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Management Summary

lektronische Marktplatze haben sich in letzter Zeit immer mehr als

vielversprechende und effiziente Alternative zu Internet-Auftritten
einzelner Unternehmen im Business-to-Business-Bereich etabliert.
Durch neue Wege des elektronischen Handels wird versucht, Prozess-
kosten und Bearbeitungszeiten zu reduzieren. Jede dieser Applikatio-
nen bringt eine Vielzahl von Kaufern und Verkaufern auf einer inte-
grierten Online-Plattform zusammen, die von einem Marktplatzbe-
treiber verwaltet wird. Das Ziel der vorliegenden Marktstudie media
vision klima - Elektronische Marktpldtze besteht im Wesentlichen
darin, den Untersuchungsgegenstand in flr den Leser einfach hand-
habbare Kategorien einzuteilen. Elektronische Marktplatze lassen sich
demnach entlang zweier Dimensionen klassifizieren: die Reichweite
und die Funktionalitat.

Was die Reichweite elektronischer Marktplatze angeht, so kann man
zwei Typen von elektronischen Marktplatzen unterscheiden. Horizon-
tale Marktplatze beherbergen Unternehmen aus unterschiedlichen
Branchen, um ein breites, unspezifisches Interessen- und Produkt-
spektrum abzudecken (z.B. C-Teile-Handel). Auf vertikalen Marktplat-
zen treffen sich dagegen Unternehmen einer Branche (so z.B. mehre-
re Hersteller und gleichzeitig mehrere Lieferanten in der Automobil-
branche). Hier kdnnen praktisch alle Stufen der Wertschdpfungskette
(bis hin zum Endkunden) vertreten sein.

Eine Befragung von Marktplatzbetreibern im Rahmen von media

vision klima - Elektronische Marktplédtze ergab bzgl. der Einordnung
des jeweiligen Marktplatzes in die Auspragungen vertikal/horizontal,
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Management Summary

dass die Mehrheit der befragten Betreiber einen vertikalen, also bran-
chenspezifischen Marktplatz betreibt. Dieses Ergebnis ist allerdings
dahingehend zu relativieren, dass die Befragten die Moglichkeit hat-
ten, auch beide Begriffe anzukreuzen, wovon teilweise auch einige
Gebrauch machten. Die glatte Einteilung in horizontal oder vertikal
kann daher nur idealtypischen Charakter haben, da der Ubergang
eines horizontalen Marktplatzes in einen vertikalen Marktplatz (und
natdrlich auch umgekehrt) keine Seltenheit ist und hier je nach stra-
tegischer Ausrichtung des Marktplatzes schleichende Verédnderungen
erkennbar sind.

Die Funktionalitat elektronischer Marktplatze lasst sich in vier aufein-
ander aufbauenden Stufen beschreiben. Die erste, am wenigsten aus-
gepragte Stufe kann mit dem Begriff Informations- und Link-Samm-
lung umschrieben werden. Auf dieser Stufe werden lediglich Infor-
mationen und Verweise auf andere Internet-Seiten angeboten. Die
zweite Stufe konstituiert dann den Bereich der Produktkataloge. Hier
stehen dem Marktplatzbenutzer zusatzlich zu den Mdglichkeiten der
ersten Stufe Produktdaten in Form elektronischer Kataloge zur Verfi-
gung. Uber Suchmaschinen kénnen Produkte gezielt ausgesucht wer-
den. Danach muss der Kaufer allerdings mit dem Anbieter auf her-
kdmmliche (z.B. telefonische) Art und Weise in Kontakt treten, um
das Geschaft zu tatigen. Kaufvertrdge kénnen nicht direkt Uber das
Internet abgeschlossen werden. Diese Funktionalitat ist erst ab der
dritten Stufe méglich, die mit dem Begriffspaar Auktionen/Ausschrei-
bungen gleichzusetzen ist. SchlieBlich bietet die vierte und ausgereif-
teste Stufe elektronischer Marktplatze eine vollstéandige Integration
von Geschaftsprozessen. So werden Beschaffungsprozesse von der
Ausschreibung Uber die Auftragsvergabe, den Wareneingang bis zur
Bezahlung vollstandig tUber den elektronischen Marktplatz der vierten
Stufe abgewickelt.

Im Hinblick auf die Funktionalitdt (also die angebotenen Leistungen)
nannten die befragten Betreiber die Durchfiihrung eines Content
Management sowie die Bereitstellung von Beratungs- und Informati-
onsdienstleistungen (oft in Verbindung mit Themenportalen,
Schwarzen Brettern oder sogar im Rahmen von Communities) am
haufigsten. Einige gaben auch an, ihr Marktplatz unterstitze logisti-
sche Anforderungen - ein Bereich, dem immer gréBere Bedeutung
zukommt. Mehr als die Halfte der Befragten erklarten zudem, dass ihr
Marktplatz die Durchfiihrung von Transaktionen unterstiitze. Dem
widerspricht allerdings, dass lediglich ein Drittel angab, es wirde eine
Anbindung an das vorhandene ERP-System existieren. Transaktions-
unterstiitzung im eigentlichen Sinne meint aber, dass ein Geschaft-
sprozess vollstandig integriert Gber den Marktplatz abgewickelt wer-
den kann. In diesem Fall ist die Anbindung an weitere Systeme uner-
lasslich.
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Die im Rahmen der Studie durchgefihrte Befragung von Marktplatz-
betreibern hat auch operative Kennzahlen und Fragen zum Betriebs-
modell mit in die Untersuchung einbezogen. Dabei ist die Vielfaltig-
keit des Aufgabenbereiches der Marktplatzbetreiber interessant. Alle
Marktplatzbetreiber erklarten, fir den kaufmannischen Bereich ver-
antwortlich zu sein. DarUber hinaus gaben aber auch alle Befragten
an, fur die auf dem Marktplatz angebotenen Inhalte zustéandig zu
sein. Uber die Halfte der Befragten kiimmert sich zudem noch um den
technischen Betrieb der Plattform. Was die strategische Ausrichtung
der in die Befragung miteinbezogenen Marktplatze anbelangt, so
lasst sich feststellen, dass haufig Partnerschaften mit anderen Markt-
platzbetreibern eingegangen werden. Dies geschieht offensichtlich,
um das eigene Produktangebot durch Kooperation v.a. mit bran-
chentbergreifenden Marktplatzen zu erganzen, damit der Kunde die
Moglichkeit hat, seinen gesamten Bedarf auf einem Marktplatz zu
befriedigen. Dartber hinaus konnte festgestellt werden, dass die meis-
ten an der Befragung teilnehmenden Betreiber ihren Marktplatz Gber
transaktionsabhangige Gebuhren finanzieren, wahrend fixe Teilnah-
mekosten eher selten sind.

Welche Geschaftsmodelle
gibt es?

Die Ergebnisse zu den operativen Kennzahlen der Marktplatze lassen
das hohe wirtschaftliche Potential dieser modernen elektronischen
Handelsplattformen vermuten. Hinsichtlich der Zahl an Kunden, die
den jeweiligen Marktplatz gegenwartig nutzen, fallen die Angaben
noch recht unterschiedlich aus. Wahrend die Mehrzahl der Markt-
platze heute noch unter 1 000 Kunden pro Tag aufweist, kénnen
andere Marktpldtze auch schon Uber 5 000 Kunden taglich verzeich-
nen. Die kalkulierten Steigerungsraten fur die Zukunft gehen bei allen
befragten Betreibern deutlich in die Hohe. Dasselbe gilt auch fur die
Anzahl der Anbieter, die auf einem Marktplatz auftreten. Hier werden
oftmals heute bereits Zahlen von tber 50 Teilnehmern pro Marktplatz
genannt, und das Angebot soll sogar noch weiter ausgebaut werden.
Bei Angaben zur Anzahl der tdglichen Transaktionen auf ihrem
Marktplatz hielten sich die Betreiber zurtick. Die Befragungsteilneh-
mer waren weitgehend darauf bedacht, keine Ruckschlisse auf
Umsatzzahlen zuzulassen. Zum Zeitpunkt der Befragung sah sich die
Mehrheit der Befragten im unteren Segment der im Fragebogen vor-
gegebenen Transaktionszahlen.

Wie stark werden
elektronische
Marktplatze heute
schon genutzt?

Entsprechend ausgepragt ist auch die Vielfaltigkeit der auf den
Marktpldtzen gehandelten Produkte. Es wird sowohl direktes, pro-
duktionsrelevantes Material als auch indirektes Material angeboten, je
nachdem, ob der Marktplatz eher horizontal oder vertikal organisiert
ist. Darlber hinaus geben einige der Befragten an, sogar strategische
Guter auf ihrem Marktplatz zu handeln. Hierbei steht weniger eine
Reduktion der Prozesskosten im Vordergrund als vielmehr die Mog-
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lichkeit, zum Verkauf stehende Investitionsguter, die Gber herkdmm-
liche Verkaufskandle nur schwierig »an den Mann« zu bringen sind,
ohne groBen Aufwand z.B. Uber Ausschreibungen einem breiten
potenziellen Abnehmerkreis anbieten zu kénnen.

Wie ist der Stand
der Technik?

Weder die Standard-Software etablierter Anbieter noch bereits ent-
wickelte Standards fur den Produktdatenaustausch finden bei den in
die Befragung einbezogenen Marktplatzen bislang erwdhnenswerte
Anwendung. Bis auf wenige Ausnahmen setzen alle Befragten auf
Individualldsungen bei der Systemplattform, und im Bereich Produkt-
klassifizierung werden - wenn Uberhaupt - proprietare Klassifizie-
rungsmodelle verwendet.

Dieses Fazit lasst sich auch nach Auswertung eines weiteren Teils von
media vision klima - Elektronische Marktpldtze ziehen: EIf ausge-
wahlte Marktplatze wurden analysiert und entsprechend eines auf
den beiden Dimensionen Reichweite und Funktionalitdt aufbauenden
Modells klassifiziert. Dabei fallt - wie schon bei der Befragung der
Betreiber - auf, dass die vierte Stufe (Prozessintegration) bislang noch
selten realisiert wurde. So wird die Problematik des nicht-standardi-
sierten Produktdatenaustauschs auch hier ersichtlich.

Gibt es Standard-
Lésungen?

10

Aufgrund dieser Problematik wurden im Rahmen der Studie zusatz-
lich ausgewahlte Softwaresysteme analysiert, die eben diesen noch
unterentwickelten Bereich abzudecken vermégen. Entscheidungstra-
ger, die in Richtung Aufbau eines eigenen elektronischen Marktplat-
zes tendieren, koénnen sich in diesem Teil der Studie gezielt einen
Uberblick tber verschiedene Anbieter verschaffen, um dann abzu-
gleichen, wer fur die jeweils spezifischen Anforderungen eines Unter-
nehmens die am besten geeignete Software bereitstellen kann.
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1 EinfUhrung

Durch die zunehmende weltweite Vernetzung der Markte wird die
Realisierung des E-Business zum zentralen Erfolgsfaktor global agie-
render Unternehmen. Somit andert sich auch die Art und Weise, wie
Unternehmen den Ein- und Verkauf von Waren und Dienstleistungen
abwickeln, weil sich nun ein erheblicher Teil der Marktaktivitaten ins
Internet verlagert hat. Die effiziente Erstellung multimedialer, elektro-
nischer Produktkataloge fur Vertriebs- und Beschaffungsmarktplatze
bildet die Grundvoraussetzung fir den Einstieg eines Unternehmens
in ein erfolgreiches E-Business.

Elektronische Marktpldtze werden die Geschaftsbeziehungen und
-prozesse in naher Zukunft revolutionieren, indem sie bislang
getrennte (elektronische) Anwendungsbereiche integrieren. Im
Gegensatz zu Shop-Angeboten von Unternehmen (Verkaufsldsun-
gen) versammeln sich auf elektronischen Marktpldtzen mehrere
Anbieter. Und im Unterschied zu den Beschaffungsnetzwerken eini-
ger GroBunternehmen (Einkaufslésungen) sind gleichzeitig mehrere
Nachfrager auf einer Plattform prasent. Elektronische Marktplatze
grenzen sich dartber hinaus von reinen Informationsverzeichnissen
Uber Produkte und Anbieter dadurch ab, dass sie konkrete Transak-
tionsprozesse unterstitzen.

Durch den Aufbau eines globalen Geschaftsnetzes auf einem virtuel-
len Marktplatz kdnnen Lieferanten, Kunden und Interessenten Uber
geografische und zeitliche Restriktionen hinweg zusammenarbeiten.
Wegen der niedrigen Einkaufspreise kénnen Herstellkosten gesenkt
werden, wahrend durch die Beschleunigung der Informationslogistik
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1 Einflhrung
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die Bearbeitungsprozesse verklrzt und somit Prozesskosten reduziert
werden koénnen. Kaufer kénnen jederzeit und Gberall auf vielfaltige
Angebote zu besten Preisen zurlickgreifen. Die Verkaufer reagieren
auf die zunehmende Informationstransparenz mit Zusatzdiensten wie
digitalen Abbildungen von Verhaltensmustern zur Optimierung von
Suchfunktionen und mit attraktiven Preisen.

Der Business-to-Business-Bereich ist heute schon um das funf- bis sie-
benfache lukrativer als der Business-to-Consumer-Handel. Das
Geschaftsvolumen im Internet wachst mit sehr hoher Geschwindig-
keit. Nach Expertenschatzungen wird der Umsatz auf den elektroni-
schen Marktplatzen der 15 EU-Staaten im Jahre 2004 ein Dollar-
Volumen in dreistelliger Milliardenh&he erreichen. In vier Jahren wird
auf den Online-Marktplatzen der Europaischen Union dann rund 50
mal so viel Umsatz gemacht werden wie heute.

Diese Entwicklungen basieren auch darauf, dass Geschaftsmodelle
aus dem Business-to-Consumer-Bereich in den Business-to-Business-
Bereich Ubernommen werden. Elektronische Marktplatze im Allge-
meinen und beispielsweise virtuelle Auktionen und Ausschreibungen
im Speziellen werden zunehmend fur Unternehmen eingerichtet.
Sowohl der Vertrieb als auch der Einkauf eines Unternehmens kénnen
von diesen Vorteilen profitieren. So lassen sich durch Auktionen Gber
das Internet fir bestimmte Produktgruppen héhere Erldse erzielen als
durch eine herkdmmliche Art der VerauBerung. Beispielsweise kon-
nen in Auktionen Uber elektronische Marktplatze Anlagen und
Maschinen abgesetzt werden, die normalerweise verschrottet worden
waren. Bei Ausschreibungen im Internet profitieren Unternehmen
wiederum von niedrigen Einkaufspreisen, weil die Preisfindung
auBerst dynamisch verlauft und die Wettbewerber sofort auf das
Gebot eines Konkurrenten reagieren kénnen.

Die Entwicklung elektronischer Marktpldtze im Internet erstreckt sich
auf alle Branchen. Doch die meisten Vorhaben stecken noch in der
Konzeptionsphase. Eine Untersuchung von Berlecon Research aus
dem Dezember 1999 konnte fur Deutschland nur 34 elektronische
Marktplatze ausmachen (Vgl. BERLECON 1999, S. 31). Wie schon im
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1 Einfihrung

Business-to-Consumer-Bereich ersichtlich war, scheint Deutschland im
Vergleich zu den USA auch im Business-to-Business-Bereich um zwei
Jahre hinterher zu hinken. Ubertragt man allerdings die Trendent-
wicklung in den USA auf Deutschland, so scheint fur Deutschland ein
Anstieg auf 600 bis 800 Marktplatze mit einem Transaktionsvolumen
von je 18 bis 30 Mio. DM bis zum Jahre 2002 realistisch (Vgl. BERLE-
CON 1999, S. iii).

Haorizontale Markiplatze

mpart £ Export

Elektronik, luk-lachink

Chemie

Tra nsport wnd Fracnt

Lefsensmitiehndusine
Kapital, Yarsicherungen
Lamcwirtschaft -

Ersrgie

Fapier, Elrzoedart

BranchenUbergreifende Marktplatze zur Beschaffung von Waren und
Dienstleistungen stellen den hochsten Anteil im Business-to-Business-
Bereich dar. Bei der Branchenverteilung von Business-to-Business-
Marktplatzen zeigen sich im Vergleich zwischen Deutschland und der
restlichen Welt starke Unterschiede. In vielen Branchen, die weltweit
stark vertreten sind, kann Deutschland noch keinen einzigen wirkli-
chen Marktplatz aufweisen. So z.B. in den Bereichen Im- und Export,
Kapital und Versicherungen, Landwirtschaft, Energie, und Papier und
Burobedarf. In den Branchen Chemie, Elektronik und luK-Technik,
Transport und in der Lebensmittelindustrie existieren ebenfalls welt-
weit schon viele elektronische Marktplatze, in Deutschland immerhin
schon einige.

Die Geschaftsaussichten auf elektronischen Marktplatzen sind vielver-
sprechend. Unternehmen haben nicht nur die Méglichkeit, durch die
Teilnahme an einem bereits bestehenden Marktplatz zu profitieren,
sondern kénnen auch durch den Aufbau eines eigenen Marktplatzes
die wachsenden Potenziale des E-Business nutzen. Dem Vertrieb Uber
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Abbildung 1-1

Verteilung der elektronischen
Marktplatze auf

einzelne Branchen

(Vgl. BERLECON 1999, S. 39).
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die eigene Homepage raumen Marktforscher nur in bestimmten
Branchen Zukunftschancen ein. Bis zum Jahre 2004 sollen laut der
Forit-Studie »Business-to-Business in Deutschland« bis zu 40 Prozent
aller Transaktionen Uber elektronische Marktplatze abgewickelt wer-
den (Vgl. WUV 2000a).

1.2

Aufbau und Zielsetzung

der Marktstudie

14

Kapitel 2

Kapitel 3

Kapitel 4

Ziel der vorliegenden Studie media vision klima - Elektronische Markt-
plédtze ist es, Entscheidungstrdgern aus den Bereichen Marketing,
Vertrieb, Einkauf und Unternehmensentwicklung Einblicke in die
aktuellen Entwicklungen der Business-to-Business-Marktplatze zu
gewahren. Dabei werden kapitelweise die folgenden Fragestellungen
erldutert:

* \Was genau sind elektronische Marktplatze?
* \Welche unterschiedlichen Reichweiten und Funktionalitaten las-
sen sich bei Marktplatzen feststellen?

* Wie lassen sich die Angebote klassifizieren?

Nach einer kurzen Einfihrung in die aktuellen Entwicklungen in Kapi-
tel 1 werden in Kapitel 2 die grundlegenden Begriffe definiert und
voneinander abgegrenzt. So werden die beiden wesentlichen Dimen-
sionen elektronischer Marktplatze erlautert, namlich die Reichweite
eines Marktplatzes und seine Funktionalitat. Entsprechend dieser bei-
den Dimensionen wird dann ein Klassifizierungsschema entwickelt,
welches sich in einer 8-Felder-Matrix aufspannt. Dieses Klassifizie-
rungsschema soll dazu dienen, elektronische Marktplatze schnell und
einfach beurteilen und einordnen zu kénnen.

¢ Welche Betriebsmodelle weisen die untersuchten Marktplatze
auf?

* Wie sehen die operativen Kennzahlen der betreffenden Marktplat-
ze aus?

® Durch welche Reichweite und durch welche Funktionalitdt zeich-
nen sich die untersuchten Marktplatze konkret aus?

Im Rahmen der Studie wurden 30 Marktplatzbetreiber nach ihren

Motiven, Angeboten, Geschaftsmodellen und Erfolgen schriftlich

befragt (siehe Fragebogen im Anhang). Zwolf Betreiber nahmen aktiv

an der Befragung teil. In Kapitel 3 werden die Voriiberlegungen und

die Konzeption dieser Erhebung kurz vorgestellt. AnschlieBend

erfolgt eine Auswertung der Resultate anhand von Tabellen und

Schaubildern.

¢ Wie sehen typische elektronische Marktplatze fur verschiedene
Branchen in der Realitdt aus?

* Wie sieht ein typischer Prozess auf einem elektronischen Markt-
platz aus?
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1 Einfihrung

In Kapitel 4 werden elf Marktplatze ausfihrlich vorgestellt und analy-
siert. Sie werden in das Klassifizierungsschema aus Kapitel 2 einge-
ordnet und anhand einer Checkliste nach Kriterien wie Geschaftsmo-
dell, Kosten, Software, Funktionen, Navigation, Zahlungsmaoglichkei-
ten, Anbieter und Referenzen bewertet.

* \Welche Nutzenpotenziale kénnen durch elektronische Marktplatze
realisiert werden?

* Was sind die Risiken im Zusammenhang mit elektronischen Markt-
platzen?

e Welche Auswahlkriterien fir die Teilnahme an bereits existierenden
Marktplatzen gibt es?

e \Wann ist es ratsam, einen eigenen elektronischen Marktplatz auf-
zubauen?

¢ Welche sind die systemtechnischen Auswahlkriterien?

e Wer sind hierfur die jeweiligen Anbieter bzw. Betreiber?

In Kapitel 5 werden ausfthrlich die Chancen und Risiken von elektro-

nischen Marktplatzen diskutiert. Fir Interessenten, die in Erwagung

ziehen, einen eigenen elektronischen Marktplatz aufzubauen, wird

des weiteren ein Uberblick tber die softwaretechnischen Vorausset-

zungen gegeben, die fur die Realisierung eines elektronischen Markt-

platzes erflllt sein mUssen. Es werden acht ausgewdhlte Software-

Systeme vorgestellt und anhand eines speziellen Bewertungsschemas

miteinander in den Kriterien Funktionalitat, Integration, Architektur,

Sicherheit, Bereitstellung, Systemvoraussetzung, Kosten und Refe-

renzkunden verglichen.

Kapitel 6 liefert eine Zusammenfassung der gewonnenen Erkenntnis-
se und einen Ausblick auf die weiteren Entwicklungen.

Kapitel 7 beinhaltet zunachst ein Quellenverzeichnis. Zudem werden
im Glossar die wichtigsten Begriffe aus dem Business-to-Business-
Bereich aufgelistet und erlautert. Zur besseren Veranschaulichung des
empirischen Teils der Studie wurde der Fragebogen der Erhebung aus
Kapitel 3 angehangt.

Die Studie bietet Unternehmen somit Motivations- und Argumentati-
onshilfen zur Positionierung im Business-to-Business-Bereich. Sie zeigt
Moglichkeiten zur Bewertung einzelner Marktpldtze auf und gibt
einen Uberblick tiber aktuelle Entwicklungen und Anforderungen.

An vielen Stellen werden die geschilderten Zusammenhange durch

Beispiele veranschaulicht. Diese Beispiele sind in griner Schrift vom
eigentlichen Text abgehoben.

© Fraunhofer IAO Stuttgart
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2 Elektronische Marktplatze: Definition und Systematisierung

as Internet schafft Zweckgemeinschaften fur spezifische Interes-

sengruppen wie kein anderes Medium. Entstanden aus den News
Groups und Chatrooms, existieren heute mehr oder weniger selbst
organisierte Communities im Internet. Die meisten dieser Communi-
ties wurden friher flr Privatkonsumenten erschaffen bzw. von ihnen
selbst initiiert. Hier deutet sich ein drastischer Wandel an, denn die
Zahl der business-orientierten Communities ist in der Vergangenheit
rapide gestiegen. Der Community-Gedanke hat eine erhebliche kon-
zeptionelle, inhaltliche und funktionale Weiterentwicklung erfahren,
bis sich schlieBlich Erscheinungsformen wie Marktplatze und Portale
zunehmend etablieren konnten.

Elektronische Marktplatze sind Internet-Plattformen, auf denen Han-
del in elektronischer Form zwischen Unternehmen untereinander
sowie zwischen Unternehmen und Verbrauchern betrieben wird.
Einen elektronischen Marktplatz kann man somit als Austauschplatt-
form fur Guter und Leistungen verstehen (Vgl. POLZIN/LINDEMANN
1999, S. 530). Analog zu realen Marktplatzen werden Angebot und
Nachfrage miteinander abgeglichen und Geschaftstransaktionen
unabhangig von Raum und Zeit durchgefihrt. Anbieter und Nachfra-
ger finden sich ein, um Waren und Dienstleistungen anzubieten und
auszutauschen. Richtig eingesetzt, lassen sich eine Erhdhung der Ser-
vicequalitat ebenso verwirklichen wie Kostensenkungen.

Im folgenden Kapitel wird der Gegenstand der Untersuchung
beschrieben. Weil sich der Bereich der elektronischen Marktplatze

© Fraunhofer IAO Stuttgart
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2 Elektronische Marktplatze: Definition und Systematisierung

sehr heterogen und dynamisch darstellt, wird darauf verzichtet, eine
einzige, allgemeingultige Definition zu geben. Statt dessen wird der
Untersuchungsbereich anhand zweier Dimensionen beschrieben -
namlich der Reichweite und der Funktionalitat elektronischer Markt-
platze.

2.1.1
Die Reichweite
elektronischer Marktplatze

Was die Reichweite elektronischer Marktplatze anbetrifft, so werden
zwei Erscheinungsformen unterschieden: Marktpldtze fir bran-
chenspezifische Waren oder Dienstleistungen werden als vertikale
Marktplatze bezeichnet, Marktpldtze flr verschiedene Branchen als
horizontale Marktplatze.

2.1.1.1
Horizontale Marktplatze

18

Horizontale Marktplatze sind nicht auf die Bedurfnisse einer bestimm-
ten Branche zugeschnitten, sondern auf Funktionen und Prozesse, die
branchenlbergreifend von Interesse sind. Ein horizontaler Marktplatz
kénnte beispielsweise den Handel von so unterschiedlichen Produk-
ten wie Energie, Blroartikel und Software umfassen, also indirektes
Material, das nicht direkt in den Produktionsprozess einflieBt (Vgl.
KAPLAN/SAWHNEY 2000, S. 98.). Hier wird eine breite Gruppe von
Interessenten angesprochen; Spezialanfertigungen oder Sonder-
dienstleistungen sind auf derartigen Marktplatzen nicht zu finden.
Dieses Konzept wird oft auch als One-Stop-Shop bezeichnet, wo der
Kaufer seine Nachfrage hinsichtlich unterschiedlichster Waren und
Dienstleistungen befriedigen kann.

Typisch und sinnvoll fir horizontale Markplatze ist der C-Teile-Handel.
Der Betreiber eines solchen Marktplatzes muss hierbei Produktsparten
in sein Angebot integrieren, die ein hohes Umsatzpotenzial bei gleich-
zeitig geringem Erklarungsbedarf bzgl. der Produkte garantieren. Auf
der anderen Seite muss der Betreiber die Transaktionskosten auf nied-
rigem Niveau halten, weil auf Kauferseite die Nutzung eines solchen
Angebotes nur lohnend erscheint, wenn bei der Abwicklung eines
Geschaftes ein gentigend groBes Einsparungspotenzial realisiert wer-
den kann.
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Vertikale Marktplatze sind voll auf die Bedurfnisse einer Branche aus-
gerichtet. Hier kommen Unternehmen aus derselben Branche zusam-
men, um Geschafte abzuwickeln, miteinander zu kommunizieren und
Marktinformationen abzurufen (Vgl. BERLECON 1999, S. 9). Zum Bei-
spiel ist ein Marktplatz, der Unternehmen aus der Automatisierungs-
technik, deren Kunden und Lieferanten bedient, ein vertikaler Markt-
platz. Die gesamte Tiefe der Branche wird angesprochen. Bran-
chenspezifische Informationen kénnen vermittelt und Uberkapazita-
ten reduziert werden. Beispielsweise kann ein vertikaler Marktplatz
auch dazu genutzt werden, die Geschaftsbeziehungen zwischen
Unternehmen und ihren direkten Zulieferern abzubilden. Der Teilneh-
merkreis eines solchen Marktplatzes kann alle wesentlichen Wert-
schopfungsstufen vom Rohstofflieferanten bis hin zum Endkunden
umfassen. Auch koénnten Angebote und Leistungen integriert wer-
den, die nicht direkt auf der Logistikkette liegen (z.B. von Forschungs-
und Entwicklungsabteilungen und Versicherungsunternehmen).

So existieren schon verschiedene Transportborsen, die kurzfristig
Uberkapazititen in LKWs vermitteln und dadurch helfen, Leerfahrten
zu vermeiden. Der Vorteil fir den Anbieter besteht also darin, zusatz-
liche Einnahmegquellen zu erschlieBen und Leerfahrten zu vermeiden.
Der Nachfrager profitiert davon, dass die angebotenen Fahrten gun-
stiger sind.

Die Transaktionsmdglichkeiten werden von den vertikalen Marktplat-
zen meistens durch industriespezifische Informationen ergédnzt. Diese
reichen von Artikeln aus Fachzeitschriften bis zu technischen Infor-
mationen.

Voraussetzung fir die Schaffung eines wirklichen Mehrwertes durch
einen vertikalen Marktplatz ist eine moéglichst vollstandige Kenntnis
der Zielbranche. Oftmals treten Unternehmen aus der jeweiligen
Branche als strategische Partner oder Berater des Marktplatzbetrei-
bers auf, oder sie betreiben einen Marktplatz in eigener Regie.
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2.1.2
Die Funktionalitat
elektronischer Marktplatze

Elektronische Marktplatze unterscheiden sich neben ihrem Branchen-
bezug auch hinsichtlich ihrer Funktionalitat. Die Funktionalitat ist die
Summe der Leistungen, die der Marktplatz den Marktteilnehmern
bietet. Im folgenden Kapitel werden daher vier verschiedene Auspra-
gungsstufen der Marktplatzfunktionalitat vorgestellt. Dabei sind die
Ubergange zwischen den einzelnen Stufen flieBend, doch lasst sich
jede Stufe durch einen pragenden Begriff umschreiben.'

2.1.2.1
Informations- und Link-
Sammlungen

Ist der Marktplatz vorwiegend dadurch charakterisiert, dass er ledig-
lich Verweise (engl. Links) auf andere Internet-Seiten oder Informatio-
nen anbietet, wird er in die Klasse »Link-Sammlung« eingeordnet.
Diese Klasse umschreibt die erste Stufe eines Marktplatzes. Anbieter
und Nachfrager kdnnen den Marktplatz nutzen, um Informationen
Uber die Branche und Links zu Anbietern oder Abnehmern zu erhal-
ten. Die Moglichkeit, Produktinformationen abzurufen oder Waren zu
kaufen oder zu verkaufen, besteht nicht. Auf Marktplatzen, die Funk-
tionalitaten der ersten Stufe beinhalten, kénnen beispielsweise fol-
gende Informationen abgerufen werden (Vgl. ILLIK 1999, S. 84 f.).

¢ Unternehmensinformationen

e Handbdicher

e Produktankindigungen

* Gewinnspiele

¢ Software zum Download

2.1.2.2
Produktkataloge

20

Marktplatze sind von erweiterter Funktionalitdt, wenn zusatzlich zum
Informations- und Verweisangebot von Link-Sammlungen Produktda-
ten in Form von elektronischen Katalogen zuganglich sind. Diese
erweiterte Funktionalitat ermdglicht es z.B. dem Nachfrager, sich das
gewulnschte Produkt im Internet-Angebot auszusuchen, um danach
mit dem Anbieter auf herkdmmliche Art in Kontakt zu treten und das
Geschaft abzuschlieBen. Kaufvertrage und der Austausch von Doku-
menten kdnnen Uber Marktpladtze, die Uber die Funktionalitdt »Pro-
duktkatalog« nicht hinausgehen, nicht abgewickelt werden.

Bei der Integration von Produktdaten in Form elektronischer Kataloge
muss die Suchfunktionalitdt bertcksichtigt werden, die dem Kunden
auf dem Marktplatz geboten werden soll. Zum einen besteht die
Madglichkeit, dass jeder Lieferant bzw. Hersteller seine Produktdaten
gemanR eigener Produktklassifizierung und in seinem eigenen Format
einstellt. In diesem Fall muss der Kunde bei seiner Suche nach einem
bestimmten Produkt jeden Katalog separat durchsuchen. Werden
allerdings die Produktklassifizierung und die Datenformate harmoni-
siert, kann dem Kunden eine herstellerunabhangige Produktsuche
geboten werden. Der Kunde nimmt das Produktangebot als einen

1 Eine anderes vierstufiges Konzept zur Strukturierung von elektronischen Marktplatzen wird von »Goldman Sachs«
vorgestellt. Es fokussiert die Umsatzmaoglichkeiten als Strukturierungsmerkmal und unterscheidet »Advertising«,
»Auctioning«, »Procurement« und »E-Commerce« (Vgl. GOLDMAN SACHS 1999, S. 16).
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einzigen Katalog wahr, obwohl es sich aus verschiedenen Produktda-
tenquellen zusammensetzt. Im angelsachsischen Raum spricht man in
diesem Fall auch von einem »Multi-Supplier Catalogx.

Link-Sammlungen und Produktkataloge bieten dem Kunden ein stati-
sches Angebot. Der Kunde kann sich der gebotenen Informationen
bedienen, er interagiert aber nicht mit anderen Marktplatzteilneh-
mern. Auf der Stufe der Funktionalitat »Auktionen und Ausschrei-
bungen« wird den Beteiligten zusatzlich die Moglichkeit geboten,
Kaufvertrage direkt Uber das Internet abzuschlieBen. Allerdings sind
die Geschaftsprozesse von Anbieter und Nachfrager noch nicht voll-
standig integriert, d.h. Lieferscheine, Wareneingange und Zahlungs-
auftrage werden noch auf herkdmmliche Art verbucht.

Fur spezielle Branchen und industrielle Interessengruppen versteigern
Unternehmen auf Auktionsplattformen Waren, um beispielsweise
Lagerlberbestande abzubauen oder abgeschriebene Anlagen und
Maschinen zu verauBern. Auktionsplattformen sind aus der Erkennt-
nis heraus entstanden, dass zehn Prozent aller gehandelten industri-
ellen Komponenten zu Lageriberbestanden werden (Vgl. DOL-
METSCH 2000, S. 147). Unternehmen koénnen diese Bestande Uber
eine Auktionsplattform ausschreiben und versteigern. Ein beschaffen-
des Unternehmen ersteigert die Komponenten mit Discount auf den
Neupreis.

Die Laufzeit von Auktionen ist zeitlich begrenzt. Am Ende muss das
hochste Gebot akzeptiert werden. Auch bei virtuellen Auktionen gibt
es eine Vielzahl von Variationen, die an die gangige Praxis der realen
Auktionen angelehnt sind. Branchen, in denen Auktionen zuneh-
mend an Bedeutung gewinnen, sind die pharmazeutische und bio-
technologische Industrie sowie Halbleiterprodukte und Computer.
Der vom Auktionsbetreiber geschaffene Mehrwert liegt in der Aus-
wahl an Informationen und der geeigneten Auktionsvariante.
Gewohnlich verlangen Broker, die Auktionen durchfihren, eine Trans-
aktionsgebuhr pro Geschéaftsvorfall. Die Hohe der Gebuhr ist entwe-
der von der Anzahl getatigter Transaktionen oder vom Wert der
gehandelten Produkte abhangig.

Aus Sicht der Beschaffung bieten Auktionsplattformen vier wesentli-
che Vorteile:

e Reduktion der Suchzeiten

e Direkte Vergleichsmdglichkeiten zwischen den Anbietern

® Dynamische Preisfindung

e Anonymitat
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Ausschreibungen - auch Reverse Auctions genannt - stellen eine wei-
tere Handelsform im Rahmen von E-Business-Angeboten dar. Aus-
schreibungen im Internet setzen intensives Beschaffungsmarketing
und umfangreiche Produktrecherchen voraus. Uber Broker-Plattfor-
men koénnen Unternehmen Ausschreibungen an geeignete Anbieter
schicken. Diese Broker ermoglichen es dem Nachfrager, Angebote
von Handelswaren abhangig von der Bestellmenge und der aktuellen
Verfugbarkeit beim Anbieter einzuholen.

Uber Ausschreibungen kann das einkaufende Unternehmen sowohl
direkte als auch indirekte Kosten senken. Eine direkte Kostensenkung
wird dadurch erzielt, dass sich durch niedrige Einkaufspreise fir Mate-
rialien die Herstellkosten reduzieren lassen, wahrend eine indirekte
Kostensenkung sich in verminderten Prozesskosten bei der Bearbei-
tung der Ausschreibung und der Einholung von Angeboten nieder-
schlagt.

Nachteile von Ausschreibungen Uber elektronische Marktpladtze liegen
in einer verminderten Qualitat der nachgefragten Produkte. Durch die
Transparenz in der Preisfindung sind Lieferanten gezwungen, zu nied-
rigsten Preisen anzubieten. Der Preisdruck wird dann Uber die Pro-
duktqualitadt kompensiert.

2.1.2.4
Prozessintegration

22

Der Begriff »Prozessintegration« beschreibt die am weitesten ent-
wickelte Auspragungsform der Marktplatzfunktionalitat. Auf derarti-
gen Marktplatzen werden Geschaftsprozesse vollstdndig unterstitzt.
Beispielsweise kdnnen Unternehmen Beschaffungsprozesse von der
Ausschreibung Uber die Auftragsvergabe, den Wareneingang bis zur
Bezahlung vollstandig Uber den elektronischen Marktplatz abwickeln.
Die Geschéaftspartner nutzen den Marktplatz als Kommunikationska-
nal, der ihnen fir die Dauer der Abwicklung ihres Geschafts zur Ver-
flgung steht.
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Diese Auspragungsform elektronischer Marktplatze geht Gber das
Angebot von Auktionen und Ausschreibungen hinaus, weil dort nach
der eigentlichen Preisverhandlung ein Medienbruch auftritt. Haben
sich zwei Parteien auf einen Preis geeinigt, bleibt es ihnen Gberlassen,
wie sie die Transaktion abwickeln. Es muss dann auf herkdmmliche
Verfahren wie Fax-Ubermittlung zurtickgegriffen werden. Prozessinte-
gration in Zusammenhang mit elektronischen Marktplatzen meint,
dass ein Geschaftsabschluss auf einem Marktplatz sofortige Auswir-
kungen auf die Backend-Systeme der beteiligten Parteien hat.

Im Zusammenhang mit dem Begriff »Elektronischer Marktplatz«
spricht man auch haufig von »Portalen« und »Auktionshausern«.,
Aufgrund der Begriffsgleichheit dieser Erscheinungsformen zu den
gerade beschriebenen Funktionalitaten von Marktpldatzen unter
2.1.2.1 und 2.1.2.3 wird in diesem Kapitel auf Internetangebote ein-
gegangen, die elektronischen Marktplatzen sehr dhnlich sind.

2.2
Weitere Internetangebote

Informations- und Link-Sammlungen werden oft auch mit dem
Begriff »Portal« umschrieben. Im Business-to-Business-Bereich sind
Portale prinzipiell informationsorientiert und nicht transaktionsorien-
tiert. Es existieren viele Mischformen, die sich - in Analogie zu elek-
tronischen Marktplatzen - in zwei Auspragungsformen einteilen las-
sen:

Horizontale Portale sind vollstandigkeitsorientiert und bieten Unter-
nehmensverzeichnisse geordnet nach Produktgruppen und Branchen.
Fur Einkdufer stellen diese Kataloge eine wesentliche Erleichterung
bei der Suche nach bestimmten Produkten und Branchen dar. Fiir die
Verkaufer sind die horizontalen Portale eine zusatzliche, oft kostenlo-
se Werbemoglichkeit. Bekannte Beispiele sind "Wer liefert was?"
(www.wlwonline.de) und die verschiedenen Abwandlungen der Gel-
ben Seiten.

Hingegen sind vertikale Portale zielgruppenorientiert und bieten spe-
ziell fur eine Branche zahlreiche Informationen. Dies kénnen redak-
tionelle Inhalte sein, wie aktuelle Meldungen, Fachpresseartikel und
Kommentare, Datenbanken mit Nachschlagewerken, Normen und
Vorschriften, oder Foren und weiterfihrende Links.

Der Ubergang von Business-to-Business-Portalen zu -Marktplatzen ist
flieBend. Portale ahneln zunachst elektronischen Marktplatzen mit
wenig ausgepragter Funktionalitat (siehe Abschnitt 2.1.2.1). Der
Begriff wird zudem auch fur reine Informationsportale verwendet, die
sich haufig an den Privatanwender richten. Zu diesen Portalen
gehoren z.B. »www.t-online.de« oder »www.infoseek.de«. Sie zielen
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darauf ab, vom Endanwender als Einstiegsseite fur das Internet
genutzt zu werden. Sowohl in Deutschland als auch im Ausland
bezeichnen sich viele Anbieter von Business-to-Business-Portalen als
Marktplatzbetreiber. Die einfachsten Erganzungen, die aus einem
informationsorientierten Portal einen transaktionsorientierten Markt-
platz machen, sind Ausschreibungen und Produktkataloge.

2.2.2
Auktionshauser

24

Neben Auktionen, die auf elektronischen Marktplatzen als Teil deren
Angebots durchgefiihrt werden (siehe 2.1.2.3), existieren reine Auk-
tionshauser, die dem Anwender die Dienstleistung eines Auktionators
anbieten. Derartige Auktionshduser haben sich zunachst an den pri-
vaten Nutzer gewendet. Hierzu gehdren u.a. ricardo.de, offerto.de
und ebay. Weil aber der Business-to-Business-Bereich im Internet
mehr und mehr an Bedeutung gewinnt, bieten diese Auktionshauser
zunehmend spezielle Angebote fir Unternehmen an.

Generell ist eine Spezialisierung der Auktionshduser auf einzelne
Branchen und eine allgemeine Neuorientierung in Richtung Business-
to-Business zu beobachten. Um das Angebot vom Privat- auf den
Geschaftskundenbereich auszuweiten, hat z.B. das Auktionshaus
ricardo.de mit ricardoBIZ.com einen eigenen Dienst fir den Business-
to-Business-Bereich gegruindet (Vgl. RICARDOBIZ 2000).
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Das Beispiel zeigt deutlich, wo das Problem liegt: Zwar bietet das
Internet in den Bereichen E-Business / E-Commerce ein vielfaltiges
Angebot an Shops, Portalen, Foren usw. Doch dem Anwender bleibt
es Uberlassen, das Angebot auf Anwendbarkeit und Nutzen fur die
eigenen Beddrfnisse einzuschatzen. Im Bereich elektronische Markt-
platze ist das Leistungs- und Funktionsangebot auBerst heterogen. Es
konkurrieren Auktionen, Communities, Foren, Ausschreibungen und
Information Broker. Einige Marktplatze richten sich an die gesamte
Internet-Gemeinde, andere bedienen lediglich ein Nischensegment
einer bestimmten Branche.

Aus diesem Grund wird im folgenden Unterkapitel eine Klassifizie-
rung erarbeitet, die es erlaubt, das Angebot an elektronischen Markt-
platzen zu systematisieren.

2.3
Klassifizierungsmodell
far Marktplatze

2.3.1
Notwendigkeit einer
Klassifizierung

Das Klassifizierungsmodell soll die Méglichkeit schaffen, die Gesamt-
heit an elektronischen Marktpldtzen systematisch zu strukturieren. Es
stellt ein Werkzeug dar, das Anwendern erlaubt, die Menge aller elek-
tronischen Marktplatze einzugrenzen auf diejenigen, die fir den
jeweiligen Bereich von Interesse sind.

Das Klassifizierungsmodell muss einfach anzuwenden sein und den
Fokus auf die wichtigsten Marktmerkmale legen. Deswegen umfasst
das Modell die beiden in Abschnitt 2.1 dargestellten Dimensionen,
namlich »Reichweite« und »Funktionalitat«.

© Fraunhofer IAO Stuttgart

2.3.2
Beschreibung des
Klassifizierungsmodells

25



Das Klassifizierungsmodell ist so strukturiert, dass die verschiedenen
Auspragungen der Dimension »Funktionalitat« aufeinander aufbau-
en. Von einer Stufe zur nachsten wird die Funktionalitat erweitert (wie
in Kapitel 2.1.2 beschrieben). Durch die VerknUpfung der beiden
Dimensionen »Reichweite« und »Funktionalitat« erhalt man eine 8-
Felder-Matrix als tabellarisches Klassifizierungsmodell, wie es in nach-
folgender Abbildung dargestellt ist.

1. Grad 2.Grad s ] ]

Links Kataloge | Auktionen | Prozesse
Wertikal W1 W2 W3 Wi
Abbildung 2-1
Klassifizierungsmodell fur Horizontal H1 H2 H2 H4
elektronische Marktplatze

Elektronische Marktpldtze lassen sich durch das vorgestellte Modell
klassifizieren. Beispielsweise bedeutet die Klassifizierung »H2«, dass
es sich bei dem untersuchten Marktplatz um einen horizontalen
Marktplatz handelt, auf dem unspezifische Waren und Dienstleistun-
gen branchentbergreifend angeboten werden, wobei die Méglichkeit
besteht, Produktinformationen aus elektronischen Katalogen abzuru-
fen. Spezielle Funktionalitdten wie Auktionen oder Ausschreibungen
sowie die Unterstitzung einer Transaktionsabwicklung werden hin-
gegen nicht geboten.
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3 Elektronische Marktplatze: Betreiberbefragung

m Rahmen der Marktstudie media vision klima - Elektronische 3.1
Marktplatze fuhrte das Fraunhofer-Institut fur Arbeitswirtschaft und Konzeption und
Organisation in Zusammenarbeit mit der e-pro solutions GmbH in Durchfihrung der
Stuttgart eine Befragung unter 30 Betreibern von elektronischen Datenerhebung

Marktpldtzen durch. Die Umfrage erfolgte im Juni 2000 und hatte das
Ziel, moglichst umfassende Informationen zum Betrieb von Markt-
platzen sowie Uber aktuelle Trends und Technologien zu gewinnen.

Grundlage der Befragung war ein Fragebogen, der 25 Fragen zum
Generalthema »Elektronische Marktpldtze« enthielt. Dabei wurden
vier Themenbldcke abgedeckt:

* Fragen zum Betriebsmodell befassten sich u.a. mit der
Gebuhrenstruktur des Marktplatzes, mit den Verantwortlichkeiten
des Betreibers und mit dem eigentlichen Ziel des Marktplatzes.

¢ Des weiteren wurden operative Kennzahlen abgefragt. Hierzu
gehort beispielsweise die Anzahl der tdglichen Transaktionen auf
dem Marktplatz.

e Der dritte Bereich umfasste die Reichweite des Marktplatzes und
gibt im Sinne des Klassifizierungsmodells z.B. Aufschluss dartber,
ob die Betreiber ihren Marktplatz eher als vertikalen oder als hori-
zontalen Marktplatz einschatzen.

e SchlieBlich umfasste ein weiterer Block das Thema »Funktiona-
litat«. Hierunter fallt die zweite Dimension des Klassifizierungsmo-
dells ebenso wie Fragen nach technischen Grundlagen des jeweili-
gen Marktplatzes.
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3.2
Visualisierung und
Auswertung der Ergebnisse

Die Befragung fand einmalig statt. Nach vorausgehender telefoni-
scher Erlduterung des Befragungskonzepts sowie der Zielsetzung der
Studie wurde den Teilnehmern der Fragebogen per E-Mail oder wahl-
weise per Fax oder auf dem Postweg zugesandt. Zum Uberwiegenden
Teil handelte es sich um geschlossene Fragen, die gemaB dem Multi-
ple-Choice-Verfahren beantwortet werden konnten. Der Fragebogen
ist im Anhang zu finden.

Die Ergebnisse der Befragung sind in Abschnitt 3.2 in Balkendia-
grammen visualisiert. Die Ausdehnung eines Balkens spiegelt dabei
die Anzahl derjenigen Befragten wider, die die entsprechende Ant-
wort im Fragebogen markierten. Die Gesamtzahl der Befragten, die
die entsprechende Frage beantwortet haben, ist jeweils mit »n«
angegeben. Da einige Teilnehmer der Befragung bei bestimmten Fra-
gen keine Angaben machten, variiert die Zahl n Uber die Menge der
Fragen.

Von 30 kontaktierten Marktplatzbetreibern nahmen zwolf an der
Befragung aktiv teil und sendeten den Fragebogen ausgefillt an das
Befragungsteam zurick. Diese zwolf Fragebdgen bilden die Grundla-
ge der nachfolgenden Visualisierung und Auswertung der Ergebnisse.
Die Datenbasis lasst keine reprasentativen Aussagen Uber elektroni-
sche Marktplatze zu. Aufgrund der dynamischen Entwicklung in die-
sem Bereich und der Heterogenitat des Angebots war dies auch nicht
das eigentliche Ziel der Studie. Vielmehr will die Studie einen
Uberblick geben Uber betriebswirtschaftliche Eckdaten sowie techno-
logische Entwicklungen.

Die Datenerhebung komplettiert den breiten Ansatz der Studie dahin-
gehend, dass dem Leser neben theoretischen Grundlagen und der
Klassifizierungshilfe Daten und Informationen aus der Praxis geboten
werden.

3.2.1
Fragen zum Betriebsmodell
der Marktplatze

28

Die Marktstudie Uber elektronische Marktplatze hat sich u.a. zum Ziel
gesetzt, Informationen dartber zu gewinnen, welches Betriebsmodell
Marktplatzbetreiber ihrem Angebot zu Grunde legen. In diesem
Zusammenhang wurden die Marktplatzbetreiber gebeten, Auskunft
darlber zu geben, welches Ziel sie mit dem Betrieb eines elektroni-
schen Marktplatzes verfolgen. Drei Antworten waren vorgegeben,
Mehrfachnennungen waren maglich. Abbildung 3-1 stellt das Ergeb-
nis grafisch dar.
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Welches Ziel verfolgen Sie mit dem Marktplatzbetrieb?

Meue Branches
Marktdurch-
dnngunig
=S
Mlarkiseqgirent

Sorstige

n=10 : Fs | il '-II
Die Befragung zeigt, dass drei Marktplatzbetreiber ein neues Markt-
segment erschlieBen wollen, wahrend zwei Betreiber sich in einer
neuen Branche etablieren wollen. Lediglich ein Teilnehmer der Befra-
gung gab an, durch den Betrieb des elektronischen Marktplatzes eine
verbesserte Durchdringung des eigenen Marktes erzielen zu wollen.

Die Mehrheit allerdings gab an, andere Ziele zu verfolgen. Dabei kri-
stallisierten sich zwei Schwerpunkte heraus: Zum einen ist es Markt-
platzbetreibern wichtig, neue Absatzkanale anzubieten, zum anderen
soll fur bestimmte Branchen die Maoglichkeit geschaffen werden,
Communities und Informationsforen aufzubauen.

Fur welche Bereiche sind Sie als Marktplatzbetreiber zustandig?

Eautmadnmnisch

Innatthch

Techinsch

Soretige

I
n=1¢ 0 1 i E| 4 5 B 7 ] @ 1 1

Die Befragten konnten angeben, ob sie fir den technischen, fir den
kaufmannischen oder fir den redaktionellen Bereich zustandig sind.
Die Ergebnisse sind in Abbildung 3-2 wiedergegeben.

Elf Befragte gaben an, fir den redaktionellen Bereich verantwortlich
zu sein. Die Zustandigkeit fur die Inhalte, die auf dem Marktplatz pra-
sentiert werden, liegt also beim Betreiber. An dieser Stelle ist zu
bemerken, dass der inhaltliche Bereich auch Produktkataloge um-
fasst. D.h., ungeachtet der Tatsache, dass Hersteller oder Handler ihre
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Abbildung 3-1
Ziel des Marktplatzbetriebs

Abbildung 3-2
Zustandigkeiten der
Marktplatzbetreiber
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Abbildung 3-3
Geblhrenmodelle fur die
Teilnahme am Marktplatz

30

Produktdaten selbst auf dem Marktplatz einbringen, sehen sich die
Betreiber auch fur diese Informationen zustandig.

Elf Marktplatzbetreiber gaben an, auch fur den kaufmannischen
Bereich verantwortlich zu sein. Die hohe Zahl ist nicht sonderlich
Uberraschend, da der Betreiber eines Marktplatzes tblicherweise auch
das finanzielle Ergebnis zu verantworten hat. Bei neun von zwolf
Befragten fallt zudem auch der technische Betrieb des Marktplatzes
in die Zustandigkeit des Betreibers.

In einem Fall wurde die Moglichkeit genutzt, weitere Zustandigkeits-
bereiche zu nennen. Der Fokus lag hier auf der Vermarktung des
Marktplatzes. Durch offensives Branding soll das Marktplatzangebot
gegenUber Mitbewerbern platziert werden.

Welche Gebuhren erheben Sie fur die Teilnahme?

Transaktionsabndnigg
Fix
Fs wrd Transakionsabdibamgsg

Fosiree

n=11 DO | z 1 4 5 & T a

Eine weitere Frage beschaftigte sich mit der Finanzierung des Markt-
platzes. Ziel war es dabei nicht, im einzelnen Provisionssatze oder
TransaktionsgebUhren pro Artikel zu erfragen, sondern einen
Uberblick zu gewinnen, welche Finanzierungsmodelle die weiteste
Verbreitung finden. Den Teilnehmern der Befragung wurden drei
Finanzierungsalternativen zur Auswahl angeboten: Transaktionsge-
bihren, fixe GebUhren und eine Kombination aus fixen und Transak-
tionsgebUhren. Zusatzlich konnte nattrlich auch der gebUhrenfreie
Zugang angekreuzt werden. Die Ergebnisse sind in Abbildung 3-3
dargestellt.

Die Mehrzahl aller Marktplatze finanziert sich allein durch Gebdhren,
die bei der Durchfihrung von Transaktionen anfallen (sieben von elf
Betreibern). Ein Marktplatzbetreiber finanziert sich durch fixe Bei-
tragssatze, die der Marktplatzteilnehmer zu entrichten hat. Zwei
Befragte kombinieren beide Verfahren, wahrend ein Befragter fur die
Teilnahme auf dem Marktplatz keine Gebihren erhebt.
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In welchen Partnerschaften sind Sie involviert?
i rancherspenfisch
Erarcherdibergreifend
ML T-Uridernghmen
MiL Beratursgsurilemnehmen
WL anderan Markiplatebetreibern
SOnsige

Eaare

Eine weitere Frage zum Betriebsmodell zielte auf die strategische Aus-
richtung des Marktplatzes ab. Es wurde gefragt, ob und, wenn ja, in
welchen Partnerschaften die Marktplatzbetreiber integriert sind. Wie-
derum waren Mehrfachnennungen maglich, um auch Informationen
dartber zu gewinnen, in welchen Branchen Partnerschaften gesucht
werden. Abbildung 3-4 enthalt die Ergebnisse zu dieser Frage.

Die meisten Nennungen fielen dabei auf Partnerschaften mit anderen
Marktplatzbetreibern (sieben von zwolf). Dieses Ergebnis scheint auf
den ersten Blick erstaunlich, da es sich demnach um Kooperationen
vermeintlicher Konkurrenten handelt. Bei genauerer Analyse der
Ergebnisse zeigt sich, dass Partnerschaften zwischen solchen Markt-
platzbetreibern geschlossen werden, die Uber ein sich erganzendes
Produktangebot verfiigen. Marktplatze, die einen bestimmten
Nischenmarkt bedienen, kooperieren mit branchentbergreifenden
Marktpldtzen, um dem Kunden die Méglichkeit zu bieten, seinen
gesamten Bedarf an Beschaffungsobjekten zu befriedigen, ohne nach
verschiedenen Anbietern suchen zu mussen.

Sechs Befragte gaben an, branchenlbergreifende Partnerschaften
eingegangen zu sein. Kooperationen werden beispielsweise einge-
gangen mit Unternehmen, die den Marktplatz mit Informationen und
Inhalten versorgen. Zwar sehen sich alle Betreiber fir den Inhalt des
Marktplatzes verantwortlich, doch zahlt das Content Management
offenbar nicht zu den Kernkompetenzen. AuBerdem werden Partner-
schaften eingegangen mit Logistikdienstleistern.

Auf dem dritten Platz der haufigsten Partnerschaften folgen Koope-
rationen mit IT-Unternehmen. Kooperationen dieser Art sind insofern
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Abbildung 3-4
Partnerschaften von

Marktplatzbetreibern
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nicht verwunderlich, da Firmen aus dem IT-Bereich mit dem techni-
schen Aufbau des Marktplatzes beauftragt sind.

Danach folgen Allianzen mit Unternehmen aus derselben Branche,
die auch der Marktplatz fokussiert. Ein Grund hierfir ist die Mehrung
von branchenspezifischem Know how. Zum anderen bezeichnen
Marktplatzbetreiber nattrlich auch diejenigen Hersteller und Handler
als Partner, die auf ihrem Marktplatz als Lieferant teilnehmen. Derar-
tige Partnerschaften sind daher nicht unbedingt strategischer Natur,
sondern dienen dem operativen Geschaft.

Zwei Marktplatzbetreiber gaben an, Partnerschaften mit Beratungs-
unternehmen eingegangen zu sein. Hier steht die Unterstitzung in
den Bereichen Informationstechnologie und Marketing im Vorder-
grund.

Diejenigen Marktplatzbetreiber, die angaben, in keine Partnerschaf-
ten involviert zu sein, gaben jedoch an, in Zukunft Partnerschaften
eingehen zu wollen.

3.2.2
Fragen nach operativen
Kennzahlen

32

Unter operativen GréBen versteht man die Anzahl der Kunden, die
Anzahl von Lieferanten bzw. Herstellern, die auf dem Marktplatz ver-
treten sind, sowie Umsatze und Transaktionsvolumina. Die Befragten
wurden gebeten, Angaben sowohl fur die derzeitige Situation zu
machen, aber auch eine Prognose fir die nachsten drei bzw. sechs
Monate vorzunehmen.

Zunachst wurde nach der Anzahl der Kunden gefragt, die das Markt-
platzangebot pro Tag nutzen. Die Befragten hatten die Moglichkeit,
aktuelle Werte zu nennen sowie Kundenzahlen Uber einen Dreimo-
natszeitraum bzw. fir das Ende des Jahres 2000 zu prognostizieren.
Dabei wurden keine genauen Zahlen genannt, sondern die Befragten
waren aufgefordert, Spannen anzugeben. Die Ergebnisse sind in
Abbildung 3-5 dargestellt.
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Wie viele Kunden nutzen ihren Marktplatz pro Tag?

AUCK] pokEr mehr
2000 bis urder 5004
1000 bk unvier 2000

S0 i under T0CE]

1 bis untper 500 : Erwde 3
(AT n

I I I I | 1 1
n=10 D 1 i 1 4 ] B

Zwei Befragte gaben an, zum Zeitpunkt der Befragung Uber 5 000
oder mehr Kunden zu verfligen. Andererseits ordnete sich jeweils ein
Drittel der Befragten in das Segment bis zu 500 bzw. bis 1 000 Kun-
den ein. Allerdings prognostizieren alle Befragten deutliche Steige-
rungsraten hinsichtlich ihrer Kundenzahl. In drei Monaten erwarten
drei Befragte, mehr als 5 000 Kunden zu haben und am Ende des Jah-
res 2000 erwartet keiner der Befragten, weniger als 1 000 Kunden fur
seinen Marktplatz gewonnen zu haben. Hingegen sind sechs Betrei-
ber der Meinung, dass sie sich dann in dem Segment Uber 5 000
befinden werden.

Wie viele Anbieter sind auf lhrem Marktplatz vertreten?

S oder meh
20 bis unter 50
10 b unber 240

5 b unber 10

Mit der Zahl der Hersteller und Handler, die ihre Produkte auf dem
Marktplatz anbieten, wachst die Attraktivitdt des Marktplatzes fur
potenzielle Kunden. Denn je groBer das Angebot an Produkten, desto
groBer ist fur den Kunden die Wahrscheinlichkeit, dass sein Bedarf an
einem Produkt auf dem Marktplatz befriedigt werden kann. In Ana-

© Fraunhofer IAO Stuttgart

1 bis unier 5 : ke
I T T

Abbildung 3-5
Zahl an Kunden auf
elektronischen Marktplatzen

Abbildung 3-6
Zahl an Anbietern auf

elektronischen Marktplatzen
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logie zur Frage nach den Kundenzahlen waren die Befragten aufge-
fordert, die Anzahl an Lieferanten jeweils zum Zeitpunkt der Befra-
gung, in drei Monaten und am Ende des Jahres 2000 anzugeben und
in ein Intervall einzuordnen. Die Ergebnisse dieser Frage sind in Abbil-
dung 3-6 wiedergegeben.

Auffallend ist, dass schon zum Zeitpunkt der Befragung die Halfte der
Marktplatze (sechs von zwélf) mehr als 50 Anbieter gewinnen konn-
te. Durch die Einteilung der Intervalle ist offenbar die generelle Anbie-
terzahl seitens der Befrager unterschatzt worden. Der Trend bis zum
Ende des Jahres 2000 weist groBe Ahnlichkeit mit der Zahl der Kun-
den auf: In drei Monaten wollen acht von zwélf Befragten 50 oder
mehr Anbieter fur ihren Marktplatz gewonnen haben.

Zur Zahl der Anbieter sind zwei Bemerkungen zu machen. Zum einen
beweist die hohe Zahl an Nennungen im oberen Segment, dass die
Marktplatzbetreiber generell Gber ein gutes Konzept verflgen, Pro-
duktdaten Uber ihren Marktplatz zugdnglich zu machen, denn die
Ubernahme dieser Daten stellt aufgrund fehlender Standards fur viele
Anbieter ein Hemmnis dar, sich auf einem Marktplatz zu engagieren.
Zum anderen sind sich die Marktplatzbetreiber der Schlisselfaktoren
far den Erfolg des Marktplatzes bewusst. Ohne eine ausreichende
Basis an Angeboten wird es kaum mdglich sein, geniigend Kunden
auf dem Marktplatz zu registrieren, um den Betrieb des Marktplatzes
rentabel zu gestalten.

Eine weitere Frage aus dem Bereich der operativen Kennzahlen zielte
auf die Anzahl an Transaktionen ab, die taglich auf dem Marktplatz
durchgefuhrt werden. Auch hier sollten die Befragten Angaben zur
derzeitigen Situation machen und die Zahl der Transaktionen in drei
Monaten und am Ende des Jahres abschatzen. Wiederum sollten
keine genauen Zahlen genannt, sondern vielmehr eine Einordnung in
vorgegebene Intervalle vorgenommen werden. Zu dieser Frage mach-
te die Mehrheit der Teilnehmer der Befragung keine Angaben. Die
Zuriickhaltung ist damit zu erklaren, dass das Finanzierungsmodell bei
neun von elf Marktplatzen auf transaktionsabhangigen Gebihren
basiert (s. 3.2.1). Die Befragungsteilnehmer waren darauf bedacht,
keine Ruckschlisse auf Umsatzzahlen zuzulassen. Die Antworten
derjenigen Befragten, die Angaben zu Transaktionszahlen machten,
lassen den Schluss zu, dass die Marktplatzbetreiber eher konservativ
kalkulieren. Zum Zeitpunkt der Befragung sieht sich die Mehrheit der
Befragten im unteren Segment der Transaktionszahlen. Auch am
Ende des Jahres erwartet kaum ein Marktplatz mehr als 1 000 Trans-
aktionen taglich, sondern man bewegt sich eher im Bereich bis 500
Transaktionen.

2 Aufgrund der hohen Zurtickhaltung bei dieser Frage hatte eine grafische Darstellung der Ergebnisse nur geringe
Aussagekraft. Deswegen wird auf grafische Prasentation verzichtet.
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Wie bei der Frage nach den Transaktionsvolumina wurden auch zur
Frage nach den jéhrlichen Umsé&tzen von den meisten Befragungsteil-
nehmern keine Angaben gemacht. Die Marktplatzbetreiber halten
sich bei der Veroffentlichung von Zahlen, die das finanzielle Ergebnis
betreffen, dauBerst bedeckt. Allerdings ist an dieser Stelle anzumerken,
dass der Betrieb eines elektronischen Marktplatzes ein verhaltnis-
maBig neuer Geschaftszweig ist, so dass bei einigen Betreibern noch
keine Umsatzjahreszahlen vorliegen kénnen.

In Analogie zur Klassifizierung von Marktplatzen befassen sich die
Fragen nach der Reichweite mit dem Branchenbezug der Marktplatze
und der Art der auf ihnen gehandelten Produkte.

Zunachst waren die Marktplatzbetreiber aufgefordert, eine Aussage
zu treffen, ob sie ihren Marktplatz als horizontal oder als vertikal
bezeichnen. Die Ergebnisse dazu sind in Abbildung 3-7 dargestellt.

Um was fur ein Marktmodell handelt es sich bei lhrem Marktplatz?

Wt ica

Harzonta

a=12 0 1 2 3 4 5 & § & B

Die Befragten hatten die Moglichkeit, sich entweder fur »Horizontal«
oder »Vertikal« zu entscheiden, aber auch beide Alternativen zu
wahlen. Dabei bezeichneten neun von zwdlf Befragten ihren Markt-
platz als vertikal. Tendenziell erfordert der Betrieb eines vertikalen
Marktplatzes mehr Branchen-Know-how als bei einem branchent-
bergreifenden Angebot.

Dass einige Betreiber ihren Marktplatz fir sowohl vertikal als auch
horizontal erachten, kann zum einen darin begrtindet liegen, dass auf
einem ursprlnglich branchenbezogenen Marktplatz in der Zwi-
schenzeit auch standardisierte Produkte bezogen werden kénnen, so
dass der Kunde samtliche Bedarfe »aus einer Hand« decken kann.
Zum anderen besteht die Moglichkeit, dass sich ehemals horizontale
Marktplatze im Laufe ihres Betriebes auf bestimmte Branchen spezia-
lisieren, um dem erhdhten Wettbewerbsdruck auszuweichen, der
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3.2.3
Fragen zur Reichweite
der Marktplatze

Abbildung 3-7
Marktmodellverteilung
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Abbildung 3-8
Verteilung der Produkte auf
elektronischen Marktplatzen

36

dadurch entsteht, dass die Zahl der Marktplatzbetreiber im Netz ste-
tig steigt.

Um die Ausrichtung der Marktpldtze weiter zu spezifizieren, wurde
gefragt, welche Art von Produkten auf dem Marktplatz gehandelt
werden. Das Ergebnis dieser Befragung ist in Abbildung 3-8 darge-
stellt.

Welche Art von Produkten wird auf lhrem Marktplatz gehandelt?

Strategisch

Diirekn

Indrekt

Spedielke Prodikle

Larstige

=i
L]

=12 10 | 2' 3 | 5 =

Der groBte Anteil entfallt mit sieben von zwdlf Nennungen auf indi-
rektes Material als typisches Handelsgut fir elektronische Marktplat-
ze. Allerdings entfallen auch sechs von zwdlf Nennungen auf direktes
Material. Zunachst ist der hohe Anteil an direktem Material Uberra-
schend, da bei produktionsrelevantem Material héhere Anforderun-
gen an die Liefertreue, an die Lieferzeiten und an die Qualitat gestellt
werden. Zudem ist eine Geschéaftsbeziehung fir direktes Material von
hohem gegenseitigem Vertrauen und hoher Akzeptanz gepragt, also
Eigenschaften, die einem neuen Beschaffungsweg wie einem elektro-
nischen Marktplatz nicht unbedingt von vornherein entgegenge-
bracht werden.

Andererseits ist der hohe Anteil an Nennungen fur direktes Material
nicht verwunderlich, wenn beriicksichtigt wird, dass neun der Befrag-
ten ihren Marktplatz als vertikal erachten. Denn ein vertikaler Markt-
platz kann die spezifischen Anforderungen an produktionsrelevantes
Material eher befriedigen als ein branchenibergreifender Marktplatz.
An dritter Position folgen spezielle Waren und Dienstleistungen. Der-
artige Produkte kénnen Uber vertikale Markplatze ebenfalls besser
abgesetzt bzw. beschafft werden als Gber horizontale, weil ein bran-
chenbezogener Marktplatz sich u.a. dadurch auszeichnet, dass er
spezielle Branchenbedurfnisse abdeckt.
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Funf der Befragten gaben an, dass auf ihnrem Marktplatz auch strate-
gische Guter gehandelt wirden. Strategische Guter zeichnen sich
durch ein hohes Investitionsvolumen und eine lange Nutzungsdauer
aus. Beispiele fur derartige Giter sind Gebaude und Produktionsanla-
gen. Wie schon bei direktem Material ist der hohe Anteil an Nennun-
gen Uberraschend, da bei Investitionsgutern der Vorteil einer Prozes-
skostenreduktion durch elektronische Beschaffung anteilig sehr viel
geringer ist als bei niedrigwertigem C-Material. In der (berwiegenden
Zahl der Falle handelt es sich bei InvestitionsgUtern um wenig stan-
dardisierbare Produkte, so dass der Kdufer eher an ausfuhrlicher Pro-
duktberatung interessiert ist als an einer drastischen Reduktion der
prozessbezogenen Beschaffungskosten.

Wie teilen sich die Anbieter auf lhrem Marktplatz auf?

Hersteler
Harad e

Sonsnge

T T
=12 0 | 2z i 4 5 £ T & 2 10

Eine weitere Frage, die die Dimension der Reichweite betrifft, ver-
langte von den Befragten, die prozentuale Aufteilung der Anbieter
auf »Hersteller«, »Handler« und »Sonstige« vorzunehmen. Die
Summe der prozentualen Anteile musste dabei 100 Prozent ergeben.
Die Ergebnisse dieser Frage sind in Abbildung 3-9 dargestellt, wobei
die Balken die Zahl der Nennungen der jeweiligen Antwort reprasen-
tieren, sie jedoch nicht anhand der prozentualen Angabe gewichten.
Zehn von zwolf befragte Marktplatzbetreiber gaben an, dass Herstel-
ler auf ihrem Marktplatz vertreten seien, acht nannten Héandler. Ein
Aushebeln des Handels durch elektronische Marktplatze lasst sich bei
den untersuchten Marktpldtzen also nicht beobachten. Sieben Nen-
nungen entfielen auf die Rubrik »Sonstige«. Das liegt einerseits in der
Tatsache begrindet, dass die Befragung branchentbergreifend aus-
gerichtet war und somit auch Betreiber aus Branchen antworteten,
bei denen sich die Anbieter von Inhalten auf dem Marktplatz weder
in Hersteller noch in Handler einteilen lassen. Als Beispiel seien For-
schungseinrichtungen genannt. Andererseits belegt die hohe Zahl an
Nennungen im Segment »Sonstige«, dass nicht nur Handler bzw.
Hersteller auf den untersuchten Marktplatzen vertreten sind, sondern
auch Unternehmen, die nicht als Anbieter von Produkten auftreten,
beispielsweise Anbieter von redaktionellem Inhalt.
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Abbildung 3-9
Verteilung der Anbieter auf
elektronischen Marktplatzen
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3.2.4

Fragen nach der
Funktionalitat der
Marktplatze

Abbildung 3-10
Softwaresysteme fur
elektronische Marktplatze
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In Analogie zum Klassifizierungsmodell fir Marktplatze ist neben der
Reichweite eines Marktplatzes seine Funktionalitat die zweite rele-
vante Beschreibungsdimension.

Weil die Funktionalitdt eines Marktplatzes indirekt von der zu Grunde
liegenden Software abhangt, befasste sich die erste Frage aus diesem
Bereich mit der Systemplattform, die zum Aufbau des jeweiligen
Marktplatzes genutzt wurde. Die Ergebnisse gibt Abbildung 3-10
wieder.

Welche Software setzen Sie ein?

Inckisctuia I8 ng

Standackohwane

n=ll O 1 y 14 E 7oA

Die Grafik macht deutlich, dass neun von elf Befragten auf eine Indi-
viduallésung vertrauen. Das ist insofern ein Uberraschendes Ergebnis,
als alle groBen Anbieter von Softwarelésungen fur den Business-to-
Business-Bereich spezielle Systeme fir den Betrieb von Marktplatzen
anbieten. Offenbar hat sich dieses Angebot am Markt bisher nicht
behaupten kénnen. Folgende Griinde konnten daflr verantwortlich
sein (Vgl. auch POLZIN/LINDEMANN 1999, S. 530):

e Spezialitat der Anforderungen der einzelnen Marktplatzbetreiber

¢ Fehlende Referenzinstallationen

¢ Fehlendes Bewusstsein fur Standardlésungen

Eine weitere Frage der Studie befasste sich mit der Funktionalitat, die
auf den jeweiligen Marktplatzen zur Verfligung steht. Den Befragten
wurden verschiedene Funktionalitaten zur Auswahl angeboten,
wobei wiederum Mehrfachnennungen méglich waren. Die Funktio-
nalitaten deckten dabei das gesamte Spektrum der zugehérigen Klas-
sifizierungsdimension ab, d.h. es wurden sowohl Merkmale von
Marktpldtzen der ersten Generation als auch Merkmale von Markt-
platzen der vierten Generation angeboten. Die Antworten auf diese
Frage sind in Abbildung 3-11 zusammengefasst.
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Welche Leistungen bieten Sie auf dem Marktplatz an?

Transakbionen
Liries
Sikrecaraes Bl
Communities
Jobhbrse
Themenporiale
Iniharnationen
Lopstie
Beraturyg

Cantent banagemenl

ERP-Integrahon
Sanstige Abbildung 3-11
Leistungen auf elektronischen
| T T T T T T T T T T T 1 .
n=12 1 i Z 4 ] i R nooig 11 12 Marktplatzen

Alle Befragten gaben an, dass sie die Funktion des Content Manage-
ment anbieten. Diese hohe Zahl an Nennungen korrespondiert mit
der Frage nach den Verantwortungsbereichen der Betreiber, bei der
ebenfalls alle Befragten angaben, fir den inhaltlichen Bereich des
Marktplatzes verantwortlich zu sein (vgl. 3.2.1). Das bedeutet, dass
sich die externe Beschaffung der Dienstleistung Content Manage-
ment bei den befragten Marktplatzbetreibern noch nicht durchge-
setzt hat. Einer Studie der Firma Ovum zur Folge liegt die mangelnde
Akzeptanz dieser Dienstleistung an einem zu unausgereiften Lei-
stungsangebot, das zudem nur Teilbereiche der Anforderungen
abdeckt (Vgl. COMPUTERWOCHE 2000a, S. 27).

Auf dem zweiten Rang folgen das Angebot von Beratung, Themen-
portalen und Informationen. Diese Funktionalitdten wurden von neun
Befragten genannt. Das Ergebnis korrespondiert mit der Entwicklung
von Marktplatzen, denn die genannten Funktionen sind typisch far
Marktplatze der ersten beiden Stufen. Sie bieten dem Marktplatzteil-
nehmer vorwiegend Informationen zu bestimmten Themen oder Pro-
dukten.

Auf den nachsten Platzen folgen die Funktionen Schwarzes Brett und
Communities, die dem Marktplatzteilnehmer zwar nicht die Méglich-
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keit bieten, Transaktionen durchzufthren, die aber im Vergleich zum
reinen Informationsangebot die Maoglichkeit bieten, mit anderen
Marktplatzteilnehmern zu kommunizieren. Der Informationsaus-
tausch ist somit nicht mehr nur unidirektional, sondern kann in einem
Netzwerk stattfinden.

Mehr als die Halfte aller Befragten (sieben von zwoélf) gab an, dass ihr
Marktplatz die Durchfihrung von Transaktionen unterstitzen wirde.
Dem widerspricht, dass lediglich ein Drittel angab, es wirden Anbin-
dungen an ERP-Systeme existieren. Diese Inkonsistenz liegt maogli-
cherweise in der Definition der Funktionalitat » Transaktionsunterstit-
zungx. Transaktionsunterstlitzung im eigentlichen Sinne meint, dass
ein Geschaftsprozess vollstandig integriert Gber den Marktplatz abge-
wickelt werden kann. In diesem Fall ist eine Anbindung an weitere
Systeme unerlasslich. Fasst man den Begriff etwas weiter, so dass
auch die Anbahnung einer Transaktion unter den Begriff fallt, so ist
die Zahl von sieben Nennungen erklarbar.

Funf der Befragten gaben an, ihr Marktplatz unterstitze zudem die
logistischen Anforderungen an die Geschaftsbeziehungen, die Uber
den Marktplatz zustande kommen. Die Integration der Logistik ist ein
entscheidender Schritt in der Entwicklung zu einem Marktplatz der
vierten Stufe.

Je komplexer die Funktionalitat eines Marktplatzes ist, desto wichti-
ger wird fur den Teilnehmer das Angebot von Hilfefunktionen. Aus
diesem Grund zielte eine weitere Frage auf den Umfang von Hilfelei-
stungen ab. Die Ergebnisse dazu sind in Abbildung 3-12 veranschau-
licht.

Welche Hilfefunktionen stellen Sie zur Verfigung?

Guidied Tour
Schulurgsmatenal
Fac

Hiotline (E-Aiail)

Hotling {Telelon)

Abbildung 3-12
Hilfefunktionen auf

Sonstige

elektronischen Marktplatzen

Lad —
P
Ln
eh

J
=
T-

| |
n=12 0 1 £ 10
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Mit elf von zwolf Nennungen nehmen Hotlines - sowohl telefonisch
als auch per E-Mail - den ersten Rang ein. Die Wichtigkeit dieser Lei-
stung liegt in ihrer Eigenschaft, dem Anwender sofort bei Auftreten
des Problems die Moglichkeit zu bieten, das Problem zu beschreiben
und zu adressieren.

Zehn Marktplatzbetreiber gaben zudem an, Antworten auf haufig
gestellte Fragen bereitzustellen. Die hohe Verbreitung dieser Funktio-
nalitat liegt in der einfachen Art der Bereitstellung begrindet. Auf
dem folgenden Platz sind so genannte Guided Tours zu finden. Hier-
unter sind Systemdemonstrationen zu verstehen, die online abrufbar
sind und dem Anwender das Leistungsangebot des Marktplatzes
erklaren.

Darlber hinaus nutzen etwa zwei Betreiber weitere Hilfefunktionen.
Das Angebot von Schulungsmaterial etwa Gber pdf-Dateien ist nicht
sehr weit verbreitet und wird nur von einem Befragten genutzt.

Da gerade fur den Business-to-Business-Bereich das Thema Sicherheit
eine groBe Bedeutung hat, befasste sich eine weitere Frage mit den
Sicherheitsmechanismen, die auf dem Marktplatz installiert sind. Den
Teilnehmern der Befragung wurden verschiedene Sicherheitskonzep-
te vorgegeben, von denen mehrere genannt werden konnten. Die
Antworten zu dieser Frage sind in Abbildung 3-13 aufbereitet.

Welche Sicherheitsmechanismen wenden Sie an?

Zertifikate (z.B. \enSign)
Fasswiimer
WiersChiCrEsElLInQen
Fingaasd|

TARM-\Sertanren

5L Frotokoll

Sorstine

I I ) L] L I I L Li

I
n=11 4 1 & 3 4 5 G ) 3 9

Zehn von elf Befragten gaben an, die Daten der Teilnehmer mit Pas-
swortern zu schitzen. Auf den Platzen zwei und drei rangieren der
Schutz des Datenaustauschs per SSL-Verfahren und die Abgrenzung
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Abbildung 3-13
Sicherheitsmechanismen
auf elektronischen
Marktplatzen
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Abbildung 3-14
Klassifizierungsmodelle auf
elektronischen Marktplatzen

42

des Angebots durch eine Firewall. Es folgen Verschlisselungen und
Sicherheitszertifikate. Interessanterweise wird das TAN-Verfahren, das
beim Online-Banking weit verbreitet ist, auf keinem der Marktplatze
angewendet.

Welche Produktklassifizierung nutzen Sie?

praprictine Klasdzieung
beire Angaben

keine Klssfzerng

e lass, ETIRA, LIPKSPSL

Soralige

n=1s 0O I ] ] 4

Ein Klassifizierungsmodell ist eine notwendige Voraussetzung fur eine
leistungsfahige Suchfunktion nach Produkten in Katalogen verschie-
dener Anbieter. Die Klassifizierung macht die Produktdaten vergleich-
bar, weil sie die Produkte mit standardisierten Attributen belegt. Die
Ergebnisse zu dieser Frage sind in Abbildung 3-14 dargestellt.

Die Antworten zeigen, dass sich im Bereich der Produktdatenklassifi-
zierung noch keine Standardisierungsinitiative durchgesetzt hat.
Lediglich ein Marktplatzbetreiber gab an, einen Standard zu verwen-
den. Drei nutzen ein selbst entwickeltes Klassifizierungsmodell. Dari-
ber hinaus machten insgesamt funf von zwolf Befragten keine Anga-
ben bzw. gaben die Rubrik »Sonstige« an.
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ei der Auswahl der nachfolgend analysierten Marktpldtze werden

die in Kapitel 2.1 vorgestellten Auspragungsformen und das in
Kapitel 2.3 erlauterte Klassifizierungsschema berlcksichtigt. Die vor-
gestellten Marktplatze bilden die Branchen ab, welchen aktuell ein
groBes E-Commerce-Potenzial bescheinigt wird, und sie spiegeln
auch die géngigsten Erscheinungsformen von elektronischen Markt-
platzen wider.

4.1
Kriterien bei der
Auswahl der Marktplatze

Die nachfolgenden Marktplatze werden im Detail analysiert und
anhand der Kriterien Business-Modell, Kosten, Software, Bereitstel-
lung einzelner Funktionen, Navigation, Zahlungsmaoglichkeiten,
Anbieter und Referenzen in Dossiers dargestellt.

Die Dossiers wurden anhand von Internet-Recherchen, telefonischen
Kurzinterviews und White Papers der jeweiligen Marktplatze zusam-
mengestellt. Kriterien, die nicht recherchiert werden konnten, werden
mit »---« markiert. Kriterien, bei denen die Marktplatzbetreiber die
Auskunft verweigerten, wurden mit »keine Angabe (k.A.)« ausge-
wiesen.

© Fraunhofer IAO Stuttgart

4.2
Dossiers Uber
ausgewahlte Marktplatze
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4.2.1
ChemConnect

Tabelle 4-1
Dossier ChemConnect

44

ChemConnect ist ein in den USA betriebener Marktplatz fur die Che-
mie- und Kunststoffindustrie, der bereits 1995 online gegangen ist.
Waren zunachst nur Informations- und Produktkatalogabrufe mog-
lich, so werden seit 1997 auch Transaktionen unterstltzt. Chem-
Connect beschaftigt heute 100 Mitarbeiter in funf Niederlassungen
weltweit (Vgl. CHEMCONNECT 2000).

Name ChemConnect
Branche Chemie und Plastik
URL www.chemconnect.com

Business Modell

Vertikaler Marktplatz fur chemische Produkte

Kosten Keine Mitgliedsgebuhr.
Anteilige Kosten nach Umsatz.
0.1% bis 2.5% des Umsatzes, mindestens
jedoch $250

Software Proprietare Software

Funktionen User-gesteuerte 1:1-Verhandlungen mit
Angebot und Gegenangebot.

Navigation Grundsatzlich tabellarische Suche in Ange-

botsseiten, zudem ist eine Stichwortsuche
geordnet nach Kategorien mdoglich. Die Erstel-
lung eigener Order ist einfach strukturiert und
ohne Probleme zu erlernen. Das vorhandene
Tutorial erweist sich als sehr hilfreich im
Umgang mit dem System.

Zahlungsmaoglichkeiten

Gegen Rechnung

Anbieter BASF, Goldmann Sachs, BAYER, Borealis, Dow
Chemical, Eastman, Mitsubishi, und weitere
namhafte Chemieunternehmen

Referenz Mehr als 5 000 Mitglieder aus 4 000 Firmen

in 105 Landern

Klassifizierung

V3-Marktplatz
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4.2.2
endorsia.com

Tabelle 4-2
Dossier endorsia

46

endorsia.com existiert seit Anfang des Jahres 2000. Das Angebot ist
zunachst auf Europa beschrankt, soll aber im Laufe dieses Jahres welt-
weit ausgedehnt werden. endorsia.com wird unter der Verantwor-
tung von SKF betrieben, einem schwedischen Hersteller von Kugella-
gern (vgl. ENDORSIA 2000).

Name Endorsia

Branche IndustriegUter

URL www.endorsia.com

Business Modell Horizontaler Marktplatz fur Industriegtter
Kosten Keine Angabe

Software Proprietar von MRO.COM (www.mro.com)
Funktionen Es sind keine wirklichen Verhandlungen még-

lich, die gestellten Order werden mit vorhan-
denen Katalogdaten gematcht, hierbei wird
auch nach Alternativprodukten gesucht.

Navigation Komplette Katalogauswahl mit umfangreicher
Suchmethodik wird geboten. Die Suche kann
nach Teilenummern oder im Drill-Down-For-
mat erfolgen (jeweils mit kompletter Angabe
des Suchbegriffes oder in Teilen).

Zahlungsmaglichkeiten Nicht Teil des endorsia-Systems

Anbieter SKF, Verzolla, Dow Corning, Molykote, etc.
Referenz Startet gerade erst

Klassifizierung H2-Marktplatz
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423
Baunetz

Tabelle 4-3
Dossier Baunetz

48

Das Baunetz hat bereits im November 1996 unter der Regie des Ber-
telsmann-Verlags seinen Betrieb aufgenommen. Die Funktionalitat ist
auf die Vermittlung von Informationen und Kontakten fir die Bau-
branche ausgerichtet. Dies sorgt zusammen mit dem inhaltsbezoge-
nen Hintergrund des Betreibers fur den starken Fokus auf das Con-
tent Management. Hingegen fehlen weiterfihrende Funktionalitaten
oder die Transaktionsunterstitzung (Vgl BAUNETZ 2000).

Name Baunetz
Branche Bauwirtschaft
URL www.baunetz.de

Business Modell

Vertikale Informationsboerse rund um die
Bauwirtschaft

Kosten Kostenlose Anmeldung

Software Proprietar von K/PLEX

Funktionen Beinhaltet bcee (Bertelsmann Construction
Engine Exchange), ibau (Datenbank fur
offentliche Auschreibungen), juristische Texte,
Maschinenkataloge, Auslobungen fur Archi-
tekturwettbewerbe und mehr.

Navigation Heterogene Datenbankabfragen (durch Verlin-

kung vieler unterschiedlicher Angebote). Die
Datenbankabfragen sind zumeist mittels Pull-
Down-Listen und Freitext-Feldern im Gblichen
Funktionsumfang inbegriffen.

Zahlungsmoglichkeiten

Anbieter Verschiedene Bauverlage, -agenturen und
-firmen
Referenz Bertelsmann

Klassifizierung

V1-Marktplatz
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4.2.4
efoodmanager (Fruchtnetz)

Tabelle 4-4
Dossier Fruchtnetz.de

50

Das Unternehmen efoodmanager wurde 1997 unter dem Namen
Fruchtnetz in Deutschland gegriindet. Mittlerweile werden Niederlas-
sungen in ltalien, GroBbritannien, in den USA und in Spanien unter-
halten. Der elektronische Marktplatz ist klar vertikal orientiert und auf
die Lebensmittelbranche ausgerichtet (Vgl. FRUCHTNETZ 2000)

Name efoodmanager
Branche Lebensmittel
URL www.fruchtnetz.de

Business Modell

Vertikale Lebensmittelborse

Kosten

Software

Proprietar

Funktionen

Ein individueller Markt (ein Grossanbieter) und
ein offener Markt (viele Anbieter) sind betret-
bar. Es gibt Ausschreibungen (Online-Ver-
handlungen) und Auktionen. Die Funktionen
beinhalten zudem Logistikverfolgung, Auslie-
ferung, Versicherung und ein Branchenver-
zeichnis.

Navigation

Klassische Datenbankbenutzung mit
Pull-Down-Menis und Freitext-Feldern.

Zahlungsmaglichkeiten

Gegen Rechnung

Anbieter

Tengelmann u.a.

Referenz

mercateo.com, PMA, ltalienische Handelsbor-
se, Nagel Airfright

Klassifizierung

V3-Marktplatz
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Website Fruchtnetz.de
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4.2.5
Internationale Holzborse

52

Marcus Niedermeier grindete Anfang 1996 die Holzbdrse im Internet
mit dem Fokus auf der Einkaufsseite, denn nicht der Absatz, sondern
die Beschaffung bereitete der Branche Probleme. Den Erfolg der Holz-
borse fihrt Niedermeier auf den internationalen Charakter des Markt-
platzes zurlick. Der Zutritt ist kostenpflichtig. Fir 89 DM pro Monat
kann man in den Datenbanken nach Holzart, Menge und Qualitat
suchen. Die Holzbdrse verlangt keine Provisionen, damit die 1500 Mit-
glieder mit fixen Kosten kalkulieren kénnen. Ihre Einnahmen beziehen
die Betreiber aus Abos, Werbung, Web-Design und Hostings fur die
Kunden. Der Marktplatz bietet auch Funktionalitdten wie ein Info-
Forum mit Jobborse und eine Online-Zeitschrift (Vgl. IHB 2000).

Name IHB - Internationale Holzbdrse (Timber.Org)
Branche Holz

URL www.holzboerse.de

Business Modell Vertikale Datenbank fur das Holzgewerbe
Kosten Datenbank Zugriff (29,- bis 249,- DM)

Homepage Hosting (9,- bis 99,- DM)
Homepage Erstellung (149,- bis 1.499,- DM)

Software Proprietar

Funktionen Beinhaltet Timber-Seek (Suche nach holzspezi-
fischen Begriffen im Web), Foren, Unterneh-
mensprofile und eine Datenbanksuche tber
aktuelle Angebote von Firmen.

Navigation Die Angebote sind nach Kategorien (Waren-
gruppen) sortiert (Schnittholz, Furnier, etc). Zu
durchsuchen sind Angebote und Gesuche in
getrennten Datenbanken mittels einer Stan-
dard DB-Maske (Drop-Down-MenUs, Freitext,
Checkboxen, etc).

Zahlungsmdglichkeiten (machen die Handler untereinander aus)

Anbieter Viele Holzverarbeitungsunternehmen und
Forstwirtschaften

Referenz -

Klassifizierung V3-Marktplatz
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Abbildung 4-5
Website Internationale Holzborse
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4.2.6 Die Firma Allocation Network GmbH ist in Minchen ansassig und

Allocation Network betreibt seit September 1999 einen elektronischen Marktplatz. Das
Angebot richtet sich an Industriebetriebe der Metallverarbeitung, aus
der Elektro- und der Kunststoffbranche. Es wird eine umfassende
Funktionalitat bis zur Anbindung an ERP-Systeme geboten (Vgl.
ALLOCATION NETWORK 2000).

Name

Allocation Network

Branche

Industriegiter, Ubermengen

URL

www.allocation.net

Business Modell

Horizontale GUterdatenbank

Finanzierung

Transaktionsbezogene Gebuhren fur Verkaufer

Kosten

Keine Mitgliedsgebihren
Umsatzabhangige Gebuhren in Héhe von 0,5
bis 10%

Software

Proprietar

Funktionen

Kategorien-sortierte Datenbank. Fir die
gelisteten Teile kdnnen Gebote abgegeben
werden. Wenn der Verkaufer das Gebot
annimmt, kommt es zum Kaufvertrag.

Navigation

Die Angebote und Anfragen sind in einer
nach Kategorien sortierten Datenbank abge-
legt. Die Suche ist sehr einfach gehalten
(Suche in dieser Kategorie/allen Kategorien).

Zahlungsmoglichkeiten

(machen die Handler untereinander aus)

Anbieter

k.A.

Referenz

k.A.

Klassifizierung

H4-Marktplatz

54
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Abbildung 4-6
Website Allocation Network
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4.2.7
AVL

Tabelle 4-7
Dossier AVL

56

Der elektronische Marktplatz www.avl.de wird betrieben von der
Firma AVL online Verlag Schaefer aus Gelsenkirchen. Das Angebot ist
stark informations- und inhaltsorientiert (Vgl. AVL 2000).

Name Die Bauwirtschaft
Branche Bauwirtschaft
URL www.avl.de

Business Modell

Business-to-Business-Marktplatz fur die
Bauwirtschaft

Finanzierung

Inseratsgebuhren pro Gesuch/Offerte,
Werbung auf Webseiten

Kosten

Keine Mitgliedsgebihren

Kosten fur Listung von DM 15,-

(1 Maschine/Monat)

bis DM 365,- (bis 100 Maschinen/12 Monate)

Software

Proprietar

Funktionen

Baumaschinen- und Nutzfahrzeugemarkt
Offerten und Gesuche werden in einer
einfachen Datenbank gehalten.

Navigation

Sehr schlicht mit einfacher Kategorienauswahl
(Maschinentyp/Hersteller).

Zahlungsmaglichkeiten

(machen die Handler untereinander aus)

Anbieter

k.A.

Referenz

k.A.

Klassifizierung

V2-Marktplatz

© Fraunhofer IAO Stuttgart




4 Ausgewahlte Marktplatze: Darstellung und Klassifizierung

Abbildung 4-7
Website AVL
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: Darstellung und Klassifizierung

4.2.8
Portum

Tabelle 4-

Dossier Portum

58

Seit 1999 bietet die Portum GmbH einen elektronischen Marktplatz
an, der seinen Fokus auf industrielle Auktionen legt. Das Unterneh-
men ist in Frankfurt am Main ansassig und beschaftigt zur Zeit 20
Mitarbeiter (Vgl. PORTUM 2000).

Name Portum
Branche Industrie
URL www.portum.de

Business Modell

Industrie-GroBauktionen
(100.000-150.000 DM Umsatz als
Minimum pro Auktion)

Finanzierung

Auktionsanbieter bezahlen fir den

Service.

Kosten Individuelle Modelle (Umsatzabhéngig oder
Listenpreise)

Software Proprietar

Funktionen Verkaufsauktionen im klassischen Stil und Ein-
kaufsauktionen (dynamische Ausschreibun-
gen). Zudem die Moglichkeit fir geschlossene
Handelsraume (Brokerage und Communities)
mit SmartCard-Identifikation.

Navigation ---

Zahlungsmoglichkeiten

k.A. (aber Zusammenarbeit mit VeriSign)

Anbieter

k.A.

Referenz

Renault, Bayer, BASF

Klassifizierung

H3-Marktplatz
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Abbildung 4-8
Website Portum
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429
MM-Borse

Tabelle 4-9:
Dossier MM-Borse

60

Bei der MM-Borse handelt es sich um einen Marktplatz, der in Koope-
ration der Unternehmen MM Maschinenmarkt und MCW betrieben
wird (Vgl. MM-BORSE 2000). Durch die Vereinigung zweier Daten-
banken stehen umfangreiche Anbieter- und Produktinformationen
zur Verflgung.

Name Maschinenmarkt
Branche Industriemaschinen (Gebrauchtmarkt)
URL www.mm-boerse.de

Business Modell

Horizontale Industriemaschinen-Datenbank

Finanzierung

Teilweise Gber Werbung, die Borse ist ein
Add-on der gleichnamigen Zeitschrift.

Kosten

k.A.

Software

Proprietar

Funktionen

Einfache Datenbank geordnet nach
Produktgruppen. Ausgewahlte Produkte wer-
den in einen Angebotskorb gelegt. Fiir die
gewahlten Produkte werden dann Anfragen
an den jeweiligen Anbieter gestellt, der dann
Kontakt mit dem Interessenten aufnimmt.

Navigation

Einfache Navigation. Suche Uber IOMEGA-
Search97 mit entsprechender einfacher
Funktionalitat. Die Suche ist dabei Uber das
gesamte Online-Angebot (inkl. Zeitschrift)
maoglich und nicht auf die Borse beschrankt.

Zahlungsmoglichkeiten

k.A.

Anbieter

Viele kleine Maschinenparks und
Unternehmer

Referenz

Klassifizierung

H2-Marktplatz
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Abbildung 4-9
Website MM-Borse
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4.2.10
Chemical Opportunities

Tabelle 4-10
Dossier Chemical Opportunities

62

Der Marktplatz »cheop« ist im Oktober 1999 von der Chemiesparte
des Industriekonzerns Metallgesellschaft AG gegriindet worden.
Wurde zunéchst eine Basisfunktionalitdt angeboten, so soll durch die
Partnerschaft mit der Deutschen Bank AG Kompetenz im Bereich Zah-
lungsabwicklung und Transaktionsunterstlitzung generiert werden

(Vgl. CHEOP 2000).

Name Chemical Opportunities
Branche Chemie
URL www.cheop.de

Business Modell

Horizontaler Marktplatz fur Chemieprodukte
und Chemie-Umfeldmarkte.

Finanzierung

Z.Z. bezuschusst von der Mutterfirma (Metall-
gesellschaft)

Kosten

Z.Z. kostenlos, spater sind Mitglieds- und
Nutzungsgeblhren angedacht.

Software

Proprietar

Funktionen

Ankaufs- und Verkaufsinserate kénnen aufge-
geben und durchsucht werden. Einfache
Suche und eine Detailsuche (mit vielen Optio-
nen, z.B. auch nach Zahlungsarten) sind még-
lich ("Feld enthalt/ist gleich").

Navigation

Intuitive Navigation mittels einfacher
Suchmasken.

Zahlungsmoglichkeiten

(machen die Handelspartner unter sich aus)

Anbieter

k.A.

Referenz

Aventis, BASF, Bayer, Clariant, Degussa-Huils,
Dow, Henkel, Infraserv

Klassifizierung

V3-Marktplatz
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Abbildung 4-10
Website Chemical Opportunities
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4.2.11 vertacross

Tabelle 4-11

Dossier vertacross

64

Der elektronische Marktplatz »vertacross« befindet sich zur Zeit im
Aufbau und soll im Herbst 2000 in einer ersten Version verflgbar
sein. Die Reichweite ist vertikal auf die Automatisierungstechnikbran-

che ausgelegt.

Name vertacross
Branche Automatisierungstechnik
URL WWw.vertacross.com

Business Modell

Vertikaler Marktplatz fur die Automatisierung-
stechnik, komplette Prozessunterstitzung
geplant.

Finanzierung

Unterstitzt durch
Muttergesellschaft

Kosten k.A.

Software Eigententwicklung von marchFIRST

Funktionen In einer ersten Version wird vor allem die her-
stellerunabhangige Produktsuche erméglicht,
bevor in einer zweiten Version auch eine voll-
standige Transaktionsunterstlitzung gewahr-
leistet wird.

Navigation CrossStores kénnen alphabetisch und gemal

Produktklassenstruktur durchsucht werden.
Produktinformationen sind ebenfalls nach der
Produktklassenstruktur sortiert.

Zahlungsmoglichkeiten

k.A.

Anbieter

Siemens AG, Moeller, Mitsubishi

Referenz

k.A.

Klassifizierung

V2-Marktplatz (in spaterem Release V4)
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Abbildung 4-11
Website vertacross
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4.3
Beispielprozesse
auf elektronischen
Marktplatzen

Im Folgenden soll der typische Ablauf eines Marktplatzbesuches dar-
gestellt werden. Im Einzelnen gibt es Unterschiede zwischen den
Marktplatzsystemen, aber die grundlegenden Schritte sind weitge-
hend identisch und unterscheiden sich nur in der Ausgestaltung.

Die beschreibenden Abbildungen sind dem Beispiel von cheop ent-
nommen (vgl. CHEOP 2000).

4.3.1
Registrierung und Log-In

Abbildung 4-12:
Registrierung und Log-in auf
einem elektronischen Marktplatz

Der erste Schritt besteht normalerweise darin, dass der Benutzer sich
beim Marktplatz anmeldet. Wenn der Benutzer zum ersten Mal den
Marktplatz betritt, ist zumeist eine Registrierung erforderlich, bei der
personliche Daten abgefragt werden. Als Resultat der Registrierung
erhalt der Benutzer einen Benutzernamen und ein Passwort.

¢ h.e'np

LS L

Ist der Benutzer registriert, gibt er nun den Benutzernamen (user
name, login name) und das Passwort (password, Kennwort) ein und
erhalt Zugang zum System.

Einige Marktplatze lassen das Durchsuchen der Angebote auch ohne
Registrierung zu bzw. verlangen diese erst, wenn ein Handel tatsach-
lich vorgenommen werden soll.

432
Angebotssuche

66

Bevor der Benutzer ein eigenes Angebot in das System stellt, kann er
zunachst mittels einer Suche feststellen, ob das von ihm gewinschte
Produkt eventuell bereits am Marktplatz gehandelt wird.

In der Suchmaske sind Ublicherweise alle jene Merkmale abzufragen,
die auch spater in der Angebotserstellung eingetragen werden kén-
nen.’ Teilweise kénnen einzelne Suchmasken gespeichert und wie-
derverwendet werden.

3 Hier kommt es zum Teil zu erheblichen Unterschieden in Anbetracht der Vielfalt der Marktplatze.
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i LR 'c.'h;-e."ﬂ F |

Aus den gelieferten Suchergebnissen kénnen nun normalerweise
direkt Handelsangebote erzeugt werden, z.B. durch Ubertragen in
einen Warenkorb.

Handelt es sich um Auktionen, so kann der Benutzer nun in die ent-
sprechende Auktion eintreten.

Abbildung 4-13
Angebotssuche auf

elektronischen Marktplatzen

Wenn der Benutzer ein Kaufgesuch oder Verkaufsangebot in den
Marktplatz stellen mochte, so ruft er den entsprechenden Menipunkt
auf und gibt die notwendigen Daten ein (Kauf/Verkauf, Produkt,
Anzahl, Preis, Merkmale, etc.).

Je nach Marktplatzsystem sind diese Angebote mehr oder weniger

strukturiert und umfangreich. Diese Strukturierung wirkt sich spater
auf die Suchfunktionalitaten des Marktplatzes aus.

© Fraunhofer IAO Stuttgart
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Angebotserstellung
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Abbildung 4-14
Angebotserstellung auf

elektronischen Marktplatzen

O W

Nach Freigabe des Angebotes - einige Systeme bieten zusatzlich eine
Vorschaufunktion - wird es in das allgemeine Marktplatzsystem ein-
gespeist und ist nun allen Marktteilnehmern zuganglich.

434
Abwicklung von
Handelsgeschaften

68

In diesem Bereich finden sich die gréten Unterschiede zwischen den
einzelnen Marktplatzen.

Wenn das Angebot ein einfaches Kauf- bzw. Verkaufsangebot ist, so
kommt der Handel durch einfaches Akzeptieren des jeweiligen Han-
delspartners zustande.

Auf Marktplatzen, die eine tatsachliche Verhandlung zwischen den
Partnern ermoglichen, erfolgt zunachst der Verhandlungsablauf,
bevor die Partner mit einem beiderseitigen Einverstandnis den Handel
besiegeln.

Bei Auktionen gibt der Benutzer sein entsprechendes Gebot an. Der

Bietmechanismus kann automatisiert sein (z.B. automatische Gebot-
serhohung bis zum angegebenen Maximum).
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4.3.5
Wahrend einige Marktplatze eine Zahlungsunterstiitzung bieten, Zahlungsabwicklung
Uberlassen andere die Zahlungsabwicklung komplett den beiden Han-
delspartnern. Wenn der Marktplatz eine Zahlungsabwicklung unter-
sttzt, so muss der Benutzer entweder in seinem Benutzerprofil seine
Zahlungsdaten hinterlegt haben oder er gibt sie nun bei der eigentli-
chen Handelsabwicklung spezifisch an. Wenn der Marktplatz jedoch
keine Zahlungsunterstitzung gewahrt, so missen die Handelspartner
personlich in Kontakt treten, um diesen Schritt zu vollziehen (zumeist
erfolgt Lieferung gegen Rechnung).
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5 Handlungsempfehlungen fiir elektronische Marktplatze

Im folgenden werden Handlungsempfehlungen aufgezeigt, die bei
der Teilnahme an einem elektronischen Marktplatz bzw. beim Aufbau
eines eigenen elektronischen Marktplatzes angewendet werden kén-
nen.

Um die richtige Wahl des Geschaftsmodells zu treffen, werden
zunachst die Nutzenpotenziale und die Risiken im Zusammenhang
mit elektronischen Marktpldtzen herausgestellt, um im Anschluss
daran Kriterien aufzuzeigen fur eine Entscheidung entweder zugun-
sten einer Teilnahme an einem bereits existierenden Marktplatz oder
zugunsten des Aufbaus eines eigenen Marktplatzes.

Eine Gegeniberstellung der nachfolgend erlduterten Nutzen- und
Risikopotenziale gibt Abbildung 5-1 wieder.

Hakere Markttrtarsparenz

Trarsaktiorskostensinspa IMEgEa
Abbildung 5-1
| Werbemsaicikehen | e

Marktplatze
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5.1
Nutzenpotenziale

72

Die Ausweitung der Angebots- und Nachfrageseite durch elektroni-
sche Marktplatze bietet allen Marktplatzteilnehmern vielféltige Nut-
zenpotenziale. Der Mehrwert eines Business-to-Business-Marktplat-
zes entscheidet Uber dessen Erfolg oder Niederlage. Generell sollen
elektronische Marktplatze einen virtuellen Treffpunkt schaffen, an
dem man Geschafte machen und Informationen austauschen kann.
Die groBten Potenziale finden sich deshalb in fragmentierten Mark-
ten, in denen eine groBe Zahl von Anbietern und Nachfragern exi-
stiert. Der Marktplatzbetreiber soll dabei als neutraler Vermittler zwi-
schen den beteiligten Unternehmen fungieren.

Folgende Nutzenpotenziale lassen sich benennen, die Betreibern und
Teilnehmern von elektronischen Marktplatzen zugute kommen kén-
nen (Vgl. BERLECON 1999, S. 17 ff.):

Neue Geschafte durch neue Markte:

Elektronische Marktplatze kénnen neue Markte fur Guter schaffen. In
vielen Branchen werden Restmengen von verderblichen Gitern oder
gebrauchte Investitionsguter vernichtet und Uberkapazitdten nicht
genutzt, da die Kosten fur die Suche nach einem Abnehmer gréBer
sind als der Wert des Gutes. Elektronische Marktplatze kénnen hier
Abhilfe schaffen.

Marktausweitung:

Die Marktausweitung ist im Internet generell mit geringeren Kosten
verbunden als beim Einsatz von klassischen Methoden. Im Gegensatz
zu unternehmenseigenen Internetauftritten und Extranet-Losungen
bieten elektronische Marktplatze einen zusatzlichen Mehrwert durch
das Zusammenfihren von Kaufern und Verkdufern und der direkten
Umsetzung des Kontaktes durch die Unterstiitzung von Transaktions-
prozessen.

Vereinfachte Preisfindung durch héhere Markttransparenz:
Elektronische Marktplatze kénnen die Preisfindung durch die
GegenUberstellung mehrerer Angebote (z.B. bei Auktionen) erleich-
tern. Der Prozess der Preisfindung kann durch die hohe Zahl an
Marktteilnehmern optimiert werden. Durch eine derartige dynami-
sche Preisfindung kénnen mittels Auktionen Erlése gesteigert und
mittels Ausschreibungen Kosten gesenkt werden.

Produkt- und Transaktionskosteneinsparungen:

Elektronische Marktplatze bieten ihren Teilnehmern verschiedene
Maoglichkeiten, Kosten einzusparen. Durch die elektronische Abwick-
lung der Kaufe und Verkaufe werden Transaktionskosten eingespart.
Eine zunehmende Markttransparenz senkt die Produktkosten. Neben
internen Kostensenkungen gehen die Einkaufer auch von Preisnach-
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lassen der Lieferanten aus. Hier rechnen die Einkdufer mit Preisvortei-
len zwischen elf und zwanzig Prozent. Auch die Bildung von Ein-
kaufsgemeinschaften kann durch elektronische Marktplatze unter-
stltzt werden und hat dhnliche Effekte wie Einkaufsgemeinschaften
im Business-to-Consumer-Bereich: Rabatte und geringere Preise durch
die Abnahme hoéherer Stlickzahlen (Vgl. WUV 2000e, S. 52).

Integration der Kataloge:

Fur die Anbieter lassen sich durch elektronische Marktpldtze Medien-
briche verringern und Aktualisierungen des Angebots automatisie-
ren, weil der Austausch von integrierten elektronischen Katalogen auf
Marktpldtzen nach standardisierten Prozessen erfolgen kann. AuBer-
dem koénnen auch zusatzliche Katalogfunktionalitdten wie Plausibi-
litatsprifungen in den Marktplatz integriert werden.

Werbeméoglichkeiten:

SchlieBlich werden elektronische Marktplatze als »Werbeflache«
genutzt. Gerade auf vertikalen Marktplatzen mit einem hohen Nut-
zungsgrad kénnen Unternehmen einer bestimmten Branche die eige-
ne Zielgruppe direkt ansprechen.

Allerdings sollte man auch die Risiken, welche diese Entwicklungen in
sich bergen, nicht vernachlassigen.

Ubertragung veralterter Prozesse:

Elektronische Marktplatze bieten trotz aller Nutzenpotenziale ledig-
lich ein Medium zur Abwicklung von Geschaftsprozessen. Die Poten-
ziale kénnen nur genutzt werden, wenn vor der Teilnahme bzw. der
Einfihrung eines elektronischen Marktplatzes ein Business Process
Reengineering stattfindet. Die Optimierung der Prozesse ist gerade
vor dem Hintergrund der Uberbetrieblichen Prozesse, die auf einem
elektronischen Marktplatz abgebildet werden, von besonderer Bedeu-
tung.

Entstehung von Monopolen:

»Wer die neuen Business-to-Business-Marktplatze beherrscht,
beherrscht die Wirtschaft«, war im Wirtschaftsmagazin »Economist«
zu lesen (Vgl. WUV 2000b, S. 20). Wie ernst Expertenwarnungen zu
nehmen sind, die bei Business-to-Business-Plattformen neue Mono-
polisten heranwachsen sehen, ist abzuwarten. Jedoch sehen sich z.B.
bei der Bundelung der Einkaufsaktivitdten der Automobilbranche die
Zulieferer zunehmend einem steigenden Preisdruck ausgesetzt.
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Vermeintliche Preistransparenz:

Zu erwarten ist auch, dass sich Hersteller mit einer starken Marktpo-
sition nicht vollig der Preistransparenz im Netz unterwerfen, auf die
viele Einkaufer hoffen.

Hohe Einstiegsinvestitionen:

Der Aufbau eines eigenen elektronischen Marktplatzes ist mit hohen
Einstiegskosten verbunden. Zudem ist die Investitionsentscheidung
von starker Unsicherheit gepragt, weil kaum Aussagen darlber
getroffen werden kénnen, wann sich die anfanglichen Ausgaben
amortisieren, denn zum aktuellen Zeitpunkt liegen kaum Erfahrungs-
werte vor.

Betriebsgeheimnisse:

Nicht Uberzeugt von den gemeinsamen Vorteilen einer Beschaffungs-
Plattform ist z.B. der Vorstand von Toyota. An der Beschaffung von
Massenmaterial wie Schrauben, Muttern und Buromaterial wollen
sich die Japaner zwar beteiligen, doch bei sensibleren Teilen fur die
Produktion sieht Toyota Entwicklungs- und Betriebsgeheimnisse in
Gefahr (Vgl. WUV 2000b, S. 22). Diese Vorbehalte werden bei Bran-
chenlésungen keine Einzelfélle bleiben.

Entscheidung fur den »falschen« Marktplatz:

SchlieBlich besteht grundsatzlich immer die Gefahr, dass sich ein
Unternehmen fir die Présenz auf einem elektronischen Marktplatz
entscheidet, der nicht unbedingt dem Produkt- und Leistungsspek-
trum des Unternehmens entspricht. Hier gilt es, sich Gber Struktur
und Inhalt eines bereits existierenden Marktplatzes genau zu infor-
mieren, bevor schlieBlich eine Teilnahme erfolgt.

5.3
Wahl des
Geschaftsmodells

74

Eine addquate Strategie zur ErschlieBung neuer Markte im Internet
muss fur ein Unternehmen aus dem spezifischen Umfeld heraus
bestimmt werden. Aufbauen eines eigenen Marktplatzes oder Teil-
nahme an einem bereits existierenden Marktplatz - dies ist eine kom-
plexe Entscheidung und bedarf einer Analyse der unternehmenseige-
nen Wertschopfungskette, der Zielgruppenbedirfnisse, des Beschaf-
fungsportfolios, der Beschaffungsprozesse und der Lieferantenstrate-
gien.

Im Folgenden werden eine Reihe von Auswahlkriterien fir elektroni-
sche Marktplatze identifiziert.

Teilnahme an einem bereits existierenden Marktplatz:

Zur Auswahl des geeigneten Marktplatzes sollte man sich die Zeit
nehmen, jeden Internetauftritt kritisch zu betrachten. Hierbei sollte
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man vor allem auf folgende Punkte achten:

e Wer sind die Marktplatzbetreiber?

® Passen meine Produkte und Dienstleistungen zur angesprochenen
Zielgruppe des Marktplatzes?

* Welche anderen Unternehmen (Konkurrenten) sind auf dem Markt-
platz vertreten?

¢ Sind potenzielle und aktuelle Geschaftspartner auf dem Marktplatz
vertreten?

¢ Welche Dienstleistungen werden auf dem Marktplatz geboten
(Internet-Prasenz, E-Mail-Accounts u.a.)?

* Welche Moglichkeiten zur Eigenwerbung oder Steigerung der
Bekanntheit bietet der Marktplatz (Sponsoring in Foren und News-
Groups, Newsletters u.a.)?

* Welche Kosten kommen auf das Unternehmen zu? Wie hoch sind
Transaktions- und Pauschalgebihren? Wer tragt die Aufwande zur
technischen und organisatorischen Anbindung?

* Welche rechtlichen Bestimmungen gelten fur die Marktplatzteil-
nahme?

Aufbau eines eigenen Marktplatzes:

Generell ist der Betrieb eines eigenen Marktplatzes in folgenden Fal-

len sinnvoll:

e Es existiert bisher kein Marktplatz, mit dem die definierten Ziele
erreicht werden kénnen.

¢ Die eigene Marktposition ist stark genug, eine hinreichende Zahl an
Kaufern bzw. Lieferanten zur Teilnahme an dem Marktplatz zu
bewegen.

e Es existieren Partnerschaften, die den Betrieb des Marktplatzes
ermoglichen.

¢ Im Falle eines vertikalen Marktplatzes ist Branchen-Know-how vor-
handen, im Falle eines horizontalen Marktplatzes das notwendige
Prozesswissen.

® Die zu handelnden Produkte bieten ausreichend E-Business-
Potenzial.

® Das Unternehmen kann als unabhangiger Betreiber Neutralitat
gewahrleisten.

Wurde eine Entscheidung zugunsten des Aufbaus eines eigenen
Marktplatzes getroffen, so muss analysiert werden, welche Software
den spezifischen Unternehmensanforderungen am besten entspricht.
Dazu wird zunachst Software fur elektronische Marktplatze von Soft-
ware flr andere Business-to-Business-Anwendungen abgegrenzt,
bevor im Anschluss daran systemtechnische Auswahlkriterien vorge-
stellt werden. SchlieBlich wird eine Ubersicht tber die Produkte
fihrender Software-Hersteller gegeben.
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5.4.1
Abgrenzung
von Marktplatzsoftware

54.2
Systemtechnische
Auswahlkriterien

Generell lassen sich Softwareanwendungen im E-Business-Bereich in
drei Kategorien untergliedern (Vgl. MORGAN STANLEY 2000, S. 77):

Sell-Side-Systeme:

Diese Anwendungen ermdglichen es einem Unternehmen, seine Ver-
triebsprozesse Uber das Internet abzubilden. Es kénnen elektronische
Produktkataloge erstellt und virtuelle Shops eingerichtet werden. Sell-
Side-Systeme werden vom Anbieter der Produkte betrieben, der somit
direkt in Kontakt mit seinen Kunden tritt.

Buy-Side-Systeme:

Sie ermdglichen es Unternehmen, ihre Beschaffungsprozesse Uber
das Internet abzuwickeln. Anforderungen werden Uber das Internet
erstellt und freigegeben. Die zugehorige Bestellung wird per E-Mail
an den Lieferanten geschickt. Die Abwicklung der Beschaffungsauf-
gaben Uber das Internet bezeichnet man auch als E-Procurement, die
zugehdrigen Softwaresysteme als Desktop Purchasing Systems. Wie
bei den Sell-Side-Systemen tritt der Einkdufer direkt in Kontakt mit
der Vertriebsabteilung des Lieferanten.

Marktplatze:

Marktplatze unterscheiden sich von Buy- bzw. Sell-Side-Systemen,
weil sie nicht von einem der Geschéaftspartner betrieben werden, son-
dern von einer dritten Partei. Der Marktplatzbetreiber fungiert als Ver-
mittler zwischen Angebot und Nachfrage und bietet das Forum fur
Geschaftsbeziehungen.

Die folgenden Ausfihrungen beziehen sich nur auf Softwaresysteme,
die zum Betreiben eines elektronischen Marktplatzes eingesetzt wer-
den koénnen.

5.4.2.1
Funktionale Merkmale

76

¢ Aggregation von Produktdaten mehrerer Anbieter: Auf einem
Marktplatz muss der Nachfrager Angebote vergleichen kénnen.
Dazu ist es erforderlich, dass Produktdaten (z.B. Preise) verschiede-
ner Anbieter gegenibergestellt werden kénnen. Werden mehrere
Kataloge verschiedener Lieferanten aggregiert, so dass sie sich dem
Kunden als ein einziger Katalog darstellen, spricht man auch von
einem Multi-Lieferanten-Katalog (Vgl. KPMG 1999, S. 21).

¢ Durchfthrung von Auktionen: Auktionen kénnen in zwei Rich-
tungen funktionieren. Einerseits werden Produkte angeboten und
meistbietend verkauft (Auction). Andererseits kénnen auch Produk-
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te nachgefragt werden und ginstigst eingekauft werden (Reverse
Auction).
¢ Anbieterlisten: Zur Information des Nachfragers werden Listen zur
Verflgung gestellt, in denen der Nachfrager nach Anbietern des
gewdlnschten Produkts suchen kann.
¢ Transaktionsunterstltzung (z.B. fir Zahlungsvorgange): Bei
erweiterter Funktionalitat des Marktplatzes werden auch Transak-
tionen unterstltzt. Beispielsweise konnen Auftrage auf dem Markt-
platz direkt gebucht werden.
Content Management: Verantwortlich fiir den angebotenen
Inhalt auf dem Marktplatz ist das Content Management. Es kann
entweder in der Verantwortung des Marktplatzbetreibers oder des
Anbieters liegen.
Produktsuche: Der Nachfrager muss die Moglichkeit haben, nach
dem gewdiinschten Produkt suchen zu kénnen. Fir die Produktsu-
che sind Klassifizierungssysteme notwendig, um die Produkte zu
strukturieren und mit einheitlichen Merkmalen zu versehen.
Verflagbarkeitsprifung: Hat der Nachfrager sich fur ein Produkt
entschieden, muss das System ermitteln, ob das gewinschte Pro-
dukt verfugbar ist.
Unterstltzung von Business Rules: Business Rules steuern einen
Geschaftsprozess. Wird beispielsweise ein Auftrag gebucht, so
muss das System den Auftrag automatisch an die frei gebende
Instanz weiterleiten.
Hilfefunktionen: Hilfefunktionen umfassen das Angebot von Hot-
lines (Telefon und E-Mail), FAQs, Schulungsmaterial usw.
Mehrsprachigkeit: Um auch internationale Anwendung zu
gewahrleisten, muss die Software verschiedene Sprachen unterstit-
zen.
Unterstltzung verschiedener Wahrungen: In Analogie zur
Mehrsprachigkeit missen unterschiedliche Wahrungen unterstitzt
werden.
Nutzungs- und Registrierungsverwaltung: Hier werden samtli-
che Daten der Anwender verwaltet. Dieses Merkmal berihrt auch
Sicherheitsaspekte.
Personalisierungsfahigkeit: Jeder Anwender hat die Mdglichkeit,
Benutzerschnittstelle und Inhalt nach seinen eigenen Vorstellungen
einzurichten.
Ausgestaltung der Benutzerschnittstelle: Die Benutzerschnitt-
stelle muss zeitgemaB sein, d.h. sie sollte dem »Look and Feel« gan-
giger Anwendungen entsprechen, und sie muss benutzerfreundlich
gestaltet sein.

© Fraunhofer IAO Stuttgart 77



5 Handlungsempfehlungen fiir elektronische Marktplatze

5422
Integration

Ein weiteres technisches Merkmal von Marktplatzsystemen ist die
Integration. Die Integrationsfahigkeit einer Software ist gerade bei
Marktpldtzen ein wichtiges Merkmal, weil sie von unterschiedlichsten
Unternehmen genutzt wird. Das bedeutet, dass einerseits verschiede-
ne Systeme miteinander kommunizieren mussen, und dass anderer-
seits unternehmensubergreifende Geschaftsprozesse miteinander ver-
bunden werden mussen.

Die Integrationsfahigkeit einer Marktplatzsoftware duBert sich in drei

Bereichen:

¢ Systemseitige Integration: ERP-Systeme mussen an die Markt-
platzsoftware angebunden werden kénnen. Die dafur notwendigen
Schnittstellen basieren auf Standards wie COM/DCOM und CORBA.
Da sich aber trotz dieser Standards die Anbindung von ERP-Syste-
men an elektronische Marktplatze schwierig gestaltet, wurden in
jingerer Vergangenheit Komponenten zur »Enterprise Application
Integration (EAl)« entwickelt, in denen gangige Middleware-Kom-
ponenten zusammengefasst angeboten werden
(Vgl. PRICEWATERHOUSECOOPERS 1999, S. 130 ff.).

¢ Prozessbezogene Integration: Die Marktplatzsoftware muss die
reibungslose Verkntpfung von Prozessen gewdhrleisten. Beispiels-
weise mUssen zwischen zwei Partnern Bestellungen in die eine Rich-
tung, Lieferscheine in die andere Richtung ausgetauscht werden
kdnnen. Dokumenten-Workflows, die den Fluss von Dokumenten
innerhalb einer Organisation regeln, mussen auf elektronischen
Marktplatzen Uber die Unternehmensgrenzen hinaus ausgedehnt
werden.

¢ Informationstechnische Integration: Beim Austausch von Pro-
duktdaten und beim Durchfihren von Transaktionen missen ver-
schiedene Formate und Protokolle unterstitzt werden.

54.2.3
Systemarchitektur

Die Systemarchitektur hat Einfluss auf die Skalierbarkeit des Systems,
auf das Customizing und auf seine Zuverlassigkeit. War das letzte
Jahrzehnt gepragt von den parallel genutzten Architekturen Mainfra-
me und Client-Server, so sind heutige Marktplatzsysteme offen
gestaltet. Die meisten Anwendungen sind auf Basis der Programmier-
sprache »Java« entwickelt. Die Offenheit zur Anbindung von Drittsy-
stemen wird durch die Bereitstellung von Schnittstellen erreicht

(s. auch 5.4.2.2)).

5.4.2.4
Sicherheit

78

Ein weiteres technisches Merkmal umfasst die Sicherheit der Mark-
platzsoftware. Beim Kauf von Produkten werden sensible Daten aus-
getauscht, z.B. Preisinformationen oder Abteilungsbudgets. Die
Marktplatzsoftware muss gewahrleisten, dass Informationen nur far
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diejenigen Marktplatzteilnehmer zuganglich sind, fir die sie bestimmt
sind. Folgende Verfahren und Werkzeuge stehen zur Wahl, um Soft-
waresysteme vor Missbrauch zu schitzen:

e SSL-Verfahren

e Sicherheitszertifikate

e Passwortschutz

e Firewalls

e VerschlUsselungen

Die Bereitstellung des Softwaresystems kann auf herkdmmliche Art
erfolgen, so dass der Kunde die Marktplatzsoftware erwirbt und auf
firmeneigenen Servern installiert. Datenbank- und Anwendungslogik
liegen dabei auf Rechnern des Marktplatzbetreibers.

Eine neue Art der Produktbereitstellung ist das so genannte »Appli-
cation Service Providing«. Dabei verbleibt die Anwendungs- und
Datenbanklogik vollstandig auf den Rechnern des Anbieters der
Marktplatzsoftware. Der Marktplatzbetreiber benétigt keine zusatzli-
che informationstechnische Infrastruktur, sondern nur eine gédngige
Browser-Software.

5.4.2.5
Art der Bereitstellung

Systemvoraussetzungen umfassen sowohl die notwendige Hardware-
Ausstattung zum Einsatz der Marktplatzsoftware als auch geeignete
Betriebssysteme sowie Browsertechnologien.

54.2.6
Systemvoraussetzungen

Es gibt drei KostengréBen, die bei einer Marktplatzsoftware zu 5.4.2.7
berlcksichtigen sind: Kosten
¢ Anschaffungspreis

e jdhrliche Lizenzgeblhren

* Service- und Wartungsgebihren

e Einflhrungs- und Beratungskosten

Die Angabe von Kunden des Softwarehauses soll Aufschluss dartber 5.4.2.8
geben, inwieweit sich die Softwaresysteme am Markt durchgesetzt Referenzkunden
haben und in welchen Branchen die Software eingesetzt wird. Weil

Anbieter ihre Referenzkunden oftmals zu Marketingzwecken einset-

zen, ist eine Unterscheidung nach Produkten nur schwerlich vorzu-

nehmen. Deswegen wird bei der Nennung der Referenzkunden das

gesamte Produktangebot zu Grunde gelegt.

In diesem Kapitel werden einige Anbieter von Marktplatzsystemen 5.4.3

anhand der im vorigen Abschnitt ermittelten Merkmale vorgestellt.
Die Informationen werden in so genannten Dossiers aufbereitet.
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5.4.3.1 Ariba hat seinen Hauptsitz in Kalifornien in den USA. Gegrindet

Ariba, Inc. wurde das Unternehmen im September 1996. Die Wurzeln des
Unternehmens liegen in der Unterstitzung der Beschaffungsfunktion
eines Unternehmens, die auch Schwerpunkt der ersten Softwarel6-
sung war, mit der Ariba 1997 den ersten GroBkunden (AMD)
gewann. Vermarktet wurde die Lésung als »Operating Resources
Management System«, deren Ziel es war, die Beschaffung im Ganzen
- von der strategischen bis zur operativen Ausrichtung - zu unterstit-
zen. Aribas Produkt war eines der ersten, das vollstandig in Java pro-
grammiert wurde, und war somit sehr gut fir den Einsatz im Internet
geeignet (Vgl. ARIBA 2000).

Tabelle 5-1 Anbieter Ariba, Inc.
Dossier Ariba, Inc. www.ariba.com
Produkt Ariba Market Suite, beinhaltet:

* Ariba Auction
* Ariba ReverseAuction
e Ariba Exchange

Funktionalitat e Offene, geschlossene Auktionen

e Zielpreisvorgaben

e Offene, geschlossene Ausschreibungen
¢ Genehmigte Lieferantenlisten

e Lieferantenbewertung

e Preisliche Anonymitat

e Anpassung an Transaktionsvolumen

e Pravention von Sekundarmarkten

Integration o XML-Schnittstelle zum Produktdatenaus-
tausch

e JAVA-APIs zur Anbindung an ERP-Systeme

e Schnittstellen fur Mailsysteme

Architektur o 4-tier-Architektur
e Hohe Skalierbarkeit
e Flexibles Customizing

Sicherheit e Firewalls

e SSL-Verfahren

e Passworter

e Transaktionslogs

Bereitstellung k.A.
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Systemvoraussetzung e Gangiger Browser (fur Kunden)
e Windows NT (fur Betreiber)

Referenzkunden AMD, Bell, BMW, Chevron, Cisco Systems,
Dell, FedEx, Hewlett-Packard, Honda, IBM,
Kraft, Motorola, Nestle, Philips, Staples, Tele-
fonica, Volkswagen
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Abbildung 5-2
Website Ariba, Inc.
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54.3.2
Commerce One, Inc.

Tabelle 5-2

Dossier Commerce One, Inc.

82

Gegrindet wurde das Unternehmen 1994 unter dem Namen Distri-
Vision, bevor es dann 1997 in Commerce One umbenannt wurde.
Commerce One spezialisierte sich nicht auf einen bestimmten Unter-
nehmensbereich, sondern bot von Anfang an Produkte an, die
sowohl die Beschaffungs- als auch die Vertriebsseite unterstitzen. Im
Juni 2000 gab Commerce One die strategische Partnerschaft mit der
SAP AG bekannt, um die Expertise im Bereich Electronic Business mit
den Starken der SAP AG im Bereich der innerbetrieblichen Integrati-
on zu verkntpfen (Vgl. COMMERCE ONE 2000).

Anbieter Commerce One, Inc.
WWW.commerceone.com
Produkt Commerce One MarketSite

Funktionalitat

Transaktionsunterstitzung

Content Management
Geschaftspartnerverzeichnis
Auktionen

Nutzerregistrierung
Auftragsverwaltung (fur Lieferanten)

Integration

XML-Schnittstelle zur Produktdatenintegration
XML Commerce Connector zur Anbindung
an Drittsysteme, z.B. ERP-Systeme

CBL als Transaktions-Framework entwickelt,
untersttzt aber auch OBI
EDI-Unterstitzung

Architektur

Skalierbarkeit

Sicherheit

SSL-Verfahren
Zertifizierungen
Passworter und User ID

Bereitstellung

Hosting
Komplettinstallation

Systemvoraussetzung

Gangiger Browser (fur Kunden)

Referenzkunden

British Telecom, Cable&Wireless, Deutsche
Telekom, General Motors, Shell, swisscom
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54.3.3
Intershop
Communications, Inc.

Tabelle 5-3
Dossier Intershop

Communications, Inc.

84

Intershop wurde 1992 in Jena gegrindet und fokussierte mit seiner
Software anfangs vor allem die Verkaufsseite von Unternehmen.
Erfolgreich waren vor allem die Komponenten zum Aufbau von Shop-
Systemen im Internet. Mittlerweile ist der Firmensitz nach San Fran-
cisco verlagert worden, und das aktuelle Produkt, Intershop enfinity,
deckt Bedurfnisse sowohl des Einkaufs als auch des Vertriebs ab.
Zusatzlich bietet Intershop mit dem Marketplace Toolkit eine Platt-
form zum Betrieb von Elektronischen Marktplatzen (Vgl. INTERSHOP

2000).
Anbieter Intershop Communications, Inc.
www.intershop.com
Produkt Intershop Marketplace Toolkit beinhaltet:

INTERSHOP enfinity

INTERSHOP ePages

INTERSHOP Marketplace Connector
ArcadiaOne Content Exchange Cartridge

Funktionalitat

Transaktionsunterstitzung

Content Management

Ausschreibungen

Auftragsabwicklung

Mehrsprachigkeit (Englisch, Deutsch, Fran-
z6sisch, Spanisch, Italienisch, Schwedisch,
Niederléndisch)

UnterstUtzung unterschiedlicher Marktmo-
delle (nachfrageorientiert, angebotsorien-
tiert)

Integration

Unterstutzt folgende Frameworks fur den
Austausch von Produktdaten: ICE, BizTalk,
CBL, cXML

Samtliche Business Objects auf XML-Basis

Architektur

Pipeline-Architektur
Skalierbarkeit

Sicherheit

SSL-Verfahren
VeriFone-Zahlungsprotokoll
Microsoft Wallet

Bereitstellung

Hosting
Komplettinstallation
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Systemvoraussetzung e Windows NT 4.0
e Sun Solaris 2.6/2.7
e Compaq Tru64 V4.0F

Referenzkunden Blaupunkt, Bosch, Canon, Compag, Deutsche
Telekom, Ferrari, Hewlett Packard, Mercedes
Benz, Motorola, Sony, Wirth
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Abbildung 5-4
Website Intershop
Communications, Inc.
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5.4.3.4
Heiler Software AG

Tabelle 5-4
Dossier Heiler Software AG

86

Die Heiler Software AG wurde 1987 gegrindet und hat Firmensitze
in Stuttgart und Palo Alto. Im Gegensatz zu anderen Anbietern von
E-Business-Software konzentriert sich die Produktpalette von Heiler
nicht auf traditionelle Unternehmensfunktionen wie die Beschaffung,
sondern die Lésungen sind auf den Betrieb von Marktplatzen im
Internet ausgerichtet. Nach eigenen Angaben umfasst die potenzielle
Klientel des Unternehmens sowohl GroBunternehmen als auch kleine
Start-ups (Vgl. HEILER 2000).

Anbieter

Heiler Software AG
www.heiler.com

Produkt

HighCommerce, beinhaltet:

HC Composer
HC Server
HC SDK

Funktionalitat

Mehrsprachigkeit

E-Mail

Kundenstammdaten

1:1 Marketing, Kundengruppen
Warenkorb

Katalogmanagement
Ausschreibungen (auch mit Agenten)
Auktionen (Normal + Revers)

e Rabattsystem
e Cross-Promotion
* Produktsets
Integration e Business Objects XML-basiert
e Middleware zur Systemintegration auf Basis
von COM/DCOM und SAP Business Connec-
tor
e Unterstitzt folgende Frameworks zum Pro-
duktdatenaustausch: BizTalk, CBL, cXML
e Unterstltzt BMEcat zum Produktdatenaus-
tausch
Architektur e Skalierbarkeit
* Erweiterung durch Plug-Ins/SDK
Sicherheit e SET

IBM Payment Server
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Bereitstellung e Hosting
e Komplettinstallation
Systemvoraussetzung o MS IlIS-Server

e \Windows NT 4.0
Windows 2000

Referenzkunden BW-Bank, ars mundi, Fritz Berger,
DaimlerChrysler
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Abbildung 5-5
Website Heiler Software AG
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5435 Metiom wurde 1996 gegrindet und hat seinen Firmensitz in New

Metiom, Inc. York. Bis September 2000 firmierte das Unternehmen unter dem
Namen »Intelisys«. Ebenso wie bei Heiler sieht man die Kernkompe-
tenz des Unternehmens in dem Angebot von Software zum Einrich-
ten und Betrieb von Elektronischen Marktplatzen. Im Gegensatz zum
Heimatmarkt in den USA ist Metiom in Europa noch weitgehend
unbekannt (Vgl. METIOM 2000).

Tabelle 5-5: Anbieter Metiom, Inc.
Dossier Metiom, Inc. www.metiom.com

Produkt ConnecTrade E-Business Suite:
e Purchasing

e Catalog

¢ Bid and Quote

e Directory

e Business Services

e Transaction

Funktionalitat e Catalog Management

e Ausschreibungen (RFI, RFP, RFQ, RFC,
IFB)

* (mit Bids and Quotes)

e Directory Service

e Zahlungsabwicklung

e Transaktionsverfolgung

e Reiseabwicklung

Integration e Systemintegration XML-basiert.

e Unterstltzt u.a. CSV als Import-Format

e Unterstatzt EDI

e Unterstltzt OBI und BizTalk als
Datenaustausch-Framework

Architektur k.A.

Sicherheit k.A.

Bereitstellung e Installation, Training
Systemvoraussetzung k.A.

Referenzkunden Autolink.com, E-Mall, Chase
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Abbildung 5-6
Website Metiom
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54.3.6
Open Market, Inc.

Tabelle 5-6

Dossier Open Market, Inc.

90

Open Market wurde 1994 gegriindet. Die Produktpalette ist sowohl
flr den Business-to-Consumer- als auch fir den Business-to-Business-
Bereich einsetzbar. Der Fokus der Software von Open Market liegt
dabei auf der Verkaufsfunktion und soll hauptsachlich ein umfassen-
des Customer Care Management erméglichen (Vgl. OPENMARKET

2000).
Anbieter Open Market
www.openmarket.com
Produkt OpenMarket E-Business Suite:

Content Centre
Transact

Content Server
Personalization Centre
Catalog Centre
ShopSite

Funktionalitat

Content Management

Workflow Management
Zahlungsabwicklung

Personalisierung (Inhalt, Design, Funktiona-
litaten)

Integration

WAP-Unterstitzung fur Mobile Commerce
Produktdatenaustausch XML-basiert
Zahlungsvorgange nach ISO 8583

Architektur k.A.
Sicherheit k.A.
Bereitstellung k.A.

Systemvoraussetzung

Netscape Application Server

Referenzkunden

Acer, AT&T, Bertelsmann, Financial Times,
Siemens, Sony
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5.4.3.7 Im Markt fur E-Business-Software, der stark gepragt ist durch kleine,

Oracle Corp. junge Anbieter, ist Oracle einer der wenigen »Riesen«. Vor etwa 20
Jahren entwickelte Oracle seine erste Datenbankldsung, bevor nach
Erweiterung des Produktangebots um ERP-Komponenten heute auch
Losungen fur das Electronic Business angeboten werden. Ganz im
Sinne der »Alles-aus-einer-Hand«-Strategie ist auch die e-business-
Suite von Oracle nicht auf einzelne Unternehmensbereiche
beschrankt, sondern fir ein umfassendes Einsatzgebiet konzipiert
(Vgl. ORACLE 2000).

Tabelle 5-7 Anbieter Oracle Corp.
Dossier Oracle Corp. www.oracle.com

Produkt Oracle e-business Suite 11i:
e iStore

¢ iMarketing

e iPayment

e Support

e e-mail Center

e Configurator

Funktionalitat e Mehrsprachigkeit

e Personalisierung

e Cross-Selling

¢ Content Management

e Anbindung and Oracle BackOffice

Integration ¢ Datenaustauschformate XML-basiert

e Unterstltzt WAP fiir Mobile Commerce

e Middleware auf Basis COM sowie CORBA

e Unterstltzt BMEcat zum Produktdatenaus-
tausch

Architektur k.A.

Sicherheit SSL 3.0

e SET

e \eriFone
CyberCash

CheckFree

Bereitstellung ASP (ber iHost.
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e Solaris 2.5
Systemvoraussetzung e Windows NT
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Referenzkunden

|l'g Neliiape: L-Husisss Sele - Bracle Lorgaralion R
4 + 1 @ » @ w o+ & O @
Bak  Towrd ke HEw R WEmos e v ey Geep T

T b Bty e o a s b atira | m"ﬂ'rhm
II'-DIIJE“ - AEELL IHI-:IIC-IJEH_-II _\-..z.l_').I 1_1::] I_.:-r.!;l

T E-businesssuite

¥ Itamrion e Comiflebe, §oai bl ialaivied § v

¢ Eilzmramy

LT T

[ - — L

+ b P racie Prodwct Develdepremss Fxr

v pirm P, e Thie 0 W e M S BT b B L p e Bt e e

[ r— fowime arad cfsra po B Py e epa e [rd il mean

LT TE Howm did Or scle S a Diliion Dolla T Wﬂuﬂ.ﬂ

- H m - - e -

S A ey ':'”c..:..;::'é;.".-;".".-'iw.':"' Y.

b e

* Dy——

¢ oty ain:

* I = ik CusinnTs oo e " 5 — =
[ L m“#mmmw hul-h:;mrl-l-h'-v'ah B e W E1E

Urac I'E _)}! b Do e gl

APRFLNATINT FERVER mwﬂlﬂwl . E‘H‘#m”hﬂm-lﬂ

Wi b Teroam —j_.]ﬁ:lll.- vl e pemrrrrd e e a Fan bk
= HRFRRES e
OracleAppsMet | =" "7 by o
mmﬂ‘ Liky P4 Bl K-l e i v L] il T O - SO
b’ £t St taper palingy i puar repigrmery ey gokewean |

o p e PR el e eea e © V8 Vi ewarn e
FrlaTecs Vil ¢ s b b Farod Dasicheg i B Bipsny

4]
e S A |

© Fraunhofer IAO Stuttgart 93



5 Handlungsempfehlungen fiir elektronische Marktplatze

5.4.3.8
SAP AG

94

Die SAP AG ist im baden-wirttembergischen Walldorf beheimatet.
Das Software-Haus ist einer der groBten Anbieter von betriebswirt-
schaftlicher Standardsoftware. Der GroBrechnerversion R/2 folgte in
den neunziger Jahren das Produkt R/3 als Client-Server-basierte Versi-
on. R/3 hat maBgeblich zum groBen Erfolg der Firma SAP beigetra-
gen. Die weite Verbreitung von R/3 ist als deutlicher Vorteil fir den
Absatz der Lésungen im Electronic Business zu sehen. Kritiker aller-
dings werfen dem Unternehmen vor, die so genannten New-Dimen-
sion-Angebote fur den Electronic-Business-Bereich zu spat auf den
Markt gebracht zu haben und hier keine klare Strategie zu verfolgen
(Vgl. COMPUTERWOCHE 2000b, S. 4).

Anbieter SAP
WWW.sap.com
Produkt mySAP.com Marketplace

Funktionalitat

e Personalisierung

e Communities

e Business Partner List

® B2B Procurement

¢ Content Management Administration
Tool

e Customer Relationship Management

¢ Auktionen, Tauschgeschafte

Integration

e Open XML Repository als Framework
zum Datenaustausch

e BAPIs zur Anbindung an SAP R/3

e Business Connector als Toolset fur
Middleware

e Unterstltzt BMEcat zum Produktdaten-
austausch

Architektur

e 4-tier (ERP-Business Conncetor-Web-
Front End)

Sicherheit

e Firewall zwischen Front End und Server
e User ID und Passworter

e SSL-Protokoll

e mySAP.com Trust Center

Bereitstellung

e Application Hosting

Systemvoraussetzung

e Gangiger Browser

© Fraunhofer IAO Stuttgart




5 Handlungsempfehlungen fur elektronische Marktplatze

Referenzkunden Nestlé, Degussa-Huls, BASF,

Mannesmann

CLNMS#rN WLl FECHNTLOET N Lyt 8] EDLTAT e FENTEIAT COEFANT

THEL HEST-PUIN C-OUSINCESES ADAN mySlP.cos w

ANNDUNCING SOLUTIONS FOR
THE NEW, NEWN ECODNDMY.

VOl KD, THE FPROFITABLE DNE.

T ki b i i, moly 1P O, vl e i i
St gl i, e dnrnie, aud bl e ms o s

2% by diaiad b baiping s iy, Bai ey ymm, ke, and pada s
oollph nurh prd paoraed mof s T g e T

W e AP e g i, BAP drivey i polviter, Hehraigar. aud
P B AT A e e kg el e e 3l

Tolirgd mi el eplEF pors cun ke e sy, ol DUF

i woms avors | s cousiness s

myEAF com C-OUSIRCES FLATFOAM

‘Ew-. D 0 - 38 mith frq raeTEF A=l mers peid my
i e i e Crarnarwi e oy = bt Yairg - eerar ki

i i ) JEn ] Rt B ST A S TNE, P = gl Ll

J R A SrcaliEE R e e W AT - e

CEM EIM b e Al vl e el U, S0 Uk
WRF i il bl e N W el Bk i W

Pl rsy sk o Fomen W B B Biimmin Bnoved mim
Ay prapt u- b gyyriney

O i LT b
n
ol R ary
it i) Lo T,
O ool Rt s il
= i TSNS
O i = onan Kool

© Fraunhofer IAO Stuttgart

)
]
&

T e e 0 TR n

Abbildung 5-9
Website SAP AG

95



96

© Fraunhofer IAO Stuttgart



6 Fazit

Elektronische Marktplatze bilden ein neues Medium zur Abwicklung
von Geschéaftsbeziehungen. In Analogie zum herkémmlichen Markt-
geschehen ist ihr primares Ziel die Zusammenfihrung von Angebot
und Nachfrage. Neue Marktchancen bieten sich nicht nur fir Anbie-
ter und Kaufer, sondern auch fur weitere Akteure.

Der Marktplatzbetreiber, der die Regeln fur die Teilnahme und fur den
Handel auf dem Marktplatz festlegt, finanziert sich durch Transakti-
ons- bzw. Pauschalgebthren. Gute Geschaftsaussichten bieten sich
zudem den Anbietern von Inhalten auf dem Marktplatz. Content-
Dienstleister sind fur die Aufbereitung und die Bereitstellung von
Informationen und Produktdaten zustandig. Bevor allerdings ein
Marktplatz betrieben werden kann, muss die notwendige Infrastruk-
tur geschaffen werden. Diese Aufgaben werden von Softwareanbie-
tern, Technologiepartnern sowie von Implementierungspartnern
Ubernommen.

Jedoch hat sich fur elektronische Marktplatze bisher kaum Standard-
software etablieren konnen. Die in der vorliegenden Studie vorge-
stellten Softwareanbieter haben sich zwar am Markt etabliert, doch
hat die Befragung von Marktplatzbetreibern gezeigt, dass in den mei-
sten Fallen auf proprietdre Eigenentwicklungen zurtickgegriffen
wurde. Aufgrund der hohen Spezifitat der funktionalen Anforderun-
gen vieler Marktplatze hat sich noch kein Produkt »von der Stange«
durchsetzen kénnen. Anstatt die Plattform gemeinsam mit den tech-
nologischen Marktfihrern zu errichten, entscheiden sich viele Inter-
medidre daher noch fir die kostenginstigeren Eigenentwicklungen.
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Die Studie kommt darUber hinaus zu dem Ergebnis, dass zum gegen-
wartigen Zeitpunkt kaum Marktpldtze eine Funktionalitat vierten Gra-
des aufweisen. Die vollstandige Prozessintegration der Marktplatzan-
wendungen mit den firmeninternen ERP-Systemen, die das »informa-
tionstechnische Rlckgrat« mittlerer und groBer Unternehmen dar-
stellt, ist in vielen Fallen noch nicht realisiert. Ursache hierfir ist das
Fehlen eines anerkannten Standards fir die auf Marktplatzen durch-
zufuhrenden Geschaftstransaktionen. Zwar existieren bereits eine
Reihe von Bestrebungen, Geschéftstransaktionen zu standardisieren,
doch konnte sich bisher keine der Initiativen im Sinne einer bran-
chentbergreifenden Akzeptanz durchsetzen. In der Konsequenz
bedeutet dies, dass die auf dem Marktplatz ablaufenden Prozesse im
ERP-System nachgepflegt werden mussen, weil es zu einem Bruch in
der Kette der Informationsprozesse kommt. Beispielsweise mussen
Bestellungen, die auf einem Marktplatz abgegeben werden, spater im
Warenwirtschaftssystem nachgepflegt werden.

Ahnlich verhalt es sich mit vereinheitlichten Regeln zur herstelleri-
bergreifenden Beschreibung von Produkt- und Artikeldaten. Eine
wichtige Marktplatzfunktionalitat stellt fur den Kaufer die Moglich-
keit einer komfortablen Artikelsuche dar. Eine katalogtibergreifende
Suchfunktion, die auch Preisvergleiche fur gleiche Produkte zwischen
verschiedenen Herstellern erlaubt, ist nur auf Basis eines einheitlichen
Klassifizierungsschemas fur die angebotenen Artikel mdglich. Weil
diese Probleme branchentbergreifend gelten, werden sich auf diesem
Gebiet Standards wie »UN/SPSC«, »ETIM« und »eCl@ss« in Zukunft
starker etablieren.

In Zukunft wird es auch zu einer Uberwindung der landerspezifischen
Besonderheiten kommen, die momentan noch gerade zwischen
europdischen Angeboten und Marktpldtzen im nordamerikanischen
Raum bestehen. In diesem Zusammenhang sind beispielsweise
Sprachbarrieren, unterschiedliche Steuersysteme, unterschiedliches
Kauferverhalten und andere Einheitensysteme zu nennen. Wenn
jedoch diese Probleme gel®st sind, wird es zu einer VerknUpfung und
Vernetzung von Marktplatzen untereinander kommen, so dass einer-
seits lokale Spezifika gewahrt bleiben kénnen, andererseits aber glo-
bale Geschaftsablaufe moglich sein werden.

Abzuwarten bleibt, inwieweit sich elektronische Marktplatze auf den
Bereich des direkten Materials ausdehnen kénnen. Den fir elektroni-
sche Marktplatze typischen Vorteilen wie Prozess- und Herstellko-
stenreduktion stehen die Anforderungen an stabile, zuverlassige
Geschaftsbeziehungen entgegen, die mit Lieferanten fir produkti-
onsrelevantes Material bestehen. Mdglicherweise werden sich elek-
tronische Marktplatze in diesem Bereich in Form von Supply-Chain-
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Netzwerken darstellen, die nur Mitgliedern der Lieferkette offen ste-
hen.

Den Entwicklungspotenzialen elektronischer Marktplatze sind in den
nachsten Jahren kaum Grenzen gesetzt, vor allem weil die Einrichtung
von Marktpldatzen und die Abwicklung von Geschaften auf ihnen
erfordert, dass sich Unternehmen innerhalb bestimmter Branchen
zusammenschlieBen, um Probleme wie die Inkompatibilitdt von Aus-
tauschformaten zu l6sen. Das ist ein Ansatz, der dem bisher vorherr-
schenden kompetitiven Ansatz widerspricht, weil eine kollaborative
Unternehmensphilosohpie in der Vordergrund rickt. Fur dieses Szen-
ario, in dem technologische Entwicklungen gemeinsam vorangetrie-
ben werden, die Unternehmen aber dennoch im Wettbewerb zuein-
ander stehen, gibt es bereits den passenden Terminus: » Coopetition«.
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Application Service Providing (ASP) ist eine Form der Softwarebereit-
stellung, bei der die Anwendung auf den Rechnern des Dienstleisters
verbleibt. Der Kunde braucht also die Software nicht mehr auf seiner
eigenen PC-Infrastruktur zu installieren, sondern erhéalt vom Dienst-
leister Uber ein Netzwerk Zugriff auf die Anwendung.

Business Application Programming Interface: Standardisierte Schnitt-
stelle zur Kommunikation von externen Systemen mit SAP R/3.

BizTalk ist ein von Microsoft vorangetriebenes Framework zum Aus-
tausch von Geschéftstransaktionen im Internet. Wie vergleichbare
Anwendungen ist BizTalk eine XML-Anwendung.

Geschaftsbeziehungen zwischen zwei oder mehreren Unternehmen.
Geschaftsbeziehungen zwischen Unternehmen und Endverbraucher.

Business-Communities sind virtuelle Gemeinschaften, die gemeinsa-
me geschaftliche Interessen haben und in gegenseitiger Interaktion
stehen. Eine virtuelle Community ist der Ort, an dem sich die Teilneh-
mer zwecks Austausch von Meinungen, Informationen und Wissen
treffen.

Common Business Library: CBL ist ein vom Softwareanbieter Com-
merce One federfihrend entwickelter Standard zum Austausch von
Geschaftsdokumenten Gber das Internet. CBL basiert auf den XML-
Spezifikationen.

Das »Distributed Component Object Model (DCOM)« stellt eine
Erweiterung des »Component Object Model (COM)« dar. Es ist ein
Protokoll zur Kommunikation von Objekten auf unterschiedlichen
Computern. Dabei kann die Kommunikation Gber ein LAN, ein WAN
oder das Internet erfolgen.

Content Management bezeichnet die Bereitstellung und Verwaltung
von multimedialen Inhalten in einer Datenbank unter BerUcksichti-
gung der Abhadngigkeiten zwischen den einzelnen Dokumenten.

Customer Relationship Management dient der Erkennung und Befrie-
digung der Bedurfnisse und Erwartungen von Kunden mit dem Ziel,
Neukunden zu gewinnen und diese dauerhaft an das Unternehmen
zu binden. Hierzu bedient sich Customer Relationship Management
der modernen Informations- und Kommunikationstechnologien.
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cXML

CORBA

Desktop-Purchasing-
Systeme

Direktes Material

eCl@ss

EDI

EDIFACT
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cXML wurde unter Leitung des Softwareanbieters Ariba entwickelt
und dient als Standard zur Ubertragung von Geschéftstransaktionen.
Ahnlich wie CBL ist cXML konform zu den XML-Spezifikationen und
umfasst verschiedene Geschaftsdokumente.

CORBA ist eine Spezifikation von Object Management Group (OMG)
fur die Interoperabilitdt von verteilten Anwendungen. Es ermdglicht
die Kommunikation unterschiedlicher Anwendungen unabhdngig
vom eingesetzten Betriebssystem, von der Programmiersprache, von
Netzwerk und Protokollen.

Als Desktop-Purchasing-Systeme bezeichnet man Software-Applika-
tionen fur die Beschaffung von Gutern mit geringer strategischer
Bedeutung und hohem Standardisierungspotential. Da dies zumeist
Guter fur Instandhaltung, Reparaturen und operatives Geschaft sind,
wird der Begriff MRO-GUter verwendet (Maintenance, Repair und
Operations). Ein Desktop-Purchasing-System beinhaltet einen Multi-
Lieferanten-Katalog, in dem die Daten einer groBen Anzahl von Lie-
feranten enthalten sind.

Der Begriff »direktes Material« bezeichnet alle Materialien, die direkt
in das Endprodukt einflieBen. Dies kénnen z. B. Rohmaterialien, Halb-
fertigerzeugnisse und Fertigteile sein. Direkt in den Produktionspro-
zess eingehende Materialien sind von hoher strategischer Bedeutung,
da ihr Fehlen zu einem voélligen Stillstand des Produktionsprozesses
fuhren kann. Im Gegensatz hierzu stehen die MRO-Guter, wie sie in
Desktop-Purchasing-Systemen angeboten werden.

eCl@ss ist ein Standard zur Klassifizierung von Produktdaten fur den
Einsatz auf elektronischen Marktplatzen und E-Procurement-Syste-
men.

Die AbkUrzung EDI steht fur »Electronic Data Interchange«. EDI ist
eine Vereinbarung fur elektronische Ubermittlung von Geschaftsvor-
gangen, bei der strukturierte Daten zwischen Geschaftspartnern aus-
getauscht werden. Bei diesen Daten ist genau festgelegt, in welcher
Reihenfolge bestimmte Informationen erscheinen. Der Vorteil von EDI
besteht darin, dass durch die Automatisierung und Vereinfachung
von bestimmten Ablaufen groBe Einsparpotentiale realisiert werden
kénnen.

Die Abkurzung EDIFACT steht fur »Electronic Data Interchange for
Administration, Commerce and Transport«. EDIFACT ist ein interna-
tionaler Standard fur den elektronischen Austausch kommerzieller
Daten in einheitlichen Formaten fir die Ublichen Geschaftsvorgange,
wie z.B. Bestellungen, Rechnungen, Lieferscheine, Zollerklarungen,
Zahlungsauftrage usw.
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Elektronische Marktplatze sind Internet-Plattformen, auf denen Han-
del in elektronischer Form zwischen Unternehmen untereinander
sowie zwischen Unternehmen und Verbrauchern betrieben wird.

E-Procurement bezeichnet die elektronische Unterstlitzung von
Beschaffungsprozessen und deren Integration in den Arbeitsablauf
eines Unternehmens durch Nutzung von Informations- und Kommu-
nikationstechnologien.

ERP steht fUr »Enterprise Ressource Planning« und bezeichnet im all-
gemeinen Softwarelésungen, die den betriebswirtschaftlichen Ablauf
in den Bereichen Produktion, Logistik, Vertrieb, Finanzen, Personal
usw. steuern und auswerten. Durch die einheitliche Verknipfung die-
ser einzelnen Bereiche ist eine ERP-L&sung ein sinnvolles Controlling-
und Steuerungsinstrument zur Unterstlitzung von Unternehmensent-
scheidungen. ERP-L&sungen sind sozusagen bereichstbergreifende
Standard-Software-Lésungen zur Steuerung und Optimierung von
Geschaftsprozessen.

Abkirzung fur »Elektrotechnisches Informationsmodell« und ist eine
Standardisierungsbemihung zur Klassifizierung von Artikeln der Elek-
troindustrie.

Eine Firewall ist ein System, das ein lokales Netzwerk vor unbefugten
Zugriffen von auBerhalb schitzt und die Einschrankung der in dem
lokalen Netzwerk moglichen Zugriffe auf spezielle Dienste z. B. des
Internet ermoglicht. Eine Firewall beruht oft auf Kombinationen von
VerschlUsselungen, Zugriffsrechten und Kennwértern und wird
sowohl durch Soft- als auch Hardwarekomponenten realisiert.

Die Abklrzung GUI steht fur Graphical User Interface. Darunter ver-
steht man die grafische Benutzeroberflache einer Anwendung, die
bestimmten Anforderungen hinsichtlich Ergonomie und Benutzer-
freundlichkeit gentigen muss.

Elektronische Marktplatze, die Funktionen und Produkte anbieten,
die branchenubergreifend von Interesse sind. Auf diesen Marktplat-
zen sind verschiedene Branchen vertreten.

ICE steht fur »Information and Content Exchange Protocol« und bil-
det einen Standard zum strukturierten Austausch von Informationen
und Produktdaten im Internet. Wie vergleichbare Ansatze ist auch ICE
eine XML-Anwendung.
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Just-in-Time-Logistik

MRO-Guter

Multi-Lieferanten-Katalog

OBl

SET

SDK

SSL

Supply Chain
Management
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Auftragsgesteuertes Konzept zur zeitnahen Lieferung von Gutern fiir
die sofortige Weiterverarbeitung. Ziel ist das Senken der Herstellko-
sten durch die Reduzierung der Lagerbestande und das Minimieren
der Durchlaufzeiten.

Unter Maintenance-, Repair- und Operations-GUtern versteht man
GuUter aus den Bereichen Instandhaltung (Maintenance), Reparatur
(Repair) und operatives Geschaft (Operation), also GUter mit geringer
strategischer Bedeutung. Diese Glter gehen, (im Gegensatz zu direk-
tem Material) nicht direkt in die zu fertigenden Produkte ein. Verzo-
gerungen bei der Anlieferung von MRO-GUtern fihren nicht zwangs-
weise zu einem Stillstand des Produktionsprozesses. lhre Beschaffung
lasst sich in hohem Grad standardisieren, weil die Eigenschaften von
MRO-Gutern wenig spezifisch sind. MRO-GUter bezeichnet man auch
als indirektes Material.

Ein Multi-Lieferanten-Katalog setzt sich aus einzelnen Katalogen ver-
schiedener Herstellter bzw. Lieferanten zusammen. Multi-Lieferanten-
Kataloge erlauben daher die Artikelsuche auf herstelleribergreifender
Basis. Sie werden auf elektronischen Marktplatzen und in Desktop-
Purchasing-Systemen eingesetzt.

OBl ist eine Abklrzung fir »Open Buying on the Internet« und stellt
ein Framework fUr Transaktionen fUr den Handel mit indirektem
Material dar. OBI ist von einem Industrie-Konsortium entwickelt wor-
den und basiert auf den XML-Spezifikationen.

SET steht flr »Secure Electronic Transaction«. Es wurde gemeinsam
von Visa und MasterCard als Protokoll entwickelt, um die Sicherheit
far Zahlungsvorgange Uber offene Netzwerke zu gewahrleisten.

SDK steht als Abkurzung fur »Software Development Kitx.

SSL ist eine AbkUrzung fur »Secure Socket Layer«, ein Protokoll fur
sichere Datenibertragung im Internet. Das Sicherheitskonzept von
SSL beruht auf zwei Saulen, der Server-Erkennung und der Datenver-
schlUsselung.

Bezeichnung fur Planung, Steuerung und Integration samtlicher
Waren-, Informations- und Finanzfltsse entlang der Wertschépfungs-
kette, sowohl innerhalb eines Unternehmens als auch zwischen
Unternehmen mit Hilfe moderner Informations- und Kommunikaton-
stechnologien. Ziel ist die Sicherung und Steigerung der Kapitalrendi-
te der beteiligten Unternehmen.
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AbkUrzung fur »Universal Standard Products and Services Classificati-
on«. UN/SPSC ist ein internationaler Standard zur Klassifizierung von
Produktdaten, der auf einer hierarchisches Struktur beruht.

Elektronische Marktplatze fuar branchenspezifische Waren oder
Dienstleistungen. Auf diesen Marktplatzen befinden sich die Vertreter
einer speziellen Branche. Die Marktplatzbetreiber sind meist Insider
dieser Branchen.

Abkilrzung fir »Extensible Markup Language«, einer Sprache zur
Erstellung von Dokumenten im World Wide Web. Mit XML lasst sich
eine eigene formale Sprache erzeugen und die Struktur eines beliebi-
gen Dokumententyps abbilden. Die Vorgaben sind bei XML strenger
als bei HTML. An den Beratungen Uber die Richtlinie XML 1.0 haben
Firmen wie Adobe, Microsoft, Netscape, Sun und Hewlett-Packard
mitgearbeitet. XML wurde im Februar 1998 verabschiedet. Viele Pro-
duktkataloge, wie sie flr elektronische Marktpldtze bendtigt werden,
basieren auf XML.
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7.3 Fragebogen

25 Fragen zum
Thema Marktplatze

Frage 1

Frage 2

Frage 3

110

Wie ist der Name des Marktplatzes und wie lautet seine
Internet-Adresse?

Handelt es sich hierbei um
[0 Ein Online-Auktionshaus?
[ Einen Horizontalen Marktplatz (branchentbergreifend)?

O Einen Vertikalen Marktplatz (branchenspezifisch)?

a) Wenn branchenspezifisch, dann welche Branche?

b) Sind auf Ihrem Marktplatz samtliche Bereiche dieser
Branche durch Anbieter (Hersteller, Handler) vertreten?

O Samtliche Bereiche dieser Branche und Anbieter aus
komplementaren Branchen.
O Anbieter aus sadmtlichen Bereichen dieser Branche.

O Anbieter umfassen zusammen spezielle Teilbereiche der
Branche.

Welche Produkte werden tber den Marktplatz beschafft?
(Mehrfachnennungen méglich)

[0 Strategische Glter, Investitionsglter (z.B. Gebdude, Maschinen)

[0 Direkte Guter (gehen direkt ins Endprodukt ein)

O Indirekte Guter (gehen nicht direkt ins Endprodukt ein, z.B. Blro-
material, Standarddienstleistungen)

[0 Spezialanfertigungen bzw. -dienstleistungen
[ Sonstige
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Fir welchen Bereich sind Sie als Betreiber zustandig?
(Mehrfachnennungen maglich)

O Kaufmannischer Bereich
O Inhaltlicher Bereich
O Technischer Bereich
O Sonstige

Welches Ziel verfolgen Sie durch den Betrieb ihres Marktplatzes?
(Mehrfachnennungen méglich)

Sich als Neueinsteiger in der IT-Branche etablieren.

Neues Marktsegment erschlieBen (fur ein etabliertes

Unternehmen mit Haupttatigkeitsfeld in einer traditionellen

Branche).

0 Bessere Marktdurchdringung flr ein etabliertes Unternehmen
innerhalb der gleichen Branche.

O Sonstige

]
]

Welche Vorteile versprechen Sie sich als Betreiber eines
Marktplatzes?

Trifft voll zu trifft eher zu  unentschieden eher nicht  trifft nicht zu

Aktuelle Produkt- und Lieferanteninformationen

O O O O O
Bildung neuer Geschaftsbeziehungen

O O O O O
Erhdhte Markttransparenz

O O O O O
Imagesteigerung fir das Unternehmen

O O O O O
Verbesserung der Kundenzufriedenheit

O O O O O
Erhdhung der Kundenbindung

O O O O O
Sonstige
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Frage 7 Welche Funktionen bzw. Dienstleistungen bieten sie als Markt-
platzbetreiber an?

OO0 Transaktionsunterstitzung (z.B. Zahlungsabwicklung)
0 Integration zu ERP-Systemen
O Angebote aufbereiten und einstellen (Content-Management)
0 Beratung
OO Transport und Versicherungen von gehandelten Produkten
0 Branchenbezogene Marktinfos
[0 Themenportale
O Jobborse
O Community-Funktionen, Diskussionsforen
0 Schwarzes Brett (z.B. Ausschreibungen)
O Linksammlungen zu branchenverwandten Web-Seiten
O Sonstige
Frage 8 Welche Hilfefunktionen stehen auf Ihrem Marktplatz zur Verfligung?
O Telefonische Hotline
O Email-Hotline
O FAQ
0 Angebot von Schulungsmaterial
0 Guided Tours durch das Leistungsangebot
O Sonstige
Frage 9 Wie viele Kunden nutzen Ihren Marktplatz pro Tag?
Heute In 3 Monaten Ende 2000
O 1 bis unter 500 O 1 bis unter 500 O 1 bis unter 500
[J 500 bis unter 1 000 [J 500 bis unter 1 000 [J 500 bis unter 1 000
[J 1000 bis unter 2 000 [J 1000 bis unter 2 000 [J 1000 bis unter 2 000
0 2000 bis unter 5 000 [0 2000 bis unter 5 000 [0 2000 bis unter 5 000
O mehr O mehr O mehr
Frage 10 Wie hoch ist der jahrliche Umsatz Ihres Marktplatzes (in DM)?
Heute In 3 Monaten Ende 2000
[0 1 bis unter 10 Millionen O 1 bis unter 10 Millionen [0 1 bis unter 10 Millionen
[0 10 bis unter 100 Millionen [ 10 bis unter 100 Millionen [0 10 bis unter 100 Millionen
[0 100 bis unter 500 Millionen [0 100 bis unter 500 Millionen [ 100 bis unter 500 Millionen
O mehr O  mehr 0 mehr
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Wie viele Anbieter (Hersteller, Handler) sind auf lhrem
Marktplatz vertreten?

Heute In 3 Monaten Ende 2000

[ 1 bis unter 5 [ 1 bis unter 5 [ 1 bis unter 5
[ 5 bis unter 10 [ 5 bis unter 10 [ 5 bis unter 10
[ 10 bis unter 20 [ 10 bis unter 20 [ 10 bis unter 20
[ 20 bis unter 50 [ 20 bis unter 50 [ 20 bis unter 50
O mehr [ mehr O mehr

Handelt es sich hierbei Glberwiegend um Hersteller oder
Handler?

Hersteller (Angabe in Prozent)
Handler (Angabe in Prozent)
sonstige (Angabe in Prozent)

a) Welche Hersteller sind das?
b) Sind alle Anbieter fir Sie gleich wichtig, oder machen Sie den
wesentlichen Umsatz mit einigen wenigen (wie vielen?)

Wie prasentieren Sie lhren Kunden die Anbieter oder die
angebotenen Produkte?

[ Online-Shop fir jeden Anbieter

O Link zu Online-Auftritt des jeweiligen Anbieters

O Produktauswahl mit Suchfunktion nach speziellem Anbieter
(Auflistung der Anbieter)

OJ Produktauswahl ohne Nennung der Anbieter

[J Sonstige

Wie werden die Produktdaten in elektronischer Form
bereitgestellt?

[ Sie durfen Gber die Produktdaten der Anbieter frei verfligen.

[ Sie mUssen die Produktdaten der Anbieter noch individuell
bearbeiten.

[ Die Produktdaten werden von anderer Seite aufbereitet.

[J Sie arbeiten mit den Anbietern zusammen an der Bereitstellung.
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Frage 15 Welches Basissystem verwenden Sie fur lhren Marktplatz?
(Mehrfachnennungen maoglich)

Ariba
Commerce One
Heiler
Harbinger
mySAP.com
Clarus
Intershop
Openshop
Sonstige

ooooooooao

Frage 16 Wie zufrieden sind sie mit der Marktplatzsoftware?

O Sehr gut

O Gut

O Befriedigend

O Ausreichend

O Mangelhaft
Begruindung:

Frage 17 Nach welchem Standard sind die Produkte auf lhrem
Marktplatz klassifiziert? (Mehrfachnennungen moglich)

O eCl@ss
O UN-SPSC
O ETIM

O Proprietare Klassifizierung
O Keine Klassifizierung

O Sonstige

Frage 19 Wie viele Transaktionsprozesse werden pro Tag auf Ihrem
Marktplatz getatigt?

Heute In 3 Monaten Ende 2000

[0 1 bis unter 500 [ 1 bis unter 500 [0 1 bis unter 500

[0 500 bis unter 1 000 [0 500 bis unter 1 000 [0 500 bis unter 1 000
[J 1000 bis unter 2 000 [0 1000 bis unter 2 000 [J 1000 bis unter 2 000
[0 2000 bis unter 5 000 [0 2000 bis unter 5 000 [J 2000 bis unter 5 000
O mehr O mehr O mehr
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Welche Gebuhren fallen bei der Teilnahme an lhrem Markt-
platz an? (Mehrfachnennungen moglich)

[J Transaktionsgebundene Gebuhren
0 Unabhangig vom Datenvolumen
O Abhangig von der Datenmenge
0 Abhangig vom Umsatz

0 Fixe GebUhren
0 Einmalige Gebuhr (Aufnahmegebihr)
O Jahrliche Mitgliedsbeitrage

[0 Keine Teilnahmegebihren

Gibt es Bedingungen fir eine Teilnahme an lhrem Marktplatz?
(Mehrfachnennungen méglich)

O Nur branchenspezifische Unternehmen
O Spezielle Produktdatenformate

O AnbietergroBe (z.B. Umsatzvolumen)
[J Sonstige

Welche Standards nutzen Sie bei der Produktdaten-
Ubertragung?
(Mehrfachnennungen maglich)

0 BMEcat
[0 ELDANORM
0 DATANORM
[J Sonstige

In welchen Partnerschaften ist Ihr Unternehmen involviert?
(Mehrfachnennungen méglich)

O Nur in branchenspezifischen Partnerschaften
O In branchentbergreifenden Partnerschaften
0 Mit Anbietern aus der IT-Branche

00 Mit Beratungsunternehmen

[0 Mit anderen Marktplatzbetreibern

[J Sonstige
Keine Partnerschaften

Falls keine, planen Sie, kurz- oder mittelfristig Partnerschaften einzugehen?
[0 Ja, Partnerschaften sind angestrebt.

OJ Nein, es sind keine Partnerschaften geplant.
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Frage 21

Frage 22

Frage 23
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Frage 24

Frage 25
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Welche Sicherheitsverfahren setzen Sie auf Inrem Marktplatz

ein? (Mehrfachnennungen méglich)

[J SSL-Protokoll

O TAN-Verfahren

O Firewall

O Verschlusselungsverfahren

0 Passwortschutz

O Sicherheitszertifikate (z.B. VeriSign)
[ Sonstige

Kennen Sie, bezogen auf Ihr Angebot, konkurrierende Markt-

platze?

[0 Nein
O Ja. Welche?
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