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| [ELITTIEN] eProducts. eProcurement eMarketing €Contracting ;eDistribution. ePayment €CRM mCommerce. ~eBusiness

e Was ist eBusiness?

e Marktteilnehmer im eBusiness
e Internetokonomie

e eBusiness Framework

eProducts & eServices

eProcurement
eMarketing b
eContracting TR
eDistribution &ﬁwégﬁ“;
ePayment o
eCRM v
Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf:
mCommerce A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008
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Anbahnung, Vereinbarung und Abwicklung elektronischer
Geschaftsprozesse

Leistungsaustausch mit Hilfe o6ffentlicher oder privater
Kommunikationsnetze zur Erzielung der Wertschopfung

Unterschiedliche Leistungsanbieter / -Nachfrage (B, A, C)

Faktor Information gewinnt gegenuber Faktor Produktion an
Bedeutung

e Physischer Marktplatz ~
(,,market place®)
bleibt bestehen
,Real Economy*“

reale Handelsebene (Industriewirtschaft) \

—> Mlls —> {-=-
T Waren, Produkten, Dienstleistungen ><
3

\

physische Distribution von

elektronische Distribution

o Digitaler Marktraum | D von Informationen
(,market space®) —/\/\/——/\/\/—_/V\/_ l I
i == M &=

kommt hinzu | |
Net Economy“ \ virtuelle Handelsebene (Informationswirtschaft) _1/

Quelle: Kollmann, T, Virtuelle Marktplatze: Grundlagen —
Management — Fallstudie, Miinchen 2001, S. 12
© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-3




L eProducts eProcurement eMarketing .eContracting .eDistribution. ePayment eCRM mCommerce

eCommerce

LeistungsAnbieter

LeistungsNachfrager

Consumer Business Administration
o \Consumer-to- Consumer-to- Consumer / Citizen-to-
£ | Consumer (C2C) Business (C2B) Administration (C2A)
@ | z.B. Kleinanzeige auf z.B. Webseite mit persbn{ z.B. Burger bewertet
8 personlichen Homepage | lichem Fahigkeitsprofil Off. Umweltprojekt
0 Business-to- Business-to- Business-to-
o Consumer (B2C) Business (B2B) Administration (B2A)
‘% || z.B. Produkte /Dienstleis-| z.B. Bestellung bei Liefer-||z.B. elektr. Dienstleistun-
2 || tungen in einem eShop | anten (Supply Chain) gen fur off. Verwaltungen

Adminis-
tration

Administration-to-Con-
sumer / Citizen (A2C)
z.B. Mdglichkeit fir
elektronische Wahlen

Administration-to-
Business (A2B)

z.B. off. Ausschreibung
von Projektvorhaben

Administration-to-
Administration (A2A)
z.B. Zusammenarbeit
virtueller Gemeinden

Y

eGovernment

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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L eProducts. 'eProcurement eMarketing 'eContracting. eDistribution. ePayment €CRM mCommerce.  eBusiness

/A

Online-
Kunden

eShop
StoreFront BackFront
-
Anmeldung Benutzermanagement
— )
- 2
Produktmanagement
Offerte <
— e 2
— Auftragsmanagement
Bestellung )
—_— Bezahlungsmanagement
— <
Zahlung Versandmanagement
— Ty )
\/ - . . )
_ Reporting/Statistik
Lieferung J
s

|

Kunden- Produkt-
profile katalog

Auftrage/ Zahlungen/
Bestellungen | | Lieferungen

|

—

/

Shop-
Adminis-
trator

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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eHealth

Labors
Krankenhauser Pharma

Arzte Apotheken

Leistungserbringer

Post. —_ Clearing- Versicherungs- \— Kollektivpartner

stellen nehmer

Banken ~ Privatkunde

Versicherungsinstitute
Krankenkassen Privatversicherer

Legende:

via Internet

----------------- per Post

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-6
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eGovernment

Anwendungstiefe

~—

\

Transaktion

eAssistance

elektronische Reservierung
von oOffentlichen Raumen

elektronische Bestellungen

eProduction

@-

elektronische
Steuererklarung

Meldewesen
Volkszahlung

eDemocracy

elektronische Wahlen
(eElection)

elektronische
Abstimmungen (eVoting)

Webdienste flr

eMalil

Diskussionsforen zu

Information

Verhaltensregeln
Empfehlungen

Kommuni- Anfragen Online-Formulare Wahlen und
kation Feedback Diskussionsforen Abstimmungen
Projektausschreibungen
Ankindigungen Vorgehen bei gesetzliche Grundlagen

Bewilligungsverfahren
Anleitungen

Verfligungen

Interaktionsgrad

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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eBooks

Aktualitat der Informationen oo '. ﬁ-.

Konfigurationsmaoglichkeiten
e Schriftgrosse

e Format e L 8

e Helligkeit, Farben e Z.";_lfj D 1
e Lupe, etc. =S P y
Hypertext ey —— 5
SUChmog“Ch ke|t Amazon's Revolutionary Kindle

Inhalte erweiterbar

Beispiel Amazon‘s ,,Kindle*
e Mehr als 100.000 eBooks verfugbar
e Abos verschiedenster internationaler Zeitungen
e Preis zur Zeit: $ 399,-

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Digitalitat
(Informati fWissen}‘

Gesellschaftspolitisch
Ebene

Internetékonomik

Volkswirtschaftliche Betriebswirtschaftliche

Globalitat

Ebene
Ebene
(Zusammenwachgen ii

der Markte)

Vernetzung
»(Technologie)

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-9
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%-Anteil der
Arbeitstatigen
90

80
70 - N
60 -
50 -
40 -

30 -

-—-- Landwirtschaft
------- Produktion

klassische

T

Dienstleistung

_.. Informations-
dienstleistung

1850

1900

1950

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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3

Die Wertschopfung wird digitalisiert
Kritische Masse als SchllUsselfaktor
,Kannibalisiere* dich selbst

»Follow the free*

Produktdifferenzierung durch ,,Versioning*
Kooperation durch Wertschdpfungsnetze

eBusiness

Quelle: A. Zerdick, A. Picot, K. Schrape,
Die Internet-Okonomie, Springer, 2001

Vorhersagen

Realitat

Brands will die

Brands remain as powerful a marketing tool online as they were offline

Prices will fall

While the cost of getting the right item to the right customer has got
cheaper, there is no guarantee that this will result in lower prices

Middlemen will die

There still exists the difficulty of working out how to move into a new
distribution channel without jeopardizing existing channel relationships

Scale is irrelevant

Networks, be they real or virtual, work to a relatively simple
logic. The larger the network the more attractive it is to users

Being first is the key

In many cases the early follower is well positioned to exploit the existing
resources and core competencies and has complementary assets that will
be their basis of competition

Winner takes it all

It is an unresolved question as to whether this will lead to profit dominance

Quelle: Coltmann, T./Devinney, T. M /Latukefu, A /Midgley, D_ F. (2001): E-Business: Revolution, evolution, or hype?, in: California
Management Review, Vol 44, Issue 1, 5. 63

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Internetokonomie
Online-Kaufe in Ausgewahlten EU-Landern

0 5 10 15 20 25 30 35
Luxemburg 32
Schweden 30
Deutschland 20

Vereinigtes Kénigreich 28
Finnland
Danemark

Europaische Union (EU15)

Osterreich
Irland
Spanien
Estland

Slowenien

Zypermn

Polen

|Quelle: Statistisches Bundesamt 2005, Bevolkerung zwischen 16 und 74 Jahre in % (ohne Aktien und Finanzdienstleistungen) |

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-12
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Internetokonomie
Online-Kaufe nach Produkten

Blcher

Eintrittskarten

Flug-/ Bahntickets

Hotels

Musik CD's

Mode/ Schuhe
Computer-Hardware
Urlaubreisen/ Last-Minute
Filme auf DVD/ Video
Computer-Software
Telko-Produkte
Unterhaltungselektronik
Computer-/ Videogames
Mietwagen
Versicherungen

10

15

eBusiness

40

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)

|Quelle: AGOF internet facts 2006-1, dt. Online-Bevolkerung ab 14 Jahre, in %|
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~

Individuum und Gesellschaft (eSociety)

eBusiness Framework

Strategische Planung
Organisation and Human Resources

Sicherheitsmanagement
Controlling
Kulturmanagement

eCustomer N
eProducts eProcure- Marketi c . Distributi P Relationshi
& eServices ment eMarketing eContracting ) eDistribution ) ePayment elationship

Management

Wertschopfungskette

unterstiutzende
Prozesse

-

Technologie- und Innovationsmanagement (mCommerce)
K Industriezweige und BranchenlGsungen

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-14
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EinfUhrung

e eBusiness Geschaftsmodell

e Anatomie elektronischer Marktplatze
e Typisierung von Business-Webs

e Preisbildung

eProcurement
eMarketing
eContracting
eDistribution

ePayment
eCRM e
Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf:
mCommerce A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-15



L ‘Einfuhrung Elaeias eProcurement eMarketing 'eContracting _eDistribution ePayment eCRM mCommerce. eBusiness

Produkt und Dienstleistungs-Mix festlegen
e Exist. Sortiment durch digit. Produkte/Services erganzen/abltsen

e ,Digitalisierungsgrad” von Produkten & Dienstleistungen abhangig
von Markt und Kundenakzeptanz

Zielkunden und Absatzmarkte definieren
e Absprung- und Verlustrisiko minimieren

,Business Web" auswahlen

e Freie Marktplatze vs. hierarchische Netzwerke vs.
lose gekoppelte Gemeinschaften

Geschaftsprozesse & Distribution gestalten

e Automatisch vs. manuell — eDistribution, supplyChainMgmt
Ertragsmodell festlegen

e Preisbildung, Zahlungsmodalitaten — ePayment

Sicherheitskonzeption erstellen
e Chancen/Risikoraster sowie Vertraulichkeit bei eContracting

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-16
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Als Intermediare (Zwischenhandler) spezialisierte Unter-
nehmen Ubernehmen einen Teil der Wertschopfungskette
e Kosteneinsparung

e Spezialisierungseffekte
e Konzentration auf Kernkompetenzen

Intermediation als horizontale Integration

e Bestimmte Wertschopfungsketten-Teile, z.B. Beschaffung
verschiedener Branchen

Intermediation als vertikale Integration

e Marktteilnehmer einer Branche integrieren ihre
Wertschdpfungsketten

Disintermediation — Umgehung von Intermediatoren
e Kostenvorteile und Margengewinne

e eCRM — direkter Zugang zum Kunden (Kundenanalysen,
kundenindividuelle Produkte, etc.)

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-17
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Meist Aufgaben die nicht direkt zum Ausgelagerter Prozess
Kerngeschaft eines Unternehmens
gehoéren

Beispiel Beschaffung

e 80% aller Einkaufstransaktionen fallen
auf die Beschaffung von MRO-Leistungen
(Maintenance/Repair/Operations)

e Intermediatoren sind Anbieter sog.
Desktop Purchasing Systeme

o Abschluss eines Vertrags tber die
gewunschte Anzahl von MRO-
Transaktionen

e Bekanntester Anbieter: Ariba ORMS
o Katalogdienste
o Bestellung
o Lieferung

o Abrechnung
> WWW.ariba.com Firmal Firma2 Firma3

L
C X
LK

Fe

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-18
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Einnahmequellen
e Gebulhren fir Listing Firmal Firma2 Firma3
e Transaktionsprovisionen
e Bannerwerbung

Aufgaben

Online-Marketing

Pflege von Lieferantenkatalogen

Kundendienst

Entwurf neuer Produktkomponenten
oder Dienstleistungen

Beispiel: TIScover

Andere vertikale Formen

e Internet-Auktionen
o Optimale Preisfindung Aggregation von eProdukten/eServices

e Spot-Markte (Echtzeitborsen)
o Last-Minute Transaktionen

<
LK<
<

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-19



Typisierung nach Timmers et al. (2000)

OI%O e 2
oo L

Initiator mochte seine
Lieferantenauswahl
mit intelligenten
Online-Modulen erweitern.

Initiator méchte seine
Vertriebs- und
Servicekanéle

mit intelligenten
Online-Modulen erweitern.

Initiator sieht sich als zentraler

nach Informationen und/oder
Handelsobjekten.

E-Marketplace

‘ E-Procurement ‘

Organisator von Angebot und Nachfrage

Typisierung nach Tapscott et al. (2000)

e ,Agora“: eMarktplatz }
eCommerce

e Aggregator: eSupermarkt

e Integrator: eWertschdpfungskette

e Allianz: eWertschopfungsraum

e Distributor: eVerteilungsnetzwerk

N

J

>eBusiness

| Einfihrung EEEFTIEE eProcurement eMarketing, eContracting :eDistribution. ePayment €CRM mCommerce.  eBusiness

| HARNESSING THE POWE

DON TAPSCOTT

DON TAPSCOTT
ANTHONY D. WILLIAMS

Wikinomics

Die Revolution im Netz

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Keine Fixpreise — Preise werden verhandelt (,,Feilschen®)

Kaufer

Agora
(Volksversammlung
I.d. Antike)

Kaufer

Kaufer

Quelle: D. Tapscott, A. Lowy, D. Ticoll, Digital Capital —
Harnessing the Power of Business Webs, Harvard
Business School Press, 2000.

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-21



L ‘Einfuhrung Elaeias eProcurement eMarketing 'eContracting _eDistribution ePayment eCRM mCommerce. eBusiness

Keine Lagerkosten

Minimale Marketingkosten Ware oder Leistung —»

Reduzierte Vertriebskosten Information e
. immaterieller Vorteil ——»

Geringe Produkthaftung

Geringes finanzielles
Risiko

Legende:

Bezahlung

Ware oder Dienstleistung

Erfassung
Mechanismus zur " der Ware
Prelsflndung '\
Gebuhr fur
- Bewertung der Transaktione
Produkte Anbieter

- Bezahlung der
Lief
eterung Kurier- Lieferung
dienst
L

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-22
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L ‘Einfuhrung Elaeias eProcurement eMarketing 'eContracting _eDistribution ePayment eCRM mCommerce. eBusiness

Zentrale Kontrolle der Lieferanten durch ein einzelnes
Unternehmen

e Kauft Produkte und Dienstleistungen nach eigenem Ermessen
e Legt Preise, Rabatte, etc. fest

Kaufer

7

Aggregator /(éufer

&

Kaufer

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-23
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eBusiness

Versand kostenlos

amazoncom

Katalogisierung

e

Bestellung
inkl. Bezahlung .~

-
—_
———

Anklndigung von
Produkten

v Rezensionen i

Grol3e Verhandlungsmacht

Einsatz von Recommender Systems
Unabhangige Produktbewertung
Cross-Selling MalRhahmen

Kunde spart Versandkosten

Einkauf
mit Margen

Bezahlung mit Rabatt

Legende:
Ware oder Leistung —»
Information -———
immaterieller Vorteil ——»

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)

M2-24



L ‘Einfuhrung Elaeias eProcurement eMarketing 'eContracting _eDistribution ePayment eCRM mCommerce. eBusiness

Kontrolliert die Gestaltung des Produkts / der Dienstleistung
und lenkt somit die Schritte zur Wertintegration

Gestaltet die Wertschopfungskette nachfrageorientiert

e D.h. Kundenbedurfnis 16st individuell zugeschnittene
Lieferantenkette aus

Kunde
% @ - /Kunde
Integrator

Kunde

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-25
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eBusiness

Einfuhrung _gP rocurement eMarketing, eContracting _g[)iggribg;ign _gP ayment eCRM mCommerce

Integrator als Generalunternehmer
Individuelle Kundenlosung — Werkstatt(on demand)-fertigung

Lieferantenauswahl inkl. Verhandlungen
Projekt- und Methodenwissen

v Installation
ontage- -

Teil-
auftrag rechnung

Bestellun
Teilauftra
— -lll-lll +Beaahiung_ Cunde )

SystemdeS|gn CISCO ., - -

Anwendungs-
Lo Provisio wissen Lieferung
zahlung Legende:

DIStI’IbUtOI’ Ware oder Leistung —»
Information =

Lieferung
von Teilen

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-26
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Doppelfunktion gleichberechtigter Partner als Producer &
Consumer

Am Anfang steht oft eine kreative ldee
In vielen Fallen zeitlich befristet

Prosumer
Prosumer

Allianz

Prosumer Prosumer

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-27
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Netzwerkbildung
Selbstorganisation
Wertschopfungsraum
Idealisierte Zielsetzung

- Privat-
i Firmen- -
Auslieferung kunde Linux-kompatible
/ | A A Wre
Entsché- | Bezahm‘

|
: |
digung Ver- | Be- i Linux-
|
|

trau-' ra-
: code
e (G o

Linuxcode
gratis I-..!ﬂ!,’_! Linuxcode
\ 92%
Software-  ;ggende:
Beratung anderungen a :
Ware oder Leistung —»
Information -
immaterieller Vorteil ——*>

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-28 |
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Verteilungsnetzwerk das materielle oder immaterielle
Produkte oder Dienstleistungen vom Anbieter zum Nutzer

bringt

e Transportunternehmer, Finanzdienstleister, Stromanbieter, etc.
Bedienen die bisher diskutierten B-Webs
Unterstutzen 3 Angebotsformen —
Netzwerkdienstleister fur ...

e teilbare Waren — z.B. Strom

e weitergeleitete Waren — z.B. Post i

e nutzbare Waren — v
z.B. Finanzunternehmen Distributor ——

LInfomediar® (Informationsbroker)
e Bezeichnung fur Distributor

bei digitalen Produkten jufe
e Beispiel Internet-Provider

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2- 29
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Internationalisierung
24/7-Betrieb

Spezialisierung pro Warentyp
Spezialfunktion Infomediar

Be- Internet-

zahlung dienst Abonnement

Telefonie
Subkontrakt
. g Legende:
TELE Netzgebuhr .
KOM < J Ware oder Leistung —»
AUS Nutzungsprofil i -—
TRIA Nutzungsprofil Information

M2-30 ‘fi
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eBusiness

Welches B-Web fir ...
[} Kerngeschaft

Welches B-Web fir ...
3 Erganzungsleistungen

Agora Aggregator | Integrator Allianz Distributor
Ziel- Marktplatz fur digitaler optimierte selbst organi- Austausch von
setzung Waren und Supermarkt Wertschopfungs- | Sierender Informationen,
Werte Wert- Waren und
kette , :
schopfungsraum | Diensten
Merkmale | = Marktinfor- Auslage von | = gezielte Innovation Netz-
mation Produkten Lieferantenaus | = Vertrauens- optimierung
Verhandlungs fgster Preis -wahl bildung uneinge-
;iprrf)zrisis ] E:’?tzlilcr;e Prozess- Verzicht auf schrankte
P?leigﬁniict:mz ufiung optimierung sentrale Nutzung
Produkt- Kontrolle Logistik-
integration prozess
Kunden- | marktteilnehmer | Kaufer Wertmotor Beitragender Empfanger
rolle
Nutzen verhandelbare bequeme kunden- kreative und zeitgerechte
Marktleistung Auswahl und spezifisches gemeinschaft- Lieferung
Erfullung Produkt liche Losung
Beispiele | eBay etrade Cisco Linux UPS, AT&T
auctions.yahoo | amazon Dell Music.download | Telekom

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Preisbildung

Optionen zur Preisdifferenzierung

» Preisfindung besonders schwierig bei ...

e ... immateriellen Gutern — Erstellung der ,,First Copy“ besonders aufwéandig
e ... B-Webs, da die Zuordnung der Kostenanteile schwierig ist

= Daher im eBusiness meist keine Fixpreise sondern Preisdifferenzierung
e flexibel an sich andernde Marktverhaltnisse anpassbar

e Nachfrage der Konsumenten kann zeitlich geglattet werden
= Nutzeneffekte bei verschiedenen Optionen:

Preis )
in Euro Hochpreis

900

800
700
600
500
400
300

200
100

Quantitat in
Tausend

| | >
>

L
[ I B B
1 2 3 456 7 8

firce Tiefpreis
900 _iN Euro P

800 +
700 T
600 +
500 +
400 +
300

200
100

1 2 3 456 7 8

Preis
in Euro

900
800
700
600
500
400
300

200
100

Preisdifferen-
zierung nach

- Kunden
- Zeit

- Menge

- Leistung

1 2 3 456 7 8

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Abhangigkeit zwischen Leistung und Preis kann sein
e Linear — z.B. Supportleistung verrechnet nach Stundenanzahl

e Nicht-linear

o Gossensches Gesetz: der Grenznutzen den ein Kunde aus einem
Produkt zieht nimmt mit wachsender Menge ab

o Beispiel: verschiedene SW-Releases
o Zahlungsbereitschaft verschlechtert sich!

Kostenentwicklung bei nicht-linearer Preisbildung
e Meist Grundgebuhr Kosten
e + variable Nutzungsgebuhr

e Oder aber mehrstufige
Tarife

. Gesamt-
kosten

Grund-

gebuhr Durchschnitts-

kosten
»Menge

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-33
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Besonders grosse Bedeutung im eBusiness, da sich
InformationsObjekte besonders zur Bundelung eignen

e Grund: durch die digitale Distribution werden die Grenzkosten
niedrig gehalten

e Beispiel fur ein Service-Bundel in einem Verlagshaus:
o Abonnement
o Archiv
o Glossar & Linksammlung
o Automatischer (personalisierter) News-Service
Gemischte Bundelung
e Gleichzeitig Einzelprodukte und Blndel anbieten
e Einzelprodukt dabei verhaltnismassig teuer

Gefahren der Preisbindelung

e Falls sich Einzelprodukte und Blndel konkurrieren — Gefahr der
,Kannibalisierung*

e Machtpositionen und —Anteile festigen (Beispiel Microsoft)
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Reagiert auf Veranderungen des Marktes
e Auktionen bilden Preise flexibel auf Basis von Angebot & Nachfrage
e Zahlungsbereitschaft der Bieter offenlegen
e Erganzender Absatzkanal — Beispiel: TIScover @ ebaY
Englische Auktion
e Start mit Mindestpreis, Ende zu festgelegtem Zeitpunkt
e Jeder Bieter kann mehrfach bieten
Japanische Auktion
e Aquvalent zur Englischen aber Ende sobald nur noch 1 Bieter Ubrig
Hollandische Auktion
e Start mit hohem Preis der solange reduziert wird bis ein Bieter zuschlagt
( Hochstpreisauktion (,,First Price Sealed Bid®) )
e Geheime Gebote, am Ende geédffnet — selten im Web
Vickrey Auktion (,,Zweitpreisauktion®)

e Aquivalent zu Hochstpreis, aber Gewinner zahlt den Preis des
L zweithochsten Gebots

Umgekehrte Auktionen (,Inverse Auctions®)
e Ahnlich einer Ausschreibung — z.B. www.travelbids.com

~/
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Vor-/ Nachteile Beschreibung

des Bieters
Eintrittskosten Eventuelle Teilnahmegebuhr beim Mitbieten an der Auktion
Suchzeit Investierte Zeit fur die Suche und Evaluation des Angebots

Verhandlungszeit | Investierte Zeit fur die Teilnahme an der Auktion

(Opportunitatskosten)
Preisvorteil Der erzielte Preis fUr das ersteigerte Objekt ist besser
als beim Erwerb Uber andere Kanale
Zusatznutzen Faszination beim Bieterprozess
Winners Curse Der erzielte Preis beim Gewinner ist zu hoch
(Fluch des Gewinners)
Risiko Gewtlnschte Objekte kbnnen von Mitbietern ersteigert werden
Suchtgefahr Spielneigung kann zu Suchterscheinungen fiihren
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interner
Kapitalmark

/

Advertising
Modell

Lieferant

Lieferant i

Cost Saving Sponsoring Preismodell
Modell Modell far Produkte
Admission
Modell
Unternehmen Kunden-
> > > Subscription gruppen
Modell
. Kredit- Transaktions
Fund Raising aufnahme Modell
\ Legende:

externer
Kapitalmark

eBusiness
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> Online-Kunden
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EinfuUhrung
eProducts & eServices

Beschaffungsprozess
Informationstechnische Unterstitzung
Grundtypen von eProcurement-Losungen
Katalogmanagement

e Desktop Purchasing Systeme
eMarketing
eContracting

eDistribution

ePayment
€] Syringer
eCRM Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf:
A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
mCommerce der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008
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eProcurement (Beschaffung)
e Samtliche Prozesse zwischen Unternehmen und Lieferanten

ePurchasing (Einkauf) — Teil von eProcurement
e Operative, administrative, marktorientierte Tatigkeiten

Strategische Taktische Operative
Beschaffung  Beschaffung Beschaffung

Spezifi- Be- Kon- :
> kation >> Auswahl>> Vertrag >>stellung >> trolle >> Service >
> r:{;ft?g}, >> Vereinbarung >> Abwicklung & Kontrolle >
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Unterschiedliche Anforderungen je nach Art des zu

beschaffenden Gutes

Beschaffung direkter Glter
(Material Requirements Planning)

Beschaffung indirekter Guter
(Maintenance, Repair, Operations Planning — MRO)

Scheduling

Kein Scheduling

Definiertes Material fur die Produktion

Verschiedene Betriebsstoffe

Speziell gefertigtes Material

Gebrauchs- und Anlagegiter

Beschaffungsanforderungen
von Experten

Bedarfstrager sind prinzipiell
alle Mitarbeiter

Keine Genehmigung notwendig

Teilweise Genehmigung notwendig

Stucklistenauflésung

Katalogeinkauf — «Maverick Buying»

Fokus von E_RP-Systemen
wie SAP R/3, Baan

Fokus von Desktop Purchasing
Systemen wie Ariba ORM

80% aller Einkaufstransaktionen sind MRO-Transaktionen
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Einkaufer A [~ Sell-Side
- Lieferant z.B. Shop-Systeme wie
Einkaufer B ] www.amazon.de oder
www.dell.com
Einkaufer A -\ Buy-Side
/ Lieferant z.B. Bulletin Board oder
o Desktop-Purchasing-Systeme
Einkaufer B - wie www.ariba.com
Einkaufer A Drittanbieter - Lieferant 1 Marktplatz
' z.B. Ausschreibungs- und
N Auktionsplattformen wie
Einkaufer B Lieferant 2 www.fastparts.com
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Grundtypen von eProcurement-LOsungen
Sell-Side 172

Einkaufer Geschaftstransaktionen Verkaufer

Regelung Benutzerverwaltung
Reporting .

Benutzerverwaltung

A
v

Content Management

Katalogmanagement

Support Bestellprozess

Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste

Reporting
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Vorteile
Konfiguration von komplexen Produkten maoglich
Keine Investitionskosten fur ein Bestellsystem

Betriebskosten zur Unterhaltung von aktuellen Produktlisten und
Preisen entfallen

e Kurze Lieferzeiten durch direkte Eingabe der Bestellung ins
System des Lieferanten

e Abfrage aktueller Verfugbarkeiten und Preise

Nachtelile

e Keine Mdglichkeit von automatischen Produktvergleichen

e beschrankte Unterstutzung des Beschaffungsprozesses beim
Einkaufer

e Bestellanforderer muss fur jeden Anbieter ein anderes
Informationssystem bedienen

e beschrankte Integration des Beschaffungsprozesses in die
operativen Informationssysteme des Kunden
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Grundtypen von eProcurement-LOsungen
Buy-Side 1/2

Einkaufer Geschaftstransaktionen Verkaufer

- . Content Management

Benutzerverwaltung

A

v

4

Content Management

Aufbau Einkaufskatalog

Support Bestellprozess

Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste
Reporting

Einflihrung eProducts EIFTETESIEN eMarketing eContracting eDistribution. ePayment eCRM mCommerce. ~ eBusiness
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—_—

Vorteile

Beschaffungsprozess kann unternehmensspezifisch gestaltet werden
interne Berechtigungs- /Genehmigungsverfahren gut unterstutzt
Prozessdurchlaufzeiten konnen reduziert werden

Lagerbestande lassen sich klein halten

zentrale Administration von verhandelten Produkten gegeben
Eliminierung des Maverick-Shoppings

Bedarfstrager/-anforderer kann System selbst bedienen

System mit einheitlicher Benutzerfihrung

Nachteile

komplexe Produkte werden in der Regel nicht unterstitzt
Ausschreibungen sind nicht vorgesehen

Investitionskosten fur IFS liegen beim beschaffenden Unternehmen
Betriebskosten fur Content Management sind zu erbringen

nicht alle Lieferanten haben einen elektronischen Produktkatalog
Lieferanten liefern Produktdaten teilweise in schlechter Qualitat

Abstimmung des Austauschformates zwischen Beschaffer und Lieferant
muss selbst erfolgen

|
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Grundtypen von eProcurement-LOsungen
Marktplatz 172

| |
Geschafts- Geschafts-

Einkaufer transaktionen Infomediar transaktionen Verkaufer

» d »
< > < »

- Content
’ Management

Benutzerverwaltung

Reporting

Vergleich der Angebote

Benutzerverwaltung

Content Management

Aufbau Einkaufskatalog

Support Bestellprozess

Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste

Reporting Reporting
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Vorteile

Verkilrzung der Suchzeiten

Darstellung von aktuellen und detaillierten Marktangeboten
effiziente Transaktionen

Vergleichbarkeit von verschiedenen Angeboten

anonyme Beschaffungsmaoglichkeit

Bundelung von Angebot und Nachfrage zwecks Erreichung
besserer Konditionen

Nachteile

mangelnde Integration in die ERP-Systeme des beschaffenden
Unternehmens

Intermediare decken gewodhnlich nur einen schmalen Produkt-
bereich in ausreichender Tiefe ab

haufig kann ein grosses Unternehmen mit dem Anbieter/
Hersteller direkt bessere Preise verhandeln

Branchenverzeichnisse sind haufig nicht aktuell
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Funktionen far Aufbau, Verwaltung und Nutzung von
Produktdaten

e notig far alle vorgestellten eProcurement-Losungen
e Multi-Lieferantenkataloge bei Buy-Side und Marktplatz nétig
Probleme

e Unterschiedliche Vorstellungen von Anbieter, Intermediare und
Nachfrager

Klassifikationskriterien fur Produkte variieren zwischen Marktteilnehmern
Unterschiedlich detailliert beschrieben

Unterschiedliche Datenqualitat

e Individuelle Preisvereinbarungen

Standard Product & | gpgc-Nummer| Beschreibung
Service Code (SPSC)
® Www.unspc.org 511 Papier- und Blromaterial
e u.a. von UN, Visa, 5112 ... Buromaterial
MasterCard, 5112 04 ... Computer- & Kopiermaterial
American Express 5112 04 05 ... Druckmaterial
benutzt 5112 04 05 01 ... Toner Cartridges
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Katalogmanagement
BMEcat-Standard — XML-basiert

£

SupplierName
<<multiple>> SubblierID
SupplierAddress : Address

Kopfteil des Katalogdokuments: SupplierMIMEInfo - MIMEInfo

http://www.bmecat.org

BuyerlID
Control BuyerName
Catalog BuyerAddress : Address

<<multiple>> Agreement

Buyer

Generatorlnfo
v ‘ Street

Name

Name2

ZipCode

Street2
CatalogID AgreementID ZipCode2
CatalogVersion AgreementStartDate : Date City
GenerationDate : Date AgreementEndDate : Date Country
<<multiple>> Territory Postoffice
CatalogName URL
Currency : Currencies Phone
MIMERoot E-Mail
<<multiple>> PriceFlag : Boolean Contact
Language FAX

AddressRemarks
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Desktop Purchasing Systeme

Sourcing, Identifikation e Online-Recherche im Internet
potenzieller Lieferanten, » reversed Marketing
Settlement  Einsatz von Softwareagenten

« elektronische Kataloge
e Online-Ausschreibungen und -Auktionen
e direkte Auswahl durch Softwaresystem

Bestellvorgang e Unterstitzung des Bestellvorgangs
e Genehmigungsverfahren
 Bestellubermittlung per Web-Browser

Bestellabwicklung und  Statusinformation tber Bestellvorgang
Lieferung (Lieferantenseite)
e Online-Kontrolle der Bestellabwicklung
(Tracking)
Wareneingang und Verbuchung, e automatische Verbuchung
Lagerung, » elektronisches Beschwerdemanagement
Lieferantenbewertung e elektronische Bezahlung

e Lieferantenbeurteilung
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EinfUhrung
eProducts & eServices
eProcurement

Der Weg zum eMarketing
Kommunikationsmedien im Vergleich
Entwicklungsmodell fur Online-Kunden
Online-Werbung

eContracting

eDistribution

ePayment
eCRM e
Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf:
mCommerce A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008
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. |
Generalisierung —€

undifferenziertes
Massenmarketing
differenziertes
Massenmarketing
segmentorien- eMarketing
tiertes Marketing
Nischenmarketing
kundenindividuelles
Marketing Mass Customization
Marketing
1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 '

Individualisierung
L
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Ubernimmt die klassischen Marketing-Ziele

e AIDA nach wie vor gultig

e Marktpotentiale erschliessen

e Bestehende Geschaftsbeziehungen ausbauen

e NEU sind Mittel und Wege zur Zielerreichung
Assoziative Informationsaneignung

e Hypermedia — Hypertext + Multimedia
Market-Pull und Customized Push

e Initiative bleibt beim Kunden — wahlt Zeitpunkt und Informationsumfang
Kunden-Integration in den Wertschopfungsprozess

e Kunde wird zum Co-Produzenten — hilft z.B. bei Produktgestaltung
One20ne-Marketing

e Recommender-Systeme
Ubiquitat

e Standort/Sprachbarrieren/Zeitzonen verlieren an Bedeutung
Disintermediation

e Veranderung in den Verteilungsstrukturen
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Print- Audio- Video- Multimedia-

werbung Werbung Werbung Werbung

z.B. Prospekt z.B. Radio z.B. TV z.B. Internet
Interaktivitat | Keine Wenig Wenig Ausgepragt
Quantitative Lokal bis Regional Regional bis Global
Reichweite regional global
Qualitative Private und Private Private Private und
Reichweite Firmen Firmen
Aktualitat Beschrankt Mittel Mittel Hoch
Nutzungs- Orts- und Orts- und Orts- und Orts- und
situation zeitunabhangig | zeitgebunden | zeitgebunden zeitunabhangig
Werbekontakt | Zufallig Zufallig Zufallig Aktiv
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S

Unternehmen Kunde Unternehmen
Push-Prinzip Pull-Prinzip
Werbeaktion geht vom Anbieter aus Informationsnachfrage geht vom

Anwender aus

Kunde wird ungefragt mit Informationen | Internetnutzer selektiert bewusst
(Spams) eingedeckt oder folgt seinen Assoziationen

Push-Kanale im Internet konnen bei
Bedarf abonniert werden
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Kunde durchlauft unterschiedliche Phasen in seinem
Kaufverhalten

e Steigende Erfahrung scharft Urteilskraft bzgl. elektronischer
Dienstleistungen und Produkte

o Vertrauen wachst, Wahrscheinlichkeit flir Kaufabschluss steigt
e Bei erfolgreicher Abwicklung
o Hemmschwellen werden abgebaut
o Personlich empfundene Risiken relativiert
o Chancen fur Gewinnung eines loyalen Kunden steigt
Entwicklungsmodell unterscheidet 5 Kundengruppen
e Online Surfer
Online Consumer
Online Prosumer
Online Buyer
Online Key Customer
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Verhaltensmuster des Kunden

Online - ,,Ich schau mal vorbei“
j> surfer j> - passives Nutzen des Angebots
- iInformieren oder unterhalten

Zielsetzung des Unternehmens
- Wahl, Registrierung und
Bekanntmachung der Web-Adresse

Verhaltensmuster des Kunden
Online - zielgerichteter, wiederholter Kontakt
j> Consumer j> - einfache Feedbacks — z.B. Broschuren
bestellen

Zielsetzung des Unternehmens
- Nutzenerwartung bestatigen
- Verweildauer ern6hen
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Verhaltensmuster des Kunden
Online - bringt sich in die Wertschopfungskette

j> Prosumer j> ein — z.B. Rezensionen verfassen

- legt Kundenprofil an

- Community-Bildung durch Erfahrungs-
austausch mit anderen

Zielsetzung des Unternehmens
- Interaktivitat fordern

Verhaltenmuster des Kunden
- Offert-, Bestell-, Lieferprozesse auslosen

Zielsetzung des Unternehmens

- Vertrauen starken — Impulskaufe im
Web selten!

- besonders heikel — falls Bestellprozess
muhsam oder fehlerhaft ...
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Verhaltensmuster des Kunden
_ - Kundenbeziehung pflegen und
Online Key ausbauen

j> Customer j>

Zielsetzung des Unternehmens

- personlichen Zusatznutzen schaffen
- Kundenbindung bewahren

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-59



| Einflhrung :eProducts. _eProcurement. EVEIZEIA0 eContracting :eDistribution. ePayment €CRM mCommerce. eBusiness

Anzahl personlicher Wiederverkaufe
Besucher Beitrag X5
X1 X3
Interaktivitat Verkaufe
X2 X4
Kunden- Online Online Online grﬁipe)ge'
Gruppe O UPPe.
_I|_Op Surfer | Consumer | Prosumer Online Key
' ' Customer
: :
Interaktivitatsgrad 5 Verkaufs-
. rate ;
; X2 ; 4 v
Bekanntheitsgrad X1 Grad der - KuKndeCr;bl;]dung/
1 Dialogfahigkeit X1 undentreue
— X5 X5
T X3 —— oder
X1 X1 X4
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Werbebanner

e Analog zu herkbmmlichen Plakaten & Print-Anzeigen

e Jedoch zuséatzlich Verlinkungsmaoglichkeit — kein Medienbruch!
Buttons

e Sonderform von Banners

e Imagewerbung, Bekanntheitsgrad erndhen

NanoSites

e WebSite in der WebSite ohne werbefiuhrende Website zu
verlassen

MicroSites

e Nur fur die Dauer einer zielgruppenspezifischen Kampagne
e Werden erst dann angezeigt, wenn Kunde Interesse zeigt
Branded Content

e ,Vermietung“ inhaltlich abgetrennter Bereiche einer WebSite

|
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Inhalt

EinfUhrung

eProducts & eServices
eProcurement
eMarketing

e Elektronischer Verhandlungsprozess
eDistribution

ePayment

eCRM

mCommerce

£ Syringer

A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008

Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf: ‘
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Gultige Protokollierung der Verhandlungspositionen
Verwaltung und elektronische Ablage der Vertragsteile
Vereinbarung von Rechten und Pflichten
Rechtsqgultiger Vertragsabschluss — digitale Signatur
Controlling der Erfullung von Vertragsinhalten

Geschafts-
transaktion

> Wissens- Absichts>>/ereinbarun%bwicklungs-
phase phase -phase phase
Sigrwelnschafts- Geschaftsmodell
P _ v v v v

éirg}hrzlementatlons Geschéaftsprozesse

. ' ' v v
Transaktions- Inf ti Angebot und elektronische elektr. Zahlung
sicht nformation '«—»  Nachfrage <—  Kontrakte <—| und Logistik
égl;]f[astruktur— Kommunikationsinfrastruktur
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Elektronische
Reprasentation
der Anbieter

Unter-
zeichnungs-
dienst

Verhandlungs-

Voll-
streckungs-
dienst

eBusiness

Elektronische

L . Validierungs- dienst-
Elektronische dienst leistungen
Reprasentation
Sl N Rl Elektronische

Archivierungs- Schlichtungs- Zahlungs-
dienst dienst systeme
> Informations> Vereinbarungs—>> Abwicklungs- >
phase phase phase

»

Zeit
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EinfUhrung

eProducts & eServices
eProcurement
eMarketing
eContracting

e Komponenten eines Distributionssystems
e Varianten der Distributionslogistik
e Supply Chain Management

ePayment
eCRM
mCommerce

£ Syringer

A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008

Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf: ‘

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-65



| .Einfubrung eProducts .eProcurement. eMarketing eContracting, =ElEiidlelrlieli] ePayment eCRM, mCommerce

Distributionssystem

Distributionskanal

Distributionslogistik

direkter Indirekter

Absatz Absatz
 Makler e Grosshandel
 Filiale e Einzelhandel

e Franchising

Lager-/
Speicher- Tl‘arr]];[:DZOI‘t Service
system
e Lagerhallen e Strassen e Lieferservice

» Wasserwege

Automat
e eShop

e elektronischer

Infomediare

digitale
Bibliotheken

e

Kommuni- entfernte
kations- Diagnose/
netze Reparatur

Digitale Kanale / Komponenten

eBusiness
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Vorteile

Kaufwunsch sofort und jederzeit erfullbar
Direkter Kundenkontakt

Keine Engpéasse i.d. Reproduktion digitaler Guter,
kurze Lieferzeiten

Geringe Produktions-, Lager- und Verteilkosten —
Preisvorteile

Nischenprodukte wirtschaftlicher absetzbar

Nachtelile

lllegale Verteilung digitaler Produkte
Mangelnder Zugang zum System
Registrierung des Kundenverhaltens
Distributionskosten auf Kunden abgewalzt
Soziale Kontakte fehlen

Komprimierung der Produkte —
Qualitatseinbussen

Indirekter Absatzkanal

Nachfrager

Direkter Absatzkanal

Nachfrager

Legende:

digitales <{mmmm)>

Ubertragungsmedium
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Offline-Distribution />

Vorteile Lagerung | e Ort und Menge
e Download-Zeit entfallt Transport * Zeitbeanspruchung
e Qualitat von Inhalten hoch = Optimierung der Wege
e Copyright-Schutz einfacher Point of * Auslieferung / Abholung
e Kapazitat von Speichermedien hoch Delivery | = Zeitpunkt der Ubergabe

Nachteile
Nachfrager
e Defekte Datentrager
Grosse Anzahl physischer Datentrager

o
e Kompatibilitat — Formate, etc.

Verteilung nicht mehr zeit- und

ortsabhangig
Lagerung & Transport
AN

Hybride Distribution m—— >

Legende: Point of Delivery

N
digitaler Absatzweg <(====)>
physischer Transportweg — _, Nachfrager Nachfrager
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Kunde

Customer Buying Cycle

Handler
Replenishment Cycle
Distributor
Manufacturing Cycle
Hersteller
Procurement Cycle
Lieferant

Customer Bying Cycle
Prozessschritte beim Kundenkaufzyklus:
e Marketing

e Verkauf

» After-Sales-Betreuung II]I:> eCRM

Replenishment Cycle

Wahl bei der Distributionslogistik:
e Online-Distribution

e Offline-Distribution

e Hybride Distribution

Manufacturing Cycle

Optionen beim Produktionszyklus:
e On-Demand-Produktion
 Just-in-Time

Procurement Cycle
Strategien bei der Beschaffung:
 Sell-Side

e Buy-Side

e Marktplatz
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Beschaffungs- Markt-
prognose prognose
Supply-Chain-
Plan @ Moglichkeiten
Beschaffungs- Herstellungs- Liefer-
maoglichkeiten maoglichkeiten maglichkeiten
A
Materialbereitstellungs- Produktions- Kunden-
Bestellung auftrag auftrag auftrag
Source Make Deliver
Material- Teile- Produkt- Auftrags-
lieferung lieferung lieferung lieferung

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Infor
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Unternehmens- und Finanzplanung

Personalentwicklung

Forschung und Entwicklung

Einsatz von IuKT

Erhebung kudnd%n— ' kunden-
der Kunden-|individuelle |individuelle

$ : kunden- kunden-
wunsche Konstruktion| Beschaffung individuelle %(nudr;s%r&_e”e bezogener
Marketing- | Logistik Vorfertigung| Fertigung VILLUEIC | Service-
and | der Be- auftragg— 9| und Montage|Distribution| gienst
Absatz- schaffung |neutraler

prognosen Teile

Verbesserung der Kundekommunikation durch ...
e Customer Data Warehouse

e Modellierungs-, Simulations- und Visualisierungswerkzeuge damit der
Kunde seine Produktideen konkretisieren kann

e Produktkonfiguationsmaoglichkeiten und Preise durchrechnen
Order-Tracking-Systeme

|
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Inhalt

EinfUhrung

eProducts & eServices
eProcurement
eMarketing
eContracting
eDistribution

e ePayment-Verfahren
» eCRM
» mCommerce

£ Syringer

A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008

Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf: ‘
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ePayment-Verfahren

Anforderungen &

Héndler

Nutzung

(Daten-) Sicherheit

Authentizitat

Einfachheit/ Benutzerfreundlichkeit

Kostenglnstigkeit
Akzeptanz/ Verbreitung
Anonymitét

Zahlungsgarantie

Flexibilitat

eBusiness

Nachvollziehbarkeit

Vorauszahlung per Uberweisung
Ubenweisung nach Rechnungseingang
Einzugermachtigung/ Lastschrift
Nachnahme

Kredit-/ oder Kundenkarte
Barzahlung

PayPal

Bargeldtransfer
Telefon/-Mobilfunkre chnung

Treuhandservice

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformati
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Einfuhrung, eProducts .eProcurement. eMarketin ntracting, eDistribution [Sscviuisns eCRM mCommer eBusiness
Pre Paid Pay Now Pay Later
Zahlungsformen im Internet ‘ ’ ¢
I L { Elardwareibasien —l Nachnahme J — Kreditkarte
Traditionelle Offline- Electronic Payment iz, (] Geldkarte ;@’fr““'”sse“
Present- & Payment
Zahlungsmethoden Systems (EPS) (IBPP) _[ Lastschrift SET
- Zahlung nach | Software-basiert —  Rechnung
Rechnung Paysafecard
- Nachnahme MicroMoney Biling/ Inkasso- |
- Vorauskasse Paybox Systeme |
Firstgate click&b
|Duelle: Dannenberg / Ulrich (2004): E-Payment und E-Billing, Gabler, 3. 38 | Irstgate clickabuy

CQuelle: Ketterer! Stroborn (2002); Handbuch ePayment, Deutscher Wirtschaftsdienst, 3. 32. |

Zahlungssysteme im Internet

Nanopayment- Micropayment- Mediumpayment- Macropayment-
Systeme Systeme Systeme Systeme
Betrag: < 0,05 € Betrag: Betrag: Betrag: > 500 €

0,05- 250€ 2,50 — 5000 €

|Quelle: Cannenberg [ Ulrich (2004): E-Paymeant und E-Billing, Gabler, 5. 36 |
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M2-74



| .Einfuhrung ‘eProducts ~eProcurement. eMarketing eContracting. eDistribution eCRM mCommerce

LOosung

en fur

kostenpflichtige WebSites
N

N

PayPalj

Firsgate

@ allopass.com

PayPal Bankomat-Karte Allopass
Anzahl mehr als mehr als s -
Nutzer 143 Millionen 6,7 Millionen 2.5 Millionen Keine Angaben
Gebiihren Anmeldegebdihr: 49 € _
i dler 1.9% - 2.9% vom 0.3% vom Umsatz |Grundgeb. (Monat): 5 € Um die
ViEe ) G Umsatz + $0.30 (mind. 0.01 €) Je nach Vertrag bis 30% vom Umsatz
zu 35% vom Umsatz
Weltweit (unterstitzt ) -
Nutéginegts- folg. Wahrungen: £, Osterreich Vor\lgvrlle(zjggrquelrzig;opa Westeuropa
9 USD, €, CanD, Yen).
Hohe des - Micropayment/ Micropayment/
Betrags Macropayment Micropayment Nano(Pico)payment |Nano(Pico)payment
Zegglﬁ Pukggder Pay-Later Pre-Paid Pay-Later Pay-Later
|
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Inhalt

EinfUhrung

eProducts & eServices
eProcurement
eMarketing
eContracting
eDistribution
ePayment

e Von der Produkt- zur Kundenorientierung
e Kundenkapital
e Analytisches eCRM

= mCommerce i

Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf: ‘

A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008
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Integrations-
stufen

kunden-
bezogene
Daten

Produktions-
und Vertriebs-
daten

Produktions-
daten

Kundenorientierung

Customer Relationship
Management (CRM)

Prozessmanagement

Computer Aided Selling
(CAS), Call Center

Qualitatskontrolle

Total Quality
Management (TQM)

v

|
1980 1990 2000
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Produktorientierung

Kundenorientierung

Zielmarkt Kundensegmente Kunden mit hohem Kundenwert
Kanéle Mono-Channel Multi-Channel
Kommunikation Einwegkommunikation Interaktion

Zeithorizont

Periodische Kampagnen

Lebenszyklus des Kunden

Informationssysteme

Funktionsorientiert

Integriert im Customer Data
Warehouse

auswertungen

Hauptfokus Marketing- und Steigerung des Kundenkapitals
Vertriebsaktivitaten
Analyse Statistische Transaktions- | Profile und Verhalten von

Kunden

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Kundenkapital (,,customer equity*) ist der Wert eines
Kunden zur Erreichung der monetaren und nicht-
monetaren Ziele aus Sicht des Unternehmens

Durch 3 Komponenten charakterisiert
e Nutzenkapital (value equity)
o Nutzenwahrnehmung durch den Kunden

e Markenkapital (brand equity)
o subjektive Beurteilung der Marken durch den Kunden

e Bindungskapital (retention equity)
o Erfolg der Kundenbindungsprogramme

Verschiedenste Berechnungsmethoden
e z.B. das Customer Equity Modell von Blattberg et al.
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Ermittlung von Kundenprofilen
e Wer ist der Kunde — soziographische und psychographische Daten
Welche Bedurfnisse hat der Kunde?
Wie sind seine Anspruche bezlglich des Service?
Wie kommuniziert er am liebsten mit dem Unternehmen?
Wann mochte er Uber Produktanderungen aufgeklart werden?

Analyse des Kundenverhaltens

Wie treu ist der Kunde dem Unternehmen gegenuber?
Wie oft und in welchem Umfang macht er Geschafte?
Welchen Zusatznutzen bringt der Kunde?

Wie hoch ist sein Kundenwert?

Wie entwickelt sich sein Kundenwert in der Zukunft?

Erlaubt eine Kundensegmentierung — z.B.
e Schlusselkunden — hohe Anspriche aber Halfte des Gewinns
e Kunden mit Aufstiegspotential

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-80
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Produktionsumgebung

LR LR R T L] o
operationale Data Warehouse
Umgebung Umgebung
Transaktions- /
betrieb (OLTP)
— Decision Knowledge
_._—.:. Support Discovery
I:l OLAP L pa!:a
Verwendung von . | Mining
vordefierten Formularen = Slicelpice- | :
=~ Rekord/Satz-orientiert orientiert | L
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Design fur analytische Aufgaben (d.h. komplexe Abfragen)

e Lese-intensiver Zugriff

e Abfragen liefern umfangreiche Antwortmengen
e haufig Full-Table Scans kombiniert mit Joins von vielen Tabellen
Relativ kleine Anzahl an Benutzern
e Management
Periodisches Hinzufliigen von Daten
e Historisierung der Daten

Globale Sicht
e Integration existierender Datenquellen
externe y
Datenquellen | (~ N [ Metadaten | (~ )
Ei ~ Daten- Data Daten-
interne Integration verteilung
Cube
Datenquellen
Ei Y ) | Archivdaten | {_ D

Analyse- und
Auswertungs-
werkzeuge

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS)
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Indikatoren, z.B. Dimensionen, z.B.
e Kundenwert e Kundengruppe
e Umsatz e Produktlinie
e Rentabilitat e Dienstleistungspalette
jx}/}/j,j f/‘; i{ fg;f - e VerkaufsGebiet
/.ff/.f /'{ /.f”/!ff{jff/xf”ffj!f . Zeit
7
Salzurg
. Salzhury
S2lEl - | Kundenwert | | .
wien | | T vien 1996
1995
Sy Hiy
1996
1995 Zelt
sw e Operationen, z.B.
Produkt e Drill-Down vs. Roll-Up

e Slice vs. Dice
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Dimension
Produkt

Produkt-
kategorie

1

*

Produkt-
linie

1

*

Produkt-
gruppe

1

*

Artikel

_

Indikator Kundenwert

A_ld

F Id

T Id

Kwert

568

\

985

4562

|

Dimension
Gebiet

Land

Region

Stadt

1

*

Filiale

|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
I
|
|
|
|
|
|
|
I
|
-

€ 132.-

\l\

-

eBusiness

Legende:
* .0, 1, oder mehr

Dimension Zeit

Jahr

Woche
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Zielsetzung Vertrieb
- Produktivitatssteigerung
— -y [ 7

o A [7 ‘R - Senkung der
) | I.' _/-H""'\ /f\'\\___.-: '_I "*-;"‘h\> /q\'-_/" -\-“Jm;“:. g

N .
NS W A S < Abschlusskosten -
\.P \.-—____"I _- - i_r'n__\_\_‘."' A II'-II / . H _
T‘-g._Datenbank“-'q_ _ St.tal_gerung der Hlt Rate

Die Grundlage der Datenanalyse: Data-Mining

L Customer '\;« ] Marketing/ | - Individual-Marketing
&___L- Service \/ Distribution ' - Effektive Unterstiitzung
.~ Center % A\ N7 der Vertriebskanéale
< 2 G R
S — \\ ~ L."__|' \ > _ . —_—
— Ll _ -____.- = ---\--\-H\-"'-.
Die grofie Menge von _~Data Mining wird verstanden als \\
Daten resultierend aus /" - die systematische Suche \
Kundenkontakten wird / - mit fortschrittlichen Analyse- \.__
mit Hilfe des Data Mining / Techniken
zu entscheidungs- " - nach versteckten Erkenntnissen ".
Soll-Status relevanten Informationen tiber das Kaufverhalten |
- Herausragender komprimiert. - in vorhandenen Datenbestanden ™ /
Kundenservice \ und ist somit Grundlage fiir viele /f”
- Kurze Durchlaufzeiten \ operative und strategische /

Marketmg Entscheidungen 7

- Datensammlung

Cluelle (in Anlehnung): Wietzorek, H./ Henkel, G. (1997): Data Mining und Datahase Iﬁfl_a_rﬁeﬁng -
Grundlagen und Einsatzfelder, in: Link, J. u.a. (1997): Handbuch Database Marketing, Ettlingen 1997, 5. 235ff.
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[ Data Mining fir CRM }

/\

Analyse Prognose

der bestehenden Kunden- der kinftigen Beziehung
beziehungen und des zum Kunden und der Ent-
Kundenverhaltens wicklung des Verhaltens

Clusterbildung und
Abweichanalyse

Klassifikation

L Wirkungsprognose

Assoziation

Generalisierung
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30-50
<30
>50
<30
>50
>50

30-50
>50
>50

30-50

30-50
<30

ledig
ledig
ledig
ledig
ledig
verh.
verh.
verh.
verh.
verh.
verh.
ledig

mittel
niedrig
niedrig
niedrig
hoch
hoch
hoch
niedrig
niedrig
mittel
mittel
hoch

Einkommen
hoch?

O0O000OWWW>>>>

Ja Nein

Nein

Ja

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-87



Einflihrung eProducts eProcurement. eMarketing eContracting eDistribution ePayment LIl mCommerce. ~ eBusiness

Analytisches eCRM
Data Mining & Data Warehouse

Geschafts-
daten

o
o
Wissen

- Team A und B leisten Doppeltarbeit an FProzess
- For Produkt A ist Prozess B effizienter
- Team C ist fur Auftrag A adéaquater strukturiert

Information
- Prozess X wird von Team A und B abgewic

Prozess A qilt fur Produkt A und B
Produkt B durchlauft Prozess A

T Daten schneller als Prozess B
- Operative Daten - Team C bearbeitet Auftrag A in D
- Lieferdaten ==
- Kundendaten '
- Laufzettel*-Daten
Data - »Arbeitsspuren Prozess- Unternehmerische
Warehouse Prozessdaten analysen Kennzahlen

Quelle: Ch. Lattemann, E-Commerce, Vorlesungsunterlagen, Universitat Potsdam, SS 2007
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EinfuUhrung

eProducts & eServices
eProcurement
eMarketing
eContracting
eDistribution
ePayment .

Der vorliegende Foliensatz basiert vorwiegend auf:
eCRM g g

A. Meier, H. Stormer, eBusiness & eCommerce, Management
_ der digitalen Wertschopfungskette, 2. Auflage, Springer, 2008
Some Statistics

What is mCommerce?

Potential of Mobile Services

Market Developments of mCommerce

Country Markets Penetration

The Path to mCommerce 2.0
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More than 3.25 billion mobile phones
in use
[Reuters]

Worldwide unit shipments of multimedia
feature rich mobile phones will exceed 300
million units in 2008, outnumbering
shipments of TV sets

[Multimedialntelligence Research Report]
4.5 million phones get lost every year
885.000 mobile phones left in the toilet
810.000 mobiles left in the pub
315.000 left in the taxi
225.000 in the bus
116.000 went through a spin
cycle with the dirty laundry
e 58.500 eaten by pet dogs

[SimpleSwitch]
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Y4

Send a text (SMS) message

Taken a photo

Send a picture (MMS) message

Sent a photo to someone | know

Recorded a video

Send a file to another phone via Bluetooth
internet pages provided by mobile company
Download a game

Sent an email

Sent a photo to a website

Downloaded a video clip

Search for directions

Made a video call Source: Universal McCann, July 2007

Electronically paid for goods/ services

Used office software e.g Word Processor etc.
Watch Live TV

0 20 40 60 80 100
% Ever Use (last 6 months)

Travel
News
Mobhile Phone Entertainment
Holidays
Technology
Cinema
Weather
Music news / reviews
Route Planning
Sports
Business
Shopping
Celebrities
Video Clips created
by other users f
58 60 62 64 66 68 70 72 0 0.5 1 1.5 2

% use

In a car (passenger)
Walking

Shopping

At work

On a bus

On train / underground

Scale of 1 to 5 where 5 equals very interested and 1
equals not at all interested
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Jede Art geschaftlicher Transaktion, bei der die Transaktions-
partner im Rahmen von Leistungsanbahnung, -vereinbarung oder
-erbringung mobile elektronische Kommunikationstechniken in
Verbindung mit mobilen Endgeraten einsetzen

[Turowski/Pousttchi, 2003]
M-Commerce is the delivery of electronic commerce capabilities
directly into the consumer’s device, anywhere, anytime via
wireless networks

[Global Mobile Commerce Forum]

Mobile
Devices

© 2012 JKU Linz, Institute of Bioinformatics, Information Systems Group (IFS) M2-92
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Mobility
e mCommerce Services

available everywhere
and everytime

e ,Device at your hand®,
more personal relationship
than to PC

Availability
e Permanent reachability

e Time critical information
are delivered without delay

Localisation

eBusiness

Consumer Services

Information
Dynamic Content Reference Content

Communication
M-Messaging M-Advertising

= News Phone Books SMS =  gponsored Alerts
= Weather Catalogues e-mail mobile Promotion
= =  Dictionaries ; permission Marketing
Mobile Emergency Service
= child tracking
Entertainment Transaction
M-Games M-Audio M-Tailing M-Finance
Stand-alone Games *  Ringtones = M-Auctions =  M-Brokerage
I-Betting = MP3 = M-Sales =  M-Banking
= *  W-Ticketing " -
-
M-Video M'Payment
Photographs icrs
Yideo Clips

macro

e Delivering of location-based information

Identification

e Identification over SIM-card

e 1:1 relationship between mobile phone and user

Source: UMTS Report
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Auctioning of
UMTS licenses

WLAN-Boom Phase 5:
Revenues l Mode e Establlsjhment of MC
WAP GPRS ,’"{
Phase 2: ‘rf
Disappointment oh . e
ase 4:
SMS
_..-"qi,_ v ¥ Growth
/ Phase 3:
v § Y Realistic

-
g \\\Assessment - f__,-r"‘
Phase 1// of Situation ="«

MC-Hype T e
Pl expected
T ——~realistic
e o
! t ! ! ! >
o)) o — AN ™ -
o)) o o o o o
(o)} o o o o o
—i 9\ (QV (Q\ N N

Expectation vs. Reality of MC-Development

Source: Turoswski/Pousttchi, 2003 & Funk, N (2004): Spielwiese der Manager, in: e-commerce Magazine, 03/2004, S. 51 |
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Mobile Commerce 1.5 Mobile Commerce 2.0

* Hybrid: Mobile-enabled Web * Ambient business, location matters
principles, search-oriented * Proactive, radically personalized,

* Simple interactions via browsing and micromarkets
messaging * Innovative interactions

* Simple marketing and advertising * Exploratory

2007 2008 2009 < 2010 2011

Imperatives 2007 Imperatives 2011

* Multichannel infrastructure and * New models and interactions, such as
architecture ambient business

* Channel planning * Next-generation mobile business

 Understand the customers infrastructure and architecture

* Understand more about the customers
|
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The Path to mCommerce 2.0 2/2

Web 1.0 Web 2.0

“the mostly read-only VWeb® ‘the wildly read-write Web®

250,000 sites 80,000,000 sites

' collectie

& ‘ P—

- published
publi ;.?heid generated content L
conten content generatec
content

AL LA
ol Bt
AL [0 0
45 million global users 1 billion+ global users

1996 2006

Mobile
Web 2.0
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