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Elektronische Business-to-Business-
Marktplatze -

Entwicklungsstand und Perspektiven
von Steffen Weber

1 Einfiihrung

Keine Innovation der letzten Jahre fand in der Of-
fentlichkeit mehr Beachtung als das Internet. Es
herrschte eine regelrechte Internet-Euphorie, die
nicht zuletzt durch Uberzogene Wachstumsprogno-
sen sogenannter Experten von Investmentbanken
und Marktforschungsinstituten entfacht wurde. Im
Rampenlicht standen zunachst Online-Handler
(B2C) wie Amazon und Priceline. Jedoch verlagerte
sich die Aufmerksamkeit alsbald auf Internet-Start-
ups wie FreeMarkets und VerticalNet - die den On-
line-Handel zwischen Unternehmen (B2B) ermaogli-
chen. Da B2B-Geschafte den Loéwenanteil am ge-
samten Handel ausmachen und sich den Unterneh-
men durch die Internet-Abwicklung Nutzeffekte -
Reduzierung der Beschaffungskosten, eine Optimie-
rung der Lieferketten, der Zugang zu neuen Markten
und potentiellen Kunden - erschlieen, werden Kon-
zeptionen in diesem Umfeld grofere Chancen einge-
raumt. Fur die Online-Geschafte im B2B-Bereich
haben sich verschiedene Business-Modelle heraus-
gebildet. Eine Konzeption, der elektronische Markt-
platz scheint das gréfRte Nutzenpotenzial zu verspre-
chen.

Die vorliegende Abhandlung soll den Entwicklungs-
stand und die Perspektiven von elektronischen B2B-
Marktplatzen' aufzeigen. Zunachst erfolgt eine Aus-
einandersetzung mit dem Begriff B2B-Marktplatz
(MP). Die Nutzeffekte der MP fur die Unternehmen
werden nachfolgend erlautert. Danach stehen De-
sign und Funktionsweise dieser Konzeption im Mit-
telpunkt. Dabei werden Moglichkeiten einer Klassifi-
zierung und vor allem die Transaktionsmechanismen
detailliert beschrieben. Die Prasentation von aktuel-
len Zahlen und Fakten zum Marktumfeld der MP
schlieRt sich an. Hierbei sollen u.a. die MP-
Aktivitaten speziell in der Konsumguterbranche né-
her beleuchtet werden. Welche Faktoren wesentlich
den Erfolg eines MP bedingen, wird danach aufge-
zeigt. Die ,zusatzlichen Services' die sich laut Ex-
pertenmeinungen zu bedeutenden Erfolgskompo-

p
Im folgenden werden elektronische B2B-Marktplatze kurz als
B2B-Marktplatze bezeichnet.

nenten von MP entwickeln, werden anschlieRend
einer umfassenden Analyse unterzogen. In diesem
Rahmen werden alle Aspekte einer empirischen
Erhebung unter in Deutschland aktiven MP be-
schrieben, die der Autor im Februar des Jahres 2001
durchgeflhrt hat. Die Perspektiven dieser Konzepti-
on werden abschlieRend zusammenfassend darge-
stellt.

2 B2B-Marktplatz — Begriff

In Expertenkreisen kursieren eine Reihe von Namen
far diese jungste Konzeption des B2B-E-Commerce
wie elektronische Marktplatze, virtuelle Markte, virtu-
elle Broker, Infomediary, Metamediary, Butterfly
Markets, E-Markets, Digital Exchanges, Online Ex-
changes, Internet Markets, eHubs, Vertical Hubs
oder Net Markets.*® Die Vielzah! der Begriffe macht
deutlich, dass die Konzeption noch eine neue Ent-
wicklung darstellt, flr die sich bislang keine einheitli-
che Bezeichnung durchsetzen konnte. Im folgenden
werden alle Aspekte dieses neuen Modells unter
dem Begriff ,elektronischer B2B-Marktplatz® (MP)
dargestellt.” Da in den einschlagigen Medien keine
einheitliche Festlegung des Begriffes B2B-Marktplatz
existiert, wurde vom Autor folgende Begriffsbestim-
elektronischer B2B-
Marktplatz stellt einen virtuellen Marktraum innerhalb

mung vorgenommen. Ein

des Internets dar, innerhalb dessen zwischen An-
bietern und Nachfragern von Unternehmen Ge-
schéftstransaktionen durchgefiuhrt  werden.” Der
virtuelle Marktraum wird im Internet speziell WWW
durch die Initiative eines Marktplatzbetreibers ge-
schaffen bzw. bereitgestellt. Der Marktraum st
grundsatzlich allen Unternehmen des jeweiligen
Zielmarktes zuganglich, die sich den fur den Zutritt
verlangten Regeln zu unterwerfen bereit sind. Der
Betreiber agiert als wirtschaftlich selbstandiger Un-
ternehmer, d.h. als ,dritte Partei" zwischen Anbietern
und Nachfragern. Vor einiger Zeit gaben GroRunter-
nehmen wie der Handelsriese WalMart bekannt,
einen ,B2B-Marktplatz” zur Abwicklung von Transak-

tionen ausschlielich mit herkdmmlichen Ge-

% vgl. Berlecon Research (1999), S. 1-2

c vgl. Net Market Makers (2001), Internetquelle

* Der Begriff ,elektronischer B2B-Marktplatz" bzw. die Kurzform
.B2B-Marktplatz" ist hierzulande in mehreren Publikationen, u.a.
vom Markt- forschungsinstitut Berlecon Research fir die Be
schreibung dieser neuen Form des B2B-E-Commerce verwendet
worden. (vgl. Berlecon Research (1999), S. 1)
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schaftspartnern  aufzubauen ’ Dieses

Modell kann im Sinne 0.9. Definition nicht
Marktplatz bezeichnet bzw. aufgefasst we
der ,MP* durch das GroRunternehmen d
Anbieter bzw. Nachfrager ist, betrieben wird, dem-
zufolge die ,dritte Partei der selbstandige Markt-
platzbetreiber fehit. Dieses Modell widerspricht dem
Charakter eines MP, der einen Verp
Marktparteien darstelit ¢

Business-
als B2B-
rden, da
as selbst

und aus drej
" Hierdurch wird aber wieder-
um klar, dass der Begriff nicht einheitlich verwandt
und inflationar gebraucht wird. Einige Autoren be-
zeichnen mittlerweile Konzeptionen wie die von Deys
oder Cisco, also typische Online~Shops als MP. |m
folgenden werden im Sinne der Defi
Verblnde von drej

Marktplatze aufgefasst.

nition einzig die
Marktparteien als B2B-

3 Nutzeffekte von BZB-Markthéitzen

Nach Ansicht von Harting brin
Mérkte dem in der klassi-
schen  6konomischen Lite-
ratur beschriebenen ldealzu-
stand, wo Handel frej ist von
Transaktionskosten, Infor-
mationsdefiziten ung geo-
grafischen  Grengzen ein
Stick naher.” MP kénnen
Transaktionskosten reduzie-
ren, weil Beschaffungs— und
Verkaufsprozesse effizienter
ablaufen. Informationsdefi- l
zite werden durch gréRere
Preistransparenz und einfa-
chen Echtzeit-Zugriff  auf *

gen MP die globalen

Beschy ffungsy 511

‘ . P SO
relevante Wirtschaftsinfor- Beschaffungskosten 'm Verglejch

mationen abgebaut. Dariiber
hinaus lassen Mp geografische Grenzen ver-
schwimmen, da die Kosten auf de
en Kunden in anderen Markten
ken.” Im folgenden werden die
ausfihrlicher beschrieben.

r Suche nach neu-
und Regionen sin-
Nutzeffekte von Mp

3.1 Reduzierung von Prozess-/Produktkosten

ufgrund der Nutzung
aufer durch sinkende

Die greften Einsparungen 2
eines MP kénnen dem Eink

’vgl. Feuerstein (2000a), Internetquelle
® vgl. Kollmann (2000), S. 135

"vgl, Harting (2000), S. 6

*Ebenda, S. 6

4

Uiniog

Beschaffungsprozess- ung Material- bzw. Produk:_
kosten sowie dem Verkaufer durch sinkende ver
triebskosten entstehen ° Beispielsweise kaufte d(;
amerikanische Lebensmittelhersteller Quaker 02

von 1997 bis Mitte 2000 tber die Auktioﬂsplattforn;
FreeMarkets fur 59 Millionen Dollar Zutaten Unm
Verpackungsmaterial ein. Die Rechnung WAre Uer
8,5 Millionen Dollar héher ausgefallen, hatte Quak‘e
Oats diese Waren  traditionell offline bestellt D{a
Manager deg MP schatzen, dass ihre Kunden Vl_
Internet im Schnitt 15 Prozent sparen, was au§ g?‘O
sunkenen Produkt- u. Prozesskosten resu]perff
Quaker Oats ist kein Einzelfall, so bietet der Emk,au_
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Arbeitsschritte bzw. laufen diese Prozesse tUber den
MP und damit schneller, einfacher und flexibler ab
als bisher." Beispielsweise kénnten Unternehmen
Prozesse der Transaktionsabwicklung, wie z.B.
Zahlungsabwicklung, Finanzierungen, Versicherun-

gen, Logistikanfragen online tiber den MP organisie-
15
ren.

3.2 Reduzierung von Suchkosten

Durch die Nutzung von MP sinken auch die Suchko-
sten, d.h. ein Einkaufer muss weniger finanzielle
Mittel aufwenden, um einen passenden Lieferanten
zu finden. SchlieBlich ist es billiger auf einem spezi-
ellen MP nach Produkten zu suchen und Preise zu
vergleichen, als Kataloge zu walzen und Anrufe zu
tatigen. Umgekehrt kénnen Verkaufer mehr potenti-
elle Kunden zu niedrigeren Kosten erreichen. Folg-
lich werden Nachfrager Anbieter finden, die sie ohne
MP nie gefunden hatten.'® Ein Beispiel soll diesen
Zusammenhang verdeutlichen. Der europaische
Chemiemarkt ist durch die vielen nationalen Spra-
chen, synonymen Begriffe fur gleiche Chemikalien
oder Markenbegriffe sehr intransparent. Fir Liefe-
ranten und Nachfrager ist es somit schwierig neue
Einkaufs- bzw. Absatzquellen zu erschlieen. Die
Suchkosten sind dementsprechend hoch. Hierfur
bietet der Chemie-MP Cheop das Synonym-
Matching an, d.h. der Kunde kann auf der Website
eine Anfrage mit einem Begriff seiner Wahl formulie-
ren, der europaweit auf alle synonymen Begriffe
gemappt wird. Durch das Matching finden Cheop-
Nutzer neue Kaufer und Verkaufer, von denen sie
nicht wussten, dass sie im relevanten Markt mit-

spielen, weil sie ganz einfach begrifflich weitgehend
isoliert waren."’

3.3 Verbesserung des Informationsniveaus

Die Nutzung von MP kann zu Kostenersparnissen
fGhren. Jedoch wurde in den vorhergehenden Aus-
fihrungen klar, dass diese haufig aus vorlaufenden
Effekten resultieren. Einer der Effekte ist die Ver-
besserung des Informationsniveaus. Im Gegensatz
zur traditionellen Geschaftsabwicklung kann ein MP-
Nutzer auf Echtzeit-Informationen, z.B. Produktver-
flgbarkeiten beim Lieferanten zugreifen.'® AuRer-

1“ vgl. Weiber (2000), S. 31

15 Y9l Jupiter Research (2001a), Internetquelle

- vgl. Kaplan / Garicano (2000), S. 2-3 (Internetquelle-Download)
15 V9l Hanser (2000), S. 34-35

vgl. Kaplan / Garicano (2000), S. 2-3 (Internetquelle-Download)

dem erhohen MP die Transparenz, d.h. der Nutzer
bekommt einen besseren Marktiberblick, einerseits
was Preise betrifft und andererseits Uber potentielle
Kunden. Dieser Effekt ist auf stark fragmentierten
Markten mit vielen Anbietern und Nachfragern be-
sonders gro(&'g So hat der Nutzer die Moglichkeit
neue Handelspartner zu finden, von denen er vorher
nicht wusste, dass sie im entsprechenden Markt
mitspielen.?® Dartiber hinaus bekommt er wertvolle
Informationen zu den potentiellen Kunden, z.B.
durch Teilnehmer-Ratings die Auskunft Uber die
Zuverlassigkeit des Kunden bei schon getatigten
Geschéaften Uber den MP geben. Weitere Informa-
tionen konnen die Nutzer mit anderen Experten in
sogenannten Chat Foren austauschen.”’

Mittelfristig soll der eigentliche Wert von B2B-
Marktplatzen in der Vereinfachung von unterneh-
mensibergreifenden  Supply-Chain-Prozessen lie-
gen.?” Bei der Optimierung der Lieferkette geht es
vor allem um eine engere Zusammenarbeit mit den
Lieferanten, z.B. in der Form einer besseren Infor-
mationsversorgung. Weis der Lieferant zu welchem
Zeitpunkt welche Mengen bestellt werden, kann er
seine Produktion darauf einstellen und kostengtinsti-
ger gestalten.”> Dadurch kénnen auch Zwischenla-
ger abgebaut werden. So sind im amerikanischen
Automobilsektor 40 Milliarden Dollar in der Lager-
haltung gebunden, die durch Optimierung der Liefer-
ketten reduziert werden konnten.*

3.4 Schaffung neuer Markte

In zahlreichen Branchen werden Restmengen ver-
nichtet, gebrauchte Investitionsguter unter Wert ver-
kauft bzw. verschrottet und zeitweilige Uberkapazi-
taten nicht genutzt, nur weil die Kosten fur die Suche
eines Abnehmers gréer als der Wert dieser Pro-
dukte bzw. Dienstleistungen sind oder - bei verderb-
lichen Glitern- die Suche zu lange dauert. MP kon-
nen die Suchkosten in einem solchen Ausmalf redu-
zieren, das Markte fur solche Guter geschaffen bzw.
bisher unrentable Vertriebskanéle rentabel werden.”
Beispielsweise werden bei Surplex, einem MP fur
gebrauchte Investitionsgiiter jede Woche zwischen

19 ygl. Hanser (2000), S. 34

20 yg1, Kaplan / Garicano (2000), S. 2-3 (Internetquelle-Download)
21 ygl. Atrada AG (2001), S. 1-3

22 Supply-Chain bezeichnet die Lieferkette bzw. die Wertekette.

3 vgl. Hanser (2000), S. 34

24 ygl. Schmidt (2000), S. 28

2 vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 2, S. 7
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Cheop oder Stahl wie e-Steel. Aber auch MP die auf
den GroBR- bzw. Einzelhandel abzielen wie efoodma-
nager kénnen hier zugeordnet werden.”® Als Betrei-
ber fungieren meist Branchenspezialisten, die Uber
umfassende Kenntnisse des jeweiligen Zielmarktes,
aber auch viele Beziehungen in der Branche verfi-
gen. Da vertikale MP branchenspezifisch aufgestellt
sind, werden hier Uberwiegend direkte Guter, wie
zB. Zutaten zur Lebensmittelherstellung auf
CPGmarket gehandelt.®’

Horizontale Marktplatze sind auf bestimmte Funktio-
nen bzw. Prozesse, die in vielen Branchen wichtig
sind zugeschnitten. Dabei ist das Beschaffungswe-
sen der Prozess, den die Mehrzahl dieser MP ver-
einfachen und automatisieren mochte.™ Im Gegen-
satz zu vertikalen MP werden hier hauptsachlich
indirekte Guter gehandelt.”” Neben diesen Beschaf-
fungs-Plattformen wie AtradaPro existieren MP, die
auch branchentbergreifend agieren, allerdings auf
die Vereinfachung anderer Prozesse in den Unter-
nehmen abzielen. Beispielsweise haben sich eLance
auf die Vermittiung von Projekten, adDore auf den
Handel von Online-Werbeflachen und InsureXL auf
die Vermittiung von Firmenversicherungen speziali-
siert. Auch der Online-Mittler von Gebrauchtmaschi-
nen und Gberschissigen Wirtschaftsgutern Surplex
kann dieser Kategorie zugeordnet werden.

In Abb. 3 werden die vertikalen und horizontalen

4.1.2 Eigentiimerstruktur

Ein weiterer Ansatz zur Kategorisierung der MP er-
gibt sich aufgrund der Eigentumerstrukturen. MP wie
VerticalNet die den Weg fur diese Konzeption be-
reiteten oder Surplex, die im MP-Grindungsboom
von Mitte 1998 an entstanden, werden meist als
,unabhangige Marktplatze® bzw.  third party eMar-
ketplaces" bezeichnet.** Dies soll auf die Eigentu-
mer- bzw. Betreiberstruktur der MP verweisen, die
durch die ,dritte Partei* gekennzeichnet ist. Diese
Rolle ubernehmen Internet-Start-ups, die zugleich
Eigentumer und Marktplatzbetreiber sind und als
neutrale Mittler zwischen Kaufer und Verkaufer agie-
ren. Hinter den Start-ups stehen meist Experten der
jeweiligen Branche bzw. der Geschaftsprozesse
sowie Risikokapitalgeber.‘13 Die ,unabhangigen”
stellen die erste Generation von MP dar. Die zweite
startete mit der Ankindigung der Autohersteller
Ford. GM und DaimlerChrysler, den MP Covisint aus
der Taufe zu heben. Es existieren verschiedene
Bezeichnungen fur diesen Typ von MP wie Industry
Sponsored Marketplace (ISM), Coalition Markets
oder CoBAM. Hinter diesen stehen im Gegensatz zu
den unabhangigen MP zumeist Industrieeigentu-
mer.** Es handelt sich dabei um Konsortien grofier
Markenartikler einer Branche wie die 0.g. Autoher-
steller. So sind beispielsweise 54 der grofiten Le-
bensmittelhersteller weltweit wie Kraft Foods, Coca

Marktplatze in einer Matrix
gegenubergestellt, was die
unterschiedliche  Ausrichtung

.

beider Typen nochmals ver-
deutlichen soll. Es bleibt aller-

dings festzuhalten dass diese IR0 prestpemant

Kat isi ;

=gerisierung kelneswegs Capacity management
robust und eindeutig ist. So
werden vertikale MP  wie Investment recovery

FreeMarkets, der sich auf
Ausschreibungen direkter G-
ter  konzentriert, haufig als
horizontal bezeichnet. Genau-
SO kénnen vertikale Marktplat-
ze ihrer Zielgruppe neben di-

Project management

Media buying

Functional hubs {process focused})

’Credi( management

-

Plastics

Logistics management

Human resource mgmt,

Vertical hubs (market focused)

| 3
Steel  Chemicals Paper Energy Cattle  Telecom Flowers

" Sy
L] el

-

rekten auch indirekte Guter
anbieten *°

5 vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 6
. vgl. Sawhney/Kaplan (1999), Internetquelle
b= vgl. Berlecon Research (1999), S. 7
& vgl. Kaplan/Sawhney (2000), S. 58
vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 7

Abb.3: Die B2B-Marktplatz-Matrix *'

' sawhney (2000), S. 8 (Internetquelle-Download)

2 ygl. Weller (2000), S. 9

3 Ependa, S. 9

4 ygl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, 8. 13
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Cola und Unilever Eigenttimer des | Transorg 45
Das Modell ISM ist nicht uny
GroBunternehmen einer Branche Eigner sind, also
Konkurrenten Zusammenarbeiten. Die Probleme gie
Behorden wie die Federal Trade Commission (FTC)
bei den einkaufergetriebenen ISM's wie Covisint
sehen, sind eine etwaige verbotene Nachfragebun-
delung der Eigner sowie kartellrechtlich Unzulassige
Zugangsbesohrénkungen fur bestimmte Hersteller
bzw. Lieferanten. Noch kritischer Wwerden dagegen

die verkaufergetriebenen ISM's gesehen, da sje im
Verdacht unerlaubter Preisabs

mstritten, da immerhin

Covisint trotz Genehmigung ei
tung der Aktivitaten 4

4.2 Transaktionsmechanismen

Auf MP kénnen Waren und Die i
unterschiedlicher Mechanisme

auszuhandeln. Dagzy gehor
Auctions™, Bérsen und s
weile gibt es eine Viel-
zahl von MP, auf denen

den. p

die im folgenden naher dargestellt werden.

4.21 Katalog

Einige MP-Betreiper nutzen aggregierte Katalogi
S0genannte Meta—Produktkataloge um  ihren Tel_
nehmern den Handel zy ermoglichen. Diese K?talo
9¢ beinhalten standardisierte Produktspezifikatione”
Verschiedener Hersteller, d.h. ein Anbieter BamT
seinen Produktkatalog in den Katalog des MP ].ntee
grieren®' pep Nachfragern bietet sich auf dlest
Weise gig Chance, ays einem breiten Sorﬂmen_
auszuwahlen Konditionen 2y vergleichen und Pr(:,
dukte z bestellen Beispielsweise konnen Kuns

stoffverarbeiter bej PlasticsNet mit einem Schlagr
hunderte von Plastikprodukten ordern, die von emed
9anzen Reihe von Lieferanten stammen. AUfgrun.

dieser groen Anzahl von Lieferanten wird dtlie—
MarkttranSparenz Wesentlich gesteigert, da iden )
Sche oder ahnliche Produkte leicht verglichen We:_
den kOnnen, Woraus in erster Linje der Kaufer Nun
o 2 I Gegenzug proiien der Verkaufer 1%
einer IréReren Nachfrage Aullerdem sparen be?

Partejen PrOZESSkosten aufgrund des Outsourcmgj
Von Bestgl|. Und Vertriebsprozessen und einer.Au_
tOmatisierung der Prozesse 5 pDurch die mumme‘
dialen Féhigkeiten des Internet kénnen in den Ka}ta
ogen Jede €nge Produktinformationen mit Hllﬂ?
Yon Fotos ogey Videos anschaulich dargestellt We:,
A "formationen ksnnen jederzeit UPErE]

O AT e Jsrs  beitet werd?”'le
die  Nutzer zwischen JTT\*{T?\;JTQL%JJ Bl go00n) verth;ie
mehreren  Transakti. ‘ =) v Marktplatze -
onsmoglichkeiten ays- N Fesmreisangebote-Flipcharts et 2] SciQuest s
wahlen  kénnen. Bej- r‘”N\”\“XI £ Wj‘j] auch horizon -
Spielsweise werden bej il AtradaP ]
AtradaPro die Produkte g || Wietan Kkatalod
Uber Auktionen,  alg

Katalog-  pzw. Fest-
preisangebote und tber
Reverse Auctions ge-
handelt* Trotz gieser g
Multiverfahrens—ModeIle :
hat jeder Mechanismys

. 5 Abb.4; Katalo seit
seine Besonderhelten, 88itedes Markipiag, 4

” vgl. Transora (2001), Internetquelle
0.V, (2000a), §. 21

. Reverse Auction steht fiir »Uumgekehrte Auktion®,
yvgl, Trepp (2000), S. 5.9
“ vgl. Simon (2000b), S, 25
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den lediglich Angebot und Nachfrage zueinander-
gefuhrt. Es findet dann ein One-to-One-Geschaft —
ein Verkaufer, ein Kaufer — zwischen beiden Akteu-
ren statt.>* Die Produktpreise stehen hierbei vorab
fest, koénnen aber fur verschiedene Kaufer unter-
schiedlich sein. Das hangt damit zusammen, dass
meist groRere Nachfrager mit bestimmten Anbietern
des MP Liefer-Rahmenvertrage abschlieBen, die
ihnen z.B. aufgrund ihrer Einkaufsmacht giinstigere
Konditionen einrdumen als den anderen Kaufern. In
diesen Fallen besteht bereits zwischen den Parteien
haufig eine Offline-Geschaftsbeziehung, die nun
Uber den MP weitergefiihrt wird. Der Katalog muss
dann so aufgebaut sein, dass er Kaufern unter-
schiedlicher Firmen fir dasselbe Produkt verschie-
dene Preise ausweist.*

4.2.2 Auktion

Auktionen kénnen in der ,realen* Welt die verschie-
densten Formen annehmen. Einige davon werden
nun auch auf MP genutzt, wobei die  klassische
englische Auktion* und die ,Reverse Auction® am
weitesten verbreitet sind.*® Die hollandische bzw.
TopDown-Auktion bei der der Preis gtinstiger wird, je
langer der Kaufer wartet, findet auf MP dagegen
eher selten Anwendung. Ein Beispiel hierfur ist
AtradaPro.°" In Verbindung mit MP wird unter dem
Begriff Auktion meist nur die klassische englische
Auktion verstanden, bei der eine Vielzahl von Kau-
fern versuchen das Produkt oder die Dienstleistung
eines Verkaufers zu bekommen, indem sie sich ge-
genseitig preislich tiberbieten.”® Im folgenden orien-
tiert sich der Autor an dieser gangigen Praxis.”

Die Auktion nutzt eher dem Verkaufer, da er sicher
sein kann, den besten bzw. héchsten Preis fur sein
Gut zu bekommen. Es gibt verschiedene Moglich-
keiten der Durchfitlhrung. So kann die Auktion in
Echtzeit innerhalb weniger Minuten oder in einem
Zeitraum von mehreren Tagen ablaufen.®® Dabei gibt
der Verkaufer zunachst ein Minimum fir das erste
Gebot vor und bestimmt, um welchen Betrag ein
vorliegendes Gebot mindestens Gberboten werden
muss. Das am Ende hochste Gebot erhalt dann den

&8 Vgl Butscher/Krohn (2001), S. 25
vgl Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 9

-~  Ebenda, Part 1, S. 9-10

56 Vgl AtradaPro (2001a) Internetquelle

5 vgl. Trepp (2000), S. 7

" Die Reverse Auction wird im Abschnitt 4.2.3 beschrieben.
vgl. Trepp (2000), 5. 7

Zuschlag.”" Mitunter bietet der MP die Mdglichkeit
einer offentlichen oder ,privaten® Auktion. Zu der
offentlichen Auktion sind dann alle registrierten Nut-
zer des MP zugelassen, die die vom Verkaufer fest-
gelegten Vorbedingungen flr diese spezielle Auktion
erfullen. Solche Kaufer-Bedingungen betreffen bei-
spielsweise die geografische Region, Lieferungs-
und Zahlungsbedingungen und seine Kreditwiirdig-
keit.®? Im Gegensatz dazu ladt der Verkaufer bei
einer  privaten” Auktion nur die Kaufer ein, mit denen
er bereits eine Offline-Geschaftsbeziehung pflegt.
Diese Moglichkeit der Auktion bieten die sogenann-
ten ,virtuellen privaten Marktplatze". Dabei wird in-
nerhalb des MP ein geschlossener Bereich aus-
schliel3lich fur die vorab vom Verkaufer bestimmten
Kaufer geschaffen, wobei aber die Systeme bzw
Benutzeroberflache des MP genutzt werden. So hat
der Verkaufer die Moglichkeit bei einer speziellen
Auktion durch einen simplen Mausklick entweder
Joffentliche Bieter* oder die Gemeinschaft seiner
Jprivaten Kaufer* einzuladen.®® Nicht jede(s) Produkt
oder Dienstleistung eignet sich fur eine Auktion auf
einem MP. Nach Ansicht von Harting sollte der Cha-
rakter des zu versteigernden Gutes klar zu beschrei-
ben sein, so dass der Preis als alleiniges Kriterium
fur den Zuschlag ausreicht. AuRerdem kommen
weitestgehend Guter in Frage, die nicht regelmalig
im Unternehmen bendotigt werden.®* Dariiber hinaus
eignet sich die Auktion insbesondere fur Guter, die
frher nur unrentabel bzw. Uberhaupt nicht verkauft
werden konnten.®® So verwundert es nicht, dass der
Auktionsmechanismus vor allem auf MP die sich auf
den Handel mit Gebrauchtmaschinen oder anderen
gebrauchten Investitionsgitern wie Surplex, mit
tiberschissigen und fehlerhaften Wirtschaftsgutern
wie SurplusBin sowie den Handel mit leicht verderb-
lichen Waren wie CPGmarket konzentrieren, zum
Einsatz kommt. Aber auch MP die indirekte Guter
handeln wie AfradaPro oder Online-Werbung wie
adDore bieten diese Form der Preisbildung.“a Abb. 5
zeigt eine Auktionsseite des MP Surplex. Eine Pro-
blematik dieses Mechanismus liegt in der Auswabhl
der bereitzustellenden Informationen fur die Kaufer.

51 ygl. AtradaPro (2001a), Internetquelle
52 ygl. Trepp (2000), S. 7
% Ebenda, S. 7
* vgl. Harting (2000), S. 16
5 ygl. Trepp (2000), S. 7-8
% Diese Informationen resultieren aus der Betrachtung der
Websites 0.g. MP im Februar 2001 (Adressen im Quellenver-
zeichnis).
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QoS iy -
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Wil Reverse Auction.” Diverse MP offerierer
die Handelsoption ,Request for Quotes

Attikelbazale

9| Einseitiger |Vesausa
Kantenanleimer

Angebotsbaginn 4
e Angebotsande
Abbildung des ——

Atikets

Geben Sie Ihre

Abb.5: Auktionsseite des Marktplatz Surplex®

So méchte der Verkaufer oftmals anonym bleiben,

weil der Kaufer z.B. Ruckschlusse auf Uberkapazi.
taten ziehen konnte.”’

4.2.3 Reverse Auction

Die Reverse Auction wird haufig als Auktionsart be-
trachtet, aber auch als eine Form der dynamischen
Ausschreibung angesehen.®*™ SchiieRlich verwen-
det der MP-Betreiber von AtradaPro die Begriffe
Reverse Auction und Ausschreibung synonym."!
Doch letztlich beschreiben alle denselben Sachver-
halt. So gibt ein Kaufer im Rahmen der Reverse
Auction auf dem MP seinen konkreten Bedarf an
Produkten oder einer Dienstleistung mit einer Preis-
vorstellung bekannt. Daraufhin unterbieten sich meh-
rere Anbieter gegenseitig, um diesen Auftrag zy
bekommen. Der Bieter-Prozess lauft in Echtzeit bzw.
in einem Zeitraum von mehreren Tagen ohne weite-
res Zutun bzw. Eingriffe des Kaufers ab, bis am En-
de das gunstigste Angebot gewinnt.”? Jedoch gibt es
auch Formen bei denen der Kaufer am Ende nicht
automatisch das billigste, sondern das fiir ihn unter
anderen Gesichtspunkten glnstigste Angebot  wie
z.B. nach der Region des Verkaufers auswahlen
kann.” Wie bei der Auktion bietet der M

P mitunter
die Moglichkeit einer &ffentlichen oder

wPrivaten®

°"vgl. Berlecon Research (1999), S. 10
i http://www,surplex.com/servIet/SpxServ!et?handIer=BidHand|er
) &action=0&startRow=24&itemid=101059833, 28.02.2001
% vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S, 10
" vgl. Butscher/Krohn (2001), S. 25
"vgl. AtradaPro (2001b), Internetquelle
" vgl. Trepp (2000), S. 9
*vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 10
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(RFQ).”" RFQ bezeichnet ursprunglich
die Angebotsanfrage im traditionellen
Beschaffungsablauf. Dabei sucht der
Kaufer zunachst nach den passenden
Lieferanten fiir seinen Auftrag und sendet
dann  Angebotsanfragen (RFQ's) aus
Nachdem er unterschiedliche Angeboté
erhalten hat, sucht er das gunstigste au_]s7
und erteilt dem Lieferanten den Auftrag:

Auf MP verbirgt sich hinter dieser Han-
delsoption jedoch meist der Rever§€
Auction-Mechanismus, Andere MP e
derum kreieren eine Mischform aus tradi-
tionellem Ablauf und Reverse Auction
Dabei sucht der Kaufer zunachst die pas-
senden Lieferanten nach bestimmten Kriterien aus
und richtet eine Angebotsanfrage an diese. Nach
Eingang derer Angebote schlielit sich eine ReVerSje
Auction an, bei der sich die Lieferanten gegensei‘tlg
unterbieten Diese Mp bezeichnen den Mechanis”
MUS dann entweder mit RFQ wie cPGmarket 0der
Reverse Auction” |, den seltensten Fallen wird
hierbei die automatisierte Kopie dieses traditionellen
Beschaffungsablaufes angeboten.” Aufgrund des
uneindeutigen Gebrauchs des Begriffes RFQ durch
die MP-Betreiber ung ger geringen Unterschiede d¢f

Verfahren werden diese Auspragungen unter i
Begriff Reverse Auctio Was
auch

wird 0

4]

: n zusammengefasst, e
N diversen Veroffentlichungen  praktizi®

Eine Reverse Auction nutzt vor allem dem Kaufer

weil seine direkten Beschaffungskosten sinken: B

ner Studie der Universitat Minchen zufolge bringe"
Reverse Auctions bej direkten Gutern den groRte”
Nutzeffekt, da giege sehr hochwertig sind und dem”
zufolge die Produktkosten uberproportional sinke”

ké’)nnen.81 Rund 14 Prozent der MaterialkOSt?n
kénnten demnach eingespart werden. Vor allem I
der Chem

_ ebranche finde der Mechanismus bere'ts
relativ haufig Anwendung. Der Studie zufolge ist gls
Reverse Auction jedoch nicht fur alle Guter glei®

e
= \Flag" Trepp (2000), 5 o

. Q stent fgr A
8 »ANgebotsanfrage®

vgl. World wiq ; ge".
77 € Retail Exch etquelle
- vgl. Trepp (2000)' S. 11 ange (2001), Internetq

V9l. CPGmarket (o0
79 (2001), Inte
a0 Y9 Trepp (2000) g 1)1 TrnkyaalE

val. Federal Ty -y
E] ade Co 0
10V, (2001b), 5 5 TMiSSION (2000), Part 1, S. 1
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gut geeignet. Demnach funktioniere sie um so bes-
ser, je einfacher die Guter zu spezifizieren sind und
je kleiner die Zahl der potentiellen Lieferanten ist.
Gerade die Spezifikation sei haufig mit Schwierig-
keiten verbunden. Die Studie ergab, dass die Ange-
bote die ein Unternehmen auf eine Reverse Auction
hin erhalt, mit dem gewinschten Gut des Kaufers
mitunter nicht viel gemein haben. Haufig gabe es
Missverstandnisse bezlglich technischer Einzelhei-
ten, so dass es in der Regel notwendig sei, die Pro-
duktspezifikation mit dem Lieferanten abzustimmen.
Allerdings ware dies aufgrund des automatisierten
Mechanismus kaum moglich. Ein weiterer Nachteil
der Reverse Auctions sei, dass sich Nachfrager nie
sicher sein konnten, ob sie in dem Zeitrahmen Uber-
haupt ein Angebot erhalten. Demnach habe eine
Firma fur ein simples Produkt wie Europaletten ver-
geblich auf ein Angebot gewartet. Den gro3en Vorteil

HEFT 11 — ELECTRONIC COMMERCE |l

unter welchen Teilnehmern und zu welchem Zweck
geteilt werden sollten. So gibt es die Maglichkeit,
dass bei stark fragmentierter Lieferantenseite die
Bieter alle Gebote nach ,alias"-Namen sehen kon-
nen, wahrenddessen sich bei konzentrierter Liefe-
rantenseite eher eine Rangskala der Gebote eignet.
Hierbei kann der Bieter die aktuell gebotenen Preise
nicht sehen, sondern nur sein eigenes Gebot und
seinen Rang. Dies soll verhindern, dass sich die
Lieferanten in Zukunft untereinander absprechen
konnen.®

4.2.4 Borse

Im Gegensatz zu Auktion und Reverse Auction ver-
bindet Nachfrage in Echtzeit ausgehandelt und die
Kauf- bzw der Borsenmechanismus viele Kaufer und
Verkaufer gleichzeitig. Dabei werden die Preise dy-
namisch nach Angebot und. Verkaufsauftrage intelli-

dieses Verfahrens . ey, S — _a  9ent gemateht. Die
sehen die Forschmer |50 S S Twneam l Preise konnen
jedoch darin, bei ei- folglich steigen
nem moglichst mini- oder fallen.”” Die-
malen Zeitaufwand SR ser Mechanismus
. R Di2 Abg 2ine patentos. g nen . » p
einen Anhaltspunkt § WeW Gtennur dann an,wern i aF SganOMAan Wied Und ist vergleichbar mit
Uber den relativ gln- [ wome o1 art-
) ) 9 » ANMELDEN Informationen zum Kaufgesuch dem einer Wert
stigsten Preis zu er- Gabelstaplorwaago Eintogaen papierborse wie
82 Mategorle o, »
halten. Der MP m — der amerikani-
. '
FfeeMafketS b]etet PackungseinheitiLosgrofe 1 Enhet Stuck SChEH NA%L)/_\Q
Zustand neu e '
ausschliefRlich Rever- Produitqualiat i ! die allerdings nicht
i g Lieferadrasse
se Auctions. Auch auf  Internetstan
. ; 3 Kaufgesuch Nr .
viele der ISM's wie L, 2 2001 o Mal o dards basiert. Ins-
i y T Enda 72 05 03,2001 ank Langebot i
WWRE bieten bzw. §' & ™ € o oo Bonutmame [ besondere  Roh-
wollen dieses Verfah- #™ g stoffe eignen sich
r s t . g p " A\ree =
en anbieten.  Dies Abb.6: Reverse Auction-Seite des Marktplatz WLW-Auctions® zum  Borsenhan
Uberrascht  insofern del, da sie wenig

nicht, als das Miteigentumer der ISM's GrofRunter-
nehmen sind, die von der Nutzung der MP auch
sinkende Produktpreise erwarten (vgl. Abb. 2), woflr
sich dieser Mechanismus besonders gut eignet.
Jedoch bleibt abzuwarten, ob die Rechnung dieser
Unternehmen aufgeht und die Lieferanten zahlreich
mitbieten und sich damit ihre Gewinnmargen selbst
beschneiden. Abb. 6 zeigt eine Reverse Auction-
Seite des MP WLW-Auctions.

Wie bei den Auktionen ist auch bei diesem Mecha-
nismus die kritische Frage, welche Informationen

% Ependa, S. 28

erklarungsbedurftig sind, konstant gehandelt werden
und starken Preisschwankungen unterliegen. Altra-
Net ist ein MP, der diese Art der Preisfindung nutz

Abb. 7 zeigt eine Borsenseite dieses MP. In der
Realitat liefert dieser Mechanismus aber nur echt-
zeitnahen Handel, da es zwischen Minuten und Ta-
gen dauern kann, bis ein Kauf- bzw. Verkaufsange-
bot flr dasselbe Produkt/Dienst-leistung zu den je-
weiligen Preisvorstellungen des Kaufers oder Ver-
kaufers vorliegt.”® Der Boérsenmechanismus basiert

% hitp:/vww.wiw-auctions de/bin/b2b?template=wiw/frameset
htm, 01.03.2001

’” vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 11

* vgl. Trepp (2000), S. 5

% ygl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 11
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Abb.7: Bérsenseite des Marktplatz AltraNet®®

0 Irtemel

auf Anonymitat des Kaufers und Verkaufers. Das hat
den Vorteil, dass Uberkapazitaten von Mengengi-
tern vermarktet werden kénnen, ohne dabei beste-
hende Absatzkanale zu gefahrden.?’

4.2.5 Schwarzes Brett

Das Schwarze Brett bzw. Pinboard bietet den Nut-
zern die Moglichkeit auf dem MP konkrete Kauyf-
oder Verkaufswiinsche nach bestimmten Produkt.-
gruppen oder anderen Kategorien geordnet kund-
zutun und Transaktionen anzubahnen. Die
eigentliche Kauftransaktion findet zwischen

S g

2ld nismen  mehr und mehr abgelost
SchlieRlich  unterscheidet sich  €in
schwarzes Brett in seiner einfachsten
Auspragung kaum vom Kleinanzeigentel
in Fachpublikationen.?® Escata ist ein MP.
der diesen Mechanismus nutzt. Abb. 8
zeigt beispielhaft eine Seite dieses MP.

4.3 Zusitzliche Services

Neben den Transaktionsmechanismen
offerieren MP ihren Nutzern mitunter zu-
satzliche Angebote, wie z.B. die Unter-
stitzung  der Transaktionsabwicklung
o durch Finanz-, Versicherungs- und LOg"
stikdienstleistungen, Branchennews, etc-

In den einschlagigen Medien und von
MP-Betreibern werden diese Angebote

unter verschiedenen Begriffen zusammengefasst
So existieren Bezeichnungen wie ,Services*', —
satznutzen schaffende Dienstleistungen*®, ,zusatzli
che  Services*® ,Supply-Chain-Management-
Services"® "Value-Added Services'® und eine Vie-
zahl weiterer Synonyme. Jedoch fithren die Experten
unter den Begriffen differenzierte Angebote auf. Dié
Autoren  diverser Beitrage und Studien verstehen
darunter mejst Finanzierungen, Zahlungsabwicklung,
Versicherung, Logistikdienste, Bonitatsprafungen

LE it Bebrauchimarer — " ] )
o % . " Rotei Hesbaien ok Eavmzua; °""'an ; ; ”‘f’f%%ng;; !
Kaufer und Verkaufer offiine, d.h. auf tradi- “ S AT - s
. B . . Adiasse w:* 2
tionelle Weise via Telefon, etc. statt. Dapej /& -

werden die Preise zwischen beiden Parteien
frei vereinbart. Lediglich das Zusammen-

kommen der Anbieter und Nachfrager er- | "o und antage,

leichtern die MP-Betreiber, indem sie An-
fragen und Angebote systematisieren und
spezielle Benachrichtigungsfunktionen fur
die registrierten Nutzer bereitstellen, die
Uber neue Angebote bzw. Gesuche, z.B. via
Email informieren. Schwarze Bretter sind
somit rein informationsorientiert, was ihren
Mehrwert fir den Nutzer gegeniiber den
anderen Mechanismen relativ begrenzt, In

é] Fenig

/ Angehote
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Abb.8 Schwarzes Brett 9 Intoinat
A : . des
der Anfangsphase der MP waren sie haufig WMarktplatz escata

anzutreffen. Jedoch werden sie aufgrund ihrer nyr
einfachen Moglichkeiten und dem damit verbunde-
nen geringen Nutzeffekt, durch die anderen Mecha-

1
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4
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gl. Berlecon Research (1999), S. 9
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Informationsdienste, etc..”" Die MP-Betreiber ver-
weisen dagegen auf ihren Websites unter der Rubrik
,Services* wie bei econia auf Transaktionsmecha-
nismen wie Reverse Auctions und bei efoodmanager
auf Informationen, Finanz-, Versicherungs-, Logistik-
dienstleistungen, etc.. Mitunter werden Angebote wie
die Abwicklung von Zahlung oder Logistik auch als
Paket bereitgestellt, wie z.B. bei CPGmarket unter
dem Begriff E-Fulfilment.”® Im folgenden werden die
Dienstleistungen, die der MP-Betreiber neben den
Transaktionsmechanismen fur seine Nutzer bereit-
halt, als zusatzliche Services bezeichnet bzw. auf-
gefasst. Darunter sollen die von den meisten Ex-
perten aufgefuhrten o.g. Angebote verstanden wer-
den. Die zusatzlichen Services kénnen entweder in
Eigeninitiative des MP-Betreibers oder in Kooperati-
on mit Serviceanbietern, wie z.B. Transportunter-
nehmen, Finanzdienstleistern, Wirtschaftsauskunf-
teien sowie Content Providern und Verlagen bereit-
gestellt werden.”® Laut Hégel vom MP Cheop zwingt
der zunehmende Wettbewerb unter den MP die Be-
treiber dazu, moglichst viele dieser Services anzu-
bieten. Eine ziel-gruppenspezifische Abstimmung
mache den MP attraktiver, und die Betreiber konnten
auf diese Weise Wettbewerbsvorteile erzielen.'® Auf
eine detaillierte Darstellung der Vielzahl zusatzlicher
Services wird an dieser Stelle verzichtet, da sie
Schwerpunkt einer Studie sind, die ausfthrlich im
Abschnitt 7 beschrieben wird.

4.4. Einnahmequellen

MP-Betreibern bieten sich verschiedene Maoglich-
keiten Umsatze zu generieren. Die Haupteinnahme-
quelle sind Transaktionsgebihren. Sie kénnen prin-
zipiell verschiedenen Modellen folgen. So werden sie
entweder als fester Prozentsatz vom Transaktions-
wert oder in Abhangigkeit vom Wert der Transaktion
in Form einer Staffelung oder als prozentualer Anteil
von den Einsparungen infolge des Handels tUber den
MP erhoben.’®" Ob der Kaufer oder Verkaufer diese
Gebuhren zahlt, ist von den Umstdanden und dem
jeweiligen Modell abhangig. Mitunter zahlen beide fiir
dieselbe Transaktion, dann entweder den gleichen

% vgl. Harting (2000), S. 20

" vgl. Trepp (2000), S. 16

% Diese Informationen resultieren aus der Betrachtung der
Websites 0.g. MP im Februar 2001 (Adressen im Quellenver-
zeichnis)

% ygl. Butscher/Krohn (2001), S. 25

' ygl. Hanser (2000), S. 35

191 ygl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 14
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oder unterschiedliche Betrage. Doch in den meisten
Fallen muss der Verkaufer den héheren Betrag bzw.
die volle Gebuhr entrichten, mit Ausnahme der Re-
verse Auctions bei denen der Kaufer meist zahlt.
Beim Gebluhrenmodell des festen Prozentsatzes
vom Transaktionswert werden generell Betrage in
einer Spanne zwischen 0.25 und 5 Prozent erho-

102
ben.

Doch variiert diese Spanne zwischen den
Branchen und den Produkten. So sind bei den am
starksten gehandelten und standardisierten Gutern
wie Strom und petrochemischen Produkten die nied-
rigsten Geblhren zu entrichten. Beispielsweise be-
rechnen der MP fur Energie (Strom, Gas und Ol)
AltraNet 0.05 Prozent und der Chemie-MP Chem-
Connect im Minimum 0.01 Prozent Gebiihren je
Transaktion. Andererseits verlangt ChemConnect fur
speziellere Produkte wie Gase Transaktionsgebiih-
ren von bis zu 2.5 Prozent.'” Bei Surplex dem MP
fir gebrauchte Investitionsgiter werden dagegen
Geblhren in Abhangigkeit vom Verkaufswert der
Transaktion nach einem Staffelungssystem erhoben.
Diese werden nur vom Verkaufer verlangt und liegen
zwischen 5 und 9 Prozent.'"™ Die héheren Beitrage
sind auf den hoheren Mehrwert zurtickzufiihren, den
Surplex fur die Verkaufer schafft. Schlief3lich ist ein
neuer Markt fur diese Guter entstanden. AuRerdem
sind die Verkaufer weniger preisempfindlich, da die
gebrauchten Guter meist abgeschrieben sind und
schnell an Wert verlieren.'” Transaktionsgebiihren
haben den Nachteil, dass sie Ausweichreaktionen
bei den Nutzern provozieren. Denn meist sind die
Einsparungen in den Unternehmen infolge der Nut-
zung des MP nicht prozentual wie die Gebuhr, son-
dern eher fix. So kommt es durchaus vor, dass Fol-
gebestellungen am Marktplatz vorbei getatigt wer
den."” Einige MP-Betreiber reagieren darauf mit
einer Flat Fee, d.h. der Nutzer zahlt einen Pauschal-
betrag fur eine vorgegebene Anzahl von Transaktio-
nen.'”” Zwar verlangt die Mehrzah! der MP-Betreiber
von den Nutzern Transaktionsgebtihren, doch sind
sich viele von ihnen ziemlich sicher, dass aufgrund
der Nachteile dieses Gebuhrenmodells und des zu-
nehmenden Wettbewerbs unter den MP diese Ge-

92 ygl. Trepp (2000), S. 30

93 ygl. Harting (2000), S. 19-20

"vgl. Surplex.com AG (2001), Internetquelle

9% ygl. Harting (2000), S. 20

" vgl. Berlecon Research (1999), S. 18

vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 14
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buhren gegen Null sinken bzw. verschwinden wer-
den‘IOS

Mitgliedschafts- bzw. Abonnementgebiihren sind
aufgrund der zunehmenden Verbesserung der tech-
nischen Ausstattung der MP und der damit einher-
gehenden besseren Kontrolle der MP-Betreiber iber
die Transaktionen immer seltener anzutreffen. Wer-
den diese Gebiihren erhoben dann meist nur fir
eine Seite, also entweder fur den Verkaufer oder
Kaufer und dies vor der Inanspruchnahme des MP.
Je nach Laufzeit der vereinbarten Nutzung kénnen
gewisse Zeitintervalle fur die Zahlung vereinbart
werden, z.B. auf monatlicher oder Quartalsbasis '
Vorteil dieser Gebuhrenart fur die Betreiber ist die
einfache Handhabung und der relativ stetige Strom
an Einnahmen. Jedoch ist ein groRer Nachteil dass
die Nutzer unabhangig von der tatsachlichen |nan-
spruchnahme des Dienstes zahlen mussen. Wickelt
ein Unternehmen seine Geschafte (iber mehrere MP
ab, kann dies teuer werden. AuRerdem wirkt dieses
Modell abschreckend auf neue Nutzer, die zunachst
Erfahrungen sammeln wollen.'"”

Servicegeblhren kénnen vom MP-Betreiber fir das
Angebot zusatzlicher Services erhoben werden.
Solche Services kénnen die Abwicklung der Trans-
aktion betreffen wie die Bereitstellung von Logistik-
diensten oder Kreditangebote. Zumeist werden die
Services von speziellen Kooperationspartnern wie
Finanzdienstleistern auf dem MP angeboten. Hierbei
bekommt der MP-Betreiber vom Servicepartner eij-
nen Anteil der Gebiihren, die der Nutzer der Ser-
vicefirma zu zahlen hat. Einige Experten sind der
Uberzeugung, dass sich Servicegebiihren zur
Haupteinnahmequelle der MP-Betreiber entwickeln
werden,'"112

Werbung ist eine weitere Ertragsquelle fir MP, die
allerdings geringe Einnahmen verspricht. Diese re-
sultieren hauptsachlich aus Bannervverbung und
dem Versand von Werbe-Emails an Nutzer. Die
Méglichkeit mit Bannern grolere Einnahmen zy
erzielen, bietet sich eher den MP, die bereits eine
breite Masse an Teilnehmern bzw. die wesentlichen
Player einer Branche auf sich vereinen. Doch auch
wenn diese Voraussetzung erflit ist, werden die

"% Ebenda, S. 14

"““vgl. Trepp (2000), S. 32

"% ygl. Berlecon Research (1999), 8. 17

""" vgl. Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 15
" vgl. Trepp (2000), S. 34

14

Einnahmen nie die Rolle spielen wie im B2C-
Bereich.'"

Weitere Einnahmen kénnen aus der Verwertung der

Transaktionsinformationen entstehen. Verfugt ein

MP Uber eine breite Nutzerzah| und dem entspre-
chenden Transaktionsvolumen werden jede Menge
Daten erzeugt, die dann in aggregierter Form ver-
kauft werden kénnen. Solche Daten beziehen sich
auf den relevanten Markt, wie z.B. die Angebots-,
Nachfrage- und Preisentwicklung. Diese sollen den
handelnden Unternehmen helfen, Kosten fur Lager-
haltung, Marktforsohung und Preisfindung zu sen-
ken. Bei den Auswertungen muss allerdings sicher-
gestellt sein, dass keine unternehmensbezogenen
Informationen aus den Reports erkennbar sind.""*

Zwar gibt es fiir MP-Betreiber jede Menge Moglich-
keiten Umsatze zu generieren, jedoch bleibt anzu-
merken, dass viele von ihnen beim Start ihres Dien-
stes und meist noch ber einen langeren Zeitraum
hinaus - teilweise bis zy einem Jahr und langer -

keinerlei Gebuhren erheben Beispiele hierfur sind
Cheop und efoodmanager 1"

5 B2B-Marktplitze in Zahlen und Fakten
5.1 Der Markt fiir B2B-Marktplitze

Laut Berlecon Research existieren weltweit 1414
MP, nach eMarketer belauft sich deren Anzahl auf
etwa 750 und Delojtte Consulting geht von 1500 MP
weltweit aus.""*""7 ppp, o gibt einen Uberblick nach
den regionalen Aktivitaten der von Berlecon Rese-

Bei naherer Betrachtung ger verschiedenen Markt-
Platztypen fxt auf, das die Mehrzahl vertikal, also
branchenspezifisch ausgerichtet ist. So konnen nach
den Zahlen von Berlecon Research etwa 70 Prozent
aller Mp Weltweit dieser Kategorie zugeordnet wer-
den. 30 Prozent der mp sind horizontal, also bran-
chentbergreifend organigig 11 Innerhalb der Kate-
gorien stechen bestimmte Branchen- bzw. Funktio-

Ok —

115 Y9l Federal Trage Commission (2000), Part 1, S. 16

115 V9! Butler (2000)

- Berlecon R
19.01.2001 L

! Internetquelle

. Stand Dezember 2000
Search (2001a)
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Abb.9: Regionale Aktivitat der B2B-Marktplatze'”

nen hervor, die von den MP bevorzugt besetzt wur-
den. Besonders beliebt ist die allgemeine Beschaf-
fung mit 127 MP, die Branche Elektronik, Elektrik,
Ausristungen mit 107 MP sowie

nen DM abwickeln. Die restlichen 75 Prozent haben
dagegen monatlich nur einen Handelsumsatz von
etwa einer Million DM. Demnach schreiben momen-

der Lebens-/Genussmittel-Bereich
mit 92 MP.""® Bezogen auf die in
Deutschland aktiven MP ergibt
sich die in Abb. 10 dargestellte
Branchenverteilung. Dabei ist zu
beachten, dass sich einige der
208 MP auf mehrere Branchen
bzw. Themen spezialisiert haben.
Auch werden nur die wichtigsten
Bereiche abgebildet. Ein Blick auf
die Eigentumerstruktur der MP
weltweit offenbart, dass etwas
mehr als 100 von ihnen ISM's
sind, d.h. Konsortien der Bran-
chenriesen.'® Die Mehrzahl der
MP wird aber von weitgehend
neutralen Dritten betrieben und

Allgemeine Beschaffung

Logistik

Biiroausstattung, C-Artikel

Bau

Anzahl der Marktplitze

gehort somit zur Kategorie ,unab-
hangig".

5.2 Transaktionsvolumen vs. Einnahmen

Aktuelle Zahlen von Berlecon Research belegen,
dass nur 25 Prozent aller deutschen MP monatliche
Transaktionen in Hohe von jeweils knapp 30 Millio-

' Ebenda
ij vgl. Butler (2000), Internetquelle
2" ygl. Butscher/Krohn (2001), S. 25

2211’ Anlehnung an Berlecon Research (2001a), Internetquelle
" 1n Anlehnung an Berlecon Research (2001b), Internetquelle

w 121 Abb.10: Die wichtigsten Branchen/Prozesse flir B2B-Marktpldatze in Deutschland'®

tan die meisten Handelsplattformen tiefrote Zah-
len.'”* Die Betreiber sind sehr verschwiegen, wenn
es um die Transaktionsaktivitaten auf ihren MP geht
Dies Uberrascht jedoch nicht, wenn man genauer
analysiert, woher eigentlich die Einnahmen stam-
men. Beispielsweise hatte der MP fur den Rinder-
handel eMerge Interactive im Jahr 2000 Einnahmen
in Hohe von 801 Millionen Dollar. Auf den ersten

"4 ygl. ECIN (2000), Internetquelle
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Blick scheint es, als ob iber den MP eine
von Transaktionen abgewickelt wurd'e
gefehlt, von den etwa 2 Millionen Rin
Unternehmen vermittelte, was einem M .
etwa 7 Prozent des US-Rinderhandels entspricht,
wurden gerade einmal 120.000 bzw. 7 Prozent Uber
das CattleinfoNet vermarktet. Der Grofteil .vvurde.auf
traditionelle Weise tiber 12 den USA v§rtellten Vieh-
vermarktungsbetrieben gehandelt, die der M'P-
Betreiber akquirierte, Der Betreiber gesteht guch ein,
dass trotz der Vermarktung tber deﬁ MP die tel-efo-
nische Unterstitzung der Kundenélne wesentliche
Rolle bei den Transaktionen spielt.

grofle Zah|
n. Doch weit
dern die das
arktantej| von

5.3 B2B-Marktplitze am Beispiel der

Konsumgj;.
terwirtschaft

Eine Vielzahl von Experten, u.a. von Jupiter Rege.
arch und der Boston Consulting Group (BCG) pro-
phezeien der KonsumgUterbra%cJ:; beim B2B-E.
Commerce eine fiihrende Rolle. '
gnose sind sowohl| Konsumgiiterherste
als auch Handelsunternehmen wie Ede.ka enthalten,
Demnach werden die KonsumguterWIrtschaft und
der Fahrzeugbau im Jahr 2003 die Hélﬁe de1sszZB-
E-Commerce-Volumens unter sich auftellen_' | Aus
diesem Grund sollen die BZB—Marktplatz~Akt|vttéten
im Konsumguterbereich im folgen
leuchtet werden.

Nach aktuellen Schatzungen von e%ark
in dieser Branche weltweit 51 MP. |
hauptsachlich die vier globalen ISM's
Ankiindigung im Jahr 2000 fur Aufs
Branche sorgen. SchlieRlich sind alle
len an einer der vier Plattformen bzw.
zugleich beteiligt. Deshalb werden de .
gen MP auch relativ wenig Uberlebenschan.cen ein-
gerdumt."® Der Grlndungsreigen begann im Mary
2000 mit der Ankindigung der Global Ne
(GNX), einem MP grofer Handglsuntér
Metro und Carrefour. Der im April gegri
Konkurrent WWRE ist die vom Umsatz
ten her gréite Plattform der Branche. lhr
Handelsunternehmen mit einem gemein
resumsatz von uber 850 Milliarden Dolla

In dieser Pro-
ller wie Nestle

den naher bea-

eter gibt es
Doch sing es
die sejt ihrer
ehen in der
Branchengrc‘j~
an mehreren
N Unabhgng;.

t Xchange
nehmen wie
ndete direkte
der Beteilig—
gehbren 53
Samen Jah.
ran. Hieran

128, 1 o lle
142 tler (2001), Internetque
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"7 vgl. Schaudwet (2000b), Internetquolie
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Ebenda
% vgl. Butler (2000), Internetquelle

"% 0.V, (2000b), S. 22
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< dler
beteiligten sich auch die meisten deutschen Ha;/(iler,
Wie Edekg Rewe, Tengelmann, Otto und SCh/ertium
Zum im Juni 9€grindeten Hersteller-Konso und
Transorg gehoren 54 Mitglieder wie Kraft FOOd;_ von
Unilever mit einem gemeinsamen Jahresumsa ttbe-
mehr als 500 Milliarden Dollar. Der direkte We Da-
werber CPGmarket hat 27 Gesellschafter, u.a. ller-
fone, Henkel yng Ferrero. Die beiden HerStT(on—
ISM's ziglen vor allem auf die Beziehung der uch
sumgUterproduzenten Zu den Vorlieferanten als @ ind
auf jene 2, Handlern ab. "' pi yier Marktplétzeoswie
mit auktionsfcrmigem Einkauf, d.h. Auktionen Ssich
Reverse Auctions 9estartet. Doch handelt estrieb,
hierbej noch keineswegs um einen RegelbeEUrO’
sondern ym Pilotprojekte wie von Kraft Foods wel-
pa die im Januar diesen Jahres fur den europa'llion
ten Einkays YON Zusatzstoffen im Wert von 1 -Mlten-
Euro zwej Auktionen_ auf CPGmarket durchfuhr

Die Verantwortlichen bei Kraft waren demnac
der Geschwi

tan, der mit

uf den vijgr MP die Testphase fur PrOdE:—
nd Order Management. Auﬂerdem arket—
ten alle mjt Hochdruck ap, Funktionen des L]eferAn—
tenmanagements Wie dem CPFR und S her
9geboten 13 b. 11 gibt einen Uberblick mégnct es
Funktionen auf mp dieser Branche. Dabei hande! lo-
sich um Erwartungen von Eeckhout, dem Te?hnond
Jiedirektor des Handelsunternehmens ReleiRt "Jht
Mitglieq des Exekutivkomitees von WWRE. Ef Slez_
die Umsetzung der Funktionen aus einem kurz"
Mittel~ yny Iangfristigen Zeithorizont,

kataloge |,
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Viele Experten sehen CPFR als wichtigste Funktion
der MP dieser Branche uberhaupt.'®® Das Ziel von
CPFR soll sein, gemeinsam eine bessere Prognose
abzugeben, d.h. die MP wollen einen Datenaus-
tausch vom Handler tber den Konsumguterhersteller
zu dessen Lieferanten und gegebenenfalls dessen
Vorlieferanten ermoglichen.® Die CPFR-Funktion
bringt nach Ansicht von Eeckhout die gesamte Lie-
ferkette voran, erhoht die Verfugbarkeit der Waren
im Markt und fithrt gleichzeitig zu einer Reduzierung
der Bestande. Um CPFR jedoch zu realisieren bzw.
den vollen Nutzen auszuschopfen, mussten alle MP-
Mitgliedsunternehmen ihre internen Strukturen um-
stellen und die vier ISM's Uber kurz oder lang koope-
rieren. Erst dann koénnte ein MP wie WWRE den
Lieferanten beispielsweise die Scanning-Daten jedes
Ladens zu jedem Zeitpunkt des Tages zum Down-

§Pracurement Supply Chain Management

Aulitiones tnformation

yrie Auidionen

intarn
hmens-ihergeitend

kurzinshg mitiellristig s langivistio

tirse f’ulm;

manager und Worldoffruit. Die efoodmanager AG
betreibt seit Juni 2000 eine Handelsplattform fur
Obst&Gemiise, Fisch, Fleisch und Molkereiprodukte.
Zur Zielgruppe gehoéren Lebensmittelproduzenten,
GroRhandler, Lebensmitteleinzelhandler und Food-
service-Unternehmen. Der MP bietet Produktkatalo-
ge und ermoglicht europaweite Reverse Auctions.
Der Auktionsmechanismus soll
kommen. Neben den Transaktionsmechanismen
halt der MP ein umfangreiches Spektrum an Servi-
ces fur seine Kunden bereit. Diese werden
Kooperationen mit Dienstleistern angeboten und
Schritt fur Schritt in die Plattform integriert. So be
stehen Partnerschaften fur Logistik, u.a. mit Dachser
und Danzas, fur Versicherungen mit Trusted Trade

demnéachst hinzu-

tuber

einer Tochter des Gerling Konzerns, fur Finanzie-
rungen mit Bertelsmann Finanz Services und flr die
Bereitstellung von Branchenin-
fos mit MHR-Viandes.'”
Angaben
werden im

Nach
des Unternehmens
Bereich Meeres-
Waren im
Wert von uber 1 Million Euro
gehandelt. Die

| frichte monatlich
anderen Fri-
schebereiche sind erst vor kur-
zem live gegangen. Zu den
bislang 1000 registrierten Kun-
den zahlten meist kleinere Un-
ternehmen.

. befanden sich

Durchschnittlich
1000 Of-
| ferten auf dem MP. Einen gro-

rund

ail und Chal-Foren |

' Ren Vorteil gegenuber anderen

Abb.11: Mégliche Funktionen auf B2B-Marktplétzen der Konsumgiiterbranche'* MP der Branche sieht der Be-

load anbieten.’”’ So gaben denn auch die MP-
Betreiber von Transora und GNX bekannt, ein Me-
gazentrum bzw. einen ,Megahub" far den Daten-
austausch zwischen beiden Plattformen zu etablie-
ren, der auch fur MP anderer Branchen offenstehen
soll. Der Megahub soll den Mitgliedern eines MP
erlauben, die Services eines anderen MP zu nutzen,
ohne mit den Kosten fur den Aufbau einer Datenver-
bindung zu diesem belastet zu werden.'®

Neben den dominanten ISM's existieren aber auch
noch jede Menge unabhangiger MP, wie z.B. efood-

% Eeckhout (2000), S. 28

. vgl. Eeckhout (2000), S. 28
o, Vgl Rode (2001b), S. 13
i vgl. Eeckhout (2000), S. 28
* 0.V. (2001¢c), S. 25

treiber in  seinem
Katalog, der seinesgleichen suche.'* AuRerdem
versucht er sich abzugrenzen, indem er neben dem
Betrieb des offenen MP verstarkt als Losungsanbie-
ter fur ,virtuelle private MP" auftritt. Eine solche Lo-
sung bietet einem Unternehmen die Méglichkeit auf
der Plattform efoodmanager einen geschlossenen
Bereich fur seine etablierten Geschaftspartner einzu-
richten. Flr dieses Angebot konnte die Markant AG

Frische-

bereits als Kunde gewonnen werden. Nach Ansicht
des MP-Betreibers lasse sich der europaische Han-
del nicht in wenige grofie MP pressen, da die Ge-
schaftsprozesse zu unterschiedlich waren. Demnach

%9 Diese Informationen resultieren aus der Betrachtung der
Website des MP efoodmanager im Februar 2001 (Adresse im
Quellenverzeichnis)
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wirden die vier ISM's ihrenml:/litgliedern keine indivj-
iy Lossg‘?efl?gi:zle;:‘ Branchenriesen an dgn
Trfc\)/lt:zs gjgr auch an unabhangigen MP bedeutet dies
lljeineswegs, dass sie auch ihre k(?mpletten l'lrraniva:s
tionen Uber die Plattformen abwickeln wo‘ber:r,1 -
mitunter vermutet bzw. von den MP-BgtriE;/E =
breitet wird. Beispielsweise arbeitet die ‘ 4
' - tegien. So erprobt der Handelsrle§e ein
S auf die kontinuierlichen Transaktionen
E%trane'tl :aSGeschéftspartnern abzielt. Neben der
- ?e‘”e von ECR-Daten soll vor allem das
Bere‘tSte“un?jer Produktneueinfuhrungen dartiber
Prozedere" ber den MP WWRE sollen dagegen Ein-
a't‘)laneni't rLljeuen Lieferanten oder mit Herstellern, mit
zane mselten Geschafte gemacht wgrden erfolgen.
o das Postengeschaft, Aktionen und' dgr
\é%rk:Llllfen\jon Investitionsgutern sind Hauptmc;t'lvatl-
Unde der MP-Aktivitaten von REWE inem
o tichen des Handlers zufolge werde man
Vera”twof i Marktforschungsinformationen Sowie
aUth kemel auf dem MP veréffentlichen. Die dritte
Pr'elsspc;eegr]eStrategie stellt ein EDI-Clearing Center
csiaarm?jas den elektronischen Agstgusch vo\r;vgs:r;i
Lie%eravis und Rechnungen mit Hilfe dT,S Ly
Standards ermdglichen soll und vor 'altem
Anbindung kleinerer Unternehmen abzielt

5.4 Beginn der Konsolidierung

idi ter den MP hat bereits begon-
o KOHSO“d’:;Ue”rge l:: Branchen wie dem Ge.sunc.i-
i lr]Sbesodem Bau und der Chemieindustrie tritt
ggtszsems/eiir;nomen laut einer Studie der BCdeer-

5 f. Die BCG-Berater gehen Fiavon aus, dass
g Uberleben ein Transaktionsvolumen von
el'n plioinly 20 Millionen Euro im Jahr benétigt. Nach
m'ndeStenr?"tzungen werden allein  die Mp in
e im Jahr 2003 mehr als 100 Milliarden
ol IriT: rund 40 Prozent des elektronischen
e uﬂddifsmm Deutschland auf sich vereinen, S.O
BZB—Handeutsche Markt hochstens Raum fur 50 bis
o "? So nimmt denn auch die zap| der
4 MP |asf; an und Ubernahmen der Mp weltweit
Betélllgungd h. finanzstarke Unternehmen der »Old
ik Z;“’ wi.e'der italienische Branchenverzeichnis.
Econom

S.26
% vgl. Weber (2000a),
1 581 Weber (2000a), S. 26
(
)

"2 ygl. Weber (2000b), S. 26
"% 0.V, (2000b), S. 29
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passe der unabhangigen MP.'* pg V'e. e
eine schlissige Strategie fehlt, um Liquidita il
Transaktionsvolumina zy erhaften und Ku.ndeneue
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auch im B2B-Bereich Millionen zur Verfiigung i
ten, sind schiiepich vorbei. Auch fiir FO]Q?f'nann -
rungen zahit nun wieder gag schnelle Errelc_he So
Gewinnschwelle den wichtigen Krite”e”'arkt_
mussten einige wie RedLadder.com, ein Baumonie‘
Platz bereits jhre Pforten schlieen. Auch die T/Ientro
re dieser Konzeption wie VerticalNet und i
haben mit Schwierigkeiten 7, kampfen. So ”m;etes
Ventro im Dezember 2000 sein 1887 gearin edix
Flaggschiff Chemeey und die Plattform i .
Ventures aufgrung mangelnden Transakt|oﬁ§VdaS
MENs schlieRen, s g, wesentlicher Grund fur 02

schen Life Science
barung mit VWR s
deutenden GroRh
konnte der GroRh
dex anbieten 1
Beteiligung am M
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S-Markt abzielte, ist eine \/ereblg
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Eine Vielzah| Von Experten erwarten den S]egesgtu-
der ISM's Uber die Unabhangigen MP. Laut 0.9-

die der BCG kénn

N sich unabhangige MP nurn';‘
Branchen behaupten, wo Angebot L;hr
'k fragmentiert und die Produkte S‘ar—
Standardisjert Sind wie im Markt fir Laborbedarfs m
tikel, BaugeWerbe oder Ledermarkt. Augerdeu-
kénnten die Mp nur Uberleben, wenn sie aUCh‘ zk—
satzliche Services wie etwag angebundene L0g!® in
dienste anbieten.'” pjq BCG-Berater kommen

Nischen, d.h.
Nachfrage sta

\\ \~~\\\_
145 9! Schaugye (2000¢), Internetquepe

i m (2000), Internetquelle
s €norio (2 0 lnternetquelle
Chaudwet (2000a), Internetquelle
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ihrer Studie letztlich zu dem Ergebnis, dass die eta-
blierten Unternehmen im B2B-Handel wegen ihrer
fundierten Fachkenntnisse und aufgrund langjahriger
Kundenbeziehungen von den Internet-Start-ups
kaum zu schlagen sind, auch nicht durch Schnellig-
keit."® Jedoch bleibt abzuwarten, ob die ISM's tat-
sichlich die dominante Rolle spielen werden.
SchlieRlich gibt es Beispiele aus der Vergangenheit,
wo Konsortien wegen unterschiedlicher Auffassun-
gen der Beteiligten auseinanderbrachen, bevor sie
ihren Zweck erfillen konnten. Ein Beispiel hierfar ist
das New Century Network (NCN), das von den neun
gréften US-Zeitungsverlagen im Jahr 1995 aus der
Taufe gehoben wurde, um ein auf die USA be-
schranktes Netzwerk fur lokale Onlinezeitungen
aufzubauen. Aufgrund gegensatzlicher Ansichten der
Mitglieder und einer unschlussigen Strategie wurde
das Konsortium schlieBlich zwei Jahre spater auf-
gelost.

6 Erfolgsfaktoren von B2B-Marktplatzen

Im letzten Abschnitt wurde auf die einsetzende Kon-
solidierung unter den MP naher eingegangen, die
zum Teil durch das Scheitern einiger der unabhangi-
gen MP gekennzeichnet ist. Daraus ergibt sich doch
die Frage, was ein MP eigentlich benotigt, um sich
erfolgreich am Markt behaupten zu konnen. Im fol-
genden sollen wesentliche Faktoren naher beleuch-
tet werden, die dartiber Aufschluss geben.

6.1 Mehrwert fiir den Nutzer

Um erfolgreich zu sein, mussen MP laut AT.Kearny-
Berater Petmecky den Nutzern einen Mehrwert ge-
gentber den traditionellen Methoden der B2B-
Geschaftsabwicklung bieten, sozusagen einen digi-
talen Zusatznutzen.'”® Dieser kann auf vielfaltige Art
und Weise geschaffen werden, zum einen durch die
Reduzierung von Prozess-, Produkt- und Suchko-
sten der auf dem MP handelnden Unternehmen.
Andererseits bringt die Verbesserung des Informati-
onsniveaus, z.B. in Form grofierer Markttransparenz
den Nutzern einen echten Mehrwert. Darlber hinaus
entsteht dieser durch die Schaffung neuer Markte,
z.B. fur gebrauchte Investitionsguter, die ohne MP
nicht existierten.'®' Auch wird er durch eine grofiere

Komfortabilitit erzeugt. Beispielsweise konnen die

“® ygl. Schaudwet (2000c), Internetquelle
i vg}. Sawhney/Ac(er (2000), S. 2-3 (|nternetqueIIe-Download)
" vgl. Petmecky (2000), Internetquelle
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Nutzer durch in die Plattform integrierte zusatzliche
Services, wie z.B. Informations-, Logistik-, Finanz-
und Versicherungsdienste ihre Transaktionen mit
weniger Aufwand durchfthren, als dies mit traditio-
nellen Methoden wie Telefon, etc. der Fall war und
dadurch Zeit- und Kostenersparnisse erzielen. So
reicht es nach Ansicht von Priddat nicht aus, wie bei
vielen Plattformen Ublich per Katalog oder Auktion
bepreiste Angebote zu prasentieren, wenn die Arbeit
der Logistikkostenermittiung bei den Nachfragern
bliebe. Demnach bieten MP erst dann Markttranspa-
renz, wenn der Nutzer  true prices" erhalt, d.h. Prei-
se inklusive Logistikkosten, etc.. Auch das Angebot
der Abwicklung des gesamten Zahlungsverkehrs sei
fur MP erfolgskritisch. Es vereinfache Unternehmen
den Zutritt auf den internationalen Markt, die bisher
keine internationalen Handelserfahrungen gesam-
melt hatten.'” Dadurch kénnte beispielsweise ein
deutscher Unternehmer uber einen amerikanischen
MP Ware verkaufen, ohne sich vorher mit den Zah-
lungsmodalitaten in den USA auseinandersetzen zu
mussen und hatte die Sicherheit, dass die Zah-
lungsabwicklung ordnungsgemaly vonstatten geht
Nach Ansicht von Kaplan und Garicano muss der
Mehrwert im Verhaltnis zum Preis, der daftr verlangt
wird potentiell gro? sein, z.B. Produktkosteneinspa-
rungen im Verhaltnis zu Transaktionsgebtihren oder
Prozesskosteneinsparungen im Verhaltnis zu Inte-
grationskosten der ERP-Systeme. Ansonsten ent
stiinde kein Anreiz fur Unternehmen, einen MP fur
Transaktionen zu nutzen. Demnach sind die MP am
erfolgreichsten, die ihren Teilnehmern einen mess:
baren Mehrwert liefern und daflr einen Betrag in
Abhangigkeit dieses Nutzens berechnen. Zu diesem
Ergebnis fuhrte eine Studie der beiden Autoren. Bei-
spielsweise  konnen FreeMarkets,
hauptsachlich Grofunternehmen die Spot-Einkaufe
tber die Plattform mittels Reverse Auctions durch-

Kunden von

fiuhren, ihre Einsparungen die sich Uberwiegend aus
reduzierten Produktpreisen ergeben messen. Der
MP-Betreiber kassiert dann einen Bruchteil dieser
Ersparnisse.'® Dartber hinaus ergab eine Studie
von Kabel e:consult, dass MP beiden Handelspart
nern, also sowohl Verkaufer als auch Einkaufer ei-
nen Mehrwert schaffen miussen, folglich eine soge-
nannte Win-Win-Situation entsteht. Ansonsten wir-

191 Eine ausfuhrliche Beschreibung der Nutzeffekte von MP
erfolgte im Abschnitt 3.
192 ygl. Priddat (2000), S. 30
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6.2 Kritische Masse (Liquiditat)

i ist fur Laughlin,
il Masl;;(:/lzé/\(la;egi;:srnyder wesentlichen
L vor:nfUr MP." Das bedeutet fir den Mp.
ErfO|ngarktor:e(jglichst schnell eine groRe Zahl an
et i ,ehmern der jeweiligen Branche bzw. bran
Mark-t’tel . ifend zu gewinnen, die auf der Plattform
ChenUbefgre abwickeln. In diesem Zusammenhang
Tral'nsaﬂ(tlonenuch von Schaffung einer hohen.]slgqg'-
SPf"Cht ma;raansaktionsvolumens auf dem MP,. Die
o bZ‘W. iditat ist zum einen notwendig, um die .ope-
hohe uRe Entwicklungskosten des MP-Betreibers
i Gebuhreneinnahmen zu decken ung
i Ytondie Aftraktivitat der Plattform fur neye
anqererselszu erhohen.”" Die Mehrzahl der mp
Tet]lnrizgt‘er:amlich dem Phanomen des Netzeffvil‘;t;_
gr;smter ist zu versteheﬁ, déZSr::;er:rl;f:stZ”neh_
o fur’die Mr:SlL':dTe;ill:;thner far alle bisherigen
i !ede;tentieller Kaufer als auch Verkéufer
SOV:/;W 'em‘pt vor allem auf MP mit Bérsen- Aukti-
G erse Auctions-Mechanismen der Fa|
i (‘)'der Revhc‘)here Liguiditat zu marktgerechtéren
Hiefohrt elh(Ia\/IP die Kataloge nutzen, einem rgmen
AL 'Bel erfahren also, existieren nur Indlrekte
Aggregatlonsza die Rollenverteilung zwischen Eﬂ|n~
NetZeffekf?'f r von vornherein feststeht. So erheht
un‘d \'/erkau'e; eine hohere Zahl von Kaufern auf
belsplelswe"s Attraktivitat fur die Verkaufer. Wgnn
el dleh Verkaufer teilnehmen, erhéht sich
SRR TS rNutzen fur die Kaufer."™ Neben dem
Mgt s ichen der kritischen Masse und hoher
SCM?”?’” Er‘rﬁt aber auch das Erhalten diese‘r e.me
LiqU'd't?t Sp'; lle. Deshalb muss der MP konﬁnuner-
WeSen“'Ch? bloibén Dies kann durch Flexibilitat des
iy attraktlv de eine;r Relaunch-Kultur erreich.t wer-
Betrelbers‘ I halb weniger Monate erfolgt ein Re-
Nl e lnge:n Nutzer einen zusatzlichen Mehr.\-Ne'rt
A de'r 'elsweise kann die Integration zusa?ln-
e BefSP'em die Plattform wie Zahlungsabwick-
" Sz:avr‘CE!;Sranchennews diesen Mehrwert schaf-
lung o

e
. load

153 icano (2000), S. 6 (Internetquelle-Download)

o T

154 yql. Kabel e'c

5 o1 Laughin 2000), 8. 24 _

1s7 VG- Trepp (2000d)é Commission (2000), Part 1, s.

158 vgl. Berlecon
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. einer
fen, 190 Die I1SM's haben bei der Erreichung

iquiditat
kriischen Masse ung folglich einer hohen qutg(?glten
gegeniber den unabhangigen Mp e?nerjbsr e
Vorteil. Deren Eigenttimer verfligen mglst u .
sende von Lieferanten bzw. Kaufern, die sie le i
zur Teilnahme an Transaktionen auf dem MP ]
gen kénnen, was ihnen ihre Marktstellung e“;r als
Beispielsweise haben die groren Autoherste40 s
Haupteigner ges ISM ' Covisint insgesamt I|SI\/I
Zulieferer. ™" Auch haben sich alle Teilhabe'r des o
GNX darauf verstandigt, einen .Grofteil* ihres bt
kaufs- ung Transaktionsvolumens uber die PIattPrO_
abzuwickeln, 162 Die Liquiditat ist denn auch da‘s -
blem, was einige der unabhangigen MP bereits
Aufgabe 9€zwungen hat (vgl. Abschnitt 5.4).

6.3 Bedingungen des Zielmarktes

Die Fragmentierung des Marktes spielt fiir def1 Ergﬁ
von B2B-Marktpltzen laut Studien von Jupiter -
Search und Berfecop, Research eine bedeuter;er
Rolle, 63164 Verfugt ein Markt auf der Kaufer- o 4
eite oder beiden, wie z.B. das BaugeWte r
be tber eine Vielzahl meist Kleinerer, weit verstret:Je;
Unternehmen, dann gilt er g stark fragme” p
Solche Markte sing sehr intransparent, '™ Jedon_
befindet sjch laut 0.g. Studien hier das grofte POtenz
tial fir MP, g gje in diesen Markten TranSpareer
und damit einen groen Mehrwert fiir die Nutz .
schaffen kénnen. Der Erfolg von MP wird auch durc—
den Grad der Altomatisierung des Zielmarktes bes
stimmt, d.h. inwieweit gjg Unternehmen des Markte

; on-
€me, zB. ERp verfugen und inshes

. ind
(] 4 e e sin
dere (iber Internetzugange,166 Beispielsweis

T reits
Branchen wie Computer/ Telekommunikation beBau-
hochgradig Automatisiert. Allerdings sind das

i ier-
gewerbe yng die Iandwirtschaftlichen Betriebe h

ot aine (e
bei relatiy Unterentwicket 167 Abb. 12 zeigt eine '
genuberstellung Von Branchen hi

mentierung und ¢

n.
er Automatisierung der Sektore
Nach Ansicht yq

B_
N Petmecky sind manche B2

ar L8
gl. Berlecon Research (1999), s. 14

. Vgl. Kabe| €.consuylt (2000), 57

1;; I de.internet.com

(2000), Internetquelle
165 V9! Laughlin (2000), 5. 24

- Jupiter Research (20000), lnternetque”e
. Berlecon Research 1999), 5. 1

Kabel e:congyt (2000, 5.5

- Federal Trage Commission (2000), Part 2, 5. 1-2
. Chan (2001), lnternetquelle
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Teilmarkte aus Sicht von MP-Betreibern eher unat-
traktiv. Beispielsweise sind aufgrund der Komplexitat
spezialisierter Industrieausrustungen grofle Anstren-
gungen noétig, um sie tber MP angemessen handel-
bar zu machen. Dafur besetzt derjenige, der dies in
die Tat umgesetzt hat anschlieffend nur einen klei-
nen Markt mit wenig Kaufern und Verkaufern. Be-
sonders attraktiv seien demnach Markte mit einer

Wahrung einer eventuellen Anonymitat. Die Mehr-
zahl der MP-Betreiber betonte in einer Umfrage von
Berlecon Research, dass die Neutralitat Grundlage
und oberstes Gebot fur ihren Dienst darstellt. Dabei
handelte es sich ausschlieflich um unabhangige
MP."" Doch auch die ISM’s versuchen ihre Neutra-
litat sicherzustellen und nach auf’en hin zu kommu-
nizieren. Bei vielen von ihnen ist eine Trennung zwi-

schen Eigentimern und Management

Travel and transport

Publishing/printing/
wholesale

Agriculture and
Machirnmry

Canstruction

Flectranics

lelerommunications

Fotar Vehicles
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(metals snd mining)

e ]
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e e i

suitability
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]
EE ]
Computers and f

! Fragmentation
Inetficiency in distribution
fsupply chain

m Voechnalony rradiness
Overall long teon Bao-t

vorgenommen worden bzw. wird ange-
dacht.'” Beim ISM WWRE wurde bei-
spielsweise ein branchenfremder Mana-
ger als CEO engagiert. Auch Covisint
suchen ihren CEO auferhalb der Autoin-
dustrie. Andere ISM’s wollen den GrofRteil
ihres Managements von Unternehmen
anheuern, die nicht zugleich Eigner des
MP sind.'™ Ein Gleichgewicht zwischen
Neutralitat und Liquiditat zu finden, ist vor
allem far die unabhangigen MP ein
Drahtseilakt. Im Gegensatz zu [ISM's
konnen sie nicht Tausende von Liefe-
ranten oder Kaufern ihrer Grundungsmit-
glieder mit auf den MP bringen. Sie ha-
ben vielmehr mit dem Henne-Ei-Problem
zu kampfen, d.h. kénnen sie fur ihren MP
nur wenige oder gar keinen Lieferanten
gewinnen, werden Kaufer die Plattform
nicht nutzen und umgekehrt sind keine
wl Kaufer da, macht es fur Lieferanten we-

Abb.12: Fragmentierung / Automatisierung diverser Bra

mittleren Komplexitat der Produkte wie Chemie,
Stahl, Lebensmittel, etc.®®

6.4 Neutralitat

Die Neutralitat ist ein Erfolgsfaktor, der nicht unum-
Stritten ist, da er in enger Verbindung mit Liquiditat
steht, die von grofter Bedeutung fur das Uberleben
eines MP ist. Neutralitat des MP bedeutet, fur alle
Nutzer die gleichen Regeln anzuwenden egal ob
groRes bzw. kleines Unternehmen oder Teilhaber
bzw. Nichteigentumer des MP. 170 pazu gehoren die
vertrauliche Behandlung sensibler Daten ubgr e.r—
Zielte Preise und realisierte Absatzmengen sowie die

Vgl Petmecky (2000), Internetquelle
** htp: //lnteract?/ve wsj.com/articles/SB97851 8597770860541,

htm 10.01.2001
Vgl Blodget (2000), S. 43
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nchen in Europa

nig Sinn teilzunehmen. Die Losung ware,
einem grofen Player der Branche eine
Kapitalbeteiligung am MP anzubieten, um
ihn zum Handel auf der Plattform zu bewegen. '™
Dies haben einige MP-Betreiber wie im Falle Chem-
dex, die einem Grofhandler eine 10-prozentige Ka-
pitalbeteiligung am MP einraumten auch getan. Zwar
kann diese Strategie zu mehr Liquiditat fuhren, aller-
dings besteht auch die Moglichkeit, dass andere
Branchenangehorige den MP als parteiisch einstu-
fen, wegen evtl. Bevorzugung des Players und ihn
deshalb nicht nutzen. Bei Chemdex konnten deshalb
keine weiteren Lieferanten fur den MP gewonnen
werden (vgl. Abschnitt 5.4). Letztlich kann der MP
diesem Dilemma zum Opfer fallen, was bei Chem-
dex eine Ursache des Scheiterns war. In letzter Zeit

1M ygl. Berlecon Research (1999), S. 13
172 g1, Federal Trade Commission (2000), Part 1, S. 14
173 ygl. Hirn (2000), S. 163
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Internet-Start-ups verstarkt Gro(LunternletZtIiCh
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die Neu
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6.5 Kompetentes Management

le unterschiediichen Typen von MP adr_essffri
Die un er” he Probleme. Deshalb ist bei verti a'
ganz spe;lﬂSC ue Kenntnis der Branche und bej
on M e gjir;a des Geschaftsprozesses fiir den
honzontal?” unabdingbar, um seinen MP zum E::
Mp_Betre“lber und einen Mehrwert zu schaffen.
olg 2 fUhrenb@i Transaktionen direkter, also ho§h—
|nsb§sond§.re 1;1 Branghen wie 2B, stahl,“Paplef,
wartiger-Glia ird die Entscheidung, diese (iber ej-
cheme, et V\’z eiben auf hoherer Managemeﬁtebe“
nen MP zu ver rumussen Lieferanten die Auswirkun-
g el S(jels tiber einen MP hinsichtlich meh-
rerer Krlte‘rlen Wi slen, der Preisbildung, D|str|but9-
den Vertriebskaﬂ“sserrung, bty Erfolgrelh-
ren, Marke?veﬂ":aner ein Fuhrungskrafteteam mit
i mUSSSranchenspezifischer Expert|§e. M?‘
umfassender' hungen und Glaubwiirdigkeit verfi-
nagemenﬂ?eZIeKonﬂikte der Unternehmen zg erken-
parm Rlege rauf abgestimmtes Angebot bl MP'
nen und e df rbreiten zu konnen.'’® Beispielsweise
Teilnahme un eiche Chemie-Plattform ChemConnect
hat die erfolgrentteam mit mehr als 100 Jahren ky-
i Manaii?rianagementerfahrung in dieser Bran-
ierter
<

ik
6.6 Beherrschung der Techni

; tlicher Erfolgsfaktor flr MP stellt auch die
e der Technik dar.'” Das bede.utet zum
Beherrs'Chungbindung der Plattform an die unter-
e q|e Angoftwaresysteme in den Unternehmeh
SChied“Ch?” steme der Partner wie Banken, Log?-
e Sy:sicherungen, etc.. Erst diese Integrati-
Stikﬂrme‘n' \'/er eise mit nachgelagerten ERP-
o be'Spl?'S"f‘;/B von SAP oder speziellen V\(arén-
e Wletemen ermoglicht eine QUrChganglge
WirtS'Chaftssydser Prozesse und damit die volle Aus-
AbW'ICklung der Nutzeffekte fur das Unter't'wehmen.
SChIOIF()jfu;gzustand ware es, wenn ein Kauf tber den
Der lde

e 2000), S. 26 >
s Vg:‘ Eif}?epcén Research (21 999), S. 1
vgl. g
"5 ygl. Blodget (2000), S 5 5
2| e:consult (2 !
" ygl. Kabe Al
" ygl. Bandel (2000), S.
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des
MP automatisch im Finanz- und Bestel!m.i)ddeutI )
ERP-Systems des Unternehmens abgebi anage-
zusatzlich eine Anpassung im Bes?andsmﬁjr i
mentmodul ausgelsst wird. Entschel-dendr Al
Integration ist ejne offene SystemarChltek’;u érelaﬂd’
erlaubt, zugig neue Anbieter mit ihre:jOfvg iy
schaft in den Marktplatz einzubinden.'” Ins ehiedeﬂ
re in Europa mit seinen kulturellen Untersc il
stehen MP-Betreiper vor groflen Herausforde.rudurch
S0 missen die regionalen Gegebenheiten, dfmsche
verschiedene Sprachen, Gesetzgebungyltec' IP-
Standards, etc. gekennzeichnet sind, in dlement-
Software tbertragen sowie Schnittstellen demo iy
sprechend angepasst bzw. entwickelt werden. o mit
die Nutzer der MP ist die Integration der System dere
hohen Vorabinvestitionen verbunden. Insbeson an
die Back-End-Verbindung und die Anpassund

bei
; v, was

einheitliche Standards sing kostenintensiv,
einer Nutzung meh

en
Werd
rerer MP sehr teuer
181

kann.

6.7 Weitere Kriterien
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t ist, die sich auf
hren

sten® bei den Plattformen relevan
hochkomplexe Transaktionsprozesse wie Cep
auf das Projektmanagement in der Baubranche spé-
zialisiert haben. Demnach wrden die hohen Investi-
tionen fir Technologie und Vertrieb sowie die hohe
Nutzerbindung des ersten Anbieters schwierigkeiten
fiir Nachahmer mit sich bringen- Bei Plattformen mit
Fokus auf einfachere Prozesseé, wie z.B. die Be-
schaffung von Buromaterial sei ein bereits erfolgter
Start von Wettbewerbern weniger kritisch. Hier
kénnten sogar die Fehler des ,Ersten’ vermieden
werden. So misse schnell eine hohe Markenbe-
kanntheit geschaffen werden, da die Hurden des
Wechsels des MP aufgrund der einfacheren Prozes-
se niedriger liegen und die Nutzer den MP mit dem
hochsten Bekanntheitsgrad vorziehen wurden."™

Nach Ansicht von Bandel hangt der Erfolg von MP
auch von der Benutzerfreundlichkeit der MP-Website
ab. Demnach sollte einé einmalige |dentifikation auf
der Benutzeroberflache den Einkauf be allen An-
bietern erlauben. Auferdem musste das Design der
Oberflache so gewahlt werden, dass eine einfache
Orientierung im Angebot moghich sei. Auch die AK-
tualitat des Angebots und seine Zielgruppenorientie-
rung spiele eine wesentliche Rolle.'®® Dartiber hin-
aus offenbarte die Studie von Kabel e:consult dass
viele MP-Betreiber beim Entwurf von suchfunktionen
fur die Produktkataloge die KundenbedUrfnisse au-
Rer acht lieRen. Demnach kénnten solche an der
Zielgruppe  vorbei gestalteten Funktionen  zur

5 186
Nichtakzeptanz der gesamten plattform fuhren.

7 Zusitzliche Services als Erfolgskomponenten

von B2B-Marktplatzen

Im folgenden werden alle Aspekte einer empirischgn
Erhebung zu den zusétzlichen Services von in
Deutschland aktiven MP dargestellt, die vom Autor
im Februar des Jahres 2001 durchgefuhrt wurde.
Zunichst wird die Problemstellung klar umrissen.
AnschlieRend erfolgt einé prazisierung des Erhe-
bungsgegenstands _zusatzliche Services'. Danach
werden Aufbau und Ablauf der Erhebung erfautert
Die Prasentation der Ergebnisse verbunden mit einer
Interpretation bilden den Abschluss.

1'{)1’ e e
1% vg. Kabel e:consult (2000). S5
% vgl. Bandel (2000, S. B12

vgl. Kabel e:consult (2000), S. 7
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7.1 Problemdarstellung

Im letzten Abschnitt wurde dargelegt, dass MP die
ihren Nutzern einen messbaren Mehrwert gegenuber

>}

traditionellen Methoden der B2B
Geschaftsabwicklung liefern, die besten Chancen
haben, sich am Markt durchzusetzen (vgl. Abschnitt
6.1). Daraufhin wurde festgestellt, dass dieser Zu
satznutzen auf verschiedene Art und Weise ge
schaffen werden kann, u.a durch zusatzliche Servi
ces die in die Plattform integriert werden und bei den
Nutzern zu Zeit- bzw. Kostenersparnissen fuhren
Auferdem wurde aufgezeigt, dass zusatzliche Servi
ces die Attraktivitat des MP erhohen konnen, was
zum schnellen Erreichen und vor allem dem Erhalt
einer kritischen Masse an Nutzern beitragt (vgl. Ab
schnitt 6.2). Laut Hogel vom MP Cheop kann gerade
eine hohe Attraktivitat des MP im zunehmenden
Wetthewerb unter den Betreibern das Uberleben del
Plattform sichern (vgl. Abschnitt 4.4). Auch in Ge-
sprachen mit Verantwortlichen von MP die vom Au
tor gefuhrt wurden, betonten diese, dass zusatzliche
Services fur den Erfolg ihrer Plattform essentiell sind
Da eine Viel
zahl von Experten die wachsende Bedeutung zu

bzw. zunehmend wichtiger werden .

satzlicher Services als Mehrwertlieferant fur die Nut
zer bzw. Attraktivitatsverstarker far den MP hervor
heben, erscheint es interessant zu untersuchen, wie
es in der Realitat aussieht, d.h. ob und wenn ja wel
che zusatzlichen Services die Betreiber von MP be
reitstellen. Dabei sind insbesondere mogliche Unter
schiede zwischen den Angeboten der auf dem deut
schen Markt aktiven MP von Interesse

7.2 Prazisierung des Erhebungsgegenstands

Fur die beschriebene Problematik soll eine Klarung
mittels einer empirischen Erhebung herbeigefuhrt
werden. Diese soll die relevanten Informationen zum
|st-Zustand des Angebots an zusatzlichen Services
von in Deutschland aktiven MP liefern. Hierfur ist
zunachst eine Prazisierung des Erhebungsgegen-
stands ,zusatzliche Services von MP" erforderlich
Im Verlauf der Abhandlung wurde auf diese Services
kurz eingegangen und festgestellt, dass keine ein-
deutige Festlegung dartuber existiert, welche Ange
bote eines MP dieser Kategorie zuzurechnen sind
Daraufhin wurden vom Autor in Anlehnung an Ex
perten alle Dienstleistungen, die der MP-Betreibel
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neben den Transaktionsmechanismen fur seine
Nutzer bereithalt, als zusatzliche Services bezeich-
net (vgl. Abschnitt 4.4). Diese Festlegung wird im
Rahmen der Erhebung weitestgehend beibehalten,
jedoch werden alle Angebote, die Informationen zum
MP wie News Hilfen bzw. FAQs'™ oder Bedie-
nungshinweise, z.B. in Form von Demos bereithalten
nicht als zusatzliche Services angesehen, da sie
eher einer Grundausstattung des MP entsprechen.
Auch Funktionen die unmittelbar mit den Transakti-
onsmechanismen zusammenwirken, wie z.B. Such-
hilfen bzw. Suchindizes fur die Produkte und/oder
Dienstleistungen werden nicht als zusatzliche Servi-
ces aufgefasst. Im folgenden werden diese Services
eines MP im einzelnen erlautert. Die Erkenntnisse
stammen zum einen aus der intensiven Betrachtung
ausgewahlter MP-Websites, die im Rahmen der
Arbeit und insbesondere im Vorfeld der Erhebung
erfolgte. Andererseits wurden Meinungen verschie-
dener Verantwortlicher von deutschen MP einge-
holt."® Fur die Auswahl sowohl der MP-Websites als
auch der Gesprachspartner wurde schwerpunktma-
Rig ein Ranking der besten zehn MP im deutsch-
sprachigen Raum von Forrester Research herange-
zogen. Abb. 13 gibt dieses Ranking wieder.

montage von Industrieanlagen bei Surplex oder
Qualitatstests von Lebensmitteln bei efoodmanager,
deren Bereitstellung nur auf wenigen horizontalen
oder vertikalen MP sinnvoll erscheint. ,Sinn* meint
hierbei aus Sicht der Zielgruppe des jeweiligen MP.
Aufgrund der méglichen Vielfalt an ,speziellen" Ser-
vices werden im folgenden und bei der Erhebung
ausschliellich die ,allgemeinen* Services naher
beleuchtet bzw. berlcksichtigt. Da ein Teil dieser
Services fur den Nutzer weitestgehend informativen
Charakter hat, andere wiederum hauptsachlich die
Abwicklung der Transaktion unterstitzen, wird eine

Strukturierung in Informations- bzw. Abwicklungs-
services vorgenommen.

7.21 Informationsservices

Ein zusatzlicher Service von MP-Betreibern ist das
Anggbot einer Service-Hotline bzw. eines Call-Back-
Service. Diese(r) gibt Nutzern und Interessenten die
Moglichkeit jegliche Fragen zum MP, Probleme zu
speziellen Transaktionen, etc. mit einem Ansprech-
partner auf telefonischem Wege zu klaren. Auf die-
sen Service wird auf der Homepage des MP deutlich
erkennbar in Form der Hotline-Nummer bzw. eines
»Call-Back"-Buttons hingewiesen. Fur den Call-Back

Abb.13: Die zehn besten B2B-Marktplétze im deutschsprachigen Raum %

Die Recherchen bzw. Gespréache ergaben, dass zum
einen ,allgemeine’ Services, wie z.B. die Zahlungs-
abwicklung oder Zusatzinformationen existieren,
deren Angebot auf den meisten MP Sinn macht und
andererseits ,spezielle" Services, wie z.B. die De-

187 Telefonate wurden jeweils mit einem Mitarbeiter der MP Sur-
plex, Cheop und AtradaPro im Januar/Februar 2001 geflihrt,
188 £AQ steht fur Frequently Asked Questions, was ,hdufig ge-
stellte Fragen” bedeutet.

189 Tglefonate wurden jeweils mit einem Mitarbeiter der MP Sur-
plex, Cheop und AtradaPro im Januar/Februar 2001 gefiihrt.

190 Eorrester Research (2001), S. 30
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e

eine komfortable Hilfestellung bei der Losung gerade
komplexer Probleme gibt, was eine Attraktivitatsstei-

gerung fiir den MP mit sich bringt.
Ein weiterer zusatzlicher Service von MP-Betreibern

stellt die Maglichkeit der Personalisierung der MP-
Website fiir registrierte Nutzer dar. Damit diese je-
derzeit einen Uberblick ihrer Aktivitaten auf dem MP
haben, erhalten sie tiber ein Login Zugan
personlichen Be-

g zu ihrem

MP-Betreiber kénnen ihren Nutzern als zusatzlichen
Service ,intelligente Agenten® bzw.  Assistenten”
anbieten. Dabei handelt es sich um spezielle Such-
maschinen, die den Nutzer tber interessante Ver-
kaufsangebote bzw. Kaufgesuche informieren, d.h.
alle auf dem MP neu eingehenden Angebote oder
Gesuche werden durch den Agenten nach den vor-
eingesteliten Kriterien des Nutzers Uberpruft. Wenn
das gesuchte Ange-
bot bzw.

Gesuch

reich. Diesen kann
der Nutzer nach

dabei ist, wird der

Nutzer automatisch

seinen Bediifnissen LoumlBieimarere s M I L
einrichten und opti— 14,1 TFTPentiumlll90(:%H&;ﬂtgrggiLifpfggél’ts\;:“zs?&t&rlP900,8/24|‘achDVD, via Email informiert
mieren.  Beispiels- o : g und gelangt mit ei-
weise kann er hier Lautest A e e o Mnds nem Klick auf die
2”8 von ihm ange- L:‘j:‘l“];,::‘;w l‘-:::mr_lr\,‘(2.585,34 DM zzgl. 16% MWSt), Mindesterhohung 10,00 OM (k] ‘Seflte mit allen Detai-
otenen Artikel, sei- Stuck) informationen. Bei-
ne abgegebenen LS spielsweise kann der
Gebote bei Auktio- Bl Fragen? Agent einen Anbieter
nen, seine initilerten pioten Sie mit automatisch uber
Reverse  Auctions eine Reverse Auc-
sowie alle abge- e 1500 tion informieren, die
schlossenen  Kauf- RAM, 18 O ek [ R . auf seine auf dem
vertrage verwalten. Au.d.r.o-nmmmmmmmw!l' : -'EH MP angebotenen
Ebenso kénnen in 5 0 Guter passt.  So
einem solchen Be- & i entfallen langwierige
rsich evil, Engegan- ‘ Eigenrecherchen.

gene Fragen zu den Toilnehmer seit SSERHERER ‘ Auf AtradaPro bei-
Angeboten und Re- _30_'1:'_;;':1‘,1.“ N ~ spielsweise kann ein
verse Auctions be- Losen e i Nutzer seinen
antwortet und je  Sratsil @W‘?ﬂ“ﬁ%‘“’i ‘ {.‘.I[‘{ JAgenten® im  Stan-
nach Angebot ande- . 2 0 0 dardmodus nach der
rer Services des MP, Ll ¥ ‘ g ,';V Produkt-Kategorie

z.B. der Kontostand ’”""“”"""“"“‘““”“'"‘"""""""""'"‘;1'::"::'\:":21 L einstellen. Er kann
eingesehen oder hierbei zwischen
Provisionsrechnun- ,Alles” oder ,Hard-
g o, eIt o OO o e S0 s o Wware - Massenspei-
ditkarte beglichen 2 pe cher - Festplatten®,
werden. Auferdem Abb.14: Teilnehmer-Bewerturvg55ysten1 des Marktplatz AtradaPro ™' etc. wahlen. Auler-

besteht die Moglich-
keit personliche Date
satz zum Login bei MP 0
Login auf MP mit dem Ange
Website meist mit einem speziel
Mein Surplex* beim MP Surplex geke

n zu aktualisieren. Im Gegen-
hne diesen Service ist der
bot einer personlichen
len Logo, wie ZB.
nnzeichnet.

3 http://www.atradapro.de/at/DetailAasp?OfferNr=1&AngebotNr=
2484961; http://www4atradapro.de/at/Customer/ CustomerPro-
file. asp?OfferNr=1&ProfileNr=179028, 20.03.2001

dem ist eine Konfi
guration nach Schlagworten, die in der Produktbe-
schreibung vorkommen mussen moglich. Daruber
hinaus konnen die Abstande, in denen der Nutzer
iber neue Angebote informiert werden mochte fest-
gelegt werden. Hier gibt es die Optionen taglich, alle
drei Tage oder wochentlich. Im Expertenmodus kon-
nen dartber hinaus der Hochstpreis, den ein Nutzer
fur das Produkt zu zahlen bereit ist sowie die Ange-
botsarten die ihn interessieren, wie z.B. Auktionen

5
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und/oder Festpreis-Angebote vorkonfiguriert werden.
Eine Anderung der Einstellungen ist jederzeit maog-
lich. Auch kann der Nutzer mehrere Angebots-
Agenten parallel arbeiten lassen. Der MP NetBid
bietet einen Gebotsagenten der sicherstellt, dass der
Nutzer wahrend einer laufenden Auktion auf dem MP
auch in seiner Abwesenheit nicht Uberboten werden
kann. Der Agent Uberbietet automatisch andere ho-
here Gebote bis zu dem vom Nutzer erteilten Limit.
Ein weiterer zusatzlicher Service von MP ist die Teil-
nehmer-Bewertung. Hierbei bekommen Handels-
partner die Gelegenheit sich gegenseitig nach Krite-
rien wie Zuverlassigkeit zu bewerten. Bei AtradaPro
geben sogenannte ,Teilnehmer-Profile” hierliber
Auskunft. Per Mausklick auf ,Teilnehmer-Profil: Mu-
stermann” gelangt man zu einer genauen Statistik
die alle Bewertungen auflistet, die der Teilnehmer als
Verkaufer und als Kaufer erhalten hat. Neben den
Punkt-Bewertungen ,positiv- neutral - negativ* kén-
nen auch Kommentare abgegeben werden. Fir die
Bewertungspunkte werden der Einfachheit halber
Sterne vergeben, die jeder Teilnehmer ohne das
Profil separat aufrufen zu missen neben dem
speziellen Angebot eines Herstellers sehen kann. Je
nach Punktezahl werden zwischen ein bis vier
Sternen vergeben, wobei es vier Sterne erst ab einer
Bewertung von 1000 Punkten gibt. Nachdem eine
solche Bewertung erfolgte, wird sie dem Teilnehmer
per Email Ubermittelt und auf dem MP ver6ffentlicht.
Er kann dazu Stellung nehmen. Wiederum kann der
Bewertende  seine  Bewertung  kommentieren
und/oder andern. Abb. 14 zeigt auszugsweise die
Teilnehmer-Bewertung bei AtradaPro. So ist die
Stern-Bewertung  neben dem  Angebot des
Herstellers zu sehen sowie das Teilnehmer-Profil mit
Bewertungsstatistik und Kommentaren, das sich
durch  Mausklick auf die Hersteller-ID jedem
Teilnehmer 6ffnet.

MP-Betreiber kénnen neben den Informationen zu
ihrem MP zusatzliche Informationsangebote flr ihre
Nutzer bereithalten. Diese betreffen dann gréfiten-
teils die jeweilige Zielbranche (vertikal) bzw. Ziel-
funktion (horizontal) des MP. So kénnen tagliche
Branchennews, aktuelle Studien bzw. Berichte oder
Statistiken zum Markt angeboten werden. Neben
den branchenspezifischen Informationen werden
aber auch allgemeine Wirtschaftsnews bzw. Nach-
richten zum Finanzmarkt bereitgestellt. Die Informa-
tionen bietet der Betreiber entweder in Eigeninitiative
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an oder abonniert sje Uber einen Content Provider
gegen Gebihr. Fur den Nutzer sind die Informatio-
ngn kostenfrei abrufpar. Im weitesten Sinne konnen
Links zu Branchendatenbanken, zu Fachzeitschriften
und anderen wichtigen Kontakten der Branche, z.B.
Verbanden aber auch Blchertips diesem zusatzli-
chen Service zugerechnet werden, da diese dem
Nutzer eine langwierige Eigenrecherche ersparen.
Neben diesen kostenfrej abrufbaren Zusatzinforma-
tionen konnen Betreiber auch Datenmaterial, das
aus der Verwertung von Transaktionsinformationen
entsteht, in aggregierter Form kostenpflichtig bereit-

stellen. F)a es den MP aktuell am entsprechenden
Transaktlonsvolumen mangelt

ist dieser Service
eher zukunftsbezogen.

Ein Service der gie Attraktivitat des MP steigern

kann, stellen Chat Rooms bzw. Chat Foren dar. Hier

haben registrierte Nutzer und Interessenten die

Maglichkeit, miteinander tber fachbezogene The-
menlzu diskutieren. Dieg kann dann wahlweise tber
bestimmte Kategorien, z.B. nach den Produktgrup-
Eirlec:\ezng Od?r ganz' allgemein erfolgen. Mitunter

€ Betreiber eine Mailingliste an. Abonnen-

Postings im Chat Forum vig Email

7.2.2 Abwicklungsservices

D' % : "
le MP-Betreiber offerieren neben den zusatzlichen

jtirr:lgljceis g:g '(:ifo?auvem Charakter auch Dienstlei-
einer TrgnSak“Sn :hde!sf’aftner bei der Abwicklung
stitzen, Hisrgy rapr . 2UF dem MP tatigen unter-
i ZU zahlen die Zahlungsabwicmung Fi-

“Sngkbute, Bonitatspriifungen Versiche-
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Prinzipiell kénnen die Geschaftspartner auf MP ihre
Zahlungsmodalitaten frei vereinbaren, d.h. ohne
Zutun des MP-Betreibers einigen sie sich auf eine
der traditionellen Methoden, wie z.B. Rechnung,
Zahlung per Nachnahme, Abbuchungsauftrag odef
Vorauskasse. Jedoch haben diese Verfahren bel
Geschaften uber MP Nachteile, da sich Kaufer und
Verkaufer haufig nicht kennen. So hat der Verkaufer
bei Lieferung auf offene Rechnung keine absolute
Sicherheit hinsichtlich des Zahlungseingangs bzw.
riskiert wiederum der Kaufer bei Vorkasse, das die
Lieferung nicht oder nicht wie vereinbart erfolgt:
Deshalb bieten MP-Betreiber in Kooperation mit

. . ——
Finanzdienstleistern ihren Nutzern als zusatzliche

Service Konzepte wie das Treuhandkonto, das eine
sichere Zahlungsabwicklung ermoglicht Im folgen-
den wird dieses Konzept am Beispiel des MP Farm-
partner naher beschrieben, der seinen Kunden ge-
Meinsam mit e-trusco diesen Service anbietet. FUr
diesen Zahlungsmodus Muss sich der Nutzer zu-
nachst registrieren und

freischalten

lassen. )
Dies erledigt er be- s
quem online im Be- -
reich  Treuhandkonto o wnline wgrarhandallal
S Einkaufoen

seiner personalisierten
Website ,Mein Farm-
partner”. Dazu gibt der
Nutzer lediglich seine
Bankverbindung  an,
woraufhin  er binnen
Kurzer Zeit einen Brief

o
r

mit MasterPIN erhalt. —

Mit diesem PIN muss

er sich einmal bei e-

tfrusco online anmel-
den und ein Sicher-
heitszertifikat  herun-

terladen und dies auf """
seiner Abb.15: Zahlungsmodus Treu

Festplatte in-
stallieren. Damit ist der
Nutzer freigeschaltet und kann
sei es als Verkaufer oder b .
wahlen, ob er das Treuhandkonto 0der einen tra
tionellen Modus nutzen will. Dies kann €r belm Ein-
trag seiner Angebote festiegen oder di‘rekt ’mlt dem
Interessenten aushandeln. Abb. 15 zeigt die Wahl-

bei jeder Transaktion

ei Kaufgesuchen frei
tradi-

192

o e 10004b9e
http:/Awvww.farm partner.de/shop’?OOOOOOOOOOOOOOO 100
900000002000015d5, 20.3.2001

handkonto des Marktplatz Farmpartner 92 per und

moglichkeit der Zahlungsmodalitaten mit der Option
Treuhandkonto bei Einstellung eines Kaufgesuches
auf dem MP Farmpartner. Bei Wahl dieser Option
iberweist der Kaufer den Kaufbetrag auf das Treu-
handkonto bei e-trusco. Der Betrag wird erst nach
ordnungsgeméfer Lieferung und Freigabe durch
den Kaufer an den Verkaufer weitergeleitet. Bei nicht
erfolgter Lieferung bekommt der Kaufer vom Treu-
hander sein Geld zurtick. Die Nutzungsgebuhren fur
diesen Service betragen pro Transaktion 0.2% vom
Warenwert, mindestens einen Betrag von DM 5 -
und maximal von DM 120,--. Erhoben werden sie
von demjenigen, der die Treuhandfunktion initiiert
hat. Eine andere Methode der Zahlungsabwicklung
ergibt sich aufgrund der eigentumsrechtlichen Be
ziehung des MP-Betreibers zur gehandelten Ware
auf dem MP. Mitunter treten Betreiber namlich selbst
als Vertragspartner auf, agieren demzufolge als Zwi
schenhandler. In diesem Rahmen ubernehmen sie
zwangslaufig die Zahlungsabwicklung, die meist mit
; dem  Warenversand
y K gekoppelt wird. Vor
i | allem auf MP mit Ka
talogmechanismus,

bei denen die Rollen
von Kaufer und Ver-

kaufer von vornherein

el e il feststehen, ist diese
Konstellation anzu-
treffen. Dem Kaufel
werden verschiedene

Zahlungsmodalitaten

N il el angeboten, z.B. eine
' ' Sammelrechnung in
vorher vereinbarten
Zeitintervallen mit
festgelegtem Zah-

lungsziel. Die Modali-

taten zwischen Betrei-
Verkaufer
handeln beide Partei-
en untereinander aus. Fur diese Form der Zahlungs-
abwicklung sind keine Gebuhren fallig, da schlielllich
die Zahlung direkt an den Betreiber geht. Jedoch
muss der Kaufer den Versand der Ware zahlen, der
vom Betreiber in Kooperation mit Spediteuren orga
nisiert wird.
B2B-Transaktionen sowohl in der ,realen” Welt als
auch auf MP beinhalten haufig hochwertige Wa
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ren/Dienstleistungen oder Warenvolumina von gro-
Bem Wert, die der Kaufer evtl. nicht mit einer Ein-
malzahlung begleichen kann bzw. méchte. In diesem
Fall wird der Kaufer vor bzw. nach der Transaktion
eine Finanzierung wie Kredit, Factoring, Leasing, etc.
mit einer Bank aushandeln. Auch méchte sich ein
Handelspartner evtl. gegen Forderungsausfalle absi-
chern bzw. vor einem mdglichen Verlust oder Be-
schadigung der Ware beim Transport schiitzen. Hier
wird er sich Versicherungsangebote einholen. MP-
Betreiber versuchen nun solche Finanzdienstleistun-
gen in Kooperation mit Partnern ihren Nutzern in
Form innovativer Konzepte als zusatzlichen Service
bereitzustellen. Beispielsweise bietet der MP efood-
manager in Zusammenarbeit mit Bertelsmann Fi-
nanzservice einen Online-Factoring Service an,
Nach erfolgter Registrierung kann ein Nutzer nach
Abschluss einer speziellen Transaktion eine Finan-
zierung im Rahmen vorher festgelegter Debitorenli-
mite online Uber den MP bei Bertelsmann beantra-
gen. Die restliche Abwicklung wie Zahlungszuord-
nung, Differenzenklarung, Mahn- und Inkassowesen
Ubernimmt der Finanzservice. Der MP NetBid bietet
in Zusammenarbeit mit der Deutschen Leasing AG
seinen Kunden insbesondere den Kaufern einen
Online-Leasing Service. Bei Interesse an einem
speziellen Produkt im Rahmen einer Auktion kann
der Kaufer seine Preisvorstellung auf der MP-
Website in eine Maske (noch nicht das Gebot) ein-
geben und klickt beim Wunsch einer Finanzierung
auf das nebenstehende Logo der Deutschen Lea-
sing. Daraufhin erscheint innerhalb weniger Sekun-
den ein Anfrage-Formular mit einem Leasing-
Vorschlag fur diese Summe. Hat der Kaufer Interes-
se muss er hier weitere Angaben machen und das
Formular absenden. Innerhalb weniger Stunden
bekommt er dann ein Angebot. Abb. 16 zeigt eine
Seite von NetBid mit einem Produktangebot inklusi-
ve Preisgebot im Rahmen einer Auktion und einen
Ausschnitt des Antrags-Formulars mit dem Leasing-
Vorschlag flr dieses Gebot.

Neben den Finanzierungen stellen MP-Betreiber
Uber Spezialisten auch Versicherungsservices bereit.
So bietet efoodmanager seinen Nutzern in Koopera-
tion mit Trusted Trade, einer Tochter des Gerling-
Konzerns eine Kreditversicherung. Der Interessent
wird per Link auf die Website des Partners geleitet,
wo er online und realtime eine Kreditabsicherung
aushandeln kann, allerdings gegen Gebuhr. Dartiber
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hinaus bietet der Partner zum weiteren Risikomana-
gement fir die Nutzer eine Transportversicherung.
Auch die Bonitatsprufung wird als zusatzlicher Ser-
vice auf MP angeboten. Ist sich beispielsweise ein
Verkaufer bei einer speziellen Transaktion Uber die
Zahlungsfahigkeit und Zuverlassigkeit des Kaufers
unsicher, kann er sich tiber einen kompetenten Part-
ner, wie z.B. Dun & Bradstreet beim MP econia ge-
gen Gebihr Informationen, wie z.B. die Finanzkraft,
Kreditwirdigkeit, die Schnelligkeit bei der Beglei-
chung von Rechnungen, etc. einholen. Dazu wird er
von der MP-Website {iber einen Link auf die Website
des Partners geleitet, wo er Informationen zu spezi-
ellen Auskunftsprodukten und Kontaktmaglichkeiten
Zu Ansprechpartnern, d.h. Telefon oder Email vorfin-
det.

MP-Betreiber kénnen ihren Nutzern Logistikservices
anbieten, d.h. sie organisieren entweder als Zwi-
schenhandler bzw. Vertragspartner neben der Zah-
lungsabwicklung auch den Transport der Ware vom
Verkaufer zum Kaufer oder geben den Nutzern die
Maéglichkeit mit Kooperationspartnern, d.h. Logistik-
dienstleistern den Transport der Waren, Dokumen-
tenversand, etc. auszuhandeln. Ein innovatives Kon-
zept stellt der Mp efoodmanager seinen Nutzern
bereit. Diese kénnen mit Hilfe eines speziellen Web-
Formulars eine Frachtanfrage direkt online an die
Logistikpartner versenden. Dartiber hinaus wird die
Abwicklung  des Dokumentenversands iber den
Partner TNT angeboten. Der Nutzer hat guch die
Moglichkeit einer Sendungsuberwachung, allerdings
Uber die jeweilige Website der Logistikpartner. Da

B2B-Transaktionen oft grenziiberschreitend abge-
wickelt werden, ermg

glicht efoodmanager seinen
Nutzern tber den Part

. ner Danzas Zollinformationen
einzuholen, wie z.B. aktyelje Zollsatze und bendtigte
Dokumente fiir die Ein- ung Ausfuhr der Sendungen.

Hierfir wird auf der MP-Website ein \Web-Formular
bereitgestellt.

Der MP AtradaPro bietet s
stikservice, der folgender
der Verkaufer den Abh
Kaufer fiir sein Produk
Verkaufer eine Email m

einen Nutzern einen Logi-
malen ablauft: Hier erteilt
olauftrag. Sobald sich ein
t gefunden hat erhalt der
It einem Link, der direkt zu
um Starten seines Versand-
Erteilung des Auftrages wird
9 vom Kooperationspartner
ald der Verkaufer den Abho-
MNen er und der Kaufer die

auftrags fihrt. Nach der
der Versand vollsténdi
floxx abgewickelt. Sob
lauftrag erteilt hat, kg



Sendung iber die Tracking-Seite des Logistikpart-
ners verfolgen. Die Ubernahme der Versandkosten
handeln K&ufer und Verkaufer untereinander aus.

Die ausfahrliche Beschreibung der Services bzw. i
Prazisierung des Erhebungsgegenstands  sollte
deutlich machen, was die Betreiber von MP zusatz-
lich neben den Transaktionsmechanismen anbieten
kénnen, um den Mehrwert fur ihre Nutzer und die
Attraktivitat ihres MP
Zu steigern. Die em-

anlei L‘icmbéﬂen Ansicht  Eavoriten Exras 2
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Bewertung des Handelspartners abwegig. Aullerdem
werden Finanzierungsangebote nicht auf jedem MP
benotigt, z.B. auf Plattformen zur Vermittlung von
Experten, Versicherungsvertragen, Geschaftsreisen
oder Frachtkapazitaten. Auch zusatzliche Versiche-
rungsangebote machen auf einer Plattform auf der
Versicherungsvertrage gehandelt werden keinen
Sinn. Darlber hinaus ist auf MP mit Schwerpunkt
Dienstleistungen kein Logistikservice vonnoten, z.B.
W wenn es um die
Vermittlung von
Versicherungsver-
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MP  mit Borsenme-
chanismus keinen Sinn machen, da der MP-

Betreiber das Matching und die Abwicklung der
Transaktion ubernimmt, die Handelspartner somit
anonym bleiben, Auch bei MP auf denen geistiges
Eigentum wie Patente oder MP auf denen uUnter-
nehmensbeteiligungen gehandelt werden, ist eine

19 =

: http://www.netbid.de/servlets/AuctionConnector?ytemplate—fS&
IngCode=de; http://www,deutsche»leasing.de/dl~equ|p/ net-
bidkalkulator/body_kalkulator.cgi?, 19.03:2001

waren weitere Voraussetzungen zu erfullen, um die
Studie durchftihren zu kénnen. Um die inhaltlichen
Erhebungszielsetzungen erreichen zu konnen, d.h.
den Ist-Zustand des Angebots an zusatzlichen Ser-
vices von in Deutschland aktiven MP in Erfahrung zu
bringen, war es notwendig, diese MP als relevante
Zielobjekte fur die zu erfassenden Informationen zu
definieren. Da in Verbindung mit diesem Thema zu
einem fruheren Zeitpunkt noch keine Datenerhebun-
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gen durchgefiihrt wurden, mussten die erforderlichen
Informationen in Form einer Primarerhebung erfasst
werden. Die Moaglichkeit diese Informationen durch
systematische Suche auf den MP-Websites zu ge-
winnen, wurde der Methode der Befragung von MP-
Betreibern vorgezogen. Schlieflich sind die Betreiber
einerseits ,gezwungen” ber ihre zusatzlichen Servi-
ces auf der Website zu informieren, um potentielle
Nutzer anzusprechen. Andererseits muss man da-
von ausgehen, dass ein registrierter Teilnehmer
diese Services haufig nur Uber den Zugriff auf die
MP-Website nutzen kann, aufler sein ERP-System
ist mit den Systemen des MP voll integriert, so dass
die Transaktionen automatisiert ablaufen kénnen
hzw. die Benutzeroberflache des ERP-Systems fir
den Teilnehmer mafgeblich ist. Dies ist aber eher
noch der Ausnahmefall.'® Zur systematischen Er-
hebung der Services wurde ein standardisiertes
Messinstrument in Form eines Kriterienkatalogs
konzipiert. Dabei wurde eine Gliederung in Informa-
tions- und Abwicklungsservices vorgenommen und
die im letzten Abschnitt dargestellten Services in den
Katalog aufgenommen. Die Bewertungskategorien
wurden mit ,ja* und ,nein” festgelegt, da erhoben
werden sollte, ob der jeweilige MP den Service an-
bietet oder nicht. Aufterdem wurde eine Kategorie
_nicht relevant® eingefagt, da die Moglichkeit be-
stand, dass einige Kriterien bzw. Services fur den
speziellen MP nicht in Frage kommen. Bevor nun mit
der Erhebung der Services begonnen werden konn-
te, mussten zunachst die zu untersuchenden MP
extrahiert werden. Eine Vollerhebung wurde in die-
sem Zusammenhang nicht fur sinnvoll erachtet, da
sie aus ©konomischer, organisatorischer und zeitli-
cher Sicht nicht durchftihrbar war.'""% Das Quoten-
bzw. Quotenauswahlverfahren erwies sich dabej als
zweckmanig. Seine Anwendung setzt allerdings die
Bekanntheit der Struktur der Grundgesamtheit in den
fur die Untersuchung relevanten Merkmalen vor-
aus.'” Diese Informationen lieferte die B2B-
Marktplatzdatenbank des Marktforschungsinstituts
Berlecon Research. Die Grundgesamtheit stellen
alle zum 19.01.2001 in der Datenbank erfassten in
Deutschland aktiven MP dar, somit 208."% Als Quo-

194 piese Information resultiert aus Gesprachen mit Mitarbeitern
diverser MP, u.a. vom MP Surplex

19 ygl. Hammann/Erichson (1994), S. 105-106

19 ygl. Weis/Steinmetz (1998), S. 37

' Ependa, S. 53

19 g1, Berlecon Research (2001a), Internetquelle
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tenmerkmal also das bei der Quotenauswah! zu
berlicksichtigende Strukturmerkmal der Grundge-
samtheit wurde die Branchen- bzw. Themenzugeho-
rigkeit des MP bestimmt. Aus den Informationen der
Datenbank wurde die Verteilung dieses Merkmals
tber alle registrierten in Deutschland aktiven MP
ermittelt."® Daraufhin konnte die Auswah! der zu
untersuchenden MP erfolgen bzw. die Quotenanwel-
Sung vorgegeben werden. Die GroRe der Teilaus-
wahl bzw. Stichprobe wurde auf 70 MP festgelegt.
Qie Erstellung der Quotenanweisung wurde in Uber-
einstimmung mit der zuvor ermittelten Verteilung der
Grundgesamtheit vorgenommen, d.h. die prozen-
tualen Anteile der Mp nach dem Quotenmerkmal in
9er Grundgesamtheit wurden auf die Teilauswahl
tbertragen. Innerhalb dieser Anweisung wahlte der
Autor die entsprechenden Mp fr die Erhebung frei
aus, was den Grundsatzen des Quotenauswahlver-
fahrens entspricht * Nach ger inhaltlichen Ausrich-
l“onr:.td:r MP und Fjer Eigentimerstruktur ergibt sich
33 ' folgendes Bild: Unter den 70 MP befinden sich
6 Mn;'tgsgzlgﬂ“;?ler und 37 mit vertikaler Ausrichtung,
unabhangig a S und 64 MP gehoren der Kategorie
wurde begutagﬁt I Rahmen der Datenerhebungd
bzw. Informati et ob die Kriterien des Katalogs
Website aufz ?nen da?U auf der jeweiligen MP-
vergleichbar ufinden sind. Dabei wurde auch auf
betrachteteney\/f;\:ngebote der im Vorfeld der Studie
Informationen dgeachfet' Waren das Kriterium szv.
Relevanz fir ¢ az.u n"?ht aufzufinden, wurde dié
um ,allgemein er] JeW§|l|gen MP gepruft. Da es sich
nachst fir Rl handelt, wurde diese ZU-

B e vorausgesetzt, Jedoch beriick-

sichtigt , :
dungg € der Autor beii seiner endgiltigen Entschel*
o , er nicht - einerseits die EiN-
V?ak;;:\‘:\:;t?iz:nweise aus den Gesprachen mit den
ben flossen dieen i (vgl. Abschnitt 7.2). Dané-
tors in die Entscie\-’vonne”?” Erkenntnisse des AU
die Daten gller 7Qe;l/(‘jungsf'ndung mit ein. Nachd?m
S€ analysiert, ¢ ; er.hobe” waren, mussten dié-
Hierbej bOten]sicB. Stanstj'sch aufbereitet werder}
sche Methoden ap, ?Oalssch“?mich deskriptive statist
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prozentuale Anteil der absoluten Haufigkeit einer
Kategorie an der Gesamtzahl der Erhebungswerte,
2.B. 10% der MP mit ,ja") und des Modalwertes (ma-
ximale Haufigkeit einer Kategorie).””

7.4 Ergebnisse und Interpretation

Im folgenden werden die Ergebnisse der Erhebung
im einzelnen dargestellt. Im Anschluss erfolgt eine
Gesamtinterpretation. Ist der spezielle Service fr
alle 70 MP relevant, erfolgt kein gesonderter Hin-
welis,

7.4.1 Informationsservices

Die MP wurden zunachst auf die Bereitstellung eines
telefonischen Support, also einer Service-Hotline
oder eines Call-Back Service uberprift (vgl. Ab-
schnitt 7.2.1). Der Support wird zwar von 32 MP-
Betreibern angeboten, jedoch fallen Qualitatsunter-
schiede auf. Drei Viertel der MP bieten eine Service-
Hotline, die restlichen einen Call-Back Service. Die
Mehrzah! der Hotlines, etwa zwei Drittel kann der
registrierte Teilnehmer bzw. Interessent kostenfrei
nutzen. Fur die ubrigen fallen Gebuhren je nach
angebotener Hotline-Nummer an. 90 Prozent der
Hotlines sind die ganze Woche rund um die Uhr
geschaltet, Die anderen konnen nur werktags zu den
blichen Geschaftszeiten und Samstag Vormittag
genutzt werden. Der telefonische Support als Call-
Back Service ist kostenfrei und wird meist zU den
Ublichen Geschaftszeiten angeboten. Insgesamt
stellen somit 46 Prozent der MP-Betreiber ihren Nut-
zern eine telefonische Assistenz bereit, drei Viertel
von ihnen rund um die Uhr und kostenfrel Die 38
MP-Betreiber die keinen telefonischen Support be-
reitstellen, bieten fur Fragen und Probleme entwedel‘
eine Email-Adresse, ein Web-Formular oder eine
Kontaktadresse.

Weiterhin wurde uberpruft, ob die MP-Betreiber den
Service einer personlichen Website anbieten, emgm
Nur dem registrierten Nutzer zuganglichen Bereich
also, den er nach seinen Bedurfnissen einrichten
und optimieren kann (vgl. Abschnitt 7.2.1). Es wur.de
festgestellt, dass auf 35 MP ein solcher Bereich
existiert. Uber die Einstellungen bzw. Anpassungen
die der Nutzer hier vornehmen kann. informieren
allerdings wenige Betreiber. Bei denen die daruber
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Auskunft geben, sind die Moglichkeiten den bereits
beschriebenen ahnlich.

Die MP wurden auch auf das Angebot des zusatzli-
chen Service ,intelligente Agenten® Uberprift. Bietet
der Betreiber also spezielle Suchmaschinen, die den
Nutzer Uber interessante Verkaufsangebote, Kauf-
gesuche, Gebote einer Auktion, etc. per Email infor-
mieren (vgl. Abschnitt 7.2.1). 37 Prozent offerieren
ihren Nutzern diesen Service. Jedoch konnen keine
Qualitatsunterschiede zwischen den Angeboten
ausgemacht werden, da die Informationen auf den
Websites hierzu eher karg sind und es sich hierbei
um einen Service handelt, der erst nach einem
,Login®, also nur im fur registrierte Nutzer zugangli-
chen Bereich verfugbar ist.

Weiterhin wurde Uberpruft, ob MP-Betreiber ihren
Nutzern den Service einer Teilnehmer-Bewertung
bieten, ihnen also die Gelegenheit geben, ihre Han-
delspartner nach Kriterien wie Zuverlassigkeit zu
hewerten, was dann wiederum jeder Interessent und
Nutzer einsehen kann (vgl. Abschnitt 7.2.1).
Ergebnis ist verbluffend, nur 5 MP stellen diesen
Service bereit. Dabei sind die Verfahrensweisen zur
Bewertung der bereits beschriebenen ahnlich. Fur 3
der 65 MP-Betreiber die keine Teilnehmer-
Bewertung offerieren, wird dieser zusatzliche Service
als nicht relevant eingestuft, d.h. auf 62 von 67 mog-
lichen MP bzw. 93 Prozent ist solch ein Angebot fur
die Nutzer nicht vorhanden.**

Inwieweit MP-Betreiber ihren Nutzern Zusatzinfor-
mationen, wie z.B. tagliche Branchennews, Studien,
Berichte, allgemeine Wirtschaftsnews, etc. anbieten,

Das

stand als nachstes im Mittelpunkt der Untersuchung
(vgl. Abschnitt 7.2.1). Dabei wurde festgestellt, dass
derlel Informationen von 36 MP-Betreibern angebo
ten werden. Jedoch sind die Angebote im Umfang
und der Qualitat sehr differenziert. Die Halfte dieser
MP bieten ausschlieBlich Branchennews in Form von
ad-hoc Meldungen. Die ubrigen stellen zusatzlich
entweder allgemeine Wirtschafts- oder Finanznews
und/oder Branchenberichte-, statistiken, etc. zur
Verfugung. Bei fast allen MP haben sowohl reg
strierte Nutzer als auch Interessenten Zugang zu
den Informationen. Bei 2 MP haben auf spezielle
Informationen nur registrierte Nutzer Zugriff. Hier ist
ein Login erforderlich. Die Informationskategorien
mitunter auch Schlagzeilen sind groftenteils auf der

203 pyjg Begriindung der lrelevanz wurde bereits im Abschnitt 7.2
vorgenommen.
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Homepage ersichtlich. Bei einem geringen Teil der
MP wird der Nutzer bzw. Interessent per Link auf
eine Partner-Website geleitet, z.B. zu Online-
Wirtschaftsmagazinen wo die Nachrichten abrufbar
sind. Ein Informationsarchiv gibt es bei den wenig-
sten MP. Auffallig ist, das von der Mehrzahl der hori-
zontalen MP die sich auf den Beschaffungsprozess
konzentrieren, keine Zusatzinformationen angeboten
werden. Diese Betreiber stehen sehr wahrscheinlich
vor dem Problem des optimalen Informationsmix, da
hier alle bzw. die meisten Branchen zur Zielgruppe
gehéren. Die MP dieser Kategorie mit zusatzlichen
Informationsangeboten beschranken sich auf allge-
meine Wirtschafts- bzw. Finanznews. Keiner der
insgesamt 36 MP bietet Datenmaterial aus der Ver-
wertung von Transaktionsinformationen an.

Den Abschluss der Untersuchung von Informations-
services bildeten die Chat Rooms (vgl. Abschnitt
7.2.1). Gerade 9 von 70 MP-Betreibern geben ihren
registrierten Nutzern und Interessenten die Méglich-
keit miteinander Uber fachbezogene Themen, etc. zy
diskutieren. Die Halfte dieser MP bietet lediglich
einen Chat Room fur alle Themen. Die anderen offe-
rieren separate Foren, die mehr oder weniger stark
nach bestimmten Kategorien, wie z.B. Produktgrup-
pen untergliedert sind.

Ih Abb. 17 werden die dargestellten Ergebnisse gra-
fisch veranschaulicht.

742 Abwicklungsservices

Im Mittelpunkt der Untersuchung des Angebots von
Abwicklungsservices auf MP stand zunachst die
Zahlungsabwicklung (vgl. Abschnitt 7.2.2). Es sollte
festgestellt werden, inwieweit MP-Betreiber ihre Nut-
Zer hierbei unterstitzen, Die Auswertung ergab,
dass auf 21 MP eine Abwicklung der Zahlung ange-
boten wird. Jedoch geben mehr als die Halfte dieser
ME—Betreiber keine Auskunft tiber die Verfahrens-
weise bzw. Konzepte. Die dariiber informieren, stel-
len groBtenteils ein Treuhandkonto bzw. Treuhand-
serv1.ce in Kooperation mit einem Finanzdienstleister
bereit. Genaye Informationen zu diesem Abwick-
lungsverfahren pigten wiederum nur wenige Betrel-
ber. Bei den'en die dazu Angaben machen, sind kei-
?eestliz:rslohlede ZUm bereits beschriebenen Konzept
ellen. Aufgrund des ahnlichen Abwicklungs-
Prozederes von Transaktionen
dass auch der Ablauf des Treuhan
MP vergleichbar jst und die meis

quem online durchfithrp
S

ist anzunehmen,
dservice auf allen
ten Prozesse be-
ervice ist eine On|| ar sind. Auf 3 MP mit diesem
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diesen Service anbieten. SchlieBlich gibt €s bei die-
sen MP auch keinerlei Hinweis auf eine etwaige
Zwischenhandlertatigkeit. 70 Prozent der unter-
suchten MP uberlassen ihren Nutzern dié Modalita-
ten der Zahlungsabwicklung. Bei einigen MP gibt
beispielsweise der Verkaufer im Rahmen €iner Auk-
tion bei Eingabe der Produktspezifikationen auch
den gewinschten Zahlungsmodus mit an, wie z.B.
Rechnung, Zahlung per Nachnahme, etc., wonach
sich der Kaufer zu richten hat. Auf anderen MP kann
er sich auch im Nachhinein mit dem Gewinner der
Auktion auf ein Verfahren einigen, was dann entwe-
der per Email oder wieder traditionell per Telefon,
Fax, etc. erfolgt.

Weiterhin wurde untersucht, ob
Nutzern neben der Zahlungsabwicklung andere Fi-
nanzservices wie Finanzierungen, Versicherungen
und Bonitatsprifungen offerieren (vl Abschnitt
7.2.2). Hierbei wurde festgestellt, dass die Betreiber
von 13 MP Finanzierungen, 11 MP \ersicherungen
und von 30 MP Bonitatsprufungen anbieten. Inhalt-
lich differieren die jeweiligen serviceangebote dieser
MP kaum, d.h. der Nutzer kann swischen Kredit,
Factoring, Leasing, Transportversicherung, Kre-
ditabsicherung, etc. sowie Bonitatsauskunft wahlen.
Uber die Art und Weise des Handlings speziell der
F“rh’:lnzierungs- bzw. Versicherungsservices auf dem
MP kénnen nur Vermutungen angestellt werden, da
hiertiber selten informiert wird. Kiar ist nur. dass die
Betreiber diese Services ausschlieflich in Koopera-
tion mit Finanzdienstleistern anbieten. Auf 3 MP hat
der Nutzer die Moglichkeit Online-Anfragen ZU4 Fi-
Nanzierungen entweder tber die MP- oder Partner-
Website zy starten, was fur Versicherungen bei 1
MP tber die Partner-Website vorgesener ist. Auch
die weitere Abwicklung erfolgt dann soweit moglich
bequem online. Das komplette prozedere findet im
geschlossenen bzw. personlichen Bereich statt. Dle
Mehrzahl der MP-Betreiber mit diesen Services in-
formieren lediglich uber den jewelligen Finanz-
dienstleister und seine Angeboté und bieten Kon-
taktmc"glichkeiten, z.B. Email, Telefon und mitunter
€ine Linkmoglichkeit zur Website: Auf keiner dies?r
Sites findet sich allerdings ein Web-Formular fur
etwaige Online-Anfragen, so dass anzunehmen ist,
dass der Nutzer per Telefon, etc. die Abwicklung
Vorzunehmen hat. Jedoch kénnte S durchaus mMog-
lich sein, dass diese MP auch eine  Online-
AbWiCkluﬂg im geschlossenen Bereich anbieten. FUT

MP-Betreiber ihren
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9 MP die keine Finanzierungen und 1 MP der keine
Versicherungen offeriert, wird dieser zusatzliche
Service als nicht relevant eingestuft.”” Somit werden
auf 21 Prozent aller MP Finanzierungen und auf 16
Prozent Versicherungen angeboten. Die 30 MP-
Betreiber mit dem Service einer Bonitatsprifung
offerieren ihren Nutzern entweder eine Linkmoglich-
keit zur Partner-Website, meist einem Unternehmen
fur Wirtschaftsauskunfte oder bieten Kontaktmog-
lichkeiten fur  Ansprechpartner. Eine  Online-
Abwicklung ist bei keinem MP verfugbar, jedoch
kénnte diese Maglichkeit im geschlossenen Bereich
existieren. Ein Drittel dieser Betreiber lasst bei jedem
MP-Interessenten nach der Registrierung eine Bo-
nitatsprafung vornehmen und entscheidet danach
iiber die Zulassung zum MP.

Inwieweit MP Logistikservices bereitstellen, stand
anschliefend im Mittelpunkt der Untersuchung (vgl.
Abschnitt 7.2.2). Die Auswertung ergab, dass 30
MP-Betreiber ihre Nutzer in dieser Phase der Trans-
aktionsabwicklung unterstutzen. Ein geringer Telil
organisiert als Zwischenhandler neben der Zah-
lungsabwicklung auch den Transport der Ware vom
Verkaufer zum Kaufer. Jedoch geben fast 90 Pro-
sent der Betreiber den Nutzern die Moglichkeit mit
Kooperationspartnern, d.h. Logistikdienstleistern den
Transport der Waren, Dokumentenversand, etc.
selbstandig auszuhandeln. Wie bei den o.g. Finanz-
services konnen tber die Art und Weise dieser Ab-
wicklung, d.h. Kontaktaufnahme zum Dienstleister,
Aushandeln der Konditionen, etc. nur Vermutungen
angestellt werden, da die Mehrzahl der MP-Betreiber
lediglich tber den jeweiligen Partner und sein Ange-
botsspektrum informiert und/oder Kontaktmoglich-
keiten anbietet. Online-Anfragen auf der Partner-
Website sind nicht vorgesehen. So ist anzunehmen,
dass der Nutzer entweder auf traditionelle Weise via
Telefon die Konditionen aushandelt oder per Email
Jedoch konnte es wiederum moglich sein, dass die-
se MP auch eine Online-Abwicklung im geschlosse-
nen Bereich anbieten. Bei den wenigen MP die Uber
das Prozedere informieren, kénnen Online-Anfragen
mittels Web-Formularen ausgehend vom geschlos-
senen Bereich der MP-Website direkt zum Dienstlei-
ster durchgefthrt werden. Auch die Vereinbarungen
erfolgen auf diesem Wege. Fur 14 MP die keinen
Logistikservice anbieten, wird dieser als nicht rele

tindung der Irrelevanz wurde bereits im Abschnitt 7.2

205 pie Begr
vorgenommen.
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vant eingestuft.”® Demzufolge wird auf 54 Prozent
der MP den Nutzern bei der Logistikabwicklung Hilfe
zuteil.

In Abb. 18 werden die dargestellten Ergebnisse flr
die Abwicklungsservices grafisch veranschaulicht.

wachsenden Bedeutung der Services ausgegangen.
Jedoch fallt bei naherer Betrachtung auf, dass wich-
tige Abwicklungsservices wie die Zahlungsabwick-
lung und andere Finanzservices nicht unter den ver-
breitetsten vertreten sind, ja sogar relativ selten an-
geboten werden, wie

Logistikservice

Bonitiitspriifung

Zahlungsabwicklung

Finanzierungen

Versicherungen

z.B. Versicherungen
von nur 16 Prozent
der MP. Auch das
Ergebnis einer ge-
naueren Analyse der
Art und Weise der
Bereitstellung dieser
Services trubt das
Jpositive® Gesamtbild
beispiels-
weise den 54 Prozent-
Anteil des Logistik-
service in einem an-

und lasst

Z

f T T I
0% 10% 20% 30%

Anteil der Marktplitze
MP fiir die der Service relevant ist, entsprechen 100%

Analyse von 70 in Deutschland aktiven B2B-Marktpliitzen

' icht erschei-
0% 50% 60% s »

nen. So muss der
Nutzer die einzelnen
Aktionen im Rahmen
des Logistik-, Finan-

Abb.18: Bereitstellung von Abwicklungsservices der B2B-Marktplédtze 2

7.4.3 Gesamtinterpretation

Die empirische Erhebung sollte Erkenntnisse zum
aktuellen Angebot an zuséatzlichen Services von in
Deutschland aktiven B2B-Marktplatzen liefern.
Hauptmotiv der Untersuchung war die von vielen
Experten, u.a. von MP-Betreibern bekundete zu-
nehmende Bedeutung dieser Services als Erfolgs-
komponenten fur MP. Die Ergebnisse machen deut-
lich, dass fur die Mehrzahl der MP-Betreiber die mei-
sten der zusatzlichen Services momentan keine
Rolle spielen. So werden gerade 3 der 11 Services —
Logistikservice, Zusatzinformationen, persénliche
Website — jeweils von der Halfte der MP-Betreiber
angeboten. Die 6 am weitesten verbreiteten Services
wiederum - zusatzlich also telefonischer Support,
Bonitatsprufung, ,intelligente Agenten® werden
jeweils von mehr als einem Drittel aller MP bereitge-
stellt, was bei realistischer Einschatzung dieses noch
recht jungen Business-Modells auf den ersten Blick
durchaus positiv anmutet. Schlielllich wird von der

205 pje Begriindung der Irrelevanz wurde bereits im Abschnitt 7.2
vorgenommen.
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zierungs-, oder Versi-
cherungsservice, wie
z.B. Anfragen erstellen, Angebot priifen, etc. meist
auf traditionelle Weise via Telefon, Fax, etc. erledi-
gen. Zwar wird auch die Email-Variante angeboten,
jedoch ist eine bequeme Online-Abwicklung mittels
Web-Formularen uber die MP-Website oder die
Partner-Website in den seltensten Fallen vorgese-
hen. Einen digitalen Zusatznutzen erzielt der MP-
Teilnehmer somit kaum, abgesehen von den weni-
gen positiven Ausnahmen. Das Sicherheitsbedlrfnis
ihrer Nutzer haben immerhin 43 Prozent der MP-
Betreiber erkannt und bieten deshalb Bonitatspru-
fungen an, wobei der Prozess der Auskunftseinho-
lung wiederum traditionell ablduft. Bei Problemen
und Fragen unterstitzen 46 Prozent der MP-
Betreiber ihre Nutzer bzw. Interessenten durch einen
telefonischen Support, was sehr positiv zu werten ist.
Im Gegensatz zu den standardisierten Prozessen
der Transaktionsabwicklung stofit die Online-
Kommunikation bei der Klarung komplexer Sachver-
halte mitunter an ihre Grenzen, was durch eine tele-
fonische Assistenz behoben werden kann. Die Halfte

27 gigene Auswertungen
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der MP-Betreiber hat offensichtlich verstanden, dass
einem Vertragsschluss auch jede Menge Aktionen
Vorausgehen, die hauptsachlich Informationscha-
rakter besitzen. Sie bieten ihren Nutzem deshalb
Informationen zur Branche/Prozess, jedoch qualitativ
sehr differenziert, eine personliche Website auf der
alle gewiinschten Informationen auf einem Blick
verfiigbar sind oder ,intelligente Agenten’ die sie
Uber Angebote informieren. Diese Services machen
langwierige Eigenrecherchen uberflissig, was fur
den Nutzer zu Zeit- und Kostenersparnissen fuhrt.
Die Ergebnisse verdeutlichen auperdem, dass ZWi-
schen den MP nach der inhaltiichen Ausrichtung
betrachtet, also vertikal bzw. horizontal keine signifi-
kanten Unterschiede im Angebot zusatzlicher Servi-
ces existieren, Beim Vergleich nach der Eigentumer-
struktur haben die ISM’s allerdings das Nachsehen.
Hier werden uberwiegend Informationsservices an-
geboten. Dies konnte daran liegen, dass sie mehr-
heitlich erst Ende des Jahres 2000 den Betrieb auf-
nahmen und wie bei den meisten MP ublich, zu-
Nachst mit einem Transaktionsmechanismus starten.
Insgesamt erkennt man bei den wenigsten MP eine
klare Serviceorientierung. Die Mehrzahl der MP un-
terstitzen wichtige Prozesse einer Transaktion nicht,
SO dass es der Kreativitat des Nutzers uberlassen
bleibt beispielsweise eine Finanzierung der gerade
Im Rahmen einer Auktion erstandenen Maschine zu
Organisieren. So muss denn haufig wieder auf die
traditionellen Methoden, wie z.B. Telefonanrufe oder
Faxe ausgewichen werden. Unter den MP die beija-
he das komplette Servicespektrum anbieten, befin-
den sich auch die mit den innovativsten Konzepten,
INsbesondere bei der Abwicklung. Hier werden bei-
Nahe alle Abwicklungsprozesse online mit Hilfe von
Web-Formularen unterstitzt. Bel diesen MP wird
deutlich erkennbar, dass der Betreiber mit Nach-
druck an einem Modell des goB-E-Commerce ar
beitet, was bedeutet, dass alle ,moglichern lnd
einer Transaktion online unterstitzt werden. Die
BereitStellung eines Transaktionsmechanismus.ZUr
Preisfindung, was bei den meisten MP den einzigen
Service darstellt, kann dabei nur ein Anfang sein: So
Sollte ein optimal arbeitender R2B-Marktplatz den
Nutzer von der Informations- Uber die Vereiqba—
fungs- bis einschlieflich der Abwicklungsphase einer
TranSaktion unterstiitzen, weil seine Einkaufspro-
“esse erst dadurch drastisch vereinfacht werd'en‘
Die dargestellten Informationsservices helfen ihm
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dabei Uberwiegend vor der Vereinbarung mit dem
Geschaftspartner, die aufgezeigten Abwicklungsser-
vices nach Vertragsschluss. Dabei sollten diese
Services soweit moglich elektronisch durchfuhrbar
sein. Innovative Konzepte hierzu wurden bereits
beschrieben. Offeriert ein MP das dargestellte Servi-
cespektrum bzw. einen Grofteil oder liefert weitere
fur die Zielgruppe nutzliche Services, die die Vorteile
des Mediums Internet mit traditionellen Methoden
sinnvoll in Einklang bringen, wird der Nutzer auch
den messbaren Mehrwert gegentiber rein traditio-
nellen Praktiken der B2B-Geschaftsabwicklung er-
zielen. AuBerdem steigert der MP damit seine At-
traktivitat gegenuber Wetthewerbern, was zum
schnellen Erreichen und dem Erhalt einer kritischen
Masse an Nutzern beitragt und damit im laufenden
Konsolidierungsprozess das Fortbestehen sichern
hilft. Die zusatzlichen Services entwickeln sich somit
su bedeutenden Erfolgskomponenten fur MP. Auf-
grund der geringen Serviceorientierung der Mehrzahl
der untersuchten MP erscheint es daher fraglich, ob
diese sich in Zukunft am Markt durchsetzen konnen
Es wird darauf hingewiesen, dass im Rahmen der
Erhebung eventuelle Fehler aufgetreten sein konn-
ten, welche die Gliltigkeit der Ergebnisse beein-
trachtigen. Zum einen bestehen Mangel in der Quo-
tenauswahl, da die MP hierbei willktrlich ausgewahlt
werden, was eine subjektive Verzerrung verursachen
kénnte. AuRerdem konnten Fehler durch das Mess-
verfahren insofern entstanden sein, dass von MP-
Betreibern zwar ein Service angeboten wird, jedoch
auf der Website kein Hinweis hieruber existiert bzw.
er nur im fur den registrierten Nutzer zuganglichen
Bereich verfugbar ist. Dartber hinaus sind Erfas-
sungsfehler aufgrund der komplexen MP-Websites
moglich. Die Reprasentanz der Erhebung wird auch
durch die Vorgehensweise der Einstufung der Rele-
vanz beeintrachtigt. Der Prozess der Auswertung
und Interpretation erlaubt es also lediglich, be-
stimmte Schlussfolgerungen zu ziehen, die jedoch
einem Fehlbarkeitsrisiko unterworfen sind.

g Perspektiven fiir B2B-Marktplatze

Experten gehen davon aus, dass sich MP auf lange
Sicht zu wichtigen Saulen im B2B-Geschaft etablie
ren werden. Laut Studien von Forrester Research
und Cap Gemini Ermst & Young (CGEY) werden

jedoch nur wenige MP tuberleben, nach CGEY in
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jeder Branche nur ein oder zwei liquide MP.*® Um
dem Ausleseprozess nicht zum Opfer zu fallen,
muss der MP-Betreiber vor allem die wesentlichen
Faktoren fur den Erfolg seines MP erkennen und
seine Aktivitaten danach ausrichten. Die Schaffung
eines Mehrwerts fur den MP-Teilnehmer ist dabei
nur ein wesentliches Kriterium. Da die volle Aus-
schopfung der Nutzeffekte von MP erst bei vollstan-
diger Integration der IT-Systeme aller Beteiligten —
MP, Nutzer, Serviceanbieter — maglich ist, wird die-
ses Erfolgskriterium verstarkt an Bedeutung gewin-
nen. So wird der hohe technische Aufwand, der fir
die Integration notwendig ist die grofite Herausforde-
rung der MP-Betreiber fur die nachsten Jahre.*® Fur
Hégel vom Chemie-MP Cheop stellt die derzeitige
Transaktionsstruktur der MP noch nicht das Endsta-
dium der Entwicklung dar. So werden die MP in Zu-
kunft innovative Unternehmen zusammenbringen
und beispielsweise bei der Entwicklung der nachsten
Generation eines Grundstoffs unterstiitzen. Dem-
nach finden dann alle Formen der Zusammenarbeit
und Abstimmung auf dem MP statt oder sind an
diesen angelehnt.?'® Sawhney prophezeit die Wei-
terentwicklung der MP weg vom vertikalen und hori-
zontalen, hin zu spezialisierten Designs. Eine neue
Form demnach sogenannte
Workflow l\/larketplaces”.211 Buzzsaw lasst sich
dieser Kategorie zuordnen. Auf dem MP werden
bzw. sollen von der ersten Konzeption eines Gebau-
des Uber die Ausschreibungen und die Bauabwick-
lung bis hin zur Verwaltung des Gebaudes der ge-
samte Arbeitsfluss, die Transaktionen und die Do-
kumentation abgewickelt werden.”'? Es wird deutlich,
dass MP einen permanenten Evolutionsprozess
durchlaufen, dessen Ende schwerlich abzusehen ist.
Insbesondere die Technologien rund um das Internet
verandern sich in rasanter Geschwindigkeit und da-
mit einhergehend die Maglichkeiten far neue und
evtl. effizientere Business-Modelle. So sorgte in
jungster Vergangenheit die Firma Napster fur Aufse-
hen. Diese entwickelten und betreiben ein System,
dass es registrierten Nutzern erlaubt, Musiktitel di-
rekt vom PC eines anderen Nutzers, soweit von
diesem freigegeben zu downloaden. Fur diese Form
der Ressourcenteilung von PCs existiert die Be-

reprasentieren

208 5 v/, (2001d), S. 29

2% Ependa, S. 29

219 ygl. Hanser (2000), S. 37

211 ygl. Sawhney (2000), S. 5 (Internetquelle-Download)
212 ygl. Hanser (2000), S. 37
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zeichnung Peer-to-Peer (P2P). Zwar handelt es sich
bei Napster um einen Vertreter des B2G-Bereichs,
jedoch wird schon eifrig an Anwendungen fir den
B2B-Bereich gearbeitet, die den Arbeitsfluss der
Unternehmen noch einfacher gestalten sollen, als
dies durch MP méglich wird.?"® Die Entscheidung ob
und welche Konzeption des B2B-E-Commerce sich
dgrchsetzen bzw. dominieren wird, treffen letztlich
die Vgrantwortlichen in den Unternehmen. Die all-
gemeine Internet-Euphorie der letzten Jahre hatte
u.a. den Effekt, dass Entscheidungen fir innovative
Anwendungen, inshesondere  fur E-Commerce-
S.oftware schneller als fiblich getroffen wurden. In
vielen Unternehmen wurde einfach ausprobiert, well
mgn bei der JInternet-Revolution* schlieBlich dabe
sein lwollte bzw. ,sollte*. Mit der Abkiihlung der Eu-
phorle konnte bei den Entscheidern kiinftig wieder
d|§ abwartende Haltung gegentiber ,Neuem" ber-
WIegen, was auch die Weiterentwicklung des Kon-
zepts B2B-Marktplatz beeinflussen wiirde. Es bleibt
zuhhoffen, dass die Verantwortlichen in den Unter-
2: 2:52 das 9F0B§ Nutzenpotenzial dieser Konzepti-
‘ nnen und ihre Entscheidungen danach aus-
richten. SchiieBlich treten viele Nutzeffekte der MP
:irst nvﬂ\;tiee(;r;frsur zunehmenden Anzahl von Teilnehmern

; M entscheidet das Erreichen der kriti-

sche
N Masse an Nutzern letztlich uber das Fortbe-
stehen der B2B-Marktplétze.
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