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m Online-Marktplatze: Fachleute sprechen iiber Markte und Trends

DER EINKAUF
MACHT DEN GEWINN

E-PROCUREMENT IST THEMATISCH ENG MIT ONLINE-MARKTPLATZEN VERKNUPFT.
IM E-COMMERCE MAGAZIN DISKUTIEREN EIN WISSENSCHAFTLER, DREI MARKTPLATZ-
ANBIETER UND EIN CONTENT-PROFI UBER MARKTE UND TRENDS.
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vON DuNJA KODELWEL

.Totgesagte leben langer” sagt der
Volksmund und manchmal kénnte man
das Gefilhl bekommen, dass dieses
Sprichwort auch im digitalen Wirt-
schaftsleben durchaus seine Berechti-
gung hat. Denn das Thema Online-Markt-
platze fur die Beschaffung geistert nun
ja schon seit geraumer Zeit herum. In
den letzten Monaten scheint das Thema
wieder deutlich an Fahrt aufgenommen
2u haber. Dr. Kai Hudetz, Bereichsleiter
beim Electronic-Commerce-Center Har-
del (ECC Handel), einer gemeinsamen
Forschungs-, Informations- und Bera-
tungsinitiative vom Institut fur Handels-
farschung an der Universitat zu Kéln

(IfH), EuroHandelsinstitut (EHI) und Ra-
tionalisierungs- und Innovationszentrum
der Deutschen Wirtschaft (RKW) erklart
dies damit, dass sich die Stimmung im E-
Commerce wieder gebessert habe. Dr.
Kai Hudetz: ,Nach dem Z erplatzen des
E-Commerce-Hypes im Laufe des Jahres
2000 wurden samtliche Konzepte zur
Nutzung des Internets zumeist skeptisch
betrachtet. Den ersten Bemihungen war
haufig relativ wenig Erfolg beschieden,
was die Stimmung weiter eintribte. Dies
hat sich in den vergangenen 18 Monaten
deutlich gewandelt: es wird immer deut-
licher, dass nicht nur Grofunternehmen
E-Commerce erfolgreich betreiben kén-
nen, sondern dass dies auch fir KMUs
gilt.” Zahireiche Best-Practice-Beispiele
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auch bei kieineren Unternehmen be-
statigten dies, meint er: .In Zeiten ho-
hen Wettbewerbsdrucks kommt der Op-
timierung der Beschaffung eine zentrale
Bedeutung zu.” Fabio Marti, Leiter Mar-
keting & PR beim Content- und Pub-
lishing-Anbieter ContentSery, erganzt:

Christoph Schallenberg, Dr. Kal Hudetz,

Geschaftsfihrer Bereichsleiter
Scout24. ECC Handel

+Auch der standige Wandel der Medien
landschaft und des Medienkonsums
tragt dazu bei. Elektronische Medien
gehoren zum Alltag und das Verhalten
hat sich dahingehend geandert, dass
mittlerweile elektronische Informationen
und Kanale nicht nur starker akzeptiert
sind, sondern gerade im Geschaftsbe-
reich auch bevorzugt werden.” Neben
diesen Grundvoraussetzungen hat sich
seiner Ansicht nach auch einiges in den
Bereichen getan, die mehr oder weniger
unmittelbar an die elektronische Be-
schaffung angrenzen. So seien bei-
spielsweise in der Katalogerstellung mit
entsprechenden Cross-Media-Publishing-
Ansatzen Fortschritte gemacht worden,
so dass die elektronischen Daten effizi-

ent weiterverwendet werden kénnen.
Somit werden Losungen zur elektroni-
schen Beschaffung mittlerweile nicht
mehr zwingend zu Insellésungen, son-
dern kénnen sich in ein Gesamtkonzept
einflgen. Einen weiteren Aspekt sieht
Peter Ledermann, Vorstand bei Merca-
teo, einem Grofhandler fiir Geschafts-
kunden im Internet mit einem derzeitigen
Angebot von 165 Lieferanten und tber
9.000 Herstellern von A wie Akten-
deckel tiber N wie Notebook bis Z wie
Zentrifuge: .Nach der Konsolidierung
der vielen Anbieter haben sich mittler-
weile leistungsstarke Marktplatze eta-
bliert. Der Z eit- und Kostendruck beim
Thema Einkauf hat sich zudem weiter
erhoht. Der kleine und mittelstandische
Unternehmer hat weder Z eit noch Lust
auf verschiedene Arten und bei ver-
schiedenen Anbietern einzukaufen.
Ahnlich geht es groReren Unterneh-
men, deren Einkaufsabteilungen sich
zunehmend auf den strategischen Ein-
kauf, die wirklich relevanten Rahmen-
vertragsartikel konzentrieren. Die Rand-
sortimente werden dadurch gréfer.
Marktplétze bieten hier die Moglichkeit,
trotzdem nur bei einem Anbieter zu be-
schaffen.

) DIE FEHLER DER ERSTEN

STUNDE

Auch wenn also die Prognosen filr On-
line-Marktplatze bei Wissenschaft, An-
bietern und Kunden durchaus nach
oben gehen, sind sich (fast) alle einig,
dass die Online-Marktplatze der ersten



Stunden manche Schnitzer gemacht
haben. Dr. Kai Hudetz, ECC Handel:
«Das Problem der meisten Marktplat-
ze war die mangelnde Akzeptanz, die
kritische Masse wurde nicht erreicht.”
Ein weiteres Problem der ersten Markt-
platze sieht er darin, dass damals auch
die Anbindung der Marktplatze an die
eigenen ERP- beziehungsweise Wa-
renwirtschaftsysteme noch nicht opti-
mal war,

)} FOKUE AUF INDIVIDUALITAT

«Proprietare Standards machten die Eirv
stellung der eigenen Produkte auf einen
Markiplatz haufig sehr schwierig, Auf-
wand und Nutzen standen in keinem ver-
ninftigen Verhaitnis“, resimmiert Hu-
detz. Jorg Mieger, Vorstandsvorsitzender
von SupplyOn, einem Anbieter von Inter-

net-Services fir die Automobilindustrie,
klopft sich durchaus auch auf die eigene
Brust: .Viele Modelle waren nicht fo-
kussiert genug und damit nicht in der La-
ge, die Bedirfnisse der Kunden und die
Prozesstiefe entsprechend abzubilden.
Goldgraberstimmung und Fehleinschét-
zungen haben wie immer 2u Beginn einer
neuen Ara fiir viel Wirbe! und Geschafts-
modelle ohne ausreichende Substanz ge-
sorgt. Inzwischen hat sich der Markt be-
reinigt. Nur wer von Anfang an eine klare
Vision hatte, die auf einem soliden Ge-
schéftsplan basierte, hat (iberlebt.” Heu-
te profitieren Kunden seiner Ansicht nach
von ausgereiften Losungen, die sich vor
allem dadurch auszeichnen, dass sie die
gesamte Prozesskette unterstitzen. Fa-
bio Marti (ContentServ) will auch nicht
von .Fehlern der ersten Stunde” spre-
chen: ,Der Ansatz war damals innovativ,

traf jedoch nicht auf die richtigen Rah-
menbedingungen. Zudem waren Stan-
dards noch nicht in dem Mafe definiert,
wie dies heute der Fall ist. Es war meiner
Meinung nach einfach noch zu frih.” Und
Christoph Schallenberg, Geschaftsflihrer
von Scout24, einer Gruppe von Online-
Marktplétzen mit branchenspezifischen
Services aus sieben Themenfeldern ist
sogar durchaus positiv gestimmt: .Ich
glaube nicht, dass Online-Marktplatze
der ersten Stunde etwas falsch gemacht
haben. Im Gegenteil, sie haben unbe-
stritten grofRe Erfolge erzieit.”

) BZ8 ODER B2C?

Grundsatzlich lassen sich Markpléatze
in die fir Endkunden (B2C, Business to
Consumer) und in die fir Geschafts-
kunden (B2B, Business to Business)

Unser Klient ist ein namhafter Anbieter von Pauschal- und Individualreisen, die heute bundesweit vorwiegend iber
Reisebiiros bzw. Kataloge vermarktet werden. Es ist strategische Zielsetzung, den Online-Vertrieb forciert und mit
héchster Professionalitit auszubauen. Dafiir suchen wir mehrere Fachleute, die einsteigen und sofort durchstarten.
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nikationswissenschaftlichen Studienabschiuss. In min-
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einteilen. Welchem Modell man in Sa-
chen Marktplatz mehr Chancen ein-
raumt, dartber scheiden sich die Geister
- oder wollen sich derzeit noch nicht ent-
scheiden. Dr. Kai Hudetz (ECC Handel):
.Das ist pauschal schwer zu sagen: Beim
erfolgreichsten Marktplatz der Welt,
eBay, spielt B2C eine deutlich grofere
Rolle als B2B. Im B2B-Segment sind die
Umsatze insgesamt viel hoher, daflr spie-
len langfristige Kunden-Lieferanten-Be-
ziehungen haufig eine sehr grofe Rolle.”

Eine Studie des ECC Handel brachte
namlich beispielsweise zutage, dass
KMUs tber das Web nur seften neue Lie-
feranten suchen, sie wollen die elektro-
nischen Moglichkeiten nutzen, um die
bestehenden Beziehungen zu optimieren.
Elektronische Marktplatze werden in den
B2B-Bereichen eine zentrale Rolle spie-
len, bei denen langfristige Geschaftshe-
ziehungen kaum oder nur gingeschrankt
von Bedeutung sind: im Energiebereich,
bei C-Artikeln, bei Gebrauchtgltern und
so fort. Auch Peter Ledermann (Merca-
teo) will sich nicht auf ein Modell fest-
legen: ,Eindeutig beide. Die klare Fo-
kussierung auf das C oder B haben
allerdings zur Folge, dass gerade die
oben schon erwahnte Detailarbeit Misch-
formen nicht zulasst. So stellen zum Bei-
spiel die Ruckgaberechte flr den End-
kunden andere Anforderungen an die
Logistik und die Lagerhaltung. Fir beide
Formen gilt aber, dass es nur eine be-
grenzte Anzahl von Anbietern wirklich
schaffen werden.”

r Prod

Das sieht auch Fabio Marti (Content-
Serv) ahnlich: ,Meiner Ansicht nach be-
obachten wir hier einen generellen Me-
dienwandel. Somit sollten Marktplatze
wohl in beiden Bereichen Erfolge feiern
konnen. Jedoch gehe ich davon aus, dass
sich die Marktplatze vorerst weiter im
B2B-Bereich etablieren werden. Denn
hier werden elektronische Daten noch
am ehesten fur weiterfuhrende Prozesse
benotigt.
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Wenn es urn Online-Marktplatze gent,
denkt man meist an Produkte. Doch
auch Marktplatze fur Dienstleistungen
haben ihre Uberzeugenden Aspekte. Dr.
Kai Hudetz (ECC Hande!) sieht dabel das
entscheidende Kriterium in der Ver-
gleichbarkeit der Dienstleistungen: ,Flr
solche Dienstleistungen, die gut ver-
gleichbar sind und bei denen die raumli-
che Nahe weniger von Bedeutung ist,

Fabio Marti,
Leiter Marketing &
PR ContentServ.

Peter Ledermann,
Vorstand Mercateo.

spielen Online-Marktplatze bereits jetzt
eine grof3e Rolle. Zu nennen sind hier
Versicherungen, Reisen oder Tickets.
Beispielsweise bei Frisoren oder Unter-
nehmensberatungen werden elektroni-
sche Marktplatze aber auch in Z ukunft
keine Rolle spielen.” Und Peter Leder-
mann (Mercateo) gibt zu bedenken, dass
.Marktplatze fur Dienstleistungen leider
nicht so griffig sind wie fiir Produkte. Al-
lerdings eignen sich Marktplatze in die-
sem Bereich nur fur standardisierbare
Dienstleistungen, die auf eine konkret
formulierbare Anfrage angeboten werden
konnen. Das bedeutet, dass ein Dienst-
leistungsmarktplatz nicht fir Kunden
funktioniert. die ihren Bedarf nicht ein-
deutig formulieren kdnnen, und nicht flr
Dienstleistungen, die aufgrund ihrer Ko
plexitat nicht beschreibbar sind. Darin
ahneln sich tbrigens die marktplatzfahi-
gen Produkte und Dienstleistungen.”
Christoph Schallenberg (Scout 24):
LNatlrlich, es gibt bereits diverse Dienst-
leistungen, die Uber Marktplatze offeriert
werden — etwa Versicherungsvergleiche,
oder Babysitterborsen. Alle Dienstleis-

tungen, die besonders uber eine Art Emp-
fehlung vermittelbar sind, eignen sich da-
Zu, im Netz angeboten zu werden. Hier
spielt die Community, die einzelne Ange-
bote hervorhebt und bewertet, dann ei-
ne wesentliche Rolle.”

Christoph Schallenberg (Scout24):
JNicht bei jedem Marktplatz lassen sich
Vor- und Nachteile feststellen. Einige
Marktplatze haben das Problem, dass
sie unlbersichtlich sind oder Produlkt-
beschreibungen nicht treffend sind. Bei
anderen hapert es an der Sicherheit
oder den hohen Gebihren fir die Hand-
ler. Auch die Vorteile lassen sich nicht
pauschalisieren. Eine riesige Produkt-
vielfalt bei einem Internet-Marktplatz
ist natdrlich gut, auch die Preistrans-
parenz ist hervorzuheben. Im Idealfall
kann der Kaufer meist besser verglel-
chen, haufig gunstigere Preise finden
und ebenso bequem einkaufen wie im
stationaren Handel,” Auch Fabio Marti
(ContentServ) will sich auf keine tech-
nischen Pros und Kontras einlassen.
Fir ihn sind vielmehr die kommunikati
ven Aspekte interessanter. ,Online
Marktplatze bieten eine kostenglnstige
und qualitativ hochwertige Produkt-
kommunikation, auch die Transparenz
fur Anbieter-, Preis- und Produktver-
gleiche ist hoch. Aber Marktplatze sind
auch eine unpersonliche Art der Inter-
aktion. Gerade im Mittelstand hat die
personliche Geschaftsbeziehung noch
eine grofe Bedeutung. Hier gilt es fir
die Betreiber von Online-Marktplatzen
den Spagat zwischen der Automatisie-
rung von E-Commerce-Prozessen und
der individuellen Kundenbetreuung zu
schaffen und nicht der Versuchung el
ner volligen Prozessautomation nachzu-
geben.” Nurin einigen der moglichen
Kontexte — etwa in der Materialbe-
schaffung bei Industrieunternehmen —
ist seiner Ansicht nach ein Online-
Marktplatz in Form einer autonomen
vollautomatisierten Plattform als sinn-
voll zu betrachten. |



