as Oberbegriff fir verschiedene
Auspragungen elektronischer Geschéaftsaktivitéten verwendet: ,, E-Business is the integration
of systems, processes, organisations, value chains and entire markets using I nternet-based and
related technologies and concepts.” [Pric99, zitiert nach Schm99 14]. Tellbereiche des Elect-
ronic Business sind z.B. die Ansatzpunkte eines sogenannten Electronic Business Networ-
king, das seinen Schwerpunkt allein auf die Beziehungen zu externen Unternehmenspartnern
legt? [AIt00 106f.]:

- Aus einer Transaktionsperspektive gehdren zum Electronic Business Networking Sys-
teme zur eektronischen Unterstiitzung von Informations-, Vereinbarungs- und Ab-
wicklungsprozessen im Vertrieb von Produkten.

- Aus einer eher strategischen Sicht der Pflege der Beziehungen zu erfolgstrachtigen
derzeitigen und kinftigen Kunden ist ein weiterer Teilbereich des Electronic Business
Networking das Customer Relationship Management. Besonders wichtig ist in diesem
Bereich die Konzeption, strategische Verankerung wnd Realisierung von innovativen
IV-Systemen aus dem Bereich des Database-Marketing (Sammlung und Pflege von
Kundendaten zur Strategie- und Aktionsentwicklung mit dazugehorigen Rickkopp-
lungsschleifen).

- Das Supply Chain Management ist auf eine effiziente 1V-gestiitzte Abwicklung der
Unternehmensprozesse Planung, Beschaffung, Produktion und Auslieferung ausgerich-
tet. Es umfasst damit die Optimierung des Giterflusses und der Produktions- und
Transformationsprozesse Uber Unternehmensgrenzen hinweg vom Lieferanten des
Rohmaterials bis zum Endkunden.

Aus diesen Teilbereichen entwickeln sich drel Ausprdgungsarten einer elektronischen Ge-
schéftstétigkeit, namlich die elektronische Unterstiitzung von Transaktionen, Beziehungen
und wertschdpfenden Prozessen eines Unternehmens. Dabel ist jeweils eine Sicht zum Liefe-
ranten und zum Kunden des Unternehmens méglich, und es sind eher operative und eher stra-
tegische Konzepte zu unterscheiden.

Fur die Erarbeitung von neuen Konzepten fir den E-Commerce sind alle drei Auspragungsar-
ten des Electronic Business Networking mit dem Partner Kunde auf strategischer und operati-
ver Ebene von Bedeutung.

! Electronic Business umfasst in der vorliegenden Sicht im Vergleich zum Electronic Business Networking auch
an die externen Prozesse anschlie3ende elektronisch unterstiitzte interne Prozesse, die z.B. von der Ausgestal-
tung der externen Prozesse beeinflusst werden.
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Eine wesentliche Frage, die sich im Rahmen des Electronic Business stellt und zu neuen Ko+
zepten fihrt, ist digenige nach der Funktionsverteilung zwischen den kooperierenden Unter-
nehmen. So kann ein Unternehmen in allen genannten Konzepten entscheiden, ob es zur Ver-
einfachung der Transaktion, zur Verbesserung der Kundenbeziehung oder zur Effizienzsteige-
rung in Beschaffungs- und Produktionsprozessen Funktionen von seinem Partner tbernimmt
oder eigene Funktionen auslagert. In der Betrachtung von Kernkompetenzen eines Unterneh
mens fiihrten entsprechende Uberlegungen zu Outsourcing- oder Insourcing-Strategien [z.B.
AIt00 98]. Die neuere Diskussion zur Dis- oder Reintermediation bezieht die Existenz eines
Dritten, der Funktionen aus der Anbieter-Nachfrager-Beziehung tbernehmen kann, in die
Erwégungen ein. Der Intermediér erschien zunéchst aufgrund des technisch mdglichen direk-
ten Kontakts zwischen Kunde und Lieferant in seiner Existenz bedroht, nach neueren E-
kenntnissen im EBusiness hat er, dagegen sogar eine besondere Existenzberechtigung z.B.
aufgrund seiner Such, Sicherungs- und Aggregationsfunktion [z.B. WiBe95, SaBS95]. Auch
die Diskussion Uber Self-Service-Ansdtze in elektronisch unterstiitzten Geschaftsprozessen
[z.B. Bode99 23ff, Saue99 35ff] beschaftigt sich mit einer Auslagerung von Funktionen an
den Kunden, dem in diesen Ansétzen insbesondere eine Steuerung von elektronisch unter-
stitzten Prozessen mit dem Unternehmen tbertragen werden soll.

Push-Ansdtze stellen aus Sicht der Funktionsverteilung zwischen Partnern im ECommerce
quas eine Umkehr von Self-Service-Ansdtzen dar. Ein Unternehmen kann, insbesondere
durch die Ubernahme von Funktioren, die eigentlich kundenspezifisch sind, die Kontrolle
sowohl tber Transaktionen a's auch tber die gesamte Kundenbeziehung zurtickgewinnen und
aktiv steuernd eingreifen. Die Optionen des Kunden zur Mitwirkung an E-Commerce-
Aktivitdten, wie sie fir den Self Service erarbeitet sind, konnen dabel auch im Push-Konzept
bestehen bleiben.

In Bezug auf eine mogliche Funktionsiibernahme vom Kunden kann es aus der Sicht von
Push-Konzepten auch sinnvoll sein, einen neutralen Intermedidr zwischen Nachfrager und
Anbieter ins Leben zu rufen, der fur die Nachfrager z.B. Funktionen des Qualitéts- und Preis-
vergleichs tbernehmen kann. Der neutrale Intermediér sieht daneben jedoch auch die Anbie-
ter von Gutern als seine Kunden, fur die er ebenfalls Funktionen, z.B. des Garanten fir den
Nachfrager, erfullen kann.

2.2 Definition des Push-Begriffs

Aufbauend auf diese Uberlegungen soll definiert werden, was im Kontext des Forschungspro-
jekts unter PushLosungen zu verstehen sein soll. Es ergeben sich folgende Merkmale (vgl.
Abbildung 1):
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Abbildung 1: Abgrenzung des Unter suchungsgegenstandes

Anbieter Ubernimmt oder triggert Nachfrager aufgaben

Kerngedanke des Push- Ansatzes ist es, den Nachfrager von Aufgaben zu entlasten, die ihm im
herkémmlichen ECommerce Ubertragen sind. Diese Aufgaben konnen sowohl die komplette
Ubernahme von Aktivitdten als auch nur die Absendung von Triggern umfassen, die dann
Aktivitéten beim Nachfrager ausldsen. Dabei |assen sich zunachst zwei Ebenen unterscheiden
(vgl. Abbildung 2, eine weitere Detaillierung erfolgt in Abschnitt 3.1):

Auf der Ebene der Einzeltransaktion kann der Anbieter verschiedene Funktionen Uber-
nehmen, um eine Transaktion ab der ersten Kontaktaufnahme durch den Kunden in der
Anbahnungsphase bis zur Abwicklungsphase voranzutreiben. Dies kann einerseits ge-
schehen, indem der Kunde von Aufgaben entlastet wird, die der Anbieter besser oder
schneller erledigen kann. Auf der anderen Seite kann der Anbieter auch versuchen, einen
Kunden, der eine Transaktion nicht fortsetzt, durch gezielte Ansprache und Versorgung
mit zusdtzlichen Informationen zur Wiederaufnahme der Interaktion zu bewegen. Die
Grenzen sind hierbel eher flief3end.

Bel bereits bekannten Kunden kann der Anbieter auf3erdem versuchen, neue Transaktio-
nen im Customer Life Cycle zu initiieren. Die besondere Stellung dieser Nachfragerfunk-




F’m BAYERISCHER FORSCHUNGSVER-

ILe W BUND

tion hebt entsprechende Ansétze Uber das Niveau der Einzeltransaktion auf die Ebene der
Kundenbeziehung und fihrt in den Bereich des Customer Relationship Maragement.

Push

Einzel-
| transaktion

Abbildung 2: Push in Customer Life Cycle und Einzeltransaktion

Aufgaben, die auch im bisherigen Geschaftsprozess schon beim Anbieter lagen (z.B. Beant-

wortung von Angebotsanfragen oder Preiskalkulation) gehéren dagegen nicht in den Bereich
der Push-Konzepte.

2. Spezifisch auf den angespr ochenen Kunden zugeschnittene Anbieter mal3nahmen

Zweites Kernkriterium der im Projekt untersuchten Push-Ansétze ist, dass die Mal3nahmen
spezifisch auf den jeweiligen Nachfrager und seine Situation sowie den aktuellen Transakti-
onsfortschritt zugeschnitten sein missen. Insbesondere wenn der Anbieter selbst eine neue
Transaktion auslsen mochte, sollten potenzielle Kunden nicht wahllos angesprochen werden.
Die massenhafte Aussendung von inhaltsgleichen Werbe-E-Mails (sog. ,spam®) kann zwar
als sehr einfacher PushrAnsatz betrachtet werden, findet u.a. wegen seiner kaum vorhanden
Individualitét aber nur eine geringe Akzeptanz bel den Nachfragern [z.B. Reic00 139]. Die zu
entwickelnden Ansdtze miissen deswegen eine kundenindividuelle Ausfihrung der Gbernom:
men Funktionen umfassen. Auf der Ebene der Einzeltransaktion ergibt sich diese bereits aus
der konkret Ubernommen Kundenaufgabe, auf der Ebene der Kundenbeziehung muss die In-
dividualisierung, ausgehend von den gespeicherten Kundendaten, ebenfalls moglichst weit
getrieben werden und ale verflgbaren Informationen Dberiicksichtigen (One-to-One-
Marketing [z.B. Reic00]).

3. Elektronischer Kontakt zwischen Anbieter und Nachfrager als Ausldser

Push-Ansétze sind nicht per se auf EBusiness beschrankt. Auch beim Einkauf as Stamm:
kunde z.B. in einer Buchhandlung werden vom Verkéufer oft Push-Konzepte verfolgt, ohne
dass sie as solche deklariert wirden. So werden z.B. Neuerscheinungen empfohlen, die zum
Kundengeschmack passen (Initiierung einer Transaktion) oder bei Unsicherheit des Kunden
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Bicher zur Ansicht mit nach Hause gegeben (Fortsetzung der Transaktion durch eine Vertie-
fung der Anbahnungsplese).

Gemal3 der Themenstellung des Projektes sollen hier aber nur solche Push-Ansétze untersucht
werden, die in einer bereits bestehenden elektronischen Geschéftsbeziehung verwirklicht
werden oder sich zumindest aus einer solchen ergeben. Beispielsweise konnte einem Kunden,
der den Anschein erweckt, mit der Produktauswahl am Bildschirm tberfordert zu sein, vom
Anbieter aktiv ein Telefonanruf zum Abkléaren von Details mit einem Kundenbetreuer ange-
boten werden (situationsabhéngig individuell angezeigter Call-Me-Button). Obwohl ein sol-
ches Telefonat im Grunde auch bei einer herkdémmlichen Katalogbestellung moglich wére,
stellt die Integration verschiedener Kommunikationsmedien eine wichtige Bereicherung und
auch Herausforderung im E-Business dar und darf deswegen nicht vernachlassigt werden.

3 Meta-Framework

3.1 Push-Ebenen

Beim Einsatz von Push-Prinzipien im ECommerce sind im wesentlichen drei Ebenen zu u+
terscheiden (vgl. Abbildung 3):

Push

Einzel-
transaktion

Relation

Life Cycle)

Interaktion

Abbildung 3: Push-Ebenen

- Interaktionsebene: Eine Interaktion ist in der Begrifflichkeit dieser Arbeit durch den
Beginn und das Ende einer synchronen Kommunikation zwischen zwei Partnern be-
grenzt. Wird diese vom Nachfrager abgebrochen, ohne dass der Anbieter dies erwartet,
so entsteht eine PushtMdglichkeit. Durch die rechtzeitige Erkennung dieser Situation
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und die entsprechende Anwendung von Push-Prinzipien kann der Abbruch der Interak-
tion vermieden werden.

- Transaktionsebene: Eine Transaktion besteht in ihrer groben Struktur aus den Phasen
der Anbahnung, Vereinbarung und Abwicklung, die mit Hilfe einer oder mehrere In-
teraktionen zwischen Anbieter und Nachfrager durchlaufen werden [z.B. Will85 20ff.,
Krah94 160ff., Gebad6 15f.]. In Anlehnung an [FeSi01 189ff.] kénnen diese Phasen in
rekursiver Verfeinerung wiederum die Tellphasen der Anbahnung, Vereinbarung und
Abwicklung umfassen. Beendet der Nachfrager die Transaktion nach einer (Tell-) Pha
Se, SO ist es denkbar, dass eine Push-Moglichkeit besteht, d.h. dass der Nachfrager
durch die Anwendung von PushPrinzipien davon Uberzeugt werden kann, entweder
die Transaktion sofort weiterzufiihren oder aber mit grof3erer Wahrscheinlichkeit und
schneller wieder in Verbindung mit dem Anbieter zu treten.

- Beziehungsebene (Relationsebene): In einer dauerhaften Kundenbeziehung, wie sie im
Rahmen eines Customer Relationship Management angestrebt wird [Hild97, LiHi97],
entstehen Push-Moglichkeiten aus dem Bestreben eines Anbieterunternehmens, nach
einer abgeschlossenen Transaktion jewells eine weitere anzustof3en. Diese kann sich
auf die Deckung desselben Bedarfs des Kunden, oft mit demselben Produkt, beziehen
oder auf ein anderes Produkt des Anbieters, mit welchem er einen anderen Bedarf des
Kunden decken kann. Die Erkennung der Situationen, in welchen eine gezielte Anspra-
che des Kunden erfolgsversprechend ist sowie die daraus resultierende Anwendung
von Push-Prinzipien erdffnet Moglichkeiten der gezielten proaktiven Ansprache mit
kunden und bedarfsgerechten Inhalten und passenden innovativen Technologien.

3.2 Gestaltungsbereiche der Realisierung von Push-Prinzipien

Zur Realisierung von Push-Prinzipien in einem Unternehmen muss dieses auf den im vorigen
Abschnitt beschriebenen Ebenen Push-Mdoglichkeiten erkennen und entsprechend strateg-
scher Push-Konzepte méglichst automatisiert mit einzelnen Push Aktivitdten reagieren.

Hieraus ergeben sich drei Gestaltungsbereiche fur das Unternehmen und das Projekt ,, Reali-
sierung von Push-Prinzipien im ECommerce” (vgl. Abbildung 4)
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Abbildung 4: Gestaltungsbereiche bel der Realisierung von Push-Prinzipien

> Interaktionsbausteine zur Ausfihrung einzelner Push Aktivitéten.

Ein Interaktionsbaustein ist ein flexibel einsetzbares Software-Modul, das entsprechend
der genauen Beschreibung der Push-Moglichkeit fur eine Push-Aktivitét vom Unterneh-
men angepasst und eingesetzt werden kann. Zur Entwicklung von Interaktionsbausteinen
mussen Push-Moglichkeiten auf Interaktions-, Transaktions- und Relationsebene identi-
fiziert und operationalisiert werden Diese sind der Ansatzpunkt zur Erarbeitung von
fachlichen Interaktionsmustern, die eine PushtInteraktion anhand z.B. der gewiinschten
Wirkung auf den Kunden (z.B. Motivation oder Bestarkung) beschreiben. Neben diesen
fachlichen Interaktionsmustern sind technische zu definieren, mit Hilfe derer sie optimal
elektronisch unterstitzt werden konnen. Die Kombination eines fachlichen mit einem
technischen Interaktionsmuster entspricht einem Modul zur Verwirklichung von Push
Prinzipien in Form eines I nteraktionsbausteins.

Projektziel ist es in diesem Bereich, einen Rahmen mdglicher fachlicher und technischer
Interaktionsmuster aufzuzeigen. Daneben wird eine erste Sammlung von Interaktiors-
bausteinen prototypisch redlisiert, die moglichst unterschiedliche und héufige Push
Aktivitéten abdeckt und jederzeit flexibel ergénzbar ist.

» Strategien zum Einsatz von Interaktionsbausteinen auf den verschiedenen PushEbenen.




Fa] BAYERISCHER FORSCHUNGSVER-

W BUND

Zum zielgerichteten Einsatz von PushrAktivitéten stellt das Unternehmen einen Push
Plan fir einzelne Nachfrager oder Nachfragergruppen auf und/oder definiert einen Push
Flow durch die Transaktion (vgl. Abbildung 5), um damit denkbare PushtMdglichkeiten
und dazugehorige Aktionen zu verknlpfen. Daneben fuhrt eine Analyse der Interaktio-
nen mit dem Kunden zu einer Sammlung von Stoppstellen innerhalb derselben, so dass
im Kundenkontakt auf allen Ebenen Situationen erkannt werden, die Ausloser fur Push
Aktivitdten sein kénnen. In Interaktion, Transaktion und Relation fuhren diese Push
Maglichkeiten zum Einsatz von Interaktionsbausteinen, die ebenfalls im Rahmen der
Push-Plan- und Push-Flow-Entwicklung regelbasiert ausgewahlt und angepasst wurden.

Push Push

Einzel-
transaktion

Push-Flow

Abbildung 5: Push-Plan und Push-Flow

Projektziel ist es, allgemeine theoretische Konzepte zur Erarbeitung von Push-Plan und
Push-Flow zu entwickeln und diese in einem Push-Engineering-System zur unterneh
mensspezifischen Strategieentwicklung zu verankern. Dabei hangen mogliche Push
Aktivitdten vom Gestaltungsumfeld (Umfeld des Unternehmens, z.B. Marktstruktur,
Struktur der Unternehmenspartner und des Produktportfolios, vgl. Abschnitt 5.1) und
vom technischen Interaktionskonzept (verflgbare und/oder gewlinschte Medien im Kun
denkontakt) ab.

Software-Module, die die Anwendung der Interaktionsbausteine steuern.

Auf den einzelnen Push-Ebenen setzt ein Unternehmen Module ein, die im Kundenkon-
takt die Anwendung von Interaktionsbausteinen steuern. Sie verfligen jeweils Uber Kom-
ponenten zur Informationssammliung und -auswertung Uber den Kunden, und triggern
Push-Aktivitéaten, sobald sie eine z.B. im Push-Plan festgelegte Push-M6glichkeit erken
nen.

Im Projekt sind auf den Push-Ebenen ein Push-Planer (fir die Relationsebene zur Ver-
wirklichung des Push-Plans), ein Push-Flow-Manager (fir die Transaktionsebene zur

10
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Verwirklichung des Push-Flows) sowie ein PushSpy fur Push-Aktivitéten auf Interakti-
onsebene zu konzipieren und zu realisieren.

3.3 Die Push-Méglichkeit als zentrales Konstrukt der Realisierung von Push-

Prinzipien

Eine Push-Mdglichkeit kann unabhadngig von der betroffenen Push-Ebene herausgearbeitet
und beschrieben werden. Sie resultiert aus einer Stoppstelle in einer Interaktion, Transaktion
oder Relation.

Abbildung 6 zeigt auf, wie die Push-Mdglichkeit in allen Gestaltungsbereichen die fachliche
Basis und den Anstol fir die Konzeption, Auswahl und Realisierung von PushInteraktionen
bietet.

Interaktionsbausteine

/ Push-
) Maoglichkeiten )
Interaktions- operationa- 7

bausteine ~~ N Push
W w%e”/ Interaktions-
Ry, . bausteine
Q//S/@ aufrufen

A
i | U, ‘o, o
Push-Strategien Push. o 4 ./7

Push-

Aktivitaten
W» Steuerungsmodule

Abbildung 6: Zentrale Stellung der Push-Mdoglichkeit

Méoglichkeiten \ ?/,0/ Push
zusammen- z Push
\\ _stellen Ui
Mogl|chke|ten
\ im Prozess
_erkennen

Die Identifikation und Operationalisierung von PushtMdglichkeiten ist der Ausgangspunkt
der Konzeption und Realisierung von Interaktionsbausteinen. Bei der Festlegung von Push-
Strategien sind das Ergebnis ein Push-Plan und/oder Push-Flow, die operationalisierte Push
Moglichkeiten auf den verschiedenen Push-Ebenen verknipfen. Anhand dieser Push
Moglichkeiten kann eine Gruppe von Interaktionsbausteinen ausgewahlt und angepasst wer-
den, so dass alle Push-Aktivitaten anhand der Push-Strategien gesteuert werden. Bel der Kon
zeption der Seuerungsmodule 18sst sich ebenfalls die operationalisierte Push-Méglichkeit als
zentraler Drehr und Angelpunkt erkennen. Die Teilsysteme fur die verschiedenen Push
Ebenen missen in der Lage sein, Informationen zu sammeln und auszuwerten und daraufhin
eine in der Push-Strategie festgelegt Push-Mdglichkeit zu erkennen. Dieser Trigger fuhrt zu
der Anwendung des entsprechenden Interaktionsbausteins.

11
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3.4 Ubersicht der Ansatzpunkte zur Identifizierung von Push-Mdglichkeiten

Die Sicht des EECommerce a's elektronische Unterstiitzung in Bezug auf Transaktionen, Pro-
zesse und die Beziehung zum Kunden sowie die Push-Definition, die eine Ubernahme von
Kundenfunktionen beinhaltet, fihren zu den Ansatzpunkten zur Identifizierung von Push
Moglichkeiten. Diese kénnen in ein Schalenmodell des Nachfragers (vgl. Abbildung 7) ein
geordnet werden, welches ihn und sein Verhalten und somit die Funktionen, die er erfllt oder
erfllen sollte, darstellt.

A
Interaktionen Transaktions- ﬂ Interaktions-
mit dem Anbieter sicht ebene
PRI, NI RPIPI NI MU, 2
A
Transaktions-
Kaufprozesse in Transaktionen ebene
Entscheidungsprozesse
uber Transaktionen Prozess- v
"""""""""""""""" Sicht ™" 77" 77777k
Zielerfullungsprozesse
Anbieterbeziehung _ Relations-
———————————————————— -------1-Beziehtngs-------ebene
Lebenszyklus sicht
v
Sichten des Push-Ebenen

E-Commerce

Abbildung 7: Schalenmodell des Nachfragers

Es finden sich von innen nach auf3en:

- sane ldentitét (Beschreibung z.B. von Struktur und Aufgaben von Firmenkunden oder
Vorlieben und Préferenzen von Privatkunden),

- seine Stellung in seinem eigenen Lebenszyklus (z.B. bei Privatkunden Ausbildungs-
grad oder Familienstand),

- seine Beziehung zum Anbieter (z.B. Neukunde, Gelegenheitskunde oder Stammkur-
de),

- salne Prozesse zur Erflllung seiner Ziele (z.B. bei Firmenkunden wertschopfende Ge-
schéftsprozesse),

12
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- saine Entscheidungsprozesse in Bezug auf Transaktionen mit dem Anbieter (z.B. bel
Firmenkunden Ablaufe bei Einkaufsentscheidungen),

- saine Kaufprozesse im Rahmen von Transaktionen mit dem Anbieter (Transaktionsab-
wicklung aus Sicht des Kaufers)

- saine externen direkt im Anbieterkontakt stattfindenden Interaktionen (sein Verhalten
bei den einzelnen Kontakten mit dem Anbieter).

In allen Schichten kann die Verteilung der Funktionen zwischen dem Nachfrager und dem
Push-Prinzipien anwendenden Unternehmen (Anbieter oder Intermediér) untersucht werden,
um auf Push-Mdglichkeiten zu stol3en (vgl. Abbildung 8). Dabei muss nicht allein der Nach-
frager der gehandelten Giter und Dienstleistungen Ziel von PushtAktivitdten sein. So ist auf
elektronischen Marktplétzen haufig die Situation zu finden, in welcher auch der Anbieter
Kunde des Intermediéars ist. Deswegen kann der Intermediér hier die zusétzlich Ubernomme-
nen Funktionen auch auf den herkémmlichen Aufgabenbereich des Anbieters ausdehnen (z.B.
Angebotskonfiguration, Aufbereitung von Informationen). Die schwarzen Elemente in
Abbildung 8 geben daher auch Moglichkeiten zur Funktionsiibernahme in der Beziehung zw i-
schen Anbieter und Intermediér an.

\/
Aktivitat 1 [ Aktivitat 1
AKtivitat 2 Nachfragerfunktionen in der Transaktion Aktivitit 2
Aktivitat 3 Aktivitat 3
— Anbieterfunktionen in der Transaktion
o
>
o
g g
5 @
3 Nachfragerfunktionen Intermediarsfunktionen 2
in der Transaktion = in der Transaktion
D
3
Intermediarsfunktionen % Anbieterfunktionen
in der Transaktion - in der Transaktion
Aktivitat 1

Legende:
Moégliche Ubernahme durch

|:| Anbieter Intermediar

Abbildung 8: Ansatzpunkte fur eine Funktionsiibernahme durch den Anbieter bzw.
Intermediar
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4

Identifizierung und Beschreibung von Push-

Moglichkeiten

4.1 Push-Potenziale und -Bedarfe

PushM6glichkeiten konnen auf den verschiedenen Ebenen genauer bezeichnet werden:

4.2

Kommt der Nachfrager, z.B. im Rahmen einer Transaktion oder Relation seinen Auf-
gaben zwar nach, kénnte der Anbieter diese aber qualitativ besser oder schneller erle-
digen oder ihre Erflllung als Zusatzleistung anbieten, so liegen Push-Potenziale vor.
Werden hier Push-Mechanismen eingesetzt, so lassen sich auf der Ebene der Transak-
tionen in erster Linie Verzogerungen vermeiden. Dadurch |&8sst sich einerseits vor d-
lem in Anbahnungs- und V ereinbarungsphase der vom Anbieter angestrebte Geschafts-
abschluss schneller erreichen, andererseits kann die Entlastung des Nachfragersin allen
Transaktionsphasen die Kundenzufriedenheit und die Kundenbindung erhéhen.

Wirde dagegen insbesondere die Interaktion ohne Eingriff des Anbieters abgebrochen,
liegt ein Push-Bedarf vor. Push-Bedarfe treten vorwiegend wahrend Interaktionen in
der Anbahnungs- und Vereinbarungsphase auf, dain der Abwicklungsphase der erfolg-
reiche Transaktionsabschluss aufgrund der eingegangenen vertraglichen Verpflichtun-
gen im beiderseitigen Interesse liegt.

Identifizierung von Push-Potenzialen auf Beziehungsebene

Auf Beziehungsebene kann ein Unternehmen vor allem versuchen, dem Kunden die Aufgabe
der Beschreibung des nachsten zu erfullenden Bedarfs abzunehmen. Es Uberlegt, mit Hilfe
einer Analyse von Kundenspezifika, welche Angebote es ihm wann unterbreiten muss.

Ein theoretisches Konzept zur Erarbeitung eines moglichen Anstof3es in die nachste Transak-
tion umfasst folgende Punkte, die entsprechend der vom Interaktionsumfeld abhéngigen Push
Strategie anzupassen sind.

Analyse der inneren Struktur des Kunden: Ziel ist es, den Kunden zu kennen, d.h. bei
Privatkunden Aussagen Uber seine ldentitét, seine Lebenssituation und seine Vorlieben
usw. treffen zu konnen. Ein Push-Potenzial ergibt sich dann beispielsweise, wenn ein
Produkt des Unternehmens (z.B. ein neues Produkt oder auch ein Sonderangebot) g
nau die Bedurfnisse des Kunden deckt. Bei geschéftlichen Kunden sind die entspre-
chenden Analysebereiche z.B. die Unternehmenspersonlichkeit und -situation sowie

14



BAYERISCHER FORSCHUNGSVERBUND H,
WIRTSCHAFTSINFORMATIK ILe W N

die Prozesse, die im Unternehmen zu dessen Aufgabenerfillung ablaufen. Bei wieder-
kehrendem Bedarf fuhrt letztgenannte Analyse z.B. zu einer Antizipation einer erneu-
ten Bedarfsentstehung.

- Anayse der Entwicklung des Kunden: Bspw. Uber MarkowKetten [Carm74 2-212f.] it
es moglich, die Entwicklung des Kunden durch verschiedene zukinftige Lebens- oder
Unternehmenssituationen abzuschétzen und daraus zukinftige Bedarfe und die dazu
passenden Produkte abzuleiten.

- Anayse des Customer-Life-Cycles: Aus einer Analyse der Kundenbeziehung sind
wichtige Zeitpunkte einer erneuten Ansprache des Kunden, z.B. zur Uberfuihrung in ei-
nen Stammkundenstatus, zu ermitteln.

4.3 ldentifizierung von Push-Potenzialen in der Transaktion

Auf der Ebene der Einzeltransaktion kann der Anbieter verschiedene Funktionen tbernehmen,
um eine Transaktion ab der ersten Kontaktaufnahme durch den Kunden in der Anbahnungs-
phase bis zur Abwicklungsphase voranzutreiben.

Eine Anayse von transaktionsnahen Ebenen des Kunden kann hier Aufschluss tber Push
Potenziale geben. So sind, abhangig vom Interaktionsumfeld, z.B. verschiedene Modelle des
Entscheidungsprozesses fur ein Gut anzuwenden und auf Funktionen, die der Anbieter mogli-
cherweise Ubernehmen kann, zu untersuchen. Modelle sind hier beispielsweise

- das Modéll des institutionellen Beschaffungsverheltens [z.B. Back90, LIKM92 136ff.],
das z.B. die Aufstellung von Ubersichten zur Entscheidungsfindung vorsieht,

- das Modell des Entscheidungsprozesses von Einzelpersonen, in welchem z.B. bel ho-
hem wahrgenommenem Kaufrisiko ein Bedarf nach ausfuhrlichen Informationen in
Text und Bild entsteht [z.B. BORWO0O 51, LiIKM92 56ff.].

Neben der Analyse des nachfragerintern ablaufenden Entschel dungsprozesses kann auch eine
Analyse der Funktionen des Nachfragers im Transaktionsprozess mit dem Anbieter oder dem
Intermediar (des eigentlichen Kaufprozesses des Nachfragers) Aufschluss Uber Push
Potenziale geben. So kann der Anbieter z.B. auf Grund seiner Informationen Uber den Nach-
frager die genaue Bedarfsspezifikation Ubernehmen oder ein Intermediér die Entscheidungs-
findung in der Vereinbarungsphase unterstiitzen.
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4.4 ldentifizierung von Push-Bedarfen in der Interaktion

Push-Bedarfe in der Interaktion ergeben sich aus einer standigen Beobachtung und Analyse
der Benutzeraktivitéten in einer Interaktion mit dem Unternehmen. Um Situationen, die zu
einem Abbruch der Interaktion fihren, antizipieren zu kénnen, sind mégliche Stoppstellen zu
erarbeiten. Dies ist Uber eine feingranulare Prozessanalyse der Aktivitdten der Benutzer im
Kontakt mit dem Unternehmen mdglich sowie mit Hilfe von empirischen Erkenntnissen Uber
Zeitpunkte des Abbruchs der Interaktion (z.B. das Problem des stehen gelassenen Waren-
korbs).

4.5 Beschreibung von Push-Méglichkeiten

Zur weiteren Entwicklung von Push-Konzepten sowie zur Implementierung, zum Einsatz und
zur Anwendung von entsprechenden Systemen mussen die PushBedarfe und -Potenziale ope-
rationalisiert werden. Diese operationalisierten Push-Moglichkeiten sind unabhéngig vom
konkreten Anwendungsfall ebenso wie von der fachlichen und technischen Ausgestaltung der
Push-Interaktion.

Eine theoretische Grundlage fur die Operationalisierung von Push-Bedarfen und -Potenzialen
sind kommunikationstheoretische Ansdtze, z.B. zu Sachinhalt, Zweck und Beziehung von
Kommunikationsaktivitdten [Robr99 9ff.]. Diese legen z.B. fest, db eine Push-Moglichkeit in
einer Motivation, Aufklarung oder Bestétigung des Kunden besteht und ob der Kunde person
lich oder eher neutral angesprochen werden sollte. Eine weitere Grundlage ist die Analyse der
Eigenschaften des betreffenden Produktes, z.B. in Bezug auf das mit ihm verbundene Kaufri-
siko [BoRWOO 51]. Auch Merkmae der Situation, wie z.B. die Dringlichkeit des Push
Bedarfs oder die Befindlichkeit des Nachfragers (,, sucht Hilfe", ,ist unsicher”, ,ist verargert”)
koénnen zur Operationalisierung von Push-Potenzia und -Bedarf herangezogen werden.

4.6 Fachliche und technische Interaktionsmuster

Fachliche Interaktionsmuster zeigen die Ausgestaltung der auf Push-Potenzial und —Bedarf
folgenden Pusht Interaktion aus fachlicher Sicht auf. So ist z.B. zu unterscheiden zwischen der
Notwendigkeit einer Diskussion, einer Beratung oder einer Présentation, die dann z.B. den
Bedarf nach Motivation decken kénnen. Zur Realisierung fachlicher Interaktionsmuster sind
verschiedene technische Unterstiitzungsmdglichkeiten denkbar. Anhand der Merkmale des
Push-Bedarfs sind verschiedene Hardware- und Softwarel 6sungen auszuarbeiten. Kommuni-
kationstechnisch sind dies z.B. EMails, as Clients beim Kunden mitlaufende Notifier, Pop-
Up-Fenster, Videokonferenzen oder Kontakte mit dem Call Center [z.B. MuOT98]. Aus Sicht
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der Softwarearchitektur sind z.B. automatisierte Agentenansétze [z.B. Ferb99], teilautomati-
sierte CBR-L6sungen [z.B. AaPl94] oder fuzzybasierte Systeme [z.B. Zimm93] zu unter-
scheiden. Erstellt man eine Systematik der technischen Interaktionsmuster und bringt man sie
mit den fachlichen zur Deckung, so kann eine Zusammenfihrung zu Interaktionsbausteinen,
zusammen mit den entsprechenden Entscheidungsregeln erfolgen.

5 Szenarien der Realisierung von Push-Prinzipien im

E-Commerce

5.1 Gestaltungsdeterminanten

In diesem Kapitel sollen anhand dreier Beispiele Anwendungsmoglichkeiten von Push
K onzepten dargestellt werden.

Die konkrete Ausgestaltung der Push-L6sung héngt von verschiedenen Kriterien ab, die in
Tabelle 1 zusammengefasst sind. Die Beispiele in den beiden folgenden Abschnitten sollen
darauf aufbauend die Spannweite moglicher Push-Konzepte verdeutlichen und werden zum
Tell in Praxisprojekten umgesetzt.

Tabelle 1: Gestaltungsdeter minanten von Push-Lésungen

Ebene des Push-K onzepts Interaktion Transaktion Relation
Stellung des Anbieters Produzent Intermediar

Zu deckender Bedarf Einmalig Wiederkehrend
Stellung des Nachfragers Privatkunde Geschéftskunde
Intensitat der Kundenbeze- Neukunde Gelegenheitskunde Stammkunde
hung

Anzahl der angebotenen Pro- Eines Mehrere

dukte

Neben der Ebene des Push-Konzeptes ist die Sellung des Anbieters von Bedeutung. Interme-
diére kdnnen gemald der in Abschnitt 2.1 angeschnittenen Dis- bzw. Reintermediati onsdiskus-
sion u.U. weitreichendere Funktionen Ubernehmen als Produzenten. Falls der zu deckende
Bedarf wiederkehrend ist, kann der Anbieter auf Relationsebene z.B. aktiv Vorschlége fur
Nachkaufe abgeben. Von der Sellung des Nachfragers als wichtiges Merkmal bel der Kun-
denmodellierung hangt die Art des Herangehens an den Kunden ab. Bei Privatkunden ist die
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Bereitschaft, sich auf Push-Konzepte einzulassen, eher geringer, da hier haufig eine Beein-
trachtigung der Privatsphére beftrchtet wird. Geschéftskunden dagegen sind dagegen eher
bereit, Aufgaben an den Anbieter abzutreten, wenn dadurch Effizienzgewinne mdglich sind.
Dartiber hinaus bieten rationale, organisierte Beschaffungsprozesse gute Ansatzpunkte fir
Push-Mechanismen. Die Intensitat der Kundenbeziehung determiniert das beim Anbieter vor-
handene Informationsniveau, zusétzlich durften Stammkunden in festen Geschéaftsbeziehun-
gen eher zu der fir Push-Konzepte meist zu einem gewissen Grade nétigen Integration ihrer
IV mit der des Anbieters bereits sein. Von der Anzahl der angebotenen Produkte hangen z.B.
die M6glichkeiten des Cross-Selling zur Initiierung neuer Transaktionen auf der Beziehungs-
ebene und von PushtMechanismen zur Unterstiitzung des Nachfragers bel der Produktaus-
wahl auf der Transaktionsebene ab.

Die in den folgenden Beispielen jeweils zutreffenden Merkmalsauspragungen sind in den ar
gehdrigen Tabellen schattiert.

5.2 Beispielszenario 1: Interaktionsebene

Im ersten Beispiel soll von einem Informationsdienstleister ausgegangen werden, der Privat-
kunden mit auf die jeweiligen Interessen zugeschnittenen Nachrichten versorgt. Diese werden
dem Kunden auf einer personalisierten Webseite angezeigt, die nach Eingabe von Kunden
kennung und Passwort abgerufen werden kann (siehe Szenariomerkmale in Tabelle 2). Ent-
sprechende Angebote sind oft Bestandteile des kostenfreien Angebots von Internetportalen
(z.B. MyYahoo, http://my.yahoo.com), werden aber auch as eigensténdige Dienstleistung
gegen Gebihr angeboten (z.B. Wall Street Journal Online, http://www.wsj.com).

Push-Mdglichkeiten bieten sich hier z.B. im Rahmen der Vereinbarungsphase wahrend der
Eingabe der zur Personalisierung nétigen Kundenangaben in ein WWW-Formular. Der Kunde
konnte z.B. bei Angaben wie Name, Alter oder besonderen Interessen Bedenken hinsichtlich
der Vertraulichkeit seiner Daten bekommen. Der im Hintergrund mitlaufende Push-Spy er-
kennt die zogerliche Bearbeitung an solchen aus Kundensicht kritischen Stellen des Formulars
und 6ffnet nach einer gewissen Zeitspanne ein kleines zusétzliches Browserfenster, in dem die
Datenschutzpolitik des Anbieters erlautert wird. Dem Kunden wird hier also proaktiv die
Aufgabe abgenommen, Informationen Uber die Geschaftspolitik des Anbieters zu suchen. Bei
einem kostenpflichtigen Angebot kénnte dementsprechend ein Zogern bel der Auswahl der
Bezahlungsart zu einer Anzeige fihren, welche die durch Verschliisselung gesicherte Uber-
tragung der Zahlungsdaten unterstreicht und auf die Kiindigungsmoglichkeiten des Abonnen
ten hinweist. Hat sich der Kunde dagegen bereits zu einer Kreditkartenzahlung entschlossen
und den Cursor im Eingabefeld der Kreditkartennummer positioniert, kdnnen Verzogerungen

18



BAYERISCHER FORSCHUNGSVERBUND H,
WIRTSCHAFTSINFORMATIK ILe W N

dadurch entstehen, dass der Kunde erst seine Kreditkarte suchen muss. Hier sollte der Push
Spy langere Pausen beim Ausfillen tolerieren, um vom Kunden nicht als lastig empfunden zu

werden.

Tabelle 2: Merkmal sauspragungen in Beispielszenario 1
Ebene des Push-K onzepts Interaktion Transaktion Relation
Stellung des Anbieters Produzent Intermedi &r
Zu deckender Bedarf Einmalig Wiederkehrend
Stellung des Nachfragers Privatkunde Geschéftskunde
Intensitat der Kundenbezie- Neukunde Gelegenheitskunde Stammkunde
hung
Anzahl der angebotenen Pro- Eines Mehrere
dukte

5.3 Beispielszenario 2: Transaktionsebene

Ein Szenario fur Push-Konzepte auf der Transaktionsebene kann am Beispiel eines elektroni-
schen Marktes fur industrielle Investitionsguter entwickelt werden. Der Betreiber des Marktes
tritt al's Intermedidr zwischen die eigentlichen Produzenten (Anbieter) und die gewerblichen
Abnehmer (komplette Merkmaldiste in Tabelle 3). Kaufinteressenten kénnen sich durch
Such- und Katalogfunktionen einen Uberblick tiber das Angebot verschaffen und sich per E
Mail detaillierte elektronische Angebotsmappen z.B. Uber bestimmte Fertigungsmaschinen
zuschicken lassen. Erfolgt dann langere Zeit keine Reaktion des Abnehmers, kann der Push
Flow-Manager ein Auswahlproblem vermuten und weitere Mal3nahmen auslosen. Ein Mitar-
beiter des Intermediérs oder ein entsprechend ausgebautes IV-System kann dann z.B. Markt-
Ubersichten, ergdnzende Informationen, exemplarische Investitionsrechnungen und Argumernt
tenbilanzen zu den in Betracht kommenden Maschinen zusammenstellen und an den Kaufin
teressenten verschicken. Grundlage der Mal3nahmen ist eine Kenntnis von Beschaffungspro-
zess und —préferenzen des Abnehmers (aus friheren Beschaffungsvorgéngen und den Infor-
mationen bel der Anmeldung als Marktteilnehmer), um speziell darauf abgestimmte Entschei-
dungshilfen zu bieten. Der Abnehmer wird so von der Aufgabe der Informationssuche und —
auswertung entlastet.
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Tabelle 3: Merkmal sauspragungen in Beispielszenario 2

Ebene des Push-K onzepts Interaktion Transaktion Relation
Stellung des Anbieters Produzent Intermediér

Zu deckender Bedarf Einmalig Wiederkehrend
Stellung des Nachfragers Privatkunde Geschéftskunde
Intensitat der Kundenbezie- Neukunde Gelegenheitskunde Stammkunde
hung

Anzahl der angebotenen Pro- Eines Mehrere

dukte

5.4 Beispielszenario 3: Relationsebene

Auf der Relationsebene dienen Push-Konzepte dazu, neue Transaktionen auszulésen. Bei-
spielsweise kann ein Handler fur Buromaterial versuchen, seinen Geschaftskunden die Bestel-
lung von Verbrauchsmaterial zu erleichtern (Merkmalsiibersicht in Tabelle 4).

Auf der Basis friherer Bestellungen konnen dem Nachfrager Nachbestellungen von z.B. To-
nerpatronen fur Laserdrucker, Papier oder CD-Rohlingen vorgeschlagen werden. Diese Vor-
schlége orientieren sich an den Bestellmengen und —abstanden der Vergangenheit, da fur der-
artige G-Artikel Ublicherweise keine permanente Bestandsfortschreibung erfolgt. Zusétzlich
kann das Push-System z.B. erkennen, dass bei einer etwas hoheren Bestellmenge eine neue
Rabattstufe erreicht werden kann und deswegen einen entsprechenden Bestellvorschlag unter-
breiten. Durch eine automatisch erzeugte E-Mail kann das Push-System dem Einkéufer anzei-
gen, dass nach seiner Informationslage wieder eine Nachbestellung fallig wére. Die Vorschl&
ge kénnen dem Einkaufer dann beim Einloggen in das Bestellsystem des Handlers angezeigt
werden.

Aul¥erdem kann ein entsprechend ausgebautes System mit Hilfe von Methoden aus dem Be-
reich der kinstlichen Intelligenz versuchen, den Kunden zusétzliche Artikel anzubieten, fur
die auf Grund der friheren Bestellungen ebenfalls ein Bedarf angenommen werden kann. Ein
Beispiel waren Angebote fur aktuelle Drucker, wenn regelméaldig Patronen fur sehr alte Mo-
delle bestellt werden oder das Angebot von preiswerteren recycelten Patronen anstelle der
Originalteile des Herstellers.
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Tabelle 4. Merkmalsauspréagungen in Beispielszenario 3

Ebene des Push-K onzepts Interaktion Transaktion Relation

Stellung des Anbieters Produzent Intermedi&r

Zu deckender Bedarf Einmalig Wiederkehrend

Stellung des Nachfragers Privatkunde Geschéftskunde

Intensitat der Kundenbezie- Neukunde Gelegenheitskunde Stammkunde

hung

Anzahl der angebotenen Pro- Eines Mehrere

dukte

6 Weiteres Vorgehen

Abbildung 9 zeigt die drel Gestaltungsbereiche im Projekt zusammen mit den derzeitigen

Arbeitsschwerpunkten.

Push

konzeptionelle |.| Interaktionsbausteine Praxisprojekte:
|

Entwicklung Push-Bedarfe und Potenziale

*Validierung

*Ergénzung
eprototypische

Realisierung

allgemeiner

Vorgehensweisen Interaktionsbausteine

Entwicklung Wiachl. und techn. Interaktionsmuster
=/

Ve

| Strategien fur Push-Planj------

| Strategien fir Push-Flow Umsetzung auf Transaktionsebene

Umsetzung auf Interaktionsebene

| Situationen fir Interaktions-Push

Push-Strategien

-

........Umsetzung auf Relatignsebsge.. ..

............ Push-Planer

Push-Flow-Manager

Push-Spy

Steuerungsmodule

Abbildung 9: Uberblick tiber das weitere Vorgehen

Bel der Entwicklung von Interaktionsbausteinen ist es sinnvoll, sowohl deduktiv als auch in-
duktiv vorzugehen. So wird zum einen der Rahmen fur Push-M6glichkeiten sowie fachliche
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und technische Interaktionsmuster so allgemein wie moglich aufgesteckt, wobei insbesondere
die Determinanten unterschiedlicher Push-Bedarfe und -Potenziale zu erarbeiten sind. Im
Rahmen von Praxiskooperationen sind daneben Push-Mdglichkeiten mit dazugehérigen Inter-
aktionsbausteinen in speziellen Gestaltungsumfeldern herauszuarbeiten. Damit koénnen die
grundlegenden Konzepte konkretisiert, validiert und ergéanzt werden. Im Weiteren sind insbe-
sondere der Bereich der Elektronischen Mérkte sowie die Rolle von Intermediéren in Push
Konzepten noch detaillierter zu betrachten.

Im Rahmen der Strategieentwicklung wird bereits in einzelnen Praxisprojekten an allgemein
gultigen Vorgehensweisen gearbeitet, aus denen Unternehmen fir ihre spezielle Situation
geeignete Push-Pléne, Push-Strategien und Push-Interaktionen ableiten kénnen.

Aufbauend auf dem konzeptionellen Meta-Framework und den in den Prototypen gesammel-
ten Erfahrungen kann dann die komponentenorientierte | V-Architektur weiter entwickelt wer-
den. Neben den fur die verschiedenen Interaktionen geeigneten Push-Bausteinen sind dabei
insbesondere Basiskomponenten zur Planung und Seuerung der Push-Interaktionen (Push
Planer, Push-Flow-Manager und Push Spy) zu konzipieren und realisieren.
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