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“... with the introduction of powerful personal computers and broad electronic networks – the 
coordination technologies of the twenty-first century – 

 the economic equation changes.“ 1 
 
1    Einführender Teil 

1.1 Problemstellung 

Ein nahezu globaler gesellschaftlicher Trend, geprägt von Technologievernetzungen, 

Systemen, Personen und Organisationen, bildet die Ausgangslage für die Entwicklung 

neuartiger Informations- und Kommunikationstechnologien (IuK-Technologien).2 Besondere 

Aufmerksamkeit genießen Informationstechnologie (IT) basierte Begrifflichkeiten wie 

Electronic Commerce, Electronic Business (EB) oder der in aller Munde genutzte, wenn auch 

nicht immer identisch verwandte Begriff Internet.3 Für Euphorie sorgten in jüngster 

Vergangenheit in Windeseile umgesetzte Internet-Projekte verschiedener Dimensionen: 

Geschwindigkeit und zeitnahe Ergebnispräsentation, nicht selten kulminiert in einer bunten, 

inhaltlich aber stark defizitären Webseite,4 waren das Endresultat. Die Erkenntnis, dass die 

digitale Revolution im Onlinebereich weit mehr bedeutet als eine optisch reizvolle 

Visualisierung ausgewählter Inhalte auf der unternehmenseigenen Homepage, ändert sich 

derzeit in Richtung einer breiter angelegten Betrachtungsweise, da Potentiale der zu 

beeinflussenden Geschäftsprozesse i.w.S. mit einbezogen werden, somit die für den 

Onlinenutzer nicht unmittelbar sichtbaren Aktivitäten unter der Oberfläche.5 

Die bisweilen vorherrschende Euphorie verbindlich angenommener Geschäftserfolge im 

elektronischen Aktionsfeld hat unter Berücksichtigung einiger finanzieller Niedergänge einst 

vielversprechender Internetunternehmen mittlerweile zu einer gewissen Entzauberung 

komplexer Geschäftsmodelle sowie Ernüchterung bzgl. der aktuellen verschärften 

Wettbewerbssituation geführt.6 Die dargelegten Argumente für einen grundsätzlich positiv 

prognostizierten Einsatz verschiedener Instrumentarien innerhalb der Internet-Ökonomie 

sind ebenso vielfältig wie risikobehaftet zugleich: Potentiale in Kostensenkung, 

Dematerialisierung von Produkten durch Digitalisierung, vernetztes Zusammenarbeiten, 

neue Preis- und Erlösmodelle sowie eine neu definierte Rolle des Kunden ermöglichen 

generell Veränderungen positiver oder negativer Ausprägung.7 Unbestritten ist in diesem 

Zusammenhang die zunehmende Diffusion und Bedeutungszunahme der digitalen Wirtschaft 

                                                
1 Malone, T. W. / Laubacher, R. J. (1998), S. 147. 
2 Vgl. Eggers, B. / Hoppen, G. (2001), S. 25. 
3 Die Bezeichnungen Electronic Commerce und Electronic Business werden in dieser Arbeit 
synonym verwandt. Eine detaillierte Untersuchung z.T. kontroverser Begriffsinterpretationen in der 
wissenschaftlichen Literatur findet innerhalb dieser Arbeit nicht statt. 
4 Vgl. Krause, J. (2000), S. 213. 
5 Vgl. http://www.ecin.de/marketing/kundenbindung/, Abruf 26.09.2001. An dieser Stelle sei darauf 
hingewiesen, dass im weiteren Verlauf dieser Arbeit verwandte Bezeichnungen in maskuliner Form 
stellvertretend für feminine Benennungen gelten.   
6 Vgl. Krause, J. (2000), o.S. 
7 Vgl. Eggers, B. / Hoppen, G. (2001), S. 27. 
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für verschiedene Akteure innerhalb der marktwirtschaftlich geprägten Interaktionsarenen, die 

aufgrund eines permanent intensivierten Wettbewerbsdrucks Verhaltensweisen sowie 

produktspezifische Veränderungen erlauben und einen Wettbewerbsvorteil im Rahmen der 

Marktkomplexität bedeuten können.8 In Form einer Hypothese formuliert lautet die 

Herausforderung an mittels Internet agierende Unternehmen wie folgt: 

“The Web offers significant advantages over traditional marketing channels by providing 

marketers with the ability to transact business with their customers effortlessly“,9 was letztlich 

ein verändertes Verständnis hinsichtlich des Einsatzes ausgewählter Instrumente des 

klassischen und onlinebasierten Marketing erfordert. 

Es gilt in diesem Zusammenhang, sich insbesondere der Zersplitterung ehemals gefestigter 

Marktstrukturen anzunehmen, adäquate Maßnahmen zu definieren und der zunehmenden 

Fragmentierung komplexer Gesamtmärkte in heterogene Teilmärkte in Einklang mit der 

Bedeutungszunahme des Kunden bzw. Interessenten als Triebfeder des Wettbewerbs 

Rechnung zu tragen. Wo vor rund 40 Jahren einem Kaufinteressenten ein Standardmodell 

des Volkswagen Käfer mit wenigen Ausstattungsvarianten angeboten wurde, hat dieser 

heutzutage bei der Zusammenstellung seines Wunschmodells des Volkswagen New Beetle 

die Auswahl zwischen mehreren hundert Ausstattungsvarianten. 

Dieser tiefgreifende Anforderungskatalog mit der finalen Zielsetzung einer differenzierten 

Marktbearbeitung10 einschließlich der hierfür zur Verfügung stehenden Instrumente im 

Bereich der wissenschaftlichen Disziplin des Marketing sollen innerhalb dieser Diplomarbeit 

exemplarisch anhand des Firmenkundengeschäfts der Automobil-Finanzdienstleistung 

(Finanz DL) illustriert werden. Nicht zuletzt bedingt durch die Nähe zur Automobilbranche als 

einer in Deutschland ausgemachten Schlüsselindustrie mit maßgeblich volkswirtschaftlicher 

Gewichtigkeit11 stellt die Finanz DL in der gegenwärtig mobilitätsbetonenden Zeit einen 

wesentlichen Faktor im wirtschaftlichen Bereich 

dar.12 Stark fokussiert wird in diesem Zusammenhang die Prüfung der 

Einbindungsmöglichkeiten elektronisch basierter Medien, hier insbesondere des World Wide 

Web (WWW) als multimedialem Bestandteil des Internet, zwecks Sicherung einer dauerhaft 

erfolgreichen Positionierung im direkten Wettbewerbsumfeld sowie Sicherstellung eines 

hohen Kundenbindungsgrades. Als nicht weniger wichtig, weil für eine Erfolg versprechende 

operative Umsetzung entscheidend, kristallisiert sich der Umgang mit einem stetig 

quantitativ, aber nicht gleichermaßen qualitativ wachsendem Informationsangebot heraus. 

Kunden sind grundsätzlich sehr gut informiert, aufgrund teilweise nicht mehr zu 

verarbeitender Informationsmengen aber zugleich auch überfordert (=Information 

                                                
8 Vgl. Wirtz, B. (2000), S. 105. 
9 Romm, C.T. / Sudweeks, F. (1998), S. 87. 
10 Vgl. Schleuning, C. (1997), S. 32f. 
11 Vgl. http://www.focus.de/marktanalysen, Abruf 03.09.2001. 
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Overload),13 was ihre Entscheidungsfreudigkeit grundsätzlich nicht erhöht.14 Wie es 

Anbietern gelingen könnte, mittels Zusatzleistungen Kunden bedarfsgerecht zu bedienen, bei 

ihnen nutzenschürenden Mehrwert zu generieren und zugleich ihre eigenen Kompetenzen 

zu verdeutlichen, wird ebenso im folgenden erörtert. Es gilt folglich, Kunden und ihre 

durchaus inkonsistenten Verhaltensweisen, Wertungen und Reaktionen in unterschiedlichen 

Geschäftssituationen angemessen zu interpretieren und aus Unternehmenssicht unter 

kommunikativen, wirtschaftlichen, sozialen und technischen Aspekten adäquat zu agieren. 

 

1.2 Strukturierung der Arbeit 

Die vorab angedeutete Komplexität des Themas dieser Diplomarbeit erfordert eine 

systematische Vorgehensweise der Untersuchung, die im folgenden kapitelweise skizziert 

wird. 

Im ersten Kapitel erfolgt eine Hinführung zur thematischen Einordnung des Konstruktes 

Business-to-Business (B2B) inklusive auftretender Marktakteure sowie die Darstellung der 

damit einhergehenden anerkannten Geschäftsmodelltypologien. 

Kapitel zwei widmet sich der praktischen Unternehmensorientierung und stellt in 

wesentlichen Zügen das Unternehmen Volkswagen Leasing GmbH (VW Leasing) unter 

ausgewählten Aspekten wie Positionierung innerhalb des Finanzdienstleisters Volkswagen 

Financial Services AG (VWFSAG), Strategieverständnis, ernannte Kerngeschäftsfelder und 

Produktportfolio vor. In diesem Zuge wird im Besonderen das Firmenkundengeschäft 

einschließlich der diesbezüglichen Zielgruppendefinition herausgestellt. 

Innerhalb des folgenden Kapitel drei findet eine Abb. des konkreten Projektauftrages 

Internet Relaunch statt. Nachdem die Grundsatzfrage geklärt sein wird, aus welchen 

Beweggründen heraus eine Überarbeitung des bisherigen Unternehmensauftrittes im 

Internet notwendig erscheint, folgt die Präsentation der einzelnen definierten Projektphasen, 

die mit einer Zusammenfassung der Kernelemente und visuellen Darstellung der geplanten 

Internetauftrittsform abschließt. 

Die zweite praxisorientierte Komponente dieser Arbeit wird im Rahmen des vierten Kapitels 

skizziert. Das Fuhrparksteuerungs- und -auswertungsinstrument fleetCARS der VW Leasing  

soll auf seine Funktionalitäten, Nutzungsvoraussetzungen und Preis- / 

Nutzungsentgeltkalkulation hin beschrieben werden.  

In Kapitel fünf wird der Fokus in Richtung einer globalen Marktpotentialabschätzung 

ausgerichtet, wobei in diesem sowohl großkundenspezifische als auch B2B orientierte 

Prognosen subsumiert werden. 

                                                                                                                                                   
12 Vgl. Damerow, R., S. B12. 
13 Siehe hierzu vertiefende Ausführungen in Kapitel 3.1. 
14 Vgl. Stephan, P. F. (2000), S. 1. 
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Die innerhalb des vorherigen Kapitels betrachtete Marktpotentialabschätzung führt im 

sechsten Kapitel zu einem Wettbewerbsvergleich i.S. eines Benchmarking. Drei 

Wettbewerber werden hinsichtlich ihres Internetauftrittes und der Verfügbarkeit eines  

Fuhrparksteuerungs- und -auswertungsinstrument (=Reporting-Tool) untersucht. Das 

Untersuchungsergebnis findet direkte Verwendung i.S. einer Best-Practice-Grundlage für 

das Unternehmen VW Leasing. 

Der Schwerpunkt dieser Arbeit wird innerhalb des siebten Kapitels gelegt. Hier werden, 

ausgehend von einer deskriptiven Darstellung genereller Veränderungstendenzen innerhalb 

der wissenschaftlichen Disziplin Marketing, strukturiert wesentliche Kernkomponenten im 

Umfeld der Marketing-Planung abgebildet. Darauf aufbauend fußt eine Verknüpfung des 

theoretisch fundierten Marketinginstrumentariums mit der anvisierten praktischen 

Ausgestaltung der Unternehmensaufgabe Internet Relaunch und Produktvermarktung 

fleetCARS. Neben der Prüfung der Einsatzmöglichkeiten klassischer Marketinginstrumente 

werden ausgewählte onlinebasierte Instrumentarien mit B2B Affinität in den Gang der 

Untersuchung mit einbezogen. Wichtige Besonderheiten und sachdienliche Erkenntnisse im 

Kontext des Marketing-Controlling zwecks Erfolgskontrollmessung finden daran anknüpfend 

entsprechende Berücksichtigung. Eine zusammenfassende Beurteilung rundet dieses 

Kapitel ab. 

Das abschließende Kapitel acht resümiert in komprimierter Form nochmals die 

vorangegangenen Ausführungen und gibt einen Ausblick in Form praxisorientierter 

Handlungsempfehlungen. Der Leser soll zu folgenden Fragestellungen im Ablauf dieser 

Arbeit entsprechende Antworten finden: 

Kapitel 1 
§ Was wird unter B2B verstanden ? 

§ Welche Einsatzmöglichkeiten bringt es im Firmenkundengeschäft mit sich ? 

 

Kapitel 2 
§ Welche Hauptkriterien kennzeichnen die unternehmerische Tätigkeit der 
 VW Leasing ? 
 

§ Wie erfüllt dieses Unternehmen das übergreifende Strategieverständnis 
 der VWFSAG ? 

 

Kapitel 3 
§ Aus welchen Überlegungen resultierend plant die VW Leasing eine vollständige  
 Erneuerung ihres Internetauftrittes ? 
 

§ Wie könnte ein solcher Projektablauf sowohl inhaltlich als auch zeitlich  
  ausgestaltet sein ? 
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Kapitel 4 
§ Welche Hauptfunktionen unterstützt das Reporting-Tool fleetCARS ? 

§ Kann ein wettbewerbsgerechtes Preis- / Nutzungsentgelt ermittelt werden ? 

 

Kapitel 5 
§ Durch welche Besonderheiten ist der deutsche Großkundenmarkt charakterisiert ? 

§ Welcher Bezug kann zum EB hergestellt werden ? 

 

Kapitel 6 
§ Welche Wettbewerber agieren derzeit erfolgreich im deutschen Flottenmarkt ? 

§ Ist ein Best-Practise-Vergleich hinsichtlich der Angebotsinhalte im Internetauftritt  
  und Reporting-Tool möglich ? 

 

Kapitel 7 
§ Wo liegen die Schwerpunkte innerhalb der Marketing-Planung ? 

§ Welche Instrumente des klassischen und onlinebasierten Marketing könnten  
 das Webangebot und Reporting-Tool erfolgreich positionieren ? 
 

§ Wie ist die Rolle des Marketing-Controlling zu bewerten ? 

 

Kapitel 8 
§ Zusammenfassung zentraler Ergebnisse und Handlungsempfehlung 

 
1.3 Abgrenzung des Themas 

Bei näherer Betrachtung des formulierten Themas dieser Arbeit wird deutlich, dass es 

diverse Teildisziplinen der Wirtschaftswissenschaft und Wirtschaftsinformatik tangiert. Die 

wissenschaftliche Disziplin Marketing spielt hierbei unbestritten eine wesentliche Rolle. Nicht 

weniger wichtig sind die Orientierung in Richtung B2B als eine mögliche Konzeption 

innerhalb des Mediums Internet, die Branchenspezifikation mit Schwerpunkt auf Finanz DL 

der Automobilindustrie sowie gestellte Anforderungen innerhalb des WWW als multimedialen 

Bestandteil des Internet hinsichtlich des Internet Relaunchs. 

Die Komplexität der einzelnen Teildisziplinen kann und soll diese Arbeit nicht widerspiegeln. 

Als Hauptaufgabe bedingt es vielmehr, neben der Benennung zu berücksichtigender Inhalte 

zugleich einen Bezug dahingehend herzustellen, welche Aspekte nicht untersucht werden. 

Im konkreten Fall verzichtet der Autor darauf, sämtliche innerhalb der Theorien des 

Marketing anerkannte Teilaspekte ausführlich zu erörtern. Es wird eher, am Untersuchungs-

gegenstand ausgerichtet, diskutiert, welche ausgewählten Marketinginstrumente sinnvoll 

einsetzbar erscheinen. 

Respektive der Konzeptionen innerhalb des Mediums Internet wird explizit auf das B2B-

Modell eingegangen; andere diesbezügliche Konzepte werden nur angeführt, sofern sie für 

einen Untersuchungsaspekt zwingend erforderlich sind. 


