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Kurzwissen

BMEcat 2005 | Katalogaustauschformat.

DUNS®-Nummer | Dun & Bradstreet Identifikationsnummer; DUNS® steht
fur ,Data Universal Numbering System®.

EAN | internationale Artikelnummer (engl. = GTIN).

EANCOM® | ein in der Konsumguterwirtschaft eingesetztes EDIFACT
Subset; es steht fUr detaillierte Einflihrungsbeschreibungen vereinfachter
EDIFACT-Nachrichten.

eCl@ss | ein internationaler Standard zur Klassifizierung und Beschreibung
von Produkten und Dienstleistungen.

ECR | Efficient Consumer Response (auch Effiziente Konsumentenreso-
nanz) bezeichnet eine Initiative zur Zusammenarbeit zwischen Herstellern
und Handlern, die auf Kostenreduktion und bessere Befriedigung von
KonsumentenbedUrfnissen abzielt.

EDI | Electronic Data Interchange (dt. = elektronischer Datenaustausch).
EDIFICE | ein in der europdischen Computer- und Elektronikindustrie
eingesetztes EDIFACT-Subset.

ERP | Enterprise Ressource Planning; Planung (des Einsatzes/der Verwen-
dung) der Unternehmensressourcen.

ETIM | (ElektroTechnischesInformationsModell) ist ein Klassifikations-
schema, das gemeinschaftlich durch eine Kooperation von Industrie,
GroBhandel und Handwerk im Bereich ,Elektro” getragen wird.

EPC | Elektronischer Produktcode in der RFID-Technologie; baut auf
EAN-Standard auf; auch gebrauchlich: EPC/RFID.

GPC | die Global Product Classification (GPC) ist ein internationales
Klassifikationssystem.

GIAIl | Global Individual Asset Identifier — EAN-Objekt- bzw.
Behalternummer.

GLN | Global Location Number (internationale Bezeichnung fir ILN).
GRAI | Global Returnable Asset Identifier; Identifikation fir Mehrweg-
Transportverpackungen.

GTIN | Global Trade Item Number (internationale Bezeichnung fir EAN).
ILN | Internationale Lokationsnummer (engl. = GLN, Global Location
Number).

NVE | Nummer der Versandeinheit (engl. = SSCC).

OAGIS | Open Applications Group, wurde 1995 von fihrenden Software-
firmen mit dem Ziel gegriindet, einen offenen Standard fir die Integration
von B2B (Business to Business) und A2A (Application to Application) zu
entwickeln.

ODETTE | Organisation for Data Exchange by Tele Transmission in Europe;
ein EDIFACT-Subset.

openTRANS | ein XML-basierter Transaktionsstandard; er kann als
Erganzung zum Katalogaustauschformat BMEcat gesehen werden.

PDM | Produktdatenmanagement.

PIM | Produktinformationsmanagement.

proficl@ss | eine branchenlbergreifende, unabhangige und neutrale
Initiative zur Klassifizierung von Produktdaten.

PZN | Pharmazentralinummer.

RosettaNet | der XML-basierte RosettaNet-Standard zielt im Wesentlichen
auf die Automatisierung des Supply Chain Management in den Branchen
Informationstechnologie, Telekommunikation, Elektronikkomponenten,
Logistik und Halbleiterproduktion ab.

SINFOS | Pool fur Artikelstammdaten (seit Januar 2008 SA2 Worldsync).
SSCC | Serial Shipping Container Code (dt. = NVE, Nummer der
Versandeinheit).

UBL | Universal Business Language, sie wird vom gleichnamigen Technical
Committee beim Standardisierungsgremium OASIS (Organization for the
Advancement of Structured Information Standards) entwickelt.

UNSPSC | United Nations Standard Products and Services Code ist

eine aus dem nordamerikanischen Raum stammende Klassifikation.
UPIK | Unique Partner Identification Key; Identifikationsstandard.
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Die Fahigkeit, Geschéftsprozesse
elektronisch abzuwickeln, ist ein
entscheidender Erfolgsfaktor zur
Sicherung der Wettbewerbsféhigkeit
deutscher Unternehmen. Insbeson-
dere im Zeichen der Globalisierung
stellt eBusiness gerade fir kleine
und mittlere Unternehmen eine
Chance dar, diese Herausforderun-
gen zu meistern und Geschafts-
mdglichkeiten im In- und Ausland
zu realisieren.

Dabei sorgen eBusiness-Standards
daflr, dass Unternehmensprozesse
automatisiert, ohne Medienbriiche
und damit schnell, effizient und
Kosten sparend ablaufen kdénnen.
Nach wie vor gibt es jedoch eine
Vielzahl von eBusiness-Standards.

Das fiihrt insbesondere bei kleinen
und mittleren Unternehmen (KMU)
zu Unsicherheit und zu einer abwar-
tenden Haltung.

eBusiness-Standards im Mittelstand —
Wettbewerbsfaktoren in der globalen Wirtschaft

Das Bundesministerium fur Wirt-
schaft und Technologie hat sich
deshalb die Aufgabe gestellt, die
Nutzung von eBusiness-Standards
in Deutschland zu beschleunigen
und dabei mit der Initiative
,PROZEUS - Prozesse und
Standards® vor allem KMU Hilfe-
stellung zu geben. Inzwischen
stehen zahlreiche Informationen

und Anwendungsbeispiele sowie
Broschiren und Merkblétter zum
Thema eBusiness-Standards auf der
Transferplattform www.prozeus.de
kostenfrei zum Herunterladen bereit.
Das Angebot wird in den nachsten
Jahren praxisgerecht weiter ausge-
baut.

Nutzen Sie das Angebot von
PROZEUS fur die Vorbereitung lhrer
strategischen unternehmerischen
Entscheidungen! Ich wiinsche lhnen
viel Erfolg bei Ihren eBusiness-
Aktivitaten.

" /L‘/\LU‘.UJ‘-‘\

Michael Glos

Bundesminister fur Wirtschaft und Technologie



PROZEUS
Wir machen Sie fit firs eBusiness

PROZEUS fordert die eBusiness- Das PROZEUS-Know-how sowie
Kompetenz von kleinen und mittle- die Ergebnisse und Erfahrungen aus
ren Unternehmen durch integrierte den Projekten wurden fir Sie in

PROZEsse Und etablierte Standards Broschiren gebtindelt, die jeweils
und macht sie fit fUr die Teilnahme verschiedene Bereiche behandeln:
an globalen Beschaffungs- und

Absatzmérkten. PROZEUS wird ¢ eBusiness
geférdert vom Bundesministerium e |dentifikationsstandards
fur Wirtschaft und Technologie. e Klassifikationsstandards

¢ Katalogaustauschformate
Die nicht Profit orientierte Initiative * Transaktionsstandards
PROZEUS hat mit GS1 Germany, ® Prozessstandards
dem Dienstleistungs- und Kompe-
tenzzentrum flr unternehmens- Diese Veroffentlichungsreihen
Ubergreifende Geschéaftsablaufe, unterstitzen kleine und mittlere
und IW Consult, Tochterunterneh- Unternehmen dabei, eigene
men des Wirtschaftsforschungs- eBusiness-Projekte zu initiieren
institutes Institut der deutschen und umzusetzen.

Wirtschaft Koln, zwei starke

Wegbereiter. Alle Informationen rund um
eBusiness, eBusiness-Standards

PROZEUS wendet sich an kleine und PROZEUS finden Sie auch

und mittlere Unternehmen mit bis zu im Internet unter www.prozeus.de

500 Mitarbeitern, die Informationen
Uber eBusiness-Standards suchen.
PROZEUS bietet Praxisberichte von
Uber 70 kleinen und mittleren Unter-
nehmen sowie zahlreiche Veroffent-
lichungen rund um eBusiness und
eBusiness-Standards. AuBerdem
werden Fachveranstaltungen,
Beratungen und eine Dienstleister-
Datenbank angeboten.

Die Broschire sowie die daraus resultierende Empfehlung wurde von den auf Seite 20 aufgefuihr-
ten Autoren aus dem PROZEUS Expertennetzwerk Standardisierung im eBusiness, den Projekt-
partnern IW Consult GmbH und GS1 Germany GmbH erarbeitet und formuliert.

Das PROZEUS Expertennetzwerk Standardisierung im eBusiness, ein Modul des PROZEUS-
Projektes, hat es sich zur Aufgabe gemacht, fur kleine und mittlere Unternehmen Transparenz
und Investitionssicherheit bei den eBusiness-Standards zu schaffen.

Die Inhalte der hier vorliegenden Broschire wurden mit der groBtméglichen Sorgfalt zusammen-
gestellt, eine Gewabhr fur ihre Richtigkeit kann jedoch nicht Ubernommen werden. Einschatzungen
und Beurteilungen spiegeln unseren gegenwartigen Wissensstand wider und kénnen sich jeder-
zeit andern. Das gilt insbesondere, aber nicht ausschlieBlich, fur zukunftsgerichtete Aussagen.

Alle Angaben sind auf dem Stand von Oktober 2008.

In dieser Broschire vorkommende Namen und Bezeichnungen sind mdglicherweise eingetragene
Warenzeichen.

Ziel dieser Broschuire ist es, ins-
besondere kleinen und mittleren
Unternehmen eine Hilfestellung
bei ihrer Entscheidung zu geben,
um auf den — aus heutiger und
zukunftsorientierter Sicht —
Lrichtigen“ eMarktplatz fur ihr
Unternehmen zu setzen.

In der hier vorliegenden Bro-
schire werden Funktion, Einsatz
und Nutzen von elektronischen
Marktplatzen erlautert. Der auf
den Seiten 15 und 16 aufgefihr-
te Fragebogen sowie ein im
Internet hinterlegter Bewertungs-
bogen sollen Sie bei der Auswahl
eines fur Ihren Unternehmensbe-
darf geeigneten eMarktplatzes
unterstitzen.
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eBusiness-Standards einsetzen —
die ,,gleiche Sprache” sprechen

Nicht selten werden gerade kleine
und mittlere Unternehmen aufgrund
der Anforderungen ihrer (GroB-)
Kunden dazu veranlasst, Geschafts-
prozesse elektronisch abzuwickeln.
Die Vorteile und die Notwendigkeit
des Einsatzes von eBusiness liegen
klar auf der Hand: eBusiness erleich-
tert eine Vielzahl von Geschéftspro-
zessen. Schneller, transparenter, effi-
zienter und flexibler sind die Schlus-
selwdrter. Damit eine elektronische
und automatisierte Kommunikation
zwischen Geschéftspartnern stattfin-
den kann, mussen sich die Partner
auf eine ,gemeinsame Sprache” eini-
gen, die dem Informationsaustausch
innerhalb und zwischen den Unter-
nehmen zugrunde liegt: eBusiness-
Standards.

Standards sind die Basis fur elektroni-
sche Geschéftsprozesse, denn erst

der Einsatz von Standards ermdglicht
einen effizienten firmendbergreifenden
Austausch von Informationen, sie for-

Identifikationsstandards DUNS®, EAN/GTIN, EPC, GRAI/GIAI, ILN/GLN,
Firmen und Produkte eindeutig kennzeichnen NVE/SSCC, PZN, UPIK

Klassifikationsstandards eCl@ss, ETIM, GPC, proficl@ss, UNSPSC

Produkte einheitlich beschreiben

Katalogaustauschformate BMEcat, cXML, Datanorm, Eldanorm, PRICAT,

Produktdaten elektronisch bereitstellen RosettaNet, xCBL

Transaktionsstandards EANCOM®, EDIFICE, GS1 XML, OAGIS, ODETTE,

Geschéftsdokumente automatisiert austauschen openTRANS, RosettaNet, UBL

Prozessstandards ECR, ebXML, RosettaNet, SCOR

Komplexe Geschéaftsablaufe automatisieren

dern die Transparenz in Prozessen
und tragen dazu bei, die Kosten flr
die Informationsbereitstellung wie
auch Transaktions- und Prozess-
kosten erheblich zu reduzieren.

eBusiness-Standards ...

e identifizieren Ihre Produkte
eindeutig.

e strukturieren und beschreiben
klar Inre Produktdaten.

e vereinfachen die Ubertragung
Ihres Produktkatalogs.

e pestimmen die elektronischen
Ubertragungsformate lhrer
Geschaftsdokumente.

e vereinheitlichen lhre
Geschéftsprozesse.

e verbessern |hre bestehenden und
schaffen neue Kundenbeziehungen.

e vereinfachen Ihre
Internationalisierung.

e erschlieBen neue Potenziale
fur Ihr Unternehmen.

Die wichtigsten eBusiness-Standards



eBusiness-Standards lassen sich
u.a. in Katalogaustauschformate,

Klassifikationsstandards und

Transaktionsstandards unterteilen.

Katalogaustauschformate werden fur
den Austausch von Katalog-/Produkt-
daten mit Kunden und Lieferanten
bendtigt. Sie legen die Struktur der
Katalog-/Produktdaten flr eine stan-
dardisierte und fehlerfreie Ubertragung
fest. Sind Ihre Produktdaten nach
einem standardisierten Format struk-
turiert, kdnnen Sie diese sowohl flr
unterschiedliche Ausgabemedien be-
reitstellen als auch mit anderen Unter-
nehmen wesentlich leichter austau-
schen. Auf eMarktpléatzen werden
elektronische Kataloge verschiedener
Lieferanten auf einer gemeinsamen
Plattform bereitgestellt. Um jeden
eKatalog automatisch einspielen zu
kénnen, ist der Einsatz von Katalog-
austauschformaten notwendig.

Damit die Inhalte aller eKataloge in
einer einheitlichen Struktur dargestellt
werden kénnen und fur Kunden ver-
gleichbar sind, ist es auBerdem sinn-

Identifikationsstandards

Unternehmen

ERP-System

eKatalog

Klassifikationsstandards

voll, Produkte nach einem internatio-
nal anerkannten Klassifikationsstan-
dard zu klassifizieren. Eine Klassifika-
tion stellt Warengruppen und Unter-
gruppen zur Verflgung, denen Sie
Ihre Produkte zuordnen kénnen.

Einige Standards bieten dabei zusétz-
lich Moglichkeiten, Produkte mit stan-
dardisierten Merkmalleisten, Schlag-
worten und Synonymen genauer zu
beschreiben. Mithilfe einer standardi-
sierten Klassifikation kénnen Produkte
nicht nur eindeutig identifiziert, son-
dern beschrieben und in einer hierar-
chischen Struktur eingeordnet wer-
den.

FUr den elektronischen Austausch von
Bestellungen, Lieferscheinen oder
Rechnungen hingegen sind Nachrich-
ten erforderlich, die zuséatzlich zu den
Katalogdaten Ubermittelt werden. Bei
der Erstellung und beim Austausch
dieser Nachrichten unterstitzen
Transaktionsstandards. Sie legen

Datenformate und Inhalte Ihrer Nach-
richten (= Geschéftsdokumente) ein-
heitlich fest.

Prozessstandards

Katalogaustauschformate fiir eKataloge

Transaktionsstandards fiir Geschéaftsdokumente

- & Kostenloser Download

unter www.prozeus.de,
Rubrik ,,Publikationen
& Downloads*.

Kunde/Lieferant

eProcurement

eMarktplatz

Online-Shop

eBusiness-Standards im Unternehmen
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Was ist ein eMarktplatz

und wozu dient er?

Ein elektronischer Marktplatz funktio-
niert wie jeder andere Markt auch:

Er bringt Angebot und Nachfrage vie-
ler Marktteiinehmer zusammen und
bietet die Moglichkeit, einen Preis

zu bilden. Die Besonderheit besteht
darin, dass sich die Kunden nicht —
wie z.B. auf einem Wochenmarkt —
persénlich begegnen, sondern ihre
Angebote bzw. Kaufwinsche Uber
das Internet miteinander austauschen.
Elektronische Marktplatze kénnen
dabei sowohl in der Beschaffung als
auch im Vertrieb genutzt werden, um
neue Lieferanten zu finden oder um
selbst als Lieferant auf eMarktplatzen
aktiv zu werden.

Kunde Kunde Kunde Kunde

Online-Shop

Anbieter

Unternehmen sind beim elektroni-
schen Handel global prasent. Sobald
ein Unternehmen seinen Bedarf oder
ein Angebot online flr alle potenziellen
Interessenten bereitstellt, ist dieses
Angebot nicht nur lokal und regional,
sondern weltweit auf dem Markt
verfugbar. Damit eroffnet sich die
Chance auf neue Kunden oder neue
Lieferanten. Zudem sind eMarktplatze
rund um die Uhr ,gedffnet”, d.h. auch
nach Feierabend oder zu den Arbeits-
zeiten in den USA oder Japan. Das
Argument flr viele Kunden: Sie kén-
nen per Mausklick einfach und kos-
tensparend Produkte oder Dienstleis-
tungen suchen und vergleichen —
schneller und anonymer als auf
konventionellem Weg.

Kunde Kunde Kunde Kunde

eMarktplatz

Anbieter i Anbieter il Anbieter § Anbieter

1:1 Beziehung

Anbieter

eProcurement-System

Anbieter il Anbieter | Anbieter [l§ Anbieter

Ubersicht (iber Formen des elektronischen Handels



Ein eMarktplatz unterscheidet sich
von einem Online-Shop oder einer
elektronischen Beschaffungsplattform
durch die Anzahl der Kunden und
Anbieter. Wahrend ein Online-Shop in
der Regel von einem einzigen Liefe-
ranten angeboten und von vielen
Kunden genutzt wird, bieten auf dem
eMarktplatz viele Anbieter ihre Pro-
dukte vielen Kunden auf einer ge-
meinsamen Plattform zum Verkauf
an. eProcurement-Systeme (auch
Desktop-Purchasing-Systeme ge-
nannt) sind internetbasierte Systeme
zum Einkauf indirekter Guter (C-Teile).
Dabei werden integrierte eKataloge
ausgewahlter Lieferanten eingesetzt.

Ein wesentlicher Vorteil des elektroni-
schen Handels ist, dass Geschafts-
prozesse durch den Austausch elek-
tronischer Informationen effizienter
und kostensparender gestaltet wer-
den kénnen. Durch die Nutzung ge-
meinsamer Datenbanken auf eMarkt-
platzen ist im Vergleich zum postali-
schen Versand die Ubermittlung wich-
tiger Daten in bedeutend kurzerer Zeit
moglich. Auch die Einsparung von
Verhandlungsphasen, z.B. durch die
Bereitstellung von Mustervertragen

durch den Marktplatzbetreiber und
der Wegfall von Arbeitsschritten, fuhrt
zu einer schnelleren DurchfUhrung der
Vertriebs- und Beschaffungsprozesse.
Voraussetzung fur effiziente Prozesse
ist der Einsatz von global anerkannten
eBusiness-Standards sowie die An-
bindung der eMarktplatze an die
innerbetrieblichen Informationssys-
teme.

Elektronische Marktplatze gibt es fir
fast alle Wirtschaftszweige. Sie kdn-
nen fur Vertrieb, Einkauf und nahezu
alle Stufen der Produktion genutzt
werden. Im folgenden Abschnitt wer-
den die unterschiedlichen Arten von
eMarktpléatzen beschrieben. Die Eig-
nung von Produkten fur den elektro-
nischen Handel ist abhangig von
deren Eigenschaften und Zielgruppen.
In vielen Einsatzbereichen bestehen
mehrere (konkurrierende) Marktplatze.
Weltweit wird ihre Gesamtzahl zwar
auf mehrere Tausend geschéatzt, je-
doch hat in den vergangenen Jahren
ein Konzentrationsprozess eingesetzt,
so dass zurzeit von einigen Hundert
relevanten eMarktplatzen ausge-
gangen werden kann.
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Die wichtigsten Marktplatzarten

im Uberblick

Es gibt viele Arten von ,klassischen®
elektronischen Marktplatzen, auf
denen viele Lieferanten und viele
Kunden aufeinandertreffen. Zudem
haben sich einige Varianten heraus-
gebildet, die sich unter anderem
durch den Marktplatzbetreiber oder
die Preisfindung unterscheiden. Im
Weiteren werden fur KMU relevante
Arten (vertikale, horizontale, geschlos-
sene und offene eMarktplatze) und
Varianten (Kapazitatenbdrsen, eAus-
schreibungen, Auktionsplattformen
und Beschaffungsportale) naher be-
trachtet. Abgesehen von den darge-
stellten eMarktplatzen existieren auch
Mischformen, auf die aber aufgrund
ihrer geringen Verbreitung nicht
eingegangen wird.

4

Vertikal

Ausrichtung auf eine
bestimmte Branche

0

Geschlossen

Zugang nur fur einen
bestimmten Kreis von
Geschéftspartnern

Marktplatzarten

Elektronische Marktplatze

Neben dem Oberbegriff ,elektroni-
scher Marktplatz“ existieren Begriffe
wie ,Portal” oder ,Handelsplattform®,
die synonym verwendet werden kdn-
nen. Um an eMarktplatzen teilzuneh-
men, gentigt meistens ein Internet-
zugang. Nur in wenigen Féllen ist die
Einrichtung spezieller Software erfor-
derlich. Sowohl als K&ufer als auch
Verkaufer stellen Sie Ihre Angebote
bzw. Ihren Bedarf auf der Plattform
ein. Die AbschlUsse erfolgen in der
Regel Uber Festpreise. Dabei ist auch
der Kauf oder Verkauf kleinerer
Mengen oder Einzelstlicke mdglich.

Der Marktplatzbetreiber kann des
Weiteren Serviceleistungen zur
Zahlungs- und Logistikabwicklung,
Finanzierung und Nachbetreuung
anbieten. Dieser Service ist nicht kos-
tenlos: Oftmals fallen fUr die Nutzung
von eMarktplatzen Gebuhren an —
zum Beispiel in Form von prozentu-
alen Verkaufsprovisionen oder jahr-
lichen Mitgliedsbeitréagen.

<)

Horizontal

Branchenulbergreifende
Ausrichtung

O

Offen

Zugang fur alle
Interessenten méglich

Ubersicht Uber verschiedene Marktplatzarten



Vertikale eMarktplatze haben einen
klaren Branchenbezug und sind hau-
fig auf einen bestimmten Wirtschafts-
sektor ausgerichtet. Diese Konzentra-
tion ermdglicht es, sich auf die spe-
ziellen Anforderungen beim Handel
dieser Waren einzustellen. Es ist
davon auszugehen, dass die Markt-
platzbetreiber ausreichende Bran-
chenkenntnisse besitzen — sei es,
weil sie selbst aktive Marktteilnenmer
sind oder weil sie auf das Wissen
qualifizierter Fachkréafte zurtckgreifen
konnen.

Beispiele:

www.tecdoc.de / www.teccom.de
B2B-Plattformen fur den Automobil-
Teilehandel: TecDoc fur Katalogin-
formationen und TecCom flr die Be-
standsabfrage und Bestellabwicklung.

www.nexmart.de

Unabhéangige B2B-Plattform fur den
Fachhandel der Branchen Eisen-
waren, Werkzeuge, Beschlage sowie
Baustoffe.

www.vdma-e-market.de
eMarktplatz fur neue technologisch
anspruchsvolle Produkte der Investi-
tionsguterindustrie.

www.supplyon.de

eMarktplatz fur die Automobil- und
Fertigungsindustrie (gegrindet von
mehreren international tatigen Unter-
nehmen, wie z.B. Robert Bosch
GmbH, Continental AG, Schaeffler
KG, ZF Friedrichshafen AG etc.).

www.maschinenmarkt.de/
produktdatenbank
Produktdatenbank fur den Bereich
Maschinen- und Anlagenbau mit
groBem redaktionellen Umfeld.

Horizontale eMarktplatze sprechen
ein branchenUbergreifendes Publikum
an. Es werden Produkte angeboten,
die in allen Unternehmen bendtigt
werden. Dazu gehdren unter anderem
Buroausstattung, einfache Dienstleis-
tungen oder Gter der Informations-
technik.

Beispiele:

www.compendo.de
www.compendopro.de

(ehemals atradapro)

Das Sortiment umfasst eine breite
Palette an Produkten und Dienst-
leistungen (Buro, IT, Technik, Freizeit).

www.mercateo.com

Nach Angaben des Marktplatz-
betreibers Deutschlands groBter
B2B-Marktplatz mit Gber 10.000
Herstellern und rund 320 Handels-
partnern.

www.bridge2b.com
BranchenUbergreifender Marktplatz
(Arbeitssicherheit, Buromaterial, Fahr-
zeugtechnik, Packmittel, Werkzeuge
etc.).

Die Unterscheidung zwischen offenen
und geschlossenen eMarktplatzen
erfolgt durch die Zugangsbedingung-
en des eMarktplatzes. Bei offenen
eMarktplatzen kann sich jeder Markt-
teilnehmer registrieren und teilneh-
men, bei geschlossenen eMarkt-
platzen werden nur bestimmte, aus-
gewdhlte Teilnehmer eingeladen bzw.
zugelassen. In der Regel ist eine An-
meldung (Registrierung) notwendig,
um die gesamten Funktionen des
eMarktplatzes (Produktrecherche,
Produktprésentation, Bestellung
usw.) zu nutzen.

Screenshot www.nexmart.de

Screenshot www.vdma-e-market.de
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Screenshot www.einkaufsplattform.bahn.de

g
strategie sourcing

irategic sowrring
s ngsportal

Screenshot https://sourcing.thyssenkrupp.info

Geschlossene
eMarktplatze

Beispiele:

www.einkaufsplattform.bahn.de
Ausschreibungen, Anfragen und
Auktionen fUr Lieferanten der
Deutschen Bahn.

https://sourcing.thyssenkrupp.info
Ausschreibungsplattform von
Thyssen Krupp.

Offene eMarktplatze
Beispiele:

www.ebay.de

Ebay stellt mit seinen Unterportalen,
z.B. im Automobilbereich, und seiner
Mischung zwischen Auktions- und
Katalogpreisbildungsanséatzen ein
Beispiel flr einen offenen Marktplatz
dar.

Jeder eMarktplatz bildet eine Kombi-
nation aus vertikaler oder horizontaler
sowie offener oder geschlossener
Struktur. Darunter haben sich, wie
bereits erwahnt, verschiedene Varian-
ten herausgebildet, die sich durch die
Preisbildung, den Schwerpunkt auf
Anbieter- oder Nachfrageorientierung
oder durch ihre eMarktplatzbetreiber
unterscheiden.

Variante:
Auktionsplattformen

Ein unabhangiger Provider stellt die
notige Software und das Know-how
fur die Durchfihrung von eAuktionen
zur Verfligung. Bei eAuktionen wird in
der Regel ein Gut von einem Anbieter
angeboten. Nachfrager kdnnen hierzu
in einer bestimmten Zeit Gebote ab-
geben.

Bei der klassischen eAuktion erhélt
der Hochstbietende den Zuschlag.
Davon unterscheiden sich reverse
auctions (umgekehrte Auktionen), die
im B2B-Bereich verbreitet sind. Ein
potenzieller Einkaufer schreibt hierbei
einen Bedarf an bestimmten Produk-
ten inklusive Menge und besonderer
gewdlnschter Eigenschaften aus und
l&dt gegebenenfalls bevorzugte Liefe-
ranten zur Auktion ein. Durch vorher
festgelegte Regelungen erfolgt die
Auftragsvergabe Ublicherweise an den
Anbieter mit dem niedrigsten Preis.

Da die Kosten der Auktionsdurchftih-
rung oftmals im vierstelligen Bereich
liegen, sollten bei reverse auctions
groBvolumige Auftrage mit hohem
Einsparpotenzial vergeben werden.
Auktionsplattformen existieren groB-
tenteils fur den Handel von Produkten
im Industriebereich, wie z.B. flUr den
Rohstoffeinkauf im Maschinenbau
oder den Vertrieb von Zwischenpro-
dukten.

Beispiele:

http://business.ebay.de
Auktionsplattform flir Industrie, Hand-
werk und Gewerbe.

www.quotatis.de
Auktionsplattform flr Dienstleistungs-
und Handwerksauktionen.



Variante:
Beschaffungsportale
(Nachfragemarktplatze)

Ein Nachfragemarktplatz oder auch
Beschaffungsportal wird von einem
GroBkunden fur seine Stammlieferan-
ten initiiert. Ein Einkaufer oder eine
Gruppe von Unternehmen mit 8hn-
lichem Bedarf bundelt das Angebot
der Zulieferer. Dabei wird das Portal
nicht zwangslaufig als zweiter Be-
schaffungsweg genutzt — auch bis-
lang traditionell stattfindende Ge-
schéaftsbeziehungen werden haufig
dartber abgewickelt. Hauptziele sind
hierbei die Senkung der Prozesskos-
ten im Einkauf, aber auch die Redu-
zierung der Einkaufspreise durch die
leichtere Vergleichbarkeit der Ange-
bote verschiedener Zulieferer.

GroBunternehmen verlangen von ihren
Zulieferern zunehmend die Teilnahme
an einem Beschaffungsportal. In Ein-
zelfallen droht Zulieferern, die nicht
daran teilnehmen, der Ausschluss

aus dem Lieferantenstamm des GroB-
unternehmens. Zudem wird haufig
eine Nutzungsgebuhr verlangt.

Beispiele:

www.vwgroupsupply.com
Einkaufsportal des VW-Konzerns.

www.chemconnect.com
Einkaufsplattform der chemischen
Industrie.

www.my-hammer.de

my-hammer ist auch an Privatleute
adressiert. Ausschreibung von Auf-
trdgen unterschiedlicher Art, Fach-
leute unterbieten sich zum Erhalt des
Auftrages, wobei der Auftraggeber
nicht an den Niedrigstbietenden
vergeben muss.
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Screenshot www.evergabe-online.de

VERGABERERORT ¢

Screenshot www.vergabereport.de

Variante:
eAusschreibungen

Auf elektronischen Ausschreibungs-
plattformen kénnen Unternehmen ihre
Bedarfe verdffentlichen und damit
potenzielle Lieferanten auffordern, ein
entsprechendes Angebot abzugeben.
Mit dieser Art der Lieferantensuche
kann der Verwaltungsaufwand zur
Abwicklung des gesamten Ausschrei-
bungsprozesses erheblich reduziert
werden. S&mtliche den Bedarf des
beschaffenden Unternehmens betref-
fende Informationen werden zentral

in digitaler Form auf der Ausschrei-
bungsplattform bereitgestellt und
koénnen von den Interessenten ab-
gerufen werden.

Eine solche Ausschreibung kann auch
Uber lhre eigene Firmenhomepage
erfolgen. Dies setzt jedoch voraus,
dass lhre Homepage entsprechend
gut frequentiert ist.

Auch 6ffentliche Ausschreibungen
werden vermehrt ins Internet verla-
gert. So kdnnen zum Beispiel kleine
und mittlere Unternehmen bevorzugt
an den Online-Ausschreibungen ver-
schiedener Ministerien teilnehmen.

Hinweis

unter www.prozeus.de

Im Rahmen der Initiative der Bundes-
regierung ,BundOnline 2005“ wurde
als Modellvorhaben das Projekt
,Offentlicher Eink@uf Online* gestar-
tet, das sémtliche Phasen der elektro-
nischen Auftragsvergabe von der Be-
kanntmachung Uber die Angebotsab-
gabe, die Bewertung, den Zuschlag,
bis hin zum elektronisch unterstitzten
Vertragsabschluss, der Vertragsab-
wicklung und Zahlung zusammen-
fasst.

Beispiele:

www.evergabe-online.de

Offentliche Ausschreibungsplattform,
initiiert vom Beschaffungsamt des
Bundesministeriums des Innern (z.B.
Ausschreibungen des Bundesarbeits-
gerichts, des Deutschen Wetterdiens-
tes, der Physikalisch-Technischen
Bundesanstalt u.v.a.).

www.vergabereport.de
Offentliche Ausschreibungen in
Deutschland und Europa.

eAusschreibungen werden verstarkt
im &ffentlichen Sektor auf Bundes-
und EU-Ebene (6ffentliche Ausschrei-
bungen) eingesetzt. Besonders in der
Baubranche haben Ausschreibungen
eine hohe Bedeutung.

Die beispielhaften Link-Angaben von eMarktplatzen kénnen sich im Laufe
der Zeit veréndern. Sie finden die aktuelle Version der Links im Internet




Variante:
Kapazitdtenbdrsen

Bei einer Kapazitatenbdrse besteht
die Mdglichkeit, freie Maschinenkapa-
zitaten — groBtenteils fur technische
Zeichnungsteile — oder Dienstleis-
tungskapazitaten zur Disposition auf
Internetseiten anzubieten. Nachfrager
kénnen diese Angebote einsehen
oder schreiben ihren aktuellen Bedarf
aus. Meist konzentrieren sich diese
Plattformen auf spezielle Branchen,
um den besonderen Bedurfnissen bei
der Guter- bzw. Dienstleistungsdar-
stellung zu entsprechen. Es werden
eher spezielle Arbeitsschritte als
direkte Produkte angeboten bzw.

nachgefragt. So wird die Angebots-
palette breit gehalten.

Beispiele:

www.erfurt.ihk.de/www/ihk/service/
boersen/kapazitaetenboerse/
Kapazitatenbdrse der IHK Erfurt.

www.industryscout.net
Auktions- und Handelsplattform fir
Industrieglter mit Kapazitatenborse.

Kapazitdtenborsen werden zurzeit

verstarkt fUr die Bereiche Metallverar-
beitung und Oberflachenbehandlung
angeboten und haufig von unabhan-

gigen Anbietern betrieben.
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1. Anforderungen des
eigenen Unternehmens
analysieren

2. Potenzielle Markt-

pléatze fir meinen

Bedarf auswahlen

3. Bewertung von po-
tenziellen Marktplatzen
durchfiihren

Vorgehensmodell zur Auswahl

des geeigneten eMarktplatzes

8
ﬂ.ﬁﬂ

Kostenloser Download
unter www.prozeus.de,
Rubrik ,,Publikationen
& Downloads”.

Die Auswahl eines geeigneten

eMarktplatzes

eMarktplatze bieten sowohl fur den
Einkauf als auch flir den Vertrieb er-
hebliche Einsparpotenziale. Bevor Sie
sich auf die Suche nach dem geeig-
neten eMarktplatz begeben, sollten
Sie sich im Klaren sein, in welcher
der beiden Rollen (Einkdufer oder
Verkéaufer) Sie in diesem eMarktplatz
auftreten wollen.

Wenn eBusiness-Aktivitdten scheitern,
sind meistens nicht die technischen
Maglichkeiten der Systeme verant-
wortlich — vielmehr liegt die Ursache
haufig in der falschen eBusiness-
Strategie und den daraus folgenden
Anpassungen des eigenen Unterneh-
mens. Gehen Sie bei der Auswahl
lhres geeigneten eMarktplatzes ent-
sprechend dem Vorgehensmodell
links vor.

Um gleich mit dem ersten Anlauf den
gréBtmoglichen Nutzen aus der Teil-
nahme an einem eMarktplatz zu zie-
hen, sollten Sie im Vorfeld die Anfor-
derungen lhres eigenen Unterneh-
mens kennen. Fuhren Sie hierzu im
ersten Schritt eine Bedarfsanalyse flr
Ihr Unternehmen durch. Im zweiten
Schritt wahlen Sie dann den oder die
eMarktplatze aus, die Ihrer angestreb-
ten Zielrichtung entsprechen.

In der Regel werden dies mehrere
eMarktplatze sein und Sie werden
sich flr einen entscheiden mussen.
Hier bietet Innen Schritt 3 einen
Bewertungsbogen, mit dem Sie lhre

ausgewahlten eMarktplatze gegen-
Uberstellen und bewerten kdnnen.

Der erste Schritt: Anfor-
derungen des eigenen
Unternehmens analysieren

Fur die Analyse der Anforderungen
wird ein Fragebogen zur Verfigung
gestellt, mit dem Sie die einzelnen
Punkte fur Ihr Unternehmen bewerten
kdnnen. Dabei werden die Anforde-
rungen aus Sicht des Vertriebs und
des Einkaufs zusammen dargestellt.
Ein Muster des Fragebogens finden
Sie auf den folgenden Seiten, ein
Exemplar zum Ausflllen kann auch
in elektronischer Form unter
www.prozeus.de, Rubrik ,Publikatio-
nen & Downloads®, heruntergeladen
werden.

Fullen Sie den Fragenbogen aus,
damit positionieren Sie die Ziele lhres
Unternehmens und fokussieren sich
bei der nachfolgenden Auswahl auf
die wesentlichen Punkte.

Zur Vereinfachung wird im Weiteren
der Begriff ,Produkte” als Synonym
fur Produkte, Waren und Dienstleis-
tungen verwendet, die gehandelt
werden sollen.



Der zweite Schritt:
Potenzielle Marktplatze fir
meinen Bedarf auswéhlen

Generell gilt fir die Auswahl eines
geeigneten eMarktplatzes: ,Da wo
viele sind, da soll auch ich sein!*
Dort, wo sowohl einkaufs- als auch
verkaufsseitig viele Nutzer auf einem
eMarktplatz auftreten, bietet sich
sicherlich auch fur Ihr Unternehmen
der groBte Nutzen bei einer Teil-
nahme. Auf kleinen bzw. schlecht
besuchten Systemen wird es schwie-
rig, lhre Ziele hinsichtlich Verkauf
bzw. Einkauf durchzusetzen.

Aber wie findet man einen
geeigneten eMarktplatz?

Bei der Suche nach dem Begriff
,Marktplatz* findet eine der groBten
Suchmaschinen mehr als 47 Mio.
Ergebnisse. Auch die Angabe von
weiteren Begriffen schrankt die Er-
gebnismenge nicht wirklich ein. Somit
missen andere Wege bei der Suche
nach dem geeigneten eMarktplatz
beschritten werden.

e Fragen Sie lhre Kunden, Lieferan-
ten und Mitbewerber! Nutzen Sie
ein Gesprach mit lhrem Kunden
oder Lieferanten und tauschen
Sie sich zum Thema eMarktplatze
aus. Oder fragen Sie Ihren Wett-
bewerber.

e Schauen Sie sich die Marktfihrer
Ihrer Branche an! Beachten Sie
dabei, welche Standards und Pro-
zesse diese Unternehmen einset-
zen. Und stellen Sie sich auch die
Frage, ob lhr Unternehmen diese
Standards und Prozesse unter-
stltzen kann oder mdchte.

Fragen Sie bei Verbanden und
Organisationen nach! Verbande
und Organisationen bieten entweder
selbst eMarktplatze an, oder kon-
nen haufig detaillierte Informationen
Uber geeignete Systeme geben.
Ziehen Sie weiteren Nutzen aus
Ihrer Mitgliedschaft und informieren
Sie sich auch hier. Beispiele fur
Verbande und Organisationen sind
PROZEUS, die Industrie- und
Handelskammern, Ministerien,
Fachverbande usw.

Schauen Sie nach regionalen
Portalen! Méchten Sie regionale
eMarktplatze nutzen? Dann infor-
mieren Sie sich bei St&dten und
Gemeinden Uber die Verflgbarkeit.
Immer mehr Stédte bilden ihre
Beschaffung auf regionalen
eMarktplatzen ab. Beispiel ist
handelsplatz-koeln.de flr den
Raum KolIn.

Hinweis

Nutzen Sie lhren ausgefiillten
Fragenbogen als Resonanzme-
dium. Senden Sie das Dokument
an einen oder mehrere Betreiber
von eMarktplatzen und lassen
Sie sich ein Feedback hinsichtlich
der Teilnahme geben. So kénnen
Sie einfach Ihre Ziele mit der Aus-
richtung des jeweiligen eMarkt-
platzes abgleichen.

Fast alle Betreiber von eMarkt-
platzen bieten Mediendaten
Uber ihr System an. Dort werden
Nutzer- und Zugriffszahlen ange-
geben. Fordern Sie die Medien-
daten fur Ihre Favoriten an!

17



Fragebogen fur die Analyse der Anforderungen

des eigenen Unternehmens

Ihr Unternehmen mdéchte entweder aus Vertriebssicht (Verkauf oder
Prasentation der eigenen Produkte) oder aus Einkaufssicht (Einkauf
von Produkten fUr das eigene Unternehmen) an einem eMarktplatz
teilnehmen. Fur die Analyse der eigenen Anforderungen steht Ihnen
hier ein Fragebogen mit folgenden Themenbereichen zur Verfu-
gung:

® Was soll erreicht werden?

e Mit wem soll Uber einen eMarktplatz gearbeitet werden?

e Welche Informationen sollen bereitgestellt werden?

e Welcher Integrationsgrad wird angestrebt?

¢ Welche Qualifikationen und welches Budget stehen zur
Verfligung?

1. Welche grundsétzlichen Erwartungen haben Sie an einen
eMarktplatz?

Kein Unternehmen betreibt einen Aufwand ohne wirtschaftlichen

Nutzen. Definieren Sie lhren geplanten Nutzen bzw. Ihre geplanten

Erwartungen bei der Teilnahme an einem eMarktplatz.

Beispiele:

O Anzahl neue Kontakte:

0 Umsatzsteigerung in Euro:

O Rabatte durch Bedarfbindelung

O Kostensenkung durch Prozessoptimierung
O weitere Erwartungen:
m)

2. Was méchten Sie mit Hilfe eines eMarktplatzes erreichen?
Produkte kénnen auf verschiedene Arten auf eMarktplatzen ange-
boten oder eingekauft werden. Wahlen Sie die Mdglichkeit(en) aus,
die fur Ihr Unternehmen relevant sind.

Verkaufssicht
eMarktplatze O Produkte préasentieren bzw. verkaufen
Beschaffungsportale O Produkte entsprechend Bedarf anbieten
Auktionsplattformen O Produkte versteigern
Kapazitatsbodrsen 0 Kapazitaten anbieten
eAusschreibungen (O Ausschreibungen empfangen

Einkaufssicht
eMarktplatze O Produkte suchen bzw. einkaufen
Beschaffungsportale 3 Bedarf an Produkten publizieren
Auktionsplattformen O Produkte ersteigern
Kapazitatsbérsen O Kapazitaten suchen
eAusschreibungen (3 Ausschreibungen erstellen

3. Welche technische Komplexitét besitzen die Produkte?
Produkte besitzen eine unterschiedliche Komplexitat. Grundséatzlich
koénnen die folgenden Arten von Produkten unterschieden werden.

O Einfache, homogene Produkte
Produkte dieser Art besitzen nahezu identische Produkteigen-
schaften und sind untereinander austauschbar. Von einem dieser
Produkte gibt es i.d.R. nur eine geringe Anzahl von Varianten
oder die Varianten sind untereinander austauschbar. Beispiel ist
das Buromaterial.

O Produkte, die sich in ihren technischen Eigenschaften
unterscheiden
Bei Produkten dieser Art existiert Ublicherweise ein Stamm-
produkt, welches in verschiedenen Standardvarianten vertrieben
wird. Beispiele sind Oberhemden, die in verschiedenen
Kragenweiten, Farben und Stoffqualitaten vertrieben werden.
Oder Klemmen, die nach Polzahlen und Leiterquerschnitten
unterschieden werden.

O Komplexe Produkte
Komplexe Produkte, wie zum Beispiel Hydraulikpumpen, kénnen
nur fUr bestimmte Zwecke eingesetzt werden und mussen spezi-
fischen technischen Anforderungen entsprechen. Die Bestellung
eines solchen Produkts ist ohne die Angabe von Rahmen-
parametern nicht mdglich und muss konfiguriert werden. Die
Produkte werden Ublicherweise entsprechend der Spezifikation
konfiguriert und gebaut und sind keine Lagerware.

O Lésungen
Losungen bzw. Systeme oder Anlagen werden auf Basis von
umfangreichen technischen Spezifikationen und unter Einhaltung
von Normen und Richtlinien erstellt. Beispiele sind verfahrens-
technische Anlagen oder auch die Programmierung von individu-
eller Software.

Je hoher die Komplexitat der Produkte, desto hoher die Anforde-
rungen an die Verzahnung mit den Systemen des eigenen Unter-
nehmens und desto aufwandiger, aber auch sinnvoller ist die
Standardisierung der Informationen.

4. Welche Art von Produkten wird betrachtet?

Produkte kénnen auch nach Standardprodukten (standardisierter
Fertigungsprozess) oder kundenindividuellen Produkten unterschie-
den werden. Letztere werden entsprechend den technischen Spe-
zifikationen fUr einen einzelnen Auftrag gefertigt.

0 Standardisierte Produkte
3 Kundenindividuelle Produkte

5. Welche Art von Marktplatzen ist relevant (Branche)?

Fur einfache Produkte sind horizontale (branchenubergreifende)
eMarktplatze zu empfehlen, da hier im Allgemeinen mit hohen Teil-
nehmerzahlen aus allen Bereichen zu rechnen ist. Flr den Handel
mit komplexeren Produkten sind vertikale (branchenbezogene)
eMarktplatze, Kapazitdtenbdrsen und Beschaffungsportale vorzu-
ziehen. Die Teilnehmer rekrutieren sich hier zwar aus einem kleine-

ren Kreis, aber schon von vornherein aus der relevanten Zielgruppe.

O Horizontaler Marktplatz (branchentbergreifend)
3 Vertikaler Marktplatz (branchenbezogen)

6. Welche regionale Ausrichtung ist gewiinscht?

Legen Sie fest, in welchen Méarkten, Sprachen und L&ndern Sie
agieren méchten. Mit der Teilnahme an internationalen eMarkt-
platzen ist Ublicherweise ein hdherer Aufwand verbunden.

O Regionaler Marktplatz
O Nationaler Marktplatz
3 Internationaler Marktplatz

Beachten Sie:

o Unterstiitzung mehrerer Sprachen (Ubersetzungsaufwand),
Verflgbarkeit der erforderlichen Zeichensétze, z.B. fur
Griechisch, Russisch oder Chinesisch in allen betroffenen
DV-Systemen (UNICODE-Fahigkeit, insbesondere in
Warenwirtschaftssystemen im Mittelstand nicht Standard)

e UnterstUtzung unterschiedlicher MaBe und Gewichte
(speziell im englischsprachigen Raum)

e |nternationale Logistik(kosten), Zoll und Einfuhrbestimmungen

o Wahrungsrisiken

e \erfassung von international guiltigen AGBs

7. Welche Kunden- oder Lieferantenart soll angesprochen
werden?

Bei bestehenden Kunden/Lieferanten existieren bereits vertragliche

Grundlagen, die berlicksichtigt werden mussen. Bei Neukunden/
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Lieferanten mussen diese noch verhandelt werden. Prifen Sie, ob
die gewlnschten Kundengruppen auf dem Marktplatz agieren.

O Bestehende Kunden
O Bestehende Lieferanten

O Neue Kunden
O Neue Lieferanten

8. Wie sollen Produkte bereitgestellt werden?

Die Darstellung von Produkten sowie die Verflgbarkeit verschiede-
ner Suchwege ist sehr wichtig, wenn die eigenen Produkte oder
Produkte anderer gefunden werden sollen.

O Einfache Textbeschreibung von Produkten

O Beschreibung in festen, genormten Feldern fur technische Merk-
male (z.B. MaBe, Gewichte, Materialien, DIN-Normen) als Basis
fUr eine parametrische Suche (Produktfilter, Produktvergleich)

O Darstellung von Produktbildern

0 Angabe von Mehrwertinformationen, wie Datenblatter, Links,
CAD-Modelle zur Produktbeschreibung

Bei der Bereitstellung von elektronischen Produktdaten wird zwi-
schen einer Bereitstellung nach Standards oder in einem individuel-
len Format unterschieden. Wenn Sie keine Erfahrung mit Standards
haben, nutzen Sie externe Hilfe. Kontakte zu Spezialisten bekom-
men Sie Uber Branchenorganisationen oder die Standardisierungs-
gremien.

Prifen Sie, welche Standards in lhrem Hause, in den infrage kom-
menden Marktplatzen oder bei lhren Kunden, Lieferanten und Wett-
bewerbern bereits im Einsatz sind. Standards sind neben der Effi-
zienzsteigerung im eigenen Unternehmen flr die Kommunikation
mit den Marktpartnern gedacht. Es ist immer aufwéndig — und fast
immer mit QualitatseinbuBen bei den Daten verbunden -, wenn
man mehrere Standards unterstitzen muss. Dies gilt auch fur lhre
Marktpartner.

Wenn Sie Katalogdaten in Standards empfangen wollen, prifen
Sie, ob Sie die Daten automatisch weiterverarbeiten wollen. Wenn
ja, seien Sie am Anfang sparsam mit der Menge der zu verarbei-
tenden Felder und der Komplexitéat des Regelwerks. Die erste
Definition hat selten Bestand, schlieBlich lernen Sie wahrend des
Projekts.

O Bereitstellung in einem individuellen Format

O Bereitstellung von standardisierten Produktdaten (Beispiele fir
Klassifikationsstandards: eCl@ss, ETIM, proficl@ss, UNSPSC)

O Ubertragung von Produkten mit standardisierten Katalogaus-
tauschformaten (Beispiele: BMEcat, cXML, Datanorm)

9. Welchen Stellenwert haben Informationen Uber Verfigbarkeit
und Termine?

Je nach Produktionsprozess sind Informationen Uber Verflgbar-

keiten und Liefertermine von unterschiedlicher Bedeutung.

Einkaufssicht: O3 Verfugbarkeit zukunftiger Lieferabrufe

3 Termine und Zeiten, ggf. inklusive
Logistikinformationen (z.B. Ankunft LKW)

Verkaufssicht: O Aktuelle Verfugbarkeiten von eigenen
Lagerbestanden

3 Termine und Zeiten, ggf. inklusive
Logistikinformationen (z.B. Ankunft LKW)

10. Welche Anforderungen bestehen hinsichtlich des
Zahlungsverkehrs?

Grundsatzlich kann der Zahlungsverkehr tber den eMarktplatz oder

separat durch beide Vertragspartner abgewickelt werden. Wenn Sie

den Zahlungsverkehr Uber eine elektronische Plattform abwickeln,

nutzen Sie die Unterstltzung groBer Partner, z.B. Ihrer Hausbank

(Hinweis: Viele eMarktplatze geben das Verfahren des Zahlungs-
verkehrs vor, somit besteht nur bedingt die Moglichkeit der Ein-
flussnahme). Die datentechnische Abwicklung ist vergleichsweise
kompliziert und mit erheblichen Missbrauchsrisiken behaftet, jedoch
oft — insbesondere im Endkundengeschéft — eine Moglichkeit, den
Kundenkreis sehr stark zu erweitern.

O Zahlungsverkehr Uber eMarktplatz abwickeln
O Zahlungsverkehr separat abwickeln

11. Welchen Integrationsgrad wollen bzw. missen Sie erreichen?
Es bestehen verschiedene Mdglichkeiten, Ihr Unternehmen in die
Infrastruktur eines eMarktplatzes zu integrieren. Grundsatzlich
werden die folgenden Integrationsgrade unterschieden:

O Weiterleitung von Anfragen zu Produkten (keine Bestellung)

O Weiterleitung von Produktbestellungen

O Abwicklung des Bestellprozesses Uber den eMarktplatz ohne
Einbindung in Ihre DV-Systeme

3 Abwicklung des Bestellprozesses (in Echtzeit) mit Einbindung der
Warenwirtschaft (z.B. Bestandsabfrage) und der Finanzsysteme
(z.B. Kreditlinien, Zahlungskonditionen)

O Abwicklung des Bestellprozesses mit Einbindung von Bezahl-
systemen in Echtzeit (z.B. Kreditkarte, PayPal)

O Abwicklung des Bestellprozesses mittels Transaktionsstandards
(z.B. EDIVEDIFACT oder openTRANS)

12. Welche Qualifikationen bringt Ihr Unternehmen mit?

Die Teilnahme an einem eMarktplatz ist in der Regel kein einfaches
Unterfangen. Ublicherweise wird ein Projekt aufgesetzt, um die
Teilnahme zu planen und dann auch durchzuftihren.

O Qualifizierte Mitarbeiter sind fir die Leitung und Durchflihrung
des Projekts vorhanden

O Mitarbeiter kdnnen flr den Projektzeitraum ausreichend vom
Tagesgeschaft freigestellt werden

O Bekannter IT-Dienstleister zur Unterstitzung wird benétigt

O IT-Dienstleister mit Branchenkenntnis und Wissen Uber
Standards muss erst gefunden werden

- Zur Durchflhrung eines eBusiness-Projekts sollten Sie auch das
,PROZEUS Musterpflichtenheft fiir eBusiness-Projekte” und
den Leitfaden ,IT-Dienstleister finden!” lesen.

13. Welche Kosten sind fiir die Teilnahme an einem eMarktplatz
eingeplant?
Die Teilnahme an einem eMarktplatz ist nicht kostenneutral. Bei der
Auswahl eines eMarktplatzes sollte aber nicht allein der Kosten-
aspekt (z.B. in Form von GebUhren) betrachtet werden. Vielmehr
sollten Kosten immer im Zusammenhang mit dem erwarteten Ein-
sparpotenzial durch die Nutzung des eMarktplatzes gesehen wer-
den (siehe Frage 1).

3 Teilnahmegebuhr am eMarktplatz (z.B. umsatzabhangige Gebuihr,
Jahresgebihr)

O Aufbereitung von Produktdaten

O Anpassung der unternehmenseigenen IT

O Anpassung der unternehmenseigenen Prozesse

14. Welche weiteren Kriterien sind fir die Wahl des Marktplatzes
wichtig?

O Einhaltung technischer SicherheitsmaBnahmen

O Einhaltung der Datenschutzbestimmungen

O Bonitatsprifung der Markplatzteilnehmer

3 Zusatzliches Serviceangebot (z.B. Brancheninformationen,
Logistikdienstleistungen, Plattformschulungen, Marketing-
maBnahmen)

16
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Kostenloser Download
unter www.prozeus.de,
Rubrik ,,Publikationen
& Downloads”.

Der dritte Schritt: Bewer-
tung von potenziellen
Marktplatzen durchflihren

Der unten abgebildete Bewertungs-
bogen dient als Auswahlhilfe bei der
Entscheidung fur den fUr Sie am bes-
ten geeigneten eMarktplatz. Nachdem
Sie eine Auswahl an méglichen
eMarktplatzen getroffen haben, kdn-
nen Sie fur jeden einen Bewertungs-
bogen ausfiillen und die Angebote so
leichter vergleichen. Bitte setzen Sie
dabei zunachst Gewichtungen der
einzelnen Kriterien nach lhren Unter-
nehmensanforderungen fest (Faktor 1:
fur Sie eher unwichtiges Kriterium,
Faktor 2: fur Sie wichtiges Kriterium,
Faktor 3: fur Sie sehr wichtiges
Kriterium).

AnschlieBend beurteilen Sie bitte die
Kriterien der ausgewahlten eMarkt-
platze mit einem Punkt (schlecht) bis

Kriterium als sehr schlecht bewerten
oder es nicht vorhanden ist, vergeben
Sie bitte null Punkte. Den Gesamtwert
erhalten Sie durch Multiplikation von
Gewichtung und Beurteilung. Es kon-
nen insgesamt maximal 375 Punkte
je eMarktplatz vergeben werden.

Der eMarktplatz mit der hdchsten
Punktzahl entspricht am ehesten
Ihren unternehmerischen Anforde-
rungen. Berlcksichtigen Sie dabei
bitte, dass die Bewertung nur als
Orientierungshilfe dient und lhre
Entscheidung fur oder gegen einen
eMarktplatz erleichtern soll.

Unter www.prozeus.de kénnen Sie
diesen Bewertungsbogen als Excel-

Datei herunterladen. Hier werden

zahlreiche Felder automatisch ausge-
fUllt, so dass Sie z.B. die Gewichtung
nur einmal festlegen mussen. Zusatz-
lich erhalten Sie eine Aufstellung aller

funf Punkte (sehr gut). Wenn Sie ein betrachteten eMarktplatze auf einem

Blatt.
H . . [Bewertungsbogen eMarktplatze - Bewertung
Inwels o
wert
. i Markiplate: Immnn aindragen
Sollte im Vergleich der eMarkt- | = ity | soveastoe
- i . Produas setragen N i
platz mit der héchsten Punktzahl PO ] M
L Bl L Ty ke Gewihing
in den fur Sie wichtigen Kriterien F— [Bite wuwaren z] a
Uintirtinzung meshrense Sprachen []
schlecht abschneiden, kommt er 2
fiir Sie trotzdem nicht in Frage. PG -
. . - . Belgruj |Besishande Kundsn o
Sie kénnen z.B. fir eine erste - [Pt Lt o
Neuo Kunden o
Auswahl der relevanten eMarkt- — e e o 2
o . - . . . o L)
platze nur die fur Sie wichtigen Casiohrg v Procukeidon 5
Angabe . . Datentisser, ur o
Kriterien bewerten und in einem o Bk b Fimmal s
Beredstelung von siandardseren Produsidaten o
zweiten Schritt fUr die einge- — e P e -
" Zoton, gl rkkahe | B Ankut LKW o
grenzte Auswahl an eMarktplat- re—— gty e et SR : 5 (T
 [ihecmabiste sparet atutc il .S
zen auch die fir Sie weniger negratonagead £
Westeripdiung von Produsibes telungen L]
wichtigen Kriterien in die Be- freke ol iy :
. . o
wertung einbeziehen. A ruzennes me 0
Kosten Todrahmegetite s shiarkipiat: o
Aufberedung von Produkidaten o

Screenshot eines Bewertungsbogens (Auszug), wie er auf www.prozeus.de zum Download erhéltlich ist



Fazit

Auch wenn die Teilnahme an eMarkt-
platzen mit Kosten durch z.B. An-
fangsinvestitionen oder Teilnahmege-
buhren verbunden sein kann, bieten
sich gerade kleinen und mittleren
Unternehmen langfristig Vorteile:

e Globale Prasenz des Unternehmens
und der Produkte

e Nutzung neuer Vertriebskanale flr
Einkauf und/oder Beschaffung

e ErschlieBen neuer Kunden-
bzw. Lieferantengruppen

e Umsatzsteigerung im Vertrieb,
Einkaufspreissenkung in der
Beschaffung

e \erschlankung von Einkaufs- und
Verkaufsprozessen durch effiziente
Prozesse

e Kosteneinsparungen durch standar-
disierten Datenaustausch mit
Geschéftspartnern

e Zeitersparnis durch effiziente Pro-
zesse und Nutzung zusatzlicher
Services

Die in dieser Broschtre aufgeftihrten
Chancen und Risiken von elektroni-
schen Marktplatzen sollen lhnen zei-
gen, wie Sie Kosten und Nutzen von
eMarktplatzen gegenuberstellen und
richtig einschétzen kdnnen. Die Erfah-
rungen von PROZEUS haben gezeigt,
dass KMU zum einen auf der Be-
schaffungsseite eMarktplatze als

Quelle neuer Lieferanten nutzen und
zum anderen auf der Vertriebsseite
Uber eMarktpléatze von vollig neuen
Kundengruppen gefunden werden
kénnen. Wichtig fur die optimale
Nutzung von eMarktplatzen ist der
Einsatz von eBusiness-Standards.
Nur wenn alle Geschaftspartner die
gleichen Standards einsetzen, kann
Mehraufwand durch Schnittstellen-
probleme und Fehler beim Datenaus-
tausch vermieden werden. Daher wird
empfohlen, die auf dem eMarktplatz
eingesetzten eBusiness-Standards
vorab zu prUfen und bei der Entschei-
dung zu bertcksichtigen.

Die genannten Kriterien zur Bewer-
tung kénnen bei der Auswahl eines
geeigneten elektronischen Markt-
platzes maBgebend sein. Die Wertig-
keit eines jeden Kriteriums ist aber
von jedem Unternehmen und dem
jeweiligen Vorhaben abhangig. Gene-
relle Empfehlungen kénnen daher
nicht ausgesprochen werden. In
jedem Fall sollten Sie das Thema
eMarktplatze nicht allein in Angriff
nehmen, sondern sich von einem IT-
Dienstleister beraten lassen. Er hat
den Uberblick Uber die aktuellen Ent-
wicklungen im Bereich der eMarkt-
platze und kann Sie bei der Anbin-
dung an lhre betrieblichen T-Systeme
unterstutzen.
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Dipl.-Ok. Roland Rickes

Seit 2002 Inhaber und CEO von O-R-C-A, seit Uber 20 Jahren Entwicklung und
Beratung im Bereich eCommerce. Seine Schwerpunkte liegen in den Bereichen
Marktplatze, Kataloge und Auftragsabwicklung fur die Branchen Automotive und
offentliche Hand (Kommunen).
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Geschéftsflihrer der Class.Ing — Ingenieur-Partnerschaft fur Mediendatenmanage-
ment Scherenschlich & Rukavina. Studium der Elektrotechnik an der Universitat
Paderborn und Waterloo, Kanada. AnschlieBend Senior Consultant bei einer
gréBeren Unternehmensberatung im Bereich eBusiness sowie Leiter Projektierung
bei einem Softwarehaus flr medienneutrales Produktdatenmanagement. Die
aktuellen Schwerpunkte liegen im Bereich Klassifikationsstandards und deren
unternehmensspezifischen Einsatz, elektronische Marktplatze und Produktdaten-
banken sowie Produktdatenmanagement und Produktkonfiguration im eigent-
lichen Sinne.

www.classing.de



Uber PROZEUS

PROZEUS unterstitzt die eBusiness-Kompetenz von kleinen und mittleren Unternehmen durch integrierte PROZEsse
Und etablierte Standards. Die nicht Profit orientierte Initiative PROZEUS wird betrieben von GS1 Germany, dem Dienst-
leistungs- und Kompetenzzentrum fur unternehmenstbergreifende Geschéftsablaufe, und IW Consult, Tochterunter-
nehmen des Wirtschaftsforschungsinstitutes Institut der deutschen Wirtschaft Kéin. PROZEUS wird vom Bundes-
ministerium fUr Wirtschaft und Technologie geférdert. Mit umfassenden Informationsmaterialien wendet sich PROZEUS
an Entscheider in den Unternehmen, um sie fur das Thema eBusiness zu sensibilisieren und entsprechende Aktivitaten
anzustoBen. Kostenlose Broschiiren zu den im Folgenden genannten Themengebieten finden Sie auf unserer Home-
page unter www.prozeus.de zum Download, oder kbnnen Sie bei uns bestellen (sieche Bestellkarte).

eBusiness

+Electronic Business* beschreibt Geschaftsprozesse, die Uber digitale Technologien abgewickelt werden. Ldsungen
reichen vom einfachen Online-Shop oder Katalogsystem bis zu elektronischen Beschaffungs-, Vertriebs- und Logistik-
prozessen. PROZEUS stellt Leitfaden, Checklisten und Merkblétter zur Auswahl der richtigen eBusiness-Standards, den
technischen Voraussetzungen und zur Auswahl von [T-Dienstleistern bereit.

|dentifikationsstandards

Mithilfe standardisierter Identifikationsnummern kann jedes Produkt weltweit eindeutig und Uberschneidungsfrei
bestimmt werden. EAN-Barcodes und EPC/RFID gehdren zu den bekanntesten Nummernsystemen bei Konsumgutern.
Umsetzung, Nutzen und Wirtschaftlichkeit zeigt PROZEUS in Praxisberichten und Handlungsempfehlungen.

Klassifikationsstandards

Produkte lassen sich Uber Klassifikationsstandards nicht nur identifizieren, sondern auch beschreiben. Hierflr wird das
Produkt in Warengruppen und Untergruppen eingeordnet. Beispiele solcher Standards sind eCl@ss, GPC und
Standardwarenklassifikation. Einen Uberblick geben die Handlungsempfehlung Klassifikationsstandards, sowie
Praxisberichte und Leitfaden.

Katalogaustauschformate

Elektronische Produktdaten kénnen mit standardisierten Katalogaustauschformaten wie BMEcat oder der EANCOM-
Nachricht PRICAT fehlerfrei an Lieferanten oder Kunden Ubertragen werden. Auch in dieser Rubrik bietet PROZEUS
diverse Praxisberichte und Auswahlhilfen.

Transaktionsstandards

Geschaftliche Transaktionen wie Bestellungen, Lieferungen und Rechnungen kénnen mithilfe von Transaktionsstandards
elektronisch abgewickelt werden. Verbreitete Transaktionsstandards sind EANCOM, EDIFACT und GS1-XML. Anwen-
dungsgebiete, Nutzen und Wirtschaftlichkeit kdnnen Sie in Praxisberichten und Handlungsempfehlungen nachlesen.

Prozessstandards

Prozessstandards wie Category Management geben den Rahmen flr die Automatisierung komplexer Geschéfts-
prozesse. Sie definieren die Bedingungen, unter denen Prozesse wie Nachlieferungen oder Bestandsmanagement
ablaufen, und welche Daten in jedem Arbeitsschritt mit wem ausgetauscht werden. PROZEUS bietet mit Praxis-
beispielen konkrete Umsetzungshilfe.
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I Bestellkarte

Ich wiinsche mir weitere Materialien zu
['] eBusiness

[ Identifikationsstandards

[] Klassifikationsstandards

[[] Katalogaustauschformate

[] Transaktionsstandards

[ ] Prozessstandards

Bitte senden Sie mir ein kostenloses Infopaket zu

[] Per eMail ] Per Post

Bitte melden Sie mich fur den PROZEUS-eMail-Newsletter an
[]Ja ] Nein

Ich wiinsche mir weitere persénliche Beratung

[]Ja [] Nein

Ich habe folgende Anmerkungen

Bitte geben Sie Ihre Kontaktdaten auf der Rickseite dieser Karte an.

I Feedback

Hat Ihnen diese PROZEUS-Broschire gefallen?
(Optik, Formulierungen, Aufbau etc.)

[Jsehrgut []gut [ ] wenigergut [ ] schlecht
Begrindung:

Konnte lhnen diese PROZEUS-Broschdre bei Ihrer Fragestellung weiterhelfen?
] Ja, weil

"] Nein, weil

Welche eBusiness-Prozesse und/oder -Standards setzen Sie bereits ein
oder planen Sie in den nachsten 1-2 Jahren einzusetzen?

Im Einsatz:

ZukUnftig geplant:

In welcher Unternehmensabteilung sind Sie tatig? (z.B. Logistik, EDV)

In welcher Branche ist Ihr Unternehmen tétig? (z.B. Metall, Nahrung, Mdbel)

Wieviele Beschéftigte hat Ihr Unternehmen?
(0149 [150-99 [ 100-249 [J 250-500 [ diber 500

Haben Sie Interesse, regelméaBig Uber PROZEUS informiert zu werden?
[] Ja, bitte senden Sie mir den PROZEUS-Newsletter per eMail

[] Nein

Erlauben Sie uns, Sie zu einem spéteren Zeitpunkt nach lhren
eBusiness-Aktivitaten zu befragen?

[] Ja, per eMail [] Ja, telefonisch ] Nein

Bitte geben Sie Ihre Kontaktdaten auf der Rickseite dieser Karte an.
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