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Zusammenfassung: Mit der fortschreitenden Entwicklung des Electronic Com-
merce finden immer mehr unterschiedliche Gesch&ftsmodelle Beachtung. Online-
Shops, Auktionen und e-Procurement sind nicht mehr die einzige Moglichkeit, im
elektronischen Handel tétig zu werden. In diesem Artikel werden Geschaftsmo-
delle des Electronic Commerce vorgestellt und nach verschiedenen Kriterien sys-
tematisch klassifiziert. Insbesondere erfolgt die Klassifikation nach der Zuord-
nung zu Wirtschaftssubjekten (Anbieter, Nachfrager, Mittler) und nach dem akti-
ven oder passiven Verhalten der Initiatoren. Die Konkretisierung des Begriffs
'Electronic Commerce' und eine explizite Modellbildung sind dafir die Grund-
lage. Sie ermoglichen die Entwicklung eines Klassifikationsschemas und die Vor-

stellung und Einordnung der einzelnen Modelle.
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1 Einleitung

Die Vidfdtigkeit von Geschaftsszenarien bildet die Grundlage fur den Erfolg heutiger Un-
ternehmen. Dabel ist ein Engagement im Electronic Commerce ein Teil dieser Vielfalt. Die
innovativen Moglichkeiten des Electronic Commerce bedirfen jedoch der individuellen Aus-
gestaltung im Hinblick auf die verschiedenen Anforderungen bei etablierten Unternehmen
oder von Internet-orientierten Start-Up’s. Die hier vorgestellte systematische Begriffsbildung
und Modellierung und Klassifikation von Geschéftsmodellen des Electronic Business ist ein
Kernelement fur die Entwicklung einer erfolgreichen Internet-Strategie. In diesem Zusam-
menhang bietet die detaillierte Darstellung einzelner Bereiche und Modelle des Electronic
Commerce eine praxisnahe Vertiefung der Thematik.



11 Begriffsbildung im Electronic Business

Bei der inhaltlichen Weiterentwicklung eines Fachgebietes wird die dazugehdrige wissen-
schaftliche Begriffswelt umfassender und detaillierter, die Begriffe werden insbesondere ge-
nauer festgelegt. Im Bereich des elektronischen Geschéftsverkehrs werden die Fachbegriffe,
oftmals bedingt durch intensive Marketingaktivitdten, mit verénderlichen Bedeutungen oder
mit Uberschneidungen benutzt. Fir diesen Artikel soll der Begriff , Electronic Commerce'
(EC), der seit einigen Jahren als Marketing wirksamer Sammelbegriff benutzt wird, klarer
definiert und abgegrenzt werden. Dies ist unter anderem ndétig durch das Auftreten neuer Be-
griffe wie Electronic Business (EB), der inzwischen as umfassender Oberbegriff fur alle
elektronisch abgewickelten Geschéftstéatigkeiten gilt. Ein interessanter Unterbereich des Elec-
tronic Business ist die Electronic Cooperation (ECoop), deren Geschaftsmodelle inzwischen
wesentlich stérkere Beachtung und Anwendung finden. Beispiele dafiir sind Virtuelle Unter-
nehmen und das Gebiet des Supply Chain Management. Electronic Information (El) dagegen
bezieht sich auf alle Vorgéange im Electronic Business, die primér der Informationsvermitt-
lung auf elektronischem Wege dienen. Wichtige Beispiele aus diesem derzeit intensiv bear-
beiteten Bereich sind Digitale Bibliotheken und die inzwischen diversifizierten Web-Portale.
In diesem Kontext steht , Electronic Commerce® (EC) — wieder im eigentlichen Sinne des
Wortes - fur den elektronischen Handel, an dem Anbieter und Nachfrager, gegebenenfalls
auch Mittler, beteiligt sind und Waren oder Dienstleistungen fir Gegenwerte (Geld) ausge-
tauscht werden. Der Electronic Commerce ist weiterhin die stérkste treibende Kraft im Elec-
tronic Business. Abbildung 1 zeigt die Begriffe in ihrem Zusammenhang.
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Abbildung 1: Begriffe des Electronic Business (EB)

Konkrete Handelstétigkeiten im Electronic Commerce lassen sich durch Geschéaftsmodelle,
wie Timmers sie fur elektronische Mérkte vorstellt [TIMMERS98], charakterisieren. Dabei

wird ein Geschaftsmodell als eine Architektur beschrieben, die sich aus Produkten, Dienst-



leistungen, Informationsfliissen und einer Beschreibung der beteiligten Akteure und ihrer
Rollen zusammensetzt. Dazu kommt eine Beschreibung der mdglichen Vorteile der Akteure
und die Benennung der Einkunftsquellen des Geschéaftsmodells.

In diesem Artikel wird insbesondere ein Klassifikationsschema fur die Geschaftsmodelle des
elektronischen Handels entwickelt, um die Besonderheiten bestimmter Gruppen von Ge-
schaftsmodellen aufzuzeigen. Das Schema berticksichtigt dabei, welche Wirtschaftssubjekte
(Anbieter, Nachfrager oder Mittler) ein Gesch&ftsmodell anstof3en und durchfihren und in
welcher Weise (aktiv oder passiv) sie dabei mit ihren Handel spartnern kommunizieren. Neben
der Einordnung relevanter Modelle aus [TIMMERS98] werden welitere aktuelle Geschéfts-
modelle vorgestellt und ebenfalls dem Schema zugeordnet. Die durch Nachfrager getragenen
Geschéftsmodelle stehen dabel im Vordergrund, da ihre Bedeutung inzwischen wesentlich
gestiegen ist.

2 Eine Klassifikation der Geschaftsmodelleim Electronic Commer ce

In der Einleitung wurde bereits eine Klassifikation auf abstrakter Ebene vorgestellt. Electro-
nic Business (EB) kann in die Bereiche Electronic Information (El), Electronic Commerce
(EC) und Electronic Cooperation (ECoop) unterteilt werden. Neben dieser Klassifikation
wird im Bereich des Electronic Commerce ublicherweise nur eine sehr oberflachliche Klassi-
fikation vorgenommen. Sie reduziert sich auf eine Einordnung der Aktivitéten in die Bereiche
Business-to-Consumer (B2C) und Business-to-Business (B2B). Doch schon bei dieser Klassi-
fikation nach Beteiligten werden inzwischen sowohl weitere Kombinationsmdglichkeiten wie
Consumer-to-Consumer (z.B. eBay), a's auch weitere Gruppen (z.B. e-Government) relevant.
Beim vertieften Umgang mit Electronic Business ist eine detaillierte Klassifikation der Ge-
schéftsmodelle notwendig. Abbildung 2 zeigt eine mogliche Struktur zur Klassifikation der
Geschaftsmodelle im Electronic Commerce und einige beispielhaft eingeordnete Modelle. Die
Geschéftsmodelle werden danach klassifiziert, welche (Wirtschafts-)Subjekte das Modell tra-
gen, aso ob Anbieter oder Nachfrager das Geschaftsmodell initiieren. Die wichtigsten Sub-
jekte im Electronic Commerce sind Anbieter und Nachfrager. Beispielsweise wird das Ge-
schéftsmodell e-Shop typischerweise vom Subjekt Anbieter getragen. Als drittes relevantes
Wirtschaftssubjekt  konnen (Handels-)Mittler  hinzukommen. Ein  zweites Klassifi-
kationskriterium beschreibt, ob sich das Subjekt aktiv oder passiv bei der Kommunikation und
Verhandlungsfihrung mit seinen Handelspartnern verhdlt. PUSH-Verfahren wie beispiels-
weise eine e-Newsletter haben aktiven Charakter; sie wird dem Abonnenten aktiv zugestellt.
Ein e-Shop ist ein passives Angebot; der Anbieter wartet darauf, dass der Nachfrager seinen
Shop betritt und sich Uber die Produkte informiert und sie bestellt.
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Abbildung 2: Klassifikation der Geschaftsmodelle mit Beispielen

Ein Mittler ist ein Subjekt, das zwischen Anbieter und Nachfrager steht. Er kann sich sowonhl
gegenlber Anbieter als auch Nachfrager aktiv oder passiv verhalten. Es ergeben sich daraus
vier Moglichkeiten fur die Positionierung eines Mittlers im Klassifikationsschema. Eine e
Mall, dasist ein Zusammenschluss mehrerer e-Shops, ist typischerwei se sowohl passiv zu den
Anbietern, as auch passiv zu den Nachfragern. Diese Klassifikation verdeutlicht die Position
eines Geschaftsmodells fur die Wirtschaftssubjekte selbst und zwischen den Akteuren im

Electronic Commerce.

3 Modellierung im Electronic Business

Derzeit fehlt es an einer systematischen Darstellung und Modellierung von Geschéfts-
modellen im Electronic Business. Aufbauend auf Timmers [TIMMERSO98] werden hier die
Geschaftsmodelle mit ihren Akteuren, Erlésquellen und den durch die einzelnen Modelle un-
terstiitzen Phasen einer Handelstransaktion modelliert. Des Weiteren werden Funktionsmo-
dule der Applikationen des Electronic Business diskutiert, die sich als Grundlage fir die Rea-
lisierungen der Geschaftsmodelle herausbilden.

31 Modellierung der Akteureund Rollen

Zur Modellierung der wichtigsten Akteure von Geschaftsmodellen und ihrer Rollen, sowie
ihrer Beziehungen untereinander, wird eine Interaktions-orientierte Sprache verwendet, die
durch Diagramme grafisch repréasentiert wird. Zur besseren Verstéandlichkeit wurde eine

schematische und Ubersichtliche Darstellungsweise gewahlt. Abbildung 3 zeigt exemplarisch



ein Szenario fur das Geschaftsmodell eines e-Shops (Online-Shops). Die Legende zu den

Diagrammen findet sich in Abbildung 4.
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Abbildung 3: e-Shop Abbildung 4: Legende fir die Szenarien

Das Geschéftsmodell eines e-Shops wird typischerweise von einem Anbieter getragen. Er
stellt seine Produkte und Dienstleistungen tber den e-Shop im Netz als Angebot zur Verfi-
gung. So kdnnen die Nachfrager auf das Angebot zugreifen und in der Folge kbnnen Handels-

transaktionen durchgeftihrt werden.

3.2 Phasenmodelle einer Handelstransaktion

Der Prozess der Bedarfsdeckung des Kunden I&sst sich in verschiedene Phasen einteilen. Ein
einfaches Grundmodell geht hier von den drei Phasen der Information, Verhandlung und Ab-
wicklung aus [MERZ99]. Guttman et a. [GUTTMAN98] nehmen eine detailliertere Eintei-

lung in sechs Phasen vor, die auch hier Verwendung finden soll:

Nr. Phase Abk.
1. Bedarfsidentifikation Bl
2. Produktvermittiung PV
3. Handlervermittlung HV
4, Verhandlung Vh
5. Kauf und Lieferung KL
6. | Produkt-Service und Evaluation | SE

Tabelle 1: Phasen der Bedarfsdeckung

Die Unterteilung dieser Phasen stellt wie jedes Modell eine Vereinfachung dar, und einzelne
Phasen konnen sich im konkreten Fall Uberschneiden oder spezielle Formen annehmen. Flr
die Modellierung der Geschaftsmodelle des Electronic Commerce soll fur jedes Modell dar-
gestellt werden, welche Phasen es typischerweise unterstiitzt. Dadurch werden die durch das
Geschaftsmodell wahrgenommenen Aufgaben verdeutlicht.

Zum besseren Verstandniss sind im Folgenden die durch einen e-Shop unterstiitzten Phasen in
einer Grafik am Rande des Textes dargestellt. Die Breite der einzelnen Bldcke steht fir den
Grad der Unterstitzung, den ein Geschaftsmodell fur eine bestimmte Phase erbringt. Eine



abgestufte Grau-Schattierung ist zusétzlich hinterlegt. Dieser Grad reicht von Bl
nicht oder nur geringfligig unterstiitzten Phasen (hier BI, HV und SE) Uber PV
im wesentlichen abgedeckte Phasen (hier PV und Vh) bis hin zu den beson- HV
dersintensiv unterstiitzten Phasen (hier KL). Diese Phasendiagramme werden Vh
jeweils am Ende der Vorstellung eines bestimmten Geschaftsmodells aufge- | KL
fuhrt. SE
3.3 Erlésquellen im e-Business

Die Erlosguellen sind ein integraler Bestandtell eines Geschaftsmodells im e-Business [vgl.
TIMMERSO98]. Sie bestimmen die direkten Einkinfte und bilden die Basis der Wirtschaft-
lichkeit eines Geschaftsmodells. Erldse lassen sich im Internet nicht nur Gber den Verkauf von
Produkten und Dienstleistungen erzielen, sondern es gibt weitere Erlosquellen, wie die Kon-
takt- und die Informationsvermarktung [SKIERAQQ]. Die Akteure im Internet kdnnen die
Kontakte, die sie zu ihren Kunden haben, beispielsweise durch Werbung oder Sponsoring
nutzen. Des Weiteren entstehen durch die Besucher von Web-Seiten Informationen, die eben-
falls a's Erloésquelle genutzt werden kdnnen. Es handelt sich hier zum Beispiel um Nutzerpro-
file oder Web-Statistiken. Die Erfassung und Verwendung ist naturlich nur im Rahmen der
Datenschutz rechtlichen Vorgaben moglich. Abbildung 5 zeigt die drei Erlésquellen im Uber-
blick.
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Abbildung 5: Erldsquellen (nach [Skiera00])

Die Erlosquellen lassen sich auf fast alle Geschaftsmodelle anwenden. Der tatsachliche Ein-
satz und die Erlosvertellung unter den Akteuren hangten jedoch vom konkreten Ge-

schéftsmodell ab und sind eng mit der Preisbildung fir das eigene Angebot verknupft.

34 Funktionsmodule fir e-Business Applikationen

In den Geschaftsmodellen des Electronic Business lassen sich Funktionsmodule identifizie-
ren, die in anderen Modellen wieder verwendet werden kdnnen. Sie lassen sich weiterhin zum
Teil durch Module, die dem gleichen Typ entsprechen, austauschen. Zum Beispiel kann das

Modul der Preisbildung durch statische Preise, ein Rabattsystem oder gar einen Auktionsme-



chanismus gestaltet werden. Durch Austausch und auch durch Kombination solcher Funkti-
onsmodule kénnen neue Geschaftsmodelle geschaffen werden. Die Software-technische Rea-
liserung dieser Funktionsmodule kann gegebenenfalls durch Komponenten erfolgen, was
kurz am Beispiel eines e-Catalogs / e-Shops erléautert wird. Ein e-Catalogs ist eine reduzierte
Form eines e-Shops, der sich auf die Funktionen der Verkaufsférderung beschrénkt. Mogliche
Module eines e-Catalogs sind die Katalogfunktion, Produktprasentation, Suchfunktion und
Lieferbarkeitsauskunft. Ein e-Shop wird zusétzlich zum Geschéftsmodell des e-Catalogs,
weitere spezielle Module enthalten. Zum Beispiel einen Warenkorb, die Zahlungsabwicklung,
Logistik-Verfolgung oder Scherheitsfunktionen (z.B. Verschliisselung). Module kénnen ver-
pflichtend enthalten sein, um en spezielles Geschéftsmodell aus zu bilden oder sie erganzen
ein Modell nur optional. Durch die Sichtweise der Funktionsmodule und Komponenten ist es
maoglich, Geschaftsmodelle noch weiter zu konkretisieren.

4 Relevante Geschaftsmodelle des Electr onic Commer ce

In diesem Abschnitt werden Geschaftsmodelle des Electronic Commerce vorgestellt, die be-
reits eine breite wirtschaftliche Relevanz erreicht haben oder bei denen sich ein deutlicher
Trend fur einen breiten Einsatz abzeichnet. Die einzelnen Modelle werden in die zuvor ent-
wickelte Klassifikationsmatrix eingeordnet. Fir die Darstellung wurden typische Auspragun-
gen der Modelle identifiziert, die sich bel einer konkreten Umsetzung leicht verandern kénnen

und mit anderen Modellen kombinierbar sind.

4.1 Geschaftsmodelle der Angebotsver dffentlichung

Als erste Gruppe der von Anbietern getragenen Geschéftsmodelle werden die der Angebots-
verdffentlichung vorgestellt. Bel diesen Modellen verhalten sich die Anbieter weitgehend
passiv gegenlber den Nachfragern, veroffentlichen ihre Angebote und warten auf Anfragen
und Bestellungen der Nachfrager. Der Angebotsverdffentlichung kann insbesondere das Ge-

schaftsmodell des e-Shops zugeordnet werden.

411 eShop

Ein e-shop (Synomym 'Online-Shop') hat zwei Hauptfunktionen fir ein Wa- BI
ren und Dienstleistungen Uber das Internet vertreibendes Unternehmen: Ver- =V,
kaufsforderung (Marketing) und Bestellabwicklung. Die einzelnen Elemente HV
und das Geschaftsmodell eines Online-Shops werden ausfihrlich in Vh
[BARTELT99] und [BARTELTOOb] beschrieben. Abbildung 3 zeigte bereits | KL
schematisch das Szenario eines e-Shops. Die Handel sphase Kauf und Logis- | SE




tik (KL) wird typischerweise intensiv von e-Shops unterstiitzt. Ein Beispidl ist der e-Shop der
Firma JPC (www. j pc. de). Es handelt sich um das klassische Verkaufsfeld von CD, Videos

und Buichern, das sich gut fur den Versandhandel eignet.
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Abbildung 6: e-Newdletter Abbildung 7: e-Tendering
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4.2 Geschaftsmodelle des aktiven M arketings
Bei den Geschaftsmodellen des aktiven Marketings treten die Anbieter aktiv an die Nachfra-

ger heran. Sie stellen ihnen Informationen Uber Produkte, Preise oder andere Angebote zur
Verfligung. Die Werbung erfolgt oft Uber E-Mail. Die negativen Auswiichse unerwiinschter
Zusendungen sind hinreichend als Spamming-Problem bekannt. Es gibt jedoch auch viele
positive Anwendungen, wie einen aktiven Cross-Selling Mechanismus oder die vom Kunden
erwunschte Benachrichtigung Uber neue Preise. Die e-Newsdletter ist ein typisches Beispiel
des aktiven Marketing.

421 eNewdletter
Mit einer e-Newsdletter (Abbildung 6), kénnen Kunden mit zusétzlichen Informationen ver-
sorgt werden. Mit einer vorhergehenden Registrierung der Kunden beim Anbieter wird si-

chergestellt, dass es sich um keine unerwiinschte Zusendung handelt. Die

Registrierung kann sich alein auf die Kontaktinformation (z.B. E-Mail BI
Adresse) beziehen oder in personaisierter Form erwelterte Informationen PV
zum Kundenprofil oder dem gewiinschten Inhalt der Newsletter enthalten. HV
Eine Newsletter kann regelméidig oder aufgrund bestimmter Ereignisse zuge- Vh
sandt werden. Im letzteren Fall spricht man auch von Alerting. Ein Schwer- KL
punkt von e-Newslettern liegt in der Phase der Produktvermittiung (PV). SE

4.3 Geschaftsmodelle der ,, Bedar fsver 6ffentlichung*

Bei den Geschaftsmodellen der Bedarfsvertffentlichung handelt es sich um Nachfrager getra-
gene Modelle, bei denen die Nachfrager ihre Bedarfe vertffentlichen und Angebote der An-



bieter entgegennehmen. Durch die bisher relativ hohen Kosten dieses Vorgehens waren die
Modelle bei geringer Marktmacht nicht praktikabel. Aufgrund der im Electronic Business
durchschlagenden Kostenersparnisse sind solche Geschéftsmodelle jedoch inzwischen erfolg-
versprechend. Fir die organisatorische Bundelung der Nachfrager kann es sinnvoll sein, eine
Mittlerinstanz einzusetzen und zu nutzen. Die Grund legende |dee beruht jedoch auf der Be-
darfsveréffentlichung durch die Nachfrager. Ein Gechaftsmodell der Bedarfsveroffentlichung
ist das e-Tendering.

431 eTendering

Konventionelle Ausschreibungen sind nur sinnvoll flr Nachfrager, die ein grof3es Auftrags-
volumen in Menge oder Wert nachfragen. Bei der eminenten Senkung der einzelnen Trans-
aktionskosten durch die neuen Technologien des Electronic Commerce wird nun das Verfah-
ren des e-Tendering (der Online-Ausschreibung) auch fur kleine Auftragsvolumina sinnvoll.
Abbildung 7 zeigt den grundsétzlichen Aufbau solcher Systeme. Damit sich diese dlein
Nachfrager gestiitzten Systeme durchsetzen, sind noch weitere Ent-

wicklungen einer entsprechenden Infrastruktur nétig. Auf Mittler gestiitze Bl
Beispiele dieser Idee sind der Deal Assistant (www. Deal assi st.com PV
und eWanted (Wwww. eWant ed. com), die Bedarfsverdffentlichung mit um- HY
gekehrten Auktionen im C2C-Bereich betreiben. Die Handlervermittiung \K/E
(HV) und Verhandlungsphase (Vh) werden durch e-Tendering besonders SE

intensiv unterstitzt.

4.4 Geschaftsmodelle der ,, Aktiven Beschaffung*

Bei der aktiven Beschaffung recherchieren die Nachfrager und nehmen eine aktive Kommu-
nikation mit den Anbietern auf. Diese Modelle werden von den Nachfragern getragen. Wich-

tige Beispiele sind e-Procurement und Shopping Agents.

Nachfrager )—

e-Procurement
System

Nachfrager

Abbildung 8: e-Procurement Abbildung 9: Shopping-Agent




441  e-Procurement
Beim e-Procurement greifen die Nachfrager aktiv und Uber die Servicefunktionen des e-

Procurement Systems auf die EC-Systeme verschiedener Anbieter zu. E-

Procurement wird bisher von grof3eren Konzernen durchgefihrt, die so ihre PB\I/
Beschaffungskosten senken. In diesen Falen liegt eine Mischung aus der HV
Unterstiitzung von internen Ablaufen (wie z.B. Genehmigungsverfahren) und Vh
von externen Beschaffungsabléufen vor. Abbildung 8 zeigt schematisch das KL
Szenario eines e-Procurement Systems. SE

4.4.2  Shopping-Agents

Shopping-Agents (Synonym ,Kauf-Agenten’) sind Software-Agenten [WOOLDRIDGE95,
WEISS99], die im Auftrag von Nachfragern nach Anbietern bestimmter Produkte und
Dienstleistungen suchen und dabel Preise, Konditionen usw. beachten und gegebenenfalls
selbsténdig verhandeln und kaufen. Dadurch kdnnen fir die Nachfrager Zeit- und Kostener-
sparnisse, sowie ein besserer Grad der Bedurfnisbefriediung erreicht werden. Die Anbieter
mussen daf ir mit kooperativen e-Shops oder anderen EC-Systemen im Internet vertreten sein.
Die Anbieter erhalten so die Chance, mehr Kunden zu gewinnen und einen héheren Umsatz
zu erzielen. Insbesondere aus diesem Geschéftsmodell resultiert jedoch auch eine erhohte
Markttransparenz, welche die Konkurrenzsituation der Anbieter untereinander verstérkt. Hier
ist es n6tig, dass moglichst viele Wettbewerbs relevante Konditionen und nicht nur der Ein-

zelpreis eines Produktes, in die Verhandlungen einbezogen werden. Bei-

spielsweise kdnnen die Lieferbedingungen fur einen Kauf entscheidend sein. PB\I/
Esist eine angemessene Vollstandigkeit der berticksichtigten Konditionen zu HY
gewahrleisten [BARTELTOOa]. Ein Beispiel fur einen Kauf-Agenten ist Jan- Vvh
go (Wwwv. j ango. exci t e. com, der aus dem Netbot-Projekt [DOOREN- KL
BOS97] hervorging. SE

45 Geschaftsmodellefur Mittler

Die Geschaftsmodelle fur Mittler sind derzeit nicht eindeutig definiert. Viele der schon vor-
gestellten Geschaftsmodelle lassen sich auch durch Mediére betreiben und es gibt viele Aus-
pragungsmoglichkeiten. Mit den Anfangen des Electronic Commerce entwickelte sich auch
verstarkt das Konzept der Disintermediation, das die Kontaktherstellung zwischen Anbietern
und Nachfragern ohne Mittler beinhaltet. Der Prozess der Zusammenfihrung kann jedoch
Uber Mittler zum Teil immer noch kostengtinstiger durchgefiinrt werden, als ein direkter
Suchprozess. Auch kénnen dem Prozess Mehrwerte hinzugefligt werden. Fur Mittler existie-

ren verschiedene Modelle wie 3rd party marketplace, OTC-Handelssysteme oder Online-



Borsen. Im folgenden sollen die beiden gut etablierten Geschéftsmodelle der e-Mall und der

e-Auction vorgestellt werden.

e-Mall
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Abbildung 10: e-Mall Abbildung 11: e-Auction
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451 eMal
Eine typische e-Mall wird durch den Zusammenschluss mehrerer e-Shops gebildet. Die Shops

kénnen ein komplementéres Produktsortiment anbieten, beispielsweise fur Bl
Events, oder es kann sich um horizontale oder vertikale Branchen-Malls han- PV
deln. Oft verfugt eine Mall Uber ein einheitliches Warenkorb-, Zahlungs- und HV
Logistiksystem. Die wesentlichen Vortelle einer Mall sind das vergrof3erte | Vh
Angebot bei einheitlicher Benutzung des Systems und gemeinsamen Service- KL
funktionen. Abbildung 10 zeigt schematisch das Szenario einer e-Mall. SE

452 eAuction

Eine e-Auction (Synonym ,Online-Auktion') besitzt das besondere Charakteristika der dyna-
mischen Preishbildung. Sie kann Uber verschiedene Auktionsarten wie 'English’, 'Dutch’, 'Vick-
rey' usw. erfolgen. Reck [RECK97] stellt eine entsprechende Taxonomie fir Auktionen vor.
Reduziert man eine e-Auction auf die Preisbildung, ist dieses Funktionsmodul gut mit vielen
anderen Geschéftsmodellen kombinierbar. In Auktionen werden oft Einzelstlicke angeboten.
Aufgrund des oftmals spannenden Ablaufs wecken Online-Auktionen im B2C Bereich grof3es

Interesse. Grof} angelegte Auktionssysteme im C2C-Bereich sind in den Be-

reich der Mittler einzuordnen, da hier viele Anbieter ihre Waren Uber das Bl
System des Mittlers in Auktionen versteigern lassen. Ein typisches Beispiel PV
dafUr ist Ricardo (wwv. ri car do. de). Im B2B-Bereich werden Auktionen HV
auch als Form des Dynamic Pricing und zum Aufbau von Marktpldtzen ein- Yt
gesetzt (Beispiel: Fastparts, ww. f ast parts. com). Abbildung 11 zeigt ::;

schematisch das Grundszenario einer e-Auction.



5 Schlussbemerkung

Die heutigen Aktivitéten im Electronic Business verandern sich standig und werden immer
vielfaltiger. Umso wichtiger ist daher eine systematische Aufarbeitung der grundlegenden
Strukturen in Verbindung mit den realen Instanzen der Geschaftsmodelle. Hier wurden meh-
rere innovative Ebenen der Klassifikation von Geschdftsmodellen entworfen. Die Mo-
dellierung von Geschaftsmodellen konnte weiterentwickelt und konkret umgesetzt werden.

Mit Hilfe der vorgestellten neuen Klassifikationen und Modellierungen koénnen Ge-
schaftsmodelle, die in einer realen Situation umgesetzt werden sollen, besser ausgewahit, ge-

staltet und positioniert werden.
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