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1. Einleitung

e-Business ermdglicht internationalen und globalen Handel ohne Barrieren.'! In verschiedensten
Anwendungsbereichen konnen heutzutage bereits (und in der Zukunft wohl noch verstirkt) Geschéfte
elektronisch gestiitzt abgewickelt werden, die in traditionellen Umfeldern Unmengen an
Bearbeitungsprozessen und -schritten erfordert hitten. e-Business erdffnet damit also nicht nur den
physischen Raum nach allen Seiten, macht die Geschéftstitigkeit also global, sondern macht einige Arten
von Geschiften durch die effektivere Abwicklung erst effizient und eréffnet zusitzlich ganz neue Felder
geschiftlicher Tétigkeit, die in traditionellem Rahmen nicht nur nicht effizient, sondern géinzlich

undenkbar gewesen wéren.

e-Business definiert sich dabei als alle Formen der digitalen Abwicklung von Geschdftsprozessen
zwischen Unternehmen und Kunden mittels sich global erstreckender dffentlicher und privater Netze.> Bis
dato unterschiedliche Wertschopfungsketten werden plotzlich verzahnt oder sehen sich in ganz neuen
Zusammenhang gestellt.” Nachdem sich bisher traditionelle Wertschopfungsketten immer mehr aufgeldst
sahen, bedingt durch die Spezialisierung der Anbieter, werden nun durch miteinander verbundene und
aufeinander abgestimmte elektronische Leistungen diese wieder so integriert, dall sie sich flir die jeweils
anvisierte Kundengruppe als einheitlich darstellen. Aus einer vormaligen Disintermediation der Wertkette
wird mittels elektronisch zusammengefiigter Bausteine eine Intermediation, die, positiv gesprochen, alles

besser, logischer und effizienter zum Nutzen des Kunden uns des Unternehmens vernetzt.*

Die Charakteristika das e-Commerce (die Begriffe e-Business und e-Commerce werden in dieser Arbeit
synonym verwendet) lassen sich kurz gefaBt wie folgt darstellen: Uber Datenbanksysteme ist die
Speicherung und der selektive Abruf von Informationen jederzeit moglich. Mittels Kommunikationsnetzen
wird der Datenaustausch zwischen einzelnen elektronischen Systemen ermoglicht. Die Anwendungen des
Multimediabereiches bauen dynamische Medientypen integrativ ein, so dafl sowohl die Nutzer wie auch
die Anbieter diese marketingfachminnisch aufbereiteten Inhalte verdndern und (Re-)Aktionen auslésen
konnen, sich also die [Interaktionsfihigkeit des Netzes zunutze machen. SchlieSlich sind alle
Informationen und elektronisch gestiitzten Prozesse modulhaft und nicht-linear angeordnet, so daB sich
durch dieses Hypertext-Prinzip eine Art Setzkasten ergibt, der immer wieder neue und spezifisch

zugeschnittene Kombinationen moglich macht.’

"' Merz 1999, S.429
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e-Business ist also, grob gesprochen, als geschdfisbezogene digitale Kommunikation unter 6konomischen
Gesichtspunkten zu verstehen, indem alle Objekte und Prozesse ohne Medienbruch verkniipfbar gemacht

werden.’

2. B2B und e-Business

Beim Electronic Commerce im Bereich Business-to-Business geht es zum einen um den Austausch
elektronischer Daten, wobei standardisierte Datenstrukturen den Austausch von Geschiftsdokumenten
zum beiderseitigen Nutzen der beteiligten Business-Partner erleichtern. Zum anderen geht es ganz konkret
nicht nurmehr um den Austausch von dokumentierten Informationen, sondern um Internet-basierten
Electronic Commerce oder, besser, i-Commerce, der Wertschopfungsprozesse im B2B-Umfeld mittels

Internet generiert.’

Hierzu werden verschiedene Netze genutzt: Als erstes sind wohl private Netzwerke zu nennen,
beispielsweise EDI. Zum zweiten ergibt sich aus dem Angebot des Internet eine neue Plattform, das B2B
abzuwickeln. Zum dritten stellen Intranets der jeweiligen Geschiftsteilnehmer eine oftmals unterschitzte
Business-Plattform dar (man denke hierbei an die iiber das unternchmensinterne Intranet vertriebenen
Exklusivangebote, zum Beispiel Biiromaterial zu Vorzugspreisen iiber einen Hersteller direkt per
Mouseklick innerhalb des eigenen Hauses). Viertens und letztens sind auch noch Internet-basierte
Netzwerke zu nennen, die sogenannten Extranets, mit einer begrenzten Teilnehmerzahl, die Zugriffsrechte

besitzt.®

Aus dieser netzgestiitzten Geschéftsabwicklung ergibt sich notwendigerweise eine ganz neue Qualitit des
B2B: Durch erhohte Interaktivitit und Spontaneitit, was das Einholen und Ausgeben von Angeboten
betrifft, ergeben sich - als conditio sine qua non - umfassende neue Marktplédtze (siche hierzu vor allem
Kapitel 4.3).° Diese werden betricben und gestaltet von diversen Akteuren, die teilweise im
'althergebrachten' Marktgeschehen nicht existierten: Zundchst gibt es natiirlich weiterhin traditionelle
Handelsunternehmen, die aus dem netzgestiitzten Geschift einen Zusatznutzen zu ihren stationéren
Vertriebslinien ziehen. Zum zweiten sind an den elektronischen 'Mirkten' Herstellerunternehmen nun

direkt beteiligbar, ohne sich wie bisher eines Vermittlers bedienen zu miissen. Als dritte Akteursgruppe im

® Thome / Schinzer 2000, S.1
" Mattes 1999, S.2

8 Mattes 1999, S.15

? Mattes 1999, S.22



B2B-Umfeld kommen neue Player hinzu, die aus der kostengiinstigeren Umsetzbarkeit von
Geschiftsideen im e-Business erhohte Chancen haben, ohne vorher traditionell etabliert gewesen sein zu
miissen. Zum letzten gibt das e-B2B vor allem denjenigen spezifisch auf Service ausgerichteten
Unternehmen eine Chance, die als Unternehmensidee haben, fiir andere Akteure einzelne Aktivitdten der

Wertschopfungskette im Netz zu gestalten.

Der Nutzen, den die Unternechmen aus dem elektronischen Datenaustausch bzw. der netzgestiitzten
Geschiftsgenerierung (zu den Details, auf welche Arten dieses generiert werden kann, in den
nachfolgenden Kapiteln genauer) innerhalb des Bereichs B2B ziehen konnen, ist vielschichtig. Da gibt es,
um nur vorab schon einiges an Beispielen zu nennen, Anwendungen, die Transaktionen stiitzen;
Beraterdienstleistungen; die Automatisierung von Geschiftsprozessen; und die Informationsverteilung

bzw. deren Vertrieb. Auf drei Ebenen 146t sich der konkrete Nutzen nachzeichnen:

Erstens ergibt sich ein Mehrwert fiir die beteiligten Unternehmen auf inter-organisatorischer Ebene, das
heifit, zwischen verschiedenen Geschéftspartnern konnen Prozesse mit Hilfe des e-Business leichter,
besser und auch kostengiinstiger abgewickelt werden. Beispiele hierfiir seien der Einkauf von Materialien,
die Verteilung bzw. der Vertrieb von Produkten auf der anderen Seite oder auch die effiziente
Kanalisierung des Verkaufs- und Zahlungsmanagements. Zweitens wére auch die intra-organisatorische
Ebene zu nennen, die den Ablauf innerhalb der beteiligten Unternehmen effizienter macht und damit
letztendlich auch zu einer positiven AuBlenwirkung beitrdgt. Beispielsweise gibt es hier Themen-
Communities, elektronische Verdffentlichungen mit einer zahlenmiBig groBen erreichbaren Zielgruppe
(potentiell die Belegschaft des gesamten Unternehmens), elektronisch gestiitzte MaBBnahmen zur Erh6hung
der Produktivitit der Sales Force oder PPS-Systeme. Als letzter Punkt stellt sich auch noch die C2B-
Ebene dar, die zwar nicht Fokus dieser Arbeit sein soll, aber dennoch dem Einzelunternechmen eine
zusétzliche elektronische Plattform an die Hand gibt, mittels derer Transaktionen (fast) jeglicher Art
leichter zu handhaben sind, seien es nun personliches Finanzmanagement oder der Kauf von Produkten

und Informationen.'!

Die Branchenstrukturen verschieben sich, da neue Formen der Geschéftsabwicklung fiir Lieferanten wie
fiir Kunden'? relevant werden und auch beginnen, sich zu iiberschneiden. Die Geschiftsmodelle selbst
verdndern sich dahingehend, daBl etablierte Beschaffungs- und Vertriebskanile um eine neue

(elektronische) Dimension entscheidend ergénzt werden und damit Kostenfaktoren ganz neu kalkuliert

' Tomezak / Schogel / Birkhofer 1999, S.110f
' Adam / Dogramaci / Gangopadhyay / Yesha 1999, S.61
12 Ljeferanten und Kunden sind im B2B beides Unternehmen.



werden konnen und im Wettbewerb auch miissen. Mérkte werden, schon durch die Schnelligkeit der

Netze bedingt, dynamischer."

Das elektronische B2B gibt mit dieser Neuorientierung ein ganz klares Leistungsversprechen: Es ist dies
die Etablierung einer grundsétzlichen Prozefintegration zu Gunsten der Kunden, der Abldufe innerhalb
von Unternehmen, der Lieferanten und Partner mit dem klaren Ziel, in arbeitsteiliger Form differenzierte
Personen und Funktionen von zentralen Entscheidungspunkten aus in effiziente Beziechungen zu setzen.
Durch die elektronische Basis soll eine Wissensintegration machbar sein, die als kollektives Gedéchtnis
fiir die Unternehmen dient und jederzeit verfligbar gemacht werden kann. Dabei wird eine Interaktion in

Gang gesetzt, die tiber alle technischen und organisatorisches Systemgrenzen hinweg vonstatten geht."*

3 Mattes 1999, S.3f
" Holst 1999, S.48



3. Kategorisierung von Geschiftsmodellen im e-Business nach technologischer

Fortschrittlichkeit der Anwendungen

Geschiftsmodelle lassen sich in einem grundlegenden Schritt zundchst in ein Schema von zwei
Dimensionen einordnen: Auf der einen Seite ordnet sich das jeweilige Geschiftsmodell nach dem Grad
der Interaktivitdt der damit verbundenen Anwendungen und den zugehorigen Kosten der Bereitstellung;
auf der anderen Seite bestimmt der Grad organisatorischer Auswirkungen beziehungsweise der potentielle

(Veranderungs-) Nutzen die Kategorisierung.

GRAD DER
INTERAKTIVITAT
& KOSTEN Bezug / Bezahlung
DER BEREIT- Von Produkten
STELLUNG
Bestellungs-
Auslosung
Support &
Hotline
Individueller
Angebotsabruf
Informations-
Bereitstellung

GRAD DER ORGANISA-
TORISCHEN  AUSWIR-
KUNGEN & POTEN-
TIELLER NUTZEN

Kategorien nach technologischer Reife'

Es lassen sich fiinf Klassen von Geschéftsmodellen beschreiben, die in aufsteigender Anordnung in beiden

Dimensionen jeweils zunehmend erscheinen:

Auf unterster Stufe steht die bloBe Informationsbereitstellung, die Uberblicksangaben iiber das sich
prasentierende Unternehmen in Form eines Profils, seiner Produktsegmente oder beispielsweise auch
Mitarbeiter beziehungsweise Ansprechpartner zuldft. Das Leistungsspektrum wird in Form von

Produktdemonstrationen, Preisen, FAQs, Vergleichen mit anderen Unternehmen, Presseinformationen und

15 Thome / Schinzer 2000, S.15



Referenzen ndher erlautert. Im B2B-Bereich sind es vor allem Lieferzeiten, Qualitdt, Bestandsziffern,

technische Spezifikationen und Ausschreibungen, die auf der Informationsebene relevant sind.

Auf der nichsten Ebene ist bereits ein individueller Angebotsabruf moglich. Netzbenutzer konnen gezielte
Anfragen eingeben (z.B. Flugpline), oder aber die Seite gibt nach Eingabe einiger Standardinformationen

uber den Nutzer Informationen zum individuellen Kundennutzen heraus.

Auf der dritten Stufe wird bereits zusétzlich Support und Hotline zur Verfiigung gestellt. Das Netz ist an
die betriebliche Informationsverarbeitung angeschlossen.'®. Auf elektronischem Wege nimmt das

Unternehmen sich auf diese Weise zum Beispiel seines Beschwerdemanagements an.

Die vierte Kategorie bietet zusitzlich zu Informationen und Informationsverarbeitung die tatséchliche
Bestellungsauslosung an. Dies kann sowohl fiir digitale sowie fiir nicht-digitale Produkte gelten (diese

Definition wird spéter noch genauer erlautert).

Auf fiinfter und letzter Ebene steht schlieBlich der reale Bezug und die Bezahlung von Produkten
ausschlieBlich iiber das Netz'/, die unmittelbare Geschiftsabwicklung also, die Transaktion unter

Einbezug aller business-relevanten Schritte.

Diese unterschiedlichen Interaktionspotentiale, die sich hinter dieser Zuordnung der Geschéiftsmodelle
verbergen, sind es, die iiber die Aufwendigkeit der Anwendung bestimmen. Bei der reinen
Informationsbereitstellung werden zwar neben Informationen direkt zum jeweiligen Unternehmen auch
noch weitere Informationsdienste direkt in bestimmten elektronischen Mérkten oder iiber Vernetzung mit
anderen Unternechmen (Links) angeboten; dies allerdings macht den Grad der Interaktivitdt nicht hoher
und die Anwendung auch nicht wesentlich komplexer. Auf hoherer Ebene, wo dann bereits
Kommunikation (wenn auch nur mit dem System) moéglich ist, werden die Teilnehmer direkt
angesprochen; die Anwendung mufl also personalisiert sein; teilweise gibt es sogar moderierte

'Erlebniswelten' fiir Kundengruppen oder Einzelpersonen / -unternehmen. '®

Die bereits beschriebenen Transaktionstypen gehen also von Benutzern aus, die in Folge ihres grof3er
werdenden Handlunsgbedarfs {iber das Internet nicht bei der Informationsbeschaffung stehen bleiben,
sondern Information und Bestellung zugleich erwarten. Wihrend zunéchst die Auslieferung und die
Bezahlung noch offline erfolgten, ist es nun aufgrund verbesserter Sicherheitssysteme im online
ausgefithrten Finanzdienstleistungsbereich leicht moglich, auch die Bezahlung online durchzufiihren.

SchlieBlich ergibt sich bei reinen Informationsprodukten per se, daB die gesamte Abwicklungsphase

'® Wie bereits vorher angesprochen geht es hier um die inter- und intra-organisatorische Verkniipfung.

'" Thome / Schinzer 2000, S.15; Die grundsitzliche Einordnung der Geschiftsmodelle nach Kategorien richtet sich
in der gesamten Arbeit nach Thome / Schinzer 2000. Inhaltlich werden die Geschiftsmodelle im Anschluf3 an ihre
grundlegender Zuordnung jedoch erweitert.

'8 Herget 1996, S.C431.08f



online erfolgen muB, da mit der Bereitstellung der aus dem Netz generierten Information ja bereits das
Produkt vollendet und zur Verfiigung gestellt wurde, was implizite Bezahlungsmechanismen unbedingt

erforderlich macht, um dem Unternehmen den Profit zu sichern."

Aufgrund dieser Tatsachen mufl ein Unternehmen, das im Netz aktiv werden will, die beschriebenen
Ebenen bediirfnisgerecht und zeitgleich zur Verfiigung stellen, so dal der Kunde auch noch wihrend der
Interaktion mit dem Netz entscheiden kann, ob er zusétzliche Services in Anspruch nehmen mochte, um

letzten Endes das Maximum an Umsatz fiir das Unternehmen zuzulassen.

Gefragt ist also ein strukturiertes Leistungssystem, das alle technologisch machbaren Ebenen, so sie fiir
das Unternehmen gewinnbringend sind, integriert: Kommunikation und Verhandlungen mit Kunden
werden online durchfiihrbar, wobei hier die Abgabe und Einholung relevanter und verbundener
Informationen gefragt sind; bei der gesamten Logistik und Warenwirtschaft kann Qualitdt nur erhoht
werden, wenn die Transparenz iiber die einzelnen Schritte deutlich zunimmt und sich sowohl Kunden wie
auch Unternehmen sicherer fiihlen; Finanzierungsangebote sowie der Zahlungsverkehr iiberhaupt miissen
als zuséatzliche Leistungen jeweils verfiigbar sein, sollte sich der Seitennutzer ad hoc entscheiden, neben
reiner Information auch gleich die Bestellung ausldsen zu wollen; dies richtet sich wiederum nach der
Warenprésentation, die durch die Darbietungstiefe, den Grad an fortschreitender Individualisierung und
einem personlich angebotenen Leistungsportfolio den Kunden eventuell gleich zum Handeln bewegt; und
schlieBlich muB3 jederzeit Beratung und Service zu den verfiigbaren Produkten erfolgen konnen, um den

Bediirfnissen der Privatkunden beziehungsweise Unternehmenskunden optimal nachkommen zu kénnen.*

19 Schreiber 1998, S.99
% Tomczak / Schogel / Birkhofer 1999, S.115



4. Kategorisierung von Geschiftsmodellen im e-Business nach Einsatzfeld

Im folgenden sollen nun konkrete Geschiftsanwendungen klassifiziert werden, die im Bereich des e-
Business herausragende Rollen spielen. Dies geschieht in drei Bereichen: funktionsorientierte
Geschiftsmodelle; themen- und produktorientierte Geschéftsmodelle mit einem besonderen Fokus auf den
reinen Informations- beziehungsweise Content-Produkten; und prozeBorientierte Geschéftsmodelle, die
sich besonders um elektronische Marktpldtze und integrierte Einkaufsplattformen fiir Privat- und

Unternehmenskunden kiimmern.>!

4.1 Kategorisierung nach Funktion

Bei den funktionsorientierten Geschiftsmodellen handelt es sich im B2B-Bereich um Einkaufs-, Service-
und Informationsleistungen, die durch die Unterstiitzung der operativen Geschiftsabwicklung und der

Positionierung des Unternehmens im Netz quantifizierbaren Zusatznutzen bringen.*

Online-Einkauf

Die Dynamik der Geschiftsabwicklung wird durch die elektronische Unterstiitzung des Einkaufs eines
Unternehmens stark erhoht. Alle Phasen des Einkaufsprozesses werden nachhaltig beschleunigt und
optimiert: In der Informationsphase konnen Marktpartner iiber das Netz leichter identifiziert werden,
denen Informationen angeboten oder von denen diese bezogen werden sollen; bei der Beschaffung
grundlegender Marktinformationen konnen per Mouseklick Preiseinschitzungen und -vergleiche
aktuellster Art vorgenommen werden; das Netz dient dann im Weiteren als Vermittlungsstelle
komplementdrer Kéufer- und Verkduferinteressen; und schlieBlich ermdoglicht es die Beschaffung
wesentlicher Informationen iiber den letztlich gewédhlten Verkaufspartner. Insgesamt ndhert sich die
Marktlage so an ein vollstindiges Konkurrenzgleichgewicht an, da die Transparenz im Netz die Kosten
der Informationsbeschaffung drastisch senkt. Auch die Entscheidungsphase und letztlich die
Abwicklungsphase werden iiber das Netz getitigt.”> Elektronische Beziechungen mit den Lieferanten eines

Unternehmens werden simpler zu handhaben (beispielsweise mit EDI). e-Purchasing als neuer

! Wie bereits erldutert, richtet sich das duBere Schema der Einordnung der Geschéftsmodelle nach Thome / Schinzer
2000.

** Thome / Schinzer 2000, S.4f

# 1llik 1999, 8.50f



Beschaffungskanal eines Unternehmens erleichter die Zusammenarbeit der Lieferanten und kann bei
optimaler Ausnutzung der aus dem Netz zu gewinnenden Informationen die Kosten erheblich senken.
AuBlerdem ermoglicht der Online-Vertrieb neuen Unternehmen am Markt bessere Einstandspreise und
damit leichteren Marktzutritt wegen der niedrigeren Kosten des Kontakts zu einkaufenden Unternehmen

{iber den Internet-Vertrieb.>*

Online-Vertrieb

Der Online-Vertrieb senkt - aus der gegensitzlichen Perspektive gesehen - ebenso die Kosten wie der
Online-Einkauf. Der gesamte Verkaufszyklus eines Unternehmens ist davon betroffen. Redundanzen
werden vermieden, Informationen iiber Bestellungen und Produkte vernetzt, und die Integration des
gesamten Vertriebsprozesses ist gewéhrleistet.”> e-Sales werden also zum neuen Vertriebskanal neben den
bisherigen Kanidlen AuBendienst, Post und telefonischer Kundenkontakt. Erneuernd kommt hinzu, daf3
dieser neue Distributionsweg rund um die Uhr zur Verfiigung steht und Selbstbedienung aufgrund
komplexer, aber fiir den unternehmerischen Kunden einfach zu bedienender Produktkonfigurationen

moglich ist. GroBere Effizienz ergibt sich hier also aus der Automatisierung der Vertriebsprozesse.™

Beispielsweise geben Online-Kataloge das Leistungsportfolio eines Unternehmens an, das mit Such- und
Blatterfunktionen die Benutzung effizienter macht und durch zusétzliche Beratungsleistungen per Netz
dialogorientierte Auswahlunterstiitzungskomponenten hinzufiigen kann. Der Kunde kann also trotz
elektronischen Zugriffs sicher sein, das Richtige zu bestellen, wenn er ein individuelles Angebot eingeholt
hat, das dazu passende Webformular ausfiillt und die Bestellung auf der gleichen Webseite abschickt. Bei
digitalisierbaren Giitern?” kénnen also alle logistischen Prozesse mittels des Netzes abgewickelt werden.

Die elektronische Kundenbeziehung bei Verkauf ist dabei trotz ihrer Automatisierung hochst individuell.*®

Online-Marketing

Die werberische Darstellung eines Unternehmens im Netz soll Kunden und anderen Interessierten
Informationen iiber das Unternehmen und seine Produktpalette vermitteln. Diese Form des Marketing ist
nach Bedarf stindig verfiigbar und multimedial unterlegbar. Komplexe Informationen kénnen, verbunden
mit zeitnahem Informationsmanagement, zur Akquise einer groflen Anzahl von Kunden genutzt werden.

Mittels Verlinkung zu Suchmaschinen oder als Banner auf anderen Seiten kann das Unternehmen seine

** Mattes 1999, S.78

** Thome / Schinzer 2000, S.17

> Mattes 1999, S.77

?" Die Definition der Giitergruppen findet sich im nichsten Unterkapitel.



Prisenz im Netz stindig steigern. Zusétzlich dazu kann es seinem Publikum interaktive
Gestaltungsmoglichkeiten einrdumen, beispielsweise iiber Chats und Newsletter. Im Gegenzug ist ein

Online-Monitoring moglich, um das Kundenverhalten auf den Werbeseiten im Netz zu iiberpriifen.*’

Das e-Marketing kann verschiedene Bereiche des Marketing unterstiitzen: Zundchst einmal wird das
Branding eines Unternechmens, also der Markenwert, positiv dargestellt, gerade auch was die
Zukunftsorientierung eines Unternehmens betrifft, wozu heutzutage unbedingt ein Internetauftritt gehort.
Hinzu kommt der Pre-Sales-Support, der einen Wettbewerbsvorteil verschaffen kann, wenn er
Kundeninteressen moglichst optimal entgegenkommt. Neue Marktsegmente werden unter Umstédnden
erschlossen, indem Kunden erst iiber das Netz auf das besagte Unternehmen aufmerksam werden. Durch
individualisierte Netzinformationen und ansprechenden Web-Auftritt wird letzten Endes die
Kundenbindung erhoht.”® Bei diesem One-to-One-Marketing lassen sich Informationen fiir dauerhafte
Kundenbeziehungen aus dem Internet-Verhalten der Kunden ziehen, indem durch das sogenannte
'"Tracking' die Richtung der Klicks auf den Seiten eines Unternehmens nachvollzogen und ausgewertet
wird. Durch die Speicherung kundenrelevanter Daten wird beim néichsten Mal eine noch besser
zugeschnittene Prédsentation fiir den jeweiligen Kunden moglich, indem automatisch bestimmte

Informationen auf den vom Kunden angewihlten Seiten generiert werden.”'

Elektronisches Marketing ist schneller und genauer, indem es Trends verfolgen und sofort in Form von
Datenbanken ablegen und verwerten kann. Damit ist es auch intelligenter, da situative Reaktionen
moglich werden. Mittels Verwendung von Multimedia wird es multiinformationell; es vernetzt und
visualisiert bis dato einzeln dastehende Informationen und Aspekte. Die Verbreitung der Informationen
tiber Produkte und Leistungen ist zudem jederzeit aktualisierbar, was die Servicequalitit entscheidend
erhoht. Die Auskunftsbereitschaft eines Unternehmens wird hoher und zugleich kostengiinstiger;
Reaktionszeiten auf Anfragen werden kiirzer und flexibler, was besonders den After-Sales-Support
qualitativ verbessert. e-Marketing ist emotional und kreativ und schafft damit eine ganz neue Dimension
der Unternehmensbrand; attraktiv wird ein Unternehmen deswegen durch adéquaten Internet-Auftritt
besonders fiir die einkommensstarken Internetkdufer, die als 'early adopters' des Internet-Shopping hohe
Marktrelevanz besitzen®?, und zwar sowohl im Hinblick auf ihre eigene Finanzstirke, aber auch in
Hinsicht auf ihre Vorreiterrolle. Funktioniert Internet-Shopping bei diesem Kundensegment, lassen sich
die nachfolgenden Segmente leichter tiberzeugen, so daf3 schlieBlich der jeweiligen gesamten Branche

keine andere Wahl mehr bleibt als auf den zug aufzuspringen, will das Unternechmen keine Verluste

28 Kshler / Best 2000, S.93, S.95f, S.109, S.113
» Thome / Schinzer 2000, S.15f

3 Mattes 1999, S.77

31 Mattes 1999, S.45, S.47

32 111ik 1999, S.25f, S.72f
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einfahren, weil es von den Vorteilen des Netzes nicht profitieren kann. Die Unternehmensprésentation
wird zur elektronischen Visitenkarte eines Unternehmens und entwickelt letztlich eine Eigendynamik, so
dal die elektronisch présentierte Brand iiber den erfolgreichen Dialog mit dem Kunden entscheiden

kann.*?

4.2 Kategorisierung nach Themen und Produkten

Bei dieser Kategorisierung ist es zundchst einmal wichtig, die Giiterklassen, die im Internet vertrieben
werden, zu bestimmen. Es gibt digitale Giiter, die keinen physischen Anteil besitzen (zum Beispiel
Abfragen bei einer Online angebotenen Datenbank), und non-digitale. Letztere lassen sich in semi-digitale
(Zusatzleistungen wie Beratung), semi-physische (hierbei werden die Informationsfliisse zu einem nicht-
digitalisierbaren Gut telematisch abgedeckt) und physische (nicht-digitalisierbar) unterteilen.** Das
Produktspektrum eines Unternehmens kann also Giiter unterschiedlicher Grade der Digitalisierbarkeit
umfassen. Digitalisierbar sind beispielsweise Informationen und Software, wobei hier eine hohe
Wertschopfung wegen des Wegfallens der logistischen Kosten zu erwarten ist. Mittels Webmining,
Tracking und Monitoring konnen diese unterschiedlich digitalisierbaren Produkte wiederum so auf
Kunden zugeschnitten angeboten werden, daf} diese eine hohe Individualisierung des Angebots erfahren

und Internet-Shopping zum 'Erlebniskauf' wird.*®

Geeignete Produkte fiir e-Business lassen sich auf zwei Dimensionen abgrenzen: Zum einen definieren sie
sich nach der Integrationstiefe, was die Wertschopfung des Kunden betrifft; und zum anderen bestimmt

der Umfang der Kundeninteraktion iiber die Eignung als e-Produkt.

33 Kghler / Best 2000, S.93
3 11lik 1999, S.48
35 Thome / Schinzer 2000, S.8f
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INTEGRATIONS-

TIEFE IN Wertschopfungsverkettung Joint Development
DER KUNDEN- | e Integration der Produkte in ¢  Kunde spezifiziert Produkte mit
WERTSCHOP- den Kundenanwendungs- e  Auftragsbezogene Produktion /
FUNG prozef Montage

Potentialfeld

Internet-Vertrieb

Modulorientierte Produkte Peripherie-Customizing

e Standardprodukte (leicht e Kundenorientierte Displays /
anpal3bar, einstellbar) Verpackungen

o Selbstauswahl durch den e Spezifische Rand- und
Kunden Lieferleistungen

UMFANG DER KUNDEN-INTERAKTION

Geeignete Produkte fiir den Internet-Vertrieb*®

Das Potentialfeld des Internet-Vertriebs liegt also genau in der Mitte der moglichen Produktpalette: Es
kombiniert modulorientierte Produkte (sowohl Standard- wie auch selbstausgewihlte Produkte), Produkte
aus der spezifischen Wertschopfungskette des Kunden (Integration in den Anwendungsprozel des
unternehmerischen Kunden), Produkte in Form von peripherem Customizing (kundenorientierte
Aufmachung mit spezifischen Zusatzleistungen) und Produkte aus dem Joint Development

(kundenspezifische Produkte mit auftragsbezogener Implementierung).’’

Services

Der Schwerpunkt, das ist grundlegend zu erkennen, verschiebt sich innerhalb der mdglichen
Produktpalette an Giitern immer mehr in Richtung Serviceleistung, so dal diese zum spezifischen Internet-
Gut wird beziehungsweise aus dem Netz ganz neue Service-Giiter generiert werden, die es vorher gar
nicht oder zumindest nicht in dieser Form gab. Service-Provider gibt es beinahe fiir jeden Teil der
Wertschopfungskette: Managementberatung; technische Beratung und Support (angebunden an die
Produktivsysteme eines Unternehmens); Online-Aufbau der technischen Infrastruktur; Markt-Services als
Bausteine fiir branchenspezifische und brancheniibergreifende Marktplitze®® und Internet-Auktionen;

Logistik; und schlieBlich der Zahlungsverkehr.*’

** Mates 1999, S.30
> Mattes 1999, S.30
¥ Marktplitze werden im nichsten Unterkapitel naher erldutert.
* Mattes 1999, S.87
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Im e-Commerce des B2B gibt es zwei Klassen von Serviceleistungen: Einmal-Services (zum Beispiel
wiren hier Strategieberatung, Reengineering oder die Integration von Software zu nennen) und

kontinuierliche Services*’:

Kommerzielle Services Marktgestaltung Unterstiitzende Commerce-Dienste:
Logistik, Bezahlung,...
Netzwerk-Anwendung-Services e Handelsnetzwerke e Kooperationsanwendungen  in
e  Vertrieb / Beschaffung der Lieferkette
e  Betrieb / EC-Anwendung
Koordinations-Services e  Verzeichnisse e Datenbankaustausch
e Kataloge e  Dokumentenaustausch
e Dateniibersetzung e  ProzeBintegration
Netzwerk-Design e Audits e  Sicherheitsdienste
e Servicelevel-Garantie
Netzwerkzugangsservices e VANs e Internet
e  Virtuelle private Netzwerke

Ubersicht iiber kontinuierliche Services*'

Im folgenden seien nun noch kurz (Sonder-) Formen des Vertriebs der oben beschriebenen Giiter sowie

der spezifische Umgang mit produktbezogener Kommunikation im Internet erldutert:

Online-Auktionen: Bei Auktionen in e-Markten wird der Allokationsmechanismus sehr effektiv in Gang
gebracht. Betroffen sind hier vor allem Produkte mit starkem Preisverfall und kurzem Lebenszyklus;
andererseits lassen sich ineffiziente Markte leichter per Netz gestalten, was seltene Giiter oder Giiter mit
extrem starker Nachfrage anbelangt.** Internet-Auktionen stellen einen Spot-Markt ohne elektronische
Kataloge oder redaktionell bearbeitete Inhalte dar. Kdufer und Verkdufer treten direkt iiber das Gebot

innerhalb eines elektronischen Auktionssystems in Kontakt.*

Portale: Diese werden zur Informationsdrehscheibe eines Unternehmens, solange sie vom Kunden als
relevante Einstiegsseite flir einen abgrenzbaren Produktmarkt genutzt werden. Der Kauf bei dem
Unternehmen, das die beste Portallosung zur Verfiigung stellt, wird extrem wahrscheinlicher; die

Kundenbindung ist gewihrleistet. Portale sind vor allem im B2C-Bereich wesentlich.*

Online-Communities: Bei dieser virtuell erzeugten Gemeinschaft werden alle Informationen zu einem

Themenfeld gebiindelt und anderen Teilnehmern zur Verfiigung gestellt.”’ Interessant sind vor allem

* Mattes 1999, S.66

1 Mates 1999, S.66

*2 Thome / Schinzer 2000, S.18

 Mattes 1999, S.84; Kohler / Best 2000, S.115
* Thome / Schinzer 2000, S.19, S.23

* Thome / Schinzer 2000, S.19
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Communities von Konsumenten eines Unternehmens, die oftmals von dem Unternehmen selbst gesteuert
werden, um Tendenzen iiber mogliche zukiinftige Bedarfe zu erfragen oder eventuelle Beschwerden der

Kunden im Sinne eines Issue Management oder Friihwarnsystems rechtzeitig abzufangen.*

4.3 ProzeBlorientierte Kategorisierung

Mittels e-Business werden voll automatisierbare Verhandlungen von Bezichungen und Konditionen fiir
Organisationen moglich; der Austausch von Leistungen geschieht rein virtuell.”” Auf welche Art und

Weise dies in integrierter Form geschehen kann, soll im Folgenden an drei Modellen gezeigt werden.

Supply Chain

Bei dieser Form der virtuellen Integration im e-Business werden alle Elemente eines bestimmten
Geschiftsprozesses vom Produzenten tiber den Héndler bis hin zum Kunden in einer homogenen Kette
organisiert. Dadurch werden eine schnellere Riickkopplung und Kommunikation dem bloBlen
vertrieblichen Giiterfluf hinzugefiigt und wesentlicher Bestandteil des Geschiftsprozesses.* Durch
erfolgreiches Supply Chain Management wird die Kette wertschopfender Schritte so angelegt, dal3 jeweils
das richtige Material zur richtigen Zeit am richtigen Ort ist, seien dies nun physische Waren oder
Informationsprodukte. Insgesamt wird damit der unternehmensiibergreifende Ansatz optimiert, das heift,
der Lagerbestand wird minimiert bei allen an der Kette beteiligten Unternehmen. Material- und
Informationsfliisse werden prozeBorientiert integriert. Gutes Supply Chain Management zeichnet sich
dadurch aus, daB3 mittels erhobener Daten, Datenbanken, integrativer Systeme, Kundentracking und vielen
weiteren bereits beschriebenen Bausteinen eine solche Prognosegenauigkeit erzielt wird, dall eine bessere
Ressourcennutzung und damit eine drastische Kostensenkung tibergreifend sichergestellt werden kann.
Langfristig sichert dies wiederum ebenfalls die Kundenbindung der beteiligten Unternchmen.®
Wettbewerb kann sich letztendlich sogar zwischen verschiedenen Supply Chains abspielen, wenn diese im
gleichen arktbereich beziehungsweise mit der gleichen Produktpalette aktiv werden. Das effizientere

Supply Chain Management sichert den ,Gewinn‘ am Markt.

Mass Customization

4 Kshler / Best 2000, S.115
" Merz 1999, S.429
* Thome / Schinzer 2000, S.20
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Dieser in sich kontroverse Begriff bedeutet die Zusammenfiihrung von Massenproduktion und
Differenzierung beziehungsweise Individualisierung der Produktpalette. Mit effizienten Tools werden
Informationen iiber Kunden und Produktnachfrage so weitergeleitet, dal sie zur immer stirkeren
Individualisierung des grundsitzlich breiten Angebots genutzt werden konnen. Langfristiges
Kundenwissen wird also so mit der (Massen-) Produktpalette vernetzt, da vom Netz individuelle
Angebotsportfolios ausgegeben werden konnen.”® Genutzt werden auch hierfiir die bereits weiter oben

beschriebenen Systemmdglichkeiten integrierter Softwarelosungen.

Virtuell integrierte Netzwerke: e-Marketplaces

Die wohl umfassendste und anspruchvollste Anwendung des e-Business stellen e-Marketplaces dar, die in
unterschiedlicher Ausprigung den Zusammenschlu von Geschéfts- und Kooperationspartnern zur
Abwicklung mehrstufiger Geschiftsprozesse mittels elektronischer Plattformen ermdglichen. Die
Bausteine eines solchen Marktplatzes ergeben sich aus logischen, nicht aus physischen Zusammenhéngen
der beteiligten Unternehmen. Ein zentraler Koordinationsansatz heif3t hier, dezentrale Anbieter auf einem

. . 51
zentralen virtuellen Platz zusammenzubringen.

Anforderungen an solche elektronic markets ergeben sich aus dieser Definition folgendermalen: e-
Markets miissen grundsétzlich der Forderung nach Offenheit Geniige leisten. Aullerdem wird ein hohes
MaBl an Standardisierung im Hinblick auf Datenformate und Kommunikation erwartet. Um die
Interaktionsmuster fiir die Nutzer von einem Marktplatz auf den anderen iibertragbar zu machen, miissen
solche Anwendungen multibranchenfdhig sein und diirfen keine Stand-alone-Losungen darstellen. Zudem
sollte der gesamte virtuelle Markt in ein offenes Kommunikationssystem (e-Mail) eingebunden sein. Die
Schnittstelle zwischen Menschen und Maschine sollte benutzerfreundlich angelegt, intuitiv nutzbar und
gleichzeitig méchtig sein. Und letztlich sollte den Kunden- sowie den unternehmerischen Belangen in

Hinsicht auf Sicherheit Rechnung getragen werden.*>

Elektronische Mairkte bieten eine Angebotsflache fiir materielle Giiter, die hinreichend spezifiziert und
somit direkt verkauft werden konnen; fir materielle, liber das Netzwerk iibertragbare Giiter wie zum
Beispiel Informationsprodukte; und fiir immaterielle Giiter, wo eine unmittelbare Transaktion getitigt
wird. e-Markets konnen diese Giiter vertikal koppeln, wobei sekunddre Transaktionen, die an

Leistungsprozesse gekoppelt sind, gebiindelt werden. Giiter kdnnen aber genausogut horizontal verbunden

* Mattes 1999, S.56, S.59

% Thome / Schinzer 2000, S.19f
! Thome / Schinzer 2000, S.21
2 Herget 1996, S.C431.12
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werden, wobei hierbei die Anzahl der verschiedenen angebotenen Giiter entscheidend ist.”® Die Kopplung
geschieht also entlang spezifischer Wertschopfungsketten, die aneinander gelagert sind, oder anhand von
Communities of Interest, bei denen der Kunde Produkte auswihlt, die nicht unbedingt Bestandteil einer
iibergreifenden Wertschopfungskette sein miissen.”* Beide Arten von Marketplaces, die in der Praxis
oftmals nur schwer zu trennen sind und héufig integriert werden, schaffen dem Kunden einen Uberblick
iiber die Branche, machen den Produktvergleich mdglich und dienen als globaler Absatzmarkt eines
bestimmten Produktspektrums. Redaktionelle und technische Services werden auf einem gemeinsamen
Werbeplatz integriert genutzt. Brancheniibergreifende Marktpldtze erhohen dariiber hinaus durch die
breiter gefalte Produktvernetzung eine Erhohung des Transaktionsvolumens, reduzieren die Zeit und die
Kosten durch globales Sourcing und globalen Vertrieb.”> Ein Unternehmen wird daher durchaus bestrebt
sein, auf beiden Arten von Marktplitzen existent zu sein, um die Moglichkeiten des Netzvertriebs

umfassend zu nutzen und dem Kunden je nach dessen Einkaufsverhalten entgegenzukommen.

e-Markets, die wahlweise auch Electronic Malls, Shopping Malls, Virtual Storefront oder Internet-Shop
genannt werden, biindeln neben Produktpaletten aber auch alle Phasen der Markttransaktion, indem sie
integrierte Unterstlitzungs- und Automatisierungsdienste fiir die Teilnehmer anbieten. Die Suche nach
Marktpartnern, Produkten, Informationen und schlieBlich der Vertragsabschlul werden vom System
ausgefiihrt. Alle Teilmérkte, die betroffen sind, werden so in den Gesamtablauf des eigenen Betriebs
miteinbezogen; e-Markets verbinden externe und interne Telematik durch gemeinsame Carrier, mittels
derer der gesamte Geschiftsprozel beziehungsweise die iiber den elektronischen Markt eingekauften

Teilprodukte und -prozesse ausgefiihrt werden.*

Online-Malls biindeln Kauferstrome und verdichten Geschiftsprozesse; Cross-Selling-Effekte der an einer
Mall beteiligten Unternehmen sind voll beabsichtigt. Der gesamte Online-Vertrieb, der weiter oben
beschrieben wurde, sowie alle anderen e-Business-Mdglichkeiten konnen ebenso als Teil einer groferen
Mall angeboten werden und miissen nicht auf den Internet-Auftritt des eigenen Unternehmens beschriankt
bleiben.”” In diesem Sinne bieten e-Malls die Chance, eine Re-Intermediation zu versuchen, nachdem
durch die Zerschlagung etablierter Wertschopfungsketten aufgrund der neuen Internet-Techniken die Dis-

Intermediation das Geschéft zu sprengen drohte.

Besonders der B2B-Bereich profitiert von der GroBhéandlerfunktion, die die sogenannten Business oder
Buying Hubs ibernehmen: Es werden Angebotsbundles geschaffen; die Abwicklung der Beschaffung wird

gewahrleistet; und die Bedarfsbundles kleinerer Unternehmen werden leichter handhabbar. Beispiele fiir

>3 Herget 1996, S.C431.06f

> Thome / Schinzer 2000, S.21

35 Mattes 1999, S.78f, S.84

6 11lik 1999, S.35

37 K&hler / Best 2000, S.98, S.106ff
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solche Hubs sind Ariba, TradeEx oder mySimon. Hubs existieren als Koalitionen, wobei sich die Partner
einer spezifischen Branche integriert darstellen und aus Griinden des Wettbewerbsvorteils strategische
Allianzen eingehen, oder als Aggregatoren, indem sie eine Vermittlerrolle ibernehmen, das virtuelle
Angebot konsolidieren und als zentrale Instanz oder 'Maklerverbund' fiir einen Pool an Unternehmen eine

Akquise-Plattform darstellen.™

Klassifikation elektronischer Mdrkte: Beispiele

e-Markets lassen sich nach auf ihnen agierenden Wirtschafissubjekten klassifizieren; die Teilnehmer werden zur
zentralen Determinante. Denkbar sind Konsumenten, also private Mirkte; Produzenten, die ihren Produktkauf zur
hoheren Wertschopfung kostengiinstig tiber das Netz abwickeln; Wiederverkdufer, die Handel mit e-Produkten

betreiben; und 6ffentliche Institutionen.

Moglich ist auch die Klassifikation nach Zutrittsmoglichkeiten; Mirkte konnen entweder geschlossen, offen oder

beschréankt zugénglich sein.

Als letztes Klassifikationsbeispiel sei hier noch die Transaktionsart genannt. Moglich ist ein proprietérer e-Market,
auf dem es nur einen Anbieter gibt. Auf zentralen Markten wird das Angebot koordiniert und die Vertragsabschliisse
zugeteilt. Sequentielle Mirkte schaffen einen Kreis mit besten Konditionen. Dezentrale Mérkte stellen im Grunde
einen bloBen Kommunikationskanal fiir die Anbieter dar, legen aber keine zusétzlichen Regeln fest. Und letztlich
seien hier auch noch interne Mirkte erwihnt, die Transaktionen auf einen Teilnehmer- und/oder Produktkreis

beschrinken.>’

Malls stellen also eine einheitliche Benutzeroberfliche dar, die gemiBl einheitlicher
Transaktionsmechanismen funktioniert. Vorteile fiir die Kunden sind die Verfligbarkeit rund um die Uhr,
die internationale Perspektive des Angebots- und Preisvergleichs und die Aktualitit der Informationen.
AuBerdem werden Informationsprodukte unmittelbar geliefert; ausschlieBliche Online-Produkte wie zum
Beispiel Software-Updates finden hier ihren einzigen Vertriebsmarktplatz. Hinzu kommt die Moglichkeit,
durch direkt mogliche Preisvergleiche die Markttransparenz und damit den Wettbewerbsvorteil fiir die
Kunden zu erhéhen. Vorteile der Anbieter sind im Gegenzug dazu die Schaffung eines zusétzlichen und
duflerst lukrativen Absatzkanals und die ErschlieBung neuer Zielgruppen auf kostengiinstiger Basis.
Produkte konnen diversifiziert angeboten werden, obwohl auf die gleiche Datenbasis zugegriffen wird.
Durch direkte Kommunikation mit den Kunden erhdht sich die Kundenbindung. Und schlieBlich werden

auch kleine Unternehmen zu global players und kdnnen Marktnischen weltweit erobern: Neben

38 Thome / Schinzer 2000, S.23f; Mattes 1999, S.71f
9 11lik 1999, S.56, S.58, S.60
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Versandhandelsunternehmen und  konventionellen Handelsunternehmen treten immer mehr

branchenfremde Unternehmen in den e-Markt ein.*

Die neue Zusammensetzung von Branchen und Marktteilnehmern mittels e-Marketplaces macht das
Marktgeschehen im Gegensatz zu konventionellen Handelstransaktionen um einiges dynamischer. Dies
geschieht sowohl innerhalb statischer Malls, die als virtuelle Einkaufsstrae angelegt sind, als auch
individualisierter elektronischer Mérkte, die als sogenannte Hypermarkets nochmals zusitzlich
individualisiert und kundenorientiert zusammengesetzt werden.®' Elektronische Mirkte stellen also mit
Hilfe von Informations- und Kommunikationstechnologien realisierte Marktmechanismen dar, die Kaufer

und Verkiufer verbinden und die einzelnen Phasen der Transaktion unterstiitzen.®

5. Ausblick: Verianderte Geschiftsmodelle und -funktionen durch e-Business

im B2B-Einsatzfeld

Die oben beschriebenen Entwicklungen im B2B-Bereich haben einige organisatorische Konsequenzen.
Die Vollautomatisierung der innerbetrieblichen logistischen Kette, was Einkauf und Vertrieb betrifft, und
der Verbindung beider Seiten, der Kdufer und Verkdufer, verwischt zwischenbetriebliche Grenzen immer
mehr.”® Durch die hohe Integrationsfihigkeit der Systeme wird unklar, wo Interaktionsgrenzen bestehen

und welche Unternehmen genau von einer bestimmten Geschéftsaktion betroffen sind.

Insgesamt ist jedoch klar, dal e-Business besonders fiir B2B-Prozesse Vorteile schafft, was die
Ausnutzung von Kernkompetenzen iiber das Netz, neue Geschédftsmoglichkeiten und Produkte,
Optimierung von Beschaffungs- und Vertriebsseite, Marketing und Support-Effizienz betrifft.** Anhand
verschiedener Differenzierungsfaktoren 146t sich aufzeigen, dal mit e-Business ein tatsdchlicher

Paradigmenwechsel im B2B erfolgt:

80 Schreiber 1998, S.97f, S.109
' 111ik 1999, S.42

%2 Haertsch 2000, S.21

% Thome / Schinzer 2000, S.22
% Mattes 1999, S.4
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Differenzierungsfaktor Traditioneller EC B2B Neuer EC B2B
(EDI iiber VAN) (i-Commerce)
Implementationsansatz e  1-to-1-Beziehung e 1-zu-viele-Beziehung
e erst Geschéftsbeziehung, dann|e drive through moglich
Transaktion
Bereitstellung der Infrastruktur e erst bei Bereitschaft zu B2B e Infrastruktur / Inhalte vorprodu-
ziert fiir potentielle Kunden
Finanztransaktionen e indirekt e konnen direkt erfolgen
Transaktionshdufigkeit e hohes Volumen e selten
o regelmiBig e sporadisch und mit geringen Be-
e  hohe Betrige trigen akzeptabel
Moglichkeit zur Produkt- / Lieferan-|e  schwierig e cssentiell
tenauswahl
Kosten e hoch e  niedrig
Zuverldssigkeit e hoch e  niedrig
Flexibilitdt e niedrig e hoch
Vertriebskanalkonflikte e keine (Abbildung bestehender|e mdglich
Geschiftsbeziehungen) e online transparent

Paradigmenwechsel beim Ubergang von EDI zu EC-B2B®

Geschiftsbeziechungen werden mit der Implementierung der Technik an sich schon moglich. Die
Infrastruktur kann kostengiinstig fiir potentielle Kunden vorbereitet und bereitgestellt werden, ohne auf
eine konkrete Anfrage angewiesen zu sein. Finanztransaktionen sind direkt integriert und wirken auf die
Abwicklungskette nicht mehr disruptiv. Seltene Transaktionen sind bei Geschéftsgriindungsversuchen
akzeptabel, da die Kosten relativ gering sind. Bei steigender Flexibilitit sinken die Kosten. Die Auswahl
an Produkten und Lieferanten steigt enorm an, auch wenn die Zuverldssigkeit der Netztransaktion sinkt.
Und letzten Endes werden Konflikte zwischen beteiligten Unternechmen zwar moglich, da neue
Geschiftsbezichungen im Netz generiert werden, die sich nicht auf bereits existierende reale Muster

beziehen, aber gleichzeitig auch transparent und sind damit eher wettbewerbsanregend.*®

Business-Modelle und -Funktionen verandern sich durch e-Business erheblich. Der added-value eines
Produktes wird immer mehr informationsintensiv;, Information und ihre Qualitdt wird also auch zum
preisbestimmenden Moment. Beziehungen zwischen Kunden und Anbietern werden in beiderlei Richtung
transparent. Die Priaferenzen der Konsumenten konnen getrackt werden; die Konsumenten selbst kénnen
sich alternative Angebote einholen und die Unternehmen nach ihren eigenen Kriterien durchleuchten.
Produktdifferenzierung geschieht nach individuellen Gesichtspunkten; Massenprodukte werden mittels

Netztechnologie zugeschnitten vermarktet. Und letzten Endes muf3 sich das B2B auch auf ganz neue

% Mattes 1999, S.23/24
% Mattes 1999, S.23f
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gesetzliche Rahmnebestimmungen und Problemfelder sowie auf eine sich dndernde demographische

Zusammensetzung hin zu mehr jungen Internet-Nutzern einstellen.®’

Die Zukunft eines Unternehmens hidngt immer mehr davon ab, wie es mit den Anforderungen aus dem
Netz zurechtkommt und welche neuen Ldsungen es anbietet, wie es sich mit bereits bestehenden
Anwendungen und Mérkten integriert, welche Transaktionen es auf elektronischem Wege abfangen und
wie es seinen Handel global ausweiten kann. Fiir das B2B bedeutet dies, dal Netz-Auftritte kostengiinstig
und ad hoc aus komponentenbasierten Anwendungen zu konfigurieren sein miissen; ProzeBschablonen
helfen, mittels standardisierter Workflow-Systeme die Aktivierung der Anwendungen schnell moglich zu

machen.®®

Nur ein Unternehmen, dal} sich in der Welt der e-Markets, des e-Marketing und e-Branding, der e-Sales
und des e-Purchasing, der Online-Auktionen und Communities behaupten und die Kunden in diesem noch
neuen und oftmals als unsicher wahrgenommenen Bereich an sich binden kann, hat in der Zukunft die
Position auf dem Markt, um davon ausgehend das Geschift zu steuern und marktfiihrend zu werden. Wer
heute die Grundsteine im e-Business legt und sich als kompetenter und zuverldssiger Provider aller auf e-

Business basierenden Prozesse beweist, hat fiir die Zukunft seine Marktanteile gesichert.

7 Adam / Dogramaci / Gangopadhyay / Yesha 1999, S.64f
% Merz 1999, S.429, S.432
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