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Elektronische Geschaftsbeziehungen
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Abbildung 1.3
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Elektronisches Buch

Abbildung 1.5
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Produkttyp und Produkt

Produkttyp Produkt
hl/?g</|i)e Mystic River
Erscheinungsjahr des Films 2003
Erscheinungsjahr der DVD 2004
Regisseur Clint Eastwood
Schauspieler Sean Penn, Tim Robbins
Format Widescreen (2.35:1)
Sprache German, English
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One-stop-shop als vertikaler Integrator
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Abbildung 2.3

Agora als offener Marktplatz
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Waren- und Informationsflusse
amazon heim Aggregator Amazon
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Abbildung 2.9

Das B-Web Allianz

Prosumer

Allianz

Prosumer
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Abbildung 2.10
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Abbildung 2.12
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Vergleich der B-Webs

Agora Aggregator Integrator Allianz Distributor
Ziel- Marktplatz fur digitaler optimierte selbst organi- Austausch von
setzung Waren und Werte | Supermarkt Wertschopfungs- | sierender Wert- Informationen,
kette schopfungsraum | Waren/Diensten
Merkmale | ® Marktinfor- m Auslage von m gezielte Liefer- ® Innovation m Netz-
mation Produkten antenauswahl = Vertrauens- optimierung
m Verhandlungs- | m fester Preis m Prozess- bildung ® uneinge-
prozess ® einfache optimierung = Verzicht auf schrankte
m dynamische Erflllung m Produkt- hierarchische Nutzung
Preisfindung integration Kontrolle m Logistikproz.
Kunden- Marktteilnehmer Kaufer Wertmotor Beitragender Empfanger
rolle
Nutzen verhandelbare bequeme kunden- kreative und zeitgerechte
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Erflllung Produkt Losung
Beispiele | eBay etrade Cisco Linux UPS
auctions.yahoo amazon Dell Music.download AT&T
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Nutzung personalisierter Dienst-
leistungen in einem Portalangebot

: Such- Diskussions- Leistungs-
eMail :
dienste foren ustausc

[ Internetportal
Prof_ildaten Profildaten
gewinnen nutzen
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Dienst- Informations-
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Beispiel fur differenzierte Preise

Preis Preis Preis
in Euro in Euro in Euro
A A A
To BELLE § 900 + 900 +
~— 800 800 + 800
| 700t 700 T 700 T
N 600 + 600 + 600 +
87 500 + 500 } 500 +
S 400F 400 + 400 +
- 300¢ 300 300 +
B 200 T 200 T 200 |
100 T 100 | 100 |
O —t e e e > e e >
<C 1 2345678 12345678 12345678
Quantitat in Tausend Quantitat in Tausend Quantitat in Tausend
a) Option Hochpreis  b) Option Tiefpreis c¢) Option
Preisdifferenzierung
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Abbildung 2.17

Vor- und Nachteile bei Auktionen

Vor-/ Nachteile
des Bieters

Beschreibung

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 flr 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 Gewunschte Objekte konnen von Mitbietern ersteigert
werden
Suchtgefahr Spielneigung kann zu Suchterscheinungen fuhren

i
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_Abbildung 2.18
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Schritte des Beschaffungsprozesses

strategische taktische operative
Beschaffung Beschaffung Beschaffung
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Abbildung 3.2

Vergleich der Beschaffung

direkter und indirekter Guter

Beschaffung direkter Guter
(Material Requirements Planning)

Beschaffung indirekter Guter

(Maintenance, Repair and
Operations Planning)

Scheduling

Kein Scheduling

Definiertes Material fur die
Produktion

Verschiedene Betriebsstoffe

Speziell gefertigtes Material

Gebrauchs- und Anlageguter

Beschaffungsanforderungen von
Experten

Bedarfstrager sind prinzipiell alle
Mitarbeitenden

Keine Genehmigung notwendig

Teilweise Genehmigung notwendig
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Katalogeinkauf
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Drei Marktmodelle
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N

Einkaufer A \
SLieferant

Einkaufer B /

S [onosen B
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O

Q . .

<C Einkaufer Drittanbieter Lieferant

A AN v 1

Einkaufer Lieferant

2

Sell-Side

z.B. Shop-Systeme wie
www.amazon.de, www.dell.com

Buy-Side

z.B. Bulletin Board oder
Desktop-Purchasing-Systeme
wie www.ariba.com

Marktplatz

z.B. Ausschreibungs- und
Auktionsplattformen wie
www.fastparts.com
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Abbildung 3.4

Sell-Side Uberblick

Einkiufer | < Geschaftstransaktionen . | Verkiufer

Regelung Benutzerverwaltung Ei
>
Reporting

<

Softwaredienste Softwaredienste

Benutzerverwaltung

Content Management

Katalogmanagement

Support Bestellprozess
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Abbildung 3.5

Vor- und Nachteile von
Sell-Side Losungen

Vorteile

Nachteile

= Konfiguration von komplexen
Produkten moglich

= keine Investitionskosten fur ein
Bestellsystem

= Betriebskosten zur Unterhaltung von
aktuellen

= Produktlisten und Preisen entfallen

= kurze Lieferzeiten durch direkte
Eingabe der Bestellung ins System
des Lieferanten

= Abfrage aktueller Verfugbarkeiten
und Preise

= keine Moglichkeit von
automatischen Produktvergleichen

= beschrankte Unterstutzung des
Beschaffungsprozesses beim
Einkaufer

= Bedarfstrager bzw.
Bestellanforderer muss fur
jeden Anbieter ein anderes
Informationssystem bedienen

= beschrankte Integration des
Beschaffungsprozesses in die
operativen Informationssysteme
des Kunden
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Abbildung 3.6

Buy-Side Uberblick

Einkaufer Geschaftstransaktionen

P
<«

@ « Content Management

Softwaredienste Softwaredienste
Benutzerverwaltung

Verkaufer

v

Content Management

Aufbau Einkaufskatalog

Support Bestellprozess

Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste

Reporting
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Vor- und Nachteile von
Buy-Side Losungen

Vorteile Nachteile
= Beschaffungsprozess kann unter- = komplexe Produkte werden in der
nehmensspezifisch gestaltet werden Regel nicht unterstutzt
N | * interne Berechtigungs-/Genehmigungs- | = Ausschreibungen nicht vorgesehen
cn | verfahren werden gut unterstitzt = |Investitionskosten fur
o) " Prozessdurchlaufzeiten konnen Informationssysteme liegen beim
C | reduziert werden beschaffenden Unternehmen
_g = Lagerbestande lassen sich klein halten | = Betriebskosten fur Content
— | = zentrale Administration von Management sind zu erbringen
g verhandelten Produkten gegeben = nicht alle Lieferanten haben einen
<" Eliminierung des Maverick-Shoppings elektronischen Produktkatalog
= Bedarfstrager/-anforderer kann System | = Lieferanten liefern Produktdaten
selbst bedienen teilweise in schlechter Qualitat
= System mit einheitlicher = Abstimmung des Austauschformates
Benutzerfuhrung zwischen Beschaffer und Lieferant
muss selbst erfolgen
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Abbildung 3.8
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. Reporting « Management

Softwaredienste Softwaredienste Softwaredienste

Vergleich der Angebote

Benutzerverwaltung

Content Management

Aufbau Einkaufskatalog

Support Bestellprozess

Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste Ubermittlungsdienste

Reporting Reporting

|5 I q
115 i
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Abbildung 3.9

Vor- und Nachteile von Marktplatzen

Vorteile

Nachteile

= Verklrzung 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

= mangelnde Integration in die ERP-
Systeme des beschaffenden
Unternehmens

= Intermediare decken gewohnlich
nur einen schmalen Produktbereich
in ausreichender Tiefe ab

= haufig kann ein grosses Unter-
nehmen mit dem Anbieter/Hersteller
direkt bessere Preise verhandeln

= Branchenverzeichnisse sind haufig
nicht aktuell

a4
#

ERis
I
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Abbildung 3.10

Standard Product and Service
Code (SPSC) mit Beispiel

SPSC-Nummer Beschreibung

511 Papier- und Buromaterial

5112 ... BUromaterial

5112 04 ... Computer- und Kopiermaterial
5112 04 05 ... Druckmaterial

5112 04 05 01 ... Toner Cartridges
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Kopfteil im BMECat-Format

Supplier Header Buyer
SuoplierN Control BuyerlD
upplierivzame . Catalog BuyerName
<<mu!t|ple>> Sut?bherID <<multiple>> Agreement BuyerAddress : Address
SupplierAddress : Address Buver
SupplierMIMEInfo : MIMEInfo Sugplier
Generatorinfo Address

Street
Catalog /’ ‘ Name

N 2
CatalogID ame
Catalog\Versi ZipCode

atalogversion Agreement Street2

GenerationDate : Date ZipCode2
<<multiple>> Territory AgreementID City
CatalogName AgreementStartDate : Date Country
Currency : Currencies AgreementEndDate : Date Postoffice
MIMEROoot URL
<<multiple>> PriceFlag : Phone
BooleanLanguage Abbildung 3.11 | E:wai

Contact
“ Busi & eC M igitalen Wertschopfungskette, A FAX
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Softwareunterstutzung durch
Desktop-Purchasing-Systeme

Basisfunktion Desktop Purchasing | Softwareunterstiitzung
Sourcing, Identifikation . Onllne-Recherche im Internet
{ ioller Lief { = reversed Marketing
potenzielier Lieteranten, = Einsatz von Softwareagenten
AN Settlement = elektronische Kataloge
~ = Online-Ausschreibungen & -Auktionen
(9] = direkte Auswahl durch Softwaresystem
8) Bestellvorgang = Unterstiitzung des Bestellvorgangs
S = Genehmigungsverfahren
O = Bestellibermittiung per Web-Browser
o) Bestellabwicklung und = Statusinformation (iber Bestellvorgang
O Lieferung (Lieferantenseite)
< = Online-Kontrolle der Bestellabwicklung
(Tracking)
Wareneingang und Verbuchung, = automatische Verbuchung
Lagerung, = elektron. Beschwerdemanagement
Lieferantenbewertung = elektronische Bezahlung
= Lieferantenbeurteilung
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Abbildung 3.13

Leistungskategorien fur
Desktop-Purchasing-Systeme

Produkte

Dienstleistungen

= vorkonfigurierte Rechner

= PDA's resp. mobile Gerate

= Software

= Zeitschriften und Zeitungen

= Bucher

= Buromobel und -einrichtungen
= Fahrzeuge

= Arbeitskleider und -ausrustung
= Werbematerial

= Wartungsmaterial

= Werkzeuge

= Burobedarf

= etc.

= Reisedienstleistungen
= Schulungen

= Werbedienstleistungen
= Beratung & Hotline

= Finanzdienstleistungen
= Cafeteria

= Catering

= Kopierservice

= Kurierdienste

= Parkplatzreservation

= Unterhaltungsprogramme
= Kulturprogramme

= etc.

d!
#

H i
i
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Abbildung 3.14

eProcument Service Provider

Anforderungs- und Bestelldienste

Bestellanforderungen~) . Genehmigungsregeln Bestellungen
= Bestellkriterien = involvierte Stellen = Bestellstatus
= Ausschreibungen = Berechtigungsklassen = Verbuchung
= Statusinformationen = Controllinstanzen = Abwicklung
. Prelsrahmen . Protokolllerung . Guterempfang

Anforderungen Regeln Bestellungen

Katalogdienste, Content Management & Sourcing

Suche Sourcing Konfiguration
= Lieferantensuche = Priorisierung = Modifikation
» Produktsuche = Verfugbarkeit = Zusammenstellun

Multilieferanten-
katalog

Administration fur E-Procurement

Beschaffungspolitik Benutzerprofile Lieferantenprofile
= Beschaffungsregeln = Benutzerspezifikation = Lieferantenspezifikatio

= Reporting = Zahlungsmodalitat = Liefermodalitaten

Multilieferanten-
katalog

Netzinfrastruktur und Sicherheitslayer




Kapitel 4: eMarketing

" Individuum und Gesellschaft (eSociety) Kapitel 10 N

eBusiness Framework Kapitel 1

g Strategische Planung

EJ % Organisation and Human Resources

::?, g Sicherheitsmanagement

foen Controlling

c

= Kulturmanagement

Customer
eProducts eProcure- ©
& eServices / ment eMarketing eContracti> eDistribution ) ePayment ) Relationship

Management
Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel 5 Kapitel 6 Kapitel 7 Kapitel 8
Wertschopfungskette
Technologie- und Innovationsmanagement (mBusiness) Kapitel 9

Industriezweige und Branchenlésungen

)
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Der Weg zum individualisierten

A [ |

2| ~undifferenziertes Marketl ng
> assenmarketing

@

o

©

O

c

)

Q)

Nischenmarketing

undenindividuelles
Marketing

differenziertes
Massenmarketing
segmentorien-
tiertes Marketing eMarketing

ass Customization
Marketing

1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000
Abbildung 4.1 Individualisierung
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Vergleich der Kommunikationsmedien

Printwerbung | Audio- Video- Multimedia-
Werbung Werbung Werbung
z.B. Prospekt z.B. Radio zB. TV z.B. Internet
Interaktivitat | Keine Wenig Wenig Ausgepragt
Qu_antltaflve Lok_al bis Regional Regional bis Global
Reichweite regional global
Qualitative Private und . . Private und
. . : Private Private )
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
Abbildung 4.2
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Verhaltensmuster Online Surfer

Online
j Surfer

Abbildung 4.3

Zielsetzung:

Bekanntheitsgrad
erhohen

Verhalten:

passives Nutzen des
Angebots
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Abbildung 4.4

Verhaltensmuster Online Consumer

Online
j Consumer

Zielsetzung:

Nutzenerwartung
bestatigen

Verhalten:

Interaktives Verhalten
durch Produkt- und
Dienstleistungspalette
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Verhaltensmuster Online Prosumer

Online
j Prosumer

Abbildung 4.5

Zielsetzung:

Interaktivitat
fordern

Verhalten:

Integration in die
Wertschopfungskette
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Verhaltensmuster Online Buyer

Online
j Buyer

Abbildung 4.6

Zielsetzung:

Vertrauen
starken

Verhalten:

Offert-, Bestell- und
Lieferprozess
auslosen
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Verhaltensmuster Online Key Customer

Online Key
j Customer

Abbildung 4.7

Zielsetzung:

Personliche Zusatz-
nutzen schaffen

Verhalten:

Kundenbeziehung
pflegen und
ausbauen

IM:,' j eBusiness & eCommerce - Management der digitalen Wertschopfungskette, Abbildungen zum Buch, © 2009
Prof. Dr. Andreas Meier, Dr. Henrik Stormer, Departement flir Informatik, Universitat Fribourg 53



Kennzahlen fur das eMarketing

Anzahl personlicher Wieder-
Besucher Beitrag verkaufe
X1 X3 X5
Interaktivitat Verkaufe
X2 X4
Kunden alek
X Online Online |4 Online Online & gruppe:
GrLfrppe , Surfer | Consumer'?-> Prosumer| | Buyer '?-’Online Key
! ! | : .| Customer
: v : v :
i Interaktivititsgrad E Verkaufs- E
; x ; ate :
Bekanntheitsgrad X1 Grad der o K‘:(”ded”b'[‘d“r‘g/
X1 Dialogfahigkeit undgentreue
_ X3 X5 X5

— — oder

- X1 X X4
Abbildung 4.8
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Kennzahlen fur das eMarketing

Anzahl personlicher Wieder-
Besucher Beitrag verkaufe
X1 =300 X3 =80 X5=5
Interaktivitat Verkaufe
X2 =100 X4 =30
Kunden alek
X Online Online |4 Online Online & gruppe:
Gruppe , Surfer | Consumer'?-> Prosumer| | Buyer '?-’Online Key
: : : : . | Customer
: v : v :
i Interaktivititsgrad E Verkaufs- E
: 100 _ .., : BOrate v
Bekanntheitsgrad 300 " Grad der 300 10% Kl}J<ndednb|:1dung/
300 Dialogfahigkeit undentrete
0000 % 80 > 16% oder ——= 16
10’000 = 26% 270 30 0

_Abbildung 4.9 300 >

o eBusiness & eCommerce - Management der digitalen Wertschopfungskette, Abbildungen zum Buch, © 2009
Prof. Dr. Andreas Meier, Dr. Henrik Stormer, Departement flir Informatik, Universitat Fribourg 55



Vergleich zwischen Content-

Based & Collaborative Filtering

Content-Based Beziehungen

DVD Le Samurai DVD Un Flic
o Regisseur: Jean Pierre Melville Regisseur: Jean Pierre Melville
N Genre: Gangster Genre: Gangster
ﬂ' Thema: Killer Thema: Bankraub
®)) Hauptdarsteller: Alan Delon Hauptdarsteller: Alan Delon 'S :
C Erscheinungsjahr: 1967 o —— Erscheinungsjahr: 1972 ® i
- x| 3
5] : : S| G
= Collaborative Beziehungen o| @
o) 2 21
S| S
O DVD 8 V% DVD Mulholland Dr. c| £
< ) !
- — Py |
N N !
Gekauft von Fred Angesehen von Wilma () O |
m m |
Angesehen von Laura Gekauft von Laura
Gekauft von Peter Hoch bewertet Paul %
<
Gekauft von Kurt Gekauft von Kurt %
Hoch bewertet von Linda o — — - Gekauft von Linda 3
.
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Push und Pull-

4

Prinzip

<

—
~—
< Unternehmen Kunde Unternehmen Kunde
O) _— —
C Push-Prinzip Pull-Prinzip
)
© Werbeaktion geht vom Anbieter aus | Informationsnachfrage geht
E vom Anwender aus
g Kunde wird ungefragt mit Internetnutzer selektiert
Informationen (Spams) eingedeckt | bewusst oder folgt seinen
Assoziationen
Push-Kanale im Internet konnen bei | Nutzungsgebuhr werden vom
Bedarf abonniert werden Anwender bezahlt
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Architektur eines Content Management Systems

Daten aufbereitete Inhalte Kommuni- | Geschafts-
D kations- | prozesse
kanale
Py T~ ]
Dokumente <\WVXW/> —
| T~
|I i‘> N N C Mobile ) | ]
| ——
< Call Center>
externe ~
Content- Content- Content-
Redaktion Strukturierung Nutzung

T T~

Dokumente

: Daten interne
Abbildung 4.12 _l_l Content.
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AIPDB zur Steigerung von

Brand Awareness & Loyalty
Dynamic Web Marketing Activities

C )
Attracti Offline Communication
racting Online Communication
4p) S J . .
— e _ — | Web Branding Potential
<t Informing Quality of Information
@) Completeness of Inform. 2 D
S J
% p - Brand Awareness
— Navigation Function 2 D
@) J
g p . Brand Loyalty
N Download Speed - o
Delivering Privacy & Security
S J
C )
T Personalization
Binding Community Building
S J
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Klassifizierung der Unternehmen
nach angebotenen Diensten

Wert fur das Unternehmen

A
Personalisierung
ﬂ-
F .
<t Transaktion ////
O)
c
> .
O Kommunikation
=
®)
< Information
stufe D stufe C stufe B | stufe A
N\ >
Komplexitat
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Kapitel 5: eContracting
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Verhandlungsprozess gemass
Universitat St. Gallen

Geschaftstransaktion

Wissens- Absichts- Vereinbarungs bwicklungs-
phase phase phase phase

Gemeinschafts- Geschiftsmodell
sicht 1 1 1 1
TS e Geschaftsprozesse
sicht 1 1 1 1
Transaktions- Information < Angebot und PR elektronische - elektr. Zahlung
sicht 1 Nachflrage Kontrfkte und Lfgistik
L?Zﬁswktur’ Kommunikationsinfrastruktur
>
Zeit

_Abbildung 5.1
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eContracting Prozess

nach Runge

Elektronische
Reprasentation
der Anbieter

~ | Elektronische

Reprasentation
der Nachfrager

Unter-
zeichnungs- Voll-
dienst streckungs-
Verhandlungs- dienst
dienst o
Validierungs-
dienst

Elektronische
Logistik-
dienst-

Archivierungs-
dienst

Schlichtungs-
dienst

leistungen

Elektronische
Zahlungs-
systeme

>Informationsph&Vereinbarungsphabbwicklungsphas

>
Zeit

_Abbildung 5.2
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Das Asymmetrische Verfahren

Absender Empfanger
Y ) ) Y
Eéffentlich > /\/ Eprivat >
-/ - - -/
Originaldokument chiffriertes Dokument ubermitteltes und Originaldokument
beim Absender vor dem Versand chiffriertes Dokument beim Empfanger

Legende zum Schliisselpaar:

Eprivat privater Schlissel des Empfangers
Eoffentlich offentlicher Schlussel des Empfangers
Abbildung 5.3

|

[ 1]
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Verschlusselung & Versiegelung
Absender Empfanger

chiffriertes und

Originaldokument . ubermitteltes Originaldokument
beim Absender \S,frnéeer:fi/gr?;ﬂem Dokument beim Empfanger
Y D D Y
Edffentlich > /\/ Eprivat >
v A A

<7 =7
> \_<©> ___
' Q LA

IRUSHAV |

0
\V4 A
< > A U~
\y =Ny Test auf >
<<>>c;|<-:-|chh<-:-ut P
LA
Legende zu den Schliisselpaarer: V
~ Aprivat privater Schlussel des Absenders Eprivat privater Schlussel des Empfangers

s AOffentlich oOffentlicher Schlissel des Absenders Eoffentlich offentlicher Schlussel des Empfangers



Abbildung 5.5

Inhalt eines X.509 Zertifikats

Merkmalname

Merkmalbeschreibung

Version

Versionennummer des X.509-Standards

Serial Number

Eindeutige Seriennummer des Zertifikats

Distinguished Name

Name des Inhabers

Organisational Unit

Unternehmen resp. Organisation

Country

Land des Inhabers

Issuer

Name der Zertifizierungsstelle

Public Key Algorithm

Algorithmus fur den offentlichen Schlussel

Public Key Offentlicher Schliissel des Inhabers
Signature Digitale Unterschrift der Zertifizierungsstelle
Signature Algorithm | Algorithmus fur Signatur

Validity Gultigkeit
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Landerubergreifende
Verifikation von Zertifikaten

Zertifikat AM Zertifikat PS
Public Key Public Key
Anton Muller Pete Shaw
Zertifikat Zertifikat
Trust Center Verif Si 0O Trust Center
Verify A erity ignun SignOn A
» 7 Public Key Public Key +———— » 7
< <e]rifikation Verify SignOn Verifikation > < >
s V Q Trust Center Trust Center s V Q
Signatur von Switzerland NewZeaIarE Signatur von

Verify A < < SignOn
L v A Ver|f|kat|on> L v N

Signatur von Signatur von
Switzerland NewZealand

_Abbildung 5.6
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Abbildung 5.7

XML-Vertrag

Beispiel einer XML-Signatur

<Contract id="OurCont">

</Contract>

A

L

A

%

4
>

Q

Signatur fur XML-Vertrag

<Signature Id="ContractSignature">
<SignedIinfo>
<SignatureMethod Algorithm=
"http://www.w3.0rg/2000/09/xmldsig#dsa-sha1"/>
<Reference URI="#OurCont">
<DigestMethod Algorithm=
"http://www.w3.0rg/2000/07/xmldsig#sha1" />
<DigestValue>zwrtx3rvXBOOvltlup4hbeVuznp</DigestValue>
</Reference>
</SignedIinfo>
<SignatureValue>Mndx03dIFesIH5...</SignatureValue>
<KeyInfo>
<KeyValue>
<DSAKeyValue>

</DSAKeyValue>
</KeyValue>
</Keylnfo>
/Signature>
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Distributionskanal &
Distributionslogistik

Distributionssystem

Fette Schreibweise:
digitale Kanale resp.
digitale Komponenten

N Distributionskanal Distributionslogistik
©
(@)
C
-
O : . -
— direkter indirekter SLae?cer:e/r- Transport- Service
e, Absatz Absatz P netz
g system
= Makler = Grosshandel = Lagerhallen = Strassen = Lieferservice
= Filiale = Einzelhandel = Wasserwege
= Franchising
= Elektronischer = Infomediare = digitale = elektronische = entfernte
Automat Bibliotheken Kommuni- Diagnose /
= eShop ationsnetze Reparatur

.
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Charakterisierung Online Disitribution

Fall a) Fall b)
direkter Absatzkanal indirekter Absatzkanal

Anbieter Anbieter
N
© N
O)
-
-
O
Ie) Intermediar
O
< Legende:
digitales
v Ubertragungs-
medium
Nachfrager Nachfrager <:>
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Charakterisierung Offline-Distribution

= Temperaturerfordernis

Lagerung = Ort und Anzahl
= Raumanspruch

= Zeitbeanspruchung

T rt
ranspo = Optimierung der Wege

Abbildung 6.3

= Auslieferung oder Abholung
= Zeitpunkt der Ubergabe

Legende:
Nachfrager Physischer Transportweg

Point of Delivery

4
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Beispiel hybride Distributionssstruktur

. Legende:
Anbieter 0
digitaler Absatzweg

E physischer Transportweg
>

Lagerung & Transport
\
Point of Delivery

Nachfrager Nachfrager

Abbildung 6.4
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Abbildung 6.5

4 Hauptzycklen der Supply Chain

a4
#

RS
b

eBus

Kunde i
Customer Buying Cycle
Handler
Distributor
Manufacturing Cycle ) )

Hersteller

Procurement Cycle
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Abbildung 6.7

Wertschopfungskette nach Piller
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Distributionssystem fur Softwarepakete

Software-
Hersteller

Abbildung 6.8
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Architektur eines ESD-Systems

Online-Shop
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Beispiel fur die Lokalisierung
eines Buches mit RFID

Lesegerat A Lesegerat B Lesegerat C

o
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Kapitel 7: ePayment

/" Individuum und Gesellschaft (eSociety)

Kapitel 10 \

eBusiness Framework Kapitel 1
g Strategische Planung
EJ % Organisation and Human Resources
::?, g Sicherheitsmanagement
[oe Controlling
c
= Kulturmanagement
eProducts eProcure- Market Contracti Distributi P ¢ gclu?tomir
& eServices ment elviarketling econtracting / ebistripution , eraymen elationsnip
Management
Kapitel 2 Kapitel 3 Kapitel 4 Kapitel 5 Kapitel 6 Kapitel 7 Kapitel 8
Wertschopfungskette
Technologie- und Innovationsmanagement (mBusiness) Kapitel 9

Industriezweige und Branchenlésungen

)

» Jf,l
[ ]

z
H]
H

eBusiness & eCommerce - Management der digitalen Wertschopfungskette, Abbildungen zum Buch, © 2009
Prof. Dr. Andreas Meier, Dr. Henrik Stormer, Departement flir Informatik, Universitat Fribourg 80



Abbildung 7.1

Kreditkarte mit Kartenprufnummer
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(737l PayPal Zahlungsprozess
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Paysafecard Zahlungsprozess
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eCash Zahlungsprozess

p
<
Kunde 1 @ Rechnung @ eCash Handler
© >
) J
™ ) Produktlief
A roduktlieferun A
@) (&) J
= ©|@
= @ @ Einlosung
g kauft | | sendet der eCash eCash positive
O eCash| |eCash Miinziber- | | Antwort
O prufung
< ] !
Bank des Bank des
Kunden Handlers

a4
#

eBusiness & eCommerce - Management der digitalen Wertschopfungskette, Abbildungen zum Buch, © 2009
Prof. Dr. Andreas Meier, Dr. Henrik Stormer, Departement flir Informatik, Universitat Fribourg 86

Hik
i



Millicent Zahlungsprozess
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Abbildung 7.8
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Kapitel 8: eCRM
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Integration- und Entwicklungs-
stufen fur das CRM
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Verlagerung von der Produkte-
zur Kundensicht
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Customer Equity Modell
von Blattberg et al.
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Abbildung 8.4

Berechnung des Kundenwerts

Akquisitionskapital =

(Rate,.," Marge,,) - Aufwand,,

Kundenbindungskapital= Kundenkapital
1/(1 - Rate,,)* (Marge,, - Aufwand.) pro Kunde
Zusatzkapital (Add-on Selling Equity) = Legende:

acq Acquisition
ret Retention
a-o  Add-on Selling

Rate_, * 1/(1 — Rate,,) * (Marge__, — Aufwand

a-o)
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Bestimmungsfaktoren fur das
Marktpotential des Kunden nach
Rudolf-Sipotz und Tomczak

Marktpotenzial
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Bestimmungsfaktoren fur das
Ressourcenpotential des Kunden
nach Rudolf-Sipotz und Tomczak
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Grobarchitektur des Customer
Data Warehouse
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Abbildung 8.8

Dreidimensionaler Datenwurfel
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Sternschema fur ein Customer
Data Warehouse

Abbildung 8.9

Dimension Indikator Kundenwert Legende:
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Analyse-/Prognoseverfahren zum CRM

{ Data Mining fur CRM J
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Abbildung 8.11

Klassifikation mit Entscheidungsbaum

Alter |Zivilstand |Einkommen | Kauf
30-50 ledig mittel A
<30 ledig niedrig A
>50 ledig niedrig A
<30 ledig niedrig A
>50 ledig hoch B
>50 verh. hoch B
30-50 verh. hoch B
>50 verh. niedrig C
>50 verh. niedrig C
30-50 verh. mittel C
30-50 verh. mittel C
<30 ledig hoch C
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%
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Abbildung 8.12

Scharfe Kundenklassifikation
mit Konflikten

top ‘ gut |schwach|schlecht
1000 | 3¢ Schweizer
C1 C2
500 Becker ¥
499 3¢ Huber
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0 Miiller 3¢
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Treue
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Abbildung 8.13

Unscharfe Kundenklassifikation
nach Meier et al.
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Kunden- /Unternehmensprozesse
im Customer Buyung Cycle
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Abbildung 8.15

Kontaktkanal & Kontaktmedium

Unternehmen Kunde
Kanal Medium
il Personlicher | [T
~— naie N 7| Kontakt Anregung
w Selbstbedie- | 1 Telefon/SMS y
>~ nungssystem > Evaluation
w Aussendienst é > Brief y
T ] Contact g . Kauf
Senvice ] | comer [TA1 T | =
Webportal WWW w

a4
#

RS
b

eBusiness & eCommerce - Management der digitalen Wertschopfungskette, Abbildungen zum Buch, © 2009
Prof. Dr. Andreas Meier, Dr. Henrik Stormer, Departement flir Informatik, Universitat Fribourg

104



Abbildung 8.16

Prozessschritte zur Annahme Inbound
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Einsatzmoglichkeiten Corporate Blogs
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Abbildung 8.18

Verknupfung der Informationssysteme

via Customer Data Warehouse
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Abbildung 8.19

Beispiel einer Bewertungsmatrix

DVD

DVD DVD : DVD
Inland Empire Magnolia EyEspide Heat
P 9 Shut
Herr Schmidt 1 1 1
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Herr Schulz 1 1
Frau Gilnther 1 1 1
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Abbildung 8.20
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Kapitel 9: Mobile Business
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Historischer Vergleich der

Spezifikationen mobiler Telefone

Siemens S6D | Nokia 6210 Nokia 6230 | SOnYyEricsson
S$500i
Baujahr 1997 2000 2004 2007
~—
O Gewicht (in g) 190 114 97 94
ewicht (ing
O)
-
_8 Masse (inmm) | 190x60x25 | 123x47x19 | 103 x 45 x 21 99 x 47 x 14
O 850, 900,
ro) Netz (GSM) 900 900, 1800 900, 1800, 1900 1800, 1900
< Anzeige Textzeilen, 96 x 60 Pixel, 128 x 128 Pixel, | 320 x 240 Pixel,
9 monochrom monochrom 65’536 Farben | 262’000 Farben
. HSCD Internet- Kamera,
Sonstiges Zugang Bluetooth MP3 Player
m,,‘ > eBusiness & eCommerce - Management der digitalen Wertschopfungskette, Abbildungen zum Buch, © 2009

e Prof. Dr. Andreas Meier, Dr. Henrik Stormer, Departement flir Informatik, Universitat Fribourg 1 1 1



Grobstruktur eines GSM-Netzes

Ubergang von

N\ einer Zelle in eine benachbarte

o)) Zelle (Handover)

(@)

C

-

O

O Abstand zweier GSM-Netzbetreib

g Zellen mit dem gleichen - ?Z © ri‘, Zr

Frequenzset klein halten nutzen 7 verschiedene
Frequenzsets und ordnen
diese etwa so an
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Abbildung 9.4
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Gestaltungselemente eines eShops
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Veranderungen der Arbeitsformen

Wandel der Markt- und
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Abbildung 10.1

= Globalisierung der
Markte

= sekt. Strukturwandel

= Zunahme der
Marktdynamik

= steigende Komplexitat
von Produkten und
Dienstleistungen

= Zunahme von
Marktunsicherheiten

= [ntermediation und
Disintermediation

= Kostenzerfall der
Prozessorleistung

= Kostenzerfall bei den
Speichermedien

= Miniaturisierung

= globale informations-
technische Vernetzung

= Zusammenwachsen von
Informationstechnik und
Telekommunikation

= Digitalisierung der
Wertschopfungsketten

= Wertewandel in der
Gesellschaft

= Wandel der Lebensstile

= Veranderung der
Haushaltsstrukturen

= demografische
Veranderungen

= Erweiterung der
Qualifikationsstruktur
(Knowledge Worker)

= Arbeitsmarktlage

= Einstellung zur Umwelt

-

Herausforderungen fur
Unternehmen und Markte

/

[ Suche nach neuen Arbeits- und Organisationsformen }




Vergleich verwandter Allizanz-
formen nach Wuthrich et al.
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Zusammenarbeit in eTeams nach Hodel

empirisches Ergebnis
Anderung im eTeam

Resultat in
Schlagwortern

Elektronisch vernetzte Teams erkennen die

Verstandnis des

Aufgabenbereich | Dimensionen der Aufgabe und ihren Handlungsfrei- | eigenen Aufgaben-
raum besser als konventionelle Teams. bereichs
Da bei asynchronen Computermeetings sich alle .
weniger

Blockierung

aussern konnen, werden einerseits weniger ldeen
vergessen, andererseits mehr neue Ideen geboren.

Blockierungen

Koordination

Elektronisch vernetzte Teams sind organisiert
und koordiniert. Fur einen wesentlichen Teill
der Arbeit fallen Zeit- und/oder Ortsabhangigkeit
weg, was die Koordination vereinfacht.

optimale
Koordination

Aus Hoflichkeit werden in synchronen Meetings

Kritik Gegensatze schonend diskutiert. In asynchronen scharfere Kritik
Meetings werden diese deutlicher formuliert.
Elektronische Vernetzung ermoglicht zusatzliches : :
. : s . Stimulation von
Leistung Zusammenarbeiten und motiviert die einzelnen .
. : Leistungen
Teammitglieder zu besseren Leistungen.
Synchrone und asynchrone Computermeetings
Gedachtnis lassen sich abspeichern. Einzelne Passagen besseres Memory

konnen noch einmal studiert werden.




Abbildung 10.4
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Abbildung 10.5

Eckpfeiler des intellektuellen Kapitals
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Abbildung 10.6
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