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1. Die aktuelle Situation

Nach wie vor scheint Einigkeit bei vielen Unternehmen darin zu bestehen, dass der B2B-
Handel im Daten-Netz zu den zukunftstrichtigen Geschéftsfeldern gehort. Welche Strategie
dazu beitragen soll, bleibt aber haufig ungeklart. Es stellt sich aus heutiger Sicht so dar, dass
langfristig alle Unternehmen mit Zulieferern, Dienstleistern und Kunden {iber das Internet
verbunden sein werden. An diesen Verhéltnissen hat auch die Marktbereinigung der letzten
zwei Jahre wenig gedndert. Uniiberlegte und wenig ausgereifte Konzepte sind vom Markt
verschwunden oder haben doch zumindest eine entscheidende Uberarbeitung erfahren.' Die
Erfahrungen der jlingeren Vergangenheit haben gezeigt, dass es nicht um die eine oder andere
,»Economy* geht, sondern vielmehr um das Generieren eines Mehrwerts durch die Kombina-
tion von neuen Mdglichkeiten digitaler Medien mit den Erfahrungen und Vorteilen der her-

kommlichen Wertschopfungsaktivititen.

Bei der Betrachtung Elektronischer Marktplidtze (EM) sind die Anbieter- und die Nachfrager-
perspektive gleichermallen zu beriicksichtigen, um den Elektronischen Marktplatz als Schnitt-
stelle ganzheitlich zu verstehen und die Wechselwirkungen bei der iiberbetrieblichen Zusam-
menarbeit gestalten zu kdnnen. Insbesondere im Bereich des Business-to-Business (B2B)
liegen groBe Potenziale fiir die Unternehmen unterschiedlichster Branchen, die es durch den
Einsatz von EM zu erschlieen gilt. ,,EM sind internetbasierte und von Intermediéren zentral
koordinierte Informations- und Kommunikationssysteme, die Anbieter und Nachfrager mit
dem Ziel der Durchfithrung zwischenbetrieblicher Handelstransaktionen virtuell zusammen-
fiihren. Den marktméafigen Austauschmechanismus unterstiitzen entsprechende Systeme der
Telematik mindestens in einer der Markttransaktionsphasen Anbahnungs-, Vereinbarungs-

oder Abwicklungsphase — im Idealfall in allen drei Phasen*.?

Okonomisch sinnvoll ist der Handel iiber einen EM dann, wenn der Nutzen der EM-basierten
Transaktion gegeniiber der traditionellen Geschéftsabwicklung hinsichtlich Zeit und/oder
Kosten und/oder Qualitét aus Sicht des Anbieters und/oder Nachfragers die daraus resultie-
renden Aufwendungen iiberwiegt. Dabei sind EM mehr als nur die Digitalisierung der bishe-
rigen Transaktionsprozesse. Sie bieten dariiber hinaus zahlreiche neue Gestaltungsmdoglich-

keiten.

' So wurden beispielsweise auch die EM ,,Vertacross“ und ,,Industrialweb” geschlossen.



2. Merkmale und Arten von EM

Auf dem Markt kommen Anbieter und Nachfrager zusammen; dabei werden durch den Preis-
mechanismus die Ressourcen ihrer optimalen Verwendung zugefiihrt. Bakos leitet die

folgenden drei Hauptaufgaben von Mirkten ab:’
1. das Zusammenbringen von Kéufer- und Verkiuferinteressen;

2. das Ermoglichen von Informations-, Giiter- und Dienstleistungsaustausch und der

damit verbundenen Zahlungstransaktionen;

3. Bereitstellung einer institutionellen Infrastruktur sowie eines rechtlichen bzw. re-

gulativen Umfeldes zur effizienten Realisierung der Transaktionen.

EM bieten verschiedene Dienste zur Transaktionsunterstiitzung an. Diese Handelsdienste be-
stehen vor allem aus Marktinformations-, Vermittlungs- und Abwicklungsdiensten. Von be-
sonderer Bedeutung fiir den elektronischen Handel sind aber auch generelle Informations-,
Kommunikations-, Umsetzungs- und Systemmanagementdienste.* EM weisen dabei die fol-
genden typischen Merkmale auf: Loslosung von Raum und Zeit, erhohte Markttransparenz

und die Senkung der Transaktionskosten.’

Es konnen verschiedene EM — je nach verwendeten Kriterien — differenziert werden. Nach
der Branchenzugehorigkeit der Teilnehmer kann man in horizontale (www.atradapro.de) und
vertikale (www.moddo.com) EM unterscheiden. Den angebotenen Funktionalititen folgend,
kann zwischen Schwarzen Brettern (www.fashion-x-change.de), katalogbasierten Systemen
(www.sciquest.com), Borsensystemen (www.econia.com) und Auktionen
(www.paperexchange.com) unterschieden werden. Bei der Zugangsmoglichkeit wird zwi-
schen geschlossene und offene EM und beim Merkmal der Eigentumsverhiltnisse des Markt-
platzes in neutrale, verkdufer- oder kduferinitiierte EM differenziert. Ein offener neutraler
vertikaler EM ist beispielsweise unter www.web2CAD.de (EM fiir CAD-Bauteile) zu finden,
wo lediglich eine einmalige kostenlose Registrierung notwendig und dann der Zugang zum

EM jederzeit moglich ist.

2 Voigt et al. (Elektronische Marktplitze 2003), S. 20.
* Vgl. Bakos (Electronic Marketplaces 1998), S. 35-37.
* Vgl. Zbornik (Elektronische Mirkte 1996), S. 146 f.

Zu einer ausfiihrlichen Darstellung der Unterscheide zwischen traditionellem und Elektronischem Markplatz vgl. Voigt et al. (Elektroni-
sche Marktpldtze 2003), S. 20. Zur Authebung der raumlichen Dimension vgl. Schmid (Einzelhandels- und Retailmérkte 2000), zur Of-
fenheit von EM vgl. Miiller (Elektronische Mérkte 1999), S. 215.



3. Phasen der Transaktionsabwicklung

Anbieter und Nachfrager treffen zum Tausch von Eigentumsrechten an Wirtschaftsgiitern auf
dem Markt zusammen. Es findet zwischen den Marktpartnern jedoch auch ein Austausch von
Informationen und — im Falle einer Einigung — ebenfalls der Wirtschaftsgiiter und des Kauf-
preises (meist tiber finanzielle Transaktionen) statt. Die Markttransaktion kann dabei in die

folgenden Phasen eingeteilt werden:® Anbahnungs-, Vereinbarungs- und Abwicklungsphase.’

Will ein EM erfolgreich arbeiten, so ist es unumgénglich, nicht nur eine Phase des Gesamt-
prozesses zu unterstiitzen, sondern in moglichst allen Phasen sollte dem Kunden ein Mehr-
wert gegeniiber dem herkdmmlichen Vorgehen und auch der Nutzung anderer EM geboten
werden. Die einzelnen Arten von EM sind unterschiedlich gut fiir die Unterstiitzung der Pha-
sen geeignet. Nicht zuletzt die Art von gehandelten Produkten ist mitentscheidend dafiir, wel-
che Alternativen bei der Marktplatzgestaltung existieren.”® In den einzelnen Phasen sind be-
stimmte Aktivitdten notwendig, um den Prozess vorwirts zu bringen. Aufgabe eines EM ist

es, diese Mallnahmen in geeigneter Weise zu unterstiitzen.

Phasen: Anbahnungsphase Vereinbarungsphase Abwicklungsphase
Anstehende * Informationsgewinnung ¢ Kontaktaufnahme * Logistikabwicklung
Aktivitiiten: und -bereitstellung * Abstimmung ¢ Zahlungsabwicklung
» Markteinschétzung * Verhandlung * Controlling
» Kontaktaufnahme

Abb. 1: Transaktionsphasen und anstehende Aktivititen

Einer Untersuchung der Mummert+Partner Unternehmensberatung aus dem Jahr 2000 zufol-
ge bieten von 20 getesteten EM nur drei mit erschopfenden Funktionsumfiangen iiber alle
Markttransaktionsphasen hinweg den Nutzern eine zufrieden stellende Unterstiitzungsleis-
tung.” Neben der Realisierung von hilfreichen Funktionen ist es fiir den erfolgreichen Betrieb

eines EM zwingend erforderlich, dass eine ausreichende Anzahl von Akteuren ihre Transakti-

® Vgl. Ritz (Mirkte 1991), S. 5.
Eine Darstellung von unterschiedlichen Ansétzen findet sich bei Krahenmann (Entwicklung elektronischer Mérkte 1994), S. 160-165.
Zur prozessualen Perspektive von EM vgl. Voigt et al. (Elektronische Marktplitze 2003), S. 52-82.

In der Studie wurden vier horizontale und 16 verschiedenen Branchen zugehorige vertikale EM hinsichtlich ihrer verfiigbaren Funktionen
untersucht (vgl. Mummert + Partner (Virtuelle Marktplidtze 2000), S. 144).




onen da-riiber abwickelt.'” Da sich mit zusitzlichen Handelspartnern die Wahrscheinlichkeit
erhoht, komplementéire Angebote und Nachfragen zur Deckung zu bringen, steigt auch der
Wert des Handelsnetzes, was wiederum neue Akteure anzieht. Dementsprechend erachten
derzeit die meisten Marktplatzbetreiber die weitere Erh6hung der Anzahl aktiver Marktplatz-

teilnehmer als eine ihre dringlichsten Aufgaben."

4. Anforderungen an die Handelsobjekte

41 Uberblick

Handelsobjekte eignen sich in unterschiedlichem Mafe fiir die VerduBerung auf einem EM.
Geht man der Fragen nach, welche Anforderungen der Handel iiber einen EM an die Han-
delsobjekte stellt, so sind die Standardisierbarkeit und Beschreibbarkeit als entscheidende
Voraussetzungen zu nennen. Eine Transaktion iiber einen EM setzt voraus, dass sich das
betreffende Handelsobjekt mit den Mitteln, die auf dem EM zur Produktbeschreibung zur
Verfiigung stehen, hinreichend charakterisieren lisst.'? Die Marktplatzteilnehmer miissen mit
der nétigen Information {iber die relevanten Giiterattribute versorgt werden, um mit der An-
gabe iiber das angebotene Handelsobjekt das Erreichen der Markttransaktionsschwelle zu
ermdglichen."* Beschiftigt man sich mit der Problematik der Beschreibbarkeit der Handelsob-

jekte, so konnen die folgenden Thesen festgehalten werden:'

1. Besteht die Moglichkeit der Referenzierung, lassen sich Handelsobjekte relativ ein-

fach in ausreichender Weise beschreiben.

2. Je geringer die Attributskomplexitét fiir ein konkretes Gut ist, desto leichter ldsst es

sich beschreiben.

3. Das Vorwissen und Vorverstindnis der Marktplatzteilnehmer mindern die Anforde-

rungen an die Beschreibbarkeit von Handelsobjekten.

1 Der in diesem Zusammenhang anzufiihrende ,,Netzeffekt” besagt, dass ein EM als ,,Netz” zwischen seinen Teilnehmern fiir diese um so
wertvoller ist, je mehr daran teilnehmen (vgl. Berlecon Research (Virtuelle Vermittler 1999), S. 22). Der beschriebene Zusammenhang
wird auch Metcalfe's Law genannt (vgl. Pitt (Strategy in the Digital Age 1999), S. 119 f).

" Man spricht in diesem Zusammenhang auch von der Etablierung einer hohen ,,Marktliquiditit”.(vgl. Berlecon Research (Virtuelle Vermitt-
ler 1999), S. 22).

12 Zu den Anforderungen an die Beschreibung von Beschaffungsobjekten vgl. Arnolds (Materialwirtschaft und Einkauf 1996), S. 121.
¥ Vgl. Schroter (Transaktionen 1997), S. 144,
' Vgl. Voigt et al. (Elektronische Marktplitze 2003), S. 88-96.



4. Je hoher der Grad der angestrebten Unterstiitzung und der Automatisierung bei der
Transaktion, desto hoher ist der bendtigte Formalisierungsgrad und umso anspruchs-

voller und schwieriger gestaltet sich eine ausreichende Produktbeschreibung.

Die Beschreibbarkeit von Handelsobjekten variiert je nach Art des Objektes. Somit ist es im
Einzelfall zu entscheiden, ob ein Handel iiber einen EM sinnvoll ist oder nicht."> Eine gene-
relle Einschiatzung der Handelsobjekte 14sst jedoch die jeweilige konkrete Situation des be-
schaffenden Unternehmens unbeachtet. Die Bedeutung der Handelsobjekte fiir das nachfra-
gende Unternehmen darf aber keinesfalls vernachlissigt werden. Fiir die einzelnen Teilearten
konnen — mit Hilfe der Wertigkeits-Versorgungsrisiko-Matrix, wie in Abbildung 2 dargestellt

— fiir Nachfrager und Anbieter differenzierte strategische Empfehlungen geben werden.
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Abb. 2: Wertigkeits-Versorgungsrisiko-Matrix
Quelle: In Anlehnung an Miiller (Spitzenleistungen 1990), S. 52 und Kligge
(Strategische Beschaffung 1992), S. 167.

Bei der Beantwortung der Frage, inwieweit EM zur Unterstiitzung der Marktprozesse geeig-
net sind, miissen auch die strategischen Uberlegungen zu den einzelnen Teilearten beriick-
sichtigt werden. Fiir die unterschiedlichen Teilearten sollen keine separaten EM entwickelt
werden. Vielmehr geht es darum, bei der Gestaltung der Funktionalitidten diesen Strategieop-

tionen Rechnung zu tragen. Im weiteren Verlauf sollen die einzelnen Teilearten kurz betrach-

' Eine ausfiihrliche Einschitzung der Beschreibbarkeit von Handelsobjekten findet sich bei Voigt et al. Vgl. Voigt et al. (Elektronische
Marktplétze 2003), S. 88-96.



tet und die Moglichkeiten des Handels iiber EM dargestellt werden. Die strategischen Emp-
fehlungen flir Anbieter und Nachfrager finden sich in nachstehender Abbildung.

Strategieoptionen fiir

Teileart Anbieter Nachfrager

Customer Relationship-

Kaitehe Tele Management modularsourcin
1:1 Marketing £
Quadrant I1 Integralqualitit steigern . .
Hebel-Teile Prozessinnovationen multiple-sourcing
Quadrant III Customer Relationship-

Management global-sourcing

Engpass-Teile Vendor Managed Inventory

Quadrant IV Kostenfiihrerschaft effiziente Abwicklung
unproblematische Teile Treuepramien Desktop Purchasing Systemen

Abb. 3: Strategicoptionen fiir Anbieter und Nachfrager verschiedener Teilearten

4.2  Unterstiitzung kritischer Teile

Die strategischen Empfehlungen fiir Anbieter und Nachfrager kritischer Teile schlagen fiir
beide Seiten eine enge Zusammenarbeit vor. Diese kann auch {iber einen EM realisiert wer-
den, in dem Ausschreibungen auf dem EM erfolgen und so beide Parteien mit der jeweils
anderen Seite Kontakt aufnehmen koénnen, d.h. die Anbahnungsphase kann gezielt unterstiitzt
werden. Der Anbieter hat so die Chance, neue Kunden anzusprechen und gleichzeitig seine
aktuellen Kunden iiber entsprechendes Customer Relationship Management (CRM) zu
betreuen.'® Uber so genannte Product Clinics kénnen die Kunden bereits bei der Entwicklung
der Produkte mit einbezogen und ihre Vorstellungen in die Gestaltung kiinftiger Produkte
integriert werden.'” Zum Tragen kommt der Einsatz der elektronischen Medien besonders in
der Abwicklungsphase: So kdnnen EM als zentrale Informations- und Kommunikationsplatt-
formen in allen Produktlebenszyklusphasen dienen und unternehmensiibergreifende Projekte
durch das Angebot internetbasierter Groupware-Systeme angemessen unterstiitzt werden.'®
Dartiber hinaus kann die Abwicklung von Bestellung und Lieferung auch iiber den EM erfol-

gen, wenn beispielsweise eine rollierende Bedarfsvorausschau mit Bestellabrufen dort reali-

16 Zu Moglichkeiten und Problemen des Einsatzes von CRM-Software vgl. 0.V. (Software fiir das Customer Relationship Management
2000), S. 21.

17 Vgl. Wirtz (eCommerce 2000), S. 67, 87.



siert wird. Generell kann festgestellt werden, dass es bei dieser Art von Teilen nicht immer
sinnvoll ist, dem preisgiinstigsten Angebot den Zuschlag zu erteilen. Vielmehr ist im Sinne
einer ganzheitlichen Losung zu entscheiden, was ein Argument fiir den Handel iiber EM dar-

stellt.

4.3 Unterstiitzung von Hebel-Teilen

Hebel-Teile zeichnen sich durch eine geringe Produkt- und Transaktionskomplexitit aus, sie
sind meist standardisiert und aufgrund ihres grolen Beschaffungsvolumens von hoher Wich-
tigkeit fiir den Nachfrager. Dank dieser weitgehenden Homogenitit und der Existenz von al-
ternativen Anbietern kann auch ein kurzfristiger Lieferantenwechsel meist ohne nennenswerte
Umstellungskosten durchgefiihrt werden. Empfehlenswert ist die Strategie des ,,multiple
sourcing®, da so das Versorgungsrisiko reduziert werden kann." Generell lautet die
Zielrichtung, die vorhandenen Beschaffungsmarkt-Potenziale voll auszuschopfen. Ein
Vergleich der Anbieter in Bezug auf die entscheidenden Grof3en, d.h. beziiglich Preis,
Qualitit, Lieferkapazitit, Lieferzeit, Logistikleistung etc., ist dabei von hochster Wichtigkeit.

Ausschreibungen und gezielte Nachverhandlungen haben sich dabei bewihrt.

Der Nutzen dieser EM liegt — neben einer effizienten Bestellabwicklung — fiir die Nachfrager
in der gebotenen Unterstiitzung bei der Informationsbeschaffung und in der verbesserten Re-
aktionsfahigkeit auf die aktuellen Entwicklungen des Beschaffungsmarktes. Insbesondere in
der Anbahnungsphase vereinfacht sich die Suche nach giinstigen Angeboten durch die Ag-
gregation (im Idealfall) aller fiir den Nachfrager relevanten Lieferanten auf dem EM gegen-
iiber herkdémmlichen Angebotsvergleichen stark. Auch eine effizientere Abwicklung der Aus-
schreibungsaktivititen und der Handel {iber Borsensysteme ist moglich, da eine groBBere An-
zahl von moglichen (auch internationalen) Lieferanten den Wettbewerb unter den rivalisie-

renden Anbietern verstirkt und so die Verhandlungsmacht der Nachfrager erhoht.

Bisher wurden die Uberlegungen eher aus der Perspektive der Nachfrager angestellt, doch
auch Anbieter von Hebel-Teilen konnen von EM profitieren. Zuerst miissen die Produkte die
Anforderungen eines Handels iiber Auktionen oder Borsen erfiillen. Handelt es sich um ein-

heitlich festgelegte Komponenten oder standardisierte Module, die zwar ebenfalls vom kos-

'8 Zu Groupware-Systemen vgl. Schwarzer/Kremar (Wirtschaftsinformatik 1999), S. 140.
' Vgl. Eger/Broker (Spot-Markt-Konzepte 1998), S. 28 f., sowie 0.V. (Multiple sourcing 1998), S. 357.



tengiinstigsten Anbieter beschafft, aber wegen des regelméfBigen Bedarfs seitens des Abneh-
mers fortwihrend bezogen werden, kann der Anbieter versuchen, durch eine Erh6hung der
Integralqualitit seines Leistungsangebotes eine Differenzierung von der Konkurrenz zu errei-
chen.”” Es bietet sich des Weiteren fiir Giiter des Quadranten II an, vor allem auf preisbezo-
gene MaBnahmen (Mengenrabatte, Treuerabatte oder sonstige Vergiinstigungen) hinzuwei-

sen, um auf den Preisvorteil des eigenen Angebotes auf dem EM aufmerksam zu machen.

4.4 Unterstiitzung von Engpass-Teilen

Bei Engpass-Teilen handelt es sich tiberwiegend um komplexe und tendenziell schwer be-
schreibbare Giiter. Bei dieser Art von Produkten spielt nach wie vor der direkte Kontakt zwi-
schen Anbieter und Nachfrager eine entscheidende Rolle. Dies muss auch durch einen EM
beachtet und in geeigneter Weise (z.B. iiber vertrauensbildende MaBBnahmen) unterstiitzt und

eine langfristige Zusammenarbeit geférdert werden.

Da nur relativ geringe Mengen von Engpass-Teilen benotigt werden, ist die Kapitalbindung
nahezu vernachlédssigbar und eine Vorhaltung von Sicherheitsbestinden oder die Vereinba-
rung von langfristigen Rahmenvertrigen moglich, um die Versorgung zu gewiéhrleisten. Aus
Sicht des nachfragenden Unternehmens gilt es, die Einzigartigkeit der moglichen Anbieter-
leistung nach Moglichkeit zu reduzieren.”’ Dariiber hinaus kann iiber den EM der Beschaf-
fungsradius ausgedehnt und der Zugang zu ausldndischen Anbietern realisiert werden (Strate-
gie des ,,global sourcing®), wofiir die Schwarzen Bretter eines EM geeignet erscheinen.”
Diese erlauben es, den eigenen Bedarf genau zu spezifizieren und auch iiber einen internatio-
nalen EM einer breiteren Anbietermenge zu prasentieren, wobei auch Auktionssysteme zum
Einsatz kommen konnen. Der EM kann ebenfalls zum Beschaffungsmarketing eingesetzt
werden, indem Informationen liber auf dem EM getédtigte Transaktionen als Basis fiir Progno-

sen bereitgestellt werden. Auch redaktionelle Beitrdge (Content) und eine Online-Community

konnen bei der Markteinschédtzung und -prognose eingesetzt werden.

Um den Nutzen und die Zufriedenheit fiir Anbieter und Nachfrager zu erhdhen, wire eine
umfangreiche Datensammlung aus vorangegangenen Geschéftskontakten i.R. eines CRM

hilfreich, um fiir den Kunden eine individuelle Serviceldsung zu finden. Das Konzept einer

2 zur Integralqualitit vgl. Pfeiffer (Absatzpolitik bei Investitionsgiitern 1964), S. 43.
! Vgl. Nenninger/Gerst (Electronic Procurement 1999), S. 288.



EM-basierten Vendor Managed Inventory kann eine vertrauensvolle Zusammenarbeit gezielt
unterstiitzen.” Durch solchen Service kann der Nachfrager das Versorgungsrisiko zum Preis
hoherer Produktkosten reduzieren, was im konkreten Einzelfall eine Win-win-Situation zwi-

schen beiden Parteien herbeifiihren kann.

4.5 Unterstiitzung von unproblematischen Teilen

Die typischen Merkmale von unproblematischen Teilen sind das geringes Versorgungsrisiko
und das niedriges Beschaffungsvolumen fiir den Nachfrager. Es wird o6fter, aber nur unregel-
miéBig bei Bedarf und in geringen Mengen beschafft.** Bei der Bestellabwicklung iiber einen
EM bietet sich der Einsatz elektronischer Kataloge an. Der Nachfrager ist dadurch in der La-
ge, sich schnell einen umfangreichen Marktiiberblick zu verschaffen und online eine Bestel-

lung tiber das Einkaufssystem auszuldsen.”

Zur Verbesserung der Effizienz des Beschaffungsprozesses bietet sich das E-Procurement
{iber so genannte Desktop Purchasing Systemen (DPS) an.*® Zur Dezentralisierung der
Beschaffungsvorgidnge und zur Vereinfachung der Einkaufsprozesse kann ein EM beitragen,
da seine Katalogsysteme eine Beschaffung unter Beriicksichtigung von Rahmenvertriagen
leicht ermdglichen. Im Rahmen solcher Systeme werden sogar, eine entsprechende Gestaltung
des EM vorausgesetzt, die Bestellabwicklung, Produktannahme und Eingangskontrolle nicht

mehr von der Beschaffungsabteilung, sondern vom tatsdchlichen Nutzer getitigt.

Die Produkte von Quadrant IV werden normalerweise iiber den Preis als entscheidendes Kri-
terium ausgewdhlt. Ein wesentlicher Vorteil gegeniiber der Konkurrenz ist daher nur tiber
eine Strategie der Kostenfiihrerschaft realisierbar, was entsprechende Kostensenkungsmal-
nahmen — auch im Bereich des Vertriebs z.B. iber EM — nahe legt. Eine Moglichkeit der

Kundenbindung sind preisbezogene Mallnahmen wie die Gewahrung von Treuepramien und

22 Vgl. Arnold (Global Sourcing 1990), S. 55.
2 Vgl. 0.V. (Vendor-Managed Inventory 1998), S. 483 f.

# Meist sind dies Normteile (z.B. Schrauben) und Standardprodukte (z.B. Biiromaterial und Werkzeug), die iiber viele Wege bezogen wer-
den konnen.

» Ein Grofteil der Produkte aus Quadrant IV fallt unabhingig vom Industriebereich an (z.B. Kopierpapier, Schreibmaterial etc.), weshalb
diese vor allem auf horizontalen EM angeboten werden.

¢ Zum E-Procurement vgl. Bogaschewsky (Electronic Procurement 1999), S. 14, sowie Dorflein/Thome (Electronic Procurement 2000),
S. 45.
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Mengenrabatte. Eine weitere Alternative zur Kundenbindung ist eine konsequente Serviceori-

. . . 27
entierung, um so dem Kunden eine Mehrwert zu bieten.

5. Fazit

Die vorstehenden Ausfiihrungen haben gezeigt, dass EM fiir Nachfrager und Anbieter unter-
schiedlicher Produkte geeignet sind. Es hat sich auch herausgestellt, dass eine generelle stra-
tegische Empfehlung fiir alle Marktteilnehmer nicht moglich ist. Vielmehr ist es notwenig,
die jeweiligen Spezifika der angebotenen und nachgefragten Produkte in die Uberlegungen
mit einflieBen zu lassen. Fiir Produkte mit einem hohen Versorgungsrisiko ist der EM als Ko-
operationsplattform zu verstehen, wiahrend er bei geringem Versorgungsrisiko als Handels-
plattform zu betrachten ist. Die folgende Abbildung fasst die Ergebnisse nochmals grafisch

zuSsammen.

Versorgungsrisiko

Anbieter Nachfrager Anbieter Nachfrager

EM als Kooperationsplattform
single-
= CRM CRM >
<= Bretter global- Aus-
sourcing schreibung
1:1 modular-
VMI Marketing sourcing
EM als Handelsplattform
o0 Kostenfiihrer- effiziente | Integralqualitit
. :‘ schaft Abwicklung steigern
8 schreibung
Borsen-
system
Treue- Prozess- multiple-
pramien DPS | innovationen sourcing
niedrig hoch Wertigkeit

Abb. 4: EM als Kooperations- bzw. Handelsplattform

" Vgl. Mattes (Business-to-Business 1999), S. 48.
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Der traditionelle Handel wird mehr und mehr auf elektronischem Wege realisiert werden. Die
Effizienzvorteile sind jedoch nur ein Teil der moglichen Vorteile, denn auch durch die Reali-
sierung neuer Formen der Zusammenarbeit kann Mehrwert fiir die Marktpartner geschaffen
werden. Trotz der Erniichterung nach der Internet-Euphorie gilt: EM haben gerade im B2B-

Bereich ein grofles, noch lédngst nicht ausgeschopftes (Erfolgs-) Potenzial.
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