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Elektronische Marktplatze im Handels-

und Konsumgiiterbereich

Wertorientierte Zusammenarbeit im Handels-
und Konsumgtiterbereich ist keine neue Erfin-
dung und wird schon seit Idngerem praktiziert.
Category Management und ECR sind dafiir ein-
deutige Zeichen. Zur Unterstiitzung der Collabo-
ration entlang der Wertschopfungskette benoti-
gen Unternehmen eine gemeinsame Infrastruk-
tur, die Kooperationsprozesse unterstiitzt. Im
vorliegenden Artikel wird untersucht, inwieweit
Marktplitze in der Lage sind, als Business-Colla-
boration-Infrastruktur die Kooperation der Un-
ternehmen im Handels- und Konsumgiiterbe-
reich zu unterstiitzen. Basis fiir die Analyse bilden
strukturelle Kriterien, Geschdftsmodelle, Ver-
mittlungsleistungen, Prozessunterstiitzung so-
wie der Einsatz von IT und Standards.
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1 Einleitung

1.1 Collaboration im Handels- und
Konsumgiiterbereich

Im Handels- und Konsumgiiterbereich entstan-
den bereits in den achtziger Jahren Initiativen
wie z.B. Category Management oder Efficient
Consumer Response (ECR), die darauf abzielten,
eine engere Zusammenarbeit (»Collaboration«)
von Lieferanten und Handlern zu erméglichen.
Wahrend Category Management eine enge
Kommunikation und Kooperation zwischen
Handler und einem oder mehreren bevorzugten
Lieferanten beinhaltet, ist der Ausgangspunkt
von ECR die effiziente Erflllung der Kunden-
bediirfnisse, indem Geschaftsprozesse lber die
gesamte Wertschopfungskette vom Lieferan-
ten bis zum Konsumenten koordiniert und
optimiert werden (vgl. [Hogarth-Scott 1999,
S.670f1]).

Ein weiteres Beispiel fiir Collaboration stel-
len Online Grocers (z.B. Peapod, ShoplLink, Le-
Shop etc.) dar. Obwohl die Aktivitaten der rei-
nen Onlinehandler in vielen Fallen nicht von
Erfolg gekront waren, setzen bestehende Han-
delsunternehmen vermehrt auf eine »Click-
and-Mortar«-Strategie. Zusatzlich ist feststell-
bar, dass als reine Onlineanbieter von Produk-
ten und Dienstleistungen ausgerichtete Ge-
schaftsmodelle (z.B. der Blumenhéandler Valen-
tins, www.valentins.de) den stationdren Handel
als zusatzlichen, komplementaren Verkaufs-
kanal belegen.



Aktuelle Entwicklungen im Handel, wie z.B.
Sattigungsgrenzen auf Nachfragerseite, Globa-
lisierungs- und Konzentrationstendenzen oder
horizontale Koordination und Integration der
Supply Chain zeigen, dass verstarkte Kooperati-
on zu Potenzialen fiir Handelsunternehmen
fiihrt. Produkt- und Prozessinnovationen kén-
nen jedoch nur gemeinsam von Herstellern und
Handelsunternehmen angegangen werden, da
diese Manahmen die gesamte Supply Chain
betreffen. Als multilaterale Losungen bieten ge-
meinsam genutzte Infrastrukturen eine ent-
sprechende Plattform fiir alle Supply-Chain-
Partner. Sie sind als Stufe der Entwicklung hin
zu Business-Collaboration-Infrastrukturen zu
sehen, die der Unterstutzung kooperativer Ge-
schaftsprozesse, wie sie bereits im Rahmen der
Category-Management- und ECR-Ansatze ab-
gedeckt bestehen, dienen. Erste Ansatze dieser
Entwicklung sind z.B. bei elektronischen Markt-
platzen (»eMarketplaces«), bei Konzern-Infra-
strukturen, Value Added Networks oder eBusi-
ness Integration Broker zu beobachten.
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1.2 Entstehung und Relevanz von Markt-
platzen in der Konsumgiiterindustrie

Innerhalb der Wertschopfungskette des Han-
dels bieten sich mehrere Moglichkeiten zur ver-
tieften Kooperation zwischen Geschaftspart-
nern. Je nach Machtkonstellation zwischen den
beteiligten Partnern reicht das Spektrum von
bilateralen Beziehungen zwischen gleichbe-
rechtigten Partnern iiber von Herstellern oder
Handlern dominierten Plattformen bis hin zu
Plattformen, an denen zahlreiche Handler und
Hersteller beteiligt sind (vgl. [Behrenbeck et al.
2000]) (s. Abb. 1). Die einzelnen Services, die im
Rahmen der Geschaftsbeziehungen zur Ver-
fugung gestellt werden, werden in zunehmen-
dem MaRe (iber das Internet mit Hilfe eines
Prozessportals (vgl. [Osterle 2001]) gebiindelt.
Bereits seit 1998 hat Sainsbury seinen 4000
Lieferanten mit SID (Sainsbury’s Information
Direct) ein Internetportal zur Verflgung ge-
stellt, das die gemeinsame Promotionsplanung
erlaubt, indem Forecasts, Produktionsplanun-
gen, Wareneingange, Warenverflgbarkeiten

Abb. 1: Formen der Collaboration im Handel
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etc. ausgetauscht bzw. angezeigt werden kon-
nen. Ein weiteres Prozessportal innerhalb der
Konsumgiiterindustrie stellt Kraft Plus eServ
dar, mit dem Kraft kleineren Handelsunterneh-
men Merchandising-Informationen, Co-Marke-
ting-Informationen, SCM- und Category Ma-
nagement Services gebilindelt anbietet (vgl.
[Bruun-Jensen 2000]). Neben diesen Kunden-
prozessportalen im eigentlichen Sinn entste-
hen zunehmend elektronische Marktplatze (z.B.
GlobalNetXChange, Transora, WorldWide Re-
tail Exchange).

Am Beispiel des Handels- und Konsumg-
terbereiches wird im Folgenden untersucht, in-
wiefern elektronische Marktplatze als Collabo-
ration-Infrastruktur fir die Zusammenarbeit
mehrerer Handels- und Konsumgiiterunterneh-
men entlang der gesamten Wertschopfungs-
kette dienen. Dazu wird die Funktionalitat der
Marktplatze anhand des in Kapitel 3 vorgestell-
ten Modells untersucht. Die in Kapitel 4 vorge-
stellten Ergebnisse bilden die Basis fiir die in
Kapitel 5 dargestellte Zusammenfassung und
den Ausblick.

2 Definition der Begriffe »Marktplatz«
und »Collaboration-Infrastruktur«

Bei der Definition von Marktplatzen reicht das
Spektrum von der klassischen, mikro6konomi-
schen Darstellung als »Market-maker«, die ei-
nen Markt herstellen und aufrecht erhalten
(vgl. [Spulber1999]), bis hin zu »commerce sites
on the public Internet that allow large commu-
nities of buyers and suppliers to »meet« and
trade with each other« [Ariba 2000, S. 2]. Viel-
fach wird unter einem elektronischen Markt-
platz ein Ort verstanden, an dem Kaufer und
Verkaufer Preis- und Produktangebotsinforma-
tionen sowie Waren und Dienstleistungen aus-
tauschen. Das zugrunde liegende System kann
vom Kaufer oder Verkaufer, aber auch von ei-
nem Intermediar betrieben werden (vgl. [Bakos
1991], [Segev et al. 1999], [Schmid 1993]).

Unter dem Begriff der Collaboration-Infra-
struktur wird in der vorliegenden Arbeit eine
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Plattform im Sinne des Business Networking
verstanden (s. Kapitel 3.4), die fir die beteiligten
Partner m:n-fahige Kooperationsprozesse ba-
sierend auf standardisierten Handelsverein-
barungen, Applikationen, Daten und Informa-
tionstechnik bereitstellt (vgl. [Osterle 2001]).

3 Modell zur Bewertung von
elektronischen Marktplatzen

3.1 Charakteristiken von elektronischen
Marktplatzen

Zur Beurteilung der Funktionalitat der elektro-
nischen Marktplatze im Handel werden die fol-
genden Kriterien verwendet (vgl. [Kollmann
2001, S. 40-48, 82-85)):

e Homogenitdt und Entscheidungsparameter.
Von einem homogenen Marktplatz spricht
man, wenn Kunden alle angebotenen Giiter
als sachlich gleichwertig ansehen. Sind ne-
ben dem Preis auch Mengen oder Verhal-
tensgroRen (z.B. Beschaffenheit in Form von
Farbe, Konsistenz, Verarbeitungsqualitat)
zur  Produktdarstellung notwendig, so
spricht man von mehrdimensionalen Ent-
scheidungsparametern und heterogenen
Markten.

o Offenheit. Ein offener Marktplatz ist grund-
satzlich allen Teilnehmern zuganglich, d.h,,
es existieren keine Ein- bzw. Austrittsschran-
ken, wie dies bei einem geschlossenen
Marktplatz der Fall ist.

e Fokus. Horizontale Marktplatze, wie z.B. At-
radaPro oder TPN Register (C-Teile und MRO-
Gter), sind meistens brancheniibergreifen-
de Plattformen, die sich auf bestimmte Pro-
dukte sowie einzelne, meist vom Einkauf ge-
triebene Prozesse innerhalb der Value Chain,
wie  MRO-Procurement, Projektmanage-
ment etc, spezialisieren. Vertikale Markt-
platze, wie z.B. Plastics.net oder e-Steel, kon-
zentrieren sich auf Mitglieder bestimmter
Industrien sowie Branchen und bieten auf
diese zugeschnittene spezielle Lésungen an.
Diese umfassen i.d.R. die gesamte Value
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Chain und beschranken sich nicht auf be-
stimmte Produktgruppen.

o Produkte. Uber die Plattformen werden
Transaktionen abgewickelt, die Einkauf, Pla-
nung etc. direkter oder indirekter Giiter be-
treffen. Direkte Gliter sind Bestandteil des
Kerngeschafts der Unternehmen und wer-
den insbesondere bei Handelsunternehmen
weiterverkauft (z.B. Konsumgdter), wéhrend
sie bei Industrie- und Herstellerunterneh-
men weiterverarbeitet werden (z.B. Rohstof-
fe). Indirekte bzw. MRO-Giiter werden inner-
halb des Unternehmens konsumiert oder
genutzt: Indirekte Guterv.a.im administrati-
ven Bereich (z.B. Bliromaterial, PCs), MRO-
Giter fur Wartung, Reparatur und Betrieb
von Maschinen und Produkten (z.B. Werk-
zeuge) (vgl. [Dolmetsch 2000, S. 50 f.]).

3.2 Ertragsmodelle

Der Wettbewerbsvorteil eines Marktplatzes
(USP) bestimmti.d.R.die erzielbaren Ertrage und
hangt stark von den unterstitzten Geschafts-
prozessen und der Vermittlungsleistung ab.
Mogliche Ertragsquellen sind (vgl. [Kollmann
2001, S.127], [Sculley/Woods 1999, S. 99-108]):

o Mitgliedsgebtihren. Gebiihr zur grundsatzli-
chen Berechtigung der Teilnahme am
Marktplatz fiir einen bestimmten Zeitraum.

o Nutzungsgebiihren. Gebiihren fiir zusatzli-
che Leistungen, die sich in Bereitstellungsge-
bihren, z.B. fir Datenbanken, und Bearbei-
tungsgebuhren, z.B. fiir die Nutzung von
Benachrichtigungsdiensten, einteilenlassen.

« Transaktionsgebtihren. Bei erfolgreicher Ko-
ordination von Angebot und Nachfrage wird
eine Vermittlungsprovision als prozentualer
Anteil am Verkaufspreis berechnet. Alterna-
tiv kann ein prozentualer Anteil an den Kos-
teneinsparungen berechnet werden.

e Posting Fee. Gebthr fiir das Aufgeben des
Angebots / der Nachfrage.

o Werbeeinnahmen. Gebuhr fiir das Platzieren
von Werbebannern, die kostenpflichtige
Aufnahme in Gelbe Seiten etc.
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e Permission Marketing Fees. Beim Permission
Marketing oder auch Opt-in email-Marke-
ting kann dem Kunden z.B. eine geringere
Mitgliedsgebiihr berechnet werden, wenn
dieser im Gegenzug Werbe-E-Mails abon-
niert, die speziell auf seine Interessen zuge-
schnitten sind.

e Beteiligung an dem durch die Nutzung der
Services generierten Umsatz. Anstatt einer
Gebuhr, wenn der Marktplatz seinen Nut-
zern externe, kostenpflichtige Zusatzser-
vices wie News, Marktanalysen etc. im Rah-
men von strategischen Partnerschaften
anbietet.

o Software Licensing. Hat der Marktplatz zur
Unterstiitzung der von ihm angebotenen
Funktionalitaten eine eigene Plattformsoft-
ware entwickelt, ist es moglich, diese ande-
ren Marktplatzen anzubieten.

Typischerweise bendétigen Markte, die ein rei-
nes Transaktions-Pricing besitzen, ein sehr ho-
hes Transaktionsvolumen. Nur wenige dieser
Markte werden daher Giberlebensfahig sein. Ho-
heren Erfolg dirften fixe Modelle, die Verrech-
nung von Zusatzleistungen etc. erzielen.

3.3 Vermittlungsleistung der Marktplatze

Neben der Infrastrukturfunktion besitzen
Marktplatze einen Schwerpunkt beim Vermit-
teln zwischen Anbieter und Nachfrager. Dieser
zwischenbetriebliche Handel kann mit Hilfe von
Katalogen statisch, bei Borsen und Auktionen
dynamisch erfolgen (vgl. [Kollmann 2001, S. 86-
89]). Beim Katalogprinzip wird aus den Katalo-
gen mehrerer Lieferanten ein Multi-Lieferanten-
katalogerstellt, der Kunden einen anbietertiber-
greifenden Uberblick tber Produkte, Preise,
Konditionen und Qualitaten verschafft. Typi-
scherweise verwenden Kataloge feste Preise. Bei
Borsen kiindigen Anbieter bzw. Nachfrager ihre
Verkaufs- bzw. Kaufabsicht (inkl. Preis, Menge,
Produktmerkmale) auf dem Marktplatz an. Po-
tenzielle Nachfrager bzw. Anbieter richten ihr
Angebotin der Regel nicht direkt an den Partner,
sondern zuerst an den Marktplatzbetreiber, der
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diesesanonymisiert und ggf. nach einer Prifung
weiterleitet (»Request of Proposal« — ROP). Der
Initiator kann dann liber die Annahme oder Ab-
lehnung des Angebots entscheiden. Bei Auktio-
nen kommt ein offener Preismechanismus zum
Einsatz, d.h.,, dass die abgegebenen Kauf- bzw.
Verkaufsgebote sich gegenseitig beeinflussen.
Bei dertraditionellen Auktion (»Englische Aukti-
on«) Uberbieten sich die Nachfrager gegenseitig
und die Auktion endet entweder nach einer vor-
her spezifizierten Zeit oder dann, wenn kein ho-
heres Angebot mehr gemacht wurde. Wie beim
Borsenprinzip ist einziges Entscheidungskriteri-
um fir das Zustandekommen eines Verkaufs
bzw. Kaufs der Preis, so dass ein Produkt hin-
sichtlich Kondition, Menge, Qualitat etc. voll-
standig spezifiziert sein muss.

3.4 Unterstiitzung von Geschaftsprozessen

Neue [T-Systeme, wie z.B. fiir Customer Relation-
ship Management (CRM), Supply Chain Manage-

Abb. 2: Kooperationsprozesse des Business
Networking (vgl. [Fleisch/Osterle 2001, S. 21])
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bereich beziiglich ihrer Fahigkeit beurteilt wer-
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Im Rahmen der Prozessarchitektur werden
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Commerce, Supply Chain, Maintenance & Re-
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teilweise (iber Business-Collaboration-Infra-
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strukturen unterstutzt werden, indem Unter-
nehmen E-Services nutzen, (s. Abb. 2), [asst sich
die Funktionalitat der Marktplatze im Handel
danach beurteilen, welche der Kooperations-
prozesse unterstiitzt werden.

3.5 Einsatz von IT und Standards

Zur Unterstiitzung der Kooperationsprozesse
durch die Business-Collaboration-Infrastruktur
werden auf Informationssystemebene Applika-
tionskomponenten, wie z.B. Analysis und Repor-
ting, Collaborative Planning oder Dynamic
Trade, eingesetzt. Die Integration der Ge-
schaftsprozesse zwischen den kooperierenden
Unternehmen sowie der Business-Collaborati-
on-Infrastruktur bedarf der Integration ver-
schiedener, jeweils betroffener Informations-
systeme. Dazu werden insbesondere Standards
eingesetzt, die zunehmend von industriespe-
zifischen Konsortien, wie z.B. der Global Com-
merce Initiative (GCl), entwickelt werden. Ein
solcher Standard ist Collaborative Planning,
Forecasting, and Replenishment (CPFR), der Lie-
feranten, Herstellern und Handlern die gemein-
same Ausfiihrung von Prozessen und den Aus-
tausch von Informationen ermoglicht. Die
Bestrebungen sind dabei eng verbunden mit
vorangegangenen Bemuhungen innerhalb des
Handels wie z.B. Efficient Consumer Response
(ECR), Quick Response oder Vendor Managed
Inventory (VMI). Ein weiteres Beispiel ist die
Open Applications Group Integration Specifica-
tion (OAGIS). Neben ebXML und CommerceNet
(RosettaNet, Open Buying on the Internet (OBI),
eCo-Framework) ist dies der am meisten ange-
wandte und unterstitzte XML-Standard fur E-
Business und Application Integration.

4 Untersuchung von elektronischen
Marktplatzen im Handels- und
Konsumgiiterbereich

4.1 Vorgehen und untersuchte Marktplatze

Im Rahmen einer empirischen Studie wurden
insgesamt 31 Marktplatze betrachtet und an-
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hand des in Kapitel 3 dargestellten Modells be-
wertet. Als Grundlage zur Auswahl der betrach-
teten Marktplatze dienten Literaturquellen,
Datenbanken und eigene Internetrecherchen.
Kriterien zur Auswahl bildeten die Branchen-
zugehorigkeit sowie die Voraussetzung, dass
innerhalb der gesamten Betrachtungsphase
(von Mai bis August 2001) ein aktiver Betrieb
vorgewiesen werden konnte. Plattformen, die
wahrend der Studie ihre wirtschaftlichen Aktivi-
téten einstellten (z.B. egarden.com, HotOffThe-
Wire.com), wurden aus der Auswahl entfernt.
Die zur Analyse verwendeten Informationen
stammen dabei von den jeweiligen Homepa-
ges, aus personlichen Interviews sowie Frage-
bogen und zugesandtem Informationsmaterial.

Da nur ein Bruchteil der im Handelsbereich
existierenden Marktplatze analysiert werden
konnte, sind die Ergebnisse der Studie —auch in
Anbetracht der geringen Riicklaufquote von 4
der insgesamt 31 verschickten Fragebdgen —
nicht auf die gesamte Retail-Industrie pauschal
ubertragbar. Dennoch bietet sie einen guten
ersten Eindruck und Uberblick Giber die momen-
tanen und zukiinftig geplanten Aktivitdten so-
wie Uber die gegenwartig von den Marktplat-
zen unterstutzten Prozesse.

4.2 Strukturelle Kriterien

Die Einordnung der untersuchten Ansatze an-
hand der strukturellen Marktplatzkriterien ver-
mittelt ein homogenes Bild. Alle Marktplatze
kénnen als mehrdimensional und heterogen
kategorisiert werden, da in allen Fallen nicht
nur der Preis als einzige Variable die Beschaf-
fenheit des Guts widerspiegelt, sondern Menge,
Qualitat, Beschaffenheit etc. immer eine Rolle
bei der Koordination von Angebot und Nachfra-
ge spielen. Alle untersuchten Marktplatze sind
bis auf einen offen zugdnglich, d.h., es existie-
ren keine Ein- bzw. Austrittsschranken. Im Fall
von Worldwide Retail Exchange besteht die
Teilnahmevoraussetzung fir Handelsunter-
nehmen darin, dass der jahrliche Umsatz min-
destens eine Milliarde US-Dollar betragen muss
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- flr Lieferanten existieren dagegen keine Be-
schrankungen. Aufgrund der Fokussierung auf
den Handelsbereich sind alle Plattformen als
vertikal zu klassifizieren. Dabei werden nicht
nur direkte Gliter (z.B. Textilien zum Weiterver-
kauf, Zutaten zur Nahrungsmittelherstellung )
zum Wiederverkauf gehandelt, sondern auch
indirekte und MRO-Giiter (z.B. Bliromaterial).
Bei 22 der untersuchten Marktplatze werden so-
wohl direkte als auch indirekte/MRO-Giiter ge-
handelt, neun Marktplatze konzentrieren sich
nur auf direkte Guter. Ein reiner Handel mit in-
direkten Gutern findet nicht auf den untersuch-
ten, sondern auf dafiir spezialisierten horizon-
talen Marktpldtzen wie z.B. mro.com statt.

4.3 Ertragsmodelle

Von den insgesamt 31 untersuchten Marktplat-
zen erheben 15 keine offensichtlichen Gebiihren
fiir die Teilnehmer —in zehn Féllen kann aus der
Platzierung von Bannern geschlossen werden,
dass ein Teil der Einnahmen aus Werbung gene-
riert werden muss. Eine Einnahmengenerie-
rung durch weitere in Kapitel 3.2 genannte Er-
tragsmodelle konnte nicht festgestellt werden.

Von den durch die verbleibenden 16 Markt-
platze erhobenen Geblhren verteilen sich
jeweils 30 % auf Mitglieds- bzw. Nutzungsge-
biihren und weitere 40% auf Transaktions-
gebuhren. Dabei erheben diese 16 nicht not-
wendigerweise nur Gebiihren aus einer der drei
Kategorien. Reine Mitgliedsgebiihren werden
nur von zwei Marktpldatzen erhoben - dabei
reicht die Spanne der Gebiihren von 10 US-
Dollar pro Monat bis hin zu 100.000 US-Dollar
pro Jahr. Die Finanzierung aus reinen Nut-
zungsgebiihren erfolgt bei drei Marktplatzen,
reine Transaktionsgebiihren verlangen finf.
Diese Transaktionsgebuihren stellen dabei ei-
nen prozentualen Anteil am Wert der gehan-
delten Guter dar und rangieren im Bereich von
2 bis 4.5 %.

Die restlichen sechs Marktplatze verlangen
eine Kombination der Gebiihren. Drei erheben
eine Mitglieds- und eine Transaktionsgebuhr.
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Zwei weitere Marktplatze finanzieren sich aus
Mitglieds- und Nutzungsgebihren. Einer der
beiden lasst den Teilnehmern die Wahl, entwe-
der einen pauschalen Mitgliedsbeitrag oder
eine individuelle Nutzungsgeblhr zu zahlen.
Der noch verbleibende Marktplatz setzt alle drei
Ertragsmodelle ein — die Nutzungsgebiihr ist
hier eine einmalige Bearbeitungsgebihr, die
beim erstmaligen Einrichten eines Benutzer-
kontos anfillt.

4.4 Vermittlungsleistung der Marktplatze

Die Untersuchung der Vermittlungsleistung be-
schrankt sich auf 29 Marktplatze, da bei zweien
keine Informationen in dieser Hinsicht vorlie-
gen. Nicht in allen Fallen liegen reine Auspra-
gungen vor, d.h., in einigen Fallen kann der zwi-
schenbetriebliche Handel sowohl statisch als
auch dynamisch gestaltet werden. Insgesamt
wurden bei 20 Marktplatzen allein Kataloge
eingesetzt. In flinf Fallen kommt neben einem
Katalog das Auktionsprinzip und in einem Fall
das Borsenprinzip zum Einsatz. In zwei Fallen
werden Auktions- und Borsenprinzip eingesetzt
und nur bei einem Marktplatz werden alle
drei Mechanismen angewendet. Somit bieten
Marktplatze in nur g Fallen einen Mehrwert ge-
genuber einem herkdmmlichen, nun elektroni-
sierten Produktkatalog.

4.5 Unterstiitzung von Geschaftsprozessen

Ein weiterer Aspekt stellt die Unterstitzung der
in Kapitel 3.4 dargestellten generischen Makro-
prozesse durch die Marktplatze dar. In einem ers-
ten Schritt wird analysiert, welche der sechs
Makroprozesse unterstutzt werden. Alle betrach-
teten Marktpldtze unterstiitzen den Prozess
»Commerce« und mehr als die Halfte den Prozess
»Content Community«. Nur sechs Marktplatze
unterstitzen den »Supply Chain«-Prozess, drei
den Prozess »Product Life Cycle« und zwei den
Prozess »Finance Chain«. Der Prozess »Main-
tenance & Repair« wird nicht unterstiitzt.

Alle zehn Marktplatze, die einen Makropro-
zess unterstiitzen, konzentrieren sich auf den
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Abb. 3: Prozessunterstiitzung einer Collabo-
ration-Infrastruktur (vgl. [Syncra 2001, S. 7])

Prozess »Commerce«. Von den 13, die zwei Ma-
kroprozesse unterstutzen, beschranken sich 11
auf die Prozesse »Commerce« sowie »Content
Community«. Sieben sind in der Lage, drei Ma-
kroprozesse zu unterstitzen, nur einer unter-
stiitzt vier Makroprozesse. Fiinf dieser Markt-
platze konzentrieren sich auf die Prozesse
»Commerce«, »Content Community« sowie
»Supply Chaine.

Somit kann festgestellt werden, dass die Un-
terstiitzung des Commerce-Prozessesim Mittel-
punkt bei den Betreibern der untersuchten
Marktplatze steht. Bei der Unterstlitzung weite-
rer Prozesse stellt »Content Community« einen
nachsten Schwerpunktdar. Zusatzliche Prozess-
unterstiitzungen, die sich z.B. auf die Supply
Chain konzentrieren, sind kaum zu finden.

Innerhalb der einzelnen Makroprozesse
existieren jeweils mehrere Mikroprozesse, die
die Zusammenarbeit von Unternehmen im
Sinne des Business Networking naher charakte-
risieren. Gab die Analyse der unterstiitzten
Makroprozesse einen ersten Eindruck liber die
Funktionalitaten von Marktplatzen im Handels-
und Konsumgiiterbereich, so liefert die Betrach-
tung der Mikroprozesse ein detaillierteres Bild.
Bis auf einen Marktplatz unterstitzen alle
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den Mikroprozess »Catalog/Content Manage-
mente, also die Verteilung von Produkt- und
Dienstleistungsinformationen up- und down-
stream innerhalb der Supply Chain. Auch der
am zweithaufigsten unterstiitzte Prozess »Ne-
gotiation, die zwischenbetrieblichen Verhand-
lungen zu Waren-, Preis- und Garantiespezifika-
tionen gehort dabei dem Makroprozess »Com-
merce« an. Der am dritthaufigsten unterstitzte
Prozess »Partner Profiling« gehort dem Makro-
prozess »Content Community« an, der bei den
unterstitzten Makroprozessen an zweiter Stel-
le rangiert. An nachster Stelle werden mit »Stra-
tegic Sourcing« sowie »Market Research« zwei
weitere Mikroprozesse unterstitzt, die eben-
falls zu den am haufigsten unterstiitzten Ma-
kroprozessen »Commerce« und »Content Com-
munity« gehoren. Der Mikroprozess »Supply
and Demand Planning, der in vier Fallen unter-
stiitzt wird, gehort dem am dritthaufigsten un-
terstltzten Makroprozess »Supply Chain« an.
Die Marktplatze, die nur einen einzigen
Mikroprozess unterstiitzen, konzentrieren sich
ausnahmslos auf »Catalog/Content Manage-
ment«. Unter den sieben, die zwei Mikroprozes-
se unterstiitzen, wird in sechs Fallen »Catalog/
Content Management« sowie »Partner Profi-
ling«, also die Erhebung, Verhandlung und Op-
timierung der Verwendung von Kunden- und
Partnerdaten, unterstiitzt. Wiederum sieben
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Marktplatze unterstiitzen drei Mikroprozesse,
vier davon die Prozesse »Content/Catalog
Managementc, »Partner Profiling« sowie »Ne-
gotiation«. Zehn Marktpldtze sind in der Lage,
mehr als drei Mikroprozesse zu unterstiitzen.
Vier davon unterstitzen vier Mikroprozesse,
sechs unterstiitzen flinf Mikroprozesse.

Die Unterstiitzung von Mikroprozessen
durch einen Marktplatz wird in Abbildung 3 am
Beispiel von Transora dargestellt. Durch den
Einsatz von Syncras Produkt Xt stellt Transora
fir die teilnehmenden Unternehmen Infra-
strukturfunktionen zur Verfigung, die die dar-
gestellten Mikroprozesse Supply & Demand
Planning, Negotiation sowie Strategic Sourcing
unterstiitzen.

InAbbildung 4 wird die Korrelation zwischen
institutionalisierter Vermittlungsleistung (vgl.
Kapitel 4.4) sowie den unterstiitzten Makropro-
zessen dargestellt. Esfallt auf, dassin denFallen,
in denen nur ein Makroprozess —namlich »Com-
merce«—unterstitzt wird, lediglich das Katalog-
prinzip zum Einsatz kommt. Mit zunehmender
Prozessunterstiitzung durch die Marktplatze
lduft der Handel dynamisch ab, haufig kann der
Nutzer eines Marktplatzes unter verschiedenen
Vermittlungsleistungen auswahlen.
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Abb. 4: Zusammenhang zwischen Vermittlungs-
leistung und unterstiitzten Prozessen

4.6 Einsatz von IT und Standards

Basierend auf den der Studie zugrunde liegen-
den Informationen wurde untersucht, welche IT-
Applikationen und Standards bei den einzelnen
Marktplatzen zum Einsatz kommen. Nur in we-
nigen Fallen wurde explizit die eingesetzte Soft-
ware genannt, aber anhand der durch den
Marktplatz unterstiitzten Prozesse kénnen Riick-
schlisse auf die IT gezogen werden. Bei der
Mehrzahl der Marktplatze kann aufgrund feh-
lender Angaben bzw. mangels umfassender
Funktionalitaten — 17 der untersuchten Markt-
platze stellenz.B. nurein schwarzes Brett oder ei-
nen Produktkatalog zur Verfligung, mit deren
Hilfe zu Anbietern bzw. Nachfragern Kontakt
aufgenommen wird, wahrend die weitere Pro-
zessabwicklung offline geschieht — geschlossen
werden, dass keine Applikationen, wie CRM-oder
SCM-Systeme, verwendet werden. In insgesamt
25 Fallen kommen lediglich Datenbanken oder
eigenentwickelte Systeme zum Einsatz, die keine
Integrationsmoglichkeiten in die Back-End-Sys-
teme ermdglichen. In den bereits erwdhnten
17 Féllen, in denen die Geschaftsprozesse fast
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komplett offline bzw. ohne den Marktplatz als
Intermediar abgewickelt werden, macht eine
Integration z.B.in ein ERP-System wenig Sinn. Bei
lediglich sieben der untersuchten Marktplatze
sind Applikationen von Standardsoftwareanbie-
tern im Einsatz, die kooperative Prozesse zwi-
schen mehreren Unternehmen ermoglichen und
auch eine Back-End-Integration erlauben.

In Abbildung 5 ist der Zusammenhang zwi-
schen den von den Marktplatzen unterstiitzten
Prozessen und der Integrationsmoglichkeit dar-
gestellt. Lediglich sieben der untersuchten
Marktplatze bieten die Moglichkeit, eine Back-
End-Integration der Geschaftsprozesse vorzu-
nehmen. Von diesen unterstiitzen Transora,
CPGMarket, GlobalNetXChange und World-
Wide Retail Exchange die meisten der inner-
halb der Business-Networking-Architektur dar-
gestellten Mikroprozesse.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Ausgehend von den Tendenzen, die sich inner-
halb des Handels zeigen, wurden bestehende

Level of
Excellence

-

Marktplatze im Handels- und Konsumgiiterbereich

Marktplatze aus dem Handels- und Konsumgii-
terbereich anhand des vorgestellten Modells
analysiert. Auf der Grundlage dieses Modells
wurde untersucht, inwiefern diese in der Lage
sind, kooperative Makro- und Mikroprozesse
abzudecken, um Collaboration der Handels-
und Konsumgiiterunternehmen innerhalb der
Wertschopfungskette zu unterstiitzen, und
welche [T-Systeme bzw. Standards dabei zum
Einsatz kommen.

Eshatsich gezeigt, dass nurwenige Prozesse
der insgesamt sechs generischen Makroprozes-
seim Sinne des Business Networking von Markt-
platzen unterstiitzt werden bzw. dass nur weni-
ge in der Lage sind, mehrere Makroprozesse zu
unterstitzen. Von den untersuchten Marktplat-
zen unterstitzen lediglich drei den Makropro-
zess »Product Life Cycle« und sechs den Prozess
»Supply Chain«, also Bereiche, in denen durch
den Wechsel von personlicher Zusammenarbeit
hin zu einer IT-Unterstutzung, z.B. durch das
Web, Ineffizienzen verringert und Kostenein-

Abb. 5: Zusammenhang zwischen unterstiitzten
Prozessen und Integrationspotenzial
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sparungen bis zu 8% (Product Life Cycle) bzw.
30% (Supply Chain) realisiert werden konnten
(vgl. [Bruun-Jensen 2000]).

Zu beobachten ist auch, dass Marktplatze
zunehmend untereinander kooperieren. So
suchten sich z.B. GlobalNetXChange mit Tra-
dingProduce.com und WorldWide Retail Ex-
change mit Agribuys jeweils einen Marktplatz
im Nahrungsmittelbereich, um den eigenen
Teilnehmern zusatzliche Services anbieten zu
kénnen. Transora und GlobalNetXChange wie-
derumsindeine Partnerschafteingegangen und
haben eine elektronische Verbindung realisiert,
mit deren Hilfe Unternehmen des einen mit
Partnern des anderen kooperieren konnen.

Die Mehrzahl der untersuchten Marktplatze
bietet momentan nicht die von den Handels-
und Konsumgiterunternehmen bendétigten
Leistungen bzw. ist nicht in der Lage, als Platt-
form zur Abwicklung von Kooperationsprozes-
senzudienen.Lediglichvierindustriegesponser-
te Marktplatze, CPGMarket, Transora, GNX und
WWRE, unterstiitzen zahlreiche kooperative
Prozesse und haben somit die besten Chancen,
sich in Zukunft zu einer leistungsfahigen Busi-
ness-Collaboration-Infrastruktur zu entwickeln.
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