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B2B und e-Commerce 
Wo das Internet versagt, beginnt e-Procurement

INTERNET UND NETZDIENSTE

Von Dipl.-Ing. Klaus-Peter Nicolay  und Dipl.-Ing. Hans-Georg Wenke 

Halten wir

erst einmal

fest: Auch

das Verkau-

fen am Telefon oder das Buchen eines

Urlaubs über den Computer des Reise-

büros ist e-Commerce. Beim Internet,

in dessen Zusammenhang diese Voka-

bel groß wurde, werden lediglich Wor-

te durch Texte und Bilder ersetzt. Die

Interaktivität ist ein »abgekoppelter

Dialog«, also kein Dialog, bei der zwei

Personen zeitgleich anwesend sein

müssen. e-Commerce steht also, gene-

rell gesehen, für die Funktion Medien

und Kommunikationstechnologien

dort einzusetzen, wo die unmittelbare

persönliche Begegnung nicht zwin-

gend erforderlich ist. 

Informations- und Kommunikations-
elektronik in all ihren Aspekten und
mit ihr die Digitalisierung aller Ge-
schäftsprozesse bilden heute das
Rückgrat einer Unternehmensorga-
nisation. So wie in der Vergangen-
heit das Büro, das imposante Büro-
hochhaus, der Schreibtisch und die
Schreibmaschine, Briefe und Berich-
te, Sitzungen und Konferenzen die
Bausteine waren (und noch sind),
auf der die Funktion »Manage-
ment« ruht: Ohne diese Infrastruk-
tur könnte man keine Entscheidun-
gen vorbereiten, treffen, verfolgen
und kontrollieren.

e-Procurement ist Teil der 
Organisation

Kommunikation ist Organisation
und Organisation ist Kommunikati-
on. Es sind die beiden Seiten der
Münze namens Wissen, Knowledge
und Management. Je besser in einer
Organisationseinheit (sei es das
Unternehmen insgesamt, ein Team
oder eine Abteilung) Zugriff auf Dis-
tribution von Wissen besteht, desto 
erfolgreicher wird sie a priori sein
können. Dazu gehört, dass Prozesse
wie Informationsbeschaffung (Info-
gaining, Retrieval), Informationsver-
breitung (Corporate-Publishing oder
Kommunikations-Management) in
gesicherten Bahnen abläuft.
Diese Bahnen werden in der Indus-
trie heute mit dem Begriff Customer
Relationship Management um-
schrieben und beziehen folgende
Elemente mit ein:

Kommunikation, Data Warehousing,
Networking, Interconnectivity und
Publishing on Demand. Sie sind das
Ergebnis einer immer vielfältiger,
zugleich dezidierter, kompatibler
und vernetzter werdenden digitalen
Daten-, Kommunikations- und Infor-
mationswelt.

Digitale Infrastruktur 
von Unternehmen

Unternehmen werden in den näch-
sten Jahren ihre gesamte Infrastruk-
tur, ihre  Verwaltungs- und Organi-
sationslösungen immer mehr auf
den vielfältigen Einsatz digitaler
Daten- und Kommunikationstechnik
aller Art ausrichten.
Sie werden riesige Summen ausge-
ben und in Technik investieren, nur
um Geld zu sparen. Indirekt durch
weniger Personal oder direkt durch
mehr Effizienz des Personals. Und
durch Vermeidung von stunden- und
minutenweisen Netz-Blackouts und
Informationsdiasporas ihrer Mitar-
beiter, durch eine jederzeitige Ver-
fügbarkeit oder Distribuierbarkeit
jeder beliebigen Information an
jeden beliebigen Ort.
Das bedeutet, dass Papier innerhalb
des Info-Travels, des Daten- und
Dokumentationsflusses eine immer
unwichtigere Rolle spielt. Unabhän-
gig von seiner grundsätzlichen und
auch in Zukunft unverzichtbaren Be-
deutung als »Kontoauszug einer
Datenbank«, einer »Blitzlichtauf-
nahme eines Wissensstandes« oder
als gerichtbeweisbares Dokument.

Papier als persönliches Beweis- und
Arbeitsmaterial wird weiter seine
Bedeutung behalten. Aber eben
nicht mehr als Medium (Träger) von
Geschäftsprozessen. Die entstehen
digital, werden durch und mit Com-
putertechnik transportiert und zu-
sammengetragen. Egal, wie der
Computer heißt oder aussieht. Denn
dies müssen und werden nicht mehr
die herkömmlichen PCs und Laptops
oder die Client-Server-Lösungen mit
ihren Terminals sein, sondern eine
Vielzahl von Hard- und Software.
Das Wichtigste dabei ist, dass diese
Entscheidungs- und Informations-
prozesse nicht mehr vom Aufent-
haltsort oder der Anwesenheit von
Personen in bestimmten Räumen
abhängig sein darf.
Kommunikations- und Datentechnik
muss der Mobilität dienen, und des-
halb muss sie digital netz-, sende-
und zugriffsfähig sein.
e-Procurement und e-Business sind
daher keine eigenständigen Techno-
logien. Sie sind nichts anderes als
die Vielzahl der Lösungen, die hel-
fen, die personen-, orts-, papier- und
materie-gebundenen Kommunikati-
ons- und Informations-Vorgänge in
die totale Freiheit des Office-Cyber-
spaces zu verlegen.

Von der Theorie zur Praxis

Die Wirtschaft  ist schon fleißig
dabei, auf e-Commerce nun auch e-
Procurement folgen zu lassen. Pro-
curement heisst Beschaffung, e-Pro-
curement ist demzufolge die 

HINTERGRUND 



20 W Druckmarkt Schweiz  W Heft 2-2002

Beschaffung über die heute übli-
chen Wege der vernetzten Compu-
ter, also vor allem des Internets. Das
größte Missverständnis, dem man
immer wieder begegnet, ist die
Furcht, anonymes e-Procurement
würde an die Stelle persönlicher
Kundenbeziehungen treten.

Aufräumen mit Vorurteilen

Wir möchten an dieser Stelle mit
den Vorurteilen einmal ordentlich
aufräumen:
■ e-Procurement ist ein neutrales
Instrument, so wie ein Telefon oder
ein Brief.
■ Es ersetzt und behindert nicht
den persönlichen Kontakt, erleich-
tert aber im Idealfall alle mit einer
Auftragsvergabe oder -abwicklung
verbundenen Arbeiten, vermeidet
Fehler und Missverständnisse und
ist vor allem eine 24 Stunden rund
ums Jahr geöffnete Annahme- und
Abwicklungsstelle.
■ Dies funktioniert um so besser, je
gefestigter die Kunden-Lieferanten-

beziehungen sind. Denn Netzwerke
funktionieren nur, wenn sich alle an
die Regeln halten.
■ Regeln sind die Grundlage für
vernetzte Prozesse. Das ist der
Zwang, dem sie unterliegen, alles
andere ist frei definierbar.
Hubert Höger vom deutschen Soft-
warehersteller datamedia über die
Vorteile des e-Procurements für
Druckereien am Beispiel des Papier-
einkaufs: »Druckereien sind  ja kei-
neswegs immer nur die Verkäufer,
die in einen e-Procurement-Prozess
gezwängt werden, sondern können
über zahlreiche Portale und Markt-
plätze selbst von dieser Möglichkeit
profitieren.« 

Erstaunliche Vielzahl an
Lösungen

Die grundsätzlichen Möglichkeiten
des e-Procurements sind vielfältig:
■ Es gibt Marktplätze. Internet-Por-
tale, die in irgendeiner Form  Nach-
frager und Anbieter zusammenbrin-
gen, Kontakte oder Kontrakte

vermitteln. Davon gibt es für die
Druckindustrie zur Zeit rund 20.
■ Die tiefer vernetzte Stufe sind MIS
(Management Informations Syste-
me), die Lösungen zu Anfrage oder
Bestellung direkt mit Elementen der
Kalkulation oder Auftragsbearbei-
tung, Disposition, Lagerwirtschaft
usw. verbinden. Davon sind zur Zeit
im Sinne der vollen Integration nur
wenige bekannt.
■ Schließlich gibt es noch eigen-
ständige ERP-Module (Enterprise
Resource Planing, d. h. firmenweite
Datenverknüpfung für Organisati-
onszwecke), die eigene Portale oder
Masken, Funktionen und Plattfor-
men zur Verfügung stellen. Davon
gibt es rund ein halbes Dutzend.

Kosten- und Zeitersparnis

Frank Thewihsen, Fachmann für e-
Procurement-Lösungen, bringt auf
den Punkt, warum das Thema indus-
trieweit zum Renner wurde: »Kos-
tenersparnis im operativen Bereich,
Konzentration auf geprüfte und ver-
trauenswürdige Lieferanten und de-
ren Qualitäten, Dispositions-Flexibi-
lität im Sinne einer Just-in-Time-
Fertigung.
Mit anderen Worten: e-Procurement
organisiert, was der Produktions-
prozess fordert. Denn: Beherrschte
Geschäftsprozesse im Sinne von
Qualitätsmanagement sind wichtig.
Ziel ist, die jeweiligen Daten in bei-
den Systemen – des Lieferanten und
des Bestellers – verfügbar und nutz-
bar zu machen.

Wie dies konkret aussehen kann,
belegt Matthias Plag von Kappa
Paul Emil Hoesch, einer Druckerei für
Verpackungen. Nach nur halbjähri-
ger Implementierungs- und Testpha-
se war der dramatische Umschwung
geschafft:
Die Auftragsbearbeitungszeit war
von durchschnittlich 30 auf drei
Minuten gesunken, die Fehlerrate
gegen Null gedrückt, die Flexibilität
der Disposition um eine ganze
Dimension gesteigert und aus fra-
genden, zweifelnden Kunden wur-
den souveräne Besteller. Kappa lässt
sich von den Kunden buchstäblich in
die Karten schauen, teilt minutenge-
nau und in Kürze mit, in welchem
Stadium sich der Auftrag befindet
und ermöglicht dem Kunden, kurz
vor dem Produktionsprozess noch
Veränderungen vorzunehmen.

Enge Zusammenarbeit

Kein Kunde wird dazu gezwungen,
aber diejenigen, die es nutzen,
fühlen sich in erheblichem Maße
besser informiert und haben damit
in jedem Fall »ein Problem vom
Tisch«. Zumal das e-Procurement-
System, installiert von der Firma dff
Internet + Medien GmbH, Fragen
höchst nützlicher Art stellt. Eine
davon: Wie groß darf übrigens der
Lastwagen sein, der bei Ihnen
anfahren kann? Denn an einem
steckengebliebenen LKW wäre nicht
der erste an sich pünktliche Liefer-
termin zeitgestresster Druckereien
gescheitert.

KOMMUNIKATION IM INTERNET Im Grunde ist Internet eine ganz simple Angelegenheit:
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Solcher Service-Komfort setzt
logisch konsequent voraus, dass der
Produktionsprozess beherrscht
wird. Aber umgekehrt ist ein Pro-
zess (die Summe aller dispositori-
schen und organisatorischen, tech-
nischen und qualitätssteuernden
Maßnahmen in einem Produktions-
betrieb) nicht beherrscht, wenn er
isoliert von den Systemen und
Werkzeugen bleibt, mit denen man
diesen Prozess steuert.
Dazu Eckhard Bölke, Institutsleiter
des IRD: »Was CIP4/JDF für den
technischen Workflow bedeutet,

nämlich Datenaustausch und 

Prozesssteuerung, ist e-Procure-
ment als zwingend notwendige
Ergänzung an der Schnittstelle von
Kunden und Lieferanten.« Oder
anders ausgedrückt: »Flexible
Abläufe, aber enge Zusammenar-
beit.«

Eigenheiten von e-Business

e-Commerce im Bereich B2B (Busin-
ess to Business) lebt seine Stärken
dort aus, wo einige grundsätzliche
Bedingungen gegeben sind:

■ Es muss sich um Produkte oder
Dienstleistungen handeln, die dem
Käufer dem Prinzip nach (und
zuweilen in den wichtigsten Details)
grundsätzlich bekannt sind, weil er
ggf. eine Entscheidung treffen muss,
die spontan ist und nicht mehr
durch den persönlichen Dialog
beeinflusst wird.
■ Bestellung, Produktion und Liefe-
rung sind standardisiert oder vor-
hersehbar; es müssen dazu Neben-
abreden getroffen werden.
■ Das Produkt muss sich auf einem
Bildschirm durch Worte, Bilder und
eine Auswahl von Features vollstän-
dig beschreiben lassen – hinsichtlich
der »inneren Qualitäten« (also sei-
ner Beschaffenheit), sowie der
damit verbundenen Vorgänge.
■ Der Preis muss sich konkretisieren
lassen (es muss kein Fixpreis sein);
der Besteller muss aber erkennen,
auf was er sich einlässt, wenn er
bestellt.

DIE WICHTIGSTEN BEGRIFFE

B2B steht als sehr amerikanisches
Kürzel für Business-to-Business,
also für die Beziehungen zwi-
schen Unternehmen. Diese Ver-
triebsform ist typisch für die
Druckindustrie, denn in erster
Linie werden die Produkte und
Dienstleistungen an Unterneh-
men, nicht an Privathaushalte ver-
kauft.

e-Business und e-Commerce
gelten als inzwischen etablierte
Überbegriffe für alle Geschäfte,
die elektronisch, insbesondere
über das Internet, abgewickelt
werden. Dies bezieht sich auf den
elektronischen Handel sowie
generell auf die Abwicklung für
den Austausch von Waren, Dienst-
leistungen und anderen Geschäf-
ten.

e-Procurement ist der Sammel-
begriff für die Beschaffung von
Waren über elektronische Medi-
en.

KMS steht für Knowledge Mana-
gement System und stellt Infor-
mationen aus den unterschiedli-
chen »Fachgebieten« von Daten-
banken zur Verfügung.

Marktplätze werden die im
Internet bereitstehenden Seiten
genannt, auf denen man sich über
bestimmte Angebote informieren
kann. Diese Angebote können
unterschiedlichster Art sein und
werden oft nach Branchen spezifi-
ziert. Ein derartiger Marktplatz ist
beispielsweise »PrintRadar«, die
Übersicht des IRD, die das Lei-
stungsspektrum der IRD-Mitglie-
der zeigt (www.printradar.de).

MIS sind Management Informati-
onssysteme, die Informationen für
das Management zusammenstel-
len. Dazu zählen auch die Pro-
gramme der sogenannten Bran-
chensoftware für die Vor- und
Nachkalklulation.

Retrieval wird oft im Zusam-
menhang mit Datenbanken und
entsprechender Software genannt
und bezeichnet die Möglichkeiten
des (nach Möglichkeit schnellen
und treffsicheren) »Wiederauffin-
dens« von Dokumenten.

Warehousing steht schlicht und
einfach für Lagerhaltung.

E-BUSINESSDAS ERWARTEN UNTERNEHMEN VON B2B-MARKTPLÄTZEN

bessere Services

rationellere Lieferkette

weniger unkoordinierter Einkauf

besserer Informationsfluss

sinkende Produktionskosten

schnellere Einkaufsprozesse

14 %

16 %

37 %

51 %

59 %

71 %

ONLINE-AKTIVITÄTEN DEUTSCHER UNTERNEHMEN

Eigene Website

IT-Dienstleister 98%

98%

96%

94%

83%

85%

45%

36%

41%

61%

58%

11%

E-Commerce-Angebot

Banken und Versicherungen

Verarbeitendes Gewerbe

Netzbetreiber

Handel

Behörden

AKTIVITÄTEN IM E-COMMERCE NACH BRANCHEN)

Allgemeine Beschaffung

Anlagen-, Komponentenbau

Bau

Büro-Artikel

Chemie

Elektronik, Elektrik

Energie

Finanzen

Gesundheitswesen

Groß-/Einzelhandel

Land- und Forstwirtschaft

Lebens- und Genussmittel

Logistik

96 %

45 %

47 %

30 %

29 %

62 %

30 %

40 %

62 %

53 %

66 %

61 %

63 %

Manche Branchen scheinen für B2B prädestiniert zu sein, andere weniger.
Doch dieser Eindruck ist natürlich nur eine Bestandsaufnahme. Denn die
Entwicklung ist dynamisch und ändert sich unentwegt. Diese Zahlen
beziehen sich auf das Jahr 2000.
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■ Der Bestellvorgang bedarf der
rechtsverbindlichen Dokumentation
und des in jeder Phase gesicherten
Datentransfers.

Seriöser als im Consumer-
Bereich

Daraus ergibt sich: Die in den Wer-
be- und Show-Bereichen des Inter-
net sehr oft anzutreffenden »bunten
Bildchen« und kessen Sprüche sind
nur selten eine gute Grundlage für
e-Commerce, vor allem im B2B-
Bereich (beim Zielgruppenbereich
Consumer gelten zum Teil völlig
andere Entscheidungs- und Markt-
bedingungen).
Die Abwicklung von Verkaufs-und
Kaufhandlungen, also der Bereich 
e-Commerce, bedarf im Geschäfts-
leben einer mindestens eben so
hohen Verlässlichkeit und Sicher-
heit, wie dies mit herkömmlichen
Organisationsmitteln der Fall ist: per
Post oder standardisiertem Daten-
austausch in properitären oder stan-
dardisiert offenen Systemen.
Und es müssen weitere Vorteile hin-
zukommen, um e-Commerce über-
haupt sinnvoll zu machen. Denn

ohne entsprechend sinnvolle Vortei-
le könnte ohnehin man beim einge-
spielten und verlässlichen Verfahren
bleiben.

Vorteile können sein:

Zeit- und Terminunabhängigkeit
(24 Stunden am Tag, 7 Tage die
Woche und 365 Tage im Jahr).
Verzahnung der Workflows, und
zwar sowohl der administrati-
ven als auch der technischen
Workflows.
Größere Anzahl der Anbieter
und größere Wahlmöglichkeiten
für Kunden und Einkäufer.
Verminderung des Zeit-, Perso-
nal, Sach- und Organisations-
aufwandes um eine signifikante
Größe.
Minimierung oder Eliminierung
von Fehlern, Missverständnis-
sen, Fehlentscheidungen oder
gar Falschlieferungen.
Gegebenenfalls erhebliche Ein-
kaufs- oder Preisvorteile durch
den Wegfall von beispielsweise
Vertriebskosten und eine Kon-
zentration auf Standardartikel
und -abläufe.

Vertrauen schaffen 
erst recht im Internet

Die oft gehörte naive Ansicht,
jemand (»der User«) säße gerade
verzweifelt vor dem Computer, wäre
in dringender Not oder in ungebän-
digter Laune, etwas zu kaufen, wür-
de dann – Suchmaschine sei dank –
mir nichts, dir nichts auf die passen-
de www-Adresse stoßen, hellauf
begeistert »Heureka« (»Ich habe es
gefunden«) rufen und mit Freuden
bestellen – dies ist wirklich eine
Mischung aus Unkenntnis der Rea-
litäten, Märchen oder schlichtweg
Quatsch.
Eine wesentliche Grundbedingung
für erfolgreiches e-Commerce ist
vielmehr Kontinuität, Verlässlichkeit
und vor allem Berechenbarkeit. So
etwas baut sich nur durch ständig
wiederkehrende, Vertrauen bildende
Geschäftsbeziehungen auf. Genau-
so wie es die Kunden-Lieferanten-
Beziehung auch außerhalb des 
e-Commerce ist.
Daher ist e-Commerce erst in zwei-
ter Linie ein Mittel, neue Kunden zu
gewinnen. In erster Linie ist es ein
Werkzeug, bestehende Kundenbe-

ziehungen zu verbessern und zu
festigen. Ein typisches Beispiel ist
die von Ringier  angebotene Lösung
»MediaSpider« (siehe unseren Bei-
trag auf den folgenden Seiten).
Darüber hinaus ist e-Procurement
eine hervorragende Plattform, wenn
Produkt und Beschaffung im positi-
ven Sinne Routine sind, sich wieder-
holen und – abgesehen von generel-
len Entscheidungen – beim einzel-
nen Einkaufsvorgang kaum vonein-
ander abweichen. Das heißt nicht,
dass die Waren oder Dienste, die so
beschaffen sind, minderwertig, billig
oder kleinerer Menge sind. Aber sie
sollten dem Prinzip folgen: »Same
procedure as last year«.

Damit hat sich im Prinzip nichts an
einem Geschäftsvorgang verändert.
Aber es ist eine neue Plattform ent-
standen, Geschäfte zu jeder Tages-
und Nachtzeit abzuwickeln. Und das
mit Lieferanten, zu denen man
ohnehin Vertrauen hat.
Allerdings: Wer damit jetzt anfängt,
macht möglicherweise Fehler. Wer
damit wartet, macht auf jeden Fall
einen Fehler.

Schumacher 
1/2 S.

■

■

■

■

■

■




