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Die Grundlagen des-Business

WelcheEntwicklungenbei den technischen Rahmenbedingungen spielten flurERgsineseine
besondere Rolle:

A
A
A
A

Die Entwicklung der Rechnerleistung
Die Kraft der Digitalisierung

Die Zunahme der Vernetzung

Das Wachstum dddatenmenge

Dielnformation hat zwar seit jeher eine tragende Rolle fiir die Entwicklung von Branchen gehabit, ist
aber jetzt als eineigene Brancheu definieren.

Schlisselfaktorenles rasanten Internetwachstums:

A

> > >

Einheitliche StandardsNVWW ist offen fur gden, TCP/IP Standhmweltweite Einigung durch
W3C

ContentNutzung einfacher Zugang, keine spezifiien Kosten, Konvertierbarkeit
ContentErstellung Entwicklung der Browser, Multimedéhigkeit, technische Offenheit
Browser. hoher KomfortdurchMaussteerung, Geschwindigkeit, unkomplizierter\iaoad,
Plattformunabhangigkeit

Schlusselfunktionerilr Internetaktivitaten:

A
A
A

A

Sucheverbesserte Leistunged Suche, niedgere Suchkosten, Bsp. google.de

Evaluation bessere Vergleichsmdglichkeiten, Abbau von imfmtionsasymmetrienBsp. ciao.de
Transaktion Verringerung von Transaktionskosten, Beschleunigung des Transaktionsprozesses
Bsp. expedia.de

ProblemlésungKundenr und problemorientierte Lésungsfindung, IndividualjtBsp.

my.ebay.com

Die direkte Kommunition liber Datennetze verspricht zu einem ubiquitaren Mediamy(i-
me/anyplace zu werden.

Derindividuelle Informationsaustausclals Basis déd/issensaufbaus

> Nachfrager

Lern-
prozess

Dialog
Anbieter | «——— @

Interaktion

Wissens-
prozess
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Vorteile des MM Commerce:

Anbieterseite Nachfragerseite

Zuverlassige Ortsbestimmung deunden Ortsunabhéngigkeit und Routing

Standige Erreichbarkeit der Kunden Standige Verfugbarkeit der Dienste

Vereinheitlichung durch wenige Standards Interaktivitat und Individualitat

Personalisierung und Orte-One-Beziehung Multimedialitat (Text, Audiand Video)

T 3| 3| 3| >
T 3| 3| 3| >

Erhohte Sicherheit im Zahlungsverkehr Geschwindigkeit und Komfort

DerWettbewerbsfaktor Informationals Basis der Informationsékonomie:

| Qualitat/Service |

Das Leistungsangebot muss S
den qualitativen Anspriichen [~ "~
des Nachfrager gentgen NN
N

| Kosten

7’
.7 | Das Leistungsangebot wird
P dem Nachfrager kosten-
gunstiger als vergleichbare

(Qualitatsfuhrerschaft) Konkurrenzprodukte offeriert

(Kostenfiihrerschaft)

| Information |

Die Information hat
eine eigene Bedeutung
fur den Wirtschaftsprozess

und den Wettbewerb

Zeit |

(Informationsfiihrerschaft)

Flexibilitat

I\ |

Die Leistung kann zu einem | 7 ~
bestimmten Zeitpunkt an ‘s
einem bestimmten Ort s
angeboten werden
(Verfugbarkeitsfihrerschaft)

Elektronische Mehrwerte

\\\\\ Bei wichtigen Merkmalen des
Produktes kann eine kunden-
s~ | orientierte Differenzierung
vorgenommen werden
(Bedarfsfiihrerschaft)

A

A

Uberblick In diesem Fall schafft ein Onlid@gebot einen Uberblick tiber eindelzahl vonri-
formationen, die sonst nur sehr miihselig zu beschaffen wéyeBtrukturierungswert

Auswahl In diesem Fall schafft ein Onlidegebot die Mdglichkeit Gber Datenbabfragen flr
die Nachfrager die gewlinschten Informationen/Produkte/Dienstiengen gezielter und damit
effizienter zu identifizierery, Selektierungswert

Vermittlung: In diesem Fall schafft ein Onl#agebot die Moglichkeit Anfragen von Anbietern
und Nachfragern effizienter und effektiver zusammenzufihieMatchingwert

Abwicklung In diesem Fall schafft ein OnliA@gebot die Mdglichkeit ein Geschatt effizienter
und effektiver zu gestalten (z.B. Kostenaspekt oder BezahlmdglicAkditansaktionswert
Kooperation In diesem Fall schafft ein Onlidgngebot die Mdglichkeitjass verschiedenenA
bieter ihr Leistungsangebot effizienter und effektiver miteinander verzahnen kéAnéib-
stimmungswert

Austausch In diesem Fall schafft ein Onlid@gebot die Mdglichkeit, dass verschiedene iNac
frager effizienter und effektiver miteimaler kommunizieren kénneA Kommunikationswert

Form der Informationsvermittiung

Zeit Inhalt Form
Punktlichkeit Richtigkeit Verstandlichkeit
Aktualitat Relevanz Detailgrad
Alterung Vollstandigkeit Anordnung
Frequenz Wirksamkeit Préasentation
Beschaffungsperiode Verlasslichkeit Medium
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Dieelektronische Wertschdpfungskette

Wertkette der Real Economy

Unternehmensinfrastruktur

Personalwirtschaft

Technologieentwicklung Reales

Produkt als Basis

Beschaffung .
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

DerProzessler elektronischen Wertschépfung

| Handel mit gebrauchten Fotokameras im Internet I .
Was ist die Idee? Geschéftsidee [~} Gr:izgter-
I Plattform: E-Marketplace I
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

Informations
verarbeitung

Informationen bewerten

/

Informations
lbertragung

Informationen anbieten

Informations
sammlung

DerlInformationsdreisprung

Elektronischer
Wertschdpfungs-
prozess

Unternehmens-
sicht

Welcher Prozess
grzeugt den Werty

A Im ersten Schritt steht die Informationsgewinnung, bei der es darum geht, relevante Daten als
Informationsinput fir die weitere Wertschopfung zu sammeln. Im Ergebnis steht der Aufbau e
nes nutzbaren Datenbestandes. Dieser Wertschopfungsschritt kann auatioatsationssanm-
lung bezeichnet werden. Ziel dieser Informationssammlung ist insbesondeeeEdfektivitas-
steigerung: Die einfache, schnelle und umfassende Gewinnung von Informationen tbesdie An
pruche bzw. Vorstellungen der potentiellen Kunden soll die Basis fir die Realisierung eines auf
die individuellen Winsche zugeschnittenen Leistungshotes sein. Dabei kénnen Kundeni
formationen aktiv in die Produktgestaltung umgesetzt werden.

A Im zweiten Schritt steht die Informationsbearbeitung, bei der es um die Umwandlung des- Date

bestandesn ein Informationsprodukt flr den Kunden geht. Dieser Wenmbpfungsschritt kann
dementsprechend auch alsformationsverarbeitungbezeichnet werden. Ziel dieser Infornmat
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onsverarbeitung ist insbesondere eine Effizienzsteigerung: Die einfache, schnelle und nmfasse
de Verarbeitung von Informationen kénnenternehmensinterne Prozesse verbessern uns-ko
tengunstiger gestalten.

A Im dritten Schritt steht der Informationstransfer, bei dem es um die Umsetzung des neg-erlan
ten oder bestétigten Wissens Uber die gesammelten, gespeicherten, verarbeiteten ured ausg
werteten Daten gegentiber dem Kunden geht. Im Resultat steht ein wertschaffender Informat
onsoutput. Dieser Wertschdpfungsschritt kann auchisrmationstibertragungbezeichnet
werden. Ziel dieser Informationsverarbeitung ist insbesondere eine Effektivédgesung: Die
einfache, schnelle und umfassende Ubertragung von Informationen kann zu einer verbesserten
Wahrnehmung der Vorteilhaftigkeit eines Angebots fiihren. Die relevanten und individuéll ben
tigten Informationen werden dabei vom Empfanger selbstleirt und aktiv ausgewertet.

Beispieleder elektronischen Wertschopfungn 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 !

Erlosmodelleém EBusiness:

Die Erl6se im-Business ergeben sich priméar aus der direkt angebotenen elektronisarares-

tung. Somit stellt die Kernleistungegade den elektronischen Mehrwereventuell im Zusamnre

hang mit einem realen Produkt oder Dienstleistumtar, fir den das Geschaftsmodell urspriinglich
entwickelt worden ist und welches zu direkten Einnahmen fihrt. Daneben existieren aber aiich ind
rekte Einnahmequellen, die sich aus dem Angebot der Kernleistung ableiten. Dabei werden Uber die
Kernleistung Informationen generiert, die fiir Dritte von Interesse sein kdnnten (z.B. Trendanform
tionen, Kundendaten, Werbeflachen). Voraussetzung daflr ist,dlase sogNebenleistungerwie-
derum einen elektronischen Mehrwert fir den Abnehmer darstellen. Der Abnehmerkreis fir diese
Nebenleistungen kann sich dabei von dem der Hauptleistung durchaus unterscheiden.
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Formen des 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 futnternehmensgrindungen(EVenture) 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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Schalenmodeltler Net Economy:

Informationsgesellschaft Landwirtschaft]] Produktion || Dienstleistung " Information
Informationsdkonomie . | 5
Information g -
= 2 |e
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-Erocurement

DasE-Procurementsteht allgemein als Begriff fir den elektronischen Einkauf von Produkten bzw.
Dienstleistungen durch ein Unternehmen Uber digitale Netzwerke. Damit erfolgt eine Integration
innovativer Informationsund Kommunikationstechnologien zur Unterstitzung bzwwigklung von
operativen, taktischen und strategischen AufgaberBeschaffungsbereich

DieGrundideedesEProcurement

Situationsanalyse
D I Konstellationen/Ziele/Strategien/Potenziale

Lieferant

| Bedarfsanalyse |

1

| Beschaffungsmarktanalyse und -auswahl |

D Unternehmen

Lieferant D

|

| Lieferantenanalyse und -auswahl |

4

el D | Lieferantenverhandlung |

| Beschaffungsabwicklung |

Hintergrund fir die Zunahme des Einsatzes elektronischer Informationstechnologien imfBescha
fungsbereich und damKerntreiberdes EProcurementwaren zahlreiche Probleme in der realen
Beschaffung, die mit Hilfe der elektronischen Informationsverarbeitung geldst werden sollten:

A

Routinearbeiten 70 % aller Einkaufsvorgénge entfallt auf wiederkehrende Aufgaben geringer
Wertschopfung, wie.B. Verbuchen von Beschaffungsantragen, Anfordern von Lieferantenkat
logen und der manuellen Suche nach Lieferanten und Produkten

Einkaufsregularienbis zu einem Drittel aller zu beschaffenden Guter und Dienstleitungen we

den trotz verhandelter Rahmenveé#ge auRerhalb der formalen Beschaffung und damit abseits
von gultigen Regularien eingekauft, so dass es immer wieder zu Einzelfallentscheidungen kommt
Beschaffungszeitreale Beschaffungsprozesse kdnnen bis zu neun Tage dauern, da die einzelnen
Ablaufschitte (z.B. Bedarfsformulierung, Genehmigungsverfahren, Lieferantenauswahl oder Ei
gangskontrolle) unter der Hinzunahme realer Mitarbeiter erfolgt

Beschaffungskosterder reale Beschaffungsprozess ist unabhangig von den Guterkosten 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 @tenaustausch im-Brocurement und damit auch imMisiness effizienter und kosteresp
render zu machen, sind besonders international nutztstendardshotwendig. Im Vergleich zu
proprietaren Formaten lassen sich Standards leichter gegenliber Partnern elizemswerden von
vielen Produktherstellern unterstitzind bendétigen kein schwer zu akquirierendes Kedowv.
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Ein elektronischeOnline-Produktkatalogkann als Menge von logisch zusammenhangendea-Kat
logdaten betrachtet werden. Dabei lassen sich vierebDbereiche identifizieren, zwischen denen
allerdings zahlreiche Beziehungen existieren:

A Katalogmetadaten Daten (iber Katalogdaten (Katalogversion, Bezeichnung des Kataloges, Ers
elldatum, genutzte Sprachen), reprasentieren keine Daten Uber die im Kétedagriebenen
Produkte

A Katalogstrukturdaten Systematisierung der im Katalog enthaltenen Daten, Beschreibung von
Kategorien von Produkten (oft mehrstufig in Form einer Baumstruktur), die auf Kauferseite zur
Navigation und Suche im Katalog verwendet viifataloggruppensystemdaten Das ebenfalls
im Bereich der Strukturdaten beschriebeRmduktklassifikationssystenordnet jedes Produkt
eindeutig einer definierten Produktklasse zu (diese kann standardisierte Merkmalsleistee-defini
ren).

A Produktdaten miissenjedes Produkt so beschreiben, dass es aus dem elektronischen Katalog
heraus bestellt werden karnund alle nachfolgenden Teilprozesse (Auftragsbearbeitung, Aeslief
rung, Wareneingang, Rechnungsstellung, Zahlung) untetstiéimlen Zu den Produktdateneg
horen Identifikations-/BeschreibungsdatenSpezifikationsdatenBestell und Logistikdaterso-
wie Preisdaten Insbesondere bei den Preisdaten handelt es simhochkomplexe Informadi-
nen (z.B. kundenindividuelle Preise, Sonderpreise, Abhangigkeiten zulirBesge, regionale
Faktoren).

A Produktstrukturdaten Abbildung der inneren Struktur von Produkten und der im Produkitsort
ment bestehenden Beziehungszusammenhange. Hierzu gelikegfamenzierungsdateCross
Selling, Hinweise auf andere relevante Produkte avB. Ersatonder Zubehdrartikel)Parame-
risierungsdaten(Bestimmung der Merkmale durch den Besteller, deren Werte in einem b
stimmten Wertebereich liegen) undonfigurationsdaten(Mass Customization, Entstehung der
zu bestellenden Produktes erst durdie Auswahl und Spezifikation ihrer Komponenten)

Fur eine effiziente Suche missen die Produkte did8PQMulti Supplier Product Catalogue) nicht

nur konsolidiert (stellt sicher, dass die verschiedenen Lieferantenkataloge in einer einheitliceen M
tastruktur zusammengefuhrt sind; vergleichbare Produkte verschiedener Anbieter werden innerhalb
des MSPC derselben Produktgruppe zugeordnet; hier werden insbesondere die Katalogsrukturd
tenberlcksichtigt), sondern auchtionalisiert (erméglicht eine Vergleichbkeit der Produkte auf

der Ebene der Produktind Produktstrukturdaten; syntaktische und semantische Vereinheitlichung
der Wertebereiche mit Hilfe eines standardisierten Beschreibungsvokabulars) werden.

Wichtige Ziele internetbasierter Beschaffungslosungien unter anderem, einen dezentralemEi

kauf am Arbeitsplatz der Mitarbeiter zu ermdglichen, Kosten zu sparen sowie definierte Rechte an
Einkaufer zu vergeben. Ahnlich wie bei den anderen beiden PlattformenBesikess @Shop, E
Marketplace), bei dene elektronische Geschéftsprozesse nach ihnrem Veranstalter differenziert we
den, lassen sich au@ystemldésungerm EProcurement anhand der Frage identifizieren, wer die
resultierenden Geschéftsprozesse durch die Implementierung der Systemldsung ermaglitht
hangigkeit von der Partie, die die Beschaffungsldsung in ihrem System erhdlt, kann zwisakien insg
samtdrei Grundmodellerbzw. Auspragungen von internetbasiertefPEbcuremeriLésungen o-
terschieden werden:
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A SellSideModell

A EinkaufsSoftware und Oine-Katalog werden vom Lieferanten zur Verfiigung gestellt
Optimale Prasentation der Produkte und Integration produktspezifischer Funktionen
Dynamische Produktnd Preiskonfiguratoren
Mittels integrierter Systeme Bereitstellung von Bestellhistorien unfirAgsstatus
Keine Unterstitzung beim elektronischen Vergleich der Angebote verschiedener Anbieter
Bedarfstrager muss sich mit den unterschiedlichen Designs und Navigationsstrukturen der
verschiedenen Lieferanten auseinander setzen
Manuelle Ubertragung deBestellungen in das EFstem des Beschaffers
A Unterstitzung des Beschaffers beim Sourcing, aber nicht bei unternehmensinternen Ve
fahren (wie z.B. Genehmigungsverfahren)
Aus Sichdes beschaffenden Unternehmewmsrursachen SetbideModelle nur geringe
Kosten
A Buy-SideModell
EinkaufsSoftware und Onlinatalog werden vom einkaufenden Unternehmen betrieben
MSPCs ermoglichen lieferantenubergreifende Auswahl der gewtunschten Produkte
Ermoglicht einmalige uniieferantenunabhangige Abbildung von Regeln fir den Bdscha
fungsprozess und sorgt fur die Einhaltung von Rahmenvereinbarungen, Kompetenzen und
Genehmigungsablaufen

A Realisierung haufig als DPS (Desktop Purch&siseme), Zugang uber das Intranet

A Optimalelntegration in die bestehende Systemlandschaft des Unternehmens
A MarketplaceModell

A EinkaufsSoftware und Onlingatalog werden vom einem Marktplatzbetreiber (Intermed
ar) betrieben
Nutzung von mehreren einkaufenden und verkaufenden Unternehmen
Zugang nichzwangsweise frei
Einheitliche Benutzeroberfliche und Multilieferantenkatalog
Ahnlich wie SelSideModelle unterstiitzen Markplatzdsungen das einkaufende Unte
nehmen beim Sourcing, weniger aber beim Genehmigungsprozess

> D> B D

- T

>~

> v >

> > > >

DieCharakteristikader 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

Risiko Lieferunsicherheiten

Ul
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Strukturierte BeschaffungDiese ist, was die Bedarfsidentifikation, Bestellung und Lieferung angeht,
durch automatisierte Prozesse gekennzeichnet. Um die hinsichtlich unternehmensspezifescher B
durfnisse und hoheBestellvolumina aus Lieferantensuche, Genehmigung, Bearbeitung und-Beste
lung resultierenden Prozesskosten weitestgehend zu minimieren, verhandeln Unternehmerstangfri
tige Liefervertrage mit ihren Lieferanten und gestalten dementsprechend vordefiniéniéfsrierte
Prozesse. Beispielgtter sind Schweil3drahte oder kundenspezifische Ersatzteile, die regelmafig und
mit identischen Spezifikationen eingekauft werd®®r Datenaustausch erfolgt haufig tber die-EDI
Schnittstelle.

Unstrukturierte BeschaffungDiese liegt bei Produkten vor, die sich nicht fir ein automatisiertes
Vorgehen eignen. Bei der Bestellung von Bliromobeln beispielsweise gibt es nur wenig Sien, die B
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 A
hangigkeit des Auftragsvolumens und des Hierarchiestatus dessfgligen missen gegebenenfalls
allerdings Genehmigungsprozesse durchlaufen werBen.Datenaustausch erfolgt Uber diverse
Kommunikationskanale, wie z.B. Fax, Telefaulait oder Post.

Vollstandige Unterstitzung der Beschaffung durch ein DPS:

eTransation
eFulfillment
eTracking
eDistribution
ePayment
eReporting
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