Business to Business
Geschafte Uber 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

H ,Great Potential — but it will take time.*
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B2B - Marktvolumen

B2B E-Commerce-Markt in den USA
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B2B - Marktvolumen

B2B E-Commerce-Markt in Europa
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B2B - Marktvolumen

B2B E-Commerce-Markt nach Segmenten in den USA
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Die ErschlieBungsstadien des E-Commerce

Elementares
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B2B - Charakteristika

u »It‘s Strategy Not Technology*

AD'VAL
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Zwei Typen von B2B

Vertikale Horizontale
Geschaftsmodelle Geschaftsmodelle

| Branchenspezifisch | Branchenubergreifend

B Bicten umfassende Produktinformationen | Branchenunabhangig

B Besitzen hohe Fach- / Produktkompetenz B Ubernehmen definierte Funktionen
| Bedienung kompetenter Nachfrage B vielzahl an Einnahmemoglichkeiten
| Loyale Kunden | Geringere Marktrisiken

B Aktive Kaufer und Verkaufer mit hohem B Nachteile durch geringeres

o6konomischen Potential

M hohere Preise fur Werbeanzeigen

Informationsangebot

Seite 9



Bausteine fur erfolgreiches B2B

Die 3 C‘s des B2B

A Optimale Strategie zum

Erreichen breiter

Marktakzeptanz

B commerce: Umsatzgenerierung nach verschiedenen Modellen

B content: - Umsatzbezogen, Infos zu Produkten und Service

. Bindung von
- Kundenbezogen, Zusatznutzen fur Kunden durch

Kunden
erganzende und Community schaffende Informations-

angebote

B connection: - lntraconnection zwischen Kaufer und Verkéaufer zur

moglichst effizienten Geschaftsabwicklung

D‘ ’ - Interconnection, Verknipfung mit anderen geschéaftsrelevanten
,\. o -
¥ AL

Kompetenzen (Finanzierung, Logistik, Instandhaltung, u.a.)
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B2B-Industries

Welche Charakteristiken zeigen Industrien, die besonders fur B2B geeignet sind?

standardisierte Produkte

geringe Konzentration der Nachfrager und der Anbieter

mehrstufige Lieferkette

unvorhersehbare Nachfrageschwankungen (zeitweilige Uberkapazitiaten)
Preis und Verfigbarkeit stehen im Vordergrund

harter Wettbewerb / starker Preisdruck

Kosten des B2B-Prozesses umfassen mehr als 20 % der Gesamtkosten

—» hohes Kostensenkungspotential
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B2B-Industries

Geschaftsmodelle fur unterschiedliche Kunden-/Marktanforderungen

high

Neue
Geschaftsmodelle

« Amazon.com

Neue Intermediare
Anbieter

* Yahoo.com e travel.com

e agri-exchange.net e« ebay.com

e davido.de

Optimierung der Wert-
schopfungskette

*Ersetzung Gross-/Einzelhandel

edell.com

Kunden-/Zulieferer
Fragmentierung

Steigerung der Produktivitat
Interne Prozessoptimierung

Management

e Online-Schnittstellen zu Kunden und Transaktions-Prozessen
e Internet-basierende Produkt-Konfiguration

low e dell.com, cisco.com, Automobil-Industrie

low Informations-/Transaktionskosten high

Quelle: Bain & Company 2000 (Anteil an den Gesamtkosten)
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B2B - Katalysatoren

B zunehmende Erfahrung mit Internet-Technologien

B vereinheitlichung von Industriestandards

| Vereinfachung der Anwendungstechnologien

B umfassende B2B-Software-L6osungen

| Mdglichkeiten der Kosteneinsparung und Umsatzausweitung

| Schnelligkeit, Transparenz, Flexibilitdt von Prozessen und Geschéaftsbeziehungen

AD'VAL
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B2B - Erfolgsfaktoren

»It‘s Not All in Cyberspace.”

AD'VAL
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B2B - Erfolgsfaktoren

B Geschaftsmodell

B MarktgroBe

M ndustrie Expertise

| Erzeugung einer Community

| Beherrschung der technologischen Plattform
| Verknupfung verschiedener Umsatzgeneratoren
| Umsetzungskraft des Managements

| Tragheit des Marktes

M First-Mover-Vorteil

B Aufbau einer Marke

M Exzellente Logistik

| Strategische Partnerschaften

Erfolgsfaktoren

von Internet-
Start-up-Companies
fur den erfolgreichen
Markteintritt

in B2B-Markte.
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B2B - Herausforderungen

u .It‘'s one thing to take an order ... “

AD'VAL
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Der Kunde sieht nur die Spitze

E-Commerce Internet-Auftritt (1%)

B2B e-frastructure:
Infrastruktur und
Prozesse im
Hintergrund (99%)

vy

ADYVAL

CAMTAL MANAGEMENT al
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Der Kunde sieht nur die Spitze

.It's one thing to take an order ...

but it‘s quite another to offer the customer ...*

] Fristgerechte Lieferung.
B Real-time Produktverfugbarkeit.

B Koordination integrierter Auftrdge zur Optimierung der

Transportkosten.
B Track & Tracing.

] Kurzfristige Liefer-Versprechen und Kapazitats-Reservierungen bei

Engpéassen.

] Intelligente Alternativen zur Erfullung von Nachfrage und

Optimierung von Prozessen und Strukturen.

AD'VAL
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B2C-Modelle versus B2B-Modelle

B2C

B2B

Weniger komplex, da geringer

Komplex, da starke Verzahnung mit

Verkaufspreis

Implementierung Informationsfluss Kundenprozessen, z.T. viele
> niedrigere Kosten Schnittstellen zum Kunden
Kundenbeziehung Transaktionsbezogen Langfristig
. Niedrigerer durchschnittlicher Hdherer durchschnittlicher
Produktpreis

Verkaufspreis

Umsatz-Modell

Das Handelsvolumen ist
entscheidend, ein grofBer

Kundenstamm grundlegend

»Nicht jeder Kunde, sondern nur die

richtigen werden gebraucht*

Charakteristika

z.T. viele Anbieter mit ahnlichen

Produkten

Wenige qualifizierte Zulieferer
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Kosten der Implementierung von eCommerce-Marktplatzen

Kosten Start-Phase

e-Commerce-Marktplatze sind teuer.

B pie Errichtung eines fihrenden Plattform

kostet bis zu DM 15 Mio.

B Durchschnittliche Start-Kosten fur
e-Commerce-Marktplatze: DM 2 - 5 Mio.
W Zugekaufte Leistungen @ Hardware [J Software
B Fur laufenden Kosten schlagen im Jahr
bis zu DM 20 Mio. zu Buche. Kosten laufender Betrieb
B Durchschnittliche laufende Kosten fur

e-Commerce-Marktplédtze belaufen sich auf

DM 1,5 - 6 Mio.

;\. ) ,\
D ¢ L Quelle: Boston Consulting Group, Net-Business, Oktober 2000 lMarketinglPersonaI alT
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B2B - Vorteile

H »All at Internet-Speed.”

AD'VAL
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Vorteile im B2B-Geschéaft

Erhdhte Markteffizienz

Nachfragevorteile

B Neue Markte (geografisch)

B Markte fur gebrauchtes AV sowie

und Uberschiussige Warenbestéande

B Neue Kunden

Kostenvorteile

| Beschaffungskosten
B Produktionskosten

B pProzesskosten (Vertrieb u.a.)

Verbesserter Informationsaustausch

Nebenprodukte

Produktkosten (Old

Economy)

Produktkosten (New
Prozess-
kosten

Economy)
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Verkaufer-Vorteile im B2B-Geschaft

| Zusammenfassung von Kleinauftragen

| Geringere Kosten fiur Kundenakquisition durch organisierte Marktpléatze

B cinfachere Auftragserteilung bewirkt mehr Geschéaftsabschlisse

B Einfachere Auftragsabwickung durch hdéhere Korrektheit und Standardisierung
eingehender Auftrage

| Verringerung des Verwaltungsaufwandes bei engerer B2B-Verbindung zwischen
Lieferant und Kunde

| Anonymer Verkauf von tGberschissigen Warenbestanden Uber B2B-Marktplatze

B wettbewerbsvorteile werden schneller am Markt wahrgenommen
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Kaufer-Vorteile im B2B-Geschéaft

Preistransparenz

Transparenz der Produktverfigbarkeit

Transparenz des Beschaffungsprozesses

Bessere Kontrollierbarkeit und Regulierbarkeit des Einkaufs

Reduzierung von Einkadufen auBerhalb von festen Lieferbeziehungen durch eine

Beschaffungssoftware, die die Geschaftsabwicklung mit den Zulieferern verbessert.

Geringerer Verwaltungsaufwand beim Einkauf, Reduzierung der Prozesskosten

um ca. 90 %
Leichtere Messbarkeit der Qualitat von Lieferanten
Moglichkeit des Einblicks in das Warenwirtschaftssystem des Lieferanten und

weitergehende Einflussmdglichkeit auf die Produktbeschaffenheit und die

Lieferbedingungen
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Kunden-Vorteile im B2B-Geschaft

B2B-Geschaftsmodelle im Vergleich

Preisvorteil

A

Spezialisierte

Anbieter

Verkaufs-

auktionen

Powerbuyer

anbieter

Festpreis-

Reverse Auctioning

Vertikale
Marktplatze

AD'VAL

>

Nutzerfreundlichkeit / Service
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Sparpotential von B2B-Marktplatzen

Indirekte Guter Direkte Guter

5%

mProduktkosten @ Transaktionskosten mProduktkosten @ Transaktionskosten

Durchschnittliches Einsparpotential

Produktkosten 9% 10%
Transaktionskosten 60% 15%
Gesamtes Einsparpotential 18% 10%

Im Schnitt lassen sich 12% niedrigere Kosten durch elektronische Beschaffung
realisieren. Das Kostensenkungspotential liegt insbesondere in der Automatisierung

von Prozessen.

Quelle: Boston Consulting Group, Net-Business, Oktober 2000
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Investoren-Vorteile
Attraktivitat von B2B-Unternehmen

ErschlieBung
verschiedener Einnahmequellen:

E-Commerce und Werbung

Riesige Marktchancen
Wenig kapitalintensive
durch Ineffizienz der
Geschaftsmodelle
Konkurrenz

Netzwerkeffekt =
Skaleneffekte sinkende Kosten fur
durch geringe variable Neukundenwerbung bei
Kosten Erreichen der kritischen
Masse

AD'VAL
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