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Die Grundlagen des E-Business 

Welche Entwicklungen bei den technischen Rahmenbedingungen spielten für das E-Business eine 

besondere Rolle: 

Á Die Entwicklung der Rechnerleistung 

Á Die Kraft der Digitalisierung 

Á Die Zunahme der Vernetzung 

Á Das Wachstum der Datenmenge 

Die Information hat zwar seit jeher eine tragende Rolle für die Entwicklung von Branchen gehabt, ist 

aber jetzt als eine eigene Branche zu definieren. 

Schlüsselfaktoren des rasanten Internetwachstums: 

Á Einheitliche Standards: WWW ist offen für  jeden, TCP/IP Standard, weltweite Einigung durch 

W3C 

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

Á Content-Erstellung: Entwicklung der Browser, Multimediafähigkeit, technische Offenheit 

Á Browser: hoher Komfort durch Maussteuerung, Geschwindigkeit, unkomplizierter Download, 

Plattformunabhängigkeit 

Schlüsselfunktionen für Internetaktivitäten: 

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

Á Evaluation: bessere Vergleichsmöglichkeiten, Abbau von Informationsasymmetrien, Bsp. ciao.de 

Á Transaktion: Verringerung von Transaktionskosten, Beschleunigung des Transaktionsprozesses, 

Bsp. expedia.de 

Á Problemlösung: Kunden- und problemorientierte Lösungsfindung, Individualität, Bsp. 

my.ebay.com 

Die direkte Kommunikation über Datennetze verspricht zu einem ubiquitären Medium (anyti-

me/anyplace) zu werden. 

Der individuelle Informationsaustausch als Basis des Wissensaufbaus: 
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Vorteile des M-Commerce: 

Anbieterseite Nachfragerseite 

Á Zuverlässige Ortsbestimmung der Kunden Á Ortsunabhängigkeit und Routing 

Á Ständige Erreichbarkeit der Kunden Á Ständige Verfügbarkeit der Dienste 

Á Vereinheitlichung durch wenige Standards Á Interaktivität und Individualität 

Á Personalisierung und One-to-One-Beziehung Á Multimedialität (Text, Audio und Video) 

Á Erhöhte Sicherheit im Zahlungsverkehr Á Geschwindigkeit und Komfort 

 

Der Wettbewerbsfaktor Information als Basis der Informationsökonomie: 

 

Elektronische Mehrwerte: 

Á Überblick: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot einen Überblick über eine Vielzahl von In-

formationen, die sonst nur sehr mühselig zu beschaffen wären Ą Strukturierungswert 

Á Auswahl: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Möglichkeit über Datenbank-Abfragen für 

die Nachfrager die gewünschten Informationen/Produkte/Dienstleistungen gezielter und damit 

effizienter zu identifizieren Ą Selektierungswert 

Á Vermittlung: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Möglichkeit Anfragen von Anbietern 

und Nachfragern effizienter und effektiver zusammenzuführen Ą Matchingwert 

Á Abwicklung: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Möglichkeit ein Geschäft effizienter 

und effektiver zu gestalten (z.B. Kostenaspekt oder Bezahlmöglichkeit) Ą Transaktionswert 

Á Kooperation: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Möglichkeit, dass verschiedene An-

bieter ihr Leistungsangebot effizienter und effektiver miteinander verzahnen können Ą Ab-

stimmungswert 

Á Austausch: In diesem Fall schafft ein Online-Angebot die Möglichkeit, dass verschiedene Nach-

frager effizienter und effektiver miteinander kommunizieren können Ą Kommunikationswert 

Form der Informationsvermittlung: 

Zeit Inhalt Form 

Pünktlichkeit Richtigkeit Verständlichkeit 

Aktualität Relevanz Detailgrad 

Alterung Vollständigkeit Anordnung 

Frequenz Wirksamkeit Präsentation 

Beschaffungsperiode Verlässlichkeit Medium 
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Die elektronische Wertschöpfungskette: 

 

Der Prozess der elektronischen Wertschöpfung: 

 

Der Informationsdreisprung: 

Á Im ersten Schritt steht die Informationsgewinnung, bei der es darum geht, relevante Daten als 

Informationsinput für die weitere Wertschöpfung zu sammeln. Im Ergebnis steht der Aufbau ei-

nes nutzbaren Datenbestandes. Dieser Wertschöpfungsschritt kann auch als Informationssamm-

lung bezeichnet werden. Ziel dieser Informationssammlung ist insbesondere eine Effektivitäts-

steigerung: Die einfache, schnelle und umfassende Gewinnung von Informationen über die Ans-

prüche bzw. Vorstellungen der potentiellen Kunden soll die Basis für die Realisierung eines auf 

die individuellen Wünsche zugeschnittenen Leistungsangebotes sein. Dabei können Kundenin-

formationen aktiv in die Produktgestaltung umgesetzt werden. 

Á Im zweiten Schritt steht die Informationsbearbeitung, bei der es um die Umwandlung des Daten-

bestandes in ein Informationsprodukt für den Kunden geht. Dieser Wertschöpfungsschritt 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 können unternehmensinterne Prozesse verbessern und kos-

tengünstiger gestalten. 

Á Im dritten Schritt steht der Informationstransfer, bei dem es um die Umsetzung des neu erlang-

ten oder bestätigten Wissens über die gesammelten, gespeicherten, verarbeiteten und ausge-

werteten Daten gegenüber dem Kunden geht. Im Resultat steht ein wertschaffender Informati-

onsoutput. Dieser Wertschöpfungsschritt kann auch als Informationsübertragung bezeichnet 

werden. Ziel dieser Informationsverarbeitung ist insbesondere eine Effektivitätssteigerung: Die 

einfache, schnelle und umfassende Übertragung von Informationen kann zu einer verbesserten 

Wahrnehmung der Vorteilhaftigkeit eines Angebots führen. Die relevanten und individuell benö-

tigten Informationen werden dabei vom Empfänger selbst selektiert und aktiv ausgewertet. 

Beispiele der elektronischen Wertschöpfung in der Net Economy: 

 

Erlösmodelle im E-Business: 

Die Erlöse im E-Business ergeben sich primär 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, für den das Geschäftsmodell ursprünglich 

entwickelt worden ist und welches zu direkten Einnahmen führt. Daneben existieren aber auch indi-

rekte Einnahmequellen, die sich aus dem Angebot der Kernleistung ableiten. Dabei werden über die 

Kernleistung Informationen generiert, die für Dritte von Interesse sein könnten (z.B. Trendinforma-

tionen, Kundendaten, Werbeflächen). Voraussetzung dafür ist, dass diese sog. Nebenleistungen wie-

derum einen elektronischen Mehrwert für den Abnehmer darstellen. Der Abnehmerkreis für diese 

Nebenleistungen kann sich dabei von dem der Hauptleistung durchaus unterscheiden. 
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Formen des E-Business: 

 

Beispiele für Unternehmensgründungen (E-Venture) in der Net Economy: 
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Schalenmodell der Net Economy: 
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Die Grundlagen des E-Procurement 

Das E-Procurement steht allgemein als Begriff für den elektronischen Einkauf von Produkten bzw. 

Dienstleistungen durch ein Unternehmen über digitale Netzwerke. Damit erfolgt eine Integration 

innovativer Informations- und Kommunikationstechnologien zur Unterstützung bzw. Abwicklung von 

operativen, taktischen und strategischen Aufgaben im Beschaffungsbereich. 

Die Grundidee des E-Procurement: 

 

Hintergrund für 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 gelöst werden sollten: 

Á Routinearbeiten: 70 % aller Einkaufsvorgänge entfällt auf wiederkehrende Aufgaben geringer 

Wertschöpfung, wie z.B. Verbuchen von Beschaffungsanträgen, Anfordern von Lieferantenkata-

logen und der manuellen Suche nach Lieferanten und Produkten 

Á Einkaufsregularien: bis zu einem Drittel aller zu beschaffenden Güter und Dienstleitungen wer-

den trotz verhandelter Rahmenverträge außerhalb der formalen Beschaffung und damit abseits 

von gültigen Regularien eingekauft, so dass es immer wieder zu Einzelfallentscheidungen kommt 

Á Beschaffungszeit: reale Beschaffungsprozesse können bis zu neun Tage dauern, da die einzelnen 

Ablaufschritte (z.B. Bedarfsformulierung, Genehmigungsverfahren, Lieferantenauswahl oder Ein-

gangskontrolle) unter der Hinzunahme realer Mitarbeiter erfolgt 

Á Beschaffungskosten: der reale Beschaffungsprozess ist unabhängig von den Güterkosten relativ 

kostspielig, was nicht nur am eingesetzten Personal liegt, sondern insbesondere in der Tatsache 

begründet 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 

proprietären Formaten lassen sich Standards leichter gegenüber Partnern durchsetzen, werden von 

vielen Produktherstellern unterstützt und benötigen kein schwer zu akquirierendes Know-How. 
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Ein elektronischer Online-Produktkatalog kann als Menge von logisch zusammenhängenden Kata-

logdaten betrachtet werden. Dabei lassen sich vier Datenbereiche identifizieren, zwischen denen 

allerdings zahlreiche Beziehungen existieren: 

Á Katalogmetadaten: Daten über Katalogdaten (Katalogversion, Bezeichnung des Kataloges, Erst-

elldatum, genutzte Sprachen), repräsentieren keine Daten über die im Katalog beschriebenen 

Produkte 

Á Katalogstrukturdaten: Systematisierung der im Katalog enthaltenen Daten, Beschreibung von 

Kategorien von Produkten (oft mehrstufig in Form einer Baumstruktur), die auf Käuferseite 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). 

Á Produktdaten: müssen jedes Produkt so beschreiben, dass es aus dem elektronischen Katalog 

heraus bestellt werden kann und alle nachfolgenden Teilprozesse (Auftragsbearbeitung, Ausliefe-

rung, Wareneingang, Rechnungsstellung, Zahlung) unterstützt werden. Zu den Produktdaten ge-

hören 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, Abhängigkeiten zur Bestellmenge, regionale 

Faktoren). 

Á Produktstrukturdaten: Abbildung der inneren Struktur von Produkten und der im Produktsorti-

ment bestehenden Beziehungszusammenhänge. Hierzu gehören Referenzierungsdaten (Cross 

Selling, Hinweise auf andere relevante Produkte, wie z.B. Ersatz- oder Zubehörartikel), 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) 

Für eine effiziente Suche müssen die Produkte eines MSPC (Multi Supplier Product Catalogue) nicht 

nur konsolidiert (stellt sicher, dass die verschiedenen Lieferantenkataloge in einer einheitlichen Me-

tastruktur zusammengeführt sind; vergleichbare Produkte verschiedener Anbieter werden innerhalb 

des MSPC derselben Produktgruppe zugeordnet; hier werden insbesondere die Katalogstrukturda-

tenberücksichtigt), sondern auch rationalisiert (ermöglicht 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 Beschaffungslösungen sind unter anderem, einen dezentralen Ein-

kauf am Arbeitsplatz der Mitarbeiter zu ermöglichen, Kosten zu sparen sowie definierte Rechte an 

Einkäufer zu vergeben. Ähnlich wie bei den anderen beiden Plattformen des E-Business (E-Shop, E-

Marketplace), bei denen elektronische Geschäftsprozesse nach ihrem Veranstalter differenziert wer-

den, lassen sich auch Systemlösungen im E-Procurement anhand der Frage identifizieren, wer die 

resultierenden Geschäftsprozesse durch die Implementierung der Systemlösung ermöglicht. In Ab-

hängigkeit von der Partie, die die Beschaffungslösung in ihrem System erhält, kann zwischen insge-

samt drei Grundmodellen bzw. Ausprägungen von internetbasierten E-Procurement-Lösungen un-

terschieden werden: 
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Á Sell-Side-Modell 

Á Einkaufs-Software und Online-Katalog werden vom Lieferanten zur Verfügung gestellt 

Á Optimale Präsentation der Produkte und Integration produktspezifischer Funktionen 

Á Dynamische Produkt- und Preiskonfiguratoren 

Á Mittels integrierter Systeme Bereitstellung von Bestellhistorien und Auftragsstatus 

Á Keine Unterstützung beim elektronischen Vergleich der Angebote verschiedener Anbieter 

Á Bedarfsträger muss sich mit den unterschiedlichen Designs und Navigationsstrukturen der 

verschiedenen Lieferanten auseinander setzen 

Á Manuelle Übertragung der Bestellungen in das ERP-System des Beschaffers 

Á Unterstützung des Beschaffers beim Sourcing, aber nicht bei unternehmensinternen Ver-

fahren (wie z.B. Genehmigungsverfahren) 

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

Kosten 

Á Buy-Side-Modell 

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

Á MSPCs ermöglichen lieferantenübergreifende Auswahl der gewünschten Produkte 

Á Ermöglicht einmalige und lieferantenunabhängige Abbildung von Regeln für den Beschaf-

fungsprozess und sorgt für die Einhaltung von Rahmenvereinbarungen, Kompetenzen und 

Genehmigungsabläufen 

Á Realisierung häufig als DPS (Desktop Purchasing-Systeme), Zugang über das Intranet 

Á Optimale Integration in die bestehende Systemlandschaft des Unternehmens 

Á Marketplace-Modell 

Á Einkaufs-Software und Online-Katalog werden vom einem Marktplatzbetreiber (Intermedi-

är) betrieben 

Á Nutzung von mehreren einkaufenden und verkaufenden Unternehmen 

Á Zugang nicht zwangsweise frei 

Á Einheitliche Benutzeroberfläche und Multilieferantenkatalog 

Á Ähnlich wie Sell-Side-Modelle unterstützen Markplatz-Lösungen das einkaufende Unter-

nehmen beim Sourcing, weniger aber beim Genehmigungsprozess 

Die Charakteristika der strukturierten und unstrukturierten Beschaffung: 
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Strukturierte Beschaffung: Diese ist, was die Bedarfsidentifikation, Bestellung und Lieferung angeht, 

durch automatisierte Prozesse gekennzeichnet. Um die hinsichtlich unternehmensspezifischer Be-

dürfnisse und hoher Bestellvolumina aus Lieferantensuche, Genehmigung, Bearbeitung und Bestel-

lung resultierenden Prozesskosten weitestgehend zu minimieren, verhandeln Unternehmen langfris-

tige Lieferverträge mit ihren Lieferanten und gestalten dementsprechend vordefinierte, strukturierte 

Prozesse. Beispielgüter sind Schweißdrähte oder kundenspezifische Ersatzteile, die regelmäßig und 

mit identischen Spezifikationen eingekauft werden. Der Datenaustausch erfolgt häufig über die EDI-

Schnittstelle. 

Unstrukturierte Beschaffung: Diese liegt bei Produkten vor, die sich nicht für ein automatisiertes 

Vorgehen eignen. Bei der Bestellung von Büromöbeln beispielsweise gibt es nur wenig Sinn, die Be-

schaffung an produktspezifische Beschaffungsschritte oder gar einen bestimmten Lieferanten zu 

binden. Die Bedarfsträger haben dementsprechend einen höheren Freiheitsgrad, was die Auswahl an 

Produkten und Lieferanten sowie die sonstige Gestaltung des Beschaffungsprozesses angeht. In Ab-

hängigkeit des Auftragsvolumens und des Hierarchiestatus des Angestellten müssen gegebenenfalls 

allerdings Genehmigungsprozesse durchlaufen werden. Der Datenaustausch erfolgt über diverse 

Kommunikationskanäle, wie z.B. Fax, Telefon, E-Mail oder Post. 

Vollständige Unterstützung der Beschaffung durch ein DPS: 

 

eTransaction 

eFulfillment 

eTracking 

eDistribution 

ePayment 

eReporting 


