Die Grundlagen des E-Business

Welche Entwicklungen bei den technischen Rahmenbedingungen spielten fiir das E-Business eine
besondere Rolle:

= Die Entwicklung der Rechnerleistung
= Die Kraft der Digitalisierung

= Die Zunahme der Vernetzung

= Das Wachstum der Datenmenge

Die Information hat zwar seit jeher eine tragende Rolle fiir die Entwicklung von Branchen gehabt, ist
aber jetzt als eine eigene Branche zu definieren.

Schliisselfaktoren des rasanten Internetwachstums:

= Einheitliche Standards: WWW ist offen fur jeden, TCP/IP Standard, weltweite Einigung durch
W3C

=  Content-Nutzung: einfacher Zugang, keine spezifischen Kosten, Konvertierbarkeit

=  Content-Erstellung: Entwicklung der Browser, Multimediafdhigkeit, technische Offenheit

=  Browser: hoher Komfort durch Maussteuerung, Geschwindigkeit, unkomplizierter Download,
Plattformunabhangigkeit

Schliisselfunktionen fir Internetaktivititen:

= Suche: verbesserte Leistung der Suche, niedrigere Suchkosten, Bsp. google.de

= Evaluation: bessere Vergleichsmoglichkeiten, Abbau von Informationsasymmetrien, Bsp. ciao.de

= Transaktion: Verringerung von Transaktionskosten, Beschleunigung des Transaktionsprozesses,
Bsp. expedia.de

=  Problemldsung: Kunden- und problemorientierte Losungsfindung, Individualitat, Bsp.
my.ebay.com

Die direkte Kommunikation iber Datennetze verspricht zu einem ubiquitdaren Medium (anyti-
me/anyplace) zu werden.

Der individuelle Informationsaustausch als Basis des Wissensaufbaus:

Lern-
prozess

Dialog
Anbieter 17@ @4, Nachfrager

Interaktion

Wissens-
prozess
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Vorteile des M-Commerce:

Anbieterseite Nachfragerseite
= Zuverldssige Ortsbestimmung der Kunden = Ortsunabhangigkeit und Routing
= Standige Erreichbarkeit der Kunden = Standige Verflgbarkeit der Dienste
= Vereinheitlichung durch wenige Standards = Interaktivitat und Individualitat
= Personalisierung und One-to-One-Beziehung | = Multimedialitat (Text, Audio und Video)
= Erhohte Sicherheit im Zahlungsverkehr = Geschwindigkeit und Komfort

Der Wettbewerbsfaktor Information als Basis der Informationsokonomie:

Qualitat/Service | | Kosten
7’
Das Leistungsangebot muss S .7 | Das Leistungsangebot wird
den qualitativen Anspriichen [*x M« R dem Nachfrager kosten-
des Nachf u MO 7 unstiger al leichb
es Nachfrager gentigen N 0,7 gunstiger als vergleichbare
(Qualitatsfuhrerschaft) Konkurrenzprodukte offeriert
| Information | (Kostenfiihrerschaft)
Die Information hat
eine eigene Bedeutung
fur den Wirtschaftsprozess
und den Wettbewerb
Zeit | (Informationsfiihrerschaft) | Flexibilitat
/, \\
Die Leistung kann zu einem y s \\\\\\ Bei wichtigen Merkmalen des
bestimmten Zeitpunkt an T SN Produktes kann eine kunden-
einem bestimmten Ort 4 v ] orientierte Differenzierung

angeboten werden
(Verfugbarkeitsfihrerschaft)

vorgenommen werden
(Bedarfsfiihrerschaft)

Elektronische Mehrwerte:

= Uberblick: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot einen Uberblick tiber eine Vielzahl von In-
formationen, die sonst nur sehr mihselig zu beschaffen waren - Strukturierungswert

=  Auswahl: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Moglichkeit iber Datenbank-Abfragen fir
die Nachfrager die gewtiinschten Informationen/Produkte/Dienstleistungen gezielter und damit
effizienter zu identifizieren > Selektierungswert

= Vermittlung: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Moglichkeit Anfragen von Anbietern
und Nachfragern effizienter und effektiver zusammenzufiihren - Matchingwert

= Abwicklung: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Méglichkeit ein Geschaft effizienter
und effektiver zu gestalten (z.B. Kostenaspekt oder Bezahlmoglichkeit) = Transaktionswert

= Kooperation: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Moglichkeit, dass verschiedene An-
bieter ihr Leistungsangebot effizienter und effektiver miteinander verzahnen kénnen 2> Ab-
stimmungswert

=  Austausch: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Moglichkeit, dass verschiedene Nach-
frager effizienter und effektiver miteinander kommunizieren kénnen - Kommunikationswert

Form der Informationsvermittlung:

Zeit Inhalt Form
Pinktlichkeit Richtigkeit Verstandlichkeit
Aktualitat Relevanz Detailgrad
Alterung Vollstandigkeit Anordnung
Frequenz Wirksamkeit Prasentation
Beschaffungsperiode Verlasslichkeit Medium
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Die elektronische Wertschépfungskette:

Wertkette der Real Economy

Unternehmensinfrastruktur

Personalwirtschaft

Technologieentwicklung

Reales

Beschaffung _Produkt als Basis
einer Unternehmens-
Eingangs- |Operationen Ausgangs - | Marketing Kundendienst %ggfjgggnlgrg;r
logistik logistik & Vertrieb

Unterstiitzungsmoglichkeit [

Informationen sammeln

Informationen systematisieren

Informationen auswahlen

Elektronisches
_ Produkt als Basis
einer Unternehmens-
griindung in der
Net Economy

Informationen kombinieren

Informationen verteilen

Informationen austauschen

Informationen bewerten

Informationen anbieten

Wertkette der Net Economy

Der Prozess der elektronischen Wertschopfung:

| Handel mit gebrauchten Fotokameras im Internet I .
Was ist die Idee? Geschéftsidee [~} Gru'ngter-
I Plattform: E-Marketplace I st
1 e 1
2 +
Welcher Wert Elektronische }‘ Kunden-
wird erzeugt? Wertschépfung sicht

Informationen sammeln

\

Informationen systematisieren

Informationen auswahlen

Elektronische Informationen kombinieren

Wertkette

Wie wird der
Wert erzeugt?

Informationen verteilen

Informationen austauschen

Informationen bewerten

Informationen anbieten

/

Welcher Prozess Wﬂi‘gﬁg'ﬁﬁe;_ | | Informations Informations Informations Unternehmens-
grzeugt den Wert? szepss 9 sammlung verarbeitung lbertragung sicht

Der Informationsdreisprung:

Im ersten Schritt steht die Informationsgewinnung, bei der es darum geht, relevante Daten als
Informationsinput fir die weitere Wertschépfung zu sammeln. Im Ergebnis steht der Aufbau ei-
nes nutzbaren Datenbestandes. Dieser Wertschépfungsschritt kann auch als Informationssamm-
lung bezeichnet werden. Ziel dieser Informationssammlung ist insbesondere eine Effektivitats-
steigerung: Die einfache, schnelle und umfassende Gewinnung von Informationen tiber die Ans-
priiche bzw. Vorstellungen der potentiellen Kunden soll die Basis fir die Realisierung eines auf
die individuellen Wiinsche zugeschnittenen Leistungsangebotes sein. Dabei konnen Kundenin-
formationen aktiv in die Produktgestaltung umgesetzt werden.

Im zweiten Schritt steht die Informationsbearbeitung, bei der es um die Umwandlung des Daten-
bestandes in ein Informationsprodukt fir den Kunden geht. Dieser Wertschépfungsschritt kann
dementsprechend auch als Informationsverarbeitung bezeichnet werden. Ziel dieser Informati-
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onsverarbeitung ist insbesondere eine Effizienzsteigerung: Die einfache, schnelle und umfassen-
de Verarbeitung von Informationen kénnen unternehmensinterne Prozesse verbessern und kos-

tenglinstiger gestalten.

= |m dritten Schritt steht der Informationstransfer, bei dem es um die Umsetzung des neu erlang-
ten oder bestatigten Wissens (iber die gesammelten, gespeicherten, verarbeiteten und ausge-
werteten Daten gegeniiber dem Kunden geht. Im Resultat steht ein wertschaffender Informati-
onsoutput. Dieser Wertschopfungsschritt kann auch als Informationsiibertragung bezeichnet
werden. Ziel dieser Informationsverarbeitung ist insbesondere eine Effektivitatssteigerung: Die
einfache, schnelle und umfassende Ubertragung von Informationen kann zu einer verbesserten
Wahrnehmung der Vorteilhaftigkeit eines Angebots fiihren. Die relevanten und individuell beno-
tigten Informationen werden dabei vom Empfanger selbst selektiert und aktiv ausgewertet.

Beispiele der elektronischen Wertschopfung in der Net Economy:

Informations- Informations- Informations-
. 3 Mehrwert
sammlung verarbeitung libertragung
Daten zu Webseiten Abstimmung von Liste mit passenden
5 s Uberblick
google.com und Suchanfragen Suchwortern und Webseiten Auswahl
(=Input) Webinhalten (=0utput) ”
Daten zu Produkten, Vergabe von Punkteinformationen,
. Kunden und Web - Bonuspunkten fr Eintauschoptionen, Abwicklung
webmiles.de - y -
angeboten Nutzung von Kundeninformationen Kooperation
(=Input) Webangehoten (=Output)
Liste mit passenden
Daten zu Reifen Abstimmung von Angeboten und deren Uberblick
delticom.de und Kundenanfragen Anfrage und Eﬂ bot Online - Bestell - Auswahl
(=Input) 9 9 moglichkeit Abwicklung
(=0utput)
Daten zu Strukturierung Produktinformationen, - .
. o . Uberblick,
. Produktpreisen wvon Produktpreisen, Preisinformationen,
guenstiger.de y 5 Auswahl,
und Kundenanfragen Abstimmung von Kundeninformationen Vermittiung
(=Input) Anfrage und Angebot (=Output)
_— Abstimmung von X - .
Daten zu Reisezielen, b d hf Reiseangebote, Uberblick,
Buchungsméglichkeiten Angebot und Nachfrage, Zielortinformationen Auswahl
travelchannel.de 3 . Strukturierung von " . ' . ’
und Reiseberichten Reiseberichte Abwicklung,
(=Input) Re\se_anqeb_oten und (=Output) Austausch
! Reiseberichten !

Erlésmodelle im E-Business:

Die Erlose im E-Business ergeben sich primar aus der direkt angebotenen elektronischen Kernleis-
tung. Somit stellt die Kernleistung gerade den elektronischen Mehrwert - eventuell im Zusammen-
hang mit einem realen Produkt oder Dienstleistung - dar, fiir den das Geschaftsmodell urspriinglich
entwickelt worden ist und welches zu direkten Einnahmen fiihrt. Daneben existieren aber auch indi-
rekte Einnahmequellen, die sich aus dem Angebot der Kernleistung ableiten. Dabei werden Uiber die
Kernleistung Informationen generiert, die fir Dritte von Interesse sein kénnten (z.B. Trendinforma-
tionen, Kundendaten, Werbefldchen). Voraussetzung dafir ist, dass diese sog. Nebenleistungen wie-
derum einen elektronischen Mehrwert fiir den Abnehmer darstellen. Der Abnehmerkreis fir diese
Nebenleistungen kann sich dabei von dem der Hauptleistung durchaus unterscheiden.
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Formen des E-Business:

Content Commerce Context Connection
Sammlung, Selektion Anbahnung, Klassifikation, Systema - )
T . ) Ny Herstellung der
Systematisierung, Aushandlung und/oder tisierung und Zusam- . .
.. o Moglichkeit eines Infor-
Definition Kompilierung und Abwicklung von menflhrung von ver-
3 3 mationsaustausches
Bereitstellung von Geschaftstransaktionen fugbaren Informationen in Netzwerken
Inhalten iber Netzwerke uber Netzwerke in Netzwerken
) - Komplexitatsreduktion Schaffung von technolo-
Bereitstellung von kon - Erganzung bzw.
! B o und Bereitstellung von gischen, kommerziellen
. sumentenorientierten , Substitution traditionel - b - .
Ziel N i Navigationshilfen und oder rein kommunikati-
personalisierten Inhalten | ler Transaktionsphasen . ;
- : L § Matchingfunktionen ven Yerbindungen in
Gber Netzwerke Uber Netzwerke -
Gber Netzwerke Netzwerken
Direkte (Premium- Transaktionsabhangige, Direkte (Inhalts- D"-Ekté (Objekt-
.. 3 aufnahme/Verbindungs -
Erlésmodell inhalte) und indirekte direkte und indirekte aufnahme) und indirekte b
Erldsmodelle (Werbung) Erldsmodelle Erldsmodelle (Werbung) gebuhr) und indirekte
: ' Erlosmodelle (Werbung)
E-Shop, E-Shop . E-Marketplace
Plattformen E-Community, E-Procurement I';ﬁgr'?g:ugg E-Company
E-Company E-Marketplace - P E-Community
genios.de, mytoys.com, yahoo.de, autoscout24.de,
_— sueddeutsche de, amazan.com, google.de, travelchannel.de
Beispiele i y .
manager-magazin.de, trimondo de atrada. de t-online. de,
guenstiger.de delticom.de chiac.com web.de
Uberblick, Uberblick, Uberblick,
Uberblick, Auswahl,
Auswahl, Auswabhl,
Mehrwert Auswahl, Vermittlung,
Kooperation, X Vermittlung, .
. Abwicklung Abwicklung,
Abwicklung Austausch
Austausch

Beispiele fiir Unternehmensgriindungen (E-Venture) in der Net Economy:

Geschaftsidee Plattform | Wertschopfung] Mehrwert Bausteine
Informationen )
Handel mit sammeln, Uberblick Information
autoscout24.de| Gebrauchtwagen | E -Marketplace | systematisieren, Auswahl Kommunikation
liber das Internet anbieten, Vermittlung Transaktion
austauschen
Informationen )
Verkauf von sammeln, Uberblick Information
amazon.com |Biichern iiber das E Shop systematisieren, Vermittlung Kommunikation
Internet anbieten, Abwicklung Transaktion
austauschen
' Informationen
Testberichte zu sammeln N .
. Produkten un . ! Uberblick Information
C2ncon Dienstleistungery E -Community kg;wl:‘;ienrit;pén, Bgm‘ivrtaﬂg Kemmunikation
im Internet austauschen
Informationen
Online- Softwars sammeln, Uberblick Information
portum.de fiir den Einkauf | E -Procurement | systematisieren, Vermittlung Kommunikation
(iber das Internet verteilen, Abwicklung Transaktion
anbieten
Informationen
Online Verbund sammeln K :
fiir die Kiichen - N e ooperation Information
koncraft.de produktion Uber E -Company ;8@?&25{;:: Mﬂggﬁsgﬁn Kemmunikation

das Internet

verteilen
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Schalenmodell der Net Economy:

Informationsgesellschaft Landwirtschaft]] Produktion || Dienstleistung " Information
Informationsdkonomie . | 5
Information = -
. . < 215
Netzwerkdkonomie (Net Economy) S g8 £
Z| | Flexibilitat 5 ﬁ
E -Business 5 £ =
£ I
Kontakt S Zeit 2 g
E-Procurement E-Marketplace — Ny §
c £
k=] . [7]
Verkauf T Qualitt 5
Einkauf Handel £ £
(E-Commerce) S 5
- < =
Transaktion Kooperation = Kosten
]
Informationstechnologie Internet/WWW Mobilfunk mv =
2
g
Informationstechnik Rechnerleistung || Digitalisierung Vernetzung Datentransfer £
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Die Grundlagen des E-Procurement

Das E-Procurement steht allgemein als Begriff fiir den elektronischen Einkauf von Produkten bzw.
Dienstleistungen durch ein Unternehmen (ber digitale Netzwerke. Damit erfolgt eine Integration
innovativer Informations- und Kommunikationstechnologien zur Unterstiitzung bzw. Abwicklung von
operativen, taktischen und strategischen Aufgaben im Beschaffungsbereich.

Die Grundidee des E-Procurement:

Situationsanalyse
D I Konstellationen/Ziele/Strategien/Potenziale

Lieferant

| Bedarfsanalyse |

1

| Beschaffungsmarktanalyse und -auswahl |

Lieferant D

D Unternehmen

|

| Lieferantenanalyse und -auswahl |

el D | Lieferantenverhandlung |
111}

4

| Beschaffungsabwicklung |

Hintergrund fur die Zunahme des Einsatzes elektronischer Informationstechnologien im Beschaf-
fungsbereich und damit Kerntreiber des E-Procurement waren zahlreiche Probleme in der realen
Beschaffung, die mit Hilfe der elektronischen Informationsverarbeitung geldst werden sollten:

= Routinearbeiten: 70 % aller Einkaufsvorgange entfallt auf wiederkehrende Aufgaben geringer
Wertschopfung, wie z.B. Verbuchen von Beschaffungsantragen, Anfordern von Lieferantenkata-
logen und der manuellen Suche nach Lieferanten und Produkten

= Einkaufsregularien: bis zu einem Drittel aller zu beschaffenden Giiter und Dienstleitungen wer-
den trotz verhandelter Rahmenvertrage aullerhalb der formalen Beschaffung und damit abseits
von glltigen Regularien eingekauft, so dass es immer wieder zu Einzelfallentscheidungen kommt

= Beschaffungszeit: reale Beschaffungsprozesse kénnen bis zu neun Tage dauern, da die einzelnen
Ablaufschritte (z.B. Bedarfsformulierung, Genehmigungsverfahren, Lieferantenauswahl oder Ein-
gangskontrolle) unter der Hinzunahme realer Mitarbeiter erfolgt

= Beschaffungskosten: der reale Beschaffungsprozess ist unabhangig von den Giiterkosten relativ
kostspielig, was nicht nur am eingesetzten Personal liegt, sondern insbesondere in der Tatsache
begriindet ist, dass immer noch ca. 50 % aller Bestellungen papierbasiert sind

Um den Datenaustausch im E-Procurement und damit auch im E-Business effizienter und kostenspa-
render zu machen, sind besonders international nutzbare Standards notwendig. Im Vergleich zu
proprietaren Formaten lassen sich Standards leichter gegeniiber Partnern durchsetzen, werden von
vielen Produktherstellern unterstitzt und bendtigen kein schwer zu akquirierendes Know-How.
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Ein elektronischer Online-Produktkatalog kann als Menge von logisch zusammenhangenden Kata-

logdaten betrachtet werden. Dabei lassen sich vier Datenbereiche identifizieren, zwischen denen
allerdings zahlreiche Beziehungen existieren:

= Katalogmetadaten: Daten liber Katalogdaten (Katalogversion, Bezeichnung des Kataloges, Erst-
elldatum, genutzte Sprachen), reprasentieren keine Daten Uber die im Katalog beschriebenen
Produkte

= Katalogstrukturdaten: Systematisierung der im Katalog enthaltenen Daten, Beschreibung von
Kategorien von Produkten (oft mehrstufig in Form einer Baumstruktur), die auf Kduferseite zur
Navigation und Suche im Katalog verwendet wird (Kataloggruppensystemdaten). Das ebenfalls
im Bereich der Strukturdaten beschriebene Produktklassifikationssystem ordnet jedes Produkt
eindeutig einer definierten Produktklasse zu (diese kann standardisierte Merkmalsleisten definie-
ren).

=  Produktdaten: miissen jedes Produkt so beschreiben, dass es aus dem elektronischen Katalog
heraus bestellt werden kann und alle nachfolgenden Teilprozesse (Auftragsbearbeitung, Ausliefe-
rung, Wareneingang, Rechnungsstellung, Zahlung) unterstiitzt werden. Zu den Produktdaten ge-
horen Identifikations-/Beschreibungsdaten, Spezifikationsdaten, Bestell- und Logistikdaten so-
wie Preisdaten. Insbesondere bei den Preisdaten handelt es sich um hochkomplexe Informatio-
nen (z.B. kundenindividuelle Preise, Sonderpreise, Abhangigkeiten zur Bestellmenge, regionale
Faktoren).

=  Produktstrukturdaten: Abbildung der inneren Struktur von Produkten und der im Produktsorti-
ment bestehenden Beziehungszusammenhange. Hierzu gehdren Referenzierungsdaten (Cross
Selling, Hinweise auf andere relevante Produkte, wie z.B. Ersatz- oder Zubehdorartikel), Paramet-
risierungsdaten (Bestimmung der Merkmale durch den Besteller, deren Werte in einem be-
stimmten Wertebereich liegen) und Konfigurationsdaten (Mass Customization, Entstehung der
zu bestellenden Produktes erst durch die Auswahl und Spezifikation ihrer Komponenten)

Fir eine effiziente Suche miissen die Produkte eines MSPC (Multi Supplier Product Catalogue) nicht
nur konsolidiert (stellt sicher, dass die verschiedenen Lieferantenkataloge in einer einheitlichen Me-
tastruktur zusammengefiihrt sind; vergleichbare Produkte verschiedener Anbieter werden innerhalb
des MSPC derselben Produktgruppe zugeordnet; hier werden insbesondere die Katalogstrukturda-
tenberiicksichtigt), sondern auch rationalisiert (ermoglicht eine Vergleichbarkeit der Produkte auf
der Ebene der Produkt- und Produktstrukturdaten; syntaktische und semantische Vereinheitlichung
der Wertebereiche mit Hilfe eines standardisierten Beschreibungsvokabulars) werden.

Wichtige Ziele internetbasierter Beschaffungsldsungen sind unter anderem, einen dezentralen Ein-
kauf am Arbeitsplatz der Mitarbeiter zu ermoglichen, Kosten zu sparen sowie definierte Rechte an
Einkdufer zu vergeben. Ahnlich wie bei den anderen beiden Plattformen des E-Business (E-Shop, E-
Marketplace), bei denen elektronische Geschiaftsprozesse nach ihrem Veranstalter differenziert wer-
den, lassen sich auch Systemlésungen im E-Procurement anhand der Frage identifizieren, wer die
resultierenden Geschaftsprozesse durch die Implementierung der Systemlésung ermoglicht. In Ab-
hangigkeit von der Partie, die die Beschaffungslosung in ihrem System erhélt, kann zwischen insge-
samt drei Grundmodellen bzw. Auspragungen von internetbasierten E-Procurement-Losungen un-
terschieden werden:
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= Sell-Side-Modell
=  Einkaufs-Software und Online-Katalog werden vom Lieferanten zur Verfligung gestellt

=  Optimale Prasentation der Produkte und Integration produktspezifischer Funktionen

= Dynamische Produkt- und Preiskonfiguratoren

=  Mittels integrierter Systeme Bereitstellung von Bestellhistorien und Auftragsstatus

= Keine Unterstltzung beim elektronischen Vergleich der Angebote verschiedener Anbieter

=  Bedarfstrager muss sich mit den unterschiedlichen Designs und Navigationsstrukturen der
verschiedenen Lieferanten auseinander setzen

*  Manuelle Ubertragung der Bestellungen in das ERP-System des Beschaffers

=  Unterstiitzung des Beschaffers beim Sourcing, aber nicht bei unternehmensinternen Ver-
fahren (wie z.B. Genehmigungsverfahren)

= Aus Sicht des beschaffenden Unternehmens verursachen Sell-Side-Modelle nur geringe
Kosten

=  Buy-Side-Modell

=  Einkaufs-Software und Online-Katalog werden vom einkaufenden Unternehmen betrieben

=  MSPCs ermoglichen lieferanteniibergreifende Auswahl der gewiinschten Produkte

=  Ermoglicht einmalige und lieferantenunabhangige Abbildung von Regeln fiir den Beschaf-
fungsprozess und sorgt fiir die Einhaltung von Rahmenvereinbarungen, Kompetenzen und
Genehmigungsablaufen

=  Realisierung haufig als DPS (Desktop Purchasing-Systeme), Zugang tiber das Intranet

=  Optimale Integration in die bestehende Systemlandschaft des Unternehmens

= Marketplace-Modell

=  Einkaufs-Software und Online-Katalog werden vom einem Marktplatzbetreiber (Intermedi-
ar) betrieben

=  Nutzung von mehreren einkaufenden und verkaufenden Unternehmen

= Zugang nicht zwangsweise frei

=  Einheitliche Benutzeroberflaiche und Multilieferantenkatalog

*=  Ahnlich wie Sell-Side-Modelle unterstiitzen Markplatz-Lésungen das einkaufende Unter-
nehmen beim Sourcing, weniger aber beim Genehmigungsprozess

Die Charakteristika der strukturierten und unstrukturierten Beschaffung:

Hochautomatisierter Prozess Manueller Prozess

Strukturierte Beschaffung

i

Regular, niedrige Unsicherheit Sporadisch, hohe Unsicherheit

Nachfrage

Nachfragevolumen Hoch Niedrig

Héhere Produktvielfalt
und —variationen

Gleiche Spezifikationen bei jeder

Standardisierung Bestellung

Hohes Risiko bei
Lieferunsicherheiten

Niedriges Risiko bei
Lieferunsicherheiten
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TSRO CIEEEN [ZUSAMMENFASSUNG]

Hochautomatisierter Prozess Manueller Prozess

3
Strukturierte Beschaffung L Unstrukturierte Beschaffung

)

hohes Automatisierungsniveau Bestellung wird manuell initiiert

Automatisierung

e
=

hauptsachlich Nachbestellungen Meist einmalige Bestellungen

Art der Bestellung

entschieden und im Prozess
implementiert

Produktauswahl,
Lieferaftenauswahl
und Bestelldetails

Einzelentscheidungen

keine Bestatigungen fiir
individuelle Transaktionen

individuell, basierend auf

Bestatigun
2 Kaufsumme und Mitarbeiterstatus

!

Strukturierte Beschaffung: Diese ist, was die Bedarfsidentifikation, Bestellung und Lieferung angeht,
durch automatisierte Prozesse gekennzeichnet. Um die hinsichtlich unternehmensspezifischer Be-
dirfnisse und hoher Bestellvolumina aus Lieferantensuche, Genehmigung, Bearbeitung und Bestel-
lung resultierenden Prozesskosten weitestgehend zu minimieren, verhandeln Unternehmen langfris-
tige Liefervertrage mit ihren Lieferanten und gestalten dementsprechend vordefinierte, strukturierte
Prozesse. Beispielgiter sind SchweilRdrdahte oder kundenspezifische Ersatzteile, die regelmalig und
mit identischen Spezifikationen eingekauft werden. Der Datenaustausch erfolgt haufig tiber die EDI-
Schnittstelle.

Unstrukturierte Beschaffung: Diese liegt bei Produkten vor, die sich nicht flir ein automatisiertes
Vorgehen eignen. Bei der Bestellung von Bliromébeln beispielsweise gibt es nur wenig Sinn, die Be-
schaffung an produktspezifische Beschaffungsschritte oder gar einen bestimmten Lieferanten zu
binden. Die Bedarfstrager haben dementsprechend einen héheren Freiheitsgrad, was die Auswahl an
Produkten und Lieferanten sowie die sonstige Gestaltung des Beschaffungsprozesses angeht. In Ab-
hangigkeit des Auftragsvolumens und des Hierarchiestatus des Angestellten missen gegebenenfalls
allerdings Genehmigungsprozesse durchlaufen werden. Der Datenaustausch erfolgt Gber diverse
Kommunikationskanale, wie z.B. Fax, Telefon, E-Mail oder Post.

Vollstindige Unterstiitzung der Beschaffung durch ein DPS:

(5) Bestelliiberwachung .
i (6) Wareneingang eTransaction
A 4 ;
— (2) Bestellung | eFulfillment
Bedarfstréager eKrgnllsc ®" |— im Rahmen der — ja — (3) Bestellung —»| Lieferant eTracking
El=lizy Kompetenz? A L. .
I 7y eDistribution
T i ePayment
(1) Produktauswahl  Bestellanforderung (4) Datentibergabe eReporting
Genehmigungs- (8) Zahlungs-
instanz abwicklung
7Y W. i bestati ERP-System/
(7) Wareneingangsbestatigung e

Frank Schiirmann | Sommersemester 2007



Zwei Arten von Beschaffungsgiitern:

Den direkten Giitern werden diejenigen Materialien zugeordnet, die in die direkte Wertschop-
fungskette des Unternehmens einflieRen. Die Beschaffungsobjekte flieen also direkt und damit
unmittelbar in die Produktion oder Bereitstellung hoherwertiger Produkte bzw. Dienstleistungen
ein, die dem Kunden angeboten bzw. (z.B. bei Handelsunternehmen) flir den Wiederverkauf vor-
bereitet werden.

Den indirekten Giitern hingegen werden Produkte bzw. Dienstleistungen zugeordnet, die nur
mittelbar zum Unternehmensziel beitragen. Sie werden von Unternehmen konsumiert, um die
primadre Wertschopfungskette iberhaupt zu ermoglichen. Es handelt sich in diesem Zusammen-
hang demnach hauptsachlich um sog. Gebrauchs- und Verbrauchsmaterial.

Die ABC-Analyse im E-Procurement:

e . .

H auftragsbezogene Bewirtschaftung

exakte Disposition bzgl. Menge und Termin

Ziel:
Optimales

e
Marktforschung, Markt- und Preisanalyse ourcing

*
+ Nutzung webbasierter Informationsquellen
*
+ intensive Preisverhandlungen

:
1
1
1
Bestand vermeidende Bewirtschaftung '
1
1
i
1
1
1

E-Procurement-Potenzial

+ vorratsbezogene Bewirtschaftung
* Bestellung in kostenoptimalen LosgréBen Ziel:
Prozesskosten-

senkung

und -iberwachung
+ einfache Bestellabwicklung

hoch

1
1
1
1
1
1
+ geringer Aufwand bei Bestandsfiihrung :
1
1
1
1
1

Je nach Beschaffungskomplexitat, Beschaffungsvolumen und Beschaffungshaufigkeit unterscheidet
man dabei zwischen A-, B- und C-Gltern:

Bei A-Gitern handelt es sich um Produkte mit einem hohen Wertanteil, die nur in geringen Men-
gen und relativ selten beschafft werden. Die Wirksamkeit der Einkaufsinstrumente ist hier am
hochsten, so dass entsprechende elektronische Lésungen primar auf eine Erhéhung der Markt-
transparenz, eine Verbreiterung der Lieferantenbasis sowie auf eine Intensivierung der Lieferan-
tenbeziehung zielen. Diese Ziele sollen vor allem ein optimales Sourcing hinsichtlich Einstands-
preisen und Qualitdt ermoglichen.

Bei B-Giitern handelt es sich um Produkte mit mittlerem Wertanteil, mittlerer Bestellhdufigkeit

und mittlerem Bestellvolumen. Hier empfiehlt sich eine selektive Vorgehensweise in Einkauf und
Beschaffung, die sich je nach Wert und Eigenheiten der Produkte an das Management im E-
Procurement der A- oder C-Glter anlehnt.

Bei C-Giitern handelt es sich um Produkte mit einem niedrigen Einzelbestellwert, einer hohen
Bestellhdufigkeit und einer (kumulierten) hohen Bestellmenge. Die Anforderungen von C-Teilen
an ein E-Procurement sind denen der MRO-Materialien (Maintenance, Repair and Operation)
sehr dhnlich, so dass diese Giiter oftmals als Standardbeispiel fir die C-Kategorie genannt wer-
den. Grundsatzlich konnen C-Glter relativ standardisiert, jedoch nur mit einem relativ hohen
Proesskostenanteil beschafft werden. Anders als bei A-Teilen steht bei Ihnen daher insbesondere
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Die

die weitgehende Vereinfachung der Einkaufs- und Versorgungsprozesse bzw. eine Senkung der
Prozesskosten liber ein E-Procurement-System im Vordergrund.

Kosten/Standard-Matrix im E-Procurement:

Die Prozesskosten (z.B. Personalkosten) ergeben sich dabei aus den einzelnen Arbeitsschritten
und —aufwendungen, die gegenwartig im Unternehmen anfallen, um ein Produkt bzw. eine
Dienstleistung zu beschaffen.

Der Beschaffungswert ergibt sich aus der Beschaffungshaufigkeit und den Bestellvolumina einer
Gruppe von Beschaffungsobjekten. Hier ist also nicht der Wert eines einzelnen Objektes, sondern
vielmehr der summierte Wert aller zu beschaffenden Objekte einer Gruppe gemeint.

Die Standardisierbarkeit widmet sich den Produktcharakteristika. Vor allem standardisierbare
und homogene Waren und Dienstleistungen eignen sich aufgrund ihrer geringen Erklarungsbe-
durftigkeit fur die elektronische Beschaffung. Obwohl dies vor allem fiir C- und MRO-Gliter zu-
trifft, kann auch die Komplexitat vieler A- und B-Teile durch Festlegen von Funktions- und Quali-
tatsmerkmalen weitgehend reduziert werden.

Eine optimale Eignung liegt bei hohen Prozesskosten, niedrigem Beschaffungswert und einer
hohen Standardisierbarkeit vor.

Die Wert/Risiko-Matrix im E-Procurement:

hoch

Risiko

niedrig

Kritische Objekte Strategische Objekte
UnregelmaBigkeiten n ;Ier ]_\efer_yng kénnen Tragen zum Wettbewerbsvorteil am Markt bei
zu Marktschwierigkeiten flihren
Beispiele I’ I Ersatzteile, Spezialchemikalien I I Beispiele | ’ I Individualanfertigungen I
Strateai Objekte reduzieren Stratedi Strategische Partnerschaften,
rategie oder eliminieren! rategie begrenztes globales Sourcing

Lésung I } | eSupply Chain Management

Taktische Objekte Hebelobjekte

Routineteile, Rohstoffe, Verbrauchsgiter,

Dienstleistungen Gewdhnliche Einkéufe und Rahmenkaufe

Beispiele I’ I MRO-Giiter und -Dienstleistungen I I Beispiele I } I Verpackungen, Produktionsgliter I

Hebel maximieren, Transaktions-
Strategie Beschaffungsprozesse optimieren Strategie kosten senken, Liefermengen
standardisieren, globales Sourcing
I Ldsung I' I Desktop Purchasing I I Lésung | » I eSourcing |
niedrig Kosten/Wert hoch
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Die Strategie/Automatisierungspotential-Matrix im E-Procurement:

A
=
S Investitionseinkauf: ,Kapitalbildung" Logistikeinkauf , Ausfallminimierung®
<
Kenn- Kerngeschaftsbedarf, Kenn- Produktionsbedarf, regelmaBige
ich individuelle Anforderungen, ich Beschaffung, Produktauswahl im
zeichen hoher Wert/kleine Stiickzahl Zeichen Vorfeld, groBe Stilickzahl
o
c - Werkzeugmaschinen, _ ) .
g Beispiele } Grundstiicke/Gebaude Beispiele } Reifen, chemische Grundstoffe
G
3 | L8sung | ’ | Ausschreibungen/eSourcing | I Ldsung I } I EDI/eSupply Chain Management I
]
ﬁ Auswahleinkauf: ,Konditionenmanagement" Bedarfseinkauf: ,Standardisierung®
i)
g -
= Verschledgng Bedarfsarten, Individueller Bedarf, regelmaBige
o Kenn- unregelmaBige Bestellung, Kenn- ;
= ; . : Beschaffung, Produktauswahl im
[} zeichen Produktauswahl im Bedarfsfall, zeichen Bedarfsfall. aerinaer Wert
Wert und Stiickzahl variieren » genng
Reispiele Einzelne Dienstwagen, Beispicle MRO-Gliter,
o P einzelne Bliromobel P produktionsnahe Kleinteile
i
-g | Lésung | ’ | Individuallésungen | I Lésung I } I Desktop Purchasing I
niedrig Automatisierungspotenzial hoch

Das Online-Lieferantenportfolio auf Basis technischer Kategorisierungen:

Kataloge im : Kataloge in
Ansatz 1 definierten : abweichendem
Format ! Format
1
1
s ™
Hinreichende Lieferanten Lieferanten Hohe
Datenqualitat Klasse A Klasse B Bereitschaft
L J
s S\
Schlechte Lieferanten Niedrige
Datenqualitit Klasse C Bereitschaft
_ . J
i —
1 U] ichend
Gute technische 1 nzureu.: ende
Eshiakeit 1 Technische Ansatz 2
anigkeiten : Fahigkeiten

SCM (Supply Chain Management): integrierte Planung, Simulation, Optimierung und Steuerung der
Waren-, Informations- und Geldflisse entlang der gesamten Wertschopfungskette vom Kunden bis
hin zum Rohstofflieferanten.

SRM (Supplier Relationship Management): SRM beinhaltet ein selektives, partnerschaftliches, haufig
EDV-unterstitztes Lieferantenmanagement, das sich auf den Aufbau, die Ausgestaltung und die
Kontrolle von Lieferantenbeziehungen im Sinne einer langfristigen Geschéaftsbeziehung erstreckt, um
die Nachfrage der eigenen Kunden besser, schneller und effizienter bedienen zu kénnen.
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Strategien fir Online-Lieferantenbeziehungen:

I
Desktop Purchasing zwingend <« » Kollaborativ

Open Traditional Performance
Sourcing Supplier Contract

eSCM

Specialized Strategic
Relationships Partnerships

Unabhangigkeit Dauer

Purchase Co-managed Vendor- .
Managed eCollaboration
Order Inventory
Inventory

Vertrauensaspekte bei einer Online-Lieferantenbeziehung:

4—' Personliches Vertrauen I—b
-

Abnehmer Zulieferer
4—' Institutionelles Vertrauen
Institutionelles Institutionelles
Vertrauen Vertrauen
F==————— E-Procurement- m—————— 1
— Einsatz System - _E|_nfa_tz_ =

Die Instrumente des eSupplier-Relationship-Management:

[~ 1]

Ausschreibung
(II?FI, RFQ, RI:P)

Monitoring und
Controlling

Auktion (Reverse Auction)

Collaborative/Simultaneous Supplier Performance

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
. Engineering ! Monitoring
Sourcing I I | -
Collaborative Sourcing 1 Supplier Performance
1 Measurement
1 1 1
Collaborative Planning, 1
Forecasting and Replenishement :
1
Supplier Evaluation :
1
: Begleitende
- 1 Aktivitaten
Desktop Purchasing-Systeme 1
1
1 1
= 1
Procurement Plan-Driven ! Lieferantenportale
Procurement-Systeme :
1
ePayment 1 Supplier Self Services
1
1

~_—
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Phasen von Online-Auktionsverfahren im Beschaffungsmarketing:

Auswabhl der Be-
schaffungsobjekte u.
Umsetzungsplan

Bedarfsspezifikation
und
Lieferantenselektion

Vorbereitung
der Auktion

Durchfiihrung
der Auktion

maérkteportfolio

Potenzial-
abschatzung

Priorisierung der
Umsetzungs-

vorliegender
Ausschreibungs-
unterlagen

Lieferantenauswahl
und -bewertung

Lieferantenanfragen

Erstellung_‘ Bedarfsspezifikation und -gesprache Auktionserdffnung
Beschaffungsgiiter/ anhand
Beschaffungs- Lieferantenangebote

Festlegung
Auktionsspielregeln

Vergabe der
Zugangs-
berechtigung

Hot-Line-Service

Auswertungen zum
Auktionsverlauf

Auktionsende

Materialgruppen

Lieferantenliste

Zusammenstellung Vertragliche
schwerpunkte -
der Fixierung der ‘
. : . Lieferanten-
Lieferantenliste Auktion
Umsetzungsplanung zuschlag
Ausgewahlte Spezifikation der - Vertragsschluss
; - - Auktions- h )
Pilot- Lieferleistung und Set-up zwischen Lieferant

und Abnehmer

Vorteile und Gestaltungsmoglichkeiten von Internet-basiertem Co-Sourcing:

[ PO 1

! Partner ] Vorteile Gestaltungsmaglichkeiten

L e 1

F-——————--- 1 ' N

! Partner o [ Erhéhung der Einkaufsmacht ]

| ) l Co-Sourcing-Module in

Beschaffungssystemen

Unternehmen > [ Preisliche Zugestandnisse ] Y )

F=————=——-= 1 [ Erfahrungsaustausch J é A

i Partner — Ko_mbine_ltion von Co—_Sourcing

] ! mit Online-Ausschreibungen

Pmmm——————— . Effiziente Zusammenarbeit und -auktionen

: Partner I| durch E-Collaboration \_ )

| 1

Risikofaktoren bei der Implementierung von E-Procurement:

Die Technologie (Systemlésung und Hardware/Infrastruktur) erscheint zunachst als groRtes
Hemmnis. Sofern die Standards der Hersteller jedoch iibernommen werden und eine Modifizie-
rung der Systemldsung nur in wirklich begriindeten Fallen erfolgt, ist dieser Bereich beherrsch-
bar. Ein kritischer Punkt ist die Gestaltung von Katalogaustausch und Content Management. Hier
muss friihzeitig entschieden werden, welche Partei in welchem Malie fiir die Pflege der Online-
Kataloge verantwortlich ist (einkaufende Organisation, Lieferant oder Dienstleister). Trotzdem ist
die Technologie heute schon so ausgereift, dass dieser Punkt nicht unbedingt als besonders kri-
tisch eingestuft werden muss. Eine Fehlerquelle (z.B. im Schnittstellenmanagement) ist er aber
auf alle Falle.

Auch die Zusammenstellung des Projektteams ist tendenziell als unkritisch einzustufen. Dieses
muss klar strukturiert und jedes Mitglied mit entsprechender Kapazitat ausgestattet sein, um ei-
ne Verzogerung der Implementierung zu verhindern. Die Mitglieder des Projektteams mussen
sich selbst erganzen, so dass jeder anderen Mitgliedern helfen kann, spezifische Losungsmoglich-
keiten fur Implementierungsprobleme zu entwickeln
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Fir die Organisation des einkaufenden Unternehmens bedeutet die Implementierung jedoch
eine massive Veranderung. Selbst wenn ein standardisiertes System eingesetzt und ein beson-
ders schlanker Beschaffungsprozess implementiert wird, muss es in allen mit dem Einkaufspro-
zessen verbundenen Abteilungen zu einem schnellen und radikalen Umdenken kommen: Teilpro-
zesse entfallen, der Einkauf zieht sich aus der operativen Beschaffung zurtick und Bedarfstrager
bekommen mehr Verantwortung. Diese Verdanderungen miissen im Rahmen der Implementie-
rung proaktiv begleitet und geférdert werden, das insbesondere auf die Unterstiitzung durch die
Geschaftsfiihrung angewiesen ist. Ein durchaus kritischer Punkt.

Die Lieferanten des einkaufenden Unternehmens werden zukilnftig die Bestellungen auf elekt-
ronischem Wege erhalten. Entsprechend vorbereitet miissen sie sein, so dass es Sinn machen
kann, dass einzelne Lieferanten direkt in die Implementierung eingebunden werden. Dazu emp-
fiehlt sich die Erstellung eines Anforderungskataloges, der das Zusammenspiel mit den Lieferan-
ten sowie Katalogaustauschformate, Transaktionsstandards und technische Schnittstellen defi-
niert. Eine Entlastung bietet hier das Outsourcing an einen Online-Beschaffungsagenten, der je
nach Vertragsgestaltung samtliche Aufgaben von der Lieferantenauswahl bis zur Pflege der Onli-
ne-Kataloge tGibernimmt.

Positive Potenziale einer E-Procurement-Einfiihrung:

Elektronischer Katalog: Durch Online-Katalogsysteme verringert sich erwiesenermallen die An-
zahl von Fehlbestellungen und Bedarfstrager haben einen wesentlich besseren Uberblick iber
die zur Verfligung stehenden Produkte. Die entsprechenden Produktdaten sind durch die elekt-
ronische Verarbeitung und Online-Zugriffe auf Lieferantensysteme zudem wesentlich aktueller
als dies in Papierkatalogen der Fall ist.

Bedarfsanforderung: Die elektronische Abbildung von Workflows im E-Procurement-System
entlastet die Beschaffungsabteilung, die sich vermehrt taktischen und strategischen Einkaufsakti-
vitdten widmen kann. Zudem fihrt die elektronische Bedarfserfassung zu einer Vermeidung von
Medienbriichen und damit zu einer Senkung der entstehenden Prozesskosten.
Genehmigungsverfahren: Die elektronisch unterstiitzte Genehmigung entlastet Kontrollinstan-
zen (vor allem also leitende Mitarbeiter) und fiihrt zu einer Beschleunigung des Beschaffungspro-
zesses. Dies begriindet sich insbesondere durch die neue Moglichkeit der Automatisierung von
beschaffungsbezogenen Entscheidungen, die mit der Einflihrung von E-Procurement-L6sungen
einhergeht.

Bestellverfahren: Auch die elektronische Bestellung an sich entlastet die Beschaffungsabteilung,
da die aus der Verwendung von traditionellen Kommunikationsmedien (Post, Fax, Telefon) resul-
tierenden Medienbriiche vermieden werden. Zudem lassen sich Ersatzbestellungen durch die In-
tegration mit Warenwirtschafts- und ERP-Systemen in vielen Fallen automatisieren.
Bestellvorgang: Ebenso wird die Beschaffungsabteilung durch eTracking-Funktionen entlastet,
die einen durchgangigen Einblick in den Lieferstatus ermdglichen und somit wesentlich bessere
Reaktionszeiten mit sich bringen. Fiir elektronische Bezahlfunktionen gilt dies analog, da zeitin-
tensive Prozesse wie die manuelle Rechnungspriifung entfallen.
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Entwicklung einer produktbezogenen Implementierung im E-Procurement:

hoch

niedrig

Standardisierungsgrad der Produkte

Indirekte Giiter
(MRO)

* Prozesskostensenkung

Direkte Guter
von niedrigem Wert

» Informationskostensenkung
» Intelligente Agenten

+ Online-Produktkataloge

« Produktionskostensenkung

relativ zu den Beschaffungsprozesskosten

Direkte Giiter
von hohem Wert

* Lieferantenintegration
« eCollaboration

Wichtigkeit der Produkte

hoc@drig

E-Procurement-Potential

Prozessanalyse zur Darstellung von Veranderungen im E-Procurement:

Prozess Vor E-Procurement Mit E-Procurement
Bedarfstrager suchen Papierkataloge
_ . Produktauswahl und -bestellung durch
Prs?j?:wét und fiillen komp\g)&i Bestellformulare ’ Online-Produktkataloge
N
Papierbasierte Priifprozesse fir - -
Zusade- - Online-Zusage-Flow; Business-Regeln
prozeg']sse BestelIzusa%?gkzauurfsl;ljr;tl%itutzung der ’ in E-Procurement-System eingebettet
-\-_.-—"__‘
T—_ Manuelle Dateneingabe von Direkte ERP-Integration; Eliminierung
eit?tgrl:])-e Bestellungen in das ERP-System nach von Zwischenschritten bei der
9 Annahme der Anforderung Dateneingabe
v
. Unmittelbare Onlinelibertragung von
Daten- Mehrheit der Bestellungen werden per ’ Bestellun -
. 2 - gen an Lieferanten nach
tibertragung Telefon oder Fax Ubermittelt letzter Zusage
L~
._—'—_.-—-‘__.
Bestell- Prifung des Bestellstatus per Online-Priifuna des Bestellstat
ot Telefon/Fax nline-Prifung des Bestellstatus
—'—-—.____-—_'—

Projektorganisation und Teamzusammensetzung im E-Procurement:

Lenkungsausschuss
(leitende Mitarbeiter aus Einkauf, IT und Logistik)

Betriebswirtschaftlicher
Projektmanager

Projektleiter

» Lieferantenmanagement
s Beschaffung
s Buchhaltung
o IT

* Wareneingang

Kernteam

Technischer
Projektmanager

Lagermanagement

Produktdesign
Produktion
Logistik
Hauptlieferanten

/
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Systemauswahl:

= Existieren in einem Marktsegment viele Kaufer und viele Verkaufer, ist das Marktplatz-Modell
die sinnvollste Alternative, da sich aus der Biindelung von Angebot und Nachfrage auf beiden Sei-
ten Kostenvorteile ergeben. Zudem bringt die Nutzung eines elektronischen Marktplatzes die ge-
ringsten Implementierungskosten mit sich. Marktplatze eignen sich insbesondere fiir taktische
Objekte und Hebelobjekte in der Wert/Risiko-Matrix.

= Stehen einem einzelnen Unternehmen eine Vielzahl von Lieferanten zur Verflgung, sollte es auf
das Buy-Side-Modell zurtickgreifen, da die angebotenen DPS eine einmalige lieferantenunabhan-
gige Abbildung von Regeln fiir den Beschaffungsprozess erlauben und die Online-Kataloge der
Lieferanten in einem MSPC vereinen. Das Buy-Side-Modell erfordert allerdings eine ausreichend
grofe Marktmacht, um unter den Anbietern ein einheitliches Format fiir den Austausch von Ka-
talogen und Transaktionsdaten durchzusetzen. DPS bieten sich insbesondere fiir Bedarfseinkau-
fe der Strategie-Automatisierungs-Matrix an. Zudem bieten viele Buy-Side-Lésungen auch Funk-
tionen zur Durchfiihrung von Online-Ausschreibungsverfahren im Rahmen von Auswahl- und In-
vestitionseinkaufen.

= Das Sell-Side-Modell ist angebracht, wenn ein Lieferant auf seiner Webseite Mehrwerte (z.B. zur
Produktkonfiguration) anbietet oder ein effizienteres Content Management bewerkstelligen
kann. Ahnlich wie der Marktplatz bringt der Einkauf iber Sell-Side-Lésungen nur geringe Imple-
mentierungs- und Pflegekosten mit sich und bietet sich insbesondere fiir kleinere Unternehmen
mit einer geringen Marktmacht an.

= Arbeiten im Rahmen des Beschaffungsprozesses wenige einkaufende Unternehmen mit wenigen
Lieferanten zusammen, sollten diese auf eSupply Chain Management-Losungen zur integrierten
Planung zurtickgreifen. Dieses bietet sich insbesondere dann an, wenn der Grad der kollaborati-
ven Planung besonders hoch ist und die Optimierung der Supply Chain im Vordergrund des Pro-
jektes steht. Dies ist vor allem bei kritischen Objekten bzw. Logistikeinkdufen mit einer hohen
strategischen Bedeutung der Fall.

Wertbeitrage verschiedener E-Procurement-Losungen fiir die Systemauswahil:

=
g Sell-Side-Modell Marketplace-Modell
=
* Geringe Implementierungskosten » Geringe Implementierungskosten
- *» Katalogmanagement und -pflege in der Verantwortung * Aggregation reduziert Transaktionskosten
g des Lieferanten ® Blindelung erhéht Einfluss kleinerer Unternehmen
< * Mdglichkeit der Produktkonfiguration = Vermittlung sorgt fiir optimales Matching
c » Effektives Einkaufstool fiir kleinere Unternehmen
£
5 . N
. Produkte } Liquidierung des Warenbestandes Produkte ) Gebrauchsgeg;nstande, Trédelkram,
o} ahrung
o
&
5 Integrierte Planung Buy-Side-Modell
©
~
A= » Reduzierung von Zykluszeiten und Verbesserung der » Einheitliche Benutzeroberflache (MSPC)
v Produktion durch durchgehende Planung * Einhaltung definierter Workflows
= .
© * eSCM-Tools verbessern Kundenservice und * Prozesseffizienz erlaubt Fokussierung auf strategische
g reduzieren mit der Lieferkettenkosten Einkaufsaktivititen
<C

= Ubergangslose Bestell- und Bezahlprozesse

o Giiter, deren Beschaffung einen . .
E Produkte hohen Grad an Zusammenarbeit mit Produkte MRO-M?}:enahekn, Buroautsstattung,
= Lieferanten erfordert Erpackuingen, &tc.
niedrig Anzahl verkaufender Unternehmen hoch
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Die Grundlagen des E-Shop

Der E-Shop steht allgemein als Begriff fiir den elektronischen Verkauf von Produkten bzw. Dienstleis-

tungen durch ein Unternehmen Gber digitale Netzwerke. Damit erfolgt eine Integration innovativer

Informations- und Kommunikationstechnologien zur Unterstiitzung bzw. Abwicklung von operativen,

taktischen und strategischen Aufgaben im Absatzbereich.

Die Grundidee des E-Shop:

| Bedarfserkennung |

Kunde

| Informationssuche, -bereitstellung |
==

Unternehmen D

| Bestellung |

L
Bl = < > Kunde

T —

| Bezahlung |
T —

| Distribution | -
. Kunde

| After-Sales Service |

Der elektronische Verkauf (E-Commerce) Gber einen E-Shop unterscheidet sich vom realen Verkauf

dabei in drei wesentlichen Faktoren:

Der Verkdufer muss nicht physisch prasent sein, der Kontakt erfolgt aus Kundensicht tiber eine
Mensch-Maschine-Beziehung.

Das gehandelte Produkt kann nicht nur physischer, sondern auch digitaler Natur sein.

Dies hat Auswirkungen auf die zugehorigen Prozesse, da teilweise der virtuelle Verkauf mit einer
realen Distribution als notwendige Unterstiitzungsleistung verbunden ist, teilweise die Logistik
aber auch rein elektronisch erfolgen kann.

Probleme des realen Verkaufs:

Kapazitatsbegrenzungen: Verkdufer kann u.U. nicht die gesamte Produktpalette seines Sorti-
ments dem Kunden angemessen prasentieren

Handelsstrukturen: Effizienz und Schnelligkeit der Marktbearbeitung leidet unter mehrstufigen
Handelsstrukturen

Marktanonymitat: Individualitdt und personliche Ansprache wertvoller Kunden ist auf klassi-
schen Massenmarkten kaum moglich

Intransparenz: Nachfrager hat keinen Einblick in die Abldufe innerhalb der Handelsstruktur, wirk-
licher Marktlberblick nur schwierig realisierbar

Allgemeine Qualitatskriterien internetbasierter Software:

Benutzbarkeit: Qualitdt des Angebots aus Sicht des Kunden, somit entscheidend fiir dessen Ak-
zeptanz. Kriterien: Fehlertoleranz, Lernforderlichkeit, Aufgabenangemessenheit, Erwartungskon-
formitat, Individualisierbarkeit, Selbstbeschreibungsfahigkeit und Steuerbarkeit
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Barrierefreiheit: Gibt an, inwiefern ein Internet-Angebot von allen Nutzern unabhangig von ihren
korperlichen und/oder technischen Maoglichkeiten uneingeschrankt genutzt werden kann
Skalierbarkeit: Bezeichnet das Verhalten des Shop-Systems beziiglich seines Ressourcenbedarfs
bei einer wachsenden Anzahl von Nutzern bzw. gleichzeitigen Verbindungen
Erweiterbarkeit/Anderbarkeit: Gib an, inwiefern es méglich ist, der Plattform zusatzliche Funk-
tionen/Bausteine hinzuzufligen bzw. aktuelle Funktionen an aktuelle Bedlrfnisse anzupassen
Internationalisierbarkeit: Bezieht sich auf die landerspezifische Erweiterung und Anpassung der
Plattform (Sprache, Wahrung, Steuersatze, Lieferbedingungen)

Sicherheit: Insbesondere hinsichtlich des Transaktionsprozesses eine unabdingbare Vorausset-
zung fiir das Vertrauen der Kunden. Kriterien Datenschutz, Datenintegritat und Verflgbarkeit

Anforderungsbereiche an die Online-Produktbezahlung im E-Shop:

« Atomaritat

« Consistency (Konsistenz)
« Isolation

« Dauerhaftigkeit

« Reputation und Verlasslich-
keit des Verfahrens

« Internationalitit

« Falschungssicherheit,
Konvertierbarkeit,
Umlauffahigkeit

« Sicherheit gegeniiber Handler
« Sicherheit gegeniiber Dritten

« Bequeme, einfache
Handhabung

« Breite Akzeptanz

« Niedrige Kosten

« Nachvollziehbarkeit
« Anonymit&t

« Portabilitat

« Zahlungssicherheit
« Technische Aspekte
« Enge Kundenbeziehung

» Hohe Verbreitung

« Zusatzleistungen

ACID-Anforderungen an Transaktionssysteme:

Atomaritdt: Gewahrleistung, dass Transaktionen ganz oder gar nicht durchgefiihrt werden, so
dass es bei technischen Unterbrechungen nicht zu Teilzahlungen kommt

Konsistenz: Gewihrleistung der Integritat der Daten bei der Ubertragung der Zahlungsinforma-
tionen

Isolation: Im Internet geleistete Zahlungen innerhalb eines Zahlungssystems diirfen sich nicht
gegenseitig beeinflussen, missen unabhangig voneinander bestehen

Dauerhaftigkeit: Gewahrleistung, dass bei einem technischen Ausfall vorhandenes virtuelles Geld
nicht verloren geht

Systemldsungen im elektronischen Verkauf:

Betreiber-Modell: Entwicklung und Betreibung des E-Shop im eigenen Haus, wobei folgende
Aufwendungen berlicksichtigt werden missen:
=  Webserver: Serverhousing vs. In-House Hosting, entscheidend ist hierbei das monatliche
Ubertragungsvolumen
= Schnittstellen: Professionelle Verwaltung der Schnittstellen zu WWS, Call-Centern und CRM-
Systemen, einfache Pflege und Ubertragung der Artikel- und Bestelldaten
= Design: Eine clever Benutzerfiihrung und ein cleveres Design sind ausschlaggebend fiir einen
erfolgreichen E-Shop
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= Programmierung: Selbst standardisierte Softwarelésungen missen konfigurativ an die Be-
dirfnisse des Shop-Betreibers angepasst werden
= Unterhalt: Wiederkehrende anfallende Kosten fiir die Internetanbindung, Online-Gebihren,
Updates, technischer Support, Pflege und Fehlersuche miissen im Budget eingeplant werden
Dienstleister-Modell: Mieten von (Teil-)Komponenten von Dienstleistern. Das Outsourcing um-
fasst im Allgemeinen die Auslagerung von Informations- und Kommunikationstechnologien an
externe Unternehmen. Eine spezielle Form des Outsourcings ist die Auslagerung von Software
(ASP = Application Service Providing), wobei dem Kunden bestimmte Software zur Miete ange-
boten werden. Uberlegungen bei der Auslagerung bestimmter Anwendungen miissen vor allem
auch im Hinblick auf den Datenschutz und die Datensicherheit gemacht werden, da im Prinzip je-
der Systemadministrator und Programmierer des Providers Zugriff auf Kundendaten hat.
Partner-Modell: Komplette Auslagerung des E-Shop-Betriebs an einen Dienstleister, wobei ledig-
lich die Artikeldaten in den E-Shop des Partners eingepflegt werden. Die nachfolgende Abwick-
lung des Online-Bestell- und Bezahlprozesses obliegt dann alleine dem Partner, der fiir seine er-
folgreiche Durchfiihrung in der Regel eine Provision erhalt. Der Fremdbetrieb eignet sich nur bei
geringen Umsatzerwartungen und bei wenigen, sich selten dndernden Artikeldaten (wenn also
der Shop als eine Art Nebengeschaft betrieben wird).

Prozessanforderungen im elektronischen Verkauf:

Kernziele sind eine Verbesserung der Einkaufskosten und —zeit bei gleichzeitig hoher Sicherheit
und Qualitat fir die Einkaufsabwicklung

Bedienbarkeit: Die Nutzung des Shops sollte so einfach wie méglich gehalten werden
Zuverldssigkeit: Stabil laufende und technisch zuverlassige Systemarchitektur

Verfiigbarkeit: Der Einkaufsprozess sollte rund um die Uhr verfiigbar sein

Schnelligkeit: Angemessene Reaktionszeiten bei Webseitenanfragen und anderen Anfragen
durch den Kunden

Individualisierbarkeit: Individualisierung des Informations- und Produktangebots zur Steigerung
der Absatzwahrscheinlichkeit

Reduzierung der Betreiberkosten:

Bereitstellungskosten: Wegfall von physischen Verkaufsflachen, Mieteinsparungen
Betriebskosten: Hosting deutlich glinstiger als Strom und Heizung fiir realen Shop
Informationskosten: Wegfall von Kopier- und Vertriebskosten, elektronische Verarbeitung von
Formularen

Personalkosten: Personaleinsparungen durch automatisch Prozessablaufe
Bearbeitungskosten: laufende Kosten steigen bei maschineller Datenerfassung geringer an
Lagerkosten: Wegfall der Kosten fiir den Betrieb eines Lagers zur Produktmitnahme

Reduzierung der Nutzerkosten:

Einkaufskosten: Entfallen der allgemeinen Anfahrtskosten (z.B. Benzin, Parkgebiihren)
Suchkosten: im Internet kostenlose Bereitstellung von Produktinformationen und -vergleichen
Transportkosten: Transportkosten der gekauften Ware kdnnen entfallen, dafiir entstehen jedoch
evtl. Versandkosten
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Optimierungsproblem von SicherheitsmaBnahmen:

»
Kosten

Kosten fiir Sicherheits- .~
maBnahmen  _ _--~

Gesamtkosten ,*

Schadenskosten

Optimum

Prozessbereiche beim Onlinekauf:

Umfang der SicherheitsmaBnahmen

Interne
Info-Suche

Online-
Beschwerde

1 eSearch

Problem-
erkennung

Externe
Info-Suche

Y .
Ko |reC0ntr'oIIin :
Nutzung |--¥_fl

— Navigation
: durch Katalog

— # Produkiseite

i

Ware im
Einkaufwagen

eingeben

P

|

1

_| Einkaufswagen 1
ansehen :
1

Zahlungsinfos

) Download
eingeben

|

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
Bestellinfos :
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Bestellung
absenden

Auslieferung

===
1 Trackingund
Tracing :
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Das eFulfillment umfasst alle Prozesse, die nach der Bestellung zur Auftragserfillung durchgefiihrt

werden mussen.

informationen

Interne und externe abwicklungsorientierte Unternehmenskommunikation

~o

==

] 1

1

Lager- Vertriebs- Retouren- Zahlungs- Kunden- 1

Management Logistik Management / Abwicklung Service !

1

« Einlagerung » Zustellung / * Annahme » Adressvalidierung |  Reklamationen ; 1

| 1

« Bearbeitung Transport « Kontrolle « Bonitatspriifung/ | ¢ Auskiinfte !

. i [,

« Lagerung Track & Trace « Reparatur Scoring LD

o « Abholung an i « Kreditkarten- LN

« Kommissionier- Stati «Einlagerung ) =1

tationen clearing | 1

ung » Entsorgun -

* Nachnahme gung * Rechnungs- P

« Verpackung ) . -
R « Finanzielle stellung | =

« Retouren- " \ 1

* Auslagerung Abwicklung . [

abholung » Zahlungsein- I £ |

« Inventur gangskontrolle } =1

* Bereitstellung von * Mahnwesen } E :

Verfiigbarkeits- =

und Status- * Inkasso } I'a', '

| 1

| 1

1

1

1

1

1

1

Die Vorteile, die durch eine Online-Bestellung entstehen, werden meistens durch einige Nachteile
der physischen Zustellung relativiert:

e — ]

1 Kunde kann Bestellung steuern : : Kunde kann Zustellung nicht steuern 1
e o o o e e e I
Ee—— T —
: Kunde kann Bestellzeit wahlen 1 1 Kunde kann Zustellzeit nicht wahlen 1
e o s s s s s BB B B BB B B O 1
T e s
: Relativ geringer Aufwand : : Hoher Aufwand bei Zustellproblemen
S I S '
| Erfahrung desKunden Vo Erfahrung des Kunden haben !
1 erleichtert Bestellung ! ! keinen Einfluss auf Zustellung I

1 1 Zustellung ist ortsgebunden 1
1 1 (Abholstelle, Zustellzeit) I

Die Produkteignungsmatrix in der Net Economy (3-B-Modell)

= Digitale Beschreibbarkeit: Diese Kriterium beurteilt die Moglichkeit der digitalen Informations-
darstellung. Dabei geht es um die Frage, inwiefern sich die Eigenschaften des Produktes (Pro-
duktsicht) dazu eignen, das Produkt fir den Kunden ausreichend zu beschreiben. Beispiele fiir
Produkte, die sich sehr gut digital beschreiben lassen, sind z.B. Autos und Hardware-
Komponenten.

= Digitale Beurteilbarkeit: Dieses Kriterium beurteilt die Prifungsmaoglichkeit eines Produktes
durch den Kunden (Kundensicht). In diesem Zusammenhang wird oft auch von dem Selbstbedie-
nungspotenzial eines Produktes gesprochen, da der Kunde allein tGber das Online-Medium beur-
teilen muss, ob er das Produkt ohne reale Priifung kaufen mochte oder nicht. Als Beispiel kénnen
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hier Lebensmittel genannt werden, die Kunden gerne anfassen und auf ihre Frische hin priifen

mochten, und somit nicht digital umfassend beurteilbar sind.

= Digitaler Beratungsaufwand: Dieses Kriterium beurteilt den Informationsumfang eines Produk-
tes. Einige Produkte kénnen mit nur wenigen Informationen sehr gut beschrieben werden, ande-
re hingegen benoétigen umfassendere Informationen, die zum Teil nicht ohne weiteres digitali-
sierbar sind. Darunter fallen insbesondere Produkte, die erst durch eine Beratungsleistung von
Seiten des Anbieters (Anbietersicht) umfassend dargestellt werden kdonnen. Beispiele dafiir sind
Versicherungen und Industrieanlagen.

= Eine optimale Eignung liegt bei hoher Beurteilbarkeit und Beschreibbarkeit sowie niedrigem
Beratungsaufwand vor.

Das Netto-Nutzen-Konzept im Rahmen der Online-Produktbewertung:

«Erhéhte Markttransparenz
=||}| eInformationsmehrwert
eUnterhaltungswert

«Beurteilungsprobleme
«Kein ,touch and feel"
+Keine personliche Beratung

{411

Nettonutzen

eEinkauf von zu Hause

'=I|}' «Keine Offnungszeiten
«Schnelle Einkaufe

*Vergleichsmdglichkeit

= Aufwand

eErschwerte

— | Preisverhandlungen
*Datenschutz und
Zahlungsverkehr

Die Wettbewerbsanalyse:

Wettbewerbsanalyse

Wettbewerbsstrategie

-wechselnden
Wettbewerber

elektronischer Mehrwert

Identifikation Bewertung Positionierung
der relevanten der relevanten gegeniiber relevanten
Wettbewerber Wettbewerber Wettbewerber
Direkte Konkurrenten Zielsetzung Produktstrategie
Strategie Preisstrategie
-expandierende Reaktionsverhalten Kommunikationsstrategie
Wettbewerber
o Starken Vertriebsstrategie
-modifizierende )
Wettbewerber Schwéchen

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
: Indirekte Konkurrenten
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

= Expandierend: Erweiterung des Angebotsspektrums, Beibehaltung des elektr. Mehrwertes
* Modifizierend: Andern des Angebotsspektrums, Erweiterung des elektr. Mehrwertes
=  Wechselnd: Verlagerung des Angebotsspektrums, Verlagerung des elektr. Mehrwertes
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Die Starken-Schwiachen-Analyse fiir die Online-Wettbewerbsanalyse:

Beurteilung
Erfolgskriterien Niedrig Hoch
8 765 4 3 2101234567 8

Produkt
« Technologie —_— -
« Kundennutzen o Unternehmen
« Alleinstellungsmerkmal N

Zahlungsbereitschaft L A== —-—— - =
Einnahmenpotenzial | ~ "Tteeao
Elektronische Wertschdpfung A= == _————
Management AT Wettbewerber
« BranchenKnow -how e
+ Net Economy Know -how D S m——
Prozesse 2
« Arbeitsablaufe S £ «——
» Organisation RN relative Starke
Marktzugang S
« Vertrieb L
» Kooperationen < fall
Finanzen —_—
« Kapitalbedarf \ > relative Schwache
« Liquiditat

Die Online-Wettbewerbspositionierung fiir E-Shops:

=  Cost-Leader: Der E-Shop-Betreiber versucht bei dieser Positionierung seine Online-Produkte
glnstiger anzubieten als die Online-Konkurrenz. Ziel ist es, Uber glinstige Preise einen hohen (re-
lativen) Marktanteil zu generieren und iber den Mengeneffekt die Shopgewinne zu realisieren.
Dies kann sich zum einen direkt aus dem Produktpreis (z.B. bessere Einkaufskonditionen), zum
anderen aus den niedrigeren Transaktionskosten ergeben (z.B. Prozessautomatisierung), die
dann im Resultat zu niedrigeren Endpreisen fiir die Online-Produkte fiihren. Dies kann sich aber
auch auf niedrigere Lieferkosten beziehen. E-Shop-Betreiber mit dieser Positionierung setzen
sehr stark auf den Vertriebsweg durch Preissuchmaschinen und Online-Marketing.

= Quality-Leader: Der E-Shop-Betreiber versucht bei dieser Positionierung qualitativ h6herwertige
Online-Produkte anzubieten als die Konkurrenz. Ziel ist es, diese hoherwertigen Angebote auch
mit hoheren Preisen versehen zu kdnnen, um lber Margeneffekte einen hohen (relativen)
Marktanteil und damit Shopgewinne zu realisieren. E-Shop-Betreiber mit dieser Positionierung
setzen sehr stark auf den Vertriebsweg durch Suchmaschinen, eBrandings und One-to-One-
Marketing.

= Topical-Leader: Der E-Shop-Betreiber versucht bei dieser Positionierung die Informationen zu
seinen Online-Produkten auf einem hoheren qualitativen Niveau anzubieten als die Online-
Konkurrenz. Ziel ist es, Gber die hochwertigen Informationen eine geringe Preissensibilitat bei
den Online-Kunden zu erreichen, so dass diese bereit sind, die Informationsqualitat (iber etwas
hohere Produktpreise quasi mitzubezahlen und damit erneut Gber Margeneffekte einen hohen
(relativen) Marktanteil und damit Shopgewinne zu realisieren. Neben der schnellen Verfligbar-
keit von Produktinformation spielt namlich auch der Informationsgehalt im Rahmen der Online-
Produktdarstellung eine bedeutende Rolle. E-Shop-Betreiber mit dieser Positionierung setzen
sehr stark auf den Vertriebsweg einer hohen Reputation z.B. in Verbraucher- oder Meinungspor-
talen und Viral-Marketing.

= Speed-Leader: Der E-Shop-Betreiber versucht bei dieser Positionierung die Informationen zu
seinen Online-Produkten schneller anzubieten als die Online-Konkurrenz. Ziel ist es, tGber schnel-
lere Informationen mehr Online-Kunden zu erreichen und damit einen hohen (relativen) Markt-
anteil zu generieren und tiber den Mengeneffekt die Shopgewinne zu realisieren. Diese Ge-
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schwindigkeit kann sich zum einen ,technisch” auf die Informationssuche und/oder den —aufruf
beziehen (z.B. Ladezeiten), zum anderen ,operativ” auf die Produktverfiigbarkeit (z.B. zeitliche
Exklusivitat) oder die Informationsiibermittlung zum Online-Kunden (z.B. E-Mail) beziehen. E-
Shop-Betreiber mit dieser Positionierung setzen sehr stark auf den Vertriebsweg einer schnellen
und gezielten Informationsiibermittlung z.B. Giber eCustomer Relationship Management und
Newsletter- bzw. E-Mail-Marketing.

Aspekte eines friihen bzw. spateren Markteintritts fiir E-Shop-Betreiber:

Aspekte Pro friiher Markteintritt Pro spiter Markteintritt
Pionier schafft sich hohe Reputation, Kosten der ,Markteroffnung” sind hoch
q nachhaltiges Lernen und frithe und werden von Nachfolgern eingespart,
Ui e ekl Lieferanten und Vertriebsbindung, technologischer Fortschritt macht
Kostenvorteile Erstlédsung obsolet
Hohe erwartete Kundenbindung, Fruhe Marktsituation véllig anders als
Kundenbeziehung hohe Effizienz beim Einsatz der spatere bei hohen Anpassungskosten
Marketinginstrumente an die verdnderten Bedirfnisse

Relativ kostentrachtiger Wettbewerb mit
anderen Startup-Unternehmen,ge-

Konkurrenzbeziehung Schwierige Imitation schwichte Pioniere werden durch
Nachfolger verdréngt
Regulierungsbedingungen Keine Regulierungswiderstdnde Regulierungswiderstande werden

durch Pioniere ausgerdumt

Die Online-Marktentwicklung beschreibt die Moglichkeit, den E-Shop bzw. die Online Angebote auch

auf andere Bereiche/Branchen zu (ibertragen und damit die Nutzungs- und Vermarktungsmaoglichkei-

ten zu intensivieren. Im Mittelpunkt der Uberlegungen steht die Frage, wie und wo man mit dem E-

Shop-Angebot noch aktiv werden kann. Eine entsprechende Darstellung der verschiedenen Online-

Wettbewerbsstrategien kann mit Hilfe der Produkt-Markt-Matrix von Ansoff erfolgen. Ausgehend

von eine generellen Strategie im Rahmen des Online-Markteintritts den anvisierten Markt mit dem

E-Shop zu durchdringen (Marktdurchdringung), lassen sich dann grundsatzlich drei Bereiche identifi-

zieren, die das Entwicklungspotenzial eines E-Shops hinreichend beschreiben kénnen:

Marktentwicklung: Hier wird versucht aufzuzeigen, dass der E-Shop auch auf andere Markte,
Segmente bzw. Branchen Ubertragbar ist. Die neuen Markte oder Segmente kdénnen sich dabei
beispielsweise auf die Internationalisierung oder die ErschlieBung neuer Kundengruppen bezie-
hen. Beispiel ist die Expansion von poster.de auf andere Lander.

Produktentwicklung: Hier wird versucht aufzuzeigen, dass liber eine Weiterentwicklung bzw.
Erganzung des E-Shops die bestehenden Markte, Segmente oder Branchen noch besser bzw. wei-
ter zu erobern sind. Diese Form der Entwicklungsfahigkeit zielt entsprechend auf die Erweiterung
der Leistungsfunktionen des E-Shops ab. Beispiel ist die Produkterweiterung von amazon.de.
Diversifikation: Hier wird versucht aufzuzeigen, dass Uber eine Weiterentwicklung bzw. Ergén-
zung des E-Shops neue Markte, Segmente oder Branchen zu erobern sind. Dabei lassen sich drei
unterschiedliche Formen unterscheiden: Bei der horizontalen Diversifikation stehen die neuen
Produkte/Leistungen im Zusammenhang mit den bereits bestehenden Produkt- bzw. Leistungs-
angeboten. Bei einer vertikalen Diversifikation erweitert der E-Shop sein bestehendes Angebot
um Leistungen, die bis dahin vor (Rickwartsintegration) oder nach (Vorwaértsintegration) von an-
deren Unternehmen angeboten wurden. Bei der lateralen Diversifikation besteht kein Zusam-
menhang zwischen der Weiterentwicklung des E-Shops und den urspriinglich hieraus resultie-
renden Produkten oder Markten. Es wird in einen véllig neuen E-Shop-Bereich expandiert.

Frank Schiirmann | Sommersemester 2007



Vergiitungsformen bei Online-Kooperationen:

- e h . .

e ™ e :
. Fixbetrag pro ! '

Pay per View ’ - ] ! Logo !
Einblendung von ... : g .

L AR J ! Produktbild i
q A ( Fibet ! Banner !
P IXbetrag pro ! Firmen-/Produktname !

fapper it User-Click auf ... 1 / /

\ J \ N e e e m i m i m e -
e ) ' )

Fixbetrag pro erfolgreiche Kunden-Aktion

677 e iz (z.B. Newsletter-Bestellung, Neukunden-Registrierung, Download ...)

.

Umsatzabhangige Provision

Fe e el (z.B. Verkauf eines Produktes, Download, Reisebuchung)

-

J
4 ™

Dauerhafter Bestandkundenschutz, dauerhafte Gewinnaufteilung
(z.B. monatliche Grundgebiihren, regelmaBige Nutzungsgebihren)

Pay per Lifetime

~
VAN

A >
s ~

Pay per Period

RegelmaBiger Fixbetrag
(z.B. zur Abrechnung von festen Monatsgebiihren)

Instrumente fiir das Online-Marketing:

Platzierung von Werbe-
botschaften erfolgt tber...
Elektronische Werbeflachen, die gegen Entgelt auf
Banner/Buttons | anderen Webseiten platziert werden
g L Bei bestimmten Suchbegriffen in Suchmaschinen werden =1
Key-Word Advertising | gegen Entgelt eigene Werbebotschaften platziert v
X
. Eine unregelmaBige Content - (Werbe -) Ubermittiung E
E-Mail L : T
| an registrierte / nicht-registrierte User q',
c
Eine unregelmaBige Content - (Werbe -) Ubermittlung c
Newsletter | an registrierte / nicht-registrierte User Q
. Zur Verfligungstellung von eigenem (Werbe -) Content
Newsticker | fur fremde Newsticker mit Herkunftslink
S i Die Prasentation von Inhalten auf andere Webseiten
ponsoring | wird gegen Entgelt unterstiitzt (Logo und ,sponsored by"
Instrumente fiir das Viral-Marketing:
Platzierung von Werbe-
botschaften erfolgt tber...
. " Kostenloser Eintrag des eigenen Angebotes in diversen
Suchmaschlnen/LlnkI\steln Suchmaschinen zum Zweck des besseren Auffindens
Kostenfreie Leistun Angebote von kostenlosen Leistungen, die fiir Kunden einen o
9 | Mehrwert darstellen und somit in Anspruch genommen werden £
hd
7]
Foren/Chats Kostenlose Platzierung eines Hinweises auf das eigene Angebot, E
| aufgrund der Beantwortung eines anderen Eintrags =
Weiterempfehlunaen Kostenlose Weitergabe von Inhalten/Hinweisen durch einen 2
P 9 | Nutzer an weiter User durch elektronische Kopie >
K ikationstra Kostenloses Angebot von z.B. Mail-Services oder digitalen
ommunikationstrager | GruBkarten mit Rickfiihrung/Abruflink fir Empfanger
Gewi ol Kostenlose Registrierung des eigenen Gewinnspiels in
ewinnspiele | themenrelevanten Communities
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Spezifika des Internets und deren Implikationen fiir das ePricing:

Spezifika des Internets Implikationen fiir das Pricing

sErschwerte Preisdifferenzierung

Globale Vemnetzung *Konflikte zwischen Vertriebskanalen

Hohe (Informations-) eErleichtert Preisvergleiche
T +Erhohte Informationshasis bei Kunden und
ransparenz
Wettbewerbern

» Ermoéglicht Interaktion zwischen Anbieter u. Kunde
Beidseitige Kommunikation * Ermoéglicht Interaktion zwischen Kunden

untereinander

*Vereinfachte Preisindividualisierung

SRS ] +Ermdglicht Echtzeitpricing

Einfaches Web-Page- *Schnelle Umsetzbarkeit von Preisanderungen
Management ePreiskontrolle

Die verschiedenen Modelle des ePricing fir E-Shops:

= Katalog-Pricing: Katalogpreise sind in der Regel fiir jedes verkaufte Produkt gleich hoch, deshalb

werden diese Preise auch als uniform oder statisch bezeichnet. Da keine dynamische Anpassung

oder Differenzierung vorgesehen ist, werden Katalogpreise oft als Einstiegsmethode im E-Shop

benutzt. Somit konnen auch undifferenzierte Preise anderer Absatzkanale ins Internet tbertra-

gen werden und verhindern dadurch die Kannibalisierung dieser aufgrund unterschiedlicher

Preisstrategien. Zudem kann zwischen Preisfixierung durch den Anbieter und Preisfixierung durch

den Nachfrager unterschieden werden. Ublicherweise werden Preise durch den Anbieter festge-

legt, es gibt aber auch die Mdglichkeit fiir Nachfrager den Maximalpreis fiir eine Leistung vorzu-

geben. Ein Vermittler, wie zum Beispiel priceline.com, vermittelt den Nachfrager dann zu einem

geeigneten Anbieter, der die Leistung fiir den vorgegeben Preis bereit ist zu erbringen.

= Preisdifferenzierung: Bei diesem Pricing-Modell steht die Individualisierung des Angebots im

Vordergrund. Je nach Individualisierungsgrad das Angebots kann der E-Shop einzelnen Kunden

oder Kundengruppen differenzierte Preise anbieten. Der allgemeinen Preis-Absatz-Funktion zu-

folge ware eine Gewinnoptimierung somit moglich, wenn jedem einzelnen Kunden ein auf ihn

individuell zugeschnittener Preis offeriert wird und Kunden, die nicht bereit sind die untere

Preisgrenze einzuhalten, nicht bedient werden. Unterschiede bei der Preisdifferenzierung gibt es

noch hinsichtlich der Selbstselektion. Bei Preisdifferenzierung mit Selbstselektion werden dem

Kunden verschiedene Varianten eines Produktes angeboten, die mit zeit- oder mengenbezoge-

nen Preisen versehen werden. Der Kunde kann also selber wahlen, welche Variante (also z.B. wie

viel oder wann) er kauft und kann somit den Preis beeinflussen. Bei der Preisdifferenzierung oh-

ne Selbstselektion werden die Kunden in unterschiedliche Gruppen eingeteilt, die unterschiedli-

che Preise zahlen. Die Unterteilung hangt dabei stark vom Produkt und dem Kundenkreis ab. Zum

Beispiel fallen Studentenrabatte unter diese Kategorie. Eine Preisdifferenzierung kann jedoch

auch zeit-, kunden-, mengen- oder leistungsbezogen sein.

= Customer-Driven-Pricing: Wie dem Namen zu entnehmen ist, bestimmt bei diesem Pricing-

Modell der Kunde den Preis. Er legt offen dar, wie viel er bereit ist, fiir ein bestimmtes Angebot

zu bezahlen. Der Anbieter kann sich daraufhin iberlegen, ob er sein Produkt fiir den gebotenen
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Preis verkaufen méchte, oder nicht. Dieses Modell ist als Preisfindungsmechanismus zum Beispiel

bei elektronischen Marktplatzen zu finden. Bei traditionellen Auktionen geben Kunden ihr Preis-
angebot flir das gewiinschte Produkt ab und das hochste Gebot erhalt den Zuschlag (ebay.de).
Zusatzlich gibt es aber auch die Moéglichkeit einer Reverse Auction, bei dem die Preisfindung qua-
si rickwarts ablauft. Beispiele dafiir sind Auktionen, bei denen Auftrage fiir bestimmte Dienst-
leistungen von Kunden ausgeschrieben werden, fir die Unternehmen dann Gebote abgeben
koénnen (z.B. quotatis.de). Der Startpreis bildet die vorher vom Kunden festgelegte maximale
Preisbereitschaft, die es dann im Verlauf der Auktion zu unterbieten gilt. Nach Ablauf der Auktion
kann der Auftraggeber sich den passenden Auftragnehmer aussuchen. Dies muss nicht unbedingt
aufgrund des niedrigsten Preises geschehen, sondern kann auch aufgrund weiterer Faktoren, wie
Lieferzeit und Qualitat, geschehen.

Der Informationskreisel fiir die Kundenbindung bei einem E-Shop:

Intem[\ﬁDatenbanken)
Extern (Market-Research)
. . Daten-
Wissens- Informations- aufbau
verwendung gewinnung B

Online (" Informations- Informations- Data
Marketing \_{ibertragung speicherung / Warehouse
Wissens- i Informarttions- Infornl;a_tjcons- Daten-
auswertung verarbeitung
aufbau verwendung

Database Marketing Data Mining

Die Data-Warehouse-Architektur fiir die Datensammlung:

Abfrage- und Analysewerkzeuge

i ) Analysen Berichte
Direktzugriff (OLAP)

| Benutzerschnittstelle (Output-Schicht) |
/"_‘\ T
~— vie wisx  wie _
Ilala’f_at = = = Verdichtungsstufe n
ars ? ? ?Vardichtungsstuﬂe 1
Ei Verdichtungsstufe 2
Metadaten S \ J /C}O
\| Datenbasis l‘—'llArchivierungssystemeﬂ
Datenschnittstelle (Input-Schicht)
S~ Transformationsprogramme

| Unternehmensinterne Transaktionsdaten und externe Daten |
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Data-Mining und Database-Marketing bei einem E-Shop:

Data Data Mining Entscheidung
Warehouse [ Marketing
Daten | I Informationen | I Wissen |
* Operative Daten « X wohnt in Z « Platzierung von
* Kundendaten oS ist Y Jahre alt Produkt X auf One-to-One
o Lifestyledaten eXundS Seite Y :
» Demographische besuchen min. 20 | e Installation einer Marketing
Daten Webseiten Hilfefunktion auf
e, User"-Spuren « \W akzeptiert Seite Y
Cross-Selling Onli
nline
Angebote Marketing

Aufgaben des Data-Minings:

Die Klassifizierung und damit die Zuordnung vorhandener oder neu hinzukommender Datensat-
ze an definierte Klassen (z.B. Kundensegmente)

Die Schatzung nicht bekannter Merkmale (z.B. Interessen)

Die Vorhersage von Verhaltensweisen (z.B. Kundenbedirfnisse, Produktverbesserungen oder
zukiinftige Umsatze)

Ziele des Database-Marketings:

Bediirfnisidentifikation: Durch die verschiedenen Feedback-Mdoglichkeiten wie z.B. FAQ, Call-
Back-Button, Online-Fragebogen und Forum, kdnnen Daten (iber eine breite Masse an Personen
gewonnen und in einer Datenbank gespeichert werden. Der E-Shop kann daraufhin den Perso-
nenkreis und deren Bediirfnisse anhand von verschiedenen Kriterien einengen bzw. intensiver
untersuchen. Auf diese Art und Weise konnen die Produkte entsprechend erweitert oder ange-
passt werden.

Personalisierung: Zur Umsatzsteigerung kann aufgrund einer Analyse des Datenbestandes eine
auf den einzelnen Kunden zugeschnittene Produkterstellung/-anpassung erfolgen. Die individua-
lisierten Angebote befriedigen vor diesem Hintergrund die Praferenzen von Kunden zielgenauer
und erzielen so eine hhere Kundezufriedenheit.

Loyalitatssteigerung: Durch das EinflieBen der gewonnen Daten in die maRgeschneiderten Pro-
dukte wird ein hoherer Mehrwert fiir den Kunden erzeugt. Dieser Mehrwert erzeugt ein Indivi-
dualitatsgefiihl, welches zu einer Steigerung der Loyalitat beitragen kann bzw. soll.
Reaktivierung: Anhand der Kundendatenbank kann festgestellt werden, wann Kunden zur erneu-
ten Nutzung bzw. zum Upload einer bestimmten Produktfunktion aufgefordert werden kénnen.
Dies kénnte aber auch die Benachrichtigung zu komplementaren Produktinnovationen implizie-
ren.

Das Database-Marketing geht insofern (iber das Data Mining hinaus, als dass auch die Reaktionen

der Kundenkommunikation unmittelbar in eine weitere tiefergehende Analyse eingehen, um u.a. die

Kundensegmentierung besser vornehmen bzw. die Produktgestaltung und —entwicklung genauer

planen zu kdnnen.
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Der Regelkreis des Database-Marketings:

[ E Datenbank j

N\
—»  Analyse Ziele/ Kampagne Aktionen Ku ndc_en— Kontrolle
Zielgruppen reaktion

Soll \ / [ st |

Ableiten von Korrekturmafnahmen

Abweichung des Kampagnenerfolgs

Wie die Bezeichnung “One-to-One” schon signalisiert, wird im Zuge eines umfassenden One-to-One-
Marketing-Konzeptes die Erreichung einer ,,Eins-zu-Eins“-Beziehung zum Kunden angestrebt. Dabei
geht es um eine moglichst individuelle und interaktive Auseinandersetzung mit den Wiinschen und
Bedirfnissen der Kunden von Seiten des Unternehmens, um den Kunden auf Grund der im Laufe der
Beziehung gewonnenen Erkenntnisse personalisierte Angebote zu unterbreiten.

Ergebnis des Customer Profiling: One-to-One Marketing:

- e e e e e e = = -

Erweiterung der Bedirfnisse
hoch A
differenziert =1
Frequency One-to-One 11
Marketing Marketing % |
g
Wert des % !
Kunden a1
11
i _ 0]
Massen lech(_an und sl
Marketing Ziel- 2
Marketing AR
einheitlich I
o Kunden- hoch
< >
einheitlich bedurfnisse differenziert
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Die Wirkungskette der Kundenbindung bei einem E-Shop:

Unternehmensexterne Faktoren
sHeterogenitat der *Variety-Seeking Motive Ertragspotenzial der Kunden
Kundenerwartungen *Image des E-Shops «Leistungsbediirfnis der Kundery
*Dynamik der Net Economy *Alternative Angebote *Preisrestriktion bei Leistung
sKomplexitit der Net Economy | |*Bequemlichkeit der Kunden eKundenfluktuation
! 1
Erstkontakt Kunden- Kunden- Kunden- :
B hd zufriedenhei loyalitit bindung :
«Besuch der :

8 *Soll-Ist *Akzeptanz *Wiederkauf = ; 1
WKebsfe\te Vergleich «Vertrauen «Cross-Bying OkoEnr?g?éscher
Il h- durch den *Positive *Weiter- i
nanhaennswpdrg(r: Kunden Einstellung empfehlung ]
Leistung 1
. 1

Individualitat der Leistung *Ausgestaltung der kunden- *Wechselbarrieren _

sHeteroginitat des bezogenen Informationspolitik| | sMéglichkeit vertragl. Bindung

Leistungsspektrums sMitarbeitermotivation sFunktionaler Verbund der

oL eistungskomplexitat *Persénliche Beziehungen angebotenen Leistungen
Unternehmensinterne Faktoren

Risikofaktoren bei der Implementierung eines E-Shops:

= Die Technologie der E-Shops (Hardware/Software) erscheint besonders im Hinblick auf die um-
fangreichen und unumganglichen Systemanforderungen als Risikofaktor, da erst die Erfiillung der
Anforderungen in ihrer Gesamtheit zu dem Erfolg des E-Shops beitragen kann. Auch der Aufbau
der Systemarchitekturen und die gewdhlte Lésung der Implementierung spielen hierbei eine
nicht zu unterschatzende Rolle. Allerdings sind die Technologien heute im Allgemeinen schon so
ausgereift, dass dieser Punkt nicht unbedingt als besonders kritisch eingestuft werden muss.

= Der Betreiber des E-Shops sollte durch seine Kompetenzen und Fahigkeiten dazu beitragen, dass
die Produktanalyse fachmannisch und professionell durchgefiihrt wird, um daraus ein wettbe-
werbsfahiges, in seinem eigenen Shop anzubietendes Angebot abzuleiten. Dasselbe gilt glei-
chermalen fiir die Nachfrageranalyse und die Strategieanalyse, da hier das erworbene Wissen
Uber den Markt und dessen Teilnehmer bzw. Nachfrager dazu beitragt, eine ausgewogene und
wohliberlegte Strategie zu verfolgen, die langfristig Gber Erfolg oder Misserfolg entschieden
kann. Somit ist der Betreiber mit seinen fehlenden Fahigkeiten und Kompetenzen als durchaus
kritischer Risikofaktor zu betrachten.

= Das Angebot des E-Shops kann wiederum als besonders kritischer Risikofaktor betrachtet wer-
den, da erst durch ein wettbewerbsfahiges Angebot der Markt so bearbeitet werden kann, dass
auch genligend Umsatze generiert werden, die den Fortbestand des E-Shops garantieren. Je nach
E-Potenzial eignen sich manche Angebote zwar sehr gut fir den Online-Verkauf, allerdings sind
hier die Marktanteile der meist schon vorhandenen Markte auch schon stark abgegriffen. Wei-
terhin muss sich das Angebot Uber das Internet optimal bewerben lassen, um die fiir den Erfolg
des E-Shops notwendige kritische Nachfragermasse erreichen zu konnen. Daher stellt das Ange-
bot einen weiteren kritischen Risikofaktor dar.

= Die Prozesse innerhalb eines E-Shops (Online-Prozessgestaltung) erscheinen zunachst als hoch
komplexer und kritischer Risikofaktor. Allerdings lassen sich die Prozessanforderungen durch gut
strukturierte und wohliberlegt Anordnung der Bausteine relativ leicht erreichen. Ablaufe und
Schnittstellen miissen zwar professionell gehandhabt werden, sie sind jedoch in der Regel wei-
testgehend vordefiniert und festgelegt. Die einmalige Implementierung der wichtigsten Prozesse
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ist daher zwar besonders aufwandig, wenn diese vom Shop-Betreiber selber installiert werden
missen, der Unterhalt sowie notwendige Anpassungen sind aber mit wenigen Handgriffen
durchgefiihrt. Daher stellen die Prozesse einen eher unkritischen Risikofaktor dar.

Der Entwicklungspfad fiir das Produkt- und Serviceangebot in einem E-Shop:

Hoérbiicher Download

Zusatz-Produkt

24 Std.
Lieferung

Biicher

Zusatz-Service >

Die Marktanalyse fiir einen E-Shop:

Menge, Wert,
Kundenanzahl
L 3
100%
Marktpotenzial
e 80%
rd Online
Marktvolumen . v Marktvolumen
\ ’.,.v
-l 35%
- Online
Absatzvolumen
m—— 15%
Zeit

= Marktpotenzial: Beschreibt die Gesamtheit aller moglichen Absatzmengen/-erlose eines Mark-

tes. Es geht davon aus, dass alle mit der erforderlichen Kaufkraft ausgestatteten Zielkunden das
Produkt kaufen wiirden.

=  Marktvolumen: Beschreibt nur die tatsachlich realisierten Umsatze in einer Bezugsperiode.

=  Online-Marktvolumen: Reprasentiert nur die Umsatze, die Giber das Internet oder andere elekt-
ronische Online-Medien innerhalb einer Periode abgewickelt werden.

= Online-Marktanteil: Spiegelt flir einen E-Shop am Ende das Verhaltnis des eigenen Online-
Absatzvolumens am gesamten Online-Marktvolumen in Prozent wieder.
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Wertbeitrage verschiedener E-Shop-Lésungen fir die Systemauswabhil:

| Betreiber |<—>|Dienst|eister

===

! T
1 1

Hardware/Netzwerk™\}| , In-House , Server- Server | partner 1|
Infrastruktur H I Housing ! Hosting ' |
| e ————————— e ———————————— 1
Shopsoftware ! rIndividuaI-' rStamdarcl r. Partner- | :
P 1] 1 lésung |6sung 1 shop ;1 |

I [T NN NN B B N N B N N B W N N N N )
T Eromer S
o : ] |
Administration > | antwortung ASp | | Partner F
: ______ |. ______ [, 1
____________ 1
Content I, Elgenver- ! .r Partner : :
Management 1 la_nt_wgrﬁugg. ] 1 |
1 I
r——- [ il 1

Ressourcen- 3 g .1
bedarf >: | hoch e *  niedrig : |
| S Bo o o o mm mm mm I
P e e 1
Strategischer 1 .r ‘ e |
Einfluss > i hoch r+ . niedrig : :
|——== to=====x 1

Bei der Unternehmensausweitung wird in der Regel auf das Betreiber- oder Partner-Modell zuriick-

gegriffen:

Da eine umfangreiche und groR angelegt Unternehmensausweitung auf das Internet meistens

nur dann geplant ist, wenn auch die nétigen finanziellen Ressourcen dazu zur Verfligung stehen,

kann davon ausgegangen werden, dass sich in dieser Situation das Betreiber-Modell aus finan-

zieller Perspektive eher anbietet, als die anderen Modelle. Zusatzlich gilt es hier die strategische

Ausrichtung standig selber zu kontrollieren und bestimmen zu kénnen, da sich Falschentschei-

dungen nicht nur auf den E-Shop auswirken, sondern auf das gesamte dahinter stehende Unter-

nehmen.

Eine weitere Alternative ist das Partner-Modell. Dieses Modell bietet sich allerdings nur an,

wenn der E-Shop zunéchst als eine Art Testprojekt gehandhabt wird und dem Shop keine strate-

gisch wichtige Bedeutung zukommt. Zwar sind die Kosten, die zur Bezahlung des Partners anfal-

len nicht zu unterschétzen, sie halten sich jedoch bei kleineren Projekten im Rahmen und stellen

somit keine grofRen Kostenfaktoren dar. Die komplette Auslagerung ist vor allem dann sinnvoll,

wenn der Shop z.B. nur fir kurze Zeit zum Einsatz kommt (z.B. im Rahmen eines einmaligen

Events) oder nur ein sehr kleines und besténdiges Angebot lber den Shop angeboten werden

soll.

Bei der Unternehmenseinfiihrung wird in der Regel auf das Betreiber- oder Dienstleister-Modell

zuriickgegriffen:

Stehen dem neu gegriindeten Unternehmen umfangreiche Geldmittel und das nétige Know-How

zur Verfligung, so kommt das Betreiber-Modell zum Einsatz. Fraglich ist jedoch, ob die Einschat-

zung der Kosten und besonders auch der finanziellen Aufwendungen fiir den Unterhalt und die

Pflege des Systems richtig eingeschitzt werden kénnen. Zudem misste die Griinderperson/-

gruppe nicht nur tGber samtliche betriebswirtschaftlichen und branchenspezifischen Kenntnisse

verfligen, sondern auch detailliertes technisches Wissen. Erst wenn dies der Fall ist, lohnt sich

der komplette Eigenbetrieb eines E-Shops.

In den meisten Fallen wird jedoch ein Dienstleister-Modell verwendet, da hier nicht das gesamte

Systemmanagement und damit das technische Know-How auf den Schultern der Griinder liegt.
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Durch Outsourcing oder Auslagerung von Software kdnnen zwar wichtige, aber auch strategisch

unkritische Komponenten an eine Dienstleister abgegeben werden, damit sich der Griinder auf
sein Angebot und die Markteinfiihrung konzentrieren kann.
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Die Grundlagen des E-Marketplace

Der E-Marketplace steht allgemein als Begriff fiir die marktliche Organisation des elektronischen
Handels von Produkten bzw. Dienstleistungen durch einen Marktplatzbetreiber liber digitale Netz-
werke. Damit erfolgt eine Integration innovativer Informations- und Kommunikationstechnologien

zur Unterstitzung bzw. Abwicklung von operativen, taktischen und strategischen Aufgaben im Han-
dels- bzw. Marktbereich.

Die Grundidee des E-Marketplace:

Privatperson/
Unternehmen| rap aa | Informationsbereitstellung und -suche | 1] Unternehmen

| Handelsabsicht |

- Privatperson/

4

Privatperson/ D < > D Privatperson/

| Handelspartnersuche |

Unternehmen Unternehmen
R —
| Verhandlung tiber Preise und Konditionen |
e
Privatperson/ D | Transaktionsdurchfiihrung | [ | [Privatperson/
Unternehmen B B Unternehmen

| After-Sales |

Hintergrund fur die Zunahme des Einsatzes elektronischer Informationstechnologien im Handelsbe-

reich und damit Kerntreiber fiir den E-Marketplace waren zahlreiche Probleme im realen Handel, die

mit Hilfe der elektronischen Informationsverarbeitung gel6st werden sollten:

Kapazitatsbegrenzungen: Im realen Handel sind die Handelsflachen eines Marktplatzes begrenzt,
da die zur Verfiigung stehende Handelsflache durch raumliche Gegebenheiten und Abgrenzun-
gen bestimmt ist. Mit Ricksicht auf die limitierte Handelsflaiche muss der Marktplatzbetreiber
sich fiir eine Auswahl an Objekten entscheiden, die er auf seinem Marktplatz (z.B. Messehallen)
zum Handel zuldsst und hat u.U. nicht die Moglichkeit, jedem Anbieter zu erméglichen, die ge-
samte Objektpalette seines Sortiments den Nachfragern angemessen zu pradsentieren.
Vermittlungsrestriktionen: In der Regel stellen Marktplatzbetreiber lediglich den Handelsraum
zur Verfliigung. Die Vermittlungsaufgabe im realen Handel konzentriert sich somit darauf, den
Kunden einen Uberblick Giber Handelspartner und —objekte zu verschaffen, ohne dass jedoch auf
den individuellen Transaktionswunsch eingegangen wird. Eine konkrete Vermittlungsleistung fir
das einzelne Transaktionsobjekt wird dabei nicht geboten.

Markttransparenz: Aufgrund der vielen Akteure auf der Anbieter- und Nachfragerseite und dem
daraus resultierenden unibersichtlichen Gesamtmarkt ist es fiir den Einzelnen nicht oder nur un-
ter sehr hohen (Opportunitdts-)Kosten moglich, sich eine Marktiibersicht zu verschaffen. Dies un-
terminiert einen effektiven Preiswettbewerb unter konkurrierenden Anbietern, was die Nachfra-
ger dazu zwingt, Transaktionen auf einem hohen Preisniveau zu tatigen.
Koordinationsineffizienzen: Einem Anbieter ist es in der Regel nicht moglich, zu allen potenziel-
len Nachfragern direkte Beziehungen zu unterhalten. Im umgekehrten Fall ist es fiir den Nachfra-
ger ebenso schwierig, alle Anbieter zu identifizieren und zu kontaktieren. Dariiber hinaus kann
der Nachfrager nicht von jedem Anbieter selbst einzeln ein Angebot einholen und prifen. Dies
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musste er allerdings, um sicherzustellen, dass er den bestmaoglichen Preis erhalt. Im Ergebnis
kann kein idealer Transaktionspartner gefunden werden und es kommt entweder zu gar keinem
Leistungsaustausch oder es missen weniger bedarfsgerechte Objekte gekauft werden.

Die mehrdimensionalen Systemanforderungen an einen E-Marketplace:

E-Marketplace

Abruf von Produkt- und

- Produkt- und Preispflege <> Content Management <> Preisinformationen )
Angebotsverwaltung 1 Preisfindung > Gebotsverwaltung
Produktkataloge zur & Multilieferanten- ]|, Bestellanforderungen und

Verfligung stellen Katalogmanagement Bestellungen erstellen

Bestellanforderungen,
Bestellungen erhalten <> Genehmigungen und <+t Produktsuche und -auswahl
Bestellungen verwalten

Produktpromotionen pflegen <+ Plattform-Werbung <> Produktpromotionen erhalten

Community-Interaktion <> Community-Pflege <>  Community-Interaktion

A
1

[}
2
|Nachfrager| |Nachfrager| INachfragerl

| Anbieter | | Anbieter I I Anbieter |
[}
[

Dienst Bonitatspriifung
|_ens Kredite/Kreditkarten
leister -
Logistik

Die Unterschiede zwischen vertikalen und horizontalen E-Marketplaces:

Horizontale Marktpldtze Vertikale Marktplatze
Brancheniibergreifende Spezialisierte und branchen-
Ein- und Verkaufslésungen spezifische L&sungen
Wertschépfungskette (z.B. Verkauf) Wertschépfungskette

A-, B- und C-Teile, Zuliefererteile
sowie Roh- und Grundstoffe

Vor allem C-Giiter, aber auch
B-Gliter sowie Industriegiiter

meist geschlossener Nutzerkreis
(z.B. personen- oder institutionenbezogen)

Offener Nutzerkreis

r
1

1

1

1

1

1

I

1

1 . .

1 Abdeckung nur eines Teils der
1

1

1

1

1

1

1

: (allerdings meist mit Registrierung)
I

1

r
I
1
1
I
1
1
1
1
1
1 Abdeckung der gesamten
I
1
1
I
1
1
I
1
1
1
1

Industrie- Freie hersteller- hersteller-
hintergrund Anbieter unabhangig abhéangig
endorsia.com surplex.com autoscout24.de covisint.com

In Abhéngigkeit von der Partei, welche die Marktplatzlosung in ihrem System halt bzw. maRgeblichen
Einfluss auf das Marktplatzgeschehen austibt, kdnnen zwischen den beiden Extrema ,,E-Shop” und
»E-Procurement” insgesamt drei Grundmodelle bzw. Auspragungen von internetbasierten E-
Marketplace-Losungen unterschieden werden:

=  Anbieter-Modell (z.B. opodo.de):
= Ziel ist Gewinnerhéhung der Anbieter
= |nformationsorientierte E-Marketplaces statt Marktpldtze mit Preisvergleichsfunktionen
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= Betreibergewinn abhangig von Anzahl der Anbieter

= Entstehen insbesondere in Markten mit hoher Marktmacht und —konzentration der Anbieter
= Moglichkeit der Bildung eines hoherwertigen E-Marketplace durch Informationsvorsprung
Nachfrager-Modell (z.B. covisint.com):

= Ausrichtung auf preisorientierte E-Marketplaces

= Maximierung des Nutzens und Senkung der Kosten

= Durch Zusammenschluss zu sog. Nachfragerkonsortien erhéht sich die Nachfragermacht
Makler-Modell (z.B. autoscout24.de):

= Entsteht meist in polypolistischen Markten mit vielen Anbietern und vielen Nachfragern

= Ziel ist der groRtmogliche geldliche Vorteil durch handelsorientierte E-Marketplaces

= Unterschieden wird zwischen Marktplatzen mit und ohne aktiven zentralen Betreiber

= Fiir die Anbieter ergibt sich ein neu geschaffener Absatz- und Vertriebskanal, fir die Nachfra-

ger eine erhéhte Markttransparenz
= Objektivitat beim Produktvergleich und der Strukturierung der Angebote

Funktionale Merkmale eines Marktplatzsystems:

Multilieferantenkatalog: MSPCs zur Vergleichbarkeit von Angeboten fiir Nachfrager
Auktionsmodul: Bereitstellung von Aktionsfunktionen (z.B. Reverse Auctions)
Anbieter-/Nachfragerlisten: Informationslisten tGiber Anbieter von/Nachfrager nach Produkten
Aggregierte Bestellungen: Bestellungen verschiedener Anbieter aggregieren
Transaktionsunterstiitzung: Neben der reinen Koordination Unterstiitzung der Transaktionen
Content Management: Pflege der Angebote durch Marktplatzbetreiber oder Anbieter
Produktsuche: Anbieten von Suchfunktionen mittels Klassifizierungssystemen
Verfiigbarkeitspriifung: Ermitteln der Verfligbarkeit von angeforderten Produkten

Business Rules: Steuern von Geschaftsprozessen

Benutzerverwaltung: Benutzerprofile, Biet- und Bestellhistorien, Individualisierungseinstellungen
Zugangskontrollen: Schutz vor sensiblen Daten

Reporting-Funktionen: Bei B2B-Marktplatzen zur Evaluation von Offerten, Preisen und RFQs

Die Koordinationsliicke der realen und elektronischen Handelsebene:

Informations-
einheiten

A elektronische

Informationsverarbeitung angebots= und nachfragerseitige

Informationsmenge

traditionelle
Informationsverarbeitung

virtuelle Koordinationsliicke

ale Koordinationsliicke

»
rea!e. ; virtuelle Handelsvermittler Anzahl der Markt-/
Individuumlésung reale Handels- b Netzteilnehmer
vermittler zw. -plattformen
-
virtuelle

Individuumlésung
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Die individuelle Informationsverarbeitung endet relativ schnell bei einem Anstieg der Anzahl der

Marktteilnehmer, so dass ab einem gewissen Punkt eine reale Marktlésung vorzuziehen ware (zwi-
schen Sektor 1 und 2). Grund ist der reale ,Information Overload”, bei dem das Individuum die stei-
gende Informationsmenge ohne libergreifende Selektion nicht mehr bewaltigen kann. Aufgrund der
hoheren Verarbeitungskapazitdt des Individuums auf der elektronischen Handelsebene mit Hilfe der
Computertechnik kann dieser Wechsel verschoben werden, sodass je nach Marktkonstellation die
reale Marktplatzlésung noch durch eine individuelle elektronische Informationsverarbeitungslésung
substituiert werden kann. Hierzu kann sich das Individuum den elektronischen Selektionsmoglichkei-
ten des Internets bedienen (z.B. Suchmaschinen), um die relevanten Informationen zu filtern. Der
fortlaufende Ansturm auf das Internet als Handelsmedium fiihrt aber nun wiederum zu einem expo-
nentiellen Anstieg an elektronischen Informationseinheiten. Diese Masse an digitalen Handelsinfor-
mationen macht es erneut schwierig, den geeigneten Transaktionspartner zu finden (elektronischer
,Information Overload”). Es entsteht somit zunehmend auch hier die Notwendigkeit, elektronische
Marktlésungen einzuschalten, um die vorhandene, elektronische Koordinationsliicke zu schliel3en.

Die Online-Matchingquantitat und —qualitat bei einem E-Marketplace:

Kosten der Vermittlung,

Vermittlungsleistung P
A ~
. s
Wert der elektronischen ,
Vermittlungsleistung
Kosten der
realen
Vermittlung
A
X SN
&2 (I
e ;
0"7"II Gh.‘:
doppelte e S
"Kritische Masse" | 'sc’“ ‘5,2-,,.
A A 2.
\ | .0° >
\ P 2
kY Q J_
i - P o B — Kosten der
- elektronischen
doppelte Vermittlung
"Kritische Leistung”
'
kritischer kritischer I
Kostenpunkt Leistungspunkt Anzah _der
Krv = KeV KeV = VL Marktteilnehmer

= KeV: Aufwendungen fiir ein Matching unabhangig von der Anzahl der Marktplatzteilnehmer und
aufgrund der elektronischen Datenverarbeitung konstant

= KrV: Kosten fiir die Suche nach einem Transaktionspartner werden solange addiert, bis der Pas-
sende gefunden wurde; abnehmende Steigung begriindet durch Segmentierungsmdglichkeiten
bzw. Erfahrungs- und Effektivitatseffekten

=  WeVL: u-formiger Anstieg, da das Koordinationspotenzial und damit die Koordinationswahr-
scheinlichkeit mit der Menge der Marktplatzteilnehmer gerade am Anfang stark steigt; abneh-
mender Grenzwert, da ab einem gewissen Punkt ein zusatzliches Angebots- und Gesuchpaar ei-
nen verminderten Mehrwert fiir das Gesamtergebnis darstellt

= Kritischer Kostenpunkt: Bis zu diesem Punkt dominieren meisten langfristige Geschéaftsbezie-
hungen, welche die Suche nach anderen Transaktionspartnern unnotig macht. Ab einer gewissen
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Situation wird aber der Wunsch nach einer Auswahlmenge immer gréBer und entsprechend

miissen mehrere potenzielle Transaktionspartner analysiert werden. Hier kommt dann zuneh-
mend die Vorteilhaftigkeit des E-Marketplace gegeniiber realen Intermedidren zum Tragen, da
die Vermittlung liber den E-Marketplace kostenglinstiger wird als die reale Einzelabstimmung mit
den vorhandenen Marktplatzteilnehmern. Fiir das Management des E-Marketplace bedeutet
dies, dass es der Marktplatzbetreiber schaffen muss, grundsatzlich glinstiger als alternative Ver-
mittlungsmoglichkeiten auf der realen Handelsebene zu sein. Daher werden erst ab dem kriti-
schen Kostenpunkt die Teilnehmer ein Interesse daran haben, auf die elektronische Plattform zu
kommen. Wenn die Teilnehmer dann auf dem Marktplatz erscheinen, muss sich der Marktplatz-
betreiber in einem ersten Schritt insbesondere auf die mengenmafige Ausgeglichenheit von An-
gebot und Nachfrage konzentrieren (quantitatives Problemfeld). Die Teilnehmer werden die
Nutzung zunachst davon abhangig machen, ob sich entsprechend ausreichend Gegenspieler auf
der anderen Marktseite des Marktplatzes befinden. Daher ergibt sich fiir das Management zu-
nachst ein Schwerpunkt auf der Realisierung der doppelten kritischen Masse.

= Kritischer Leistungspunkt: Hier bekommen die Teilnehmer fiir die Kosten der elektronischen
Vermittlung einen entsprechenden Wert an Vermittlungsleistung. Der Schnittpunkt liegt bei der
graphischen Betrachtung rechts vom kritischen Kostenpunkt, da die Wahrscheinlichkeit der Ver-
mittlung in Relation zu den glinstigeren Kosten eines E-Marketplace umso héher ausfillt, je mehr
Marktplatzteilnehmer vorhanden sind. Der Marktplatzteilnehmer muss in einem zweiten Schritt
in einer Ausweitung des Teilnehmerportfolios auch auf die inhaltliche Ausgeglichenheit von An-
gebot und Nachfrage achten (qualitatives Problemfeld), da sonst Vermittlungsanfragen unbef-
riedigt bleiben. Verfiigt er auch lber eine gewisse Menge an qualitativ zuzuordnenden Teilneh-
mern und kann er dadurch einen GroRteil der Koordinationsanfragen tatsachlich befriedigen,
dann rechtfertigen sich die Kosten der Inanspruchnahme (KeV = VL). Fiir das Management be-
deutet dies, dass erst ab dem kritischen Leistungspunkt die Teilnehmer ein Interesse haben wer-
den auf der Plattform zu bleiben. Die Teilnehmer werden die Bindung an den Marktplatz davon
abhédngig machen, ob die Kosten auch eine entsprechende Vermittlungsleistung rechtfertigen.
Daher ergibt sich fiir das Management im zweiten Schritt ein Schwerpunkt auf der Realisierung
der doppelten kritischen Leistung.

Die Prozessbereiche einer Online-Koordination tiber einen E-Marketplace:

E-

Prozess After-eSales-

-eSea rch- = ==
Prozess

eTransaction-
Prozess

eMatching-
Pro'fess

eFulfillment-Prozess

// // //
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eOffer- und eSearch-Prozesse auf einem E-Marketplace:

F-------Cco=-=- oo oo oo ----———- IF=—=—=—=———=2=o==-=-===c-c-coo------ - 1
| eOffer-Prozess | |eSearch - Prozessl

Produkte, Leistungen, Konditionen
‘o

Anbieter 1 E-Marketplace Nachfrager 1
Data Warehouse

1
1
1
1 Gesuche, Kriterien, Profile
1
1
L

Marktdaten

Anbieter 2 Nachfrager 2

Objektdaten

Daten zu
Handelspartnern
Anbieter n Datenbank Nachfrager n

Gebote, Alternativen, Vorschlage

Anbieter 3 Nachfrager 3

Interessenten, Bestellungen, Auftrige

= Objektdaten: preisbezogene Informationen (Hochst- und Tiefstpreise), Mengenrabatte, Preis-
segmentierungen, detaillierte Informationen lber die Objekteigenschaften

= Daten zu Handelspartnern: Teilnehmerdaten (Anschrift, Ansprechpartner, Referenzen, wirt-
schaftliche Leistungskraft), Kreditwirdigkeit, Zahlungsmoral, Produktionsdaten (Sortimentsbrei-
te, Unternehmenskapazitat, Produktionsflexibilitat)

=  Marktdaten: Marktstruktur (Organisation, Prozesse, Demographie, Marktseitenbesetzung),
technische Marktdaten (Kapazitat, Volumen), Markttiefe, Liquiditat, Volatilitat

eFulfillment-Prozesse auf einem E-Marketplace:

Anbieter
| Vertrieb I Fachbereiche || Logistik |
————
b | g :
: | Transportversicherung | Y S | Kreditversicherung | :
I N ’ 1
: | Payment | ' I Logistik | :
' E-Marketplace :
E | Arbitration | y S I Factoring | i
E | Zollabfertigung |,’, * I weitere Dienstleistung |:
e e e e e e Dl 4 N _____ |
——m—....
Nachfrager
| Einkauf Il Fachbereiche Il Logistik |

Als Intermediar zwischen Anbietern und Nachfragern besitzt der Marktplatzbetreiber das Potenzial
und die Chance, sein Leistungsangebot zur ganzheitlichen Abwicklung der Markttransaktionen um
die verschiedensten Dienstleistungen zu erweitern und somit sowohl eine héhere Kundenbindung zu
schaffen als auch neue Einnahmequellen zu erschlieRen. Aus Kundensicht garantieren diese zusatzli-
chen Services eine schnelle, bequeme und vor allem glinstige Abwicklung der Transaktion und erho-
hen folglich den Kundennutzen deutlich.
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Beispiel einer Identifikation der Dominokunden bei einem E-Marketplace:

Handels- Perspektive Auftraggeber Auftragnehmer
analyse
Kundenverhaltnis Mitglied bei dem Marktplatz Mitglied bei dem Marktplatz
NN N
| Engpass } || Marktplatzprozess Stellt Auftrag ein Bietet auf Auftrage
_____ /
3
Gesamtprozess Realer Leistungsempfinger Realer Leistungserbringer
(Kunde des Auftragnehmers)
Frequenz UnregelmaBiger und seltener RegelmaBiger und wiederkehrender
Bedarf fiir Marktplatz-Nutzung Bedarf fiir Marktplatz-Nutzung
-
:-Engpass S Transparenz Direkt sichtbar Nur indirekt sichtbar
----- 4
' Umsatzsicht Nutzt den Marktplatz kostenlos Zahlt fur erfolgreiche Transaktionen
e -
. ; Domino- f
Ergebnis | kunde !

Der Dominokunde ist bei einem E-Marketplace die Marktpartei, die zuerst eingeworben werden soll-
te, damit die andere Partei den Marktplatz nutzt und somit bildlich automatisch als Dominostein
mitfallt. Im Vordergrund steht dabei der Aspekt der direkten Sichtbarkeit, d.h. die Frage, ob ein
Marktplatzbesucher, wenn er die Plattform betritt, attraktive Angebote vorfindet, die ihn dazu veran-

lassen, den E-Marketplace nutzen zu wollen.

Tripolare Struktur eines E-Marketplace:

virtueller
Kontakt
Informationen,

WHW. —
marktplatz-name Al .

rnativen

del.com ternativen,

Vorschlige

Marktplatz-

betreiber
O

virtueller
Kontakt

Informationen,

WHW,

—>
Marktpreise, markiplatz-name
h del.com

Yorschlige

Wiinsche, Markt;iaten

Gesuche, ——— Produkte,

Kriterien, Objektdaten Lei.stungen, .
Profile, o Objektbeschreibung,

Optionen = Konditionen

Datenzu
Handelspartnern

Datenbank

reale Transaktion

realer
Kontakt

Nachfrager |«

Das Basisprodukt eines E-Marketplace basiert somit auf dem Input der Anbieter (Produkthinweise,

Leistungen und Konditionen) und Nachfrager (Wiinsche, Gesuche, Kriterien und Profile), die Informa-
tionen zu ihren Transaktionsabsichten in die Datenbank einstellen. Im Ergebnis steht der Output des
Marktplatzbetreibers, der eine effektive und effiziente Zuordnung der passenden Transaktionspart-
ner ermoglichen soll (Markttransparenz, Senkung der Transaktionskosten, Marktausdehnung). Das
Unternehmen ,E-Marketplace” ist von der Teilnahmebereitschaft (Akzeptanz) anderer abhangig und
erbringt unabhéangig hiervon keine originare Leistung (sklavischer Akzeptanzaspekt).
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Auf einem E-Marketplace entsteht aus der Sicht des Marktplatzbetreibers aufgrund des bilateralen
Koordinationsansatzes eine doppelte kritische Masse, die sich zunachst in einem gegenseitigen Ab-
hangigkeitsverhaltnis befindet: Flr die Anbieterseite muss eine bestimmte Menge an Nachfra-
gern/Gesuchen vorhanden sein, damit sie den Marktplatz nutzen. Gleichzeitig muss eine bestimmte
Menge an Anbietern/Angeboten gegeben sein, damit Nachfrager den Marktplatz nutzen.

Das Konzept des Gleichgewichtskorridors fiir einen E-Marketplace:

Menge i Anbieterfokus: |
A Es gibt 250 Wohnungsangebote im

Stadtteil X, aber keine 250 Nachfragen
-- nach Wohnungen im Stadtteil X, denn die
Wohnungssuchenden mieten lieber eine
Anbieter Wohnung im Stadtteil A. Folge: Es kemmt
- T~ keine quantitative Vermittlungsleistung
/l( } zustande und die Anbieter sind vom

Marktplatz enttauscht

Es gibt 250 Wohnungssuchende im
Stadtteil Y, aber keine 250

Wohnungsangebote im Stadtteil Y,
sondern nur welche im Stadtteil C.

Folge: Es kommt keine quantitative

.
t2 3 Vermittlungsleistung zustande und die
Zeit Nachfrager sind vom Marktplatz

1
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1 R
1 INachfragerfokus: |
1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

enttauscht

Wahrend zum Zeitpunkt t1 ein Gleichgewicht erreicht wird, erfordert t2 den aktiven Eingriff des
Marktplatzbetreibers. Hierbei konnte durch Werbung und Kommunikation auf der Nachfragerseite in
t3 wieder ein Gleichgewicht erreicht werden.

Der Diffusionsverlauf bei elektronischen Marktplatzen:

100 + Marktsattigungsniveau
% r nooNn ~ _><.‘.-,.-_-._._.:
Idealisierte, erfolgreiche - | (VAR ﬂ /" Erfolg durch
Diffusionskurve fiir einen \ ]\ [ | Vo permanentes
E-Marketplace APRVARV AR | \' | 1 Management
\ v \j " , \
V] \
Einfluss von \I

-‘_ Crash durch
' mangelhaftes
v Management

Netz- und Verbundeffekt

Anteil der Adopter
(Anbieter / Nachfrager)

\
JKritische Masse- . /
Punkt" Flopartiger Verlauf der .
\ Diffusionskurve fiir einen
______ E-Marketplace
o% b—o— O TTrmrmrmr—emi—mi—i— o >

S
" -,
-
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Preisanpassungsprozesse auf einem E-Marketplace:

Preis 4
Angebot
kritischer \\ /
Angebotsiiberhang N
_______________ : 5:: ; Dynamisches
unkritischer Gleichgewicht
Angebotsiiberhang :

unkritischer
Nachfrageliberhang

kritischer
Nachfrageliberhang

X
\ Nachfrage

»

Menge

Im Fall des Handels auf elektronischen Marktplatzen fithren die zu beobachtenden hohen Verkaufs-
preise und Absatzerfolge zu einer steigenden Zahl von Anbietern, da diese erwarten, ebenfalls diese
hohen Verkaufspreise erzielen zu konnen. Jedoch flihrt die gestiegene Anbieterzahl — wie lange Zeit
bei ebay.de zu beobachten — zu Uberangebot und Preisverfall, da viele Bieter schnell weder ausstei-
gen, wenn kein Schnappchenpreis mehr zu erzielen ist und sich einer anderen Auktion zuwenden.
Eine Folge sind Anbieterpreiskdmpfe, mit den bekannten Resultaten. Erfolglose Angebote und niedri-
ge Verkaufspreise resultieren indes in einer Reduktion des Angebotes — sei es durch Abwanderung
oder Pleiten der Anbieter. Das Verhalten der Anbieter ist nicht eben ,, bauernschlau”, denn entweder
iberschitzen sie den Preis und es ist ein Uberangebot zu beobachten, oder umgekehrt. Deshalb kon-
vergiert der Regelmechanismus zwischen Angebot, Nachfrage und Preis nicht, sondert miindet in ein
indifferentes dynamisches Gleichgewicht. Somit entsteht eine instabile Marktsituation, die Angebot,
Nachfrage und Preis kontinuierlich schwanken lasst (siehe Abbildung oben). Aus Betreibersicht stellt
diese Dynamik bezliglich der Partizipation von Anbieter- und Nachfragerseite nicht zwangslaufig ein
Problem dar. Sinkt der Preis aufgrund eines Angebotsiiberhangs und der resultierenden Preiskdampfe,
ist von einer erhéhten Teilnehmerzahl auf der Nachfragerseite auszugehen. Diese wiederum fiihrt zu
konkurrierenden Nachfragern um das relativ knappe Angebot und somit wiederum zu einem stei-
genden Preis, der die urspringliche Attraktivitat flir Anbieter wieder herstellt und diese auf den E-
Marketplaces zurilickkehren lasst.

Regelmechanismus zwischen Angebot und Nachfrage:
Eine deutliche Reduktion der Anbie-

N A | | [> N A
E:> Ausgangs- ﬁ ter- bzw. Angebotszahl kann die At-
L{)E@QJ situation H;DIE QJ traktivitit des Marktplatzes so sehr

senken, dass der niedrigen Preise

zum Trotz keine Nachfrager auf die

ﬁ | | Kritischer [:> @ Plattform kommen, da das dort vor-
Bereich zufindende Angebot nicht ihrem

LDlEl | QJ H;DEE:)A Anspruchsniveau bzgl. Auswahlmen-

ge und Qualitat entspricht. Da sich

die Nachfragerzahl nicht erhoht,
D] BT | omeasene | LU0 [AJLL g i Preisansti
resultiert ebenfalls kein Preisanstieg,
] N ]

\

Nemm————
‘

der Anbieter veranlassen konnte, auf

E-Marketplace bleibt in einem E-Marketplace kann in einen 3 .
dynamischen Gleichgewicht Teufelskreis geraten die Plattform zurtickzukehren.
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= Virtuos Circle: Objektanbieter 1, vermittelnde Objektangebote 1, Auswahlmenge fiir das Mat-

ching 1%, Matching-Ergebnis 1, Nachfragerzufriedenheit 1, Menge an Objektnachfragern 1", At-
traktivitat des Marktplatzes 1, Objektangebote 1, usw.

= Vicious Circle: Objektanbieter {,, vermittelnde Objektangebote {,, Auswahlmenge fiir das Mat-
ching { , GroRteil der Transaktionsgesuche bleiben unbefriedigt, Nachfragerzufriedenheit {,,
Menge an Objektnachfragern {,, Attraktivitat des Marktplatzes | , Objektangebote | , usw.

Konkurrenzaspekte im oszillierenden Spannungsfeld der Online-Masseeffekte:

Kritische Masse-Gewinner und -Verlierer

Marktanteil
r s

100
%

50 %

0 %

(erstmalige)
Gewinner

Konkurrenzzone

~
~
~

S~
(vermeintliche) ~~— _ >

Verlierer

Einfluss von Oszillationen iExtremum

Die Anforderungen der Online-Marktplatzteilnehmer an einen E-Marketplace:

Aspekt Erwartungen der Anbieter Erwartungen der Nachfrager
« Ubersichtliche Seitengestaltung « Ubersichtliche Seitengestaltung
Nutzungs « Einfache Benutzerfiihrung + Einfache Benutzerfiihrung
bedingunggen « Einfache Eingabe von Objektdaten « Einfache Eingabe van Suchkriterien
« Download von Einstellformularen « Konkrete Hilfestellungen
« Intelligente OnlineSchnittstellen
« Quantitat der vorhandenen Nachfrager « Qualitdt der eingestellten Objekte
Datenbank » Absolute Zahl an ,echten" Kaufabsichten » Aktualitat der Angebote
+Menge an Informationen zu den Objekten
« Provision fiir Vermittlung + Keine Kosten
Kosten

« Gebiihr flir Objekteinstellung

elektronische
Koordinations

« Vermittlung von Nachfragern mit hoher
Ubereinstimmung von Suchwunsch und
Objekt und einem echten Kaufinteresse

« Vermittlung von Angeboten mit hoher
Ubereinstimmung von Suchwunsch und Objekt
« Vollstdndige Datensatze

leistung
+ Direkte Kontaktmaglichkeit
reale « Anbieter erwartet: « Nachfrager erwartet:
Koordinations: 1. einen tatsachlichen Besuch vor Ort 1. Bestédtigung der Angaben/Objektbeschreibung vor Ort
leistung 2. informierte Nachfrager 2. Bestatigung der Erwartungen
3. interessierte Nachfrager 3. Bestatigung der Kaufkonditionen
« Flexibilitat  Flexibilitat
Konkurrenz « Qualitdt der Vermittlung « Ortsungebundenheit
aspekte « Elektronische Selektionskriterien

+ Keine Kosten fiir Vermittlung
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Die Wettbewerbsmatrix fiir einen E-Marketplace:

100%
jo]
°
;’.1— Matchingorientierte Transformationsorientierte
@ Marktpldtze Marktplatze
=] | e | r-i
F=] 12, 14,
£
(9]
=
2 r-i r
E l_1_l I_3_|
E: 299 Transaktionsorientierte
X e Marktplitze
w
0%
0% Reale Transaktionsquote 100%

Strukturelle Voraussetzungen fiir den Erfolg eines E-Marketplace:

Zielmarktanalyse fiir den Aufbau eines E-Marketplace:

Marktumfeld Wettbewerbsumfeld
Pain
Points
Eintritts-
schranken

Profit-
potenzial

* Dominanz von
Wettbewerbern

* AusmabB der
Fragmentierung

® GroBe des Marktes

* AusmaR der * vorhandene Markt- * Transaktionsvolumen

latze mit hoher
Intransparenz Eiquiditét * Méglichkeit far Relevante
* Ineffizienzen behl'larrschende Marktzone
— Transaktion * vorhandene reale Stellung

— Preisfindung Intermediare « Chance fiir weitere

- Wert- Marktplitze
schopfungs- * Marktakzeptanz St
kette neuer Intermedigrer .

! 1
i | Branche .
: | Hohe Fragmentierung | } |\/ie|e Anbieter vs. viele Nachfrager | |
1 T 1
i | Geringe Konzentration | } |Geringer relativer Marktanteil | |
T 1.
1 ¥
! | Intransparenz | } |Wer produziert / liefert / macht was? | ¥
1 I !
' | Internationales Umfeld | } | Regionale Wissensschranken | \
1
1 T \ Strukturelle
' | Hohe Online-Durchdringung | }lE—Féh'\gkeit der Unternehmen | ! Voraussetzungen
1 | ] fir
: | E-Marketplace
| | Prozesse | i
1
' | Prozessineffizienzen | » |z.B. Bestellwesen / Informationsfindung | !
! 1
! 1
1
' | Objekte ]
1
' | bei standardisierten Produkten | ’ | Elektronisch gut beschreibbar | !
1 | 1
! 1
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Wertbeitrage verschiedener E-Marketplace-Losungen fiir die Systemauswahl:

A A
% 5 Nachfrager-Modell Makler-Modell
(o]
3
= » Erhohung der Marktmacht « Gleichzeitige Erzeugung eines Mehrwertes
« Abbau von Informationsasymmetrien und fiir beide Marktseiten
Erhdhung der Markttransparenz « Neutralitdt des Betreibers erhoht dessen
5 « Nachfragerbiindelung Glaubwiirdigkeit
] -
21 g
=] £
c| 2 L.
Il B 1] produk Procurement, Ereghis Autos, Immobilien, Kunst,
s| < EDCUKEE Reparaturleistungen rocuikte Dienstleistungen, Spielzeug
ol =
- Q
G ; Direkte Absprache Anbieter-Modell
| ®
£ £|] ¢ Kein Koordinations-/Vermittlungsbedarf » Zusatzlicher Vertriebskanal
5| < || e Anbieter und Nachfrager kénnen direkte « Informationsorientiertes Angebot
z Absprachen treffen » Férderung der Produktdifferenzierung
o E-Marketplace wiirde keinen Mehrwert « Hochwertige Marktplatzlésung durch den
generieren kénnen Informationsvorsprung der Anbieterseite
<| 2 Industrieanlagen . .
(] o T
gl s Produkte } Spezialanfertigungen Produkte } Musik, Flugtickets
[
niedrig Anzahl der Nachfrager hoch
|-
hoch Marktmacht der Nachfrager niedrig

= Existieren in einem Marktsegment viele Anbieter und viele Nachfrager und ist folglich die
Marktmacht nicht auf wenige grofRe Anbieter oder Nachfrager konzentriert, ist das Makler-
Modell die sinnvollste Alternative, da in diesem Umfeld eine hohe beidseitige Fragmentierung
vorliegt, bei der ein unabhangiger Makler die Intermediationsfunktion besser als anbietende
oder nachfragende Marktteilnehmer erfiillen kann. Die Koordination/Vermittlung des Markt-
platzbetreibers bringt fir beide Marktparteien in gleichem MaRe Vorteile. Fir die Anbieterseite
wird ein neuer Absatz- bzw. Vertriebskanal geschaffen und fir die Nachfragerseite kann die
Markttransparenz erhéht werden.

= In Markten mit hoher relativer Marktmacht und —konzentration auf der Anbieterseite, aber vie-
len, fragmentierten Teilnehmern auf der Nachfragerseite, konnen Anbieter den in der Regel bei
Marktplatzlésungen entstehenden Produkt- und Preistransparenzen und dem resultierenden
Kostendruck mit einem anbieterinduzierten Marktplatz entgegenwirken. Anstelle von E-
Marketplaces mit Gberwiegender Preisvergleichsfunktion zielt das Anbieter-Modell auf die Ge-
staltung von informationsorientierten, die Produktdifferenzierung fordernde Losungen. Aufgrund
des Informationsvorsprungs tiber Produktangebot, -preise und —konditionen haben kooperieren-
de Anbieter das Potenzial, héherwertige Marktplatzlosungen mit spezifischen Zusatzangeboten
zu generieren als neutrale Betreiber.

= Hohe Suchkosten und fehlende Markttransparenz fiihren zu suboptimalem Nutzen und Preis auf
der Nachfragerseite. Das Nachfrager-Modell ist daher besonders in einem Umfeld einzusetzen,
indem viele Anbieter aktiv sind, liber deren Angebot sich die Nachfrager nur mit groRem Auf-
wand informieren kdnnen. Fir die Nachfragerseite ergibt sich der Vorteil, dass die konkurrieren-
den Anbieter in einen effektiven Preiswettbewerb um die Nachfrager treten missen. Durch den
Zusammenschluss erhoht sich ebenfalls die Marktmacht der Nachfrager weiter.

= |n Marktsegmenten, in denen wenige Anbieter auf wenige Nachfrager treffen, erscheint die Etab-
lierung eines E-Marketplace wenig sinnvoll. Die strukturellen Voraussetzungen fiir den Erfolg ei-
nes E-Marketplace sind nicht gegeben. Da kein Koordinations- bzw. Vermittlungsbedarf besteht,
kann ein Marktplatz keinen Mehrwert schaffen. An die Stelle einer Marktplatzlosung riickt in die-
sem Umfeld eine direkte Absprache zwischen Anbieter und Nachfrager.
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