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Business to Business
Geschäfte über das Internet.

„Almost every business process between business partners can be improved

or completly restructured by taking it online.“
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B2B - Marktvolumen

a „Great Potential – but it will take time.“
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B2B E-Commerce-Markt nach Segmenten in den USA 

B2B - Marktvolumen

1999:

114,8 Mrd. US $

2004e:

1.500,3 Mrd. US $

Aerospace/De f ense

Electronics 
4 ,9 %

Agricul ture
14,6 %

Chemica ls
19,2 %

Computer  Equ ipment
23,2 %

Construct ion/
Real Esta te

6,2 %

Energy
13,2 %

Industr ial  
Equipment  4 ,1  

%

Paper  1 ,1%

Sonst ige
13,5 %

Aerospace/De f ense
Electronics         4,9 
%

Agricul ture
14,6 %

Chemica ls
19,2 %

Computer  Equ ipment
23,2 %Construct ion/

Real Esta te
6,2 %

Energy

13,2 %

Industr ial  
Equ ipment

4,1 %

Paper  1 ,1%

Sonst ige

13,5 %

Government  
Spending

1,1%

Q u e l l e :  G o l d m a n  S a c h s ,  9 / 9 9
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I n t e r n e  

B e n u t z u n g  

d e s  I n t e r n e t s

N e u g e-

s t a l t u n g

d e r  K e r n-

g e s c h ä f t s-

p r o z e s s e

A u f b a u  

e i n e r  W e b-

S i t e

Z u g a n g  z u  

K e r n-

e i n h e i t e n  

z u l a s s e n

T r a n s-

a k t i o n e n  i n  

d e n  K e r n-

e i n h e i t e n  

z u l a s s e n

P r o z e ß -

v e r b e s -

s e r u n g  i m  

K e r n-

geschä f t

E- C o m m e r c e  f o r  O i l & G a s  C o n f e r e n c e,  L o n d o n  F e b .  2 0 0 0

A .  K e n n t n i s B .  P r ä s e n z

C h e m i e  &

P e t r o c h e m i e  

1 .E i n s t i e g 2 .  V e r t i e f u n g

P r o z e ß-

g e s t a l t u n g

P r o z e ß-

t r a n s f e r u n d

- i n t e g r a t i o n

L a n d w i r t s c h a f t

V e r s i c h e r u n g
T e l e k o m m u n i k a t i o n

V e r s o r g e r

G e m e i n d e n ,  

L a n d e s -

r e g i e r u n g e n

P h a r m a

H a n d e l

P r o d u k t i o n

Ö f f e n t l.

D i e n s t

G e s u n d h e i t

H ö h e r e s

B i l d u n g s w e s e n

Re ta i l - B a n k i n g

M e d i e n &

U n t e r h a l t u n g

T r a n s p o r t

T o u r i s m u s

K a p i t a l m ä r k t e

E l e m e n t a r e s

B i l d u n g s w e s e n

K o n s u m g ü t e r

S t u f e n  d e r  

I n t e g r a t i o n  d e s  

I n t e r n e t s

Die Erschließungsstadien des E-Commerce
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B2B - Charakteristika

b „It‘s Strategy Not Technology“
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Vertikale

Geschäftsmodelle

Horizontale

Geschäftsmodelle

n B r a n c h e n s p e z i f i s c h  

n B i e t e n  u m f a s s e n d e  P r o d u k t i n f o r m a t i o n e n

n B e s i t z e n  h o h e  F a c h- /  P r o d u k t k o m p e t e n z  

n B e d i e n u n g  k o m p e t e n t e r  N a c h f r a g e

n L o y a l e  K u n d e n

n A k t i v e  K ä u f e r  u n d  V e r k ä u f e r  m i t  h o h e m  

ö k o n o m i s c h e n  P o t e n t i a l

n h ö h e r e  P r e i s e  f ü r  W e r b e a n z e i g e n

n B r a n c h e n ü b e r g r e i f e n d

n B r a n c h e n u n a b h ä n g i g  

n Ü b e r n e h m e n  d e f i n i e r t e  F u n k t i o n e n

n V ie l zah l  an  E i n n a h m e m ö g l i c h k e i t e n

n G e r i n g e r e  M a r k t r i s i k e n

n N a c h t e i l e  d u r c h  g e r i n g e r e s  

I n f o r m a t i o n s a n g e b o t

Zwei Typen von B2B
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Bausteine für erfolgreiches B2B

Connection Content

Commerce

Optimale Strategie zum 

Erreichen breiter 

Marktakzeptanz

Die 3 C‘s des B2B

n C o m m e r c e :  U m s a t z g e n e r i e r u n g  n a c h  v e r s c h i e d e n e n  M o d e l l e n

n C o n t e n t :  - U m s a t z b e z o g e n ,  I n f o s  z u  P r o d u k t e n  u n d  S e r v i c e

- K u n d e n b e z o g e n ,  Z u s a t z n u t z e n  f ü r  K u n d e n  d u r c h  

e r g ä n z e n d e  u n d  C o m m u n i t y s c h a f f e n d e  I n f o r m a t i o n s-

a n g e b o t e

n C o n n e c t i o n: - I n t r a c o n n e c t i o n z w i s c h e n  K ä u f e r  u n d  V e r k ä u f e r  z u r  

m ö g l i c h s t  e f f i z i e n t e n  G e s c h ä f t s a b w i c k l u n g

- I n t e r c o n n e c t i o n,  V e r k n ü p f u n g  m i t  a n d e r e n  g e s c h ä f t s r e l e v a n t e n  

K o m p e t e n z e n  ( F i n a n z i e r u n g ,  L o g i s t i k ,  I n s t a n d h a l t u n g ,  u . a . )

B i n d u n g  v o n  

K u n d e n
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Welche Charakteristiken zeigen Industrien, die besonders für B2B geeignet sind? 

n s t a n d a r d i s i e r t e  P r o d u k t e  

n g e r i n g e  K o n z e n t r a t i o n  d e r  N a c h f r a g e r  u n d  d e r  A n b i e t e r

n m e h r s t u f i g e  L i e f e r k e t t e

n u n v o r h e r s e h b a r e  N a c h f r a g e s c h w a n k u n g e n  ( z e i t w e i l i g e  Ü b e r k a p a z i t ä t e n )

n P r e i s  u n d  V e r f ü g b a r k e i t  s t e h e n  i m  V o r d e r g r u n d

n h a r t e r  W e t t b e w e r b  /  s t a r k e r  P r e i s d r u c k

n K o s t e n  d e s  B 2 B - P r o z e s s e s  u m f a s s e n  m e h r  a l s  2 0  %  d e r  G e s a m t k o s t e n  

h o h e s  K o s t e n s e n k u n g s p o t e n t i a l

B2B-Industries
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Geschäftsmodelle für unterschiedliche Kunden-/Marktanforderungen

h i g h

l o w

l o w h i g h

Ku
nd

en
-/

Zu
lie

fe
re

r
Fr

ag
m

en
tie

ru
ng

I n f o r m a t i o n s - / T r a n s a k t i o n s k o s t e n

( A n t e i l  a n  d e n  G e s a m t k o s t e n )

Steigerung der Produktivität
Interne Prozessoptimierung

Management

Quelle: Bain & Company 2000

Optimierung der Wert-
schöpfungskette

Neue Intermediäre

Anbieter

Neue

Geschäftsmodelle
• A m a z o n . c o m

• trave l . c o m

• e b a y. c o m

• Y a h o o . c o m

• agr i - e x c h a n g e. net

• d a v i d o . d e

•E r s e t z u n g  G ros s - / E i n z e l h a n d e l   

• de l l . c o m

• O n l i n e- S c h n i t t s t e l l e n  z u  K u n d e n  u n d  T r a n s a k t i o n s- P r o z e s s e n

• I n t e r n e t - b a s i e r e n d e  P r o d u k t - K o n f i g u r a t i o n

• de l l . c o m, c i s co . c o m,  A u t o m o b i l -I n d u s t r i e

B2B-Industries



Seite 13

n Z u n e h m e n d e  E r f a h r u n g  m i t  I n t e r n e t - T e c h n o l o g i e n

n V e r e i n h e i t l i c h u n g  v o n  I n d u s t r i e s t a n d a r d s

n V e r e i n f a c h u n g  d e r  A n w e n d u n g s t e c h n o l o g i e n

n U m f a s s e n d e  B 2 B - S o f t w a r e -L ö s u n g e n

n M ö g l i c h k e i t e n  d e r  K o s t e n e i n s p a r u n g  u n d  U m s a t z a u s w e i t u n g

n S c h n e l l i g k e i t ,  T r a n s p a r e n z ,  F l e x i b i l i t ä t  v o n  P r o z e s s e n  u n d  G e s c h ä f t s b e z i e h u n g e n

B2B - Katalysatoren
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B2B - Erfolgsfaktoren

c „It‘s Not All in Cyberspace.“
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n G e s c h ä f t s m o d e l l

n M a r k t g r ö ß e

n I n d u s t r i e  E x p e r t i s e

n E r z e u g u n g  e i n e r  C o m m u n i t y

n B e h e r r s c h u n g  d e r  t e c h n o l o g i s c h e n  P l a t t f o r m

n V e r k n ü p f u n g  v e r s c h i e d e n e r  U m s a t z g e n e r a t o r e n

n U m s e t z u n g s k r a f t  d e s  M a n a g e m e n t s

n T r ä g h e i t  d e s  M a r k t e s

n F i rs t - M o v e r- Vo r t e i l

n A u f b a u  e i n e r  M a r k e

n E x z e l l e n t e  L o g i s t i k

n S t r a t e g i s c h e  P a r t n e r s c h a f t e n

B2B - Erfolgsfaktoren

Erfolgsfaktoren

von Internet-

Start-up-Companies

für den erfolgreichen

Markteintritt

in B2B-Märkte.
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B2B - Herausforderungen

d „It‘s one thing to take an order ... “
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B2B e-frastructure: 
Infrastruktur und 
Prozesse im 
Hintergrund (99%)

E-Commerce-

Software / Lösungen

Software-/ 

Prozess-Integration

Content Management

Outsourcing

ASPs

Logistik

E-Commerce Internet-Auftritt (1%)

@

Der Kunde sieht nur die Spitze

Call Center / Billing
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Der Kunde sieht nur die Spitze

„ It ‘ s  o n e t h i n g to  t a k e an  o rde r  . . .  

bu t  i t ‘ s  q u i t e  a n o t h e r  t o  o f f e r  t h e  c u s t o m e r  .. .“

n F r i s t g e r e c h t e  L i e f e r u n g .

n R e a l -t i m e  P r o d u k t v e r f ü g b a r k e i t .

n K o o r d i n a t i o n  i n t e g r i e r t e r  A u f t r ä g e  z u r  O p t i m i e r u n g  d e r  

T r a n s p o r t k o s t e n .

n Track  &  T r a c i n g.

n Kurz f r i s t i g e  L i e f e r- V e r s p r e c h e n  u n d  K a p a z i t ä t s- R e s e r v i e r u n g e n  b e i  

E n g p ä s s e n .

n I n t e l l i g e n t e  A l t e r n a t i v e n  z u r  E r f ü l l u n g  v o n  N a c h f r a g e  u n d  

O p t i m i e r u n g  v o n  P r o z e s s e n  u n d  S t r u k t u r e n .
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B2C-Modelle versus B2B-Modelle

Implementierung

B2C

Kundenbeziehung

Produktpreis

Umsatz-Modell

B2B

W e n i g e r  k o m p l e x ,  d a  g e r i n g e r  

I n f o r m a t i o n s f l u s s

n i e d r i g e r e  K o s t e n

T r a n s a k t i o n s b e z o g e n

N i e d r i g e r e r  d u r c h s c h n i t t l i c h e r  

V e r k a u f s p r e i s

D a s  H a n d e l s v o l u m e n  i s t  

e n t s c h e i d e n d ,  e i n  g r o ß e r  

K u n d e n s t a m m  g r u n d l e g e n d

„ N i c h t  j e d e r  K u n d e ,  s o n d e r n  n u r  d i e  

r i c h t i g e n  w e r d e n  g e b r a u c h t “

L a n g f r i s t i g

K o m p l e x ,  d a  s t a r k e  V e r z a h n u n g  m i t  

K u n d e n p r o z e s s e n ,  z . T .  v i e l e  

S c h n i t t s t e l l e n  z u m  K u n d e n

H ö h e r e r  d u r c h s c h n i t t l i c h e r  

V e r k a u f s p r e i s

Charakteristika
z . T .  v i e l e  A n b i e t e r  m i t  ä h n l i c h e n  

P r o d u k t e n
W e n i g e  q u a l i f i z i e r t e  Z u l i e f e r e r
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Kosten der Implementierung von eCommerce-Marktplätzen

Zugekaufte Leistungen Hardware Software

79%

12% 9%

Q u e l l e :  B o s t o n  C o n s u l t i n g  G r o u p ,  Ne t - B u s i n e s s ,  O k t o b e r  2 0 0 0

e-Commerce-Marktplätze sind teuer.

n Die  E r r i c h t u n g e i n e s  f ü h r e n d e n  P l a t t f o r m

k o s t e t  b i s  z u  D M  1 5  M i o .

n D u r c h s c h n i t t l i c h e  S t a r t - K o s t e n  f ü r  

e- C o m m e r c e - M a r k t p l ä t z e :  D M  2  - 5  M io .

n Für  l a u f e n d e n  K o s t e n s c h l a g e n  i m  J a h r

b i s  z u  D M  2 0  M i o .  z u  B u c h e .

n D u r c h s c h n i t t l i c h e  l a u f e n d e  K o s t e n  f ü r

e- C o m m e r c e - M a r k t p l ä t z e  b e l a u f e n  s i c h  a u f

D M  1 , 5  – 6  M i o .

Marketing Personal IT

30%

40%

30%

Kosten Start-Phase

Kosten laufender Betrieb
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B2B - Vorteile

e „All at Internet-Speed.“
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Vorteile im B2B-Geschäft

Kostenvorteile

n B e s c h a f f u n g s k o s t e n

n P r o d u k t i o n s k o s t e n

n P r o z e s s k o s t e n  ( V e r t r i e b  u . a . )

Prozess-
kosten

variabel

fix

P r o d u k t k o s t e n  ( O l d  

E c o n o m y)

P r o d u k t k o s t e n  ( N e w  

E c o n o m y)

Nachfragevorteile

n N e u e  M ä r k t e  ( g e o g r a f i s c h )

n M ä r k t e  f ü r  g e b r a u c h t e s  A V  s o w i e       N e b e n p r o d u k t e

u n d  ü b e r s c h ü s s i g e  W a r e n b e s t ä n d e

n N e u e  K u n d e n

Erhöhte Markteffizienz Verbesserter Informationsaustausch
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Verkäufer-Vorteile im B2B-Geschäft

n Z u s a m m e n f a s s u n g  v o n  K l e i n a u f t r ä g e n

n G e r i n g e r e  K o s t e n  f ü r  K u n d e n a k q u i s i t i o n  d u r c h  o r g a n i s i e r t e  M a r k t p l ä t z e

n E i n f a c h e r e  A u f t r a g s e r t e i l u n g  b e w i r k t  m e h r  G e s c h ä f t s a b s c h l ü s s e

n E i n f a c h e r e  A u f t r a g s a b w i c k u n g  d u r c h  h ö h e r e  K o r r e k t h e i t  u n d  S t a n d a r d i s i e r u n g

e i n g e h e n d e r  A u f t r ä g e

n V e r r i n g e r u n g  d e s  V e r w a l t u n g s a u f w a n d e s  b e i  e n g e r e r  B 2 B - V e r b i n d u n g  z w i s c h e n

L i e f e r a n t  u n d  K u n d e

n A n o n y m e r  V e r k a u f  v o n  ü b e r s c h ü s s i g e n  W a r e n b e s t ä n d e n  ü b e r  B 2 B - M a r k t p l ä t z e

n W e t t b e w e r b s v o r t e i l e  w e r d e n  s c h n e l l e r  a m  M a r k t  w a h r g e n o m m e n
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Käufer-Vorteile im B2B-Geschäft

n P r e i s t r a n s p a r e n z

n T r a n s p a r e n z  d e r  P r o d u k t v e r f ü g b a r k e i t

n T r a n s p a r e n z  d e s  B e s c h a f f u n g s p r o z e s s e s

n B e s s e r e  K o n t r o l l i e r b a r k e i t  u n d  R e g u l i e r b a r k e i t  d e s  E i n k a u f s

n R e d u z i e r u n g  v o n  E i n k ä u f e n  a u ß e r h a l b  v o n  f e s t e n  L i e f e r b e z i e h u n g e n  d u r c h  e i n e

B e s c h a f f u n g s s o f t w a r e ,  d i e  d i e  G e s c h ä f t s a b w i c k l u n g  m i t  d e n  Z ul i e f e r e r n  v e r b e s s e r t .

n G e r i n g e r e r  V e r w a l t u n g s a u f w a n d  b e i m  E i n k a u f ,  R e d u z i e r u n g  d e r  P r o z e s s k o s t e n  

u m  c a .  9 0  %

n L e i c h t e r e  M e s s b a r k e i t  d e r  Q u a l i t ä t  v o n  L i e f e r a n t e n

n M ö g l i c h k e i t  d e s  E i n b l i c k s  i n  d a s  W a r e n w i r t s c h a f t s s y s t e m  d e s  L i e f e r a n t e n  u n d

w e i t e r g e h e n d e  E i n f l u s s m ö g l i c h k e i t  a u f  d i e  P r o d u k t b e s c h a f f e n h e i t  u n d  d i e

L i e f e r b e d i n g u n g e n



Seite 25

B2B-Geschäftsmodelle im Vergleich

Pre i s vo r t e i l

N u t z e r f r e u n d l i c h k e i t  /  S e r v i c e

Spez i a l i s i e r t e  

A n b i e t e r

V e r k a u f s -

a u k t i o n e n

P o w e r b u y e r

F e s t p r e i s-

a n b i e t e r

R e v e r s e  A u c t i o n i n g
V e r t i k a l e

M a r k t p l ä t z e

Kunden-Vorteile im B2B-Geschäft
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Sparpotential von B2B-Marktplätzen

Produktkosten Transaktionskosten

5%

95%

Direkte Güter

Produktkosten Transaktionskosten

18%

82%

Indirekte Güter

18%

60%

9%

10%Gesamtes Einsparpotential

15%Transaktionskosten

10%Produktkosten

Durchschnittliches Einsparpotential

Im Schnitt lassen sich 12% niedrigere Kosten durch elektronische Beschaffung
realisieren. Das Kostensenkungspotential l iegt insbesondere in der Automatisierung
von Prozessen.

Q u e l l e :  B o s t o n  C o n s u l t i n g  G r o u p ,  Ne t - B u s i n e s s ,  O k t o b e r  2 0 0 0
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Netzwerkeffekt = 

s i n k e n d e  K o s t e n  f ü r  

N e u k u n d e n w e r b u n g  b e i  

E r r e i c h e n  d e r  k r i t i s c h e n  

M a s s e

R i e s i g e  Marktchancen

d u r c h  I n e f f i z i e n z  d e r  

K o n k u r r e n z

W e n i g  k a p i t a l i n t e n s i v e

Geschäftsmodelle

Skaleneffekte

d u r c h  g e r i n g e  v a r i a b l e  

K o s t e n

E r s c h l i e ß u n g  

v e r s c h i e d e n e r  Einnahmequellen : 

E - C o m m e r c e  u n d  W e r b u n g

Investoren-Vorteile
Attraktivität von B2B-Unternehmen


