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Vorwort

Vorwort

Die vorliegende Thesis beschreibt kollaborative &#f1Konzepte. Als Grundlage daftir dient die
Bestandsaufnahme markttransparenter e-Markte stiei&orstellung verschiedener charakter-
istischer Merkmale, Funktionen und Auspragungen.

Die Thesis ist in zwei Teile unterteilt. Im erstdil werden markttransparente e-Markte
systematisch, anhand vorhandener Literatur undnetecherche, analysiert und zusammen-
fassend dargestellt.

Der zweite Teil, kollaborative e-Markte, soll einedberblick Uber bereits bestehende
kollaborative LOsungen geben, ihrer charakterisesc Merkmale, Funktionen und Aus-
pragungen, sowie deren Bewertung. Dartber hinaud mwischen den bereits in Teil eins
analysierten e-Markten und den kollaborativen Katee verglichen und deren Unterschiede
aufgezeigt.

Das Thema der hier erlauterten Bachelorthesis wdrdeh Herrn Prof. Dr. Wolfram Reiners
Mitte Dezember 2004 herausgegeben, woraufhin wer Aditorinnen, sich gleichermal3en daftr
interessiert hatten. Nach einem ersten Gespradie ssech heraus, dass die Komplexitat des
Inhalts die Bearbeitung zweier Personen erfordéite.vorliegenden Kapitel wurden durch eine
enge Zusammenarbeit innerhalb von sechs Monatechglenal3en von beiden Autorinnen
recherchiert, bearbeitet und dargelegt. Fir die hBehe wurden die einzelnen Kapitel
systematisch zwischen den Autorinnen aufgeteiltdarthch gemeinsam eine Struktur erarbeitet.
Alle Kapitel sind gleichermalRen von beiden Autoanrbearbeitet und geschrieben worden.

Unser Dank gilt unseren Betreuern Frau ProfessoMarianne Andres und Herrn Professor Dr.
Eduard Heindl, besonders Herrn Professor Dr. WwolfrReiners, der diese Bachelorthesis
ermdglichte. Auch Frau Christiane Jung mochten avir dieser Stelle danken, weil sie uns,
wahrend der Zeit unseres Studiums, mit Rat und Ziat Seite stand und uns bei allen
organisatorischen Problemen eine grof3e Hilfe war.

Ein groRer Dank gilt Tobias Fox, der mich wahreradt deit meines Studiums begleitet und
aufgebaut hat. (B.M.)

Ein besonderer Dank gilt Christofer Roser, ohneselesLiebe, Fiirsorge und Unterstiitzung
dieses Projekt nie hatte realisiert werden kon(Mh. R.)

Ein sehr herzlicher Dank geht an unsere Korrekseridatthias Schwarz, Barbel Roser, Brigitte
Magiera, Tobias Fox, Frank Scherer und ChristofeseR
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Vorwort

AbschlieBend méchten wir uns bei allen denjenigedabken, die uns unterstitzt und begleitet
haben.
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Teil 1: Markttransparente e-Markte

Tell 1: Markttransparente e-Markte

»1900: Telefon — wozu braucht man so etwas?; 1@@Bnputer — missen doch immer durch
Experten bedient werden!; 1988: Internet — fur karaielle Anwender absolut ungeeignet!;
1995: Elektronische Marktplatze — betreffen dockara Branche nichtt

S. Zbornik in Kollmann, Tobias (2001)
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Teil 1: Markttransparente e-Markte

1. Einleitung

FUr Unternehmen, die verstarkt mit eBusiness abe#ind es besonders die e-Méarkte, welche
aufgrund ihrer rasanten Entwicklung, zu einer Hef@uaerung werden kdnnen. Eine rechtzeitige
geeignete Strategie und die Erfillung unternehnpezscher Anforderungen muss deshalb
Voraussetzung sein.

Mit der Einfuhrung von e-Méarkten kdénnen Unternehmbre Prozesse in der Beschaffung,
insbesondere im Einkauf (Buy-Side), Marketing un@rRauf (Sell-Side) optimieren. Die
Markttransparenz, wie sie die e-Markte bieten, @jiinbien hier einen besseren Marktzugang und
vor allem eine enorme Zeitersparnis. Ganz besornide&sn- und Verkauf lassen sich dadurch
grol3e Preisvorteile und eine Steigerung der Preffedenz erzielen. Wichtig ist dabei aber das
Augenmerk auf die zu vertreibenden Produkte, bexigbweise Investitionsgiter zu legen, denn
nicht jedes Produkt I&sst sich auf die gleicheuldd Weise in e-Markten vertreiben. Eine genaue
Untersuchung der aktuellen e-Marktsituation ist Wliternehmen daher unerlasslich. Dazu gibt
es einen Leitfaden der VDMA (Verband Deutscher Masen- und Anlagenbau e.¥.)nd
Diebold fur Marktplatzteilnehmer mit dem Schwerpunkt Initesnsgiiterindustrie. Investitions-
guter sind beispielsweise Maschinen und AnlagetemProduktion. Gerade in dieser Sparte sind
die Produkte, die Produktion und der Aufbau vonddmthmensnetzwerken sehr komplex, weil
es dafur meist kundenspezifische Anfragen gibt diedProdukte mit einem hohen Investitions-
volumen verbunden sind. Die Kundenwinsche hierpgimal zu befriedigen ist schwieriger als
beispielsweise eine Artikelbestellung in einem BalVersandhandél.

Hier sieht man schon wie vielschichtig die jeweathgEinsatz- und Nutzungsmdoglichkeiten von
e-Méarkten sein kdonnen, dartber hinaus kdnnen sielgoals Kommunikations-, Marketing-,

Transaktions- und Entwicklungsplattformen existiereDie vorliegende Bachelorthesis
untersucht lediglich ein Teilgebiet der e-Markt®gesnannte kollaborative e-Markte, deren
Konzepte im zweiten Teil vorgestellt werden. ImtensTeil werden die Auspragungen von e-
Markten aufgegriffen und zusammenfassend dargestells eine bessere Abgrenzung von
kollaborativen Losungen ermdoglicht.

% Verbandsdienstleister und Branchennetzwerk mid 8000 Unternehmen in Europa. www.vdma.de
® Anbieter fiir IT-Lésungen. www.diebold.de
* www.bericht-aus-bonn.de/content/news-full.php?0/Z8475397 (Stand: 19.08.2005)
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Teil 1: Markttransparente e-Markte

2. Begriffsbestimmung

Wenn wir heute ins Internet gehen, begegnen wirdekhén immer und tberall. H6rt man den
Begriff Markt, so denkt man zunéchst an den reglagsischen Markt auf dem Dorfplatz.

Nach Kollmann ist ein physischer, traditioneller ftaein , [...] konkreter, raumlich
konzentrierter und realer Ort der Zusammenkunft pensonlich anwesenden Anbietern und
Nachfragern zum Zwecke der Durchfiihrung von wirgtlithen Transaktionen [...JF.

Doch was unterscheidet nun den traditionellen Madétdem Dorfplatz um die Ecke von den e-

Méarkten, mit denen wir es tagtéglich im Internettan haben? Ebay ist beispielsweise auch
nichts anderes als ein Ort der Zusammenkunft vohiedarn und Nachfragern. Es stellt sich

demnach die Frage worin grundsatzlich der Unteesthines traditionellen Marktes und eines e-
Marktes, wie beispielsweise Ebay besteht.

In diesem Kapitel soll Aufschluss dartber gegebegrden, worin sich ein traditioneller
Marktplatz von einem e-Markt unterscheidet. Dartbaraus wird aufgezeigt, weshalb der
Begriff ,markttransparent” im Zusammenhang mit erkén verwendet wird.

2.1 Definition e-Markte

Der Unterschied =zu traditionellen Markten liegt ider raumlichen und zeitlichen
Ungebundenheit, sowie der virtuellen Anwesenhait\darktteilnehmer.

In Abgrenzung zu einem physischen, traditionellearl¥l schreibt Kollmann, dass e-Markte
.---] ein konkreter nicht — realer Ort der Zusammenk von nur Uber vernetzte elektronische
Datenleitungen miteinander verbundenen Anbieterrd Uachfragern zum Zwecke der
Durchfihrung von wirtschaftlichen Transaktionen, ][.von realen Restriktionen losgeldste
Durchfithrung [...]“sind®

Ein e-Markt ist eine Art Weiterentwicklung und Qpqterung des Marktes, den man von

traditioneller Seite her kennt. Es treffen also itdér und Nachfrager zusammen. In Abgrenzung
zum traditionellen Markt wird die Kommunikation zmghen den Teilnehmern mit den

technischen Mdglichkeiten, die heute durch das rhete gegeben sind, also digitale

Kommunikation und Anwendungssysteme, erweitertbéiden Fallen bleibt der Basisgedanke,
die Zusammenfihrung von Marktteilnehmern um Weutzatauschen, gleich.

Markte sind nicht nur reiner Austausch von Wareelnvehr ist es nach Amor ein

® Kollmann (2001, S. 35)
® Kollmann (2001, S. 39)
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.-..] 6konomischer Ort des Tauschens, an dem siagkhlddZusammentreffen von aggregiertem
Angebot und aggregierter Nachfrage Preise bilden] Morteile der e-Markte sind die
Verringerung von Such- und Produktkosten auf deteSer Kunden und die Kostenreduktion
bei Geschaftstransaktionen, sowie schnellere usdeboe Informationen Uber Marktbedirfnisse
auf der Seite der Handlef .

Wie wir also sehen spielen die Aggregationen derkilnehmer, sowie deren Vorteile eine
Rolle.

Ein weiterer Unterschied zwischen einem tradititerelind einem e-Markt ist, dass traditionelle
Mérkte eine soziale Komponente haben. Auf einemiticanellen Markt bilden sich prinzipiell
soziale Kontakte, beispielsweise zwischen Anbietend deren Stammkunden. Dieser soziale
Kontakt fehlt bisher weitgehend bei e-Markten. &rsimsetzungsversuche wie zum Beispiel
Newsletter werden bisher eher als stérend betradhtk sind in dieser Hinsicht kein Ersatz im
Hinblick auf eine gute und intensive Kundenbindung.

2.2 Markttransparente e-Markte

Unter markttransparent verstehen die Autorinneseatid hesis ein einheitliches Merkmal fir e-
Mérkte im Unterschied zu kollaborativen e-MarkteWir verwenden den Begriff
markttransparent im Zusammenhang mit e-Markten Hilésmittel zur Abgrenzung von
kollaborative e-Markten. Markttransparenz bedeutlstss ein Nutzer Uber alle notwendigen
Informationen, wie Produkte und Preise, an einenmt i@iormiert ist und somit optimal
vergleichen kann. Die wichtigsten Handelsmechanmsmen e-Markten sind Auktionen,
Schwarze Bretter, Ausschreibungen und elektronisaitalog&, wodurch die Markttransparenz
steigt, denn diese Handelsmechanismen vervollgiéndilie e-Markte dahingehend, dass jeder
Marktteilnehmer zu jeder Zeit und an jedem Ortst@lhdig Gber verfligbare Produkte und Preise
informiert ist. Deshalb sind wir davon Uberzeuggssl e-Markte die Markttransparenz als
einheitliches Merkmal gemeinsam haben.

Die kollaborativen e-Markte sind dagegen ein beesoeml Teilgebiet von e-Markten; sie

fokussieren lediglich auf die Kollaboration zwisohBlarktteilnehmern und unterstiitzen deren
Kommunikation, Koordination und Kooperatidn.Handelsmechanismen und die daraus
resultierende Markttransparenz wie bei den e-Marlgibt es in dieser Form nicht. Die Konzepte
der kollaborativen e-Markte werden im zweiten Telieser wissenschaftlichen Arbeit naher
erlautert.

" Amor (2000, S. 23)
® Vorlesung Reiners ,Elektronische Marktplatze* vam05.2004
° Vorlesung Reiners ,Elektronische Marktplatze vat05.2004
17



Teil 1: Markttransparente e-Markte

3. Systematisierung von e-Markten

E-Marlkte
|
l l
HI]l‘i'L|'IZIllt2]1€' e-Markte Vertikale e-MWarkte | Augrichtung
|
i l
Offr-ne- e-Mirkte Geschlossene e—I&-IiirktT Zugang
|
l l Voo
Ausschreibung  Schwarzes Brett Auktion Katalog Transaktionsmechanismus

Abb. 1: Systematisierung von e-Marktén

3.1 Horizontale Ausrichtung versus vertikale Ausrichtung

Bei der Systematisierung in verschiede e-Markttyf@mst sich zunachst eine Unterscheidung
nach der Ausrichtung in vertikale und horizontaleM@kte vornehmen. Hierbei wird
unterschieden ,[...] ob es sich bei den darauf zudbBhrden Gitern um C-Teile bzw. MRO -
Materialen handelt, die gar nicht oder nur bedindtfekt in den Produktionsprozess eingehen,
oder um so genannte Direktmaterialien, die direktden Produktionsprozess eingehen und
insofern héufig produktionskritisch und brancher#iseh sind. [...], Nach dieser
Unterscheidung wird im ersten Fall von horizontaleMarkten und im zweiten Fall von
vertikalen e-Markten gesproché&h.

' Wannenwetsch & Nicolai (2004, S.111)
" Nenninger, Lawrenz, 2002, S. 19
18



Teil 1: Markttransparente e-Markte

Ein weiteres Definitionskriterium lasst sich anhahet Wertschopfungskette festlegen. Unter
vertikalen e-Markten werden Handelsplattformen teerden, welche die gesamte
Wertschdpfungskette einer meist geschlossenen MNutggpe durch einen Registrierungsprozess
abdecken und die fir die jeweilige Branche spedhiem Handelsldsungen anbieten. Im
Gegensatz zu vertikalen e-Markten, konzentrieran diorizontale e-Markte nur auf einen
bestimmten Punkt der Wertschépfungskette. Dieseht seiner offenen Nutzergruppe zu
Verfiigung und bietet somit branchentiibergreifendedebslosungen?

3.2 Offener Zugang versus geschlossener Zugang

Eine weitere Kategorisierung ist die Unterscheidmagh der Zugangsart. Unterschieden wird
zwischen offenen und geschlossenen e-Markten. Gesseme Marktplatze sind Online-Kataloge
mit Anbindung an ein ERP-System wie sie von Oracder Commerce One angeboten werden.
Es handelt sich hierbei um eine integrierte Lostimgeinen geschlossenen Nutzerkreis. Sie ist
voll in das EDV-System des Unternehmens integriget, Zugang zum Marktplatz erst nach

entsprechender Systemanbindung mégifchFiur den Zutritt liegen bei geschlossenen
Marktplatzen strenge Beschrankungen vor. Diese lBaskungen kdnnen beispielsweise ,[...]

an regionalen, personen- oder institutionsbezogéfréerien ankntpfen und durch staatliche

bzw. behdrdliche Eingriffe (z.B. Verbot auslandisciWettbewerber) oder auch durch private
Institutionen verhangt werden].. .}

Offene Marktplatzen sind fur alle Teilnehmer am Kkaruganglich. Hier findet man keine
Konzentration auf einen bestimmten Produktbereicter oZielgruppe; es wird ein breites
Spektrum angeboten, das natirlich in seiner Tieid Komplettierung die spezialisierten
Marktplatze nicht erreicht. Betrieben werden dié&mrktplatze meist durch Softwarehersteller
(z.B. www.mySAP.com) oder Suchmaschinen-Anbietes.(mww.yahoo.de}’

Horizontale e-Markte sind in der Regel offen. Jehmaber ein e-Markt einen vertikalen
Charakter bekommt, umso héaufiger sind diese sefareh Modelle nur noch flr gewisse
Nutzergruppen nach Branche, Region und Wettbewertss&llation zuganglich’

2 Kollmann (2001, S. 40)
13 \www.krefeld.ihk.de/de/innovation_umwelt/it_multidie/ebusiness/eprocurement.htm (Stand 05/2006)
1 Kollmann (2001, S. 39)
% Kollmann (2001, S. 39)
® Nenninger, Lawrenz (2002, S. 43)
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3.3 Transaktionsmechanismus

Bei der Unterscheidung nach dem Transaktionsmesimusi werden folgende Handelsmodelle
unterschieden:

Ausschreibungen

Bei dem Prinzip der Ausschreibung kdnnen Einkadéaillierte Gesuche formulieren und diese
auf einem e-Markt veroffentlichen. Das kann bedeute

....] dass die Gesuche automatisch in den bestememim®l weitergeleitet
werden [...]

[...] der Einkaufer hat die Mdglichkeit, im Pool ddémbieter selektiv zur

Angebotsabgabe aufzufordern [...] Im Falle dass kéiool existiert,

ubernehmen einige Marktplatzbetreiber auch die Betie nach geeigneten
Lieferanten und bahnen die Angebotabgabe an [:.]*

Das Prinzip der Ausschreibung bietet z.B. Econia Bimk&ufer schreiben ihre bendtigten
Produkte oder Dienstleistungen aus, Econia lassiggete Anbieter Gebote fir die Anfragen
abgeben. Den Einkaufern, wie auch den Anbieteratebidas Geschaftsmodell eine Reihe
erheblicher Vorteile. Einkaufer profitieren von @m deutlich erweiterten, bequem zuganglichen
Angebotsspektrum und erzielen durch den erhéhtembaigerb niedrigere Produktpreie.

"www.beschaffungswelt.de/einkauf/elektonische _mdaletize grundwissen_unterscheidungsmerkmale.
html (Stand 05.05.2005)

Bvww.econia.com/app/portal/default.cfm?lang=de&affigermany
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/2 willkommen bei econia - Microsoft Internet Explorer 2

Datei Bearbefen Ansicht  Favorten  Extras 7 ‘ n
Qzuru(k >R lj ﬂ r ‘ /' )suchen < Favorien @Y Medien <) ‘ -

Adrasse [E] http:/fvww econia.dejappjportaljdeFaul cfm?lang=debaffice=germany | £ wechsen zu |mks
Canon €asy-WebPrint ~ | @Dbrucken schnelidruck [y Worschau | |¢/Optionen = Duplex | E| Druckliste anzeigen

Google - | || & wensuche + | g3 | Bbszblockiert | [ optioren

o @ econia

Fa

LOSUNGEN SERVICES PARTNER UBER UNS

Willkommen bei econia

econia - purchasing excellence

econia Newsletter

Copyright. econia solutions GmbH 1999 - 2003
econia soltions GmbH, Amtsgericht Paderborn HRE 4249, USt-ldr, DE 227023139
Biei technischen Problemen wenden Sie sich kitts an: webrmaster@econia.com
Es geften die Allgemeinen Geschiftsbedingungen

Abb. 2: Econia

Schwarzes Brett

Ein weiteres Handelsmodell ist das schwarze Bbe¢ises bietet dem ,[...] Marktplatzteilnehmer
zwar nicht die Moglichkeit, Transaktionen durchzufn, die aber im Vergleich zum reinen
Informationsangebot die Madoglichkeit bieten, mit areh Marktplatzteilnehmern zu
kommunizieren. Der Informationsaustausch ist somaitit mehr nur unidirektional, sondern kann
in einem Netzwerk stattfinden. [..f*

Lieferanten und Hersteller haben je nach Wunsch loeschaffenden Unternehmens die
Maoglichkeit auf

RFQs (Request for Quotations)
RFIs (Request for Information)

RFPs (Request for Proposal)

19 \www. wi-frankfurt.de/veranstaltung/SBWL-WS0304/nefte/6_weis.pdf
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zu antworterf’

Elektronische Frachtenbdrsen funktionieren wie eschwarzes Brett. Bei Teleroute, dem
europaischen Marktfihrer, kann ein Spediteur gesge@ monatliche Gebihr Angebote sichten.
Er findet dort beispielsweise Angaben zu Start- diadort, zu Art und Gewicht der Ladung. Der
Spediteur kann sich dann mit dem Anbieter in Vetbing setzen und den Auftrag Gbernehmen.
Dieser Service ist fur beide Seiten von Nutzen.s€eder kdnnen sich das gunstigste Angebot
auswahlen und die Transportunternehmen kénnen Kapazitaten effizienter einsetzen. Die
Teleroute ist seit 1989 in Deutschland aktiv und4lespruch wéchst standig, denn die Angebote
kommen aus ganz Eurofh.

s
Datei Beatbsiten Ansicht Favoriten Extras 7 ‘ o
@Zurutk - \ﬂ @ k;j f(] Suchen \;E(Favunten A vedien €3| 2 :_:,' S - A,J

Achesse [{B] httpi i teleraute del =] 3 wechseh au | Links
Canen €asy-WebPrint ~ | @Dbrucken  Ehschnelldruck [ Vorschau | [ 7|Optionen = Duplex | 2| Druckiiste anzeigen

Google - fieleroute || & websuche - | §3 | Ehsablockiert | B optionen 8 | [ teleroute

DEUTSCHLAND ~— =
) AR 7

Starker Partner. Starke Leistung

Events und Messen

Kunden werben Kunden

=+ Ich will nur aktuelle und echte Angebote haben! Keine
Wiederholungen! Mit dem Teleroute-Routenglaner:

i
= Ich michte Teil eines Netzwerks von liber 45.000 TR e
Nutzern werden

LIVE TICKER DER FR

Fir sinen

> D ™ 30 Hamburg
» ML = 25 schveningen
AG__2401_1a0m 1005 1526

o0 -
Hotline LI ey [ ™ Jatzt unverbindlich ausprobiareni

0611 - 7 36 56-14 0| Drucken ) Weiteremutehlen

Capyright @ 2003 Teleroute - Impressum - Datenschutzerkd@rung - & WoltersKluwer Company - powvered by ahhh kah!

Abb. 3: Teleroute

*Vorlesung Reiners ,Elektronische Marktplétze" vam05.2004

2L \www.teleroute.de
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Auktionen
Die beiden am weitesten verbreiteten Arten deriankbasierten Marktplatze sind:

Klassische Auktion

Reverse Auction

Bei der klassischen Auktion gibt der Anbieter dam@ehlungspreis vor und die Nachfrager
ersteigern sich das Produkt. Letztlich bestimmtedder Kunde den Preis. Werden vom Anbieter
keine Listenpreise mehr verdffentlicht, sondern noch Empfehlungspreise, richtet sich der
endgultige Preis nach der Nachfrage. Diese Auktimmste finanzieren sich durch Provision von
Verkaufern und/oder Kaufern bzw. durch Werbeba#her.

eBay ist ein weltweit bekannte Online-Marktplat®9% in Kalifornien als Marktplatz fir den
Austausch von Sammlerartikeln gegrindet, hat dBdyesehr rasch zu einem der gréf3ten sowie
leistungs- und besucherstarksten Marktplatz fur \derkauf von Gultern entwickelt. Jeden Tag
werden in Tausenden von Kategorien Millionen votiké&tn angeboten. Kaufer und Verkaufer
kdnnen dabei weltweit miteinander handeln, denrye&an 31 internationalen Markten auf vier
Kontine;ztsen prasent. Inzwischen handeln bereits Gihé Mio. registrierte Mitglieder weltweit
bei eBay.

2 \www.kecos.de/script/script_cont.php?line_nr_sett&lavel_sel=5

% www.ebay.de
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3 eBay Deutschland - Der weltweite Online-Marktplatz - Microsoft Internet Explorer

Datei  Bearbesiten  Ansicht  Faworiten  Exbras 7

ISEl)
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Hallal Einloggen oder anmelden

Der weltweite Online-Marktplatz

|| Finden | Emeiterte suche

| | Alle Kategarien

Auto anbieten
Willionen Kaufer, geringe &

Kategorien

Antiquititen & Kunst
Audio & HiFi

Auto & Motorrad
Baby

Beauty & Gesundheit
Briefmarken

Biicher

Biiro & Schreibwaren

Computer
Feinschmecker

Eilme & DVDs

Eoto & Camcorder
Handy & Organizer
Haushaltsgerate
Heimwerker & Garten
Immobilien

Kleidung & Accessoires
Modellbau

Mibel & Wohnen

Abb. 4: Ebay

Business & Industrie Neu:

b Vimorors

- Hier!

Fahrzeuge Finden Sie lhr Hilfreiche Links
Auto finden s Wunschauto! Wit eBiay Kontakt aufnehmen

Eund eine Million Fahzeuge

Sicher handeln bei eBay
eBay-Mews

Foren und Cafés

eBay Trainingsportal
Wi Tickets: Bitte b

Wallgetederte Mountainbiks 1
Rennrader

Harctall Mourtainbikes
Lautisndsr mit kotor

Kaufen oder verkaufen Sie bei eBay!

Kostenlos anmelden

schuell, einfach & sicher

&ED

Informieren Sie sich iber:
Kaufen filr Anfanger
verkaufen fir Anfanger
Sicher handeln bei eBay

Die Reverse Auction ist die Umkehrvariante der silsshen Auktion. Der Kaufer gibt hier seinen
Bedarf an Waren und Dienstleistungen bekannt. Diiidter geben ihre Gebote ab, der
guinstigste bekommt den Zuschfdg.

Priceline basiert auf diesem nachfrageorientier&siem. Das heil3t der potentielle Kaufer gibt
ein verbindliches Preisangebot ab, den er fir ®estimmte Warenart zu zahlen bereit ist.
Danach wartet er, ob sich ein Anbieter findet, zlediesem Preis einsteigt, und das Geschaft mit
ihm abschlie3t. Das Produktspektrum von Priceliegtlim Bereich der Reisebranche. Der
Kunde kann auf www.priceline.com zwischen den Katiep Flugtickets, Hotels, Mietwagen,
Kreuzfahrten und Pauschalreisen wéhlen.

2 www.beschaffungswelt.de/einkauf/elektonische nphaletze grundwissen_handelsmodelle.html,

(Stand: 05.05.2005)
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2 Travel, Cheap Airfare, Hotels, Rental Cars, Yacation Packages, Cruises at Priceline - Microsoft Internet Explorer _|&
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Abb. 5: Priceline

Katalog

In einem Katalog werden meist ,[...] flr ein breit8Varenspektrum Kataloge verschiedener
Hersteller aggregiert [...]. Das bedeutet, der Héesteerliert seine Eigenstandigkeit und wird in
einen Gesamtkatalog aufgenommen. [...] Der Bestelt dadurch die Mdoglichkeit
herstellerunabhangig und produktbezogen im Gesaattkpzu suchen. [...7°

Mercateo ist der fihrende deutsche Mega-GroRharidieGeschaftskunden im Internet. Bei
Mercateo hat der Nutzer Zugang zu einem Multiliaf¢éen-Katalog. In diesem kann er Artikel
verschiedener Lieferanten suchen, vergleichen wech nhrem Login auch online bestellen.
Mercateo bietet seinen Kunden 1.460.925 Artikel vb05 Lieferanten und dber 9.000
Herstellerr?®

% \www.beschaffungswelt.de/einkauf/elektonische_nmaaletze grundwissen_handelsmodelle.html,
(Stand: 06.04.2005)

26 \www.mercateo.com
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i Mercateo - Ihr fiihrender Mega-GroBhandler im Internet - Microsoft Internet Explorer =1=1
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Abb. 6: Mercateo

3.4 Architektur

In diesem Kapitel werden die drei grundlegendstech#ekturformen von e-Markten dargestellt
und je ein Beispiel dazu aufgezeigt. Hier soll delatwerden wie unterschiedlich e-Méarkte
aufgebaut sind und welche Rolle die Markttranspadabei spielt.

3.4.1 Kauferzentrierte Architektur

Die kauferzentrierte Architektur ist ein Zusammdmngss eines einzelnen grof3en oder mehrerer
Nachfrager. Hier sucht sich der Nachfrager ausrgr&3en Vielzahl von Anbietern den ihm am
Bevorzugtesten aus und tritt mit diesem in Kontakt, ein Geschaft abzuwickeln. Die folgende
vereinfachte Abbildung soll die zentrale Rolle d¥achfragers verdeutlichen. Eine solche
Architektur bietet dem Kaufer vollstandige Markttsparenz, denn er kann aus einem beinahe
unbegrenzten Netz von Anbietern auswéhlen. Kauféneete Marktplatze unterstitzen die
elektronische Beschaffung mit dem primaren Zielkestensenkung fiir ein Unternehmen.
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T

Anbieter / Verkaufer

Abb. 7: Kauferzentrierte Architektur

Eine solche Beschaffungslésung sieht man beispééd®wan staatlichen Ausschreibungén.
Wenn eine Stadt ein Bauvorhaben hat und die Kataéiir einen gewissen Betrag tiberschreiten,
sind sie verpflichtet eine 6ffentliche AusschreiQuou machen und der gunstigste Anbieter
bekommt den Zuschlag.

3.4.2 Verkauferzentrierte Architektur

Die verkéauferzentrierte Architektur eines markigparenten e-Marktes wird von einem

einzelnen groRen oder mehreren Anbietern zusamratrielien. Hier bietet der Handler sein

Produktspektrum einer Vielzahl von Kaufern an. Ogeschieht in der Regel durch elektronische
Kataloge, oder tber Online-Auktionen. Diese Ardttiie bietet dem Verkaufer vollstandige

Markttransparenz, denn er kann aus einem unbegrehgtz von Kaufern wahlen und Angebote
fir eine bestimmte Zielgruppe oder fir grundsételadle Nachfrager bereitstellen. Folgende
Abbildung macht die zentrale Rolle des VerkéufedsroAnbieters in der verk&uferzentrierten
Architektur deutlich.

* https://eproc.duesseldorf.de/NetServer/index.jsp@fon=ausschreibungen.htm
http://www.regensburg.de/buerger/aktuelles/gussbungen_oeffentlich/index.shtml
http://fhh.hamburg.de/stadt/Aktuell/behoerdeaiizbehoerde/ausschreibungen/start.html
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i

Nachfrager / Kaufer

Abb. 8: Verkauferzentrierte Architektur

Ein Beispiel fir einen solchen verkauferzentrieféarktplatz ist Omnexd& gegriindet von den
weltweit grol3ten Kunststoffherstellern: BASF, BgyPOW, DUPONT und Ticona/ Celanese.
Hintergrund dieses Joint Venture ist es die Kunedibnisse durch ein breites Angebot an
Funktionalitdten und Produkten zu befriedigen. Baaktionalitdtenspektrum reicht von einem
elektronischen Katalog mit den zulassigen Vergkaciyaben Uber die gesamte Produktpalette
bis hin zur Auftragsannahme und Statuskontrolle elektronischen Rechnungsausstellung,
Bezahlung und Online-Kundenunterstiitzdhg.

3.4.3 Mittelsmann - Architektur

Die Mittelsmann-Architektur ist die wohl bekanntstorm einer e-Markt-Architektur.
Charakteristisch daftir ist, dass sich viele int@s¥te Nachfrager und Anbieter Uber einen
Mittelsmann gegenibertreten. Diese Mittelsmanneateroso genannte Intermediare, sind
Marktplatzbetreiber die den Austausch von Leistangewischen den verschiedenen
Marktteilnehmern vermitteln sollefi.Dabei steht die Erzielung moglichst hoher Netzwéekte
und damit die Gewinnung vieler Anbieter und Nachémaim Vordergrund! Diese Form

28 \WWW.omnexus.com
# pressemitteilung der Bayer AG vom 20.06.2000
% zerdick (1999, S. 149)
31 Schneider / Schnetkamp (2000, S. 56)
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Markttransparenter e-Markte wird auch als neutegleichnet, weil sie zum Ziel haben sowohl
dem Kaufer als auch dem Verkaufer gleichberechtgtgeile zu verschaffen. In der folgenden
Abbildung wird die zentrale Rolle des Mittelsmarais Intermediar zwischen Nachfragern und
Anbietern deutlich.

Nachfrager f Kdufer Mittelsmann Anbieter 7 Verkdufer

Abb. 9: Mittelsmann — Architektur

Ein Beispiel fur einen Mittelsmann—Marktplatz sif@hline—Bérsen. Der wohl bekannteste
Vertreter dieser Sparte ist eBay. Auch Online-Aotkén gehdren zu Mittelsmann-Marktplatzen,
wie beispielsweise die so genannten Handwerkerbomsaf Handwerkerbdrsen kdnnen sich
sowohl Privat-, als auch Geschaftskunden je nactaBenach dem Borsenverfahren den
gunstigsten Handwerker heraussuchen. Hierbei btiddeMittelsmann die Nachfrage und leitet
sie an die an ihn angeschlossenen Anbieter weiter.

3.5 Einordnung in die Supply Chain

In diesem Abschnitt wird aufgezeigt, an welcherll&tder Supply Chain markttransparente e-
Markte einzuordnen sind. Daraus wird deutlich, Wwelt Stellenwert Marktplatze fir Unter-
nehmen einnehmen und welche Bereiche damit optinvienden kénnen.

.Die logistische Wertschopfungskette (Supply Chairgtellt ein Netzwerk von

Organisationseinheiten dar, die verschiedenen Keressen folgend, miteinander in beiden
Richtungen verknupft sind und die zu einem Leissemgebnis (Produkt, Service) fiihren. [*2]*

Der Begriff Supply Chain ist im engeren Sinne eiflersorgungskette, Lieferkette, oder
unternehmensiibergreifende Wertschopfungskett&€ntlang dieser Kette flieRen Giiter,
Dienstleistungen, Information und Geld. Die Fliskénnen in Richtung der Kunden
(downstream), in Richtung der Lieferanten (upstreader in beide Richtungen fliel3en. Da ein

32 www.business-wissen.de/de/baustein/bs289/
% Busch/ Dangelmaier (2004, S. 4)
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Unternehmen meist nicht nur mit einem einzelneridcaten oder Abnehmer zusammenarbeitet,
stellen sich Supply Chains in der Praxis meistN#tzwerke aus verschiedenen Organisationen
dar3*

Die Kernprozesse einer Supply Chain sitidn — Source — Make — Deliver — Retuwomit aus
der Sicht eines einzelnen Unternehmens, von decchB#sing bis hin zum Absatz, alle
essentiellen Bereiche abgedeckt werden.

Markttransparente e-Markte unterstitzen durch hatemn der Kunden und Lieferanten in ein
B2B-Netzwerk die Geschaftsbeziehungen entlang desamten Lieferkette, von der
Beschaffung, Uber den Service, bis hin zum Vertrigdher kbnnen markttransparente e-Markte
als Intermediare, also als Vermittler zwischen é&eshden Supply Chains angesehen werden.
Beispielsweise konnen Vertrage, oder geschéftlittamsaktionen auf den Plattformen, wie sie
die e-Markte bieten, abgeschlossen werleRolgende Abbildung macht diese Einordnung
anhand eines vereinfachten Netzwerks zwischen @wirnehmen | und Il deutlich:

Markktransparenter e-Market

Irtermedisr

Unternehmen | Unternehmen i

Abb. 10: Einordnung markttransparenter e-MarktdienSupply Chain

In dieser Abbildung agiert das Unternehmen | vebisorientiert. Es verkauft also Produkte tber
einen Marktplatz im Internet. Der e-Markt sitzt &nde seiner Supply Chain. Das Unternehmen
Il beschafft seine Produkte Uber den Marktplatzaliso beschaffungsorientiert, der e-Markt sitzt
also am Anfang seiner Supply Chain. Die beiden thetemen sind also jeweils nur an einer
Stelle der Supply Chain tber den Intermediar mateder vernetzt, das Unternehmen | benutzt
den e-Markt fir den Absatz, das Unternehmen |l dagéir die Beschaffung.

E-Markte als Intermediare haben das Potential Mert&ir Anbieter und Nachfrager zu
realisieren. Vor allem bei der Bestellung indirek@&iter lassen sich Prozesskosten einsparen.
Indirekte Guter sind Verbrauchsguter, wie PCs, Biiibel, oder Biromaterial. Die Bestellung
dieser Verbrauchsguter ist meist einmalig, oft ad, micht vorhersehbar und dem Zulieferer
vorher meist nicht bekannt. Deshalb gibt es messtek Vertrage mit den Zulieferern und man

% Supply Chain Management in der Fleischerzeuguogzkption, Implementierung und Perspektiven
von Ludwig Horvath, Wissenschaftszentrum WeihersepS. 15

% Artikel: Elektronische Marktplatze. Handlungsopiém fiir die Unternehmen. Dr. Jérg E. Sander
(Detecon International Management - und Technolmgietung) auf www.competence-site.de
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kann zwischen vielen Anbietern wahi&nDer traditionelle Bestellvorgang in Unternehmen
schliel3t, aulRer dem Besteller selbst, meist Mitegbaus Controlling, Einkauf, interner Logistik
und Rechnungswesen ein. Damit belaufen sich dieutel Kosten eines Bestellvorgangs auf ca.
120 -180 Minuten beziehungsweise etwa 100€. Diessibigt oftmals den Wert des bendtigten
Materials um ein Vielfache¥.

Im Gegensatz zum traditionellen Bestellvorgang leinmarkttransparente Marktplatze, die als
Intermediare agieren, diese Bestellvorgdnge auisim@n und unnétige Prozesskosten
vermeiden.  Online-Kataloge, wie beispielsweise @#®, Counterbo¥X, oder
Bueromaterial.elf, erméglichen einfache und effiziente und autorieatis Bestellungen von
indirekten Gutern.

Laut einer Schatzung der Detecon International Gfhbidines der weltweit fiihrenden
Beratungsunternehmen fiur integrierte Managementd Uiechnologieberatung, betragt das
Potential der Einsparungen bei den Prozesskosterch dumarkttransparente e-Markte
durchschnittlich 10% - 30% fur indirekte Guter.

Auch bei den Produktkosten schatzt die Detecorrriat®nal GmbH ein Einsparpotential fur
Unternehmen von 0,5%-10% und weist darauf hin, dhsse Spannweite durch langfristige
Rahmenvertrdge in einigen Branchen, wie beispietaveder Automobilindustrie,
zurtckzufuhren und damit bereits ausgeschopfiDagegen besteht in anderen Branchen, wie
der Chemiebranche noch grol3es Potential. Bei detuRikosten ist eine Senkung vor allem bei
der Beschaffung von direkten Gultern mdoglich. DieekBiter werden in der Produktion
verwendet und machen 80% des gesamten Bestellvokimiaes Unternehmens dddn der
Regel gibt es hierfur nur einen, oder wenige Ardrietit denen aber im Gegensatz zu indirekten
Gutern langfristige Vertrage bestehen. Diese grmsthe Beschaffung ist weitgehend
vorhersagbar und dem Zulieferer bekafirburch intensive Verhandlungen, unterstiitzt durch e
Markte, systematisches Zulieferer- und Vertragsmameent und die Vereinbarung von
Kooperationsformen mit Zulieferern, kénnen die Rikiosten gesenkt werdéh.

% Vorlesung Reiners e-Méarkte vom 10.05.2004

37 Artikel: Elektronische Marktplatze. Handlungsopiém fiir die Unternehmen. Dr. Jérg E. Sander
(Detecon International Management - und Technolmgietung) auf www.competence-site.de

3 www. officexl.de/material/bueromaterial.html
39 www. counterbox.de/bueromaterial.php

9 www.bueromaterial.eu.com
*Lwww.detecon.com

“2 Artikel: Elektronische Marktplatze. Handlungsopiém fiir die Unternehmen. Dr. Jérg E. Sander
(Detecon International Management - und TechnolmgiEtung) auf www.competence-site.de

*3Vorlesung Reiners e-Mérkte vom 10.05.2004

“Artikel: Elektronische Marktplétze. Handlungsopgontfiir die Unternehmen. Dr. Jérg E. Sander
(Detecon International Management - und Technolmgietung) auf www.competence-site.de
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass marktrantgpa-Markte, die innerhalb einer Supply
Chain als Intermediare agieren, ein grof3es Potdiiti®rodukt- und Prozesskosteneinsparungen
bieten, haben. Das Optimierungspotential hangtringtiistark von der bestehenden Organisation
des Unternehmens, beziehungsweise dessen Andeeueigsthaft ab.

3.5.1 Praxisbeispiel einer Einordnung eines markttranspaenten e-Marktes
zwischen Unternehmen in die Supply Chain

Im vorangegangenen Unterkapitel ,Einordnung in Sigoply Chain’ wurde das Potential der
Einsparungen durch den Einsatz markttransparertrkte deutlich. Hier soll nun beispielhaft
aufgezeigt werden, wie ein markttransparenter ekMan Unternehmensnetzwerk eingesetzt
werden kann.

Bei der Analyse der verschiedenen Unternehmenseétevsind zunachst einige Merkmale und
Merkmalsauspragungen desselben zu beachten, welaka Uberblick tiber die Breite einer
maoglichen Supply Chain Klassifikation geb®nDie folgende Klassifikation liefert Busch und
Dangelmaier:

Kooperationsgegenstand (Beschaffung-ProduktionAeéeH~orschung und
Entwicklung)

Kooperationsrichtung (horizontal-vertikal)

PartnergréRe (homogen-inhomogen)

Koordinationsrichtung (hierarchisch-heterarchisch)

Herkunft (lokal-regional-national-global)

Zeitperspektive (kurzfristig-mittelfristig-langftig)

Bindung (formlos-vertraglich) oder

Vertrauen (gering-mittel-hoch)

Hier wird deutlich wie unterschiedlich ausgerichég Unternehmensnetzwerk sein kann. Dies
ist notwendig, um aufzuzeigen, dass es viele vezdehe Netzwerke gibt und das folgende
Beispiel nur einen kleinen Uberblick uber die fashbegrenzten Mdoglichkeiten von
Unternehmensnetzwerktypen fir eine e-Marktintegragjibt.

Das erste Unternehmen ist die Firma Fehrenbach GMbgin kleines mittelstandisches
Unternehmen in Triberg im Schwarzwald. Diese Firstallt Fassondrehteile fur Armaturen,
Sanitdr- und Heizungstechnik, Automobil- und Eleteéchnik, Befestigungs- und

5 Busch/ Dangelmaier (2004, S. 10)

48 \www.fehrenbach-drehteile.de
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Verbindungstechnik, sowie fir Motoren- und Getrigdne her. Traditionell lief die Beschaffung

aller nétigen Buroartikel so ab, dass die Mitasxeje nach Bedarf bis zu funf Mal im Monat fir

20 Minuten in die nachstgelegene Stadt fuhren, leimé&re Artikel zu besorgen und mindestens
einmal im Monat einen Gro3handel aufsuchten, unffem Artikel, die nicht im Sortiment des

kleineren Handlers waren, einzukaufen. Dies ergaaufgewendeter Arbeitszeit fur die alleinige
Materialbeschaffung durch einen Mitarbeiter einerbekstundenausfall von 3,5 Stunden je
Monat, also 42 Stunden pro Jahr. Bei einem Stuntienyon 11€, verursachte diese Art der
Buroartikelbeschaffung Kosten von fast 500€ pra.Jah

Heute lauft die Blroartikelbestellung per Interadt In einem elektronischen Katalog eines
Buroartikel-Handelsunternehmens bestellt ein Meg#dy einmal pro Monat alle benétigten
Artikel. Dieser Vorgang dauert einmalig funf Minateund verursacht keinerlei sonstige
Aufwendung, wie beispielsweise die eines Firmenwageoder die monatliche Fahrt zum
GroB3handler. Nach 12-24 Stunden werden die bestellArtikel vom Buroartikel-
Handelsunternehnmen ausgeliefert. Die Gesamterspamiaufgewendeter Arbeitszeit fur die
Buromaterialbeschaffung wird von der Geschaftstgjtauf 18%-20% je Monat geschéatzt. Der
Aufwand, den die Firma fur die Umstellung von ttadheller auf e-Marktbasierter
Buroartikelbeschaffung hatte war gering und erfaeleediglich die Suche nach einem
geeigneten, lokal gelegenen Handler im Internegsele Sortiment den Bedarf der Firma
abdeckté'’

Dieses Beispiel macht deutlich, wie einfach undbfamlos ein markttransparenter e-Markt in
ein mittelstandisches Unternehmen fir die Beschgffwon indirektem Material integriert
werden kann. Die Markttransparenz der e-Marktenterhet verschafft dem Nachfragenden ein
breites Spektrum an moglichen Partnern, aus dentediglich den ihm am geeignetsten
aussuchen muss.

Das zweite Unternehmen im Netzwerk ist das Bureartiandelsunternehmen Streit in
Hausach. Es versteht sich als dynamischer Diestdftein den Bereichen Burotechnik mit
Schwerpunkt Druck- und Kopiersysteme, Biro- unde®iginrichtungen und Birobedarf. Neben
der Firmenzentrale in Hausach bestehen drei weltergiebszentren in der ndheren Redfdn.
Durch ein integriertes IT- und Logistiksystem det informatik + Logistik GmbH?® gelang es

dem Unternehmen Streit seine Artikel auch Uber tdernet zu vertreiben und so als
verkauferzentrierter Marktplatz aufzutreten. Dumile Einfihrung des Online Shops wurden
insbesondere Kostenreduktionen in den BereichenhEtéa und Personal erzielt. Traditionell
verfugte das Unternehmen Uber eine eigene Logisitk Lagerhaltung, doch heute wird alles
Uber externe Logistikunternehmen, wie DHL, abgeweitckLagerhaltungskosten lieRen sich
dadurch einsparen, dass dem Kunden bei Vorankiungiginer Grof3bestellung bis zu 15%

*" Personliche Mitteilung des Geschéftsleiters dan&iFehrenbach GmbH, am 17.05.2005
8 www.streit.de

49 www.industrieplanung.de/ger/homepage.htm
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Rabatt gewahrt werden, was sich mehr als doppshiemahlt. Dariber hinaus konnten durch den
Internetauftritt und den Online-Shop neue Kundemsege dazu gewonnen werd@n.

Das Biroartikel-Handelsunternehmen Streit optireieinen Vertrieb unter Hinzunahme einer
externen Firma, welche ihm den Online Shop ermbtgicDies erforderte zwar einerseits einen
Kostenaufwand der Einrichtung und der Unterhaltutgch andererseits wurden in anderen
Bereichen immense Kosten eingespart und neue Kurgierugewonnen. Hierbei ist der
Kooperationsgegenstand des mittelstandischen Wttarans die Beschaffung indirekter Waren.
Fir das Bdroartikel-Handelsunternehmen ist es desrtridb indirekter Waren. Die
Kooperationsrichtung ist horizontal, denn es wirdanthentbergreifend gehandelt. Die
PartnergréRen sind weitgehend homogen und es herrseine heterarchische
Kooperationsrichtung, weil keines der beiden Urdbmen des gemeinsamen Netzwerks
relevant vom Anderen abhangig ist und keine velitlag, langfristige Bindung besteht.

Bei der Einordnung in die Supply Chain steht dasoBiiikel-Handelsunternehmen Streit in

Abbildung 10 als vertriebsorientiertes UnternehraarStelle des Unternehmens | auf der linken
Seite des e-Markt. Die Firma Fehrenbach GmbH anleStees Unternehmens Il auf der

Beschaffungsseite rechts.

E-Markte zielen also auf die weitreichende Intdgratder Kunden und Lieferanten in ein

Business-to-Business-Netzwerk. Die  Unterstitzung n vdGeschéftsbeziehungen  Gber
elektronische Markte betrifft damit die gesamte W@hdpfungskette von der Beschaffung tber
den Service bis zum Vertrieb, soweit mehrere Gdtspettner auf Sell-Side und Buy-Side

beteiligt sind. Dadurch bewegen sich e-Markte niuint im virtuellen Raum, sondern nehmen
immer eine vermittelnde (intermediére) Stellungp@stehenden Wertschépfungsketten ein.

Diese intermediare Stellung resultiert daraus, éalgkirkte die zwischen einem Lieferanten und
einem Kunden ablaufenden Prozesse teilweise Ubmereh Zentrales Charakteristikum
elektronischer Marktplatze ist dabei die Moglichikgeschéaftliche Transaktionen, also Vertrage,
auf der Plattform selbst zu vereinbaren oder zusshdlien Vertragsabschluss in wesentlichen
Aspekten vorzubereitett.

0 personliche Mitteilung eines Mitarbeiters des Biitiel-Handelsunternehmen Streit, am 19.05.2005

*1 Dr. Jorg E. Sander. Elektronische Marktplatze: damgsoptionen fiir die Unternehmen. Diebold
Management and Technology Consulting
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4. Geschaftsmodelle der e-Markte
4.1 Geschaftsmodell

Unter dem Begriff Geschaftsmodell versteht man jdigeiligen Komponenten und Prozesse
eines Unternehmens, welche fur das Geschéft ralemad. Die drei Hauptkomponenten eines
Geschaftsmodells sind: Value Proposition, Architekder Wertschdpfung/ Leistungserstellung
und das Ertragsmodell.

Die Value Proposition ist die Bezeichnung fur diesBhreibung, welchen Nutzen Kunden oder
andere Partner aus der Verbindung mit diesem Ugitenen ziehen konnen. Dabei wird

zwischen den beiden Anspruchspartnern, den Kundeh den Wertschopfungspartnern des
Unternehmens, abgegrenzt. Beim Kunden fokussiett siie Value Proposition auf seine

Bedurfnisbefriedigung, beim Wertschopfungspartnef die Motivation Teil des Geschéfts-

odells zu werdef’

Die Architektur der Leistungserstellung beschreligt verschiedenen Stufen der Wertschopfung,
sowie die verschiedenen wirtschaftlichen Agented inme Rolle in der Wertschopfung. Also
welche strukturellen, internen Malinahmen wie gegrofverden missen, damit Leistung erstellt
werden kann. Des Weiteren gliedert sich die Ardtiteder Leistungserstellung in vier weitere
Bereiche:

Im Produkt-/ Marktentwurf wird entschieden wie geseilige Produkt in welcher
Konfiguration auf den Markt kommt, um den Anspritides Kunden gerecht zu werden.
Daruber hinaus werden hier die Marktsegmente feegyealso ob das Produkt
beispielsweise lokal oder global und/oder an Prj\ater Geschaftspersonen abgesetzt
wird.

Ressourcen und deren Zusammensetzung als Stuf@viesttschopfung, also die Bildung
der Wertschopfungskette, die Kommunikationskanate-+tmechanismen zwischen den
Wertschopfungsstufen und die Abgrenzung zur extewertschopfungsarchitektur
werden in der internen Architektur der Leistungsshsng beschrieben.

Die externe Architektur der Leistungserstelluediniert die Schnittstelle des
Unternehmens zum Kunden und zu den Wertschopfurigspa.

2 Stahler (2001, S. 41, S. 42ff)
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Der Grad der Stabilitat der Architektur legt fesie intensiv die Beziehungen zwischen
Kunden und Wertschopfungspartnern gewahlt wurdeiso die Herkunft der
Kooperation, die Zeitperspektive, die Bindung uiad ¥ertrauen zwischen den
Kooperationspartnern.

Das Ertragsmodell eines Geschaftsmodells beschsgitirch das Unternehmen Geld verdient.
Dieses bildet damit das Gegenstiick zur Value Proposund der Wertschdpfungsarchitektur,
welche die Ausgabenseite des Unternehmens repigreent Da es fur ein Unternehmen
verschiedene Ertragsquellen, so genannte Ertragstgpben kann, fasst das Ertragsmodell die
unterschiedlichen Ertragstypen zusammen.

“Eine weitverbreitete Definition fir den BegriffGeschaftsmodell” ist die von Timmers
(Timmers, P., 1998, Business Models for Electraviarkets, Journal on Electronic Markets, 8,
S. 3-8): "An architecture for the product, servase information flows, including a description
of the various business actors and their roles,aaddscription of the potential benefits for the
various business actors; and a description of tlueces of revenue." (dt.: "Ein Gerlst flr das
Produkt, die Leistung und den Informationsflusstsamt einer Beschreibung der verschiedenen
Geschaftsleute und deren Rollen sowie einer Besing der potentiellen Vorteile fur die
verschiedenen Geschéaftsleute; und eine Beschreitemiginnahmequellen."}*

Ein Geschéaftsmodell ist also immer nur ein Modelfld, wie ein Geschaft funktioniert. Daher
kann ein Geschaftsmodell auch immer nur eine Arméigean die reale Organisation sein.

4.2 Geschaftsmodell am Beispiel Dell

Ein Geschaftsmodell spiegelt die Strategie einetetdehmens wieder. ,Es kann das Resultat
einer bewusst gewahlten Strategie sein. In diesemHFst die Strategie praskriptiv fur das
Geschaftsmodell. Die gewahlte Strategie driickt simhGeschéaftsmodell aus™ Geschafts-
modelle kénnen sich, obwohl in den selben Braclgarend, stark unterscheiden und Firmen
kénnen sich dadurch Marktvorteile erwirtschaftere das Beispiel Delf zeigt.

Im Gegensatz zu anderen Computerherstellern, wid tgler Compaq, beliefert Dell seine
Kunden direkt und nicht Uber Zwischenhandler. Ewneitere Besonderheit der Abgrenzung
gegentber seinen Mitbewerbern ist die build-to-oisikeategie von Dell, das heil3t die Kunden
kénnen sich ihren gewilnschten Computer individmeammenstellen, woraufhin Dell diesen
nach Auftragseingang baut und ausliefert. Mit dieStrategie profitiert Dell gegenltber den
anderen Computerherstellern nicht nur von der ins@erEinsparung von Lagerhaltungskosten,
sondern auch vom so genannten ,Dell-Effekt* deh dmlgendermalien zusammenfassen lasst:

%3 Stahler (2001, S. 43ff)
* Ralf Biirger: Systematische Softwareentwicklun@)122005 auf www.ralfouerger.de
%5 Stahler (2001, S. 40ff)
5 \www1.euro.dell.com
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Wenn Dell ein Produkt auf den Markt bringt, danhdas immer etwas, das die Konkurrenz
bereits seit Jahren verkauft, egal, ob es PCs,Keru€&ernseher, oder Speichersysteme sind. Der
Unterschied ist, dass Dells Erzeugnisse effizienéegestellt, preiswerter in der Anschaffung und
viel einfacher zu handhaben sitd.

Das Beispiel Dell zeigt, dass ein innovatives Ga#ismodell, welches sich grundsatzlich nicht
an vorangegangenen Geschéftsmodellen wie dem vorp&yp oder anderer Computerhersteller
orientiert, durchaus sehr erfolgreich am Markt egnekann.

Wenn ein Unternehmen eine neue Strategie und damrteues Geschaftsmodell wahlt, dann um
damit langfrisige Ubergewinne zu erziefn.Ubergewinne konnen einerseits durch
Markteintrittsbarrieren erreicht werden, also weandere interessierte Marktteilnehmer daran
gehindert werden in eine Branche einzutreten, adlerch die so genannte Ressourcen-
heterogenitat, das bedeutet dass ein Unternehmperfakt mit Ressourcen ausgestattet ist, dass
es nicht von anderen imitiert werden kann. Dell eyt seine Ubergewinne durch sein
innovatives Geschaftsmodell. Dieses innovative kephtat den Nachteil, dass es nur temporéar
Ubergewinne erbringt, namlich so lange bis andergethehmen, oder Internet Start Up's diese
Strategie aufgreifen und erfolgreicher umsetzeals

4.3 Ubersicht tiber weitere Geschéaftsmodelle

Folgende Tabelle gibt eine Ubersicht tiber die \éestenen Geschaftsmodelltypen, welche
bisher in den e-Markten vertreten sind, jeweiteddeschreibung dazu und Beispiele.

Geschaftsmodell Beschreibung Beispiele

e-Shop Webmarketing einer Firma oder eines -Fleurop (Blumen)
Geschatts -Tiss (Flugticket)
-Merck (B2B Laborbedarf)

e-Procurement -Elektronische Ausschreibung -Japan Airlines
-Elektronischer Einkauf -Frankfurter Flughafen
e-Malls -Ansammlung von e-Shops -Barclay Square

-Gemeinsame Dachmarke/ Zahlung -Evita (dt. Post)
-Industrie-Marktplatz

e-Auctions -Versteigerungen -e-Bay.de

-Multimedia-Prasentation -Surplus.com

" \www.aol.defindex.jsp?cid=1398766478
%8 Stahler (2001, S. 62)
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Virtual Communities Austausch von Beitragen/ InformationerAmazon.com

-Nanothine.com

Collaboration Plattform Anwendungen und Umgebung zur -Genial by Esprit
Zusammenarbeit zwischen Unternehmen
Third Party Markets -Zusatzlicher Kanal -Citius: Office Supply
-Zugang zu Produktkatalogen der -Tradezone
Anbieter

-Zusatzfunktionalitaten, wie Marke,
Bezahlung, Logistik, etc.

Wertschopfungskettenintegration  -Integration mehrerer Schritte der -Trans 2000

Wertschopfung -Systemintegratoren

-Ausnutzung der Informationsflisse

Wertschopfungskettendienstleister Konzentration auf einzelne Teile der -FedEx

Wertschopfungskette _Deutsche Post
Information Brokerage, Trustund  -Informationssuche -Yahoo
andere Dienste -Kundenprofile -Verisign: Trust Services
-Expertendienste -Teletrust: Trust Center

Tabelle 1: Ubersicht tiber verschiedene Geschaftslitgien, welche bisher in den e-Markten vertreten
sind>®

4.4 Geschaftsmodellinnovationen

Um innovativ agieren zu kdnnen, missen UnternehimenGeschaftsmodelle naher beleuchten,
denn diese bestehen nicht nur aus den Hauptkomfmné&falue Proposition, Architektur der

Wertschopfung/ Leistungserstellung und Ertragsmipdsbndern lassen sich in weitere

Bestandteile aufgliedern, welche dem ManagementHaedwerk fir Innovationen dienen

konnen®® Diese Bestandteile sind:

Value Innovationen

Value Innovationen haben das Potential neue Mé&zkteerschliel3en, indem nicht nur die
Kundenbedirfnisse befriedigt werden, sondern auelBdfriedigung des Preisbewusstseins
fur die Kunden und das Unternehmen selbst. Ebaginat solche Value Innovation in sein

Geschaftsmodell integriert. Ebay bietet seinen Kundine fast unbegrenzte Auswahl von
Produkten, welche je nach Ermessen ersteigert wekdenen. Gleichzeitig greift Ebay auf

andere Geschaftsmodelle zurlick, indem es Liefed dahlungsprozesse den Kunden
Uberlasst.

* Timmer (2000), Afuah/ Tucci (2001), Tapscott (2000Btrau’ (2001)
8 stahler (2001, S. 68)
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Architektonische Innovationen

Hierbei handelt es sich um Innovationen im Schieltesnbereich zu den Kunden, und deren
Koordinationskanale, sowie auf den Produktentwund tHerstellungsprozess. Ein Beispiel
hierfur ist DELL, mit seiner Fokussierung auf Kundait einem Mindestumsatz von einer
Million USD und seines auf die individuellen Bediigse des auf Kunden zugeschnittenen
Supports.

Innovationen bei den Koordinationsmechanismen

Koordinationsmechanismusinnovationen koénnen eiitesrseden Mechanismus des
Preissetzungsverfahrens dndern, indem sie wie fieslire’® im traditionellen Sinne einen
Festpreis setzen, aber als Innovation den Kunden Maximumpreis festsetzen lassen.
Andererseits kdnnen Innovationen bei den Koordimstnechanismen auch Anderungen der
Koordinationsbeziehungen zwischen Unternehmen it &ihren, also beispielsweise von
einer hierarchischen hin zu einer heterarchischaopkration.

Ertragsmodellinnovationen

Es gibt zwei Typen von Ertragsmodellinnovationemea Ertrag kann man sich einerseits
generieren aus dem Interesse das Kunden an eingimivgéen Produkt haben. Wenn sich
zum Beispiel viele Kunden fir den Anzeigenteil ineg virtuellen Zeitung interessieren, so
kann man sich tberlegen, ob es sinnvoll ist sidlaasschliel3lich Anzeigen zu spezialisieren
und sich diese Kunden aufgrund ihrer Vorliebe flnz@igen zu sichern. Der andere
Ertragsmodelltyp begrindet sich auf Dienstleistimgiie ein Unternehmen zusétzlich, all
inklusive, mit seinen Produkten zusammen anbie®blche Modelle lassen sich
beispielsweise in der Mobiltelefonbranche finderenw Prepaid Cards oder eine gewisse
Anzahl an Free SMS pro Monat geboten wertfen.

Geschéaftsmodellinnovationen sind in gewisser Khsdie Losung auf die sich Unternehmen

fixieren sollten, wenn sie sich vorrauschauend mterhet platzieren wollen. Sicherlich gibt es

noch viele Licken im eBusiness zu erschliel3en, veekerfolgreiche Potentiale in sich haben.
Deshalb sollten Unternehmen, die das finanzielkemal fur Innovationen haben, sich vermehrt
auf die Erforschung mdoglicher Potenziale konzerdrie Start Up's sollten nicht ihre Energie

darauf verwenden bestehende Geschaftsmodelle zerknpsondern sich Gberlegen was und an
wen sie verkaufen wollen und aus dieser Erkennkmes eigenen Geschaftsmodelle zu kreieren.
Nur so ist es moglich sich im Internet auf e-Mankteon Anderen abzugrenzen und bei

gelungener Strategie Erfolg zu haben.

8% www. priceline.com
%2 Stahler (2001, S.69ff)
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5. Chancen und Risiken durch e-Markte

Kein Kommunikations- und Informationsmedium hahsic der Geschichte so schnell entwickelt
wie das Internet. Dabei wird das Internet zunehmesl Plattform flr geschaftliche
Transaktionen genutzt. Es vergréfRert das Besclgdfumd Absatzgebiet von Unternehmen und
fordert die Transparenz des Markf&svor der Entscheidung fiir einen elektronischen Mark
platz, ist es notwendig, die Chancen, Potenziald &isiken rechtzeitig ausfuhrlich zu
beleuchten. Hierfir bedarf es an Verstandnis far@hancen und Risiken, die durch Einflihrung
eines e-Marktes entstehen konnen. Im folgenden t&lapierden eine Reihe von Aspekten
aufgezeigt die fur einen Eintritt in einen elekismmen Markt sprechen. Des Weiteren werden
relevante Faktoren naher erlautert und in orgamisahe und technische Vorraussetzungen
gegliedert®

5.1 Unternehmenschancen durch Eintritt in einen e-Markt

Kosteneinsparungen

Kostensenkung ist wohl das wichtigste Motiv fur dgnstieg in einen elektronischen
Markt. Einsparungen kdnnen dabei in allen Bereicti@stehen.

0 Senkung der Kommunikationskosten durch Einsatz mmaadeénternetbasierter
Kommunikationsmittel

0 Senkung der Personalkosten durch deutlich geringeéeesonaleinsatz
0 Senkung der Bestandskosten durch ein verbesseetfeskdettenmanagement

Hohere Geschwindigkeiten

Schnelle unternehmensibergreifende Prozesse eoméglikiirzere Reaktionszeiten in
einem dynamischen Marktumfeld.

ErschlielBung neuer Méarkte

Der weltweite Zugriff auf Absatz und Beschaffungskté ertffnet den Unternehmen
neue Chancen. Das Zeitfenster fir Transaktionemimst um die Uhr offen. Dies bedeutet
besonders in globalen Markten eine erhebliche &rterung. Die hohere Markt-
transparenz erschlief3t nicht nur neue geografidtfikte sondern vor allem auch den

8 www. ec-beschaffung-und-maerkte.de/downloads/éieg/Leitfaden%20E-
MP%20im%20Vertrieb%20(neu).pdf (Stand : 16.08.2005)

 www.ec-beschaffung-und-maerkte.de/downloads/éieg/Leitfaden%20E-
MP%20im%20Vertrieb%20(neu).pdf (Stand : 16.08.2005)
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Zugang zu kleineren Geschaftspartnern. Die KosezrGeschaftsbeziehungen zu kleinen
Kunden und Lieferanten sinken deutlich.

Einstieg der Kleinunternehmen

Uber 50 Prozent des Bruttosozialprodukts werden weinen Unternehmen
erwirtschaftet. Diese Unternehmen erhalten Uber ldésrnet einen kostenglnstigen
Zugang zum elektronischen Geschaftsverkehr und emerdie Gesamtkosten stark
vorantreiben.

Verbesserte Infrastruktur

Die zunehmende Verbreitung der Internetzugénge dewkn wachsende Bandbreite
machen das Internet zum standig verfigbaren Arbéted im Geschéftsleben. Neue
Software und Endgeréate férdern die Leistungsfatiigler Angebote.

Spiralférmige Branchendynamik

e-Markt Initiativen gibt es in allen Branchen. Dgrsten Initiativen ziehen den
Wettbewerb an, mit jedem neuen Wettbewerber stkggvermeintliche Attraktivitat des
e-Commerce. Der Wettbewerb schaukelt sich hoch d meht dabei immer neue
Nachfrager ar®

5.2 Organisatorische Voraussetzungen

Die Voraussetzungen, die fir die Entscheidung eabelstronischen Marktplatzes relevant sind,
lassen sich in interne, das eigene Unternehmeeftertde, sowie in externe, den Marktplatz und
das Branchenumfeld betreffende, unterglied®rmn.

Interne Vorraussetzungen

* Um ein Marktplatzprojekt zu starten, bedarf eseeistrategischen Entscheidung. Hier muss
eindeutig geklart sein, wer die Entscheidung tuffd wer fur die Ausfiihrung verantwortlich ist.
In der Vergangenheit hat sich gezeigt, dass ligat die von einzelnen Abteilungen oder
Unternehmensbereichen alleine getragen wurdenerhdgnen deutlich zuriick fielen, die eine
strategische Managemententscheidung hinter siderhdEs ist deshalb ratsam, eine eindeutige
Entscheidung moéglichst weit oben im Unternehmemnsiezleln.

% Schneider, Schnetkamp (2000, S. 23ff)

% www.ec-beschaffung-und-maerkte.de/branchen_pr@d/A®4396/?show_id=1074699270#1074699270
(Stand: 16.08.2005)
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» Der Beweggrund fir eine Marktplatzteilnahme soditich geklart sein, da davon die
strategische Bedeutung im Unternehmen abhangigaaim

0 »Muss« das Unternehmen teilnehmen, weil ein grii@ede seinen Geschaftsverkehr tber
eine elektronische Plattform abwickeln will?

o Ist es Branchentrend, bei dem erwartet wird, dasaher Zukunft aufgrund des erweiterten
Angebots verstarkt Transaktionen Uber Marktplaetygt werden?

o Will das Unternehmen in seiner Branche die Teldgiefihrerschaft erreichen? Mit der
reinen Teilnahme an einem Marktplatz kann dieséemniteile jedoch nicht mehr erreicht
werden. Im Vordergrund steht hierbei zur Zeit dierintegrationsfahigkeit in
innerbetriebliche EDV-Systeme fir eine mdglichdbauatisierte und medienbruchfreie
Abwicklung von Geschaftstransaktionen.

* Im Weiteren ist auch das anvisierte Projektvolnmen entscheidender Bedeutung. Es ist dabei
zu klaren, ob das Projekt den notwendigen »lang@mA hat, um Investitionen tatigen zu

kénnen und eine realistische Zeitspanne von einzhisi Jahren zu Uberbricken, bis die
Investitionen Uberhaupt erst ein positives Ergelnigick liefern. Hierbei ist zu beachten, dass
ein halbherzig angegangenes Projekt, mit mdgliceesmv nicht vollstédndig elektronisch zur

Verflgung gestelltem Sortiment, haufig auftretendeéshlern oder einem nicht aktuellen

Angebot, den Kunden schnell abschreckt und zur &-blgt, dass sich ein kontraproduktives
Ergebnis einstellt.

» Fur die Art des Projekts ist von entscheidendedd&itung, ob die Teilnahme am Marktplatz
aktiv oder passiv sein soll.

o Bei der aktiven Beteiligung bietet das Unternehrseine Produkte an und versucht
Kaufer zu gewinnen.

o Eine passive Beteiligung hingegen zeichnet aass das Unternehmen reagiert anstatt
selbst zu agieren. Bspw. bei Ausschreibungen matiekaufendes Unternehmen seinen
Bedarf angezeigt, ein bietendes, vertreibendes rbeltenen macht darauf hin ein
Angebot.

» Ausschlaggebend fiir die Auswahl eines Marktpk&iseé weiterhin, die Entscheidung, welche
Produkte dort gehandelt werden sollen. Sind diéselie einkaufenden Unternehmen eher als
MRO oder als direkte Giter einzuordnen? Abhangigroda gestalten sich auch die

Anforderungen an die technischen Voraussetzungetsckeidend kann dabei sein, ob das
Unternehmen mdglichst flexibel auf grof3e Ausschmegen auf einem Ausschreibungs-
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marktplatz zu reagieren hat, oder im Gegensatz d&me Produktdaten automatisiert und
elektronisch in verschiedene, katalogbasierte ystEinspeisen muss.

« Um einen moglichen Erfolg des Projekts abschatzenkdnnen, missen die potenziell

anzusprechenden Kundenkreise evaluiert werdenersdiestehende Beziehungen abgebildet
werden oder ist das hauptséachliche Bestreben diduxelen-Akquisition? Je nach angestrebter
Integrationstiefe und zu handelnder Ware ergebaniserbei unterschiedliche Prioritaten.

» Vor einer Teilnahme auf einem Marktplatz musshade Frage geklart sein, ob das eigene
Unternehmen »e-fahig« ist. Dabei ist u.a. von Badw®y ob

o die zu handelnden Produkte mittels Produktkatadaghd Klassifizierungen
ausreichend elektronisch abgebildet werden kénnen,

o die internen Prozesse den elektronischen Hamdetsilitzen kdnnen oder ob diese
umgestellt werden mussen,

o0 elektronisch unterstiitzte Transaktionen durcHgefilerden kénnen.

* Da mit der Einfihrung eines weiteren Vertriebskareine Anpassung der Geschaftsprozesse
unumganglich ist, ist es notwendig, sich der Eingtd in der Geschéftstatigkeit bewusst zu
werden und diese mit einem internen — auch diensgtorischen Aspekte bertcksichtigenden —
Anderungsprozess zu unterstiitzen, einem sog. »@hdagagement.

» Fur den internen Erfolg einer Losung ist auch dierstitzung durch die Mitarbeiter, die das
System spater bedienen miuissen, von ausschlaggebBadeutung. Deshalb ist auch eine
ausreichende Schulung mit zu projektieten.

Externe Voraussetzungen

» Abhangig von den zu handelnden Produkten musManktplatz beziglich seiner Ausrichtung
darauf hin Uberprift werden, ob er den eigenersgielingen gerecht werden kann.

» FUr die Beurteilung der Zukunftsfahigkeit einesrktplatzes sind die Finanzkraft sowie das
Betreibermodell relativ hilfreiche Ansatzpunkte. Di@ meisten Marktplatze bereits einige Zeit
bestehen, kann anhand der veroffentlichten Zahlen bestimmtem Rahmen — abgeschéatzt
werden, wie sich der Umsatz auch weiterhin entwickeird, bzw. ob das Geschaftsmodell

7 www.ec-beschaffung-und-maerkte.de/branchen_pr@d/a®4396/?show_id=1074699270#1074699270
(Stand: 16.08.2005)
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tragfahig ist. Vom Betreiber und den davon abhagmiglachtstrukturen wird beeinflusst, welche
Stellung der Marktplatz innerhalb einer Branchenelmmen kann.

* Um das potenzielle Ergebnis auf einem Marktplatschatzen zu kdnnen, bietet sich eine
Betrachtung bisheriger Umsatz- und Transaktiongrabh. Ausgehend von der Zuverlassigkeit
der Daten konnen in Korrelation mit der Anzahl u@i6Re der teilnehmenden Firmen
Ruckschlusse auf die zu erwartende Geschéaftstétiggeogen werden.

» Ebenso ist es notwendig zu evaluieren, welchenaitllen Kunden bereits an den Marktplatz
angebunden sind. Sind Unternehmen, die bereits ezu likstehenden Kunden zahlen, dort
vertreten, ist davon auszugehen, dass im erstemittSein Ansto3 der Geschéftstatigkeit

einfacher verlaufen wird, als wenn ausschlie3ligukiinden akquiriert werden sollen.

» Die zu erwartende Konkurrenzsituation auf dertflan, abhangig von der Teilnahme von
Wettbewerbern, sollte geklart sein. Es besteht d#glichkeit, dass ansonsten
Geschaftsbeziehungen lber den Markplatz bereitdietasind, was es ungleich schwieriger
machen kann, selbst dort mit Erfolg einzugreifen.

* Inwiefern unterstltzt die Plattform die bisheatdterten unternehmensibergreifenden Prozesse
bzw. kbnnen diese dort abgebildet werden? Von di€sage hangt entscheidend ab, wie
komplex der interne Anpassungsaufwand sein wird.

 FUr elektronische Marktplatze hat sich die Uritgming von sog. »Value Added Services« als
Alleinstellungsmerkmal herauskristallisiert. Von héa ist rechtzeitig zu klaren, welchen

zuséatzlichen Services - wie die Einbindung von kbigpartnern, ein eingebundenes

Konfliktmanagement oder zusétzliche Informationsd IKommunikationsservices - gewinscht
werden.

» Da ein Marktplatzprojekt meist auch erheblichetegrationsaufwand mit sich bringt, kann es
hilfreich sein, wenn der Betreiber selbst auchliknstleister auftritt, um bei einer Anbindung
selbst unterstiitzend tatig zu werd@n.

% www.ec-beschaffung-und-maerkte.de/branchen_pr@d/A®4396/?show_id=1074699270#1074699270
(Stand: 16.08.2005)
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5.3 Technische Voraussetzungen

Da auf einem Marktplatz in erster Linie Produkt@aedelt werden sollen, missen diese dort bei
einer aktiven Teilnahme auch verfugbar, auffindload handelbar sein. Daflr sind hauptséchlich
folgende Punkte zu bertcksichtigen:

0 Es mussen die Produkte in Form von elektroniséhveduktkatalogen verfiigbar sein.

0 Zur Verbesserung der Auffindbarkeit von Produkied zur besseren Unterstiitzung
von elektronischen Transaktionen empfiehlt es slels, Produktportfolio gemaf
etablierter Standards zu klassifizieren.

0 Um die Vorteile der Teilnahme auf einem Marktplattglichst weitgehend
auszuschopfen, ist auch eine direkte Abwicklung@eschaftsprozesse mit
standardisierten Geschaftsdokumenten Uber diddttatanzustreben.

Inwiefern der Marktplatz die Integration bzw. diem#indung der intern vorhandenen Systeme
unterstltzt, entscheidet Uber den spater entstehemaplementierungsaufwand, wenn die
unternehmensibergreifenden Geschaftsprozesse auchsammenarbeit mit den bestehenden
Systemen abwickelt werden sollen.

Nachdem festgelegt wurde, welche Services zushtzlun einem Marktplatz in Anspruch
genommen werden sollen, muss auch die technisategt&ellung derer als Evaluationskriterium
herangezogen werden.

Um auch fur den nachsten Entwicklungsschritt getimi sein, wird die Einbindung von
kollaborativen Prozessen von zunehmender BedewsingDies wiederum steht direkt in
Zusammenhang mit der Komplexitat der zu handeli@iger, da diese je komplexer sie sind
umso mehr Abstimmungsbedarf hervorrufén.

% www.ec-beschaffung-und-maerkte.de/branchen_pr@d/A®4396/?show_id=1074699270#1074699270
(Stand: 16.08.2005)
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6. Bestandsaufnahme bestehender e-
Markte

E-Markte bringen die Marktteilnehmer, also Kaufedwerkaufer, zusammen, um Werte wie
Guter, Dienstleistungen, Informationen oder Geldzatauschen. Die momentan weltweit
existierende, stdndig wachsende Anzahl an Markipigt lassen sich in eben diese
Wertekategorien, also in Gutermarktplatze, Diengti@gsmarktplatze und Informationsportale
einteilen. Geld ist dabei der Faktor, der in alleai Kategorien auftritt.

Zu den Gutermarktplatzen zahlen Unternehmen, die Rrodukte Uber das Internet
vertreiben, oder Unternehmen die verschiedene Wameninternet anbieten. Ein
bekannter e-Markt hierfir ist beispielsweise dasb®ténternehmen IKER, welches
seine Produkte katalogartig im Internet prasentiduch das Buchhandelsunternehmen
Amazori® lasst sich in diese Kategorie einordnen. Des \WWaitedhlen dazu:

o Internetprasenzen, wie beispielsweise der Versamt@Ottd>.

0 Horizontale e-Marktanbieter mit Industrie-Hintergdin, wie Allagé® und
mySAP*, freie Anbieter wie beispielsweise der Gebrauclsthimenanbieter
SurpleX® oder Econi® aus dem Logistiksektor, Atradapfdiir die allgemeine
Beschaffung und die Industriewarenbdrse GoGtaowie

o Vertikale e-Markte, wie die herstellerunabhangigetreiber Chemdes, im
Chemiesektor und Verticaliféfir verschiedene vertikale Marktplatze. Zu den
herstellerabhangigen zahlen der Infraserv Hochep®hCovisinf? aus dem
Automobilbereich und der Automobilzulieferer Newtr6omponerit.

O www.ikea.de

T www.amazon.de

2 www.otto.de

3 www.allago.de

" www.mysap.de

> www.surplex.com
® www.econia.de

" www.atradapro.de
8 www.goodax.de

9 www.chemdex.com
8 \wwww.vertikalnet.com

8 www.shop.infraserv.com

46



6 Bestandsaufnahme bestehender e-Markte

Marktplatzanbieter, welche Dienstleistungen anbietexistieren mittlerweile in fast

jeder erdenklichen Branche. Unter Dienstleistunigeeb versteht man Unternehmen,
welche Arbeitsleistungen, die nicht der Produktimm materiellen Gutern dienen, flr
einen meist geschlossenen Nutzerkreis anbieteru §atzbren beispielsweise:

0 Anbieter von Finanzdienstleistungen. Also Bankea Hbmebankingprozesse
anbieten, wie zum Beispiel die Deutsche BAnKreditunternehmen, wie
Delta®® oder im Beratungsunternehmenssektor die MLPAG

o Reiseveranstalter, wie T¥] Lufthans&, oder die Deutsche Bafih
o Online-Auktionsanbieter. Dazu gehdren zum Beisptehda® und Offertd™.

o Virtuelle Gebrauchtwagenhandel, wie Autoscotttler
Gebrauchtwarenborse

o Immobilienbetreiber, beispielsweise Immo-onftheder Mietscou¥.
o Jobmarkte. Jobbor&eoder Careernét

Anbieter von Informationsportalen stellen den Nuotzepotenziell oder aktuell

vorhandenes, nutzbares oder genutztes Wissen ztiigdeg. Informationsportale sind
ahnlich wie Wissensdatenbanken, letztere sind jedetir komplex und zeitaufwendig in
der Aktualisierung und Verwaltung der Wissensdalzsgegen sind Informationsportale
leichter zu realisieren, weil die Daten bestandigd.sEin typisches Beispiel fur ein
Informationsportal sind Intranets in Unternehmem, welchen den Mitarbeitern die
aktuellsten firmenspezifischen Daten und relevildgeigkeiten bereitgestellt werden.

82 \wwww.covisint.com

8 \www.hh.newtron.net

8 www.deutsche-bank.de
% www.delta-credit.de

8 www.mip.de

87 \www.tui.de

8 www.lufthansa.de

8 www.db.de

% \www.atrada.de

L www.golem.de

% \www.autoscout24.de

% www.gebrauchtwagenboerse.at
% www.immo-online.ch

% www.mietscout.de

% www.jobboerse.de

9 \www.careernet.de
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Um einen Uberblick uber die aktuelle Verteilung la@stehenden Angeboten von Giiter- und
Dienstleistungs- e-Méarkte zu bekommen, hat der Bawerband Materialwirtschaft, Einkauf

und Logistik e.V. (BME) in seiner Zeitschrift B2B avktplatzfihrer im Jahre 2004 eine Studie
herausgebracht. Folgende Abbildung verdeutlicht pliezentuale Verteilung der Angebote

verschiedener e-Markt - Branchen.

B2B-Marktplatze wofiir?
Angebote der Marktplatze in %

Beramngslelstungen
Logistische Dienstlelstungen
Softwarsentwicklung
Baulelstungen

Entsorgung/Recycling

Dlenstlelstungen, davon:

Direkte Gliter

Indirekte Giiter (Biiro-, Werkstatt-,
Instandhaltungsbedart)

Investtionsgiiter
Uberbestinde/Restposten

Gebrauchte Investitlonsgiiter

Energle/Energletrager

0 10 20 30 40 50 60

Abb. 11: Angebote der Marktplatze in %. Dieses 8bild zeigt die prozentuale Verteilung der
Angebote verschiedener e-Markt — Branchen. LagediStudie sind 52% der deutschen e-Markt
Anbieter von direkten Giitern, 47% bieten Dienstigigen an, 44% handeln mit indirekten Gutern.
Lediglich 13% bieten Softwareentwicklungen auf erkién an’®

Dabei stellt sich die Frage, ob es Branchen gila, dehr oder weniger fur den Handel im
Internet geeignet sind. Sind also, dieser Studielge, Dienstleistungsanbieter und Anbieter von
direkten oder indirekten Gitern besser geeignet ewmuém e-Markt aufzutreten oder nicht.
Generell ist es einfacher standardisierte Prodalifeeinem e-Markt zu vertreiben, denn diese
sind leicht und eindeutig zu beschreiben. Dadurahnkder Kunde Preis und Leistung leicht
vergleichen. Doch auch komplexere Produkte odernddieistungen konnen elektronisch
gehandelt werden, solche werden aber Uberwiegesdeadhrieben, oder Uber Auktionen
versteigert® Hier spielt auch eine Rolle, dass komplexere Pktedaftmals kundenspezifisch

% B2B Marktplatzfilhrer 2004 des Bundesverband Maleiitschaft, Einkauf und Logistik e.V. (BME)

% Efacts. Informationen zum eBusiness des Bundeawerbaterialwirtschaft, Einkauf und Logistik e.V.
(BME). Aktualisierte Ausgabe 05/2005, S. 4

48



6 Bestandsaufnahme bestehender e-Markte

sind. Das heil3t, es existiert kein Standardprodweiches der Kunde genau so haben will,
sondern ein Produkt, oder eine Dienstleistung,sp@ziell auf seine Bedurfnisse zugeschnitten
ist. Dieses Produkt, oder die Dienstleistung, wiatin speziell fir den Kunden entwickelt.

Man sieht also, dass ein erfolgreicher Internetetufticht branchenabhangig ist, sondern von
der Wahl des jeweiligen Handelsmechanismus abh&ngt.

6.1 Auswertung von Informations- und
Gastzugangsanfragen

In der heutigen schnelllebigen Zeit in der e-Marktie Pilze aus dem Boden schiel3en und
wieder genauso schnell verschwinden, ist es sihrawluntersuchen, welche e-Markte das
Potential haben dauerhaft zu existieren. Dies @siohders wichtig wenn man selbst einen e-
Markt griinden will. Beispielsweise hat der Baumasehhandel Dozerlad®, fir den Handel
von gebrauchten Baumaschinen, zusammen mit Praktékes der Branche einen Marktplatz
geschaffen, der den besonderen Bedirfnissen di@seshéaftsfeldes Rechnung tragt. Dazu
wurde vor Projektstart zunéchst eine Analyse besidér Marktplatze durchgefiihrt und nétige
Funktionalitdten ermittelt. Von der Benutzerseites &rgaben sich dabei folgende gewlinschte
Funktionen:

Einfache Kategorisierung eingestellter Produkte
Produktanfragen als Webformular
Produktgesuche fir ungelistete Produkte an alle&kfiainehmer
Einfache Suche Uber die verfugbaren Produkte indhrenspezifischen Parametern
Mailingmdglichkeit fur interessierte Kaufer
Einstellen und Pflege des Angebotes fir die Maitkistdmer Uber Web-Browser
Bearbeitungsworkflow flir Angebote und Anfragen Marktplatzteilnehmer
Mehrsprachigkeit der eingestellten Angebote

Fir den Markplatzleiter missen folgende Funktiogegeben sein:
Benutzermanagement
Kontrolle tber die eingestellten Angebote
Workflow fiir Anfragert®®

Hier sieht man wie umfangreich eine Anforderungearen e-Markt sein kann. Besonderen Wert
sollte man dabei auf ein gutes Customer Relatipnstanagement legen. Werden namlich alle
Bedirfnisse des Benutzers gedeckt, beispielsweisehcein sehr gutes Benutzermanagement,
Ubersichtliche Webseiten und ein ausgezeichnetad&uservice, stehen langfristigen

100 \syvw. dozerland.de

101 \\ww.fum.de/webfm/fmhome.nsf/pages/agrefdozerland
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6 Bestandsaufnahme bestehender e-Markte

Kundenbeziehungen nichts mehr im Wege, was Voréussg fur einen erfolgreichen e-Markt
ist.

Um den Service von e-Markten bezuglich Informatiomsd Gastzugangsanfragen von Seiten
potenzieller, interessierter Nutzer zu testen, hatie eine Untersuchung angestellt.

Dazu haben wir 100 Unternehntéh die als e-Markte agieren, per Standard e-maitdidiert
und um einen Informations- und/oder Gastzugang sfildentische Zwecke gebet®f.Es
wurden in den darauffolgenden Wockh¥rolgende Daten festgehalten:

Name des kontaktierten Unernehmens
Ausgangsdatum der jeweiligen eMails
Reaktion/ Empfangsbestéatigung
Gastzugang erhalten (ja/nein)
Sonstige erhaltene Unterlagen

Nachdem im April 2005 alle Informations- und Gagiamngsanfragen an die jeweiligen
Unternehmen verschickt waren, vermerkten wir bisd€Enjuli 2005 jede Reaktion der
angeschriebenen e-Markte. Das Ergebnis war folgeral&en:

192 hjese 100 Unternehmen sind in einer Marktplatauzaek aufgelistet. Die Marktplatzdatenbank mit
derzeit rund 1000 Eintréagen internationaler B2B-jalétze wird von e-Markt Services betrieben und
aktualisiert. Fur unsere Untersuchung wurden neil@0 vermerkten deutschen e-Markte verwendet.
Berlecon Researdlibernimmt als deutscher Research-Partner von etNBarkices die Pflege und
Aktualisierung der deutschen Marktplatze und stiditDatenbank kostenfrei zur Verfligung. eMarket
Services ist ein Zusammenschluss internationalga@sationen zur Exportférderung. Das Non-Profit-
Projekt hat zum Ziel, besonders kleinen und metiddnternehmen die Nutzung von elektronischen
Handelsplattformen zu erleichtern. www.berlecoradggut/b2bdb.

193 Informations- und Gastzugangsanfrage. Email shetteang.
1% Dauer der Untersuchung war ein Zeitraum von 4 NemgApril-Juli 2005)
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Auswertung Informations- Gastzugangsanfragen

a

Infos

Gastzugang

Feedback

Absagen ]

Reaktion insgesamt

0 10 20 30 4o 50 60 70 80 90 100
Anzahl der angeschriebenen Unternehmen

Abb. 12: Auswertung Informations- und Gastzuganfyagen. Von 100 angeschriebenen Unternehmen
antworteten in einem Zeitrahmen von vier Monateag@samt 23 davon. Von neun e-Méarkten erhielten
wir detailliertere Informationen Uber das Unternemmrutorials und personliche Ansprechpartner, die
sich bereitwillig fur alle unsere Fragen zur Verig stellten. Sieben e-Markte genehmigten uns einen
Gastzugang und von zwei bekamen wir eine Absagegide wegen Umstrukturierungen, die andere
wegen Nichtqualifizierung fur die Aufnahme in deiarkt.

Obwohl einige Unternehmen dabei waren, die sichemrfientlich kooperativ gezeigt haben,
darunter SupplyOn, Nexmart und Click2Procure voenf&ins von denen wir sogar eine
personliche Einladung erhalten haben, war das Brigehsgesamt eher erntichternd, denn es
zeigt wie unflexibel die meisten e-Markte auf Nugdragen reagieren. Wir gehen davon aus,
dass viele der Unternehmen nicht geantwortet halseih,es sich lediglich um eine Anfrage fur
studentische Zwecke handelte. Dennoch sollte etesglnternehmen, welches im Internet
vertreten ist auch fur wissenschaftliche Forschmwgske offen sein, so wie auch die oben
genannten Unternehmen bewiesen haben.
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Teil2: Kollaborative e-Markte
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/. Begriffsbestimmung

Mit dem Begriff kollaborativ elektronische Markteezeichnet man eine ,[...]Jdynamische
Zusammenarbeit der Partner innerhalb eines Untaraebnetzwerks mit Hilfe von Plattformen
und Marktplatzen.*?® Kollaborative Geschéftsmodelle streben eine Koa@n zwischen den
Partnern im Netzwerk an. Wé&hrend sich markttrarespgar e-Méarkte auf den Austausch und
Zugriff von Informationen und die Abwicklung vondnsaktionen beschranken, werden bei den
kollaborativen Geschaftsmodellen die gesamten Gdisgnozesse der beteiligten Partner
entlang der Supply Chain mit einbezogen. Fur dieliRerung eines Kollaborativ Electronic
Market mussen zundchst die Daten, Transaktionen kamdpletten Geschaftsprozesse der
Partner des Unternehmensnetzwerks integriert weiese Systemintegrationen werden durch
EDI/EDIFACT und B2B auf Basis von XML erreicht. Ghé&teristisch fur Kollaborative e-
Markte hierbei ist der zusatzliche Aufbau dynamésddetze zwischen den einzelnen Netzwerk-
partnern, um damit in Echtzeit nicht nur Daten swndauch Dienste und Leistungen
auszutauschen. ,Dies erfordert zusatzlich die hatikgn der bei den Partnern eingesetzten
Applikationen, die durch Enterprise Application dgtation (EAI) - Werkzeuge unterstitzt
wird“.*% Wenn ein Unternehmensnetzwerk entsteht, entstebka Sicherheitsanforderungen,
weil die einzelnen Unternehmen des Netzwerks ieweejligen Geschéaftsprozesse den Partnern
preisgeben muissen. Die fiur die Integration notwgmdiModellierung vollstandiger
unternehmensuibergreifender Geschaftsprozesse kaeteh nur erfolgreich umgesetzt werden,
wenn

die bei den einzelnen Partnern eingesetzte Systmmeuf einer einheitlichen
Plattformen befinden

eingesetzte monolithische/hier arische Systeme tapdufgebaut und integrationsfahig
sind

standardisierte Prozessschnittstellen die Zusanegeng der bei einzelnen Partnern
stattfindenden Teilprozesse ermoglich8h*

Durch spezifische Integrationstools werden die sse modelliert, gesteuert und kontrolliert.
Den Partnern des Unternehmensnetzwerks, wird eirch¥éd in verschiedene Stufen der
Wertschopfungskette durch offene Schnittstellen imbegrierte Standards ermoéglicht. Dadurch
steigt das Anforderungsniveau an die unternehmengidafende Infrastruktur, Steuerung und
Kommunikation. Es ist zusatzlich eine strategisckeoperationskultur zwischen den
Netzwerkpartnern erforderlich, weil die alleinigeouseranitat interner Informationen und
Prozesse aufgegeben wifd.

195 Busch, Dangelmaier (2004, S. 371)

1% sejdel (2002, S. 6)

197 Scheer, Hanebeck (1995, S. 13ff) in Busch, Dangelin{2004, S. 372)
198 Bysch, Dangelmaier (2004, S. 372)
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Bereits in den 80er Jahren entstanden im Handeld- Konsumguterbereich Initiativen, die

darauf abzielten, eine engere Zusammenarbeit zemsalen Handlern und Lieferanten zu
ermoglichert®® Kollaborative elektronische Mérkte bieten eineeirgtive Zusammenarbeit der

Teilnehmer. Beispielweise bei der Entwicklung neBeodukte und Standards, sowie bei der
Durchfiihrung gemeinsamer Projekt8.

Der Nutzen kollaborativer Plattformen liegt voreail in den Bereichen:

Prozesskostenersparnis durch Synchronisation deefse zwischen Lieferanten und
Kunden

Wiederverwertbarkeit von Informationen und Datepridlen gesamten
Beziehungsprozess bis zur Projektumsetzung bzwuggn Zusammenarbeit

Effizienzsteigerung durch extrem verbesserte Ptdglumentation und —
Kommunikation sowie verbesserte Koordination dejékte

Indirekte Effizienzsteigerung durch Verkirzung &eojektlaufzeit, gesteigerte Qualitat
und Projektkostenreduktion/verbesserte Budgetetimgt*

Die wesentlichsten Effekte bei der Materialbesaladf lassen sich durch verbesserte Planung
erzielen. Vor allem die Erhohung der Transparenzer &rodukt-, Informations- und
Warenstrome Uber die gesamte Supply Chain fuhreiner Verbesserung der Planung mit
folgenden Auswirkungen:

Verringerung der Bestande
Verbesserung des Servicegrades
Reduzierung der Supply Chain-Kosten
Verkiirzung der Durchlaufzeitélt

199 casar, Alt, Grau (2002, S. 20ff)

110 schneider, Schnetkamp (2000, S. 101)
1 Nenninger, Lawrenz (2002, S. 15)

12 Nenninger, Lawrenz, (2002, S. 15)
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7.1 Abgrenzung kollaborativer e-Markte von
markttransparenten e-Markten

Markttransparente e-Markte zielen darauf ab, ein&mfer oder Verkaufer mdoglichst viele
Verkaufer oder Kaufer transparent zu machen. Deipkigedanke ist dabei ein moglichst grolRes
Publikum zu erreichen, das auf einfache Weise kaater verkaufen kann. Es ist naturlich der
Wunsch den Kunden langer zu binden, aber das wiedt dadurch erreicht, dass man einen
guten, zuverlassigen Service bietet, die Plattfeinfach zu bedienen und leicht im Netz zu
finden ist.

Bei kollaborativen e-Markten ist die Ausgangssitwatjedoch eine andere. Die Parteien sind
oftmals schon langjahrige Kunden und es wird eémgérfristige Zusammenarbeit angestrebt,
nur dann macht es schlie3lich Sinn die ProzesseSystkeme zu synchronisieren. Nattrlich
koénnen auch Neukunden in diesen kollaborativen ekida eingebunden werden, aber nur
dann, wenn eine langerfristige Zusammenarbeit arefgswird. Oder es kann beispielsweise
von einem dominanten Unternehmen, beispielsweisen&is, gefordert werden und kleinere
Unternehmen, die etwas verdienen wollen, misseBybktem entsprechend anpassen.

Der kollaborative Markt hat also zum Ziel die Zusaemarbeit zwischen zwei Parteien zu
verbessern, beziehungsweise zu synchronisiererfliunden bestmdglichen Ablauf der haufig
getatigten Geschafte herzustellen. Auch wenn ddlabarative e-Markt zwischen vielen
Parteien ablaufen kann, so kann man den hauptsiiehliSinn darin sehen, die Prozesse und
Ablaufe zwischen einem Unternehmen und seinen Skamden oder festen Partnern zu
optimieren. Also wird eine feste gemeinsame Aripdgitsform geschaffen, mit dem Ziel viele
weitere Geschafte auf dieser Plattform optimal abllie3en.

Man kann also sagen, dass ein kollaborativer e-Mar&nsparenz zwischen einigen wenigen
Unternehmen, die eng zusammenarbeiten schafft. rkamkttransparenter e-Markt schafft
Markttransparenz, die beispielsweise dazu fihremkaass ein Kunde das nachste Mal wo
anders kauft, weil er durch die Transparenz eirsdres, billigeres Angebot eines anderen
Unternehmens gefunden hat. Diese Situation kannebem kollaborativen e-Markt nicht

auftreten.
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.  Systematisierung von kollaborativen e-
Markten

Kollaborative e-Markte

|

Vertikal Ausrichiung
Geschlossen Zugang

Abb. 13: Systematisierung kollaborativer e-Markte

Das wichtigste Unterscheidungskriterium zu den ttaksparenten e-Markten liegt in der
Ausrichtung des Marktes. Kollaborative e-Marktedsuertikal, das heil3t sie konzentrieren sich
auf eine Branche und die dazugehdrige Zielgrupee ABitris (Kapitel 12) ist es beispielsweise
die Automobilbranche. Zielgruppen sind alle an #&ilaboration beteiligten Unternehmen
entlang der Supply Chain, also Lieferanten, derejbge OEM, Handler und Kunden.

Markttransparente e-Markte kdnnen dagegen sowotitdrdal, als auch vertikal ausgerichtet
sein.

Im Gegensatz zu markttransparenten e-Markten soiddorative e-Markte stets geschlossen,
das heil3t, dass sie nur einem bestimmten Nutzerkegbehalten sind. Der Nutzerkreis definiert
sich aus den oben genannten Zielgruppen innerlvatb iKollaboration.

Markttransparente e-Markte haben die Transaktionkar@smen Auktionen, Schwarze Bretter,
Ausschreibungen und Kataloge. Diese spielen dagbgeden kollaborativen e-Markten keine
Rolle, weil nur innerhalb der jeweiligen Kollabdoat agiert wird und somit auch keine
Markttransparenz erforderlich ist.

8.1 Formen der Kollaboration

Kollaboration ist nicht gleich Kollaboration. In nam kollaborativen e-Markt sind
unterschiedliche Nutzergruppen, also vom Zulieferbrs hin  zum Kunden und
Geschaftsbereiche, wie Beschaffung und Vertriekgimander vernetzt. Um eine optimale
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8 Systematisierung von kollaborativen e-Méarkten

Kollaboration zu realisieren, muss daher, fir bdsom sensible Prozesse wie Planung,
Lagerhaltung, Bestellung, Kapazitatskontrolle umdnBport, jeweils eine individuelle Form der
Kollaboration berticksichtigt werden. Hierbei betenscheidet man zwischen:

Forecast Collaboration Die Forecast Collaboration zielt auf die Kommuatign mit
dem Kunden und den Zulieferern, durch eine kongiighe Planung und Uberwachung
der Transaktionen, ab. Das bedeutet, dass es lanseitige Kommunikation des
Kunden mit den Zulieferern mehr ist, sondern vidimeein Austausch der
Bedarfsnachfrage von Kundenseite aus bis hin zufreferseitigen Angebot. Der
Zulieferer reagiert auf Kundenanfragen beispielse@nit automatisierten Bestatigungen
auf Anfragen, Bestellungen und Auslieferungen. &iégr Supply Chain Partner hat die
Forecast Collaboration den Vorteil immer aktuelietiAngebots- und Nachfragemengen
informiert zu sein und somit vorausschauender aafkierdnderungen reagieren zu
kénnen. Ein weiterer Vorteil der Forecast Collalbioraist die Kosteneinsparung durch
die Reduzierung von Mangel- und Uberschussbestamuigi ransaktionskosten.

Capacity Collaboration Das friihzeitige Erkennen von Kapazitadtsengpassemndert
Einkommensverluste innerhalb eines Unternehmenseeéits. Deshalb hat die Capacity
Collaboration zum Ziel die lang- und kurzfristiggapazitatsbedarfe gemeinsam mit den
Partnern der Supply Chain auszuhandeln und zu mplabies fihrt zu einer besseren
Kapazitatsauslastung und einer Verminderung vodukttonsverzégerungen.

Order Collaboration Bei der Order Collaboration wird dafiir gesorggssl in der

Auftragsabwicklung alle Supply Chain Partner dithee Daten zur Verfligung haben
und somit besser auf Anderungen und Ausnahmesiheti reagieren konnen. Die
Interaktion zwischen den Partnern der Supply Ch#wer die zentrale Verwaltung
angebotsorientierter Daten unterstitzt dartber usinadie Beseitigung von
Mehrfachprozessen.

Inventory CollaborationDie Inventory Collaboration ist die Kontrolle dgemeinsamen
Bestande der Supply Chain Partner. Damit werdeteBdsprobleme friihzeitig entdeckt,
es kann schneller auf diese reagiert und auswaiclyaplant werden. Das System
unterstitzt Belieferungs-, Nachschub- und Auffidiesse von einzelnen Komponenten
und sorgt mit einem Frihwarnsystem, einem AussendenWarnmeldungen an die
jeweiligen Verantwortlichen, fir Transparenz undiwt@h besserer Reaktionsfahigkeit
im Bestandsmanagement.

Transportation Collaboration Hier wird die Sicherstellung und Optimierung der
Transportdurchfihrung dadurch erreicht, dass sidle am Transport- und
Verteilungsmanagement Beteiligten optimal unteneitea abstimmen konnét’

13 Timo Langemann in Busch/ Dangelmaier (2004, Sff445
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9. Einordnung in die Supply Chalin

Wahrend markttransparente e-Markte als Intermedeiveschen den verschiedenen Supply
Chains einzelner Unternehmen sitzen und die Unbenea deutlich voneinander abgegrenzt
sind, verschwimmen bei den kollaborativen e-Markigie Schnittstellen innerhalb eines
Unternehmensnetzwerks. Bei der Nutzung markttraesper e-Markte ist die Nutzung von
Medien, wie Telefon, eMail und Fax vergleichswéiseh, was zu hohen Durchlaufzeiten in den
einzelnen Prozessschritten fihren kann. Darlibeusierschwert es die Verwaltung, Aktualitat
und Weitergabe relevanter Daten an die richtigesll&$t. Wenn beispielsweise in der
Auftragsabwicklung eine Anderung beim Sachbearbaiegeht, so muss er schnellstméglich
die jeweiligen Stellen tUber den Sachverhalt infemen, bei Lieferverzogerung mit dem
Lieferanten Alternativen aushandeln, oder nach mé&igferanten suchen.

Kollaborative e-Markte vernetzen die Supply Chailes Unternehmen im Netzwerk dagegen
uber eine gemeinsame Infrastruktur derart, dasserDdteispielsweise (ber Anderungen,
Bestdnde oder Kapazitaten von einem zentralen i@yst@s automatisch an die jeweiligen
verantwortlichen Stellen geleitet werden und direktarbeitet werden kdnnen.

Folgende Abbildung macht deutlich, welche Positi@mn kollaborativer e-Markt im
Unternehmensnetzwerk einnimmt und inwiefern er @epply Chains der einzelnen
Unternehmen vernetzt.

Untemehrnen I

AT US| EgU

Urternehrnen 111

Abb. 14: Position kollaborativer e-Markt im Untehmeensnetzwerk.

II U=y SmEgur
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9 Einordnung in die Supply Chain

Im Gegensatz zu den markttransparenten e-Markten, atb Intermedidre zwischen den
unternehmensinternen Supply Chains sitzen und dalreeinzelne Teile der Supply Chain auf
der Marktseite Offnen, vernetzen kollaborative editi die verschiedenen Stufen der Supply
Chain durch die in Kapitel 9.2 angesprochenen Koltationsformen, wie Forecast
Collaboration, Capacity Collaboration, Order Cotflediion, Inventory Collaboration und

Transportation Collaboration.
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10. Technologielosungen

Ende der 90er Jahre wurde erkannt, dass mit Hédfenduen Internet-Technologien Konzepte fir
Dezentralisierung von Tatigkeiten durch so genaS@k-Service-Anwendungen kostenguinstig
realisiert werden konnen. Einsparungspotenziale btn zu 20% der Beschaffungskosten
konnten und koénnen durch diese Anwendungen redligierden. Durch die Anbindung an
virtuelle Marktplatze kann der Kontakt zwischen A&bgt und Nachfrage direkt hergestellt
werden™** Zwei der am meisten genutzten Technologieldsungerden in diesem Kapitel

vorgestellt.

10.1 Technologiel6sung von Oracle

Seit 1997 bietet Oracle browserbasierte Bescha#iosgngen an. Fir Unternehmen bieten sich
dadurch verschiedene Mdglichkeiten sich den Intemaektplatzen zu nahern:

Uber Portalanwendungen, wie Oracle 9iAS Portalpnkades Unternehmen sein eigenes
Unternehmensportal aufbauen. Das kann sowohl tksnien Kommunikation dienen, als
auch fur die Integration von Kunden und Liefereeantingesetzt werden.

Das Store-System bietet modulares und anpassbaleweStorefront fir den Verkauf
von Waren und Dienstleistungen. Das System verfiiger Web-basierte Store-
Management-Werkzeuge, unterstitzt mehrere Zahlysgsse und kann mit ERP-
Systemen flr die Auftrags- und Lagerverwaltunggntt werden.

Mit einer Marktplatz-Losung wie Oracle Exchange dsinalle notwendigen
Funktionalitaten verflgbar, die ein moderner villereMarktplatz haben muss. (Abb. 15)
Dazu gehdren unter anderem:

Online Registrierung

Einheitliches Katalogmanagement

Offene und geschlossenen Bereiche auf dem Marktplat

Auktion

Marktplatzanalysen

Transaktionsmanagement auf dem Marktplatz und auBaekoffice-Systemen
der Teilnehmer

Kommunikation mit anderen MarktplatZen

O OO0 O0OO0o0Oo

(@)

114 Bogaschewsky (1999, S.27)
15 Nenninger, Lawrenz (2002, S. 157)
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Katalg,
SpotBuys

Abb. 15: Vollstandiges Marktplatzangebot durch@rmcle Exchange Losung

Oracle bietet fur die Erstellung und den Betrieb @nline-Marktplatzen und internetbasierende
Supply Chain Internet-Technologie, Infrastruktulgtform und Hosting-Dienste. Des Weiteren
ist Oracle derzeit der einzige Anbieter, der altéorelerlichen Produkte und Services zum
Erstellen, Betreiben, Unterstitzen und Verwalten elektronischen Markten anbietet.

Das Oracle Exchange-Geschaftsmodell umfasst nebranchen- und firmenspezifischen
Mérkten den Online-B2B Markt OracleExchange.¢BhAbb. 15), der jedem Unternehmen und
jeder Branche offen steht’

10.2 Technologiel6sung der Commerce One AG

Alle Commerce One Marktplatze basieren auf eindenan Technologieplattform, die es
ermdglicht, real time Transaktionen global abzuwiok Das Lésungsportfolio von Commerce
One l&sst sich dabei in vier Funktionsbereicheettffizieren, die zum Teil auch unabhangig
voneinander eingesetzt werden kénnen:

Software, die fir den Aufbau und Betrieb eines Njaetzes eingesetzt wird

18 www.OracleExchange.com

17 \www.oracle.com/global/de/applications/exchangeinbtml (Stand: 06/2005)
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Software, die der Beschaffung des Unternehmen dient
Software fir die Anbindung von Verkaufern an denrfflalatz und

Software fir die Realisierung von ,Business Sew/i@if einem Markplatz

Seit Sommer 2000 besteht eine strategische Pastiadtzwischen Commerce One und der SAP
AG bzw. SAP Marketd'® Diese Gesamtlosung fiir Internet-Marktplatze unektebnische
Beschaffung vereint die Marktplatz-Infrastruktumv@ommerce One mit Applikationen fur e-
Procurement, Logistik, Produktplanung und betra#i Datenanalyse von SAP und SAP-
Markets™*?

Im Mai 2001 gaben Commerce One und SAPMarkets diektdinfihrung von MarketSet 2.0
und Enterprise Buyer 2.0 bekannt, den Lésungemntérnet-Marktplatze. MarketSet 2.0 ist die
erste speziell entwickelte Internet-Marktplatz Logu die die Zusammenarbeit und die
Abwicklung von Geschaftsprozessen zwischen einrel@eschaftseinheiten, Partnern und
Kunden eines Unternehmens ermdglicht. Die Losungtebi Anwendungen wie Planung,
Entwicklung, Beschaffung und Auftragsmanagement 8&iMarkets, die die Prozesse in der
gesamten Wertschopfungskette unterstiitzen. AlssBdigint das Commerce One MarketSite
Operating Environment, eine Internet-Marktplatz Wingng, die alle Geschéftspartner
miteinander verbindet und beispielsweise Geschéftsaktionen, komplexe Benutzerrechte,
Sicherheitsstufen und vieles mehr regelt, sowig¢eseiDritt-Losungen einbindet.

Enterprise Buyer 2.0 ist eine Beschaffungslosunigj,der Unternehmen unter Einbindung der
gesamten Lieferkette vertrags- und katalogbasker&dufe tatigen kénnen. Sowohl MarketSet
als auch Enterprise Buyer ermdglichen es Unternahmsieh in das Global Trading Web von
Commerce One einzubinden und damit weltweiten Zggam Unternehmen und Business
Services zu erhalten.

10.2.1 Der Siemens Buy-Side Marketplace ,Click2Procure”

Ein Beispiel fir eine erfolgreiche Nutzung der Coence One Technologie lasst sich an dem im
Oktober 2000 gegrindeten Siemens Buy-Side Marketp@lick2procure” aufzeigen.

Ziele fur diese Grindung waren:

Umsetzung von Procurement fir die Siemens AG
Hebung von Kosten- und Effizienzvorteilen im Einkau

Verbesserung des Verhandlungsprozesses

8 Nenninger, Lawrenz (2002, S. 176)
119 \www.aboutit.de/view.php?ziel=/00/10/04.html
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Verbesserung der Transparenz im Einkauf

Das Konzept fur den Marktplatz ,Click2procure” basiauf der Idee, samtlichen einkaufenden
Stellen im Konzern eine breite Palette von Applika¢n Uber das Internet zur Verflgung zu
stellen und somit praktisch einen internet-basterf&rbeitsplatz fir den Einkaufer und
Bedarfstrager zu schaffen. Nach einem umfassendeluiErungsprozess fiel die Entscheidung
fur die Grundarchitektur des Marktplatzes auf déefihologieldsung von Commerce OfE.

Ausschlaggebende Faktoren der Siemens AG furmligcBeidung fir Commerce One waren:

Systemarchitektur

Die Architektur von Commerce One unterstitzt affereen Standards der
Datenintegration und Kommunikation der Siemens AG.

Businessmodell

Commerce One hat ein skalierbares Businessmoddathes auf den Wiinschen der
Kunden aufbaut und diese Bediirfnisse mit Hilfe ewvmalkommen modularen
Architekturmodells zur Geltung bringt.

Partnerschaften

Commerce One hat starke Partnerschaften zu SieS8wngsselvendoren wie z.B.
Mircosoft und SAP, welche vor allem Bedeutung irzlg auf die Integration von
Backend-Systeme hat.

Integrationsmaoglichkeit

Die Commerce One Software bietet die Moglichkeiteene und interne Legacy- und
Drittapplikationen zu integrieren.

Roll-Out-Unterstitzung

Commerce One bietet Software, Consulting, Traisiogie Implementierungs-Know-
how aus einer Hand auf Basis eines weltweiten eddien Modells an.

Zum offiziellen Go-Live-Termin, am 01.04.2001, wader Marktplatz in seinen
Grundfunktionalitaten fertig gestellt. Darin eingkekssen war die Anbindung erster Kunden
und Lieferanten, teilweise bis hin zur Integrationderen ERP-Systeme (z.B. SAP). In der
Folgezeit wurden zigig weitere Kunden und Liefezarangeschlossen und die Funktionalitéaten
erweitert'?® Bis zum heutigen Zeitpunkt hat sich der Buy-Sideriplatz ,Click2procure® zum
konzernweiten elektronischen EinkaufsmarktplatzRlemens AG entwickelt, Gber den derzeit
rund 3.000 Siemens-Einkaufer und 30.000 firmenmgeNutzer weltweit ihre Beschaffungs-
prozesse abwickeftf?

120 |nterview mit Herrn Till Kruse, Siemens AG - Gldfrocurement and Logistics, Siemens Buyside
Marketplace vom 31.05.2005

12INenninger, Lawrenz (2002, S. 187)
122 Nenninger, Lawrenz (2002, S. 188)

123 \www.siemens.com/click2procure, (Stand: 05.2005)
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10.3 Informationsverarbeitungssysteme

Fir die Realisierung von Kkollaborativen e-Méarktemds leistungsfahige Informations-
verarbeitungssysteme Voraussetzung. Dabei ist eHg ndie Absatz-, Produktions-,
Beschaffungs-, Distributions- und Transportplanungt Einbeziehung der Restriktionen
samtlicher Kooperationspartner zu synchronisieamit wird eine vertrauensvolle Zusammen-
arbeit und ein optimaler Austausch von Informatiomeischen den Partnern gewahrleidtét.

10.3.1 Einsatz von Advanced Source Planning Systemen

Um eine Kollaboration zwischen den e-Markten zu d@gicchen, missen neben umfassender
Nutzung der Internettechnologie auch Advanced Souftanning Systeme implementiert
werden. Advanced Source Planning Systeme sind @gstezur Planung und
Entscheidungsunterstiitzung der gesamten Supply nChdiit Hilfe moderner IT und
entsprechenden Schnittstellen erfolgt die Kommuioka mit den unterlagerten Enterprise
Resource Planning Systemen. Das Advanced SourpeifaSystem entnimmt dem Enterprise
Resource Planning System die Daten und fuhrt Simoanken und Optimierungen durch. Die
Ergebnisse werden an das Enterprise Resource Bdar8ystem zuriickgeleité®® Mit der
Einfuhrung von Advanced Source Planning Systememdeve der Planungshorizont, die
Transparenz entlang der Supply Chain, die Beribkgueng aller Ressourcen sowie die
Verwendung der Ressourcen optimiert, weil schneligrsich verandernde Marktanforderungen
reagiert werden kann. Dariber hinaus wird die Tparenz hinsichtlich Informationen tber den
Kundenbedarf, verfiigbare Materialbestande, sich lWmlauf befindende Produkte und
Kapazitaten innerhalb der Unternehmensnetzwerk@&héerMit der Verfigbarkeit der genannten
Informationen ist ein effektives Ressourcen- undiviidtenmanagement entlang der Supply
Chain maoglich.

Soll eine Kollaboration entstehen, missen samtlisbeanced Source Planning Systeme und
Enterprise Resource Planning Systeme der einzebh@ernehmen, die eine Kollaboration

anstreben, miteinander verknupft werden. MehrergaAded Source Planning Systeme sind
beispielsweise dann vorhanden, wenn ein Unternelsigdnauf bestimmte Planungsprobleme
spezialisiert, zum Beispiel SAP APO fur Prozesgfartgsschritte, oder i2 Technologies fiir die
Fertigung. Fur die Integration von Advanced SouUrtanning Systemen gibt es einerseits vom
Advanced Source Planning Systemhersteller beregiifesSchnittstellentechnologien, die eine
Anbindung an SAP R/3 uneingeschrankt ermdglichereeerseits allgemeine Integrations-
produkte, welche die Integration von Advanced SeuRianning Systemen und Enterprise
Resource Planning Systemen unterstiitzen. Anbiggiihsind beispielsweise Informatié§

124 3ohannes Walther in Busch/ Dangelmaier (200436) 1
125 www.logistik-lexikon.de/?main=/ccAiid515 (Standt.09.2005)

126 \mww.informatica.com
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oder webMethod$’. Auch hier kann mit Konnektoren, wie beispielsweeBA-Pls, auf SAP R/3
zugegriffen werdef?®

10.3.2 Logistische Planungssysteme

Ein logistische Planungssystem ist das effektiveadumenspiel zwischen Advanced Source
Planning und Enterprise Ressource Systemen. Ddrafiuéiner Kollaboration innerhalb eines
Unternehmensnetzwerkes erfordert zunadchst eineeleémgle Prozessabstimmung und -
definition mit den Partnern im Netzwerk. Die Bestiomg einheitlicher Prozessablaufe
erleichtern deren Integration in die Planungssyster@ie Planungssysteme werden so
implementiert, dass fur die jeweiligen Nutzer einheitlicher Zugriff auf alle notwendigen
Daten Uber den Webbrowser moglich ist. Dabei werdienEnterprise Ressource Systeme als
Ausfuhrungssysteme eingesetzt, welche die notwendigaten flr die Kollaborationsprozesse
liefern. Advanced Source Planning Systeme bediesieln dabei den Daten der Enterprise
Ressource Systemen und fihren damit standortulfergtedie jeweiligen Planungen durch.

Die Realisierung solcher Planungssysteme wird dDaientransfers zwischen den Datenbanken
der verschiedenen Unternehmen ermdéglicht, dafiiregibverschiedene Middlewareansatze, wie
beispielsweise die Enterprise Application Integnat?® Fir die Dateniibertragung konnen
XML-Technologien eingesetzt werden, wie beispieisedRosettaNet’ welche im Gegensatz
zu Electronic Data Interchange Systemen wesenklidtenginstiger sind. Damit kénnen auch
Partner im Netzwerk, die nicht Uber Electronic Détéerchange Systeme verfligen, leicht
eingebunden werden.

10.3.3 Voraussetzungen fur den Einsatz kollaborativer Sysime

Aus Sicht der Technologien mussen in jedem Untenaehfolgende Komponenten fiir einen

kollaborativen e-Markt vorhanden sein: Konnektivitdd hohe Bandbreite zu geringen Kosten,
vorhandene und weitverbreitete Enterprise Applicatintegration - Systeme mit vorbereiteten

Schnittstellen, Connector-Systeme, mit welchen cleeslene Systeme miteinander verbunden
werden konnen, ausfallsichere Daten- und Rechemrengowie einfach zu bedienende User-
Interfaces, welche in Web-Browsern darstellbar sirfsbbald die Bereitschaft eines

Unternehmensnetzwerkes hinreichender Grol3e ebemathanden ist, ein solches System zu
implelrgnlentieren, steht einem Einsatz kollaboratisgsteme in vollem Umfang nichts mehr im

Weg

27 www.webmethods.com
128 Christoph Kilger und Andreas Miiller in Busch/ Dahgaier (2004, S. 234ff)

129 Enterprise Application Integration behandelt detoanatischen Austausch von strukturierten Daten
zwischen EDV-Applikationen von Geschaftspartnern

1% Rosettanet 2001

31 Interview mit Wolfram Reiners am 16.06.2005
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11. Vorstellung des Prototypen ,Autris®

Im folgenden wird der Prototyp Autris ausfuhrliclorgestellt und einige dessen Funktionen
anwendungsfallartig dargestellt. Die folgenden infationen tber Autris stammen aus einem
Interview mit Herrn Wolfram Reinerd?

Der elektronische Marktplatz Autris wurde im Jall@99 innerhalb von Andersen Consulting
gegrindet und firmierte zunéchst unter dem Nameawje€& Collaborate'. Sowohl der
ursprungliche, wie auch der spatere Name dricksnvaelches das Ziel dieses e-Marktes war:
Es sollte ein virtueller Marktplatz fir die stid&fanische Automobilindustrie geschaffen werden,
welcher nach dem shared-services Prinzip alle NMahkehmer unterstitzen kann: Hersteller,
Zulieferer, Handler, Logistikanbieter und Finanzdieister. Hierbei stand das damals neue
kollaborative Konzept im Zentrum der Aufmerksamkeulit dem ganz neu kommerziell
genutzten Internet stand zum ersten Mal ein uligest Netzwerk ohne Zugangbeschrankungen
fur jedermann zur Verfigung, und es ermoglichte is@rstmals die Zusammenarbeit aller
Marktteilnehmer bei der Wertschopfung in Echtzeit.

In der Automobilindustrie betreiben die meisten denannten Marktteilnehmer nicht nur mit
einem der Hersteller Geschéafte. Vielmehr unterhalteele Marktteilnehmer Geschafts-
beziehungen mit zwei oder mehr der OEMSs, diesigdbesondere auf der Inbound-Seite. Die
OEMs sind ganz klar die machtigsten Unternehmeerhmadb der Supply Chain und so bestand
die Gefahr, dass jeder OEM seine eigene Marktpkttigrm entwickelt und betreibt. Die vielen
Zulieferer und Logistikanbieter hatten dann mit demoblem zu kdmpfen, dass sie mehrere
unterschiedliche User- und Dateninterfaces zuvadéaau bedienen hatten. Aus diesem Grunde
war die Vision ein gemeinsam betriebener Marktplata sogenanntes shared-services Modell.
Ahnlich einem Telefonnetzwerk, welches ja auch nhign einem der nutzenden Unternehmen
betrieben wird, sondern von einem Telekommunikatiomernehmen, bietet ein spezialisiertes
Marktplatzunternehmen die Dienstleistungen des e«tda sozusagen neutral fur alle anderen
Unternehmen an. In Form eines Joint Ventures belatigien Andersen Consulting und Impress
Software, spater auch DNA Supply Chains und i2 Teldgies, diese Entwickler- und
Betreiberrolle tbernehmen.

Die Motivation fur den Aufbau des Marktplatzes laest im Gewinn des Wertes, welcher ein
solcher kollaborativer Marktplatz fir alle Marktte@hmer ermdglichen sollte:

Kommunikationsprozesse zwischen den Teilnehmerrteroleffektiver werden, weniger

Kommunikationsverluste sind zu erwarten und dammé geringere Fehlerrate beim Austausch
von Information. Dies sollte zu einer Reduktion vbhissverstandnissen und Fehlern, einer
hoheren Transparenz innerhalb der Supply Chain, ainer Veranderung der Organisations-
kulturen hin zu mehr Vertrauen und Verlasslichk&ihren. Frihwarnsysteme und eine
zuverlassige Eskalationslogik bei unerwarteten dgfiesen sollten in einer deutlichen
Kostenreduktion bei den vielen JIT-Prozessen resait. Schliel3lich sollte auch der Endkunde
von Fahrzeugen durch die Weitergabe der reduzi&sten in Form von niedrigen Preisen und

132 Interview mit Wolfram Reiners am 16.06.2005
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insbesondere auch durch einen deutlich erhéhtevicegavel profitieren. Noch wahrend des
Besuchs beim Handler kann der Konsument durch derktiglatz zum Beispiel Uber

Lieferzeiten informiert werden, Finanzierungsvaggd und Versicherungen abschliel3en,
Gebraucht- und Neuwagen virtuell ansehen, buchdrsariort.

Die Entwicklungskosten flr das Autris-Projekt lagamischen September 1999 und Dezember
2000 bei 30-40 Mio. Rand. Zum Hohepunkt waren edwaMlitarbeiter daran beteiligt. Hierbei
handelte es sich vorwiegend um Manager. Die Getwttiifung belegte die Funktionen in
Richtung Kapitalmarkt, Technologie, Business Depeient, Marketing, Finanzen, Forschung
und Kommunikation. Die grof3te Gruppe der Mitarkreikar die technische Entwicklung mit
Prozess- und Softwareentwicklung.

Im April 2000 wurden erstmalig Engpésse im Kapitlkt deutlich. In den Folgemonaten
brachen die Kapitalmarkte dann zum Teil drastisch. élle Arten von innovativen,
kapitalintensiven Projekten hatten darunter zueleidder wurden ganz eingestellt. Auch das
junge Unternehmen Autris wurde von dieser Entwinglaicht verschont.

Neben diesen allgemeinen Umstanden bestand eintptabfem bei der Umsetzung des shared-
services Konzepts und des kollaborativen KonzeBiide Konzepte verlangen von den
Marktteilnehmern ein hohes Mal? an gegenseitigentraexn. Dieses herzustellen, kostete sehr
viele Ressourcen. Insbesondere im Lichte der akgaeem Stimmungen und Verunsicherungen
dieser Zeit, in welche Richtung die Wirtschaft udié Informationstechnologie gehen wird,
konnte man sich Uber die gesamte Projektdauer mseendgultig auf eine gemeinsame Richtung
einigen. Jeder wollte zwar dabei sein, aber keim&r im Rahmen der allgemeinen
Verunsicherung bereit, die Rolle des Pilot-Impletiegars zu Gbernehmen und die
erforderlichen Investitionen zu tatigen - trotz ad@kannten hohen Business-Wertes. Als dann
noch der Zusammenbruch der Kapitalmarkte hinzulkam, das Projekt zum Stillstand.

Das Autris-Projekt ist bereits Kunden prasentieorden. Die Reaktion war durchweg auf3erst
positiv. Jeder war vom Konzept, dem Managementtegth den angefertigten Prototypen
beeindruckt. Dennoch ging das System aus den gama@niinden niemals in Produktion.

Es fanden sich in der Folge eine Reihe von Unteneehin Sudafrika, welche das Konzept
ubernahmen und in verminderter Form zum Einsatzhtea. Zu nennen sind zum Beispiel
CollaborativeXchange oder der Automotive Suppli@arkFGauteng.

Autris kann an ERP-Systeme gekoppelt werden. Gdiese ERP-Anbindung ist der Ursprung
dieses e-Marktes. Die Geschaftslogik der ERP-Syestaatite nicht repliziert, sondern durch den
e-Markt genutzt und auch auf3erhalb der Unternehgnenzen verbreitet werden. Diese
sogenannte "Inside-Out-Logik" verlangert sozusagen Arme des ERP-Systems uber die
Unternehmensgrenzen hinaus und nutzt dessen Fnaktiden in einer Weise, wofur sie
urspringlich nicht konzipiert wurden.

Der Bereich der Automobilbranche wurde fir das &darojekt gewadahlt, weil die
Automobilindustrie die komplexeste Supply Chainitz¢sind es kommen viele JIT-Prozesse
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zum Einsatz. Aus diesem Grunde sollte ein kollatdmae-Markt hier den hochsten Wert stiften
koénnen.

Aus Sicht der Theorie stiftet das Konzept der Kmlativen Marktplatzmodelle héchsten Wert
fur die teilnehmenden Unternehmen. Aus diesem Grustdes wahrscheinlich, dass es in der
Zukunft auch vielfach genutzt werden wird. Bishabtges jedoch nur wenige tatséchliche
Implementierungen. Die Grinde hierfur liegen vedioatin der noch geringen Bekanntheit des
Konzeptes, dem hohen Grad an notwendiger, teclarnisBhpassung fur die teilnehmenden
Unternehmen, sowie in der Bereitschaft der Untemeztskulturen, sich dem hohen Grad an
Zusammenarbeit und Kooperation mit anderen Unteneselzu stellen.

Das anfangliche Konzept wurde ohne Abstriche ind®ypen umgesetzt. Dies war moglich, da
Zugang zu unternehmensinternem Venture Capital ammten war und man somit keine
Kompromisse mit externen Entscheidern eingehen tewd&are es auch noch zu einer
erfolgreichen Pilotimplementierung mit einem OEMkgexmen, dann hatte vermutlich nichts
mehr der schnellen Ausbreitung dieses e-Marktegegeinstehen kénnen. In diesem Lichte
betrachtet hatte der Internet-Boom nur noch wehgmate bestehen missen, dann ware der
Erfolg dieses Projektes in vollem Umfang geerntetden.

11.1 Anwendungsfalle

Im Folgenden werden mehrere Anwendungsfélle eingrié\- Anwendung dargestellt. Diese
Anwendungsfalle sollen die Kommunikationsmoglich&ei von Autris zwischen den

verschiedenen Stufen einer Supply Chain, also Anwegsfalle der elektronische Beschaffung
(eProcurement), Zulieferer - Anwendungsfélle (Sigspl Handler - Anwendungsfalle (eDealer)
und Originalhersteller - Anwendungsfélle (OEM) inm&b der Automobilbranche ver-

deutlichen.

Dafir wurden die Unterlagen, die uns einer der etligen Entwickler von Autris, Herr
Wolfram Reiner§*® freundlicherweise zur Verfiigung gestellt hatywemndet.

Im ersten Anwendungsfall deSupply Chain (SupplieAnwendungsféalle wird aufgezeigt wie
ein Zulieferer auf eine Bestellung des OEM reagied den Lieferanten zur Auslieferung an das
OEM instruiert. Der zweite Anwendungsfall zeigt aue ein Lieferant eine Lieferbestatigung
ausfuhrt und diese Angelegenheit an einen Spediteeitergibt. Im dritten und letzen
Anwendungsfall wird demonstriert wie ein LieferaBpediteur oder OEM eine schnelle Abfrage
Uber den Status eines Artikels machen kann.

Der ersteeDealer Anwendungsfalteigt zunachst die Problembehandlung einer vestgrit
Auslieferung eines Wagens an einen Kunden. EinenggitAnwendungsfall demonstriert wie ein
Verkaufer zusammen mit einem Kunden dessen ind®ielsl Auto anhand von verschiedenen
Wahloptionen konfigurieren kann. Im letzten eDe&lewendungsfall wird gezeigt, wie ein

133 Reiners Prototyp 2000 (Februar-Juli)
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Verkdufer einem Kunden ein individuelles Zahlundggtaanhand mehrerer Wahloptionen
zusammenstellen kann.

Im ersteneSupply Chain (OEM) Anwendungsfg#ht es darum, wie ein MRP Supervisor den
Status einer Lieferung von verschiedenen Beste#inngdie bereits an Lieferanten aufgegeben
wurden Uberprifen und mit einer Warnmeldung umgekeem, die ihn darauf aufmerksam

macht, dass einer dieser Lieferanten die Ausliefgruicht bestatigt hat. Im folgenden

Anwendungsfall wird demonstriert, wie ein MRP Swisor darauf reagieren kann, wenn ein
Lieferant nicht die gesamte angeforderte Stickiredern kann.

Das dritte Anwendungsfall verdeutlicht, wie ein MRpervisor auf den Fall einer Lieferung
mit beschéadigten Teilen reagieren kann.

Im vierten Anwendungsfall wird gezeigt , wie ein MSupervisor eine Aufgabe der To do Liste
seiner Lobby bearbeiten kann. Im letzten Anwendialigbekommt ein MRP Supervisor
Einsicht in die Leistung der Zulieferer es wird tieh wie er diese im System updaten kann.

Im eProcurement Anwendungsfallrd gezeigt, wie ein Verbraucher einen Computes @nem
Produktkatalog bestellen kann.

11.2 eDealer Anwendungsfalle

eDealer sind Héandler, sitzen am Ende der SupplyinrChiad stellen damit die direkte
Verbindung zum Kunden dar. In der Supply Chain tfoller eDealer direkt auf den
Originalhersteller. Die folgenden Anwendungsfalben den méglichen Kommunikationsfluss
zwischen Autris und den Supply Chain Partnern eie@ealers, namlich Kunde und
Originalhersteller, demonstrieren.

Anwendungsfall I:

Ein Verkaufer in einem Autohaus regelt mit einemnien die verspatete Auslieferung eines
von ihm bestellten und bereits bezahlten Fahrzengsachst linkt sich der Verkaufer in seiner
personlichen Lobby ein. In diesem Anwendungsfallkdmemt der Verkaufer die
Problemmeldung aus dem System des Originalhenstell®elayed delivery on Order No.
X1239 for Mr. R Khumalo” (siehe Abb. 21: Lobby d¥erk&ufers mit Problemmeldung). Er
sieht hierbei auf den ersten Blick um was fur eiobem es sich handelt, namlich um einen
Verzug bei der Auslieferung eines Wagens fur demdém Herrn Khumalo, sowie die
dazugehorige Bestellnummer.
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Abb. 16: Lobby des Verkaufers mit Problemmeldungréchten oberen Bereich der Lobby ist der Name
seines Autohauses, in diesem Fall ,Randal-DetngiteBCars" zu sehen. Das Hauptmenii seiner Lobby
erlaubt dem Verkaufer einen Uberblick tiber wichfigiermationen des Tagesgeschéfts. Diese
Informationen sind personalisiert, also so seleltiass er lediglich die Informationen bekomm ithin
auch wirklich betreffen. Dazu gehdren Alerts, atsiigliche Warnungen, und Problems, die bei ihm in
der Lobby aufblinken, wenn er derjenige ist, derdié jeweilige Problem- und Fehlerbehandlung
verantwortlich ist. Dariiber hinaus hat er im Tosdblenii einen Uberblick tiber seine zu erledigenden
Aufgaben des Tagesgeschafts, sowie im News- MemiiiliEk Gber fur ihn interessante Neuigkeiten
seiner Branche.

Wenn der Verkaufer nun auf die Problemmeldung kliglo erscheint im neuen Fenster ein
Delivery Schedule, in welchem die Details der Blstg des Kunden Khumalo angezeigt

werden. Hier kann der Verkdufer sowohl sehen, vescAuslieferungsdatum dem Kunden

ursprunglich mitgeteilt wurde, den Fahrzeugtyp, den Kunde bestellt hat, als auch das neue
maogliche Auslieferungsdatum, welches er dem Kundgteilen kann.
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Abb. 17: Delivery Schedule. Hier werden alle wigkti Detailinformationen ber die Bestellung des
Kunden angezeigt.

Nun hat der Verkaufer zwei Mdglichkeiten dem Kundée Mitteilung Uber die Verspéatung
zukommen zu lassen. Wenn er sich dazu entschle3Kdnden Uber die Verzégerung und das
neue Auslieferungsdatum personlich zu informiesm,kann er sich mit Mausklick auf den
Namen des Kunden dessen Kontaktinformationen, vekefdnnummer, Adresse, eMail, oder
Fax, anzeigen lassen und den Kunden Uber einesr difeglien kontaktieren.

Oder der Verkaufer klickt auf den Button ,E-Mail §amer” und es erscheint ein neues Fenster
mit einer vorgefertigten, personalisierten eMaildem Kunden.
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M Dealer - Microseft Internet Explorer
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Abb. 18: Automatisch erstellte, personalisierte gMia den Kunden. Hier kann der Verkaufer auch, je
nach Bedarf, zuséatzliche Informationen mit hineimeden.

Wenn der Verkaufer nun auf den Submit-Button klicktird die eMail an den Kunden
verschickt. Gleichzeitig befindet sich der Verkdauidéeder auf der Lobby-Seite, wo ihm ein
grunes Hakchen hinter der Problemmeldung bes@agProblem geldst zu haben.

Anwendungsfall Il

Ein Verk&ufer eines Autohauses konfiguriert zusammé einem Kunden dessen individuelles
Auto anhand von verschiedenen Wahloptionen. Dazion kder Verkaufer sich dber das
Hauptmeni unter Verkaufsaktivitaten in ,Order Emgs‘ einlinken. Der Kunde sitzt dabei
neben ihm. Im neuen Fenster werden nun die moglicbptionen, also Modell des Autos,
Farbe, Motorgro3e und zusatzliche AusstattungerdigirZusammenstellung eines Autotypen
gegeben. Jetzt kann der Verkaufer dem Kunden he#feim individuell gewlnschtes Auto
zusammenzustellen. Dabei ist es jederzeit mogkeehKundenwunsch bei Bedarf zu andern.
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Abb. 19: Optionen bei der Konfiguration eines Aypst zusammen mit dem Kunden

Hat der Kunde sich fur ein Auto entschieden, kaan\derkaufer im nachsten Schritt Uber ein
Backup-System mit den anderen Kollaborationspantietifen, ob das gewiinschte Auto im
eigenen, oder einem anderen Autohaus innerhalKal&boration verfiigbar ist. In diesem Fall

hat sich der Kunde fur einen weiRen Sedan mit eln@rLiter Motorstarke entschieden. Im

Verfligbarkeitsergebnis sieht der Verkaufer auf meilick, dass das Auto auf welches die
meisten Kriterien des Kunden zutreffen, bei O'Br&rperCars in Sandton verfugbar wére. Die
Details des verfugbaren Autos lassen sich im S&oWn-Meni anzeigen.
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Abb. 20: Verfligbarkeitsergebnis des gewiinschtetps.

Ist der Kunde mit der Wahl einverstanden, klickt tferkaufer auf ,Reserve” und bekommt
sofort eine Reservierungsbestéatigung. In dieseadefirsich gleichzeitig ein voraussichtliches
Auslieferungsdatum.
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Abb. 21: Reservierungsbestatigung

Will der Kunde keine Einschrankung bei den Ausstggswiinschen seines zuklnftigen Autos,
so kann der Verkaufer auf der Verfugbarkeitssaited@gn Button ,Build-to-order” klicken und
damit den Auftrag, das Auto wunschgerecht bauenlamsen, an den Originalhersteller
weitergeben. Ist die Nachricht an den Originallediest versendet, bekommt der Verkaufer
automatisch Uber ein Backup-System eine Produ@idmedule Confirmation aus dem System
des Originalherstellers mit der voraussichtlicherfifgbarkeit des Autos.

Anwendungsfall 111

Hier wird demonstriert wie der Verkaufer mit demr€ien zusammen ein Finanzierungspaket
far ein Auto konfigurieren kann. Zunachst gibt dainde seine personlichen Informationen,
Informationen Uber sein Einkommen und seine Barikmdung an. Dartber hinaus kann der
Kunde die Zahlungsart wahlen.
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Abb. 22: Finance Approval. Der Kunde gibt dem Verfieét seine personlichen Daten, der sie dann in das
System eingibt.

Mit Klicken auf den Button ,,Submit for Online Appral“ werden die eingegebenen Daten an
das Backup-System der angegebenen Bank geleitesjenmutomatisch auf Richtigkeit geprift
werden. Als Bestatigung bekommt der Verkaufer &arachrichtigung.

11.3 eSupply Chain Anwendungsfalle (OEM)

OEM bedeutet Original Equipment Manufacturer, as@inalhersteller. Der Originalhersteller
sitzt in der Supply Chain zwischen Lieferanten wadvohl Handlern, als auch Kunden. Die
folgenden Anwendungsfélle sollen den mdglichen Kamikationsfluss mit Autris mit den

Supply Chain Partnern eines OEM aufzeigen.

Anwendungsfall I

Dieser Anwendungsfall zeigt, wie ein MRP Supervistgn Status einer Lieferung von

verschiedenen Bestellungen, die bereits an Liefenaaufgegeben wurden Uberprifen und mit
einer Warnmeldung umgehen kann, die ihn darauf exkeam macht, dass einer dieser
Lieferanten die Auslieferung nicht bestatigt hat.
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Die Lobby des MRP Supervisors hat die gleiche Basraberflache wie die Lobbys der anderen
Autrisanwender entlang der Supply Chain. Bei iheinsauf der rechten oberen Seite sein Name,
Bruce Williams, und seine Funktion im Unternehmedep MRP Supervisor. Beim Login wird er
namentlich willkommen gehei3en und an das letztgindatum erinnert. Auf seiner Benutzer-
oberflache hat er Uberblick tiber alle, ihn persiinbetreffenden, Aufgaben des Tagesgeschéfts.
Nur die benutzerrelevanten Alerts, Problems, Te dod News werden angezeigt, wobei die
Parameter was und wann angezeigt wird, konfigunenden konnen. In der Navigationsleite
auf der linken Seite kdnnen gewunschte Funktionsgawvahlt werden.

W OFM - Microsoft Internet Fxplorer

Datel Bearbeken Ansicht Favorken Extras 2 "
[=] @] @ SO suchen Favoriten €<} = B - b 3
50 | @] kumente und E b CAMLEE. S " ke Aty (=-Supply Chain {SEM)imain-c-Supply Chan.html % £ Wechssi 2u b
I-nllhl! Bruce Willlams
MRP Supenisor
Wwaelcome back Bruca Williams. You last logged in on 18,/02/2000.
Customer Information Alerts =11 ]
Update User nfo 5
Update Accoumt info S 1 Supplier has not confirmed the 28/02/2000 delivery.
Sile Preference
'—w!;ﬂmmh COnly sphit delivery is possible
Manual Order Problems e
Supplier Enquiry
Oyder W e L
Supplier Pesformance Q_f) Widget =YZ was damaged and nesds raplacing.
Delvery Status
eSeM:n To Do =15 %]
Inslur'uﬁoc Action Item Date
Yiew MRP Exception Report 21,/02,/2000
Billing & Payment
LngO:F‘ Complete Supplier Evaluation 21,/02/2000
News =im x|
DaimlerChrysler and Ford speed up web strateges
Motor industry in Internst tie up,
2] o Asbeitsplats

Abb. 23: Lobby MRP Supervisor

In diesem Anwendungsfall erhéalt der MRP SuperviierWarnmeldung, dass ein Zulieferer die
erwartete Auslieferung vom 28.02.2000 nicht begtdtiat. Wenn er nun auf diese Meldung
klickt, so kommt er auf eine Delivery Schedule &eHier erhalt er einen Uberblick tiber den
Status der Lieferungen von den verschiedenen laefen. Neben dem vereinbarten
Auslieferungsdatum, dem Namen des jeweiligen Leftan, der Bestellnummer und des
Auftragseingangs, indizieren grine Hékchen, weltheferanten ihre Auslieferung bestatigt
haben und rote Kreuze, von welchen LieferantenekBiestatigung einging. Darlber hinaus wird
angezeigt ob und wie oft schon eine Erinnerung @m dieferanten, der nicht bestatigt hat,
gesendet wurde.
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Abb. 24: Delivery Schedule des MRP Supervisors.diidache grafische Darstellung erlaubt es ihm, auf
einen Blick den Status der zu erwartenden Liefeenrmu sehen.

In diesem Fall sieht der MRP Supervisor unter Reeri1, dass schon eine Erinnerung fur die
Bestatigung der Auslieferung an den Lieferantene@reerschickt wurde. Wenn er den Button
.-Reminder” betatigt, kommt er auf eine Delivery 8dhle Details Seite, auf welcher er Details
Uber die nichtbestatigte Auslieferung sehen kanme die Menge der bestellten Ware,
Produktbeschreibungen, Bestellnummern und verdmblaeferzeiten. Der MRP Supervisor
kann nun wieder Uber eine Returntaste zum Deli&alyedule zurtick, oder dem Lieferanten
eine weitere Erinnerung schicken und sich weiteetalls lber die Leistung des Lieferanten
anzeigen lassen. Dazu klickt er auf der Deliveriie8itile Details Seite auf den Button ,Send
Reminder* und wird zur Delivery Reminder Seite wegeleitet. Hier wird die bisherige Historie
des Lieferanten angezeigt, der richtigen Ansprethpg sowie eine Zusammenfassung tber die
bisherige Leistung des Lieferantenunternehmengliést_eistung, wie in diesem Anwendungs-
fall, in einem akzeptablen Bereich, wird dies griinen Buttons vereinfacht dargestellt. Ist die
allgemeine Leistung des Lieferanten dagegen khitiso sieht der MRP Supervisor dies auf
einen Blick, weil die Buttons dann orange odereiagefarbt sind.
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Abb. 25: Delivery Reminder. Hier sieht der MRP Swsor neben dem Ansprechpartner und
Bestellungsdetails die bisherige Leistung des kaéafeen und hat die Moglichkeit dem Ansprechpartner
eine Erinnerung fir die ausstehende Bestatigunédslieferung schicken.

Im Comments-Feld findet sich ein bereits automhtescstellter Text mit dem relevanten Inhalt
fur die Benachrichtigung des Ansprechpartners peil.MHier kann der MRP Supervisor

zusatzlich, je nach Bedarf, weitere Kommentare ufiingen. Nach der Betatigung des Send-
Buttons wird die Nachricht an den Ansprechpartnersehickt. Gleichzeitig erhalt der MRP

Supervisor eine Bestéatigung Uber den erfolgreictiersand der Nachricht und kann auf die
Lobby-Seite zuriickkehren.

Anwendungsfall Il

Hier wird demonstriert, wie ein MRP Supervisor ddineagieren kann, wenn ein Lieferant nicht
die gesamte angeforderte Stlckzahl liefern kanmeinLobby erhélt der MRP Supervisor die
Warnung ,Only split delivery is possible” (siehe BB3: Lobby MRP Supervisor). Beim
Klicken auf die Meldung wird er auf eine Split Ordgeite geleitet. Hier sieht er zunachst von
wem die Meldung einging, in diesem Fall vom Veramtiichen des Lieferanten Orange James
Hamlet, das Auslieferungsdatum, die Bestellnumm8tiicknummer, die ursprunglich
angeforderte Bestellmenge und die neuen Ausliegmdeten. In diesem Beispiel kann der
Lieferant lediglich die Halfte der angefordertenide ausliefern, den Rest erst Uber eine Woche
spater. Weitere Informationen, wie Alternativen modee in diesem Anwendungsfall das
Angebot einer personlichen Kontaktierung, kdnnemvhbieferanten als Mail hinzugefugt
werden.
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Abb. 26: Split Order

Wird die vorgeschlagene Alternative vom MRP Supawiakzeptiert, so kann er den Accept-
Button betatigen. Damit bestatigt er dem Lieferantde vorgeschlagene Alternative und
bekommt gleichzeitig eine Meldung uber die erfaigne Ubermittlung der Benachrichtigung.
Zurick auf der Lobby-Seite sind die Warnungen aatitsoh aktualisiert, die ,Only split
delivery is possible” - Warnung ist weg.

Anwendungsfall 111

Dieser Anwendungsfall demonstriert, wie ein MRP &ufsor auf den Fall einer Lieferung mit
beschadigten Teilen reagieren kann. In der LoblsyMBRP Supervisors erscheint im Problems-
Bereich die Meldung ,Widget XYZ was damaged anddsereplacing“(siehe Abb. 28, Lobby
MRP Supervisor), also dass einige Teile der Austigig beschadigt sind und ersetzt werden
mussen. Diese Meldung kommt automatisch aus dener8ydes Lieferanten, sobald dieser das
Problem erkannt und in sein System eingegeben \Wanhn der MRP Supervisor auf die
Problemmeldung klickt, kann er sich auf der nuneaggten Problems-Notification Seite Uber
die Ursache des Problems und die genaue Anzaldedehadigten Teile informieren. In diesem
Fall sind 100 Teile beschadigt und waren nicht ékirrzusammengebaut worden. Der MRP
Supervisor entscheidet sich, die fehlenden Teil@uak nachzubestellen. Dazu klickt er im
Hauptmeni auf der linken Seite seiner BenutzerGimré auf ,Manual Order* und wird auf die
Manual Order Seite weitergeleitet. Hier werden matisch die Bestellnummern, eine
Beschreibung, das urspriinglich erwartete Lieferdatsowie die urspringliche Bestellmenge
der beschéadigten Teile generiert und angezeigt. \IRP Supervisor hat die Mdglichkeit die
Menge und das Lieferdatum zu modifizieren.
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Abb. 27: Manuelle Bestellung

Im nachsten Schritt betétigt er den ,Check AvaligiButton, um sich die Verfugbarkeit im
eigenen Lager der nachzubestellenden Teile anzeigelassen. Diese Information kann aus
einem integrierten eMarket an das Backend-Systemmken, oder alternativ an das ERP System
angehangt sein.

Der MRP Supervisor sieht in diesem Anwendungsfallan seiner angegebenen Anzahl an 100
Teilen, die tatséchliche Verfugbarkeit von 80 TreilBartber hinaus das voraussichtliche Datum
der Verflugbarkeit der ausstehenden Teile.
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Abb. 28: Manuelle Bestellung. Verfligbarkeitsanzeige

Klickt der MRP Supervisor nun auf den Submit-Buftkalkuliert das System automatisch tber
Backend, dass 20 Teile fehlen, um mit den vorhamde80 im Lager die 100 ursprunglich
bestellten komplett zu machen und generiert auteoiateine neue Bestellung fir den
Lieferanten Uber die fehlenden 20 Teile, sowie m@ues Lieferdatum. Diese kann der MRP
Supervisor mit Klick auf einen Submit Button als @Man den Lieferanten versenden.
Gleichzeitig erhélt er eine Bestatigung Uber diestBéung und wird zurick auf die Lobby
gefuhrt.

Anwendungsfall IV:

Hier wird demonstriert , wie der MRP Supervisoreefufgabe der To do’s Liste seiner Lobby
bearbeiten kann. Hierzu klickt er auf der Lobby deh ersten Punkt seiner To do’s Liste, in
diesem Anwendungsfall auf den Task ,View MRP ExtaptReport® (siehe Abb. 28: Lobby

MRP Supervisor). Dieser folgende Report wird autisoh vom System generiert und an die
jeweiligen Verantwortlichen verteilt. Jeder Mitaiiee bekommt so die Tasks, fur deren
Bearbeitung er persoénlich verantwortlich ist. Ieslim Fall erhalt der MRP Supervisor einen
Report zur Einsicht Gber aktuelle Verzogerungen ldeferanten. Er kann den Namen des
jeweiligen Lieferanten, die Bestell- und Sticknummedie jeweiligen Produktbeschreibungen
und die Menge, das urspringlich mit dem Lieferanteneinbarte Lieferdatum, das vom
Lieferanten neu kalkulierte Lieferdatum, sowie dMazahl der Tage Uber die Dauer der
Verspatung zur Kenntnis nehmen.
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Abb. 29: MRP Ausnhahmereport

Anwendungsfall V:

In diesem Anwendungsfall soll gezeigt werden, vieMRP Supervisor Einsicht in die Leistung
der Zulieferer bekommen und diese Updaten kannu@aht der MRP Supervisor auf den Link
~complete Supplier Evaluation im To do’s Aufgabembich in der Lobby (siehe Abb. 28:
Lobby MRP Supervisor). Auf der folgenden Supplierakiation Seite sieht er, hinter der
jeweiligen Auftragsnummer, die verschiedenen Stufder Auftragsausfihrung, wie
Auftragsvergabe, Auftragsausfiihrung und der Austligig. Ein grines Hakchen hinter jeder
dieser Stufen, indiziert eine korrekte und problesel Leistung des Lieferanten. Ein rotes Kreuz
bedeutet, dass es Probleme gegeben hat, in diesem@nllungsfall gab es beim Auftrag mit der
Nummer 456791 Probleme bei der Auslieferung dereVar
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2 OFM - Microsoft Internet Explorer
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as791 - v x o]
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Abb. 30: Supplier Evaluation

Wenn der MRP Supervisor auf die Auftragsnummerkklikann er sich die Transaktionshistorie
dieses Auftrags detailliert ansehen. Betatigt er deetails“-Button, so wird er auf eine Order
Receiving Enquiery Seite geleitet. Hier werden ddRP Supervisor weitere Details Uber den
Auftrag angezeigt, wie der Transporteur der Warefdradresse, das Auslieferungsdatum, sowie

Details Uber das aufgetretene Problem. In diesdinveade die Ware zu spat ausgeliefert und
war nicht vollstandig.
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M OFM - Microseft Internet Fxplorer

Datei EBearbelbers  Ansicht  Eavoriten  Exbras T "r'
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Abb. 31: Order Receiving Enquiry

Nun kann der MRP Supervisor Uber den Button ,Contthauaf der Supplier Evaluation Seite
(siehe Abb. 35 Supplier Evaluation) die allgemeimgstung des Lieferanten anzeigen lassen,
um eine bessere Einsicht in die vorhergegangenetubgen dieses Lieferanten zu bekommen.
In diesem Anwendungsfall ist die Leistung, wie naanden grinen Buttons auf den ersten Blick
sieht, noch nicht im kritischen Bereich. Das bedgutlass der Lieferant Orange bisher noch
nicht erwdhnenswert durch schlechte oder unzuvagéd eistungen aufgefallen ist.
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M OFM - Microseft Internet Fxplorer
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Abb. 32: Allgemeine Leistung des Lieferanten Orange

Hier muss der MRP Supervisor eine Notiz an denetaften schicken, um ihn dariber zu
informieren, dass er darauf achten soll, dass skea@istung nicht in den kritischen Bereich
rutscht. Gleichzeitig mit der Ubermittlung der Infmation an den Zulieferer, wird die
allgemeine Leistung des Lieferanten aufgrund desgefallenen Problems automatisch
aktualisiert.

11.4 eSupply Chain Anwendungsfalle (Supplier)

Anwendungsfall I:

Aus Lieferantensicht wird beschrieben, wie ein gidrer auf eine Bestellung des OEM reagiert
und den Lieferanten fiir eine Auslieferung an das/OasStruiert.

Der Start dieser Anwendungsfalle beginnt in ders@elichen Lobby des Lieferanten. Durch
einen Klick auf den,Confirm Stock Allocation* Link erscheint eine Auflistung der
unterschiedlichen OEM’s die ihm einen Auftrag érteaben.
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3 Supplier - Microsoft Internet Explorer
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Abb. 33: Stock Allocation. Splittung des Auftrag.¥59712

Durch Betatigen desSplit* Buttons wird dem Lieferanten die Option geboten Aefftrag zu
dem jeweiligen OEM aufzuteilen. Je nach Lagerbestard Zeit des jeweiligen OEM’s. Diese
Aufteilung erlaubt es dem Lieferanten Alternatianseine Geschéaftspartner mitzuteilen.
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Abb. 34: Split Order. Eingabe der gewlinschten MamgéDaten

Durch Klicken desSubmit‘ Buttons wird die Verteilung vorgenommen und eingtélung an
das OEM gesendet. Gleichzeitig werden die Anfomdgem an den Spediteur gesandt. Diese
Informationen werden an beide Lieferanten und Spatk gesendet. Das Teilen dieser
Informationen fordert die Transparenz und fordex$s ¥ertrauen und verbessert das Verhaltnis
zwischen den Beteiligten. Sobald der Lieferantdme personliche Lobby zuriickkehrt, sieht er
dass die Lagerverteilung erfolgreich war.

Anwendungsfall Il

Im zweiten Anwendungsfall wird aufgezeigt wie eireferant eine Lieferbestatigung ausfihrt
und diese Angelegenheit an den Spediteur weitergibt

Auch dieser Anwendungsfall beginnt in der persdmit Lobby des Lieferanten. Von dort aus
gelangt er Uber dejDelivery Confirmation* Link zu einer Ubersichtsseite auf der er, durch
Eingabe von Lieferdaten, einsehen kann, welchestusigsantrage bestatigt worden sind
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Abb. 35: Delivery Confirmation. Eingabe der Daténden gewiinschten Zeitraum

Durch einen Klick auf die Auftragsnummer: 361497nkader Lieferant erkennen welche
Auftrage bestatigt wurden und welche Auftragsbegpiagen noch ausstehen. Durch Auswahl
einer Auftragsnummer kann der Lieferant die auispgzifischen Daten einsehen.
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Abb. 36: Order Enquiry. Eingabe der Auftragsnumrm3éit497

Danach hat der Lieferant die Moglichkeit seinemdsjeeir eine individuelle
Erinnerungsnachricht zu senden.

90



11 Vorstellung des Prototypen ,Autris*

Abb. 37: Carrier Reminder. Schreiben einer Nachi@achden Spediteur
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Anwendungsfall 111

Hier hat der Lieferant die Mdglichkeit, durch Begéing des,Order Tracking® Link in der
Lobby, eine schnelle Abfrage iiber den Status efré&el zu machen der sich im Ubergang,
durch einen Spediteur, von Lieferant und OEM bedtnd

Abb. 38: Order Tracking. Eingabe der Auftragsnummer

Durch Eingabe der Auftragsnummer und Nutzung desh&unktion erkennt der Lieferant die
bisher getatigten Transaktionen und hat die Mogbdlen weitere Auftragsdetails einzutragen.
Dieses Order Tracking Tool kann von allen involieer Parteien (Lieferant, Spediteur und
OEM) genutzt werden.

11.5 eProcurement Anwendungsfall

Anwendungsfall I:

Dieser Anwendungsfall stellt aus Sicht der Marktsarenz eine Ausnahme dar, denn die
Beschaffung erfolgt hierbei Uber einen Produktlagal

Hier wird gezeigt wie ein Kunde einen Computer atem Produktkatalog bestellen kann. Zu
Beginn loggt sich der User in seine Lobby ein.
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Abb. 39: Product Catalog. Ansicht der verschieddtatiegorien. Im oberen Teil der Lobbyseite wirds bi
zum, Log Off*, der Name des Benutzers und sein Funktionstitelzaige Eine genauere Beschreibung
der Funktionen der persdnlichen Lobby ist in Kdpi®3 eDealer Anwendungsfall zu finden.

Der User wéhlt nun den Produktkatalog aus. Hierehatie Mdglichkeit einen Computer durch
Eingabe von Suchkriterien zu finden oder durch dezielte Suche in der Kategorie
~computers®. Diese Kategorie ist aufgeteilt nagHardware* und ,Software”. Die Kategorie
.Hardware“ lasst sich weiter spezialisieren ngfresktop Computers”,Laptop Computers”
und,Servers®.

Im né&chsten Schritt wéahlt der User zwischen derscleedenen Hardwarekomponenten die
Kategorie ,Desktop Computers“aus. Diese Aktion fuihrt ihn zu einer Auswahllistdera
verfigbaren Computer von verschiedenen Herstellern.
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Abb. 40: Auswahlliste der Product Item.

In dieser Auswabhlliste wahlt der User einen Postemd kann durch Anklicken nahere
Informationen zu diesem Gerat einsehen. In diesemveftdungsfall entscheidet sich der User
fur einen AMD, PIlll 533MHz,128MB von Compag. Diefénmationen umfassen Details Uber
erwartete Lieferdaten sowie den Lagerzustand, deffehat der User die Mdglichkeit zwischen
verschiedenen Lieferanten zu wahlen. Nachdem der $&ne Auswahl getroffen hat, gelangt er
auf die Homepage von Compaq. Auf diesem Screen kameitere produktspezifische Daten
Uber den vorher gewdéhlten Desktop Computer einseim z.B. Preis, Prozessor-
geschwindigkeit, Speicherplatz. Sofern sich der dafiir dieses Gerat entscheidet gelangt er
durch klicken desBack” Feldes zurtick in die Auswahlliste und kann nuncduklicken des
,order” Feldes diesen Posten in seinéinkaufskorb®legen. Nach Eingabe der Menge sowie
der gewiinschten Lieferfrist kann der User durchck@n des FeldegRecalculate* der
Gesamtbetrag errechnet.
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Abb. 41: Purchase Requisition. Eingabe des Liefarda und der Menge

Durch Klicken des Feldeé'Submit Purchase Requisitiorérteilt der Kunde den Auftrag und 16st
somit die Bestellung aus. Anschlie3end erscheimt Wiger eine Betdtigung dass die Daten
erfolgreich Gbermittelt wurden und er gelangt zlriicseine Lobby.
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12. Vorstellung NEO, SUPPLY ON

In diesem Kapitel werden, neben dem Prototypenigutwei weitere kollaborative Losungen
vorgestellt und untersucht.

12.1 SCI-Losung von NEO

Die erste kollaborative Losung ist die SCI (Sup@lyain Integration) — Solution Losung von
NEO. Die verwendeten Informationen wurden uns fedicherweise von Herrn Jens Béiérzur
Verfugung gestellt. ,[...] Entwickelt wurde diese efness Losung von dem noch jungen
Unternehmen NEO Business Partn&raus Hannover mit den Geschéftsfiihrern Jens Baiér u
Arvin Arora. Seit September 2001 konzipiert undistert NEO produktunabhangige eBusiness-
Projekte und erschliel3t seinen Kunden damit Paaénzur Kundengewinnung, -bindung und
Kostensenkung, sowie zur Verbesserung von QuaiitdtDurchlaufzeiten [...}*® Gegenstand
von NEO ist eine IT Lésungsentwicklung zur Nutzugn Optimierungspotentialen durch
Digitalisierung von externen Geschéaftsprozesseaniesder Integration von Kunden, Lieferanten
und mobilen Mitarbeitern. Wie bei der Autris-Losungrden hier also entlang der gesamten
Wertschopfungskette die jeweiligen Geschaftsprazesmheitlich fir jeden Anwender
visualisiert und derart zusammengeschlossen, deim& optimale und effektive Kooperation
ermoglicht werden kann. National ansassige KunaenNEO sind beispielsweise Adidas, Zott,
Berentzen, Pernod, Schwartau, Kiihne, oder Katjes.

Folgender Anwendungsfall verdeutlicht die seit @i 2003 realisierte Kooperation zwischen

den Unternehmen Storopdtk und Loewé® Grundgedanke hierbei war die Idee der
Vermeidung doppelter Auftragsbearbeitung von Seitlss Unternehmen Storopack. Die

Losung, wie sie NEO in diesem Fall bietet, ist elPmzessintegration der Kunden- und
Lieferantensysteme und funktioniert tber eine Etplattform die sie mit ihrem Kunden, der

Loewe-Opta GmbH, verbindet. Im Unterschied zu hemkiichen Webshops, die nicht die

eigene Bedarfssituation, sondern nur die SeiteLtferanten wiederspiegeln, handelt es sich
bei dieser Plattform um eine beidseitige Prozesgnation, mit der die Lieferkette synchronisiert
wird. Da Loewe taglich mehr als 2000 TV-Gerate podrt, die alle fachgerecht und passgenau
mit verpackt werden mussen, ist das Unternehmereiaef zuverlassige Just-in-time Lieferung

von Seiten seiner Lieferanten, wie in diesem Fadirépack, angewiesen. Die SCI Solution

L6sung bringt hier fir Loewe Transparenz daribeicie Teile bei welchem Lieferanten in

13¥prasentation der NEO Business Partners, FH Furevearg12.12.2003
135 www.neo-partners.com

136 Prozessintegration optimiert die Lieferkette“Distribution. Logistik in Warenfluss und Verteilung

Ausgabe Sept./Okt.2003 9-10
3 internationales Verpackungsunternehmen mit HauzgtsiMetzingen.

138 TV/-Geratehersteller mit Sitz in Kronach.
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welcher Stuckzahl verfugbar sind. Transparenz bidiese Losung dariber hinaus fir die
jeweiligen Lieferanten, denn diesen bietet das édyseine Bedarfsvorschau. Storopack kann

beispielsweise so ablesen, welche Verpackungsfdemie welcher Stickzahl abzuliefern
sind*

Zunéchst kann sich der Disponent, beziehungsweigduRtionsplaner von Loewe im System
anmelden, indem er seine Anmeldeinformationen, Wiername und Passwort, eingibt.
Daraufhin kann er aus einem Drop-Down Menl den draften aussuchen, mit dem die
Abstimmung erfolgen soll.

Abb. 42: Der Disponent/ Produktionsplaner hat #ictias System eingeloggt und kann nun denjenigen
Lieferanten wahlen mit dem die Abstimmung erfolgeil. In diesem Fall wéhlt er im Drop-Down Meni
Storopack. In der oberen Leiste sieht man das B&tDatum, sowie den jeweiligen Benutzernamen und
seinen jeweiligen Firmennamen.

139 Prozessintegration optimiert die Lieferkette“Distribution. Logistik in Warenfluss und Verteilung

Ausgabe Sept./Okt.2003 9-10
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Beim Anklicken des gewahlten Lieferanten erschei Disponenten/ Produktionsplaner ein
neues Fenster in dem er im System des jeweiligefetanten Willkommen geheif3en wird. Die
Benutzeroberflache bleibt dabei gleich. Jetzt stelié den gewahlten Lieferanten die
Funktionsbereiche Abstimmung und Konfiguration ¥arfligung. Fir jeden Bildschirm wird
eine kontextbezogene Hilfe angeboten. In der Regjetler nachste Schritt der Aufruf der
Abstimmung.

Abb. 43: Abstimmung. Je nach Konfiguration wird rdia Tagesabstimmung, oder wie hier die
Vorausschau, angezeigt. Hier sind bereits Planviérteerschiedene Artikel fur einen definierten
Zeitraum angegeben.

Die Einschrankung der angezeigten Artikel auf diiell bendtigten erfolgt durch Auswahl des
Buttons Artikelliste. Klickt der Disponent/ Produttsplaner nun auf diesen Button, poppt ein
Uberlappendes Fenster auf, in dem der aktuell angerzde Artikel aus der Gesamtmenge des
gemeinsamen Artikelstamms von Kunde und Lieferamgawahlt werden kann. Da die
Vorausschau bereits geplant ist, soll nun die Taggsnmung durchgefuhrt werden.

Diese wird einfach durch Anklicken der Pfeile irr @atsprechenden ,Datumsrichtung® erreicht.
Um auf die Tagesabstimmung zu gelangen, wird deit ¥dr, d.h. nach links, geklickt.
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Abb. 44: Abstimmung. Die Lieferungen kénnen bezilgihrer Lieferzeit angepasst und um weitere
erganzt werden (neue Lieferung).

Hauptaktivitat ist aber die Angabe und das Sperclder Plan- bzw. Wunschmengen pro Artikel
und Lieferzeitpunkt. Dazu tragt der Disponent/ Ridtbnsplaner die Daten in die jeweiligen

Felder ein. Sind die gewiinschten Mengen eingetragedngespeichert, kann der Disponent nun
die einzelnen Lieferungen abrufen. Der daraufhscleeinende Dialog bietet die Lieferungen
zum Abruf an, die im entsprechenden Status sindfiindie bereits Mengen angegeben wurden.
Im weiteren Abstimmungsverlauf kbnnen noch zu gemigbnde Lieferungen hinzukommen.

Dieser Dialog bietet den Button Senden, bei deg&stitigung die Lieferabrufe verbindlich an

den Lieferanten Ubermittelt werden. Nach Auslosuaieg Abrufe andern sich die Stati der

entsprechenden Liefer-Positionen in der Tagesabsimg. Gleichzeitig erhéalt der Disponent

beim Lieferanten auf Wunsch des Disponenten beimdeén per eMail eine Nachricht tber den
Abruf.

Im n&chsten Schritt loggt sich der Kunde, alsojeerilige Disponent bei Storopack, mit seinen
Anmeldeinformationen im System ein. Er hat dabe dieiche Benutzeroberflache wie der
Anwender bei Loewe. In diesem Fall ist der Kundeelie voreingestellt, da der Aufruf Uber die
entsprechende eMail erfolgt ist.

Auf Seite des Lieferanten ist die Vorausschau mgehbar, aber nicht veranderbar.
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Diese wird einfach durch Anklicken der Pfeile i @atsprechenden ,Datumsrichtung® erreicht.
Um auf die Tagesabstimmung (siehe Abb. 40) zungela, wird der Pfeil vor, d.h. nach links,
geklickt. Der Disponent beim Lieferanten Storopddknn nun die abgerufenen Mengen
Uberprifen und gegebenenfalls entsprechend desiesgaendes und der Produktionsplanung
die verfliigbaren Mengen verringern.

Abb. 45: Die verfigbaren Mengen kdnnen zunéachgigjekert und gegebenenfalls weiter bearbeitet
werden.

Ist die Prifung der abgerufenen gegen die verfigghtengen abgeschlossen, so kann tber de
Button Bestétigen die entsprechende Freigabe unddBeichtigung an den Kunden aufgerufen
werden. Daraufhin poppt ein weiteres Fenster aufyalchem die zu bestatigenden Lieferungen
angezeigt werden kénnen. Uber einen Button Sendiehdarauf hin die eigentliche Bestétigung
ausgelost. Nach Bestatigung der Abrufe andern dieh Stati der entsprechenden Liefer-
Positionen in der Tagesabstimmung. Daraufhin ertéltDisponent beim Kunden Loewe auf
Wunsch des Disponenten beim Lieferanten per eNtaél Bachricht Gber die Bestéatigung.

Meldet sich nun der Disponent bei Loewe wieder igst&n an, ist der Lieferant bereits
voreingestellt, da der Aufruf Gber die entsprecleeaMail erfolgt ist. Jetzt kann der Disponent
sich wieder Uber die jeweilige aktuelle Tagesahstimg informieren.
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Abb. 46: Aktualisierte Tagesabstimmung.

Da einzelne Mengen vom Lieferanten geandert wurkenn der Disponent beim Kunden nun

alle Mengen der entsprechenden Lieferung, auchtbdrestatigte, wieder &ndern. Ist er mit den
Mengen einverstanden, kann er aber auch sofoltieierung so genehmigen, indem er auf den
Button Abrufen/ Genehmigen Kklickt. Der daraufhinsareinende Dialog bietet nun die

Lieferungen an, die entweder abgerufen oder gergthw@rden kénnen.

Durch klicken auf den Button Senden werden diedredbrufe verbindlich an den Lieferanten

Ubermittelt. Nun sind auch die genehmigten Liefgem abgerufen und erscheinen in der
Tagesabstimmung in der Farbe griin, also als gemghmi

12.2 SupplyOn Lésung der SupplyOn AG

Die SupplyOn AG mit Sitz in Hallbergmoos bei Munohst Anbieter von Internet-Services fur
die Automobilindustrie. Das Portfolio von SupplyQOpietet Losungen, mit denen sich
Geschaftsprozesse im Einkauf und Vertrieb sowiddn Logistik, in der Produktentwicklung
und im Qualitdtsmanagement Uber Unternehmensgrehieveg effizient abwickeln lassen.
Bereits mehrere tausend Unternehmen nutzen diesleestungen des Automotive-Netzwerks.
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Gegriundet wurde SupplyOn im Sommer 2000 von fuheenohternational tatigen Unternehmen
der Automobilzulieferindustrie. Das Unternehmendbéstigt rund 65 Mitarbeitel*°

Alle SupplyOn Services kdnnen zentral Gber die 8upp Website erreicht werden. Dazu
z&hlen neben der Login-Funktion:

Sourcing

WebEDI

Vendor Managed Inventory
Document Manager
Performance Manager
APQP

Project Folders

Diese Services werden im folgenden Kapitel anhamdBeispielen vorgestellt.

149 www.supplyon.com/gen_6409.html (Stand: 03.08.2005)
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Abb. 47: Auf der SupplyOn Homepage wird der gewtitsService aus einem Listenmenl ausgewahlt.

12.2.1 SupplyOn Sourcing

Dieser Service berlcksichtigt die Bedirfnisse dekafenden Unternehmen - ob diese nun
Standardteile oder Teile auf der Basis von Kundehpeingen herstellen lassen mdchten, die
Winsche und Vorstellungen kdénnen durch SupplyOnrc@aoy elektronisch vermittelt und
bearbeitet werden. Zudem gewahrleistet der integri®nsatz, dass die einzelnen Komponenten
des Einkaufsprozesses aufeinander abgestimmt siddiber eine einzige und einheitliche
Oberflache laufen?!

Mit Hilfe des Business Directory kann der Einkaujezielt nach einem Lieferanten suchen, der
genau die Fertigungsmoglichkeiten anbietet, die Eiekaufer fur seine Produktherstellung

bendétigt. Der Hauptbestandteil des Business Dirgamd detailliert beantwortete Fragebégen,
die die Lieferanten der Automobilzuliefererindustausgefillt haben.

Im Vorfeld liegt also eine genaue Darstellung dertigungsmaoglichkeiten der einzelnen
Lieferanten vor, die dem Einkaufer dabei hilft.eimem Aussiebungsverfahren seine Auswahl je
nach Materialgruppe effektiv einzugrenzen. Hinzmkat noch, dass der

141 SupplyOn — CD Sorcing Tutorial
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Einkaufer die Mdglichkeit hat, im Business Diregtoauch private Daten wie etwa
Lieferantenbewertungen zu hinterlegen und zu jed&eit in Kombination mit

marktplatzoffentlichen Daten abzurufen. Das Busnddirectory bietet dem Einkaufer
permanenten Zugriff auf stets aktualisierte undogieherte Informationen zu den Lieferanten
und ihre Fertigungsmadglichkeiten,

hohe Markttransparenz,
Zeitersparnis bei der Suche nach und Auswahl! voengeellen Lieferanten.

Somit stellt das Business Directory eine umfassdnémationsplattform dar, deren Daten
immer auf dem neuesten Stand sind und den Aufwamddér Lieferantenauswahl deutlich

verringert:*?

Der Sourcing Manager von SupplyOn ist spezifisch die Belange der Automobilindustrie
ausgerichtet und optimiert die Einkaufsprozesse sawgan dem Einkaufer und seinen
Lieferanten. Von der Erstellung von Anfragen Ubdeen Versand an ausgewéhlte Lieferanten
bis hin zur Auswertung der Angebote werden allentigen Arbeitsvorgdnge abgedeckt. Dabei
kénnen die Lieferanten bequem Uber das Businegsioiy ermitteln und die Angebotsanfrage
direkt an diesen Prozess anschlie3en. Bis zum Alssclder Verhandlungen kann der gesamte
konventionelle Einkaufsprozess digital abgewickelierden. Einkaufer und anbietende
Lieferanten konnen dber diese Geschéaftsplattforrguee und effizient miteinander
kommunizieren.

SupplyOn bietet mit dem Sourcing Manager:

Fur jede Materialgruppe ein entsprechendes Angkdvotslar mit spezifischen Fragen
zur Kostenaufteilung. Zusétzlich kann das Angelooitstilar flexibel angepasst und
individuell gestaltet werden.

Einen offenen und flexiblen Kommunikationsprozés.zum Beispiel die
eingegangenen Angebotsabgaben herunterladen sewienZzingen und andere Anhange
beifiigen, diese elektronisch versenden und weiaebegen.

Eine Ubersichtliche Struktur der Angebote, die melieander gestellt und systematisch
miteinander verglichen werden kénnen.

SupplyOn optimiert den Prozess der Angebotsanfbagden bestehenden Lieferanten
und erleichtert die Suche nach neuen Lieferatiten.

12 \www.supplyon.com/gen_6500.html (Stand: 04.08.2005)
13 www.supplyon.com/gen_6501.html (Stand: 04.08.2005)
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12 Vorstellung NEO, SUPPLY ON

Abb. 48: SupplyOn Sourcing Manager - ErstellumgeAnfrage

SupplyOn bietet eine Funktion, mit der sich die wesung von Angeboten sehr effizient

gestalten lasst. Advanced Reporting rundet den (B@oplyOn Sourcing abgewickelten

Anfrageprozess mit einer optimalen Auswertungsfiomilitat ab. Da das Tool auf Microsoft

Excel basiert, arbeitet der Anwender mit einemraeten Programm und kann zusatzlich die
Standard-Funktionalitaten von Excel nutzéh.

Advanced Reporting bietet unter anderem die Mo6gbdh alle zur Auswertung einer Anfrage
durchgefihrten Berechnungen als Vorlage zu spaichan zukinftige Anfragen auf dieselbe
Weise auszuwerten. Auch auf weitere Modifikatioren der Auswertung, wie zum Beispiel
eingefligte, umbenannte oder geloschte Felder, karfndiese Weise zu einem spateren
Zeitpunkt wieder zugegriffen werden. Mit Advancee@pRrting kann sich der Einkaufer zum
einen alle Angebote in einer Tabelle nebeneinaadeeigen lassen, zum anderen werden alle
Informationen zu den einzelnen Lieferanten auf spa Tabellenblattern dargestellt. Ahnlich
strukturierte Anfragen kdnnen in einer Auswertunganmengefasst werden. Das spart Zeit und

erhoht die Vergleichbarkeit beim Auswerten der Araje*°

14 www.supplyon.com/gen_6501.html (Stand: 04.08.2005)
145 www.supplyon.com/gen_10167.html (Stand: 04.08.2005
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12 Vorstellung NEO, SUPPLY ON

Ein Bidding ist ein Auktions-Tool, das einen viriea Auktionsraum fur Eink&ufer und
Verkaufer bietet. Im virtuellen Verhandlungsraumnkén im Real-Time Cockpit alle
Biddingvorgange auf einen Blick erfasst werden.gi es etwa eine Grafik, die den aktuellen
Gebotsverlauf dokumentiert. Zudem hat der Eink&dier Moglichkeit, durch eine integrierte
Chat-Funktionalitat direkt mit den Lieferanten zonkmunizieren. Ein Bidding kann auf zwei
verschiedene Arten ablaufen: Entweder entscheiét der Einkaufer fur ein mehrtagiges
Bietverfahren oder er beschrankt es auf weniged&tunDie erste Moglichkeit wird als Online-
Bidding bezeichnet, die zweite als Live-Bidding. rCEinkaufer muss eine Strategie fur das
Auktions-Event festlegen (zum Beispiel Online odave) und klar definierte Spielregeln
vorgeben (zum Beispiel Vergabekriterien, Dauer,|&fegerungsoptionen usw.). Bevor es zu
einem Bidding kommt, gibt der Einkdufer den Liefgen einen ausreichenden zeitlichen
Vorlauf, um ihre Angebote vorzubereiten. An einerddihg nehmen dann nur die Lieferanten
teil, die zuvor ausgewahlt wurden und sich vordizadirt haben. Fir den Eink&aufer ergeben sich
durch das Bidding folgende Vorteile:

Die Verhandlungszeiten werden reduziert
Er erzielt objektive Marktpreise

Er vertieft seine Kenntnisse der Marktstruktur

Somit kann der Einkaufer eine hohere Markttranspamrreichen, kann durch den virtuellen
Handlungsraum mit mehreren Lieferanten gleichzéaitigontakt treten und damit wertvolle Zeit
sparen*°

148 www.supplyon.com/gen_6502.html (Stand: 04.08.2005)
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12 Vorstellung NEO, SUPPLY ON

Abb. 49: SupplyOn bietet eine Marktplatz-Losungdie,den Einkaufsprozess vereinfacht und
beschleunigt. Das System ist in die Sourcing Fonkiiitdten unterteilt: Business Directory, den Sg
Manager und das Bidding-Tool. Um eine hohe Effetdivder Einkaufsprozesse zu gewahrleisten, sind
alle Module miteinander vernetzt und erganzen gagienseitig.

Mit dem Business Directory besteht die Moglichkéit die individuellen Belange der Kunden
den passenden Lieferanten zu finden. Das Businesstdry stellt hierfir alles Wissenswerte
Uber die Fertigungsmdglichkeiten der einzelnen dmafiten zur Verfigung. Anhand des
Sourcing Manager kdonnen die Lieferanten lhre Angsdragen elektronisch erstellen. Das
Bidding-Tool kann genutzt werden, um Lieferanteremer virtuellen Auktion einzuladen.

12.2.2 SupplyOn WebEDI

SupplyOn WebEDI transferiert den klassischen etehktichen Datenaustausch und die
Abbildung standardisierter Geschaftsvorfalle au$ disternet. Zu diesem Zweck schliel3t das
einkaufendes Unternehmen SupplyOn an das eigessisthe EDI-System an - analog zur
Anbindung eines weiteren Lieferanten. Der Supply@erver Ubertragt die gesendeten EDI-
Daten des Unternehmens auf Webformulare und stedltden entsprechenden Lieferanten
zusammen mit Nachrichtenformularen flr die Dateassding bereit.
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Abb. 50: Uber SupplyOn WebEDI kénnen die gewiinsthiefertermine und Liefermengen elektronisch
an den Lieferanten versenden. Der Lieferant kamm dbs Internet die Informationen ansehen, sie
ausdrucken oder per Download in anderen Applikationeiterverarbeiten. Uber die Funktionalitat
.Liefer- und Transportdaten“ wird die Versandabwiglg des Lieferanten unterstiitzt. Das einkaufende
Unternehmen wird Uber EDI vorab tiber ankommendéetiegen informiert. Der Lieferant kann zu
jeder EDI-Nachricht eine entsprechende Benachgahts-Email erhalten.

12.2.3 SupplyOn Vendor Managed Inventory

SupplyOn Vendor Managed Inventory (VMI) ist einespositionsmethode, bei der die
Lagerbestande des Kunden von den Lieferanten vistwaérden. Hierzu stellt der Kunde seine
aktuellen Lagerbestands- und Bedarfsdaten demrhitien laufend zur Verfigung, damit dieser
das Kundenlager selbststandig aufstocken kannjefgién Artikel werden aul3erdem maximale
und minimale Lagerbestandsmengen vereinbart, aendgoh der Lieferant orientieren kann.

Ziel von SupplyOn VMI ist es, die starren Lieferpesse zu vermeiden, die den Lieferanten
praktisch keine Gestaltungsmdglichkeiten zur Opgimmg der eigenen Produktions- oder
Transportauslastung bieten. Auf3erdem sollen duiehNlitzung von VMI Potenziale zur
Lagerbestandsreduzierung auf Kunden- wie auf Lagfiemseite freigesetzt werden.

SupplyOn VMI kénnen einkaufende Unternehmen sowahlLieferanten nutzen, mit denen sie
bisher auf klassischem EDI Weg kommuniziert halaéshauch mit Lieferanten, die bisher noch
nicht den elektronischen Datenaustausch in Anspgecommen haben.
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12 Vorstellung NEO, SUPPLY ON

Abb. 51: VMI basiert auf zwei Hauptfunktionalitatetem Order Monitor und dem VMI Detail Monitor.
Hier kann der Kunde mittels Ubersichtlicher undlgiurierter Monitore den aktuellen Stand der
Lagerbestandssituation beobachten. Anhand des ®talgitor erhalt der Kunde zunéachst eine Ubersicht
Uber alle fur ihn relevanten Informationen. Der Harbekommt zudem eine Auflistung vom Lieferstatus
aller Sachnummern angezeigt. Der VMI Detail Moniteigt dem Kunden Bruttobedarfe, Lagerbestande
und Unterwegsmengen ausgewahlter Sachnummern iileeZ @itleiste an. Darliber hinaus kann er
sowohl minimale als auch maximale Lagerbestandsarefestlegen, die der Lieferant nicht unter- bzw.
Uberschreiten soff.’

Die Anwendung von SupplyOn VMI fihrt zu Prozessesderungen und Einsparungs-
maoglichkeiten sowohl im Bereich des Auftragsmanag@sals auch bei der Lagerung.

12.2.4 SupplyOn Document Manager

Der SupplyOn Document Manager ermdglicht die Bsteliung und Distribution von
Werknormen, Konstruktionszeichnungen und weiterekuenten. Der Document Manager
lasst sich Uber eine XML-Schnittstelle mit dem uwnéhmensinternen Normen- oder
Dokumentenverwaltungssystem verkniipfen. Anderundienim unternehmensinternen System
durchfiihrt werden, werden dann automatisch mit Becument Manager synchronisiert.

Die digitale Losung des Document Manager macht &@m und manuelles Versenden von
Normen (Uberflissig. Bei Anderungen muss keine Zeitschwendet werden, die hiervon

betroffenen Lieferanten zu suchen und einzeln nadtterichtigen. Eine entsprechende Funktion
sorgt fiir eine automatische Benachrichtigung eils@lich Quittieren der Anderung durch den

Lieferanten. Lieferanten konnen so schneller audgknngen reagieren.

147 www.supplyon.com/gen_6434.html (Stand: 04.08.2005)

109
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Abb. 52: Kommunikation des Document Managers it deferanten

12.2.5 SupplyOn Performance Monitor

Der SupplyOn Performance Monitor ist eine Losungkommunikation von Informationen zur
Lieferantenbeurteilung, beispielsweise hinsichtlighalitat und Liefertreue. Hierfir werden die
bendtigten Daten aus dem unternehmensinternenrdgstan SupplyOn Ubertragen und dem
Lieferanten in einer standardisierten Struktur @ndiert. Dort stehen ihm — wie auch seinen
Mitarbeitern - verschiedene Mdglichkeiten der Vehdung und Analyse von aktuellen sowie
vergangenheitsbezogenen Daten zur Verfigung. Derthausgefeiltes Sicherheitskonzept ist
fur die Vertraulichkeit der Informationen gesorgt, dass jeweils nur der Lieferant Zugang zu
den ihn betreffenden Daten erhalt.

Mithilfe des SupplyOn Performance Monitor wird dmufwandige und oft nicht konzernweit
vereinheitlichte Prozess zur Kommunikation von erahtenbeurteilungsdaten automatisiert und
standardisiert. Neben Kosteneinsparungen wird @irod Verbesserung der Leistungsfahigkeit
und des Qualitatsbewusstseins der Lieferanten kevBeurteilungsdaten sind aktueller, da sie
ohne Mehraufwand ofter (z.B. monatlich statt j&trjikommuniziert werden konnen. Durch die
konzernweit gebindelte und Ubersichtliche Darstgllu die Verdichtungs- bzw.
Detaillierungsmoglichkeiten (bis auf die Teileebensowie einen visuellen Indikator
(,Lieferantenampel*) kann der Lieferant schnell Bembereiche identifizieret{®

148 www.supplyon.com/gen_6439.html (Stand: 04.08.2005)
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12.2.6 SupplyOn APQP

Mit SupplyOn APQP (Advanced Product Quality Plamjifassen sich Entwicklungsprojekte
mit Partnern nach der standardisierten APQP-Mekhaadfizient abwickeln. Anhand von
Vorlagen kdnnen Projekte einfach strukturiert uaaniniert werden. Anschlie3end werden den
einzelnen Projektelementen die verantwortlichenjadRtmitglieder zugeordnet, die diese im
Rahmen des Projektes bearbeiten. Bei Projektfreigabn der Projektverlauf jederzeit mit Hilfe
von Status-Reports verfolgt werden. Auftretendeblerme oder Termintberschreitungen werden
sofort anhand von Ampelfunktionen visualisiert urhtsprechende Benachrichtigungen
angestol3en.

SupplyOn APQP bietet fir alle Projektbeteiligtefgémde Vorteile:
Verbesserte Transparenz und Datenaktualitat

Vermeidung von Projektverzégerungen und Nacharbeit
Reduktion der Projektkosten
Steigerung der Wettbewerbsfahigk#it

12.2.7 SupplyOn Project Folders

Mit SupplyOn Project Folders lassen sich Entwicklsprojekte, an denen mehrere Teams aus
unterschiedlichen Unternehmen oder Standorten ligeteaind, effizient abwickeln. Project
Folders sind virtuelle Projektrdume, in denen si@ml Projektdaten Gber Unternehmensgrenzen
hinweg effizient verwaltet und ausgetauscht werkénnen. Dabei kann es sich sowohl um
Entwicklungsdaten als auch um Lastenhefte, Spetifiken, Projektplane oder
Besprechungsprotokolle handeln. So konnen selbst werstreute Geschaftspartner aus
unterschiedlichen Bereichen (Projektleiter, Konginns- und Design-Partner, Lieferanten und
Hersteller, Vertriebspartner und Kunden) ein geseines Projekt effizient abwickeln.

Project Folders ermdglicht einen Bi-direktionalelkbmentenaustausch, das heil3t, mehrere
Partner kénnen dasselbe Dokument bearbeiten. Anderusind durch das Anlegen neuer
Dokumentenversionen fur alle Beteiligten jederzeamansparent und nachvollziehbar.

Zugriffsrechte kdnnen von dem Autor eines Dokument verschiedenen Ebenen festgelegt

werden**°

149 www.supplyon.com/gen_9916.html (Stand: 04.08.2005)
120 www.supplyon.com/gen_9529.html (Stand: 04.08.2005)
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Mit SupplyOn Project Folders arbeiten alle im Teaterzeit mit dem aktuellen Datenbestand.
Wird ein Dokument geéandert, so ist dies durch diage von neuen Versionen jederzeit und fur
alle aus dem Team transparent und nachvollziehlizmdurch verbessert sich die
Kommunikation im Team, die Fehlerh&ufigkeit sinktduder Koordinationsaufwand mit internen
und externen Partnern reduziert sich teilweise @itte Kirzere Entwicklungszeiten und
niedrigere Entwicklungskosten sind die Folge. Duddn effizienten Austausch sowie die
transparente Verwaltung von Dokumenten und dereseAmgsstanden sinkt der administrative
Aufwand erheblich. Die Vorbereitung sowie die Dditirung von Abstimmungsmeetings
vereinfachen sich; die damit verbundenen Reisekost#fallen oder kdnnen stark reduziert

werden*>!

21 www.supplyon.com/gen_9530.html (Stand: 04.08.2005)
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13. Risiken

Auch wenn sich in Zukunft kollaborative Losungeraldieren werden, ist es wichtig auch
maogliche Risiken aufzudecken, um diese bei der Nevieklung von kollaborativen e-Markten
zu berticksichtigen, im Voraus begegnen und pota®esiken auszuschlie3en zu kénnen.

Preisgabe von kundenspezifischen Informationen wled daraus resultierenden
Phanomens des glasernen Kund€oraussetzung fur eine Teilnahme an kollaborativen
e-Markten ist ein Registrierungsvorgang, bei weich@formationen tber den Partner
abgefragt werden. Diese Informationspreisgabeiradi€ Kooperationspartner einerseits
den Vorteil besserer Interaktion und die erfolgneicUmsetzung von Customer
Relationship Management, also beispielsweise enfesitliche grafische Darstellung der
Benutzeroberflache innerhalb eines Unternehmensreéts und optimierter Austausch
von Informationen entlang der Supply Chain. Zuotnfationspreisgabe gehort auch der
Austausch sensibler Daten, wie es beim Best PeaStaring praktiziert wird.

Andererseits besteht das Risiko unbefugter Weibergker preisgegebenen Informationen
an Dritte, was in heutigen Zeiten des strengen ri3ateutzes rechtlich schwierig zu
durchschauen ist.

Abhéngigkeit der KooperationspartnerKooperationspartner eines kollaborativen
Unternehmensnetzwerks sind voneinander abhangii,dree Geschaftsprozesse enger
miteinander verbunden sind als bei unabhéngig agien Unternehmen. Die enge
Kollaboration ermdglicht beispielsweise eine bess@ommunikation und Koordination
fur Unternehmen, die auf Just-in-time Lieferungemgewiesen sind. Fallt aber zum
Beispiel einer der Partner aufgrund von Liefersdmigkeiten aus, so schlagen sich die
Produktionsunterbrechungen nicht nur auf das ziefieehde Unternehmen, sondern auf
die abhéngigen Partner der Kollaboration aus. Dikann zu schweren
Reputationsverlusten fuhren. Ein grol3es Unternehwieshimmer eine Second Source
haben. Leiden werden kleine Unternehmen, die inozd3se auf die Bedurfnisse der
Grossen anpassen mussen. Vor allem dann wenn melgmfie Unternehmen
unterschiedliche Systeme verwenden und die Klemaliediese unterstiitzen muss.

Komplexitat bei der Aufbereitung und Verwaltung vbDaten Der Aufbau eines

kollaborativen  Unternehmensnetzwerks erfordert dienplementierung eines

gemeinsamen Datenverwaltungssystems. Daraus dntsied riesige Datenflut und

immer mehr Informationen werden produziert, waseeamhohte Anforderung an die
Qualitat der Mitarbeiter zur Folge hat. Die Mitaitbe missen gezielt geschult werden,
um eine optimale Datenverwaltung und —aufbereitzuingarantieren.

Kosten Technische Systeme mussen gekauft, gewartetepitegt werden.
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14. Schlussfolgerung und Ausblick

Es zeigt sich, dass e-Markte immer mehr miteinakadeperieren. Schon in den 80er Jahren
entstanden im Handels- und Konsumguterbereich dssgGry Management, welches eine enge
Kollaboration und Kooperation zwischen Handlern uneferanten zum Ziel hatte. Dagegen
zielte das sogenannte Efficient Consumer Resp®SR) auf eine verbesserte Koordination der
Geschaftsprozesse entlang der gesamten Wertsclydgkite ab. Diese Kollaborationsiniativen
waren Vorlaufer fiir weitere Kollaborationsansatzée Online Grocers? dem Blumenhéandler
Valenting®3, erste Konzerninfrastrukturen, Value Added Networiider eBusiness Integration

Broker!®*

LAktuelle Entwicklungen im Handel, wie zum Beispighttigungsgrenzen auf Nachfragerseite,
Globalisierungs- und Konzentrationstendenzen, ¢daeizontale Koordination und Integration

der Supply Chain zeigen, dass verstarkte Kooperatio Potentialen fir Handelsunternehmen
fuhrt.“*>®> Weil e-Markte, wie sie bisher existieren, also dé&tuellen Wirtschaftsanforderungen

immer weniger zu gentgen scheinen, sind Kollabomath zwischen Unternehmen fast
unumganglich geworden.

Nach Ansicht der Autorinnen werden in Zukunft Kblbsationen unumganglich sein, da sich,
ausgehend von den Tendenzen, die sich immer Jeestain der Wirtschaft zeigen,
unternehmensinterne Prozesse immer mehr und ifakigér Weise durch externe Partner
unterstutzt werden. Jedes Unternehmen muss alswbige und Communities etablieren, um
den Anforderungen der neuen Wirtschaftsordnungopeizu werden. Es werden sich diejenigen
durchsetzen, die sich auf die sich standig anderMiektsituation einstellen, in der
Kollaboration die Hauptentwicklung der Zukunft ist.

Kollaborative e-Markte werden wachsen, vor allenil ge3e dominante Unternehmen den
Nutzen erkennen und die ,kleinen* dazu zwingen warduch tendieren momentan immer
wieder Unternehmen dazu sich auf ihr ,Kerngesclhéitkonzentrieren. Dadurch entsteht
zwangslaufig der Bedarf an Zusammenarbeit mit Zedesn.

Folgende Fragen werfen sich trotzdem auf und werlefientlich in nachster Zukunft
beantwortet werden:

Wird es in Zukunft viele verschiedene kollaboraterMéarkte geben oder wird es wenige
geben, die sich als Standard etablieren kbnnen?wdas wahrscheinlich die bessere
Varianten, weil die Firmen natlrlich nicht unentliziele spezifische kollaborative e-
Markte fir die jeweiligen Partner unterstiitzen k&mn

152 7um Beispiel Peapod, oder Shoplink
133 www.valentins.de

%4 Casar, Alt, Grau (2002, S. 22ff)

155 Casar, Alt, Grau (2002, S.25ff)
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Wie wird die Kompatibilitat unterschiedlicher kdblarativer e-Méarkte hergestellt werden
kodnnen, sofern es so etwas geben kann?

Was miusste ein kollaborativer e-Markt bieten, urkiindtig erfolgreich zu sein und
gegebenenfalls zu einem Standard- kollaborativitagd zu werden?
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Anhang

I Informations- und Gastzugangsanfrage

Informationsanforderung/Gastzugang

Sehr geehrte Damen und Herren,

meine Kommilitonin und ich, Studentinnen im Faclaieh
Wirtschaftsinformatik an der Fachhochschule Furtyeam erarbeiten dieses
Jahr eine Bachelorthesis tiber das Thema "KollalveratMarkte".

Im Rahmen unserer Thesisarbeit ware ein Gast-Ad¢cauthrem e-Markt und/ oder
Informationen dartber sehr

hilfreich, um Beispiele Uber erfolgreiche e-Markrzustellen. Wir

mochten hierbei die Funktionalitaten lhres e-Maddestellen und eine
Evaluierung zu anderen Konzepten herausarbeitenwfen Ihnen sehr

dankbar die Chance zu bekommen das Konzept Ihressiiihmens naher
kennenzulernen und fur unsere Thesisarbeit zu vetere

Bei etwaigen Fragen kdnnen Sie uns sehr gerne lkgaren.
Mit freundlichen GrifR3en

Britta Magiera und Marie-Louise Roser

Britta Magiera
Am Grosshausberg 02-03-07
78120 Furtwangen

Mail: bmcmagiera@gmx.de
Mobile: 0174 2101439

Marie-Louise Roser
Sommerauerstr. 20

78098 Triberg

Mail :maloul510@yahoo.de
Mobile : 0170 983946
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Il Auflistung der angeschriebenen e-Markte

abfallshop
AgriManager
Ariba

Ascado
AsianProducts
ASKUMA
atradapro
Auftrags ABC
bab24

Baulogis

bcee

benelog
Berlinkauf
Beschaffung.de
bfinance

Cargo Smart Limited
cargoclix.com
cc-chemplorer
cc-hubwoo
click2procure
Clickmall

cosinex

DCI WebTradeCenter
DoveBid
e-Vergabe
econia

Elemica
European Energy Exchange
eXcessportal.com
eXpertist.net
fairpartners
FARMKING

FAS
fashion-x-change
first index

Fordaq
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Geo.net

Gielda Energii

Global Healthcare Exchange
GNX

greenprofi

HRS.com

ICG Commerce
ImmobilienScout 24
IMPORTAL Online
Internationale Holzboerse IHB
konkurse.com

LeasNet AG
Liquidation.com
Logismarket
Maschinensucher.de
materialboerse.de
Med2Med

MediaXpert

Medicforma

Mercateo

MYBAU.COM

Netbid

Newtron

NexMart

nmedia.de

On2Fiber

On2Paper

OneAero

PartMiner freetradezone
PCB-Broker
PE-Support

projektwerk GmbH
quiBig.de

RESALE.DE mail@resale.de
Scanmarket.com

Sedo

sensano

Softguide

subreport

SupplyOn
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Supralift

Surplex

SVSBoerse

T-Mart

T-System Global Learning
TecCom

TechPilotmax.
Teleroute.com

TexYard

The Expeditor???
TimoCom Truck & Cargo
Tradingcom Europe
trimondo

TruckMarket.de nur telefone

UnternehmensMarkt
Verpackungsbranche.de
Virtual Chip Exchange
WindPowerOnline.com
Workclever

WorkXL

Xston
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