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1 Informationsgesellschaft - eEurope

.
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Die Vision der EU-Kommission

"… EU to become the most  competitive 
and dynamic knowledge-based economy in 
the world’ ", Lisbon Summit, March 2000

global competition
transformation of the (entire) economy

European Commission, Information 
Society
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eEconomy für Europa

"A strong e-economy for all in Europe can exploit our strengths in 
inclusiveness, cultural richness and diversity, mobile and 
secure technologies such as mobile phones, smart cards and 
enterprise management software. Europe needs a strong 
societal and technical infrastructure for the e-economy in terms 
of skills, legal framework, interoperable technologies and 
dependable networks. High-quality, wide-ranging education for 
all in Europe can become a key part of the infrastructure of the e-
economy. Its value will increase exponentially for everyone once
network effects kick in through Internet-enabled sharing and 
collaboration. This infrastructure is the basis for knowledge-based 
and networked 'smart small- to medium-sized enterprises 
(SMEs)' to add a wealth of personalised products and services." 
Erkki Liikanen, Commissioner, Enterprise and the Information Society, 
European Commission (2000)
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eEurope: Herausforderungen

Quelle: http://europa.eu.int/information_society/eeurope/index_en.htm
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Aktionsplan eEurope 2005



7

Transformation der Wirtschaft
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Anwendungsbereiche

 

Digital Home
 

TeleWork 
Electronic Commerce 
bus.-

b. 
b-
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b-pub. 
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Entertainment 

Information 
Society 

 
Virtual 

Communities
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Politics 
Telecommunication 

Tele 
Learning 
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2 Was ist besonders am WWW?

 

Virtuelle 
Gemeinschaften 

Geschäfts-
verkehr 

Information- und 
Wissensrepräsentation 

Kommunikation, 
Interaktion 
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Cyberspace als Erweiterung des PC ...

"The Net, it now seems, will take computing to a new 
plane - where information and computing resources 
from all over the world will be at your fingertips. ... 

The boundary between your computer's contents 
and the rest of cyberspace will be almost 

imperceptible." 

Verity (1995, 57)
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Strukturen und Trends im Cyberspace

http://http://www.geog.ucl.ac.uk/casa/martin/atlas/atlas.htmlwww.geog.ucl.ac.uk/casa/martin/atlas/atlas.html
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Wirkungsdimensionen

"Technology is not only reshaping industries but contributing to
bringing countries together. 

Electronics and new materials are working singly and together to
yield more compact, lighter products that are less costly to ship. 
Transportation costs themselves have fallen. 

Increasing ease of communication and data transfer are creating 
opportunities to link operations in different countries. Firms 
are able to integrate and coordinate far-flung activities in more and 
more complex ways, aided by the permeation of information 
technology into manufacturing, logistics, R&D, and other firm 
activities. 

Finally, information is flowing more freely to buyers located 
everywhere, and buyers are increasingly aware of and demanding 
products of world class." Port 1986, 3 

Internationale 
Beziehungen

Produkt-
innovationen

Verteilte Leis-
tungserstellung

Kunden-
verhalten
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Erklärungsrahmen

Veränderung der
Wettbewerbssituation

Informations-
ökonomie

Internationalisierung
der Märkte
Innovationsdynamik
bei Produkten und
Prozessen
Käufermarkt
Globalisierung der
Ressourcen-
beschaffung
Ressourcen-
verknappung

Innovationspotentiale
der IK-technik

Technologie-
entwicklung

neue Produkte
Prozessinnovation
neue Formen der
Arbeitsorganisation
neue
Unternehmensformen

Wertewandel in
Arbeitswelt und

Gesellschaft

Informations-
gesellschaft i.e.S.

Einstellung zur
Umwelt
Altersstruktur der
Arbeitnehmer
Qualitätsanspruch an
den Arbeitsplatz
Lebensziele und
Präferenzen
Lebensstile und
Konsumverhalten

Herausforderungen an die
Unternehmen

Unternehmen und Märkte
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Utopias and Dystopias

“The hype, scepticism and bewilderment associated with the 
Internet – concerns about new forms of crime, adjustments 

in social mores, and redefinition of business practices –
mirror precisely the hopes, fears and misunderstandings 

inspired by the telegraph. […] Given a new invention, there 
will always be some people who see only its potential to do 

good, while others see new opportunities to commit crime or 
make money. We can expect exactly the same reaction to 

whatever new inventions appear in the twenty-first century. 
Such reactions are amplified by what might be termed 

chronocentricity - the egotism that one’s own generation is 
poised on the very cusp of history.”

(Standage 1998, 199)
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Knappe Güter in der Network Economy

"In the Network Economy, productivity is not our 
bottleneck. Our ability to solve our social and 

economic problems will be limited primarily by our 
lack of imagination in seizing opportunities, rather 
than trying to optimize solutions. ... The wonderful 

news about the Network Economy is that it plays right 
into human strengths. Repetition, sequels, copies, 
and automation all tend toward the free, while the 

innovative, original, and imaginative all soar in value."
Kelly 1996 
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Das globale Dorf

Bereits 1962 hatte der kanadische Medienwissenschaftler und 
Philosoph Mc Luhan die Vision einer globalen und grenzüber-
schreitenden Kommunikation und prägt in seinem Buch "The
Gutenberg Galaxy" den Begriff der "Global village".

Raum und Zeit der computergesteuerten Kommunikation sollen 
keine Grenzen mehr für das menschliche Wesen darstellen. 

"The death of distance" The Economist

"[computers] can

reduce the importance of separation in time and space;

change the 'bandwidth' in the communication ...; and

change the interaction forum ..." Grönlund 1994, 321
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Wie wird die Zukunft aussehen?

“Ultimately it comes down to a basic social and political 
choice. What will we use the multifaceted and sometimes 
contradictory affordances of digital technology for? […] 

Most importantly, this engagement will create 
opportunities for positive design and policy intervention. 
You can make a difference, as resourceful and idealistic 

individuals have done in the face of past urban 
transformation.” (Mitchell 1999, 82)
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3 E-Commerce Definitionsansätze

... beschreibt die Verzahnung unterschiedlicher Wertschöpfungs-
ketten auf der Grundlage des schnellen und plattformunabhängigen 
Informationsaustauschs über Informations- und Kommunikations-
technologien. (Wolf/Hofmann/Röder, Electronic Commerce: Status Quo und Perspektiven, 1997)

... kann bezeichnet werden als „die Gesamtheit des elektronischen
Austausches in Verbindung mit kaufmännischen Aktivitäten.“
(ECIN 2001, www.electronic-commerce.org))

... beschreibt „jede Art wirtschaftlicher Tätigkeit auf der Basis 
elektronischer Verbindungen.“
(Picot/Reichwald/Wigand, Die grenzenlose Unternehmung, 2001)

... bezeichnet „die digitale Anbahnung, Aushandlung und/oder 
Abwicklung von Transaktionen zwischen Wirtschaftsobjekten“
(Clement/Peters/Preiß, Electronic Commerce, in: Albers/Clement/Peters (Hrsg.), Marketing mit interaktiven Medien: 
Strategien zum Markterfolg, 1998)

El
ec

tr
on

ic
 C

om
m

er
ce

 ..
.



Grundbegriffe 

Electronic Marketspace = Elektronischer Marktraum = Community Space

Cyberspace = 
Bereich der elektronischen Medien

Internet

Medium

System

Akteur

Legende:
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Elektronischer Markt Extranet

Electronic
Marketplace

Geschäfts-
form:

Business-to-
Business

Geschäfts-
form:

Business-to-
Private

Internet
Commerce

Private/
Firmen

Firmen

Electronic Commerce
U
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E-Shop
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3.1 Betroffene betriebliche Funktionsbereiche

Inbound logistics:
Echtzeit Prozess-
anbindung, 
Unternehmens-
übergreifende
Planung
Informations-
weiterleitung und
-integration

Firm infrastructure:
Web-basierte, verteilte Finanz- und ERP-Systeme; Online-Investor-Relations

Operations:
Lieferanten-
integration in die
Produktion
Echtzeit 
Informations-
bereitstellung für
den Vertrieb und 
den Kundenservice

Outbound
logistics:
Echtzeit Trans-
aktionsausführung
Collabrorative
Planning and 
Forecasting mit
Partnern
Informations-
bereitstellung für
Distributionspartner 
und Kunden

Marketing und 
Verkauf:
Web-Site, Online-
Shop
Dynamic Pricing
Online-Beratung
Online Produkt-
konfiguratoren
Mass Customization
Push Advertising
Entertainment
Personalisierung

After-Sales:
Tracking & Tracing
Informationen
After-Sales-
Beratung
Commuity-
Funktionen
Customer Self-
Service-Systeme, 
FAQ
etc.

Human Resource Management:
Elect. Employee Self-Service, E-Learing & Training, Company information, Online-Bewerbungen etc.
Technology Development:
Verteilte Kollaborationsplattformen, Knowledge Directories, Echtzeit Zugriff von F&E auf Sales-Informationen
Procurement:
E-Procurement-Plattformen, Direktverbindungen mit Lieferanten, Online-Payment, internet-based planning

Porter (2001), S. 75.
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Zwischenbetriebliche Arbeitsteilung
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3.2 Beteiligte: E-Business-Teilnehmer aus 
gesamtwirtschaftlicher Sicht

Unternehmen
(Business)

Private
(Consumer)

Staat
(Administration)

B2B

B2C

B2A

C2B C2C

C2A

A2A

A2B

A2C

Unterscheidung nach:
• Sektor 
• Branche
• Größe
• Verhalten/ Rolle

Unterscheidung nach:
• Alter
• Geschlecht
• Einkommen
• Internet-Affinität
• Milieus
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3.3 Prozesse: Phasen einer Handelstransaktion 
und Einsatzmöglichkeiten für E-Commerce

• Bekanntheit
• Image
• Erreichbar-
keit

• Potentielle 
Kunden erkennen

• Eigenschaften
• Abbildung
• Funktionsweise
• ...

• Preis
• Verfügbarkeit
• Liefer-
konditionen

• Zahlungsweise

• Bestellfunktion
• Warenkorb
• Kunden-
verwaltung

• Zahlungs-
informationen

• E-Cash
• Kreditwürdig-
keitsprüfung

• Logistik
• Tracking
• Download

• Produkthinweise
• Beratung/ Hilfestellung
• Entertainment
• Beschwerdemanagement

• Kundenforen
• Chats
• Nutzerberichte

Information Vereinbarung Abwicklung After Sales

Anbieter-
suche

Produkt-
information Anbahnung Abschluss Bezahlung Transport/

Übergabe
Community

Service
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3.4 Produktkategorien

Immaterielle 
Güter

Prozesse &
Dienstleistungen

Digitale Produkte

Informationsgüter

Materielle
Güter

Autos
Kleidung
Lebensmittel
Etc.

Bücher
Musik-CDs

Tickets
Wertpapiere

Software
Textdatei
Musikdatei
Videodatei

Know-How
Markennamen

Haarschnitt, Autowäsche

Beratung
Informationsdienste

Digitalisierbare
Produkte

Online-

Digitale 
Dienstleistungen

Quelle: Luxem (2000), S. 20.
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Eignung von Produkten für den E-Commerce?

Online-Banking
Flugtickets

Selbstbedienungscharakter
hochniedrig

Hardware
Nahrungsmittel
Kleidung

Haarschnitt
Häuser
Autos

Industrieanlagenniedrig

Unternehmensberatung
Industrieversicherung

hoch

• Software
• CDs
• Bücher
• Zeitungen

Zunehmende Eignung fü
r E

-Commerce

Quelle : in Anlehnung an Meffert
(2000), Seite 131
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4 Geschäftsmodelle
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Definition Geschäftsmodell

Ein Geschäftsmodell ist ein Modell, das bezogen auf eine 
Geschäftstätigkeit 

die beteiligten Akteure, ihre Rollen und ihren Beitrag zur 
Wertschöpfung (Architektur der Wertschöpfung),
den Nutzen, den Kunden oder andere Akteure aus der 
Geschäftstätigkeit ziehen kön-nen (Value Propositions), 
und
die Einnahmequellen, die die Geschäftstätigkeit eröffnet 
(Ertragsmodell), 

abbildet. 
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Zwecke von Geschäftsmodellen

Ein Geschäftsmodell dient dazu, 
Ansatzpunkte für Innovationen oder 
extern induzierte Veränderungen aufzuzeigen und 
die Wechselwirkungen zwischen seinen Komponenten 
sichtbar zu machen, 
um so (innovative) Ideen und Konzepte finden, überprüfen 
und bewerten zu können. 

Es dient als 
Instrument der strategischen Planung und 
der Kommunikation zwischen beteiligten Akteuren, 
Investoren, Mitarbeitern und Kunden.
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Erlösmodellsystematik 
in Anlehnung an Wirtz

Direkte 
Erlösgenerierung

Indirekte 
Erlösgenerierung

Transaktions-
abhängig

Transaktions-
unabhängig

• Verkaufserlöse
• Verbindungsgebühren
• Nutzungsgebühren

• Provisionen

• Einrichtungsgebühren
• Grundgebühren

• Werbung/ Sponsoring
• Weitergabe von 

Kundendaten
• Subventionen

Herkunft der Erlöse
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• Verkaufsförderung

• Verkaufsförderung



Beziehung zwischen Partialmodellen und 
Geschäftsmodell

Aggregation,
Abstraktion,

Vereinfachung

Geschäftsmodell
für die Übersichts-

betrachtung

Ka
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Distributions-

m
odell

Marktmodell

Leistungs-
angebots-

modell

Beschaffungs-
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Nachfragemodell
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Betriebswirtschaftliche
Modelle für die detaillierte

Betrachtung



Beispiel FTD

Sammlung, Selektion,
Systematisierung und

Kompilierung von
fremderstellten Inhalten

Redaktionelle Erstellung
eigener Online-Inhalte

Verwaltung der
Kommunika-
tionsdienste

Management
von Werbe-

kooperationen
Plazierung/Einbindung

Nutzerinteraktion

Bereitstellung
von

Inhalten

Leistungserstellungsmodell Leistungsangebotsmodell

Content
Personalisierte Inhalte
Public-Interest Inhalte
Special-Interest Inhalte
Ad-hoc Meldungen
Datenbanken

Connection
Diskussionsforen
Empfehlungsservice

Werbung
Bannerwerbung

Integ riertes  Produk t-/D
ien stleistu ngsan gebot

Beschaffungsmodell Erlös- und
Distributionsmodell

z. B.

dpa

Reuters

Internet-
Community/

Unternehmen

Deutsche
Bank

Privater
Konsument

Deutsche
Bank

Financial Times

Meldung von
Inhalten

Aufnahme der Inhalte

Vergütung der Inhalte

Koordination externer
Kommunikation

Angebot von
Werbekooperationen

Übergabe der
Werbeinhalte

Präsentation

Distribution

Werbeerlöse
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Beispiele für Geschäftsmodelle

Integration ganzer
Wertschöpfungsketten

Elektronische Marktplätze
für Drittanbieter

Kollaborationsplattformen

Online-
Shop

Elektronische
Beschaffung

Elektroni-
sche Mall

Treuhänder

Elektronische
Auktionen

Dienstleister für einzelne Glieder
der Wertschöpfungskette

Virtuelle
Gemeinschaften

Grad der
funktionalen
Integration

Grad der Innovation

Integration vieler
Glieder der

Wertschöpfungskette

Übernahme einer
einzelnen Funktion

Elektronifizierung
klassischen Geschäfts

Neuartige
Geschäftsmodelle

Informations-
vermittlung

Integration

Spezialisierung

Quelle: Timmers 1998
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Klassifikation von Geschäftsmodellen

Ein Ansatz:

Content: Sammlung, Selektion, Systematisierung, 
Kompilierung, Bereitstellung von Inhalten

Commerce: Anbahnung, Aushandlung, Abwicklung von 
Geschäftstransaktionen

Context: Klassifizieren und Systematisieren von im Internet 
verfügbaren Ressourcen

Connection: Herstellung der Möglichkeit eines 
Informationsaustauschs in Netzwerken

Quelle: Wirtz 2001
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Beispiele

Definition

Ziel

Typischer
Anbieter

Funktionen,
Inhalte

Partner-
Strategien

Content
Sammlung, Selektion, 
Systematisierung und 
Bereitstellung von Inhalten

Online-Bereitstellung von 
konsumenten-zentrierten, 
möglicherweise 
personalisierten Inhalten

Spiegel.de
Financial Times Deutschland
MP3.com

News, Produktinformationen, 
Zielgruppen-Inhalte, Gewinn-
spiele, Online-Beratung, FAQs

Einkauf von Content bei 
Providern oder Syndicatorn,
Einbinden von Content von 
Partnern (Mehrstufige Sites)

Commerce
Anbahnung, Aushandlung 
und/oder Abwicklung von 
Geschäftstransaktionen

Ergänzung bzw. Substitution 
traditioneller 
Transaktionsphasen durch das 
Internet

Amazon.com
eBay
Ricardo
Primus

Produktkatalog, Onlineshop 
mit Warenkorb, Beratung 
(CDSS), sicheres Bezahlen, 
Tracking & Tracing

Produkte, Leistungen von 
Partnern integrieren. 
Outsourcing-Partnerschaft mit 
Fulfillment-Dienstleistern

Context
Klassifikation und 
Systematisierung von im 
Internet verfügbaren 
Informationen

Komplexitätsreduktion
Navigation

Yahoo!
Lycos
MySimon

Link-Listen, Empfehlungen 
anderer Angebote, Produkt-
Tests, Such-funktionen, 
Kataloge

Links zu Partner-Sites
Enge Vernetzung mit 
Partnern der 
Wertschöpfungskette

Connection
Herstellung der Möglichkeit 
eines Informations-
austausches in Netzwerken
und Communities

Schaffung von techno-
logischen, kommerziellen 
oder rein kommunikativen 
Verbindungen in Netzen

AOL
GMX
Fortunecity.com
Outpost.com

(Moderierte) Newsgroups, 
schwarzes Brett, Chat, 
Kommunikationsdienste, 
Events

Partnerschaft mit Anbietern 
von Community-Diensten. 
„Der Kunde als Partner“.

Quelle: Rentmeister, Klein (2000).
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Vorläufer von Online Geschäftsmodellen?

Z.B.
Portal
Elektronischer Markt
Suchmaschine
Content Syndication
Auktion von Privat zu Privat
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*Online Geschäftsmodelle und Vorläufer

Online Geschäftsmodelle Vorläufer oder Vorbilder 
Online Laden Versandhandel. 
Online Direktvertrieb Fabrikverkauf (factory outlets). 
Electronic Mall, z.B. http://www.shopping24.de (Amerikanische) Einkaufszentren. 
Portal, z.B. http://www.yahoo.de; 
http://www.fahrschule.de 

Mittelalterliche Stadttore, Tageszeitung, 
Fachzeitschriften. 

Online Marktplätze http://www.covisint.com Einkaufskartelle, Einkaufsgenossenschaften. 
Online Syndication http://www.cocomore.com Verlage, Informationsmittler wie Hoppenstedt 

oder Reuters. 
Online Auktion von Privat zu Privat, z.B. 
http://www.ebay.de 

Flohmarkt bzw. Garagenverkauf in den USA 
(garage oder yard sale). 

Online Nachfragebündelung, z.B. 
http://www.letsbuyit.com 

Einkaufskartelle, Einkaufsgenossenschaften, 
Sammelbestellungen. 

Privater Markt, http://www.priceline.com Verhandlungsmodell bei dem der Kunde den 
Preis setzt. 

Beschaffungs- oder umgekehrte Auktion, z.B. 
http://www.travelbids.com 

Übertragung der begrenzten Ausschreibung 
auf den Massenmarkt. 

Infomediär, z.B. http://www.persona.com/ Informationsbroker, Anwalt, Notar 
(Meta-)Suchmaschine, z.B. 
http://www.google.com 

Gelbe Seiten. 

Elektronische Tauschbörse, virtuelles 
Informationslager, z.B. http://www.napster.com

Tauschbörse, virtuelles Lager. 

Inkubatoren, z.B. http://www.iworldgroup.com Gründerzentren. 
Value Webs, virtuelle Organisationen, z.B.  
http://www.babycenter.com 

Unternehmensverbünde und Kooperationen, 
z.B. Hanse. 
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Kritik am Konzept "Geschäftsmodell"

„The misguided approach to competition that
characterizes business on the Internet has even
embedded in the language used to discuss it. Instead of 
talking in terms of strategy and competitive advantage, 
dot-coms and other Internet players talk about ‚business 
models‘. ... The definition of a business model is murky
at best. Most often, it seems to refer to a loose
conception of how a company does business and 
generates revenue.“

(Michael Porter, Strategy and the Internet, in: Harvard Business Review, March
2001, S. 63-78)
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Beispiel AMAZON.com

Amazon.com, a Fortune 500 company based in Seattle, opened 
on the World Wide Web in July 1995 and today offers Earth's 
Biggest Selection. 
Amazon.com seeks to be Earth's most customer-centric 
company, where customers can find and discover anything they 
might want to buy online, and endeavors to offer its customers 
the lowest possible prices. 
Amazon.com and other sellers offer millions of unique new and 
used items in categories such as health and personal care, 
jewelry and watches, gourmet food, sports and outdoors, apparel 
and accessories, books, music, DVDs, electronics and office, 
kids and baby, and home and garden. 
[Source: Amazon.com, Inc., July 2004] 
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Beispiel Amazon
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Beispiel Amazon

Geschäftsmodell
Partnerprogramm
Produktverkauf durch Kunden

Navigation und Web-Design
Replikation
CRM: Collaborative Filtering
Rezensionen

The winner-takes-it-all 


