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1 Einfithrung

Keine Innovation der letzten Jahre fand in der Offentlichkeit mehr Beachtung als das Internet.
Es herrschte eine regelrechte Internet-Euphorie, die nicht zuletzt durch iiberzogene Wachs-
tumsprognosen sogenannter Experten von Investmentbanken und Marktforschungsinstituten
entfacht wurde. Zunichst standen Firmen wie Amazon, eBay, Priceline und andere Online-
Hindler, die sich auf den Handel mit Konsumenten konzentrieren (B2C)' im Mittelpunkt des
offentlichen Interesses. Doch das verflog genauso schnell wie es kam, als die ersten Wachs-
tumsbedenken allgemein und Zweifel an der Zukunftsfahigkeit einiger Business-Modelle pu-
blik wurden. Seitdem richtet sich das Augenmerk auf den Online-Handel im Business-to-
Business-Bereich’. Zwar ist auch hier die anfingliche Euphorie einer leichten Erniichterung
gewichen, da einige der Internet-Start-ups ihre Pforten bereits schlieBen mussten. Allerdings
sind die Aussichten flir das Online-Geschéft im B2B-Bereich nach wie vor vielversprechend,
denn die Vorteile einer Abwicklung von Transaktionen iiber das Internet sind enorm. Die Re-
duzierung der Beschaffungskosten, eine Optimierung der Lieferketten und der Zugang zu
neuen Mairkten und potentiellen Kunden sind Triimpfe, auf die kein Unternehmen verzichten
kann. Eine Konzeption in diesem Bereich, der elektronische Marktplatz scheint das grofite
Nutzenpotenzial zu versprechen. Immerhin verging im Jahr 2000 kein Tag, ohne dass nicht
ein neuer Marktplatz ins Netz ging oder zumindest angekiindigt wurde und die GroBunter-
nehmen der ,,0ld Economy* standen dabei in der ersten Reihe.

Die vorliegende Arbeit soll den Entwicklungsstand und die Perspektiven von elektronischen
B2B-Marktplitzen® aufzeigen. Zunichst wird auf Vorldufer dieser Konzeption eingegangen.
Anschlieffend erfolgt eine Auseinandersetzung mit dem in jiingster Zeit hiufig gebrauchten
Begriff B2B-Marktplatz®'. Die Nutzeffekte der MP fiir die Unternehmen werden nachfolgend
erldutert. Danach stehen Design und Funktionsweise dieser Konzeption im Mittelpunkt. Dabei
werden Moglichkeiten einer Klassifizierung und vor allem die Transaktionsmechanismen
detailliert beschrieben. Die Prisentation von aktuellen Zahlen und Fakten zum Marktumfeld
der MP schlie3t sich an. Hierbei sollen u.a. die MP-Aktivitdten speziell in der Konsumgiiter-
branche niher beleuchtet werden. Welche Faktoren wesentlich den Erfolg eines MP bedingen,
wird danach aufgezeigt. Die ,,zusdtzlichen Services* die sich laut Expertenmeinungen zu be-
deutenden Erfolgskomponenten von MP entwickeln, werden anschlieBend einer umfassenden

Analyse unterzogen. In diesem Rahmen wird eine empirische Erhebung unter in Deutschland

! B2C steht als Kiirzel fiir Business-to-Consumer (Unternehmen zu Endverbraucher)

% Im folgenden steht das Kiirzel B2B fiir Business-to-Business.

* Im folgenden werden elektronische B2B-Marktplitze kurz als B2B-Marktplitze bezeichnet.

* Im folgenden wird neben der Bezeichnung B2B-Marktplitze das Kiirzel MP analog verwandt.
1
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aktiven MP durchgefiihrt, deren Aspekte in einem Kapitel ausfiihrlich beschrieben werden.

Die Perspektiven dieser Konzeption werden abschlieBend zusammenfassend dargestellt.

2 Die Entstehung von B2B-Marktpliatzen

Traditionell werden B2B-Transaktionen hauptsédchlich manuell via Brief, Telefon oder Fax,
aber auch personlich abgewickelt. Im folgenden sollen die wesentlichen Etappen und Konzep-
tionen der elektronischen Abwicklung von Geschiften zwischen Unternehmen aufgezeigt
werden angefangen bei der dltesten Form, dem Electronic Data Interchange (EDI) bis hin zur

jingsten, den B2B-Marktplitzen dem Schwerpunkt dieser Arbeit.

2.1 Der klassische EDI als Vorlaufer

Seit Mitte der siebziger Jahre findet EDI Anwendung und bezeichnet den Austausch von
strukturierten Daten und Informationen zwischen Computersystemen verschiedener Unter-
nehmen. Strukturierte Geschéftsdaten sind alle Informationen, die sich in Form von Formula-
ren abbilden lassen und zwischen Geschiftspartnern, Banken und Behorden ausgetauscht
werden. Dies sind u.a. Rechnungen, Bestellungen, Lieferscheine, Zolldokumente und Zah-
lungsauftrige.” 4bb. I veranschaulicht, welche Anwendungsmoglichkeiten es fiir EDI inner-

halb von Unternehmen gibt.

Unternehmens- | - Elekironischer Austausch von Daten
infrastruktur = Elektronische Abgabe von Steuermeldunge

« Elektronische Weitergabe von
Personalwesen Gehaltszahlungen und Sozialabgaben

Forschung & = Elektronischer Austausch von Konstruktionsdaten
Entwicklung « Elektronische Vorgabe von Entwicklungsnchtlinien

- Elektronische Bestellungen
Bas':haﬁu“g + Qualitatskontrolle beim Lieferanten

Beschaffungs Produktion Marketing/ Vertriebs- Kunden-
logistik Vertrieb logistik service

Materialbestinde | Daten zum

for Lisferanten Produkiions-
fortschritt fiir
Liefarantan und
Kunden

Produki-
informationen

Kunden-
informations-
aysteme

Elektronische
Werbindung zu
Speditions-
Batrichen

Elcktronische
Verfolgung der
Lisferspediteurs

Bestelldaten-
austausch mit
Kundan

Abb. 1: Anwendungsmoglichkeiten von EDI in Unternehmen
Quelle: Seals GmbH (2001), Internetquelle

> vgl. Seals GmbH (2001), Internetquelle



