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Dieser Artikel zeigt die zunehmende Relevanz von Business-to-Business-Online-
Marktplatzen sowie deren Funktionsweise auf. Anschlieend werden Designprin-
zipien vorgestellt, welche Unternehmen bei der Entwicklung eigener Business-
to-Business-Online-Marktplatze auf strategischer Ebene unterstiitzen sollen.

Die Designprinzipien wurden auf Basis einer Literaturrecherche und mehrerer
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Heute nutzt jedes vierte Business-to-Business(B2B)-Unternehmen in
Deutschland den elektronischen Datenaustausch, wobei nur 1,3 % der
245.000 produzierenden Unternehmen und 155.000 Grof$héndler einen ei-
genen Onlineshop betreiben [1, S. 5]. Dies ist eine sehr niedrige Online-Pe-
netrationsrate mit enormem Wachstumspotenzial.

Eine Studie von Statista [2, S. 21-26] iiber die Digitalisierung im B2B-e-
Commerce hat einige Trends identifiziert, darunter das Wachstumspotenzial
von Nischenmarkten, das steigende Interesse an Mobile-Business-Anwen-
dungen, die wachsende Nachfrage nach Cloud-Services sowie die Perso-
nalisierung des B2B-Einkaufserlebnisses. B2B-e-Commerce war lange im
Winterschlaf, aber die vorher genannten Trends fithren zum Erwachen von
B2B-Online-Marktpldtzen. In der DACH-Region sind Amazon Business,
Mercateo und Wucato die grofien B2B-Online-Marktplatzbetreiber fiir stan-
dardisierte Produkte und Dienstleistungen, wie z. B. Biiroartikel. Alibaba,
eBay Business Supply, EuroPages und schliefllich ,Wer liefert was“ sind die
dominierenden B2B-Online-Marktplétze im Bereich der komplexen und in-
dividualisierten Produkte und Dienstleistungen [1, S. 126].

Wihrend das Interesse von Groflunternehmen steigt, eigene Online-
Marktplatze aufzubauen, tun sich viele schwer, den richtigen Ansatz fiir
den elektronischen Handel tiber Marktplatze zu finden. Schliefilich gibt es
keine ,,One-size-fits-all“-Marktplatzlosung und Unternehmen miissen sich
den Potenzialen und Risiken eines eigenen Marktplatzes bewusst sein. Es
stellen sich die Fragen, welchen Mehrwert eigene Marktplitze liefern kon-
nen und wie Unternehmen eigene Marktplatzinitiativen erfolgreich umset-
zen kénnen.

Der vorliegende Artikel liefert einen Uberblick iiber die Funktionswei-
se von B2B-Online-Marktpldtzen. Die im Anschluss vorgestellten neun
Designprinzipien sollen Personen aus der Praxis bei dem Aufbau oder der
Weiterentwicklung eines eigenen B2B-Online-Marktplatzes unterstiitzen.

Abschlielend wird ein kurzes Fazit gezogen.

Funktionsweise von B2B-Online-Marktplatzen

In den vergangenen Jahren konnte ein besonderer Trend beobachtet wer-
den: Plattformgeschéftsmodelle erobern die Welt. Einige der wertvollsten
Unternehmen weltweit, wie Amazon, Alibaba, Alphabet (mit Google) oder
Facebook, nutzen die Kraft von Plattformen’, um ihre Marktposition zu star-
ken. Diesem Trend folgend, wollen heute viele etablierte Groflunternehmen
eigene B2B-Online-Marktplitze aufbauen.

1 In der Literatur wird haufig zwischen Innovations- und Transaktionsplatt-
formen unterschieden. In diesem Artikel liegt der Fokus auf Letzteren [5].
Somit entspricht ein B2B-Online-Marktplatz einer Transaktionsplattform,
die durch den Austausch von Daten/Waren/Dienstleistungen zwischen zwei
oder mehr Marktseiten definiert ist.
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Kernthese 1

Unternehmen mit Plattform-
geschaftsmodellen gehoren zu
den erfolgreichsten der Welt

Ein B2B-Online-Marktplatz zielt darauf ab, eine grofle Anzahl an Verkau-
fenden und Kaufenden miteinander zu verbinden und moglichst effektive
Marktbedingungen fiir den Austausch von Waren oder Dienstleistungen zu
schaffen. Herstellende Unternehmen, Lieferanten und der Grof3handel ver-
kaufen ihre Produkte und andere wertbringende Dienstleistungen an Unter-
nehmenskunden. Somit iibernehmen B2B-Online-Marktplitze die Funktion
von klassischen Mérkten, wobei das sogenannte ,,Matchmaking® (das Verbin-
den der Verkdufer- und Kauferseite) durch die IT unterstiitzt wird. Drittan-
bieter brechen durch die Vermittlungsfunktion eines Marktplatzes die klassi-
schen Wertschopfungsketten auf und erméglichen es Unternehmen, sich auf
ihre Kernkompetenzen zu konzentrieren, indem sie weniger wichtige Tétig-
keiten an Kooperationspartner auslagern. Insbesondere fiir kleine und mittle-
re Unternehmen (KMUs) bieten B2B-Online-Marktplitze Einsparpotenziale,
da sie im Gegensatz zu Groflunternehmen meist nicht tiber die finanziellen
Ressourcen verfiigen, um eigene elektronische Beschaffungssysteme in Form

einer bilateralen Anbindung an einen Lieferanten aufzubauen [3, S. 1].

Matchmaker miissen ihr Angebot erweitern

Im Beschaffungswesen werden viele Ressourcen fiir Routineaufgaben auf-
gewendet. B2B-Online-Marktplitze versprechen Abhilfe mit groflem Poten-
zial, das Beschaffungswesen brancheniibergreifend zu verandern. Wihrend
sie zahlreiche Prozesse durch Digitalisierung und Automatisierung verein-
fachen, kann sich der Einkauf auf strategisch wichtigere Aufgaben fokussie-
ren. Jedoch garantiert eine reine digitale Marktplatzinfrastruktur, die den
Matchmaking-Prozess ermoglicht, keinen Erfolg.

Obwohl die Zahl der aktiven B2B-Online-Marktplitze in der DACH-Regi-
on in den letzten fiinf Jahren von etwas mehr als 15 auf 40 angestiegen ist, ist
die Zahl der gescheiterten Marktplatzprojekte erheblich [4, S. 21-22]. Viele
Marktplatzinitiativen von Unternehmen wirken so, als seien sie aus Verzweif-
lung, Euphorie, Naivitit oder einer Mischung dieser drei Elemente entstanden.
Ein oft genanntes Negativbeispiel ist der Schweizer Online-Marktplatz Siroop.
Das vom Telekom- und IT-Unternehmen Swisscom sowie dem Detail- und
Grof8handelsunternehmen Coop gegriindete Joint Venture scheiterte bereits
2018 nach nur zwei Jahren Einsatzzeit. Dennoch lassen sich einige allgemein-
giiltige Lehren aus dem Business-to-Consumer(B2C)-Online-Marktplatz zie-
hen. Dem Start-up fehlte ein klar definiertes Wertangebot fiir seine Nutzer.
Die fehlende Differenzierung gegeniiber anderen B2C-Marktplitzen wurde
Siroop zum Verhdngnis. Aus diesem kurzen Case ldsst sich bereits erkennen,
dass der Aufbau eines erfolgreichen Marktplatzes einer klaren Strategie mit
Differenzierungsmerkmalen bedarf. Daher ist die Entwicklung eines eigenen
B2B-Online-Marktplatzes ohne entsprechende Verinderungsprozesse, Uber-

zeugungsarbeit oder Marktkenntnisse hdufig zum Scheitern verurteilt.
Die Relevanz von Netzwerk-, Skalen- und Lock-in-Effekten

Das Zusammenspiel von Netzwerk-, Skalen- und Lock-in-Effekten hat ei-

nen starken Einfluss auf den Erfolg eines B2B-Online-Marktplatzes, insbe-
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sondere in zweiseitigen Markten. Charakteristisch fiir zweiseitige Markte ist
ihre Fahigkeit, die Interaktion zwischen mehreren voneinander abhéngigen
Gruppen von Nutzern zu erleichtern. Im Falle eines B2B-Online-Marktplat-
zes sind dies die Kdufer- und die Verkiduferseite. Clement und Schreiber [6,
S.214-218] betonen die Wechselwirkung der drei vorher genannten Effekte
und beschreiben sie anhand von drei Ringen:

Im Zentrum des ersten Ringes stehen die Netzwerkeffekte: Der Wert ei- Kernthese 2
nes Gutes oder einer Dienstleistung nimmt mit zunehmender Verbreitung Das Anbieten einer reinen
wiederum zu neuen Nutzern. Je starker der Glaube ist, dass ein Standard Matchmaki ng_l nfrastruktur
entsteht, desto eher sind die Nutzer bereit, dem Netzwerk beizutreten. Der gara ntiert keinen Erfol g far
zweite Ring fokussiert Skaleneffekte: B2B-Online-Marktplitze kénnen zu B2B-Online-Ma rktpl 4tze

zu. Die Zunahme an zusétzlichen (m. a. W. komplementéren) Giitern fithrt

natiirlichen Monopolen fithren. Der Preis der angebotenen Giiter tendiert

zum Niveau der Grenzkosten, und der Akteur, der als erster kostengiinsti-
ge Angebote bewirbt, kann schnell Marktanteile gewinnen und sein Ange-
bot skalieren. Der letzte Ring behandelt die Lock-in-Effekte: Diese konnen
entstehen, weil der B2B-Online-Marktplatz in die Anwendungen oder Ge-
schiftsprozesse des Anwenders integriert wird. Die Hauptursache fiir Lock-
in-Effekte sind Wechselkosten. Das sind jene Kosten, die der Kundschaft fiir
den Wechsel von einer Plattform zu einer anderen entstehen. Abb. 1 visuali-

siert das Zusammenspiel der drei fiir Marktplitze erfolgskritischen Effekte.

Abb.1 Die Macht derRingel[ ,S.218]

Erhohung der
Wachsendes Angebot an Kundenbindung an das
komplementiren Giitern System

Zunehmende Integration in
das System

Erwarteter Wert des

8 eines Systemwechsels
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Dominierender Neue Nutzer e Weehalk
Marktanteil Steigende Wechselkosten

Preise kénnen schneller Fallende Stiickkosten
gesenkt werden als bei der

Konkurrenz
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Designprinzipien fiir eigene B2B-Online-Marktplatze
In einem ersten Schritt wurden Erfolgsfaktoren auf Basis einer Literaturre-

cherche abgeleitet. Diese wurden anschlieflend mit Metakriterien aus zehn

Experteninterviews erginzt. Zu den interviewten Personen gehéren B2B-

Online-Marktplatzbetreiber, B2B-Einkaufsspezialisten sowie B2B-Digi-

tal-Business-Experten aus dem DACH-Raum. Die neun Designprinzipien

bilden die Synthese der Erkenntnisse aus der Literatur und den Expertenbe-

fragungen. Eine detailliertere Ubersicht der Herleitung der Designprinzipi-

Abb.2 Eigene Darstellung, Herleitung der neun Designprinzipien
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en ist dem Anhang zu entnehmen (siche Abb. 2). Sie lassen sich thematisch
in die drei Dimensionen des TOE-Frameworks (Technologie, Organisation
und Umwelt) einteilen. Das TOE-Framework unterstiitzt als Theorie die
organisationale Adoption oder Anwendung von technologischen Innovati-
onen in Unternehmen [7, S. 243]. Damit bietet das TOE-Framework einen
geeigneten Rahmen, um die identifizierten Designprinzipien fiir den Aufbau
von erfolgreichen B2B-Online-Marktplitzen zu strukturieren (siche Abb. 3). Kernt h ese 3

In den folgenden Abschnitten werden die Designprinzipien vorgestellt und

Das Einsetzen von Netzwerk-,
Skalen- und Lock-in-Effekten

Technologie ist entscheidend fiir den Erfolg
Reibungslose und leistungsfihige IT-Infrastruktur als Basis nutzen. . .
eines B2B-Online-Marktplatzes

jeweils anhand eines kurzen Praxisbeispiels instanziiert.

Die Bedeutung der IT-Infrastruktur im B2B-e-Commerce entwickelt sich

von einer unterstiitzenden Funktion zu einer Kernfunktion, die in alle Stu-
fen und Prozesse der Wertschopfungskette integriert ist. Eine wesentliche
Voraussetzung fiir einen erfolgreichen B2B-Online-Marktplatz ist, dass er
storungsfrei und sicher funktioniert. Daher ist eine hohe technologische
Kompetenz aufseiten des Marktplatzbetreibers erforderlich. Dariiber hinaus
sollte der B2B-Online-Marktplatz gemeinsam mit Branchenexperten ent-
wickelt werden, da sie wissen, wie die Kundschaft entsprechende Produkte
und Dienstleistungen sucht und einkauft. Ein B2B-Unternehmen, das einen
Marktplatz autbauen méchte, hat in der Regel nicht die technischen Kom-
petenzen, um diesen betriebsintern zu erstellen. Marktplatzinfrastrukturan-
bieter wie Mirakl oder Spryker bieten effektive Losungen, die modular den

Bediirfnissen angepasst werden konnen.

Abb.3 Eigene Darstellung, Ubersicht der neun Designprinzipien
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Einsatz eines ausgefeilten Produktdatenverwaltungs-Tools. Herstel-
lende Unternehmen und Lieferanten verfiigen nicht immer tiber detaillier-
te Informationen zu ihren Produkten. Die Daten miissen erst aufbereitet
werden - eine zeitintensive Aufgabe. Mindestqualitéitsstandards fiir die von
Verkiufern und Herstellern zur Verfiigung gestellten Produktdaten helfen,
das Risiko von unvollstdndigen Produktinformationsdaten zu minimieren.
Ein leistungsfahiges Produktdatenverwaltungs-Tool ist unabdingbar, denn
schlechte Datenqualitt fithrt zu schlechten Ergebnissen bei der Suche nach
Produkten. Die Qualitit der Produktdaten ist ein wichtiges Unterschei-
dungsmerkmal und kann einen B2B-Online-Marktplatz von der Konkur-
renz abheben. Zum Beispiel unterstiitzt Wucato seine Lieferanten, indem
ihnen mitgeteilt wird, welche Produktdaten benétigt werden. Amazon Busi-
ness setzt Qualitatsstandards fiir Produktdaten ein, um den Lieferanten eine
Orientierung zu bieten.

Die Macht der Schnittstellen ausnutzen. Ziel sollte es sein, einen B2B-
Online-Marktplatz anzubieten, der in die Beschaffungssoftware der Nutzer
integriert werden kann, um starke Lock-in-Effekte zu erzeugen. B2B-On-
line-Marktplitze gewinnen in der Beschaffung an Relevanz und es ist strate-
gisch von Vorteil, wenn ein Marktplatz in das Warenwirtschaftssystem (ERP-
System) des Kunden integriert werden kann. Marktplatzbetreiber sollten in
Erwigung ziehen, mit grofen e-Commerce-Softwareunternehmen wie zum
Beispiel SAP Ariba, Onventis oder Coupa zusammenzuarbeiten. Die grofSen
B2B-Online-Marktplatzanbieter haben Integrationsteams, die Schnittstellen
fur die elektronische Beschaffung erstellen. Das Schnittstellenmanagement
hilft, ein breites Okosystem von wertschépfenden Dienstleistungen zu ini-
tileren und zu integrieren. Die B2B-Vernetzungsplattform Mercateo Uni-
te nutzt beispielsweise eine Schnittstelle zum elektronischen Beschaffungs-
system SAP Ariba. Dadurch konnen Artikel, die im Unternehmenskatalog
nicht gelistet sind, iber den SAP-Ariba-Katalog gesucht werden.

Organisation

Intelligente Preisstrategie verfolgen, um Umsatz zu generieren. Fiir ei-
nige B2B-Online-Marktplatze steht nicht der Gewinn an erster Stelle, son-
dern die Verbesserung des Kundenerlebnisses. Ein B2B-Online-Marktplatz
liefert eine grofle Menge an Daten, die zur Verbesserung der Benutzererfah-
rung genutzt werden konnen. Nichtsdestotrotz schaffen die meisten Unter-
nehmen B2B-Online-Marktplitze, um neue Einnahmequellen zu erschlie-
Ben. Eine grofle Herausforderung besteht darin, dass Unternehmen nach
dem Matchmaking mit einem Anbieter die Transaktion anschliefSend tiber
konventionelle Kanile abschlieflen, um Transaktionsgebiihren zu vermei-
den. Marktplatzbetreiber miissen Wege finden, Anreize fiir die Kéuferseite
zu schaffen, damit diese weiterhin iiber den B2B-Online-Marktplatz Trans-
aktionen abwickelt. Wucato ist zum Beispiel fiir die Kauferseite kostenlos.
Umsatz generiert Wucato tiber die Verkduferseite. Mercateo nutzt einen aus-

gekliigelten Bepreisungsmechanismus, der berechnet, zu welchen Preisen
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die jeweiligen Produkte gehandelt werden. Auf diese Preise wird dann eine
kleine Marge aufgeschlagen.

Etablierung einer nutzerzentrierten Denkweise. Nutzerzentriertheit
ist ein entscheidender Erfolgsfaktor insbesondere fiir Nischenmarktpltze.
Die fiir den Einkauf zustdndigen Personen im B2B sind Gewohnheitstiere
und beziehen ihre Produkte oft tiber viele Jahre hinweg vom gleichen Lie-
feranten. Daher lohnt es sich, anfangs viel in das Beziehungsmanagement
zu investieren, denn es braucht einiges, um die Beschaffungsmuster im B2B
aufzubrechen. Da ein offener und neutraler B2B-Online-Marktplatz in den
meisten Fillen ein zweiseitiger Markt ist, miissen nicht nur die Bediirfnisse
der Kauferseite, sondern auch die der Verkiuferseite beriicksichtigt werden.
Agile und kontinuierliche Weiterentwicklung des B2B-Online-Marktplat-
zes sind der Schliissel, um sicherzustellen, dass die Bediirfnisse der Nutzer
im Mittelpunkt stehen. Zum Beispiel arbeitet Wucato eng mit verldsslichen
Testkunden zusammen, um neue Entwicklungen zu erarbeiten und Ver-
besserungsvorschlige agil in die Losung einzubinden. Mercateo berit die
Lieferanten, wie die Angebote auf dem B2B-Online-Marktplatz verbessert
werden konnen.

Verfolgen Sie eine Marktplatzstrategie. Unabhingig davon, ob Unter-
nehmen einen eigenen Marktplatz nutzen oder nicht, sollten sie eine Stra-
tegie haben, wie sie auf Marktplitzen agieren, denn die wirtschaftliche und
strategische Bedeutung von B2B-Online-Marktplitzen wird in den nachsten
Jahren weiter zunehmen. Wenn ein Unternehmen einen passiven Markt-
platzansatz verfolgt und keinen eigenen B2B-Online-Marktplatz betreibt,
dann sollte es auch eine Vorstellung davon haben, wie es auf den Marktplit-
zen der grofen Player wie Amazon Business, Mercateo oder Wucato agiert.
Entscheidet sich ein Unternehmen, einen eigenen B2B-Online-Marktplatz
zu initiieren, kann einer der vier Marktplatzstrategiearchetypen verfolgt
werden (One-Stop-Shop, Beschaffungsnetzwerk, Geschéftsmodelltransfor-
mation, Vertriebskanalverldngerung), die von Roland Berger identifiziert
wurden [8, S. 10-19]. Ein klar definiertes Wertangebot sowie Alleinstel-
lungsmerkmale miissen festgelegt werden, damit eine solide Ausgangsbasis
fir die Entwicklung der Strategie gelegt werden kann. Amazon Business ist
ein typischer One-Stop-Shop, der zum Ziel hat, durch vertikale und hori-
zontale Erweiterung des Produkt- und Serviceangebots zu wachsen. Eine
beliebte Strategie bei Groflunternehmen wie der Schweizerischen Post sind
geschlossene Beschaffungsnetzwerke.

Umfeld

Zusitzliche Dienstleistungen anbieten, um Mehrwert zu schaffen. Das
blofle Angebot einer Marktplatzinfrastruktur reicht nicht mehr aus, um einen
B2B-Online-Marktplatz von den Wettbewerbern zu differenzieren. Bran-
chenspezifische Marktplatze miissen zusitzliche Dienstleistungen anbieten.
Im B2B-Segment gibt es viele Moglichkeiten, Markte mit digitalen Losungen
zu ,, disruptieren. Wertversprechen, bei denen der Handel mit dem Produkt

Teil der Gesamtdienstleistung wird und nicht das Kerngeschift ist, haben
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1. Das B2B-Geschaft im DACH-Raum

hat eine niedrige Online-Penetra-
tionsrate und bietet deshalb einen
Nihrboden fiir e-Commerce-Losun-

gen wie B2B-Online-Marktplatze.

. Ein wesentlicher Erfolgsfaktor von

B2B-Online-Marktpldtzen ist das
Einsetzen von Netzwerk-, Skalen-
und Lock-in-Effekten. Ziel ist es,
eine kritische Masse an Nutzern zu

erreichen.

. Neun Designprinzipien wurden

vorgestellt, die Personen aus der
Praxis dabei helfen sollen, B2B-On-
line-Marktplatze erfolgreich aufzu-
bauen. Diese wurden anhand kurzer

Beispiele veranschaulicht



® Technologie: Eine leistungsfahige IT-
Infrastruktur ist ausschlaggebend fiir
den Erfolg eines B2B-Online-Markt-
platzes. Unternehmen sollten einen
besonderen Fokus auf die Macht von
Schnittstellen legen.

Organisation: Eine nutzerzentrier-
te Denkweise erhoht die Chance auf
Nachfrage. Unternehmen sollten
Nutzer wihrend des Aufbaus und der
Weiterentwicklung des B2B-Online-
Marktplatzes eng mit einbeziehen.
Umfeld: Bauen Sie ein leistungsfa-
higes Partnerokosystem auf. Insbe-
sondere in Nischenmirkten kénnen
sich B2B-Online-Marktplitze durch
zusétzliche Dienstleistungen von der

Konkurrenz abheben.
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grofSes Potenzial. Der Aufbau eines leistungsfihigen Partner6kosystems er-
moglicht es, unzdhlige Kombinationen von wertschépfenden Dienstleistun-
gen zu entwickeln. Die Partnerschaften mit Finanzdienstleistern, Zahlungs-
anbietern, Logistikanbietern usw. bieten nahezu unbegrenzte Méglichkeiten,
den Wert des B2B-Online-Marktplatzes zu steigern. Im Vergleich zu globa-
len Generalisten wie Amazon Business kdnnen Nischenmarktplatzbetreiber
auf branchenspezifische Eigenheiten eingehen und intelligente und wertvolle
Services fir Kaufer und Verkiufer umsetzen. Die digitale Service-Plattform
fir den Sanitdrmarkt Habitects hat beispielsweise digitale Zusatzdienste fiir
die Kéuferseite entwickelt, die auf grofie Beliebtheit treffen.

Finden Sie Ihre Nische. Als Marktplatzbetreiber kann eine Generalis-
tenstrategie verfolgt werden, wobei dieser Markt durch einen hohen Ri-
valitdtsgrad stark gesdttigt ist. Generalisten wie Amazon, Alibaba, Wuca-
to oder Mercateo haben bereits die kritische Masse erreicht und es besteht
ein enormer Preiswettbewerb. Die Erfolgschancen steigen, wenn der Fokus
auf Nischenmarkte gelegt wird und nicht auf solche, die von den etablierten
Playern beherrscht werden. Die groflen Marktplatzbetreiber kénnen nicht
fiir jede Branche Waren und Dienstleistungen zielgruppengenau anbieten.
Hier liegt die Chance fiir spezialisierte Marktpldtze. Die Wahrscheinlich-
keit ist hoch, dass etablierte Branchenplayer oder Start-ups mit Investoren-
unterstiitzung in Nischenmirkten erfolgreich sein kénnen. Habitects ist wie
bereits erwahnt eine digitale Handels- und Service-Plattform fiir den Sani-
tarbereich in der Schweiz. Mit tiefgreifendem Marktwissen liefert das Wert-
angebot von Habitects Mehrwert fiir seine Kunden im Sanitérbereich.

Transparenz und Neutralitit als Werte des B2B-Online-Marktplatzes
verankern. Durch die neutrale Positionierung zwischen Angebots- und
Nachfrageseite kann der B2B-Online-Marktplatzbetreiber neben der unab-
hingigen Qualitatspriifung der Informationen auch die Angebote und An-
fragen tiberzeugend und objektiv strukturieren. Transparenz ist ebenfalls
erfolgsentscheidend, denn je mehr Transparenz und Wettbewerb auf einem
B2B-Online-Marktplatz herrschen, desto attraktiver ist der Marktplatz fiir
die Nutzer. Die Gewihrleistung gleichwertiger und fairer Rahmenbedin-
gungen fiir alle Teilnehmer eines Marktes konnen den Erfolg eines B2B-
Online-Marktplatzes beeinflussen. Ein unausgewogenes und intransparen-
tes Verhiltnis zwischen dem Betreiber und den Verkéufern kann zu einer
Verringerung von Innovation fiihren, die Preise auf der Plattform erhéhen
oder die Produktauswahl der Verbraucher einschranken. Dies hitte letztlich
eine verschlechterte Qualitit des B2B-Online-Marktplatzes zur Folge. Ein
Beispiel: Wucato gehort zur Wiirth-Gruppe. Dennoch werden die Wiirth-
Produkte auf dem B2B-Online-Marktplatz neutral behandelt. Auch Merca-

teo agiert als neutrale Marktplatzinfrastruktur.

Fazit
Heute wollen viele etablierte Unternehmen, die unter Kosten- und Wett-
bewerbsdruck stehen, von B2B-Online-Marktpléatzen profitieren, die sich

unter der rasant fortschreitenden Digitalisierung weiterverbreiten werden.
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Der vorliegende Artikel behandelt die Frage, wie sich B2B-Unternehmen im
DACH-Raum gegen etablierte B2B-Online-Marktplitze wie Amazon zur
Wehr setzen kénnen. Deshalb werden Unternehmen aufgefordert sich zu
hinterfragen, ob sie geeignete Voraussetzungen fiir den Aufbau oder die
Weiterentwicklung eines B2B-Online-Marktplatzes mitbringen. Wahrend
sich der Erfolg von B2B-Online-Marktplatzen durch die Menge und Qualitit
gehandelter Waren und Dienstleistungen sowie die Prasenz von Netzwerk-,
Skalen- und Lock-in-Effekten bestimmen lasst, bieten sie ihren Eigentiimern
die Moglichkeit, ein transaktionsbasiertes Zusatzgeschift aufzubauen - also
nicht nur eigene Waren und Dienstleistungen zu verkaufen, sondern auch
die von Dritten. Der Aufbau eines B2B-Online-Marktplatzes sollte nicht als
Nebenprojekt, sondern als Kerninitiative mit einer ausgearbeiteten Strate-
gie behandelt werden, was letztendlich auch der Unterstiitzung des Topma-
nagements bedarf. Hierzu konnen die in diesem Artikel beschriebenen neun
Designprinzipien herangezogen und angewandt werden. Gelingt es Perso-
nen aus der Praxis, die Designprinzipien in ihrem B2B-Online-Marktplatz
zu implementieren, bestehen gute Chancen, sich mittel- bis langfristig eine
starke Wettbewerbsposition in einem Nischenmarkt aufzubauen. Auf die-
se Weise minimieren etablierte Unternehmen, welche die Entwicklung von
B2B-Online-Marktplatzen in Erwégung ziehen, das Risiko, den Anschluss

an Amazon & Co. zu verlieren.
Funding. Open access funding provided by University of St.Gallen.

Open Access Dieser Artikel wird unter der Creative Commons Namens-
nennung 4.0 International Lizenz verdffentlicht, welche die Nutzung, Ver-
vielfaltigung, Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in jeglichem Me-
dium und Format erlaubt, sofern Sie den/die urspriinglichen Autor(en) und
die Quelle ordnungsgemaf} nennen, einen Link zur Creative Commons Li-
zenz beifiigen und angeben, ob Anderungen vorgenommen wurden.

Die in diesem Artikel enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unter-
liegen ebenfalls der genannten Creative Commons Lizenz, sofern sich aus
der Abbildungslegende nichts anderes ergibt. Sofern das betreffende Mate-
rial nicht unter der genannten Creative Commons Lizenz steht und die be-
treffende Handlung nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt ist, ist fiir
die oben aufgefithrten Weiterverwendungen des Materials die Einwilligung
des jeweiligen Rechteinhabers einzuholen.

Weitere Details zur Lizenz entnehmen Sie bitte der Lizenzinformation auf

http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de.

Literatur

[1] Heinemann, G. (2020). B2B eCommerce: Grundlagen, Geschiftsmodelle und
Best Practices im Business-to-Business Online-Handel. Wiesbaden: Springer. https://
doi.org/10.1007/978-3-658-27367-5.

[2] Mehta, D., & Hamke, A.-K. (2019). In-depth: B2B eCommerce 2019. https://
de.statista.com/statistik/studie/id/44436/dokument/statista-report-b2b-e-commer-
ce/. Zugegriffen: Dez. 2020.

Wirtschaftsinformatik & Management


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
https://doi.org/10.1007/978-3-658-27367-5
https://doi.org/10.1007/978-3-658-27367-5
https://de.statista.com/statistik/studie/id/44436/dokument/statista-report-b2b-e-commerce/
https://de.statista.com/statistik/studie/id/44436/dokument/statista-report-b2b-e-commerce/
https://de.statista.com/statistik/studie/id/44436/dokument/statista-report-b2b-e-commerce/

Schwerpunkt | Der Weg zum eigenen B2B-Online-Marktplatz

[3] Wang, S., & Cavusoglu, H. (2015). Small and medium sized manufacturer
performance on third party B2B electronic marketplaces: the role of enabling and
IT capabilities. Decision Support Systems, 79, 184-194. https://doi.org/10.1016/j.
dss.2015.08.006.

[4] Hiibner, R., Miinch, J., Driehaus, C., & Greipl, A. (2020). DIE MARKT-
PLATZWELT 2020 - hochdynamisch, vielschichtig & disruptiv. https://www.
ecom-consulting.de/wp-content/uploads/2020/05/20-04-29_ecom_gominga_mpl-
studie_2020_digital.pdf. Zugegriffen: Dez. 2020.

[5] Cusumano, M. A., Gawer, A., & Yoffie, D. B. (2019). How digital platforms have
become double-edged swords. https://sloanreview.mit.edu/article/how-digital-
platforms-have-become-double-edged-swords/. Zugegriffen: Dez. 2020.

[6] Clement, R., & Schreiber, D. (2016). Internet-Okonomie. Berlin Heidelberg:
Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-662-49047-1.

[7] Baker, J. (2012). The technology-organization-environment framework. In Y. K.
Dwivedi, M. R. Wade & S. L. Schneberger (Hrsg.), Information systems theory: ex-
plaining and predicting our digital society (Bd. 1, S. 231-245). New York: Springer.
https://doi.org/10.1007/978-1-4419-6108-2_12.

[8] De Panafieu, O., & Breitenstein, C. (2018). B2B marketplaces are blossoming.
https://www.rolandberger.com/en/Publications/B2B-Marketplaces-are-blosso-
ming.html. Zugegriffen: Nov. 2020.

@ . . Mehr zum Thema finden Sie online
f Sprlnger PI’OfeSSIOﬂa| www.springerprofessional.de/wum

Wirtschaftsinformatik & Management


https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.08.006
https://doi.org/10.1016/j.dss.2015.08.006
https://www.ecom-consulting.de/wp-content/uploads/2020/05/20-04-29_ecom_gominga_mpl-studie_2020_digital.pdf
https://www.ecom-consulting.de/wp-content/uploads/2020/05/20-04-29_ecom_gominga_mpl-studie_2020_digital.pdf
https://www.ecom-consulting.de/wp-content/uploads/2020/05/20-04-29_ecom_gominga_mpl-studie_2020_digital.pdf
https://sloanreview.mit.edu/article/how-digital-platforms-have-become-double-edged-swords/
https://sloanreview.mit.edu/article/how-digital-platforms-have-become-double-edged-swords/
https://doi.org/10.1007/978-3-662-49047-1
https://doi.org/10.1007/978-1-4419-6108-2_12
https://www.rolandberger.com/en/Publications/B2B-Marketplaces-are-blossoming.html
https://www.rolandberger.com/en/Publications/B2B-Marketplaces-are-blossoming.html

	Überleben neben Amazon Business und Co.? Der Weg zum eigenen B2B-Online-Marktplatz
	Funktionsweise von B2B-Online-Marktplätzen
	Matchmaker müssen ihr Angebot erweitern
	Die Relevanz von Netzwerk‑, Skalen- und Lock-in-Effekten

	Designprinzipien für eigene B2B-Online-Marktplätze
	Technologie
	Organisation
	Umfeld

	Fazit
	Literatur


