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Geleitwort 

Elektronische Marktplätze stellen nach wie vor einen Schwerpunkt des zwischenbetrieblichen 

E-Commerce dar. Trotz des Endes des Internet-Hypes bergen diese Instrumente erhebliche 

Potenziale, die man nur richtig zu nutzen wissen muss. Genau hierin scheint jedoch das 

Problem in der praktischen Anwendung zu liegen. Es ist daher überfällig, eine fundierte 

Handlungsanleitung für die Auswahl der jeweils geeigneten Plattformtypen zu geben. 

Zwar existiert eine Vielzahl von (in erster Linie kleineren) Abhandlungen über internet-

basierte Marktplätze, davon sind allerdings die meisten rein praxisorientiert und sehr oft ober-

flächlich. So gut wie kein Ansatz betrachtet die Problematik aus der Sicht der betrieblichen 

Beschaffung und geht gleichzeitig mit wissenschaftlichen Methoden sowie der erforderlichen 

Analyseschärfe vor. Hier setzt die vorliegende Arbeit von Holger Müller an. Er entwickelt mit 

der Beschaffungsobjektgruppenanalyse ein Schema, das mit hoher Treffsicherheit eine quasi 

optimale Zuordnung von Beschaffungsobjektgruppen zu elektronischen Marktplätzen ermög-

licht. Dabei beweist der Verfasser, dass er über exzellente Kenntnisse hinsichtlich Theorie 

und Praxis der Beschaffung verfügt. 

Die Zuordnung von Marktplätzen wäre nicht ohne eine detaillierte Analyse selbiger möglich 

gewesen. Das verwendete Analyseschema basiert sowohl auf einer wissenschaftlich fundier-

ten Strukturierung als auch auf einer profunden Kenntnis der real existierenden Marktplätze. 

Diese Kenntnisse wurden im Zuge der - zumindest im deutschsprachigen Raum - intensivsten 

Untersuchung elektronischer Marktplätze erworben, die auch in den vorab erfolgten Veröf-

fentlichungen der b2b-Marktplatzführer bzw. der über das WWW zugreifbaren Datenbank 

http://www.b2b-marktplaetze.de zum Ausdruck kam. 

Die dargelegten empirischen Ergebnisse sind hochinteressant, zumal mit 79 von 102 relevan-

ten Marktplätzen nicht nur eine nahezu vollständige Analyse gelang. Vielmehr erlaubt die 

Betrachtung der Entwicklung über einen Zeitraum von gut drei Jahren viel sagende Auf-

schlüsse über die zeitliche Entwicklung dieser Plattformen. So wird u.a. nachgewiesen, dass 

nicht die sachlichen Argumente allein ausschlaggebend für die Entwicklung von derartigen 

Hilfsmitteln sind, sondern dass mit dem vorsichtigeren Agieren der Geldgeber (Anteilseigner 

jeder Art) ein Zwang zur kurzfristigen ökonomischen Gestaltung eintrat, der viele inhaltlich 

sinnvolle Weiterentwicklungen nachhaltig bremste. Die dargelegten Aussagen über Möglich-

keiten, Einkaufskooperationen zu bilden, über das Angebot an kollaborativen Instrumenten, 

über Umfang und Ausmaß der Auditierung von Anbietern, über den Einsatz der qualifizierten 

Signatur gemäß Digitalem Signaturgesetz oder die Unterstützung im Abwicklungsprozess 



 

 

sind von hohem praktischen Nutzwert und stellen teilweise gegenüber anderen Studien, die 

nicht auf eine derart detaillierte und breite Datenerfassung zurückgreifen können, gegensätz-

liche Aussagen dar. 

Hinsichtlich der Theorieentwicklung im Bereich B2B-Plattformen zur Unterstützung inter-

organisationaler Transaktionsprozesse wird deutlich, dass die meisten in der Literatur zu fin-

denden theoretisch orientierten Ansätze nicht nur die Vielfalt der Transaktionsarten sowie die 

Heterogenität der Teilnehmer und deren Ziele und Anforderungen unzureichend betrachten, 

sondern dass auch die Ausprägungen entsprechender Lösungen in der Realität größer ist als 

dies viele theoriegeleitete Ansätze erfassen. 

Aufgrund der exzellenten wissenschaftlichen Fundierung und des sehr hohen Nutzwerts für 

die Praxis ist dieser Arbeit eine weite Verbreitung zu wünschen. 

 

Prof. Dr. Ronald Bogaschewsky 

 

 

 



Danksagung 

Die vorliegende Arbeit wurde im Oktober 2003 von der Wirtschaftswissenschaftlichen 

Fakultät der Bayerischen Julius-Maximilians-Universität Würzburg als Dissertation angenom-

men. Zum Gelingen dieser Arbeit und zum reibungslosen Ablauf des Promotionsverfahrens 

trugen viele bei, bei denen ich mich an dieser Stelle bedanken möchte. 

An erster Stelle steht Herr Prof. Dr. Ronald Bogaschewsky, der nicht nur mein Interesse für 

dieses Themengebiet weckte und viele wertvolle Anregungen während der Betreuung der 

Arbeit gab, sondern als Inhaber des Lehrstuhls, an dem ich in dieser Zeit beschäftigt war, mir 

einen hohen Freiheitsgrad in der Organisation meiner Arbeitsaufgaben einräumte. Insbe-

sondere das damit entgegengebrachte Vertrauen schätze ich sehr. Mein Dank gilt weiterhin 

Herrn Prof. Dr. Rainer Thome, der trotz seiner hohen Arbeitsbelastung das Zweitgutachten 

übernahm und zügig anfertigte. 

Bedanken möchte ich mich auch bei meinen Freunden und Kollegen vom Lehrstuhl für 

Betriebswirtschaftslehre und Industriebtriebslehre. Sie boten mir ein Umfeld für die Disserta-

tion, in dem ich nicht nur in der Lösung fachlicher Probleme Unterstützung fand. Besonderer 

Dank gilt Kirsten Seeger, der das Erfassungsmodul der Marktplatzumfrage programmierte, 

sowie Frank Withopf und Steffen Singer, die mich bei der Abwicklung der Befragung tatkräf-

tig unterstützten. Eine große Hilfe in allen organisatorischen Fragen war mir Isabell Heckel, 

die stets alle „verwaltungstechnischen“ Probleme aus dem Weg räumte. Gedankt sei an dieser 

Stelle auch den studentischen Hilfskräften des Lehrstuhls, die mir schnell und zuverlässig zu 

der von mir angeforderten Literatur verhalfen. 

 

 

Holger Müller 

 

 

 

 

 





Inhaltsverzeichnis 

 

Abkürzungsverzeichnis........................................................................................................... X 

Abbildungsverzeichnis ........................................................................................................XIII 

Tabellenverzeichnis...............................................................................................................XV 
 
1 Problemstellung und Aufbau der Arbeit........................................................................... 1 
 
2 Themenrelevante Grundlagen der Beschaffung............................................................... 7 

2.1 Beschaffungsbegriff ....................................................................................................... 7 

2.2 Objekte der Beschaffung ................................................................................................ 8 

2.3 Aufgaben der Beschaffung ........................................................................................... 12 
 
3 Elektronische Marktplätze im zwischenbetrieblichen Beschaffungsprozess............... 19 

3.1 Grundlegende ökonomische Koordinationsmechanismen ........................................... 19 

3.2 Marktabgrenzung aus Beschaffungssicht ..................................................................... 21 

3.3 Elektronische Abwicklung von Markttransaktionen .................................................... 25 

3.3.1 Transaktionsprozesse auf realen Märkten........................................................... 25 
3.3.2 Verständnis elektronischer Märkte und Marktplätze .......................................... 28 

3.4 Aufbau elektronischer Marktplätze .............................................................................. 31 

3.5 Internettechnologie-basierte Marktplätze..................................................................... 33 

3.5.1 Potentiale und Überlebensfähigkeit .................................................................... 33 
3.5.2 Differenzierungsmerkmale aus Beschaffungssicht ............................................. 37 

3.6 Abgrenzung zu interorganisationalen Systemen zur Unterstützung des 
Transaktionsprozesses .................................................................................................. 45 

3.6.1 Definition des Untersuchungsraums ................................................................... 45 
3.6.2 Electronic Data Interchange................................................................................ 47 
3.6.3 Katalogbasierte Systeme..................................................................................... 51 
3.6.4 Ausschreibungsplattformen ................................................................................ 57 
3.6.5 Auktionsplattformen ........................................................................................... 60 
3.6.6 Zusammenfassende Einordnung der Systemansätze........................................... 63 

 
4 Beschaffungsobjektgruppierung unter Berücksichtigung der elektronischen 

Transaktionsabwicklung................................................................................................... 65 

4.1 Ziele und idealtypisches Vorgehen bei der Bildung von Beschaffungsobjektgruppen 65 

4.2 Objektgruppenbildung bei traditionellen Entscheidungsansätzen im 
Beschaffungsbereich..................................................................................................... 68 

4.2.1 Ordnungsmethoden auf Basis eines Merkmals................................................... 68 
4.2.2 Ordnungsmethoden auf Basis zweier Merkmale ................................................ 69 
4.2.3 Ordnungsmethoden auf Basis mehrerer Merkmale ............................................ 74 



VIII Inhaltsverzeichnis  

 

4.3 Objektgruppenbildung bei Entscheidungsansätzen mit Bezug zur elektronischen 
Transaktionsabwicklung............................................................................................... 76 

4.3.1 Ordnungsmethoden auf Basis eines Merkmals................................................... 76 
4.3.2 Ordnungsmethoden auf Basis zweier Merkmale ................................................ 78 
4.3.3 Ordnungsmethoden auf Basis mehrerer Merkmale ............................................ 86 

4.4 Implikationen für die Analyse ...................................................................................... 89 

4.4.1 Auswahl der relevanten Merkmale ..................................................................... 89 
4.4.2 Bildung der Beschaffungsobjektgruppen............................................................ 91 

 
5 Anforderungen an einen Marktplatz aus Sicht der Beschaffung ............................... 101 

5.1 Determinanten der Auswahlentscheidung.................................................................. 101 

5.2 Prämissen und Vorgehen bei der Konstruktion des Anforderungskatalogs............... 104 

5.3 Marktdienstebene ....................................................................................................... 105 

5.3.1 Informationsphase............................................................................................. 105 
5.3.1.1 Überblick ............................................................................................ 105 
5.3.1.2 Kommunikation der Handelsangebote................................................ 106 
5.3.1.3 Lieferanteninformationen ................................................................... 111 
5.3.1.4 Markt- und Umfeldinformationen ...................................................... 116 
5.3.1.5 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen ................................. 118 

5.3.2 Vereinbarungsphase .......................................................................................... 123 
5.3.2.1 Überblick ............................................................................................ 123 
5.3.2.2 Verhandlung........................................................................................ 124 
5.3.2.3 Vertragsabschluss ............................................................................... 131 
5.3.2.4 Vertragsverwaltung............................................................................. 132 
5.3.2.5 Vertragsvalidierung ............................................................................ 133 
5.3.2.6 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen ................................. 134 

5.3.3 Abwicklungsphase ............................................................................................ 137 
5.3.3.1 Überblick ............................................................................................ 137 
5.3.3.2 Logistische Abwicklung ..................................................................... 139 
5.3.3.3 Fakturierung und Zahlungsabwicklung .............................................. 141 
5.3.3.4 Steuerung, Überwachung und Kontrolle ............................................ 144 
5.3.3.5 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen ................................. 146 

5.3.4 Servicephase...................................................................................................... 149 
5.3.4.1 Überblick ............................................................................................ 149 
5.3.4.2 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen ................................. 151 

5.4 Organisationsebene..................................................................................................... 152 

5.4.1 Überblick........................................................................................................... 152 
5.4.2 Geschäftsbereich ............................................................................................... 153 
5.4.3 Steuerungsbereich ............................................................................................. 155 
5.4.4 Sicherheitsbereich ............................................................................................. 159 
5.4.5 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen................................................ 161 

 



Inhaltsverzeichnis IX 

  

5.5 Integrationsanforderungen.......................................................................................... 165 

5.5.1 Überblick........................................................................................................... 165 
5.5.2 Anbindung der Marktplatzebenen..................................................................... 167 
5.5.3 Standardisierungsansätze .................................................................................. 169 

5.6 Nutzungskosten .......................................................................................................... 173 

5.7 Anwendung des Anforderungskatalogs...................................................................... 174 
 
6 Untersuchung des Entwicklungsstands Internettechnologie-basierter Marktplätze  

für den deutschsprachigen Raum .................................................................................. 177 
6.1 Konzept und Durchführung der Befragung................................................................ 177 

6.2 Auswertung der Befragungsergebnisse ...................................................................... 180 

6.2.1 Vorgehen........................................................................................................... 180 
6.2.2 Marktdienstebene .............................................................................................. 182 

6.2.2.1 Informationsphase............................................................................... 182 
6.2.2.2 Vereinbarungsphase............................................................................ 189 
6.2.2.3 Abwicklungsphase .............................................................................. 196 
6.2.2.4 Servicephase ....................................................................................... 201 

6.2.3 Organisationsebene ........................................................................................... 202 
6.2.4 Integration in betriebliche Anwendungssysteme .............................................. 208 
6.2.5 Nutzungskosten................................................................................................. 211 

6.3 Zusammenfassung des Entwicklungsstands............................................................... 213 
 
7 Schlussbetrachtung.......................................................................................................... 217 
 
Anhang .................................................................................................................................. 219 

Anhang A: Fragebogen des „b2b-Marktplatzführers“................................................... 221 

Anhang B: Zuordnung der untersuchten Handelsplattformen zum Marktplatztyp... 251 

Literaturverzeichnis............................................................................................................. 255 



Abkürzungsverzeichnis 
 

4PL Fourth Party Logistic 

ACH Automated Clearing House 

AHP Analytic Hierarchy Process 

ANSI American National Standards Institute 

Aufl. Auflage 

B2B Business to Business 

B2C Business to Consumer 

Bd. Band 

bzw. beziehungsweise 

C2C Consumer to Consumer 

ca. circa 

CAD Computer Aided Design 

CAE Computer Aided Engineering 

CD-ROM Compact Disc-Read Only Memory 

CEFACT Centre for Trade Facilitation and Electronic Business 

CIL computerintegrierte Logistik 

CPA Collaboration Protocol Agreement 

CPP Collaboration Protocol Profile 

cXML commerce XML 

d. h. das heißt 

DDP Delivery Duty Paid 

DEA Data Envelopment Analysis 

DPS Desktop-Purchasing-System 

DTD Document Type Definition 

D-U-N-S Data Universal Numbering System 

EAI Enterprise Application Integration 

EAN European Article Numbering 

EBPP Electronic Bill Presentment and Payment 

ebXML electronic business XML 

EDI Electronic Data Interchange 

EDIFACT Electronic Data Interchange for Administration, Commerce and Trans-
port 

EDV Elektronische Datenverarbeitung 



Abkürzungsverzeichnis XI 

  

EIPP Electronic Invoice Presentment and Payment 

E-Mail Electronic Mail 

ENX European Network Exchange 

ERP Enterprise Ressource Planning 

et al. et alii 

etc. et cetera 

ETIM Elektrotechnisches Informationsmodell 

e. V. eingetragener Verein 

EXW ex works 

f. folgende 

ff. fortfolgende 

FOB Free On Board 

FTP File Transfer Protocol 

GewO Gewerbeordnung 

Hrsg. Herausgeber 

HTML Hypertext Markup Language 

HTTP Hypertext Transfer Protocol 

INCOTERMS International Commercial Terms 

IT Informationstechnologie 

Jg. Jahrgang 

KEP Kuriere, Expressdienste, Paketdienste 

MAUT Multi-Attribute Utility Theory 

MB Megabyte 

MCDM Multicriteria Decision Making 

MPT Marktplatztyp(en) 

MRO Maintenance, Repair and Operations 

Nr. Nummer 

OAG Open Application Group 

OAGIS Open Application Group Integration Specification 

OASIS Organization for the Advancement of Structured Information Standards 

OBI Open Buying on the Internet 

OCRA Operational Competitive Rating Analysis 

OG Objektgruppe(n) 

o. V. ohne Verfasserangabe 

PDM Produktdatenmanagement 

PIP Partner Interface Process 



XII Abkürzungsverzeichnis  

 

RFB Request for Bids 

RFI Request for Information 

RFP Request for Proposal 

RFQ Request for Quotation 

S. Seite 

SCM Supply Chain Management 

SET Secure Electronic Transaction 

SMTP Simple Mail Transfer Protocol 

SOAP Simple Object Access Protocol 

Sp. Spalte 

SWIFT Society for Worldwide Interbank Financial Telecommunications 

u. a. unter anderem 

u. Ä. und Ähnliches 

u. v. a. m. und vieles andere mehr 

UBL Universal Business Language 

UDDI Universal Description, Discovery and Integration 

UN United Nations 

UNSPSC United Nations Standard Products and Services Code 

URL Uniform Resource Locator 

usw. und so weiter 

vgl. vergleiche 

VMI Vendor Managed Inventory 

Vol. Volume 

VPN Virtual Private Network 

W3C World Wide Web Consortium 

WW Warenwirtschaft 

WWW World Wide Web 

XETRA Exchange Electronic Trading 

xCBL XML Common Business Library 

XML eXtensible Markup Language 

z. B. zum Beispiel 

 



Abbildungsverzeichnis 
 

Abbildung 1-1: Aufbau der Arbeit .......................................................................................... 5 

Abbildung 2-1: Klassifizierung der Beschaffungsobjekte .................................................... 10 

Abbildung 2-2: Operativer Beschaffungsprozess.................................................................. 13 

Abbildung 2-3: Strategische Aufgabenfelder der Beschaffung............................................. 14 

Abbildung 2-4: Integriertes Modell der Beschaffungsaufgaben ........................................... 17 

Abbildung 3-1: Beispiele für Koordinationsformen innerhalb des Markt-Hierarchie-
Kontinuums.................................................................................................. 20 

Abbildung 3-2: Marktseitenverhältnisse nach THEISEN ........................................................ 23 

Abbildung 3-3: Phasen einer Geschäftstransaktion............................................................... 27 

Abbildung 3-4: Dezentrale und zentrale Transaktionskoordination ..................................... 30 

Abbildung 3-5: Aufbau eines elektronischen Marktplatzes .................................................. 32 

Abbildung 3-6: Betreiberstrukturen in Abhängigkeit der Marktfragmentierung .................. 41 

Abbildung 3-7:  Beziehungsstrukturen der zwischenbetrieblichen Transaktionsabwicklung 46 

Abbildung 4-1: Marktmacht-Portfolio .................................................................................. 72 

Abbildung 4-2: Versorgungsrisiko-Portfolio ........................................................................ 73 

Abbildung 4-3: Struktur der Beschaffungsmerkmale nach SCHERER ................................... 75 

Abbildung 4-4:  Einfluss von Objekteigenschaften auf die Form der Koordination ............. 79 

Abbildung 4-5:  E-Sourcing Positioning Matrix nach BAKER et al........................................ 80 

Abbildung 4-6:  Strukturierung der elektronischen Geschäftsabwicklung nach KAJÜTER  
und RUHLAND .............................................................................................. 81 

Abbildung 4-7: Einordnung von Werkzeugen der elektronischen Beschaffung nach 
BOGASCHEWSKY........................................................................................... 82 

Abbildung 4-8:  „B2B-Matrix“ nach KAPLAN und SAHWNEY ............................................... 83 

Abbildung 4-9: Ableitung von Maßnahmen der elektronischen Beschaffung nach WEIBER 85 

Abbildung 4-10: Strukturierung von Werkzeugen der elektronischen Beschaffung nach 
KPMG.......................................................................................................... 86 

Abbildung 4-11: Primäre Objekttypen nach HUBMANN.......................................................... 87 

Abbildung 4-12: Ausprägung der Sekundärmerkmale nach HUBMANN ................................. 88 

Abbildung 4-13: Tendenzielle Ausprägung des Versorgungsrisikos in Abhängigkeit von 
Objektspezifität und -komplexität................................................................ 91 

Abbildung 4-14: Beispielhafte Ermittlung der strategischen Bedeutung mit Hilfe der  
ABC-XYZ-Analyse ..................................................................................... 92 

Abbildung 4-15: Objektgruppenwürfel ................................................................................... 93 

Abbildung 5-1: Ablauf der Auswahlentscheidung.............................................................. 101 

Abbildung 5-2: Relevante Analysebereiche aus Beschaffungssicht ................................... 103 



XIV Abbildungsverzeichnis  

 

Abbildung 5-3: Varianten der Kommunikation der Handelsangebote................................ 107 

Abbildung 5-4: Generische Dienste der Vereinbarungsphase............................................. 124 

Abbildung 5-5: Kaskadierende Transaktionen in der Abwicklungsphase .......................... 139 

Abbildung 5-6: Rollen auf einem elektronischen Marktplatz ............................................. 156 

Abbildung 5-7: Integrationseffekt elektronischer Marktplätze ........................................... 166 

Abbildung 5-8:  Schematischer Aufbau der Anbindung des Marktplatzsystems an die 
unternehmensinternen Anwendungssysteme ............................................. 167 

Abbildung 5-9:  Einordnung der Standardisierungsvorhaben .............................................. 172 

Abbildung 6-1:  Zuordnung der Objektgruppen zu den Marktplatztypen............................ 181 

Abbildung 6-2:  Kommunikation der Handelsangebote....................................................... 182 

Abbildung 6-3:  Merkmale von Ausschreibungen ............................................................... 184 

Abbildung 6-4:  Informationen durch Marktplatzteilnehmer............................................... 185 

Abbildung 6-5:  Informationen durch neutrale Dritte .......................................................... 187 

Abbildung 6-6:  Markt- und Umfeldinformationen.............................................................. 188 

Abbildung 6-7:  Überprüfung der Objekteigenschaften....................................................... 190 

Abbildung 6-8:  Kollaborative Instrumente ......................................................................... 191 

Abbildung 6-9:  Verhandlungsform ..................................................................................... 192 

Abbildung 6-10: Vertragsabschluss ...................................................................................... 194 

Abbildung 6-11: Logistische Abwicklung ............................................................................ 196 

Abbildung 6-12: Fakturierung und Zahlungsabwicklung ..................................................... 198 

Abbildung 6-13: Überwachung und Kontrolle des Leistungsaustauschs.............................. 199 

Abbildung 6-14: Serviceleistungen ....................................................................................... 201 

Abbildung 6-15: Klassifizierungssysteme............................................................................. 202 

Abbildung 6-16:  Explizite Personalisierung ......................................................................... 204 

Abbildung 6-17: Überprüfung der Lieferanten und deren Angaben ..................................... 205 

Abbildung 6-18: Technische Sicherheit ................................................................................ 207 

Abbildung 6-19: Nachfragerseitig angeschlossene EDV-Systeme ....................................... 208 

Abbildung 6-20: Kostenverteilung ........................................................................................ 211 

Abbildung 6-21: Arten der Nutzungskosten des Nachfragers............................................... 212 



Tabellenverzeichnis 
 

Tabelle 3-1:  Differenzierung von Marktplätzen anhand der gehandelten Objekte .......... 38 

Tabelle 3-2:  Elementare Differenzierungsmerkmale Internettechnologie-basierter 
Marktplätze aus Beschaffungssicht.............................................................. 45 

Tabelle 3-3:  Einordnung interorganisationaler Systeme zur Unterstützung des 
Transaktionsprozesses.................................................................................. 63 

Tabelle 4-1: Beschaffungsspezifischer Merkmalspool nach SCHERER ............................ 67 

Tabelle 4-2: Kriterien zur Analyse der Stärke der Marktpartner ..................................... 71 

Tabelle 4-3:  Kriterien zur Risikoanalyse.......................................................................... 72 

Tabelle 4-4a: Übersicht der Objektgruppen I bis IV.......................................................... 98 

Tabelle 4-4b: Übersicht der Objektgruppen V bis VIII ..................................................... 99 

Tabelle 5-1: Eigenschaften der Objektgruppen.............................................................. 118 

Tabelle 5-2: Anforderungskatalog der Informationsphase............................................. 122 

Tabelle 5-3: Anforderungskatalog der Vereinbarungsphase.......................................... 137 

Tabelle 5-4: Anforderungskatalog der Abwicklungsphase ............................................ 149 

Tabelle 5-5: Anforderungskatalog der Servicephase ..................................................... 152 

Tabelle 5-6: Anforderungskatalog der Organisationsebene........................................... 165 





1 Problemstellung und Aufbau der Arbeit 

Internettechnologie-basierte Marktplätze standen von 1999 bis Mitte 2000 im Mittelpunkt 

euphorischer Prognosen, die von einem exponentiellen Wachstum des zwischenbetrieblichen 

Handelsgeschehens auf diesen virtuellen Plattformen ausgingen. Schnell kehrte jedoch Er-

nüchterung ein, da die Nutzung der Marktplätze weitaus langsamer voranging als allgemein 

erwartet wurde. Neben einer ganzen Reihe von Ursachen wie zu starker Fokussierung des 

Preises als alleiniges Entscheidungskriterium, der Verweigerungshaltung der Lieferanten auf-

grund der befürchteten Erhöhung der Markttransparenz, der unterschätzten technischen Kom-

plexität der Plattformen, fehlender Standards oder ungelöster Fragen des sicheren Vertragsab-

schlusses wird als ein Hauptgrund dafür angeführt, dass auf Beschaffungsseite eine große 

Diskrepanz zwischen den versprochenen und den tatsächlich wahrgenommenen Effizienz- 

bzw. Effektivitätssteigerungen auftrat, d. h., der Mehrwert der Plattformen nicht deutlich wur-

de. Verantwortlich hierfür zeichneten in erster Linie mangelnde Erfahrungen sowohl auf Sei-

ten der Marktplatzbetreiber als auch der nachfragenden Unternehmen hinsichtlich der ganz-

heitlichen Betrachtung und Restrukturierung der Beschaffungsprozesse unter Einsatz des 

„Hilfsmittels“ Internettechnologie-basierter Marktplatz, so dass die Plattformen aus organisa-

torischer und technischer Sicht nur unzureichend in die unternehmensinternen und -übergrei-

fenden Abläufe integriert wurden. Erfolge blieben so auf einzelne Prozessschritte wie z. B. 

Einkaufsauktionen beschränkt. Durch die geringe Diffusion konnten viele Marktplätze nicht 

das der eigenen wirtschaftlichen Planung zugrunde liegende Wachstum des Transaktionsvolu-

mens und der Erlöse realisieren, um den Betrieb dauerhaft zu sichern. Die darauf hin einset-

zende Konsolidierungswelle wurde zusätzlich durch den allgemeinen Pessimismus hinsicht-

lich der Erfolgsaussichten der „New Economy“ verstärkt und hält immer noch an.  

Mit der einhergehenden Versachlichung der Diskussion wurde aber auch deutlich, dass es 

sich bei virtuellen Marktplätzen keinesfalls um ein temporäres Phänomen handelt.1 Viele 

nachfragende Unternehmen sehen mittlerweile in diesen Plattformen ein unentbehrliches In-

strument zur Unterstützung des zwischenbetrieblichen Leistungsaustauschs in einem dynami-

schen und globalisierten Wettbewerb.2 Wurden wie oben beschrieben Marktplätze anfangs 

                                                 

1  So prognostiziert beispielsweise eine EMARKETER-Studie vom April 2003 ein deutliches Wachstum der 
Transaktionszahlen und Umsätze auf leistungsstarken B2B-Marktplätzen für 2004. Vgl. EMARKETER (2003). 

2 Eine Studie des BUNDESVERBANDS MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E. V. vom Mai 2003 
zeigt auf, dass mittlerweile 47 % der deutschen Unternehmen Internettechnologie-basierte Marktplätze nut-
zen und weitere 16 % die Nutzung in naher Zukunft planen. Vgl. BUNDESVERBAND MATERIALWIRTSCHAFT, 
EINKAUF UND LOGISTIK E. V. (2003). 
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häufig ausschließlich unter dem Aspekt der Wettbewerbsverschärfung gesehen, so steht nun 

im Vordergrund eine differenzierte Betrachtung der abzubildenden Beschaffungsvorgänge, 

die in Abhängigkeit des Beschaffungsobjekts ein breites Spektrum von stark konkurrenzorien-

tierten bis hin zu kollaborativen Szenarien aufspannen. Dementsprechend wandelten sich 

auch die Ausrichtung und die Geschäftsmodelle der meisten Plattformen in den letzten Jahren 

deutlich. 

Die steigende Akzeptanz der virtuellen Handelsplattformen darf jedoch nicht darüber hinweg 

täuschen, dass hinsichtlich der Marktplatznutzung die Mehrzahl der nachfragenden Unterneh-

men erst seit kurzer Zeit und nur bei einigen der angebotenen Diensten Erfahrungen sammeln 

konnten.3 Ähnliches ist auf Seiten der Marktplatzbetreiber zu konstatieren, da der angespro-

chene Paradigmenwechsel teilweise eine komplette Neugestaltung der Funktionen und Leis-

tungen erforderte. In der Konsequenz existiert bei den nachfragenden Unternehmen nach wie 

vor eine hohe Unzufriedenheit hinsichtlich des Diensteangebots der Marktplätze4 und eine 

hohe Unsicherheit, welche Gestaltungsanforderungen an die Plattformen zu stellen sind, um 

die Beschaffungsabläufe sicher, effizient und durchgängig zu unterstützen. Im Rahmen der 

vorliegenden Arbeit soll daher ein beschaffungsobjektzentrierter Anforderungskatalog an 

Internettechnologie-basierte Marktplätze systematisch erarbeitet werden, der die Basis bildet, 

um eine betriebswirtschaftlich fundierte Bewertung dieser Plattformen aus Sicht der indus-

triellen Beschaffung zu ermöglichen. 

Die aufgezeigte Darstellung der Problemstruktur spiegelt sich im Aufbau der Arbeit wider. 

Neben der Einleitung und der Schlussbetrachtung gliedert sich die Untersuchung in fünf 

Hauptteile. Im zweiten Kapitel werden die für die Arbeit relevanten Grundlagen der indus-

triellen Beschaffung herausgearbeitet. Dazu wird der Literatur folgend der Untersuchungs-

raum über zwei zentrale Elemente – die Objekte und Aufgabeninhalte der Beschaffung – 

definiert. Die Einordnung und Abgrenzung der Beschaffungsobjekte erfolgt hier zunächst tra-

ditionell auf der Basis ihrer funktionellen Bedeutung hinsichtlich des Endprodukts, um nicht 

der Analyse im vierten Kapitel, welche Implikationen für eine Klassifizierung aus der elek-

tronischen Unterstützung des zwischenbetrieblichen Leistungsaustauschs erwachsen, vorzu-

greifen. Im Ergebnis der Diskussion der Aufgabeninhalte liegt ein integriertes Modell der 

                                                 

3  Vgl. BUNDESVERBAND MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E. V. (2003). Die Studie verdeutlicht 
zudem, dass die Nutzung hauptsächlich durch große und mittelständische Unternehmen erfolgt. 

4  In der Studie des BUNDESVERBANDS MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E. V. wurde ermittelt, 
dass nur ca. 20-30 % der befragten Marktplatznutzer mit dem angebotenen Leistungsspektrum zufrieden 
sind. Vgl. BUNDESVERBAND MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E. V. (2003). 
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Beschaffungsaufgaben vor, das dem Wandel der Beschaffung hin zur aktiven, ganzheitlichen 

Führungsaufgabe Rechnung trägt. 

Das dritte Kapitel dient der Einordnung elektronischer Marktplätze in den zwischenbetriebli-

chen Beschaffungsprozess. Dabei steht zunächst der Markt als grundlegender ökonomischer 

Koordinationsmechanismus im Mittelpunkt. Ausgehend von der volks- und betriebswirt-

schaftlichen Definition werden die relevanten Faktoren herausgearbeitet, die einen Markt aus 

Beschaffungssicht fixieren. Darauf aufbauend erfolgt eine Analyse der marktmäßig organi-

sierten Leistungskoordination, die in einem idealtypischen Phasenmodell einer Geschäfts-

transaktion mündet. Dieses bildet wiederum den zentralen Bestandteil des nachfolgend erör-

terten Begriffsverständnisses elektronischer Marktplätze. Der im Anschluss skizzierte Aufbau 

elektronischer Marktplätze, in den das Phasenmodell einer Geschäftstransaktion integriert 

wird, stellt als Ergebnis der Untersuchungen im ersten Teil des dritten Kapitels die struktu-

relle Grundlage zur Ableitung der Gestaltungsanforderungen dar. 

Die in der Arbeit fokussierte Untermenge der elektronischen Marktplätze – die Internettech-

nologie-basierten Marktplätze – werden im zweiten Teil des dritten Kapitels aus Beschaf-

fungssicht diskutiert und anderen interorganisationalen Systemen zur Unterstützung des 

Transaktionsprozesses auf der Basis des in der Arbeit vertretenen Begriffsverständnisses ge-

genübergestellt. In die Untersuchung fließen dabei die vier in der Praxis relevanten System-

arten – Electronic Data Interchange, katalogbasierte Systeme, Ausschreibungs- sowie Auk-

tionsplattformen – ein. Anhand der vorliegenden Beziehungsstruktur, d. h. im wesentlichen 

der Anzahl der beteiligten Parteien, wird abschließend veranschaulicht, auf welche dieser 

Systeme bzw. Systemausprägungen die Erkenntnisse dieser Arbeit übertragbar sind. 

Die Zielstellung des vierten Kapitels besteht im Entwurf eines Klassifizierungssystems für 

Beschaffungsobjekte, das zur Entwicklung des objektzentrierten Analyseschemas Internet-

technologie-basierter Marktplätze geeignet ist. Die Bildung der Beschaffungsobjektgruppen 

orientiert sich dabei am von SCHERER vorgeschlagenen Verfahren, das ein mehrstufiges Vor-

gehen von der Ermittlung, über die Verdichtung hin zur Verknüpfung der relevanten Objekt-

merkmale vorsieht.5 Durch eine Auswertung sowohl der wissenschaftlichen als auch praxis-

nahen Fachliteratur, in der eine Gruppierung von Beschaffungsobjekten zur Entscheidungsun-

terstützung im Beschaffungsbereich erfolgt, werden die für die Untersuchung einzubeziehen-

den Objektmerkmale ermittelt. Dabei sind zunächst traditionelle Verfahren zu überprüfen, be-

                                                 

5  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 48 ff. 
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vor der direkte Bezug zu Entscheidungsproblemen der elektronischen Transaktionsabwick-

lung hergestellt wird, um die Erfassung aller potentiell relevanten Eigenschaften sicherzustel-

len. Die nachfolgende Verdichtung und Verknüpfung der Eigenschaften resultiert in drei zu 

berücksichtigenden Objektmerkmalen – Spezifität, Komplexität und strategische Bedeutung – 

mit bipolaren Ausprägungen, die einen Würfel mit acht Objektgruppen bilden. 

Im fünften Kapitel werden ausgehend vom Aufbau elektronischer Marktplätze die möglichen 

Funktionalitäten und Leistungen in den einzelnen Untersuchungsbereichen aufgezeigt. Im 

Mittelpunkt steht dabei neben der Unterstützung der einzelnen Phasen einer Geschäftstrans-

aktion die übergeordnete Organisationsebene, welche die Ausrichtung und Positionierung des 

Marktplatzes sowie die durchführbaren Geschäftsvorfälle bzw. Prozessabläufe determiniert. 

Nachfolgend wird aus den gewonnenen Erkenntnissen für jede der acht Objektgruppen der 

spezifische Anforderungskatalog aus Beschaffungssicht in den Untersuchungsbereichen 

abgeleitet. Vom Anforderungskatalog explizit ausgeklammert müssen der Integrationsbedarf 

Internettechnologie-basierter Marktplätze in Bezug auf die betrieblichen Anwendungssysteme 

sowie die Nutzungskosten dieser Plattformen bleiben. Beide Aspekte werden aufgrund ihrer 

Bedeutung für eine Entscheidung hinsichtlich der Marktplatznutzung eingehend untersucht. 

Da sie aber stark mit der individuellen (Ausgangs-)Situation des nachfragenden Unterneh-

mens verknüpft sind, kann eine Festlegung allgemeingültiger Anforderungen nicht erfolgen. 

Inwieweit Internettechnologie-basierte Marktplätze für den deutschsprachigen Raum die ab-

geleiteten Gestaltungsanforderungen erfüllen, wird im sechsten Kapitel untersucht. Basierend 

auf Datenmaterial, das im Rahmen der seit Anfang 2000 am Lehrstuhl für Betriebswirt-

schaftslehre und Industriebetriebslehre der Bayerischen Julius-Maximilians-Universität lau-

fenden Studie „b2b-Marktplatzführer“6 erhoben wurde, konnten zum 15.07.2003 79 Markt-

plätze7 einbezogen werden, die der in dieser Arbeit zugrunde gelegten Definition entsprechen. 

Als problematisch erweist sich bei der Analyse die notwendige Zuordnung der Marktplätze 

mit ihren Funktionalitäten und Leistungen zu den Beschaffungsobjektgruppen, so dass für die 

Untersuchung die acht Objektgruppen zu vier Marktplatztypen zusammengefasst werden 

müssen. Anhand dieser vier objektzentrierten Marktplatztypen lässt sich nachfolgend der 

Entwicklungsstand Internettechnologie-basierter Marktplätze für den deutschsprachigen 

Raum aufzeigen. 

                                                 

6  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002). 
7  Nach eigener Schätzung sind damit ca. 75 % der Marktplätze, die der dieser Arbeit zugrunde liegenden Defi-

nition entsprechen und den deutschsprachigen Raum adressieren, einbezogen. 
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Der dargestellte Aufbau der Arbeit wird abschließend in Abbildung 1-1 verdeutlicht. 

1 Einleitung

2 Themenrelevante Grundlagen der Beschaffung

3 Elektronische Marktplätze im zwischen-
betrieblichen Beschaffungsprozess

4 Beschaffungsobjektgruppierung unter
Berücksichtigung der elektronischen

Transaktionsabwicklung

5 Anforderungen an einen Marktplatz aus Sicht der Beschaffung

6 Untersuchung des Entwicklungsstands Internettechnologie-basierter Marktplätze 
für den deutschsprachigen Raum

7 Schlussbetrachtung

 

Abbildung 1-1: Aufbau der Arbeit 





2 Themenrelevante Grundlagen der Beschaffung 

2.1 Beschaffungsbegriff 

Ein eindeutiges Verständnis des Beschaffungsbegriffs lässt sich in der Literatur nicht finden. 

Vielfach wird sich einer Definition über die Betrachtung der Objekte und Aufgabeninhalte der 

Beschaffung genähert und die Auseinandersetzung mit inhaltlich verwandten Begriffsausle-

gungen, wie Einkauf, Materialwirtschaft und Logistik im deutschsprachigen oder Termen wie 

„Purchasing“, „Procurement“ und „Supply Management“ im angelsächsischen Sprachraum, 

vollzogen.1  

Grundsätzlich lässt sich konstatieren, dass bei der Einschätzung hinsichtlich der Bedeutung 

der Beschaffung für den Unternehmenserfolg in den letzten Jahrzehnten einhellig ein Umden-

ken eingesetzt hat bzw. vonstatten ging. Lange Zeit wurde die Beschaffung zum „Erfüllungs-

gehilfen“ anderer Unternehmensbereiche degradiert, um „...dem Betrieb die benötigten, aber 

nicht selbst erzeugten Güter zur Verfügung zu stellen“2.3 Bereits 1935 wies SANDIG darauf 

hin, dass es sich um “... ein aktives schöpferisches Tätigsein, und nicht etwa um einen 

zwangsläufig sich abwickelnden Vorgang...“4 handelt. Es dauerte aber bis in die 70er Jahre, 

bis sich dieser Gedanke aufgrund der verändernden wirtschaftlichen Rahmenbedingungen in 

den Unternehmen und der wissenschaftlichen Diskussion durchgreifend widerzuspiegeln be-

gann.5 So wurde nach und nach das Begriffsverständnis erweitert, indem die Beschaffung nun 

„...sämtliche unternehmens- und/oder marktgerichtete Tätigkeiten, die darauf ausgerichtet 

sind, einem Unternehmen die benötigten, aber nicht selbst hergestellten Objekte verfügbar zu 

machen...“6, umfasste. Diese Wandlung hin zu einer aktiven, ganzheitlichen Führungsaufgabe 

wird in den letzten Jahren deutlich hervorgehoben.7 Stellvertretend sei hier KAUFMANN ge-

nannt, der in seiner Definition den gezielten Beitrag der Beschaffung zur Erreichung nachhal-

                                                 

1  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 2 ff., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 21 ff., BERG, 
C. C. (1981), S. 11 f., CORSTEN, H. (1999), S. 632 ff., KOPPELMANN, U. (2000), S. 2 ff., GROCHLA, E.; 
SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 2 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 3 ff. 

2  THEISEN, P. (1974), Sp. 494. 
3  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 15 f. sowie KRALJIC, P. (1977), S. 72. 
4  SANDIG, C. (1935), S. 176. 
5  Vgl. zur historischen Entwicklung des Beschaffungsverständnisses BOGASCHEWSKY, R. (2003b), S. 15 ff. 

Weitere Untersuchungen finden sich bei DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 5 ff., LEENDERS, M. R.; 
FEARON, H. E. (1997), S. 3 ff. (Analysen im angelsächsischen Sprachraum) und KAUFMANN, L. (1999), 
S. 5 ff. (Analyse im deutschen und angelsächsischen Sprachraum). Vgl. auch zum Bedeutungswandel der Be-
schaffung ARNOLD, U.; EßIG, M. (2000), S. 122 f., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 31 ff., 
KRAMPF, P. (2000), S. 5 ff., MEIER, M. C. (1988), S. 46 ff. sowie SCHERER, J. (1991), S. 12 f. 

6  ARNOLD, U. (1995), S. 3. 
7  Vgl. DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 9 ff. sowie TRENT, R. J.; MONCZKA, R. M. (1998), S. 10 f. 
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tiger Wettbewerbsvorteile herausstellt.8 Insbesondere die strategische Zusammenarbeit mit 

anderen Unternehmensbereichen („cross functional teams“) und unter Umständen mit exter-

nen Partnern, z. B. im Rahmen des Supply Chain Management, von Make-or-Buy-Analysen 

oder des Simultaneous Engineering, wird dabei immer wieder betont.9 

Im Folgenden soll das der Arbeit zugrunde liegende Begriffsverständnis über eine zielgerich-

tete Abgrenzung der Objekte und Aufgaben der industriellen Beschaffung10 weiter präzisiert 

werden. 

2.2 Objekte der Beschaffung 

Bei der Diskussion, welche Objekte der Beschaffungsbereich umfasst, herrscht zwangsläufig 

wie bei der Definition des Beschaffungsbegriffs ein breites Meinungsspektrum vor.11 Neben 

der Abgrenzung der verschiedenen Objektgruppen untereinander differieren die Ansätze vor 

allem im Umfang der berücksichtigten Objektklassen. Hier reicht das Spektrum von weit ge-

fassten Definitionen12, die alle an Märkten13 vorhandenen Kostengüter – also insbesondere 

auch Kapital und Arbeitskräfte – einbeziehen, bis zu sehr engen Auffassungen14, die lediglich 

das Material – zumeist unterteilt in Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe, Zulieferteile (Halb-/Fer-

tigfabrikate) und Handelswaren – im Fokus sehen. Zwischen diesen beiden Meinungsaus-

prägungen befinden sich auch eine Reihe von Autoren, die einen Mittelweg einschlagen und 

                                                 

8  Vgl. KAUFMANN, L. (1999), S. 12. 
9  Vgl. ABMEIER, H.-L.; HEROLD, L. (1994), S. 122 ff., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 21 f., 

DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 30 ff., DREBINGER, T. (2000), S. 58 ff., LEENDERS, M. R.; FEARON, 
H. E. (1997), S. 62 ff., LOCKER, A. M. (1997), S. 1 ff. sowie PEUKERT, J. (2000), S. 16 ff. Auf eine umfas-
sende Aufzählung und Darstellung der strategischen Ansätze und Konzepte im Beschaffungsbereich soll an 
dieser Stelle verzichtet werden. Vgl. hierzu ARNOLD, U. (1995), S. 64 ff., EßIG, M. (1998), S. 29 ff., 
HARTMANN, R. A. (1997), S. 100 ff., KRAMPF, P. (2000), S. 117 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 21 ff. 

10  Im Gegensatz zu Handelsunternehmen oder Endverbrauchern fließen bei industriellen Unternehmen die Be-
schaffungsobjekte zumeist in einen Wertschöpfungsprozess ein, d. h., sie sind in der Regel durch den End-
kunden nicht mehr als eigenständig identifizierbar. Vgl. KRAMPF, P. (2000), S. 2 f. sowie MEYER, C. (1986), 
S. 25 ff. 

11  Vgl. auch im Folgenden die Ausführungen von ARNOLD, U. (1995), S. 3 ff., CORSTEN, H. (1999), S. 633 f., 
LARGE, R. (2000a), S. 6 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 4 f. 

12  Vgl. GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 16 ff. und SANDIG, C. (1935), S. 176. 
13  Es werden dabei drei bzw. vier Teilmärkte des Beschaffungsmarkts je nachdem unterschieden, ob zum Wa-

ren- und Dienstleistungsmarkt, Arbeitsmarkt sowie Geld- und Kapitalmarkt noch ein Bereich für Informati-
onen hinzugezählt wird. Vgl. BICHLER, K. (1997), S. 2 sowie HARTMANN, H. (1993), S. 14.  

14  Vgl. ARBEITSKREIS HAX DER SCHMALENBACH-GESELLSCHAFT (1972), S. 768 f., BERG, C. C. (1981), S. 11 f., 
HARTMANN, H. (1993), S. 15 f., OELDORF, G.; OLFERT, K. (2000), S. 19 ff. sowie THEISEN, P. (1970), S. 2 ff.  
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neben dem Material auch Dienstleistungen, Informationen, Rechte oder Investitionsgüter als 

Objekte der Beschaffung sehen.15 

Beim weit gefassten Ansatz wird argumentiert, dass verschiedenste Interdependenzen zwi-

schen den einzelnen Beschaffungsobjekten bestehen, die eine umfassende Betrachtung der 

Beschaffungsfunktion erfordern.16 Die Vertreter der in der Literatur deutlich vorherrschenden 

engeren Sichtweise des Umfangs der Beschaffungsobjekte halten dem entgegen, dass insbe-

sondere mit Blick auf die Praxis das notwendige hohe Abstraktionsniveau die betriebliche 

Realität mit all ihren Facetten nicht mehr adäquat widerzuspiegeln vermag.17 Gerade vor dem 

Hintergrund dieses Arguments wird in dieser Arbeit der engeren Betrachtungsweise gefolgt, 

d. h. die Bereiche Kapital und Personal sollen explizit ausgeklammert bleiben. Zwar lassen 

sich Kapital-18 und Arbeitsmärkte19 ebenso elektronisch unterstützen, jedoch werden diese 

zumeist durch eigenständige Abteilungen in den Unternehmen betreut und fallen nicht in das 

Aufgabengebiet der Beschaffungsabteilung.20 Mit Blick auf die industrielle Beschaffung wer-

den daher die zu betrachtenden Beschaffungsobjektkategorien auf Material (Produktionsmate-

rial und Betriebsstoffe), Investitionsgüter und Dienstleistungen sowie Rechte und Informatio-

nen begrenzt.21 Eine grobe Einordnung dieser Beschaffungsobjektbereiche ist der Abbil-

dung 2-1 zu entnehmen. 

                                                 

15  Vgl. BICHLER, K. (1997), S. 2, GROCHLA, E.; KUBICEK, H. (1976), S. 259, LARGE, R. (2000a), S. 6 f. sowie 
ROLAND, F. (1993), S. 5. 

16  Vgl. GROCHLA, E.; KUBICEK, H. (1976), S. 262. 
17  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 5 sowie KOPPELMANN, U. (2000), S. 3. 
18  Vgl. stellvertretend das XETRA-Handelssystem der Deutschen Börse AG. Vgl. http://www.xetra.de 

[07.05.2003]. 
19  Vgl. stellvertretend zu elektronischen Marktplätzen zur Personal-Akquisition KLAUE, S. (2002), S. 49 ff. 
20  Vgl. CORSTEN, H. (1999), S. 633 sowie TREIS, B. (1986), S. 133. Zwar verweisen beispielsweise GROCHLA 

und KUBICEK als Vertreter der gesamtheitlichen Betrachtungsweise zu Recht darauf, dass die betriebliche 
Praxis nicht als Rechtfertigung dienen könne, da die organisatorische Institutionalisierung von Aufgaben von 
deren Inhalten getrennt betrachtet werden müßte, beschränken dies jedoch in erster Linie auf die Analyse der 
Beschaffungsprobleme in Forschung und Lehre. Vgl. hierzu GROCHLA, E.; KUBICEK, H. (1976), S. 260. 

21  Vgl. zu diesem Vorgehen KAUFMANN, L. (1999), S. 11 f., LARGE, R. (2000a), S. 6 und S. 13, ROLAND, F. 
(1993), S. 5. Handelswaren sind dabei nicht gesondert aufgeführt, da sie, abgesehen von ihrer unverarbeiteten 
Weiterveräußerung, keine Eigenschaften besitzen, die sie im Beschaffungsprozess von den jeweiligen Ob-
jektgruppen unterscheiden, denen sie je nach Sachlage zugeordnet werden könnten. So ist z. B. ein fremdbe-
schafftes Reparaturwerkzeug als Ergänzung einer Werkzeugmaschine zwar der Definition nach eine Han-
delsware (vgl. LARGE, R. (2000a), S. 12), der eigentliche Beschaffungsprozess, der im Mittelpunkt dieser Ar-
beit steht, dürfte sich aber im Normalfall kaum von dem unterscheiden, bei dem ein Reparaturwerkzeug für 
den Eigenbedarf bezogen wird. 
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Abbildung 2-1: Klassifizierung der Beschaffungsobjekte22 

Um die Unterstützungsmöglichkeiten im Beschaffungsprozess durch elektronische Handels-

plattformen in Abhängigkeit der Objekteigenschaften adäquat beurteilen zu können, erscheint 

eine weitere Untergliederung der Beschaffungsobjekte notwendig. Hier soll zunächst eine 

Klassifizierung ohne explizite Berücksichtigung der Besonderheiten der Beschaffungsunter-

stützung mittels elektronischer Informations- und Kommunikationskanäle abgeleitet wer-

den.23 

Produktionsmaterial24 geht direkt in das im Unternehmen gefertigte Gut ein. In der Literatur 

wird Produktionsmaterial meist anhand des Fertigungsfortschritts in Rohstoffe, Halb- und 

Fertigerzeugnisse oder anhand des Wertbeitrags zum Endprodukt in Erzeugnishauptstoffe und 

Hilfsstoffe unterteilt.25  

Betriebsstoffe gehen nicht direkt in die fertigen Erzeugnisse ein, sondern werden bei dessen 

Herstellung verbraucht. Hierzu zählen auch Güter, die nicht unmittelbar der Leistungserstel-

lung dienen (z. B. Büromaterial).26 Trotz der oftmaligen Zusammenfassung von Produktions-

                                                 

22  In Anlehnung an ARNOLD, U. (1995), S. 4, LARGE, R. (2000a), S. 7, MEFFERT, H.; BRUHN, M. (1997), S. 28 
und SCHERER, J. (1991), S. 25. 

23  Diese Untersuchungen sind Gegenstand des vierten Kapitels. 
24  Produktionsmaterialien werden vor allem in der Materialwirtschaftsliteratur auch als Erzeugnisstoffe 

bezeichnet. Vgl. hierzu z. B. GROCHLA, E. (1992), S. 14 f. 
25  Vgl. GROCHLA, E. (1992), S. 14, OELDORF, G.; OLFERT, K. (2000), S. 20, ROLAND, F. (1993), S. 5 sowie 

SCHERER, J. (1991), S. 25. 
26  Vgl. HARTMANN, H. (1993), S. 15 f. sowie OELDORF, G.; OLFERT, K. (2000), S. 20. 
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material und Betriebsstoffe unter Material erscheint eine getrennte Betrachtung in dieser 

Arbeit durchaus sinnvoll, da bei Betriebsstoffen mit Ausnahme der darin enthaltenen Ener-

gieträger in der Diskussion der elektronischen Unterstützung des Beschaffungsprozesses oft 

auch von indirekten Gütern und bei Produktionsmaterial von direkten Gütern gesprochen 

wird.27 

Unter Investitionsgütern werden „dauerhafte“ Güter wie Werkzeuge, Maschinen und Anlagen 

verstanden, die nur mit ihrer Nutzung in die Leistungserstellung eingehen.28 Die Abgrenzung 

zu den Betriebsstoffen erfolgt durch die Zugehörigkeit der Investitionsgüter zum Anlagever-

mögen, d. h., bei ihnen handelt es sich nicht um geringwertige Wirtschaftsgüter.29 

Eine Vielzahl von Definitionen für Dienstleistungen finden sich in der Literatur aufgrund der 

Heterogenität dieser Beschaffungsobjektgruppe.30 Exemplarisch seien hier nur Beratungs-

dienstleistungen, Entwicklungsdienstleistungen, Logistikdienstleistungen, Reinigungsdienst-

leistungen oder Lohnfertigung aufgezählt. Im Rahmen dieser Arbeit soll eine Definition von 

MEFFERT und BRUHN zugrunde gelegt werden, die Dienstleistungen als „...selbständige, 

marktfähige Leistungen, die mit der Bereitstellung und/oder dem Einsatz von Leistungsfähig-

keiten verbunden sind...“31, bezeichnen. 

Rechte und Informationen werden, wie oben bereits dargestellt wurde, oftmals nicht als ei-

genständige Beschaffungsobjektgruppen in die Betrachtungen mit einbezogen. In dieser Ar-

beit erscheint es jedoch sinnvoll, sie insbesondere aufgrund des Bedeutungsgewinns moderner 

Informations- und Kommunikationssysteme mit zu berücksichtigen. So werden Beschaf-

fungsabteilungen zunehmend mit dem Einkauf von Softwarenutzungslizenzen oder Informa-

tionen aus Datenbanken konfrontiert.32 Das Hauptargument bildet jedoch die Eigenschaft der 

vollständigen Digitalisierbarkeit von Teilen dieser Objektklasse, die Besonderheiten gegen-

über anderen, nicht digitalisierbaren Gütern für den Handel über elektronische Marktplätze 

aufweist.33 

                                                 

27  Der Gebrauch des Begriffspaars ist vor allem in der Praxisliteratur verbreitet. Vgl. BARRAT, M.; 
ROSDAHL, K. (2002), S. 114, DILLMANN, R.; FICHTINGER, M.; SIOULVEGAS, N. (2000), S. 116 f., 
DOLMETSCH, R. (1999), S. 37 ff. sowie NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 5 ff. 

28  Vgl. ARBEITSKREIS HAX DER SCHMALENBACH-GESELLSCHAFT (1972), S. 768 f. 
29  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 11.  
30  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 11 sowie insbesondere MEFFERT, H.; BRUHN, M. (1997), S. 23 ff. 
31  Vgl. MEFFERT, H.; BRUHN, M. (1997), S. 27. 
32  Vgl. ROLAND, F. (1993), S. 5. 
33  Vgl. hierzu Abschnitt 4.3.1. 
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2.3 Aufgaben der Beschaffung 

Die Aufgaben der Beschaffung orientieren sich an den Zielen des Unternehmens, da die Be-

schaffung ein Subsystem desselbigen bildet.34 In der Literatur werden verschiedene von den 

Unternehmenszielen abgeleitete Beschaffungsziele genannt.35 Oftmals zitiert wird beispiels-

weise der Ansatz von GROCHLA und SCHÖNBOHM36, die als übergeordnetes Sachziel der Be-

schaffung die Sicherstellung der Versorgung erachten. Kostenreduzierung, Leistungsverbes-

serung und Autonomieerhaltung werden als wichtigste Formalziele genannt. MEYER37, auf 

den ebenso häufiger Bezug genommen wird, unterscheidet hingegen fünf Zielfelder: Kosten-

ziele, Risikoziele, Flexibilitätsziele, Qualitätsziele sowie gemeinwohlorientierte Ziele. Insbe-

sondere ökologische Ziele, welche das letztgenannte Zielfeld mit umfasst, rücken zunehmend 

in das Blickfeld der Betrachtung.38 

Zur Erreichung der Teilbereichsziele werden Einzelaufgaben für die Beschaffung definiert. 

Diese sind neben den gesetzten Zielen letztendlich davon abhängig, welcher Funktionsum-

fang der Beschaffung beigemessen wird,39 so dass eine umfassende Systematik nur schwer 

möglich erscheint.40 Da sich die im Unterkapitel 2.1 dargestellte Wandlung der Beschaffung 

                                                 

34  Vgl. hier und auch im Folgenden CORSTEN, H. (1999), S. 639 ff. sowie HARTMANN, R. A. (1997), S. 92 ff. 
35  Auf eine umfangreiche Diskussion soll an dieser Stelle verzichtet werden. Vgl. dazu ARNOLD, U. (1995), 

S. 10 ff., BERG, C. C. (1981), S. 12 ff., DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 41 ff., FRIEDL, B. (1990), 
S. 83 ff., KÖHLER, B. (1991), S. 30, LARGE, R. (2000a), S. 42 ff., LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), 
S. 34 ff., MEIER, M. C. (1988), S. 91 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 7 ff. 

36  Vgl. GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 25 ff. Sie unterscheiden Sach- und Formalziel, aus denen sich 
das Zielsystem des Unternehmens zusammensetzt. Unter dem Sachziel eines Unternehmens wird dabei das 
marktorientierte Erstellen von Gütern, unter dem Formalziel die Bewertung und Auswahl der dazu erforderli-
chen Aktivitäten anhand einer Präferenzstruktur verstanden.  

37  Vgl. MEYER, C. (1986), S. 94 ff.  
38  Vgl. COLSMAN, P. G. (2000), S. 13, CORSTEN, H. (1999), S. 645 sowie DYLLICK, T.; HAMSCHMIDT, J. 

(1999), S. 366 ff. 
39  In der betriebswirtschaftlichen Literatur und Praxis finden sich verschiedene Bezeichnungen für Bereiche, 

die mitunter Teile der Aufgaben der in dieser Arbeit zugrunde gelegten Beschaffungsfunktion wahrnehmen. 
Überschneidungen gibt es vor allem mit der Logistik und der Materialwirtschaft. Unter Logistik wird die Pla-
nung, Steuerung und Kontrolle des Güter- und Informationsflusses innerhalb eines Unternehmens sowie zwi-
schen dem Unternehmen und seinen Lieferanten bzw. Kunden verstanden. Die Materialwirtschaft fokussiert 
die Bereitstellung des Materials am Einsatzort zum Zwecke der Leistungserstellung und umfasst neben der 
Beschaffung des Materials, auch die Prüfung, Lagerung, den internen Transport und die Entsorgung. Vgl. zu 
den Begriffsabgrenzungen ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 21 ff., CORSTEN, H. (1999), 
S. 636 ff., HARTMANN, H. (1993), S. 13 ff. und KAUFMANN, L. (1999), S. 12. Aufgrund der engen Verknüp-
fung der Materialwirtschaft und der Logistik mit der Beschaffung werden diese mitunter auch zum Versor-
gungssystem eines Unternehmens zusammengefasst und nicht getrennt voneinander betrachtet. Vgl. hierzu 
ARNOLD, U. (1995), S. 8 f.  

40  Vgl. zu Ansätzen zur Aufgabensystematisierung ROLAND, F. (1993), S. 12 ff. 
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letztendlich auch in der Abgrenzung der Aufgabenbereiche auf der Planungsebene widerspie-

gelt, wird zumeist zwischen operativen und strategischen Aufgaben unterschieden.41 

Unter „operativ“ werden die rein abwicklungsorientierten Aufgaben der Beschaffung sum-

miert. Die Betrachtungsweise ist dabei kurzfristig und statisch, d. h., die innerbetrieblichen 

Verhältnisse und die Faktoren des Beschaffungsmarkts werden als festgeschrieben betrachtet. 

Innerhalb dieser Grenzen ist für die effiziente Durchführung der Transaktionen zwischen Lie-

feranten und Unternehmen zu sorgen, wobei die notwendigen Teilschritte und -aufgaben in 

dieser Arbeit, wie in Abbildung 2-2 dargestellt, dem operativen Beschaffungsvorgang zuge-

ordnet werden.  

Abbildung 2-2: Operativer Beschaffungsprozess42 

Diese operativen Tätigkeiten werden häufig auch durch die Verwendung der Begriffe „Ein-

kauf“ bzw. „Purchasing“ gekennzeichnet.43 

                                                 

41  Einige Autoren definieren zwischen strategischer und operativer noch eine taktische Ebene. Vgl. BERG, C. C. 
(1981), S. 22 ff., FRIEDL, B. (1990), S. 71 f. und ROLAND, F. (1993), S. 15 f. MEIER unterscheidet wiederum 
in strategisch, taktisch-operativ und dispositiv. Vgl. MEIER, M. C. (1988), S. 97. Für die vorliegende Arbeit 
erscheint eine in diesem Grad detaillierte Unterteilung nicht notwendig, zumal die Abgrenzung der einzelnen 
Aufgabengebiete in vielen Fällen von den Autoren selbst als äußerst „schwierig“ beschrieben wird und 
teilweise als fragwürdig gelten kann. 

42  Vgl. DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 35, ROLAND, F. (1993), S. 12 f. sowie zu einer umfassenden 
Darstellung der einzelnen Schritte ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 226 ff., BERG, C. C. 
(1981), S. 15 ff. und GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 159 ff. In der Literatur differiert die Anzahl 
der Vorgangsschritte, je nachdem wie detailliert der Prozess betrachtet wird. Vgl. HARTMANN, R. A. (1997), 
S. 41 sowie HUBMANN, H.-E. (1989), S. 45 f. Inhaltlich herrscht jedoch zumindest vom Aufsetzpunkt bis ein-
schließlich der Teilaufgabe der Bestellüberwachung im Rahmen der Beschaffungsabwicklung – diese Ab-
folge wird mitunter auch als Bestellvorgang bezeichnet – weitestgehend Übereinstimmung. Der Beschaf-
fungsprozess wird dabei zumeist von dem Unternehmensbereich initiiert, in dem der Bedarf auftritt. Vgl. 
ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 226 f. sowie GEIDER, C. H. (1990), S. 258. Bei der Be-
handlung des physischen und monetären Leistungsausgleichs finden sich hingegen verschiedene Sichtweisen 
der Autoren. Hier wird der umfassenden Betrachtung von GROCHLA und SCHÖNBOHM gefolgt, da die effi-
ziente Durchführung der Gesamttransaktion zwischen Lieferant und Unternehmen im Mittelpunkt der Arbeit 
steht. Vgl. GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 173.  

43  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 22, DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 37 f., 
KAUFMANN, L. (1999), S. 9 sowie LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), S. 6. 
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Demgegenüber bestehen die Aufgaben der strategischen Beschaffung darin, sowohl auf die 

unternehmens- als auch die umfeldbezogenen Faktoren aktiv einzuwirken, um langfristige 

Erfolgspotentiale zu erschließen und die Determinanten des operativen Beschaffungsprozes-

ses positiv zu verändern. In der Literatur finden sich verschiedene Darstellungen der strate-

gischen Aufgaben. Es lassen sich jedoch vier Hauptaufgaben, wie in Abbildung 2-3 darge-

stellt, herauskristallisieren. 44 
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Abbildung 2-3: Strategische Aufgabenfelder der Beschaffung 

1) Beeinflussung des Beschaffungsprogramms: 
Die Beschaffung muss die Versorgung der benötigten Güter und Leistungen sowohl in 

quantitativer als auch qualitativer Hinsicht gewährleisten. Dabei ist es unabdingbar, die 

Kenntnisse der Beschaffung über die Märkte und die beeinflussenden Faktoren bereits 

frühzeitig in die Planung des Beschaffungsprogramms einzubeziehen, um die Qualität, die 

Flexibilität, die Versorgungssicherheit und die Wirtschaftlichkeit sicherzustellen. So kann 

die Beschaffung bei der Entwicklung von neuen oder der Änderung von bestehenden Pro-

dukten als „Know-how-Lieferant“ beitragen, in dem sie preiswertere Substitutions- oder 

neue technologische Fertigungsmöglichkeiten aufzeigt.45 Insbesondere die Verbesserung 

der Integrationsfähigkeit der Beschaffungsobjekte in die Endprodukte und in die Wert-

schöpfungsprozesse sollte im Mittelpunkt der Bemühungen stehen, um die technischen 

                                                 

44  Vgl. hierzu und im Folgenden ARNOLD, U. (1995), S. 64 ff., GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 49 ff. 
sowie ROLAND, F. (1993), S. 13 ff. 

45  Vgl. LOCKER, A. M. (1997), S. 7 ff. 
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Schnittstellen zu optimieren.46 Dieses kann vor allem durch eine Reduktion der Vielfalt 

und die damit verbundene Standardisierung des Beschaffungsprogramms erfolgen. Dabei 

treten auch zunehmend Aspekte des Recyclings bzw. der Abfallentsorgung in den Vorder-

grund.47 Nicht zuletzt ist die Beteiligung der Beschaffung an Make-or-Buy-Analysen zur 

Optimierung der Fertigungstiefe notwendig.48 Den aus diesem Aufgabenfeld abgeleiteten 

Strategien ist beispielsweise das Modular Sourcing zuzurechnen. 

2) Beeinflussung der Aufbau- und Ablauforganisation: 
Die Gestaltung der unternehmensinternen organisatorischen Voraussetzungen ist eine wei-

tere Aufgabe der strategischen Beschaffung.49 Dazu gehört neben der Aufbauorganisation 

des Beschaffungsbereichs und der Eingliederung in die Unternehmensorganisation vor al-

lem die effiziente Strukturierung der Beschaffungsprozesse, wobei zahlreiche Interdepen-

denzen mit anderen Unternehmensbereichen zu berücksichtigen sind. Speziell die Fragen 

des Zentralisationsgrads bzw. Dezentralisationsgrads der Beschaffung50 und der objektspe-

zifischen Implementierung der Beschaffungsprozesse sind dabei zu beantworten. Zudem 

muss für die Qualifikation der Beschaffungsmitarbeiter Sorge getragen werden, die sich an 

die sich ändernden Bedingungen anpassen müssen. 

3) Beeinflussung der Marktverhältnisse: 
Unter die Maßnahmen zur aktiven Beeinflussung der Marktverhältnisse fallen u. a. die Si-

cherung bestehender und die Erschließung neuer Beschaffungsquellen, die Initiierung hori-

zontale und vertikale Kooperationen oder die Beteiligung an bzw. der Kauf von Lieferan-

ten. Letztendlich lassen sich darunter auch die Bildung homogener Beschaffungsmärkte, 

der Einsatz der beschaffungspolitischen Instrumente (Beschaffungsprogrammpolitik, Preis- 

und Konditionenpolitik, Lieferantenpolitik, Kommunikationspolitik) und Lieferantenver-

handlungen zählen.51 Exemplarisch seien hier als Strategien Single Sourcing, Multiple 

Sourcing oder Global Sourcing genannt. 

                                                 

46  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 65 f.  
47  Vgl. ROLAND, F. (1993), S. 43 f. Vgl. zu den Aufgaben der Beschaffung im Rahmen der betrieblichen 

Abfallwirtschaft ARNOLD, U. (1995), S. 184 ff., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 403 ff. 
sowie OELDORF, G.; OLFERT, K. (2000), S. 399 ff. 

48  Vgl. ARNOLD, U. (1999), S. 309 ff. sowie KRAMPF, P. (2000), S. 31 ff. 
49  Vgl. ROLAND, F. (1993), S. 15.  
50  Vgl. LARGE, R. (2000b), S. 289 ff. 
51  Manche Autoren ordnen diese Aufgaben der “taktischen” Ebene zu. 
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4) Beeinflussung der Lieferantenbeziehung: 
Zunehmend wird darauf verwiesen, dass der Wettbewerb zwischen Unternehmen durch 

den Wettbewerb von Wertschöpfungsketten bzw. -netzen abgelöst wird.52 Als Bindeglied 

des Unternehmens zu den Lieferanten kommt dabei der Beschaffung in zweifacher Hin-

sicht besondere Bedeutung zu. Zum einen ist die aktive Beteiligung an der Planung der lo-

gistischen Beziehung zu den Lieferanten notwendig, da Konflikte zwischen Logistik- und 

Beschaffungszielen auftreten können.53 Nicht zuletzt die verstärkte Diskussion von Steue-

rungskonzepten wie „Supply Chain Management“ bzw. „Supply Net Management“ spie-

gelt die Bedeutung dieses Themenbereichs wider.54 Zum anderen wird die Bedeutung der 

Zusammenarbeit mit Lieferanten im Rahmen der Produktentwicklung herausgestellt. Auch 

hier existieren Zielkonflikte zwischen der Beschaffung sowie der Forschung und Ent-

wicklung, so dass diese Bereiche nicht losgelöst voneinander betrachtet werden können.55 

Eine daraus abgeleitete Strategie stellt Simultaneous Engineering dar, bei der ein bereichs-

übergreifendes Projektteam Produktentwicklungsaktivitäten parallelisiert und verzahnt. 

Werden darüber hinaus Lieferanten in diesen Prozess mit einbezogen, wird von Ent-

wicklungs- oder gar Wertschöpfungspartnerschaften gesprochen. 

Einige Beschaffungsaufgaben lassen sich auf dieser Abstraktionsebene mitunter nicht eindeu-

tig als strategisch oder operativ klassifizieren,56 so dass im Einzelfall eine detaillierte Betrach-

tung notwendig wird. Dies trifft beispielsweise auf die Bezugsquellenermittlung zu. Im Rah-

men des operativen Beschaffungsprozesses ist davon auszugehen, dass die zur Auswahl ste-

henden Bezugquellen bereits bekannt sind, während unter strategischen Gesichtspunkten auch 

neue, bisher unbekannte Lieferanten eruiert werden.57  

Um ihrer Führungsaufgabe überhaupt gerecht werden zu können, muss die Beschaffung über 

ein umfassendes Informationsmanagement verfügen, denn nur durch eine aktive und zielge-

richtete Informationsversorgung der Entscheidungsträger ist es möglich, Beschaffungspro-

bleme zu erkennen, daraus Handlungsrichtlinien bzw. Strategien abzuleiten, deren Konse-

                                                 

52  Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 2 ff. 
53  Vgl. KÖHLER, B. (1991), S. 31 f. Beispielsweise können aufgrund der vorherrschenden Kostensituation im 

Unternehmen bei der Umsetzung von Just-in-time-Konzepten die Ziele „Minimierung der Lagerbestände“ 
und „optimale Bestellmenge“ miteinander konkurrieren. 

54  Vgl. stellvertretend zum Supply Chain Management bzw. Supply Net Management BOGASCHEWSKY, R. 
(2003a), S. 33 ff., BUSCHER, U. (2003), S. 56 ff. sowie SCHINZER, H.; BÖHNLEIN, C. (2000), S. 27 ff. 

55  Vgl. LOCKER, A. M. (1997), S. 202 ff. 
56  Vgl. KRAMPF, P. (2000), S. 17. Beispielsweise verzichtet KOPPELMANN in seinem Modellansatz aus diesem 

Grund ganz auf eine Trennung. Vgl. KOPPELMANN, U. (2000), S. 332 f. 
57  Vgl. FRIEDL, B. (1990), S. 72 sowie GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 159 f. 
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quenzen zu beurteilen und zu hinterfragen, sie dann umzusetzen sowie den Erfolg zu kontrol-

lieren.58 Dazu ist es notwendig, die relevanten Informationen sowohl im Unternehmen als 

auch außerhalb konsequent zu erfassen. Dem Beschaffungscontrolling59 obliegt dabei das in-

terne Informationsmanagement.60 Es muss Methoden entwickeln, um den strategischen Mana-

gementprozess, aber ebenso den operativen Abwicklungsprozess informationstechnisch adä-

quat zu unterstützen.61 Insbesondere den zahlreichen Interdependenzen zu anderen Unterneh-

mensbereichen ist Aufmerksamkeit zu widmen. Die Erfassung und Verarbeitung unterneh-

mensexterner Informationen ist Aufgabengebiet der Beschaffungsmarktforschung.62 Das 

Rückgrat des Informationsmanagements bildet der Einsatz von Informations- und Kommuni-

kationstechnik zur Sammlung, Aggregation, Aufbereitung und Darstellung der Daten sowie 

gleichzeitig zur Bereitstellung der Schnittstellen zu anderen Unternehmensbereichen und zur 

zwischenbetrieblichen Transaktionsabwicklung. 

In der Abbildung 2-4 werden die vielschichtigen Aufgaben der Beschaffung als Grundlage für 

die weitere Arbeit zusammenfassend dargestellt. 

Abbildung 2-4: Integriertes Modell der Beschaffungsaufgaben63

                                                 

58  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 211 sowie HARTMANN, R. A. (1997), S. 4. 
59  Vgl. zu den Zielen und Aufgaben des Beschaffungscontrolling ARNOLD, U. (1995), S. 212 ff. sowie FRIEDL, 

B. (1990), S. 99 ff. 
60  Vgl. zu einer Darstellung des Informationsbedarfs ARNOLD, U. (1995), S. 215. 
61  Hier wären beispielsweise die Wertanalyse, die ABC-Analyse oder Kennzahlensysteme zu nennen.  
62  Vgl. zu den Zielen und Aufgaben der Beschaffungsmarktforschung ARNOLD, U. (1995), S. 240 ff., 

ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 117 ff. und HOLBACH, D. (2002), S. 14 ff. 
63  In Anlehnung an ARNOLD, U. (1995), S. 212 und KOPPELMANN, U. (2000), S. 85. 
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3 Elektronische Marktplätze im zwischenbetrieblichen 
Beschaffungsprozess 

3.1 Grundlegende ökonomische Koordinationsmechanismen 

Arbeitsteilig organisierte Wertschöpfungsprozesse bedürfen adäquater Mechanismen der Ko-

ordination.1 In einer marktwirtschaftlichen Ordnung spannen die beiden extremen Koordi-

nationsformen Unternehmen und Markt einen Bereich mit verschiedenen Zwischenformen 

auf.2  

In Unternehmen werden die Handlungen der Prozessbeteiligten über aufbau- und ablaufor-

ganisatorische Vorgaben abgestimmt. Aus diesem Grund wird von hierarchischer Koordi-

nation gesprochen.3  

Die Zwischenformen zwischen Hierarchie und Markt – auch als Netzwerke, Kooperationen 

oder hybride Verbindungen bezeichnet4 – werden von mindestens zwei rechtlich und wirt-

schaftlich selbständigen Unternehmen gebildet, um Wettbewerbsvorteile zu nutzen, die weder 

allein durch die Koordination in einer Hierarchie noch durch einen Markt erzielt werden 

könnten.5 Im Regelfall basieren diese Verbindungen auf gegenseitigem Vertrauen und lang-

fristig enger Vernetzung, d. h., sie sind eher durch einen Kooperationsgedanken als durch 

Konkurrenz geprägt6 und erstrecken sich zumeist nur auf Teilbereiche der beteiligten Unter-

nehmen.7 Eine einheitliche Klassifizierung der verschiedenen Formen findet sich in der Lite-

ratur nicht, jedoch wird häufig bezüglich des vertikalen Integrationsgrads der Beziehung in 

markt- oder hierarchienähere Koordinationsformen bzw. in vertikale Kooperations- oder Be-

herrschungsformen, wie in Abbildung 3-1 dargestellt, unterteilt.8 

                                                 

1  Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 23 ff. 
2  Vgl. ARCACHE, A. (2003), S. 14 ff. sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 29. Diese 

Betrachtung der Koordinationsformen geht in erster Linie auf den Transaktionskostenansatz zurück, der 1937 
von COASE publiziert wurde, aber erst ab Mitte der 70er Jahre durch WILLIAMSON Verbreitung fand. Vgl. 
dazu MATJE, A. (1996), S. 56, PICOT, A. (1982), S. 270 und die dort zitierte Literatur. Die Transaktionskos-
tentheorie steht als Teilgebiet der Neuen Institutionenökonomik damit im Gegensatz zur neoklassischen 
Theorie, die allein den Markt in den Mittelpunkt der Betrachtungen stellt. Vgl. BUSCHER, U. (1997), 
S. 101 ff. sowie SCHMIDT, R. H. (1999), S. 61 ff. 

3  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 10. 
4  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 11, PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 289 sowie SYDOW, J. 

(2001), S. 243 f. 
5  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (1995), S. 162 f. sowie SYDOW, J. (2001), S. 244 f. 
6  Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 289. 
7  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (1995), S. 161. 
8  Vgl. BAUR, C. (1990), S. 94 ff., HEIL, B. (1999), S. 11, MATJE, A. (1996), S. 59 ff. sowie PICOT, A.; 

REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 302 sowie SYDOW, J. (2001), S. 246 ff. 
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Abbildung 3-1: Beispiele für Koordinationsformen innerhalb des Markt-Hierarchie-Kontinuums9 

Unter einem Markt wird als Gegenpol zur Hierarchie allgemein ein ökonomischer Ort des 

Tausches verstanden, wobei sich Preise durch das Zusammentreffen von Güterangebot und 

-nachfrage bilden.10 Ein vollkommener Markt ist in der Theorie dadurch gekennzeichnet, dass 

die gehandelten Güter homogen sind, dass keine sachlichen, räumlichen, zeitlichen oder per-

sönlichen Präferenzen vorliegen sowie dass eine vollständige Markttransparenz herrscht.11 

Somit kann allein über den Preismechanismus die Koordination der dezentralen Wirtschafts-

pläne der Marktteilnehmer erfolgen, da der Preis alle relevanten Informationen implizit wider-

spiegelt.12  

                                                 

9  In Anlehnung an HEIL, B. (1999), S. 10, MATJE, A. (1996), S. 62 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, 
R. T. (2001), S. 54. 

10  Vgl. beispielsweise DEMMLER, H. (2001), S. 35. 
11  Vgl. HANUSCH, H.; KUHN, T.; CANTNER, U. (2000), S. 54 f., THEISEN, P. (1970), S. 34 sowie WIED-

NEBBELING, S. (1997), S. 3. Wenn mindestens eine dieser Bedingungen nicht erfüllt ist, handelt es sich um 
einen unvollkommenen Markt. 

12  Vgl. MERZ, M. (1996), S. 7 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 31. 
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Traditionell sind insbesondere marktnahe Koordinationsformen in Industriegütermärkten häu-

fig anzutreffen, da die gehandelten Güter meist eine hohe Spezifität aufweisen.13 Beispiels-

weise muss der Anbieter bei diesen Gütern unter Umständen in spezielle Werkzeuge investie-

ren oder kann der Nachfrager produktionskritisches Material in der geforderten Menge und 

Qualität nicht ohne weiteres von anderen Anbietern beziehen oder substituieren. Somit ist es 

notwendig, sich sowohl auf Seiten des Nachfragers als auch auf der des Anbieters über einen 

Rahmenvertrag abzusichern, der z. B. definierte Abrufmengen garantiert oder gemeinsame 

Entwicklungs- und Konstruktionsarbeiten beinhaltet. 

Im Weiteren wird der Untersuchungsbereich folglich nicht allein auf den „reinen“ Marktme-

chanismus begrenzt, da der spontane Einkauf am Markt unter anonym zustande gekommenen 

Konditionen (z. B. auf Rohstoffbörsen) bei der industriellen Beschaffung nur einen Teil der 

Aktivitäten darstellt.  

3.2 Marktabgrenzung aus Beschaffungssicht 

Aus dem betriebswirtschaftlichen Blickwinkel wird unter einem Markt „im allgemeinen die 

Gesamtheit der ökonomischen Beziehungen zwischen Anbietern und Nachfragern hinsichtlich 

eines Gutes oder einer Gütergruppe innerhalb eines bestimmten Gebietes und Zeitraumes“14 

verstanden. Diese abgrenzende Betrachtung ist notwendig, da in der Realität in der Regel das 

Konstrukt des vollkommenen Marktes nicht greift und sachliche, räumliche, zeitliche und per-

sönliche Präferenzen existieren. Diese subjektiven Einschätzungen sowie mangelnde Markt-

transparenz münden in Preisdifferenzierungen, so dass ein „objektiver Marktwert“ nicht exis-

tiert.15 

Ein gezielter Einsatz des beschaffungspolitischen Instrumentariums sowie die nachfolgende 

Ergebniskontrolle erfordern somit eine unternehmensindividuelle Abgrenzung der Beschaf-

fungsmärkte16 und die damit einhergehende Reduktion der Komplexität.17 Die Festlegung 

weitestgehend homogener Märkte hinsichtlich der Beschaffungsobjekte sowie vorherrschen-

der Strukturen und Verhältnisse ist folglich integraler Bestandteil des Aufgabenfelds der Be-

                                                 

13  Vgl. hierzu und auch im Folgenden KRÄHENMANN, N. (1994), S. 106 f. 
14  THEISEN, P. (1970), S. 30. Vgl. auch GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 51.  
15  Vgl. ROLLBERG, R. (2002), S. 1. 
16  Aus der Sicht der Nachfrager wird dabei von Beschaffungsmärkten und aus der der Anbieter von Absatz-

märkten gesprochen. Vgl. BRODERSEN, K. (2000), S. 34 f. 
17  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 46 f. sowie GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 58. 
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schaffung.18 Die Erhebung der relevanten Marktdaten obliegt der Beschaffungsmarktfor-

schung.19 

Der „ökonomische Ort des Tausches“ wird insbesondere durch die folgenden sechs Faktoren 

konkretisiert:20  

1) Gehandelte Objekte: 
Die sachliche Abgrenzung geht in der Regel über die bereits eingeführte Klassifizierung 

hinaus, die zunächst nur der Darstellung der in dieser Arbeit grundsätzlich betrachteten 

Objektgruppen dienen sollte.21 Weitere Kriterien sind zur Bildung möglichst homogener 

Beschaffungsmärkte notwendig, wie z. B. die verfügbaren Produkt- und Produktionstech-

nologien oder erreichbare Qualitäten.22 Dabei müssen gegebenenfalls auch vertikal und ho-

rizontal verbundene Märkte, d. h. Vormärkte (Beschaffungsmärkte der Lieferanten) und 

Anschlussmärkte (eigene Absatzmärkte) sowie Parallelmärkte (Beschaffungsmärkte für 

Substitutionsgüter) mit einbezogen werden.23 

2) Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager: 
Die strukturellen Beziehungen zwischen den Marktteilnehmern bestimmen den Handlungs-

spielraum des Nachfragers.24 Sie sind sowohl in vertikaler (Verhältnis von Anbietern zu 

Nachfragern) als auch in horizontaler Richtung (Verhältnis zwischen Anbietern bzw. zwi-

schen Nachfragern) relevant.  

Die vertikalen Beziehungen zur Marktgegenseite lassen sich nach THEISEN, wie in 

Abbildung 3-2 dargestellt, in drei grundlegende Marktseitenverhältnisse unterteilen:25 

a) Kollektive Betrachtung der Nachfrager durch Anbieter: Ein einzelner Nachfrager hat 

keinen Einfluss auf den oder die Anbieter. Nur gemeinsam mit den anderen Nachfra-

gern kann eine Wirkung auf das Verhalten des Anbieters erzielt werden. Preis, Qualität 

und Verkaufskonditionen werden daher zumeist einheitlich und allgemeingültig durch 

                                                 

18  Vgl. Unterkapitel 2.3. 
19  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 117 ff. sowie THEISEN, P. (1970), S. 29. 
20  Vgl. im Folgenden insbesondere ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 121 ff. sowie MEIER, 

M. C. (1988), S. 150 ff. 
21  Vgl. Unterkapitel 2.2. 
22  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 84 f. 
23  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 47 sowie DEMMLER, H. (2001), S. 58 f. Auf diesen Märkten vorherrschende 

Verhältnisse können (z. B. im Rahmen von Make-or-Buy-Analysen) eigene Entscheidungen beeinflussen 
oder auch Trends (z. B. eine Rohstoffverknappung) aufzeigen. 

24  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 48. 
25  Vgl. THEISEN, P. (1970), S. 38 ff. 
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den Anbieter getroffen, die Verhandlungsmacht des einzelnen Nachfragers ist sehr ge-

ring.26 

b) Kollektive Betrachtung der Anbieter durch Nachfrager: Hier hat der einzelne Anbieter 

keinen nennenswerten Einfluss auf den Nachfrager. Dieser Fall stellt das Pendant zu a) 

dar. Demzufolge ist hier die Verhandlungsmacht des einzelnen Anbieters als sehr gering 

einzustufen. 

c) Gegenseitig singuläre Betrachtung der Marktpartner: Die Zahl der Marktteilnehmer auf 

beiden Seiten ist in etwa gleich groß, so dass sie sich gegenseitig auch im Einzelnen von 

Bedeutung erscheinen. THEISEN spricht in diesem Zusammenhang von „Märkten des 

Verhandelns“. Die marktpolitischen Entscheidungen werden nicht einheitlich und allge-

meingültig getroffen. Individuelle Vereinbarungen ersetzen die unter a) und b) einseitig 

festgelegten Austauschbedingungen.  

Anbieter

Nachfrager

Anbieter

Nachfrager

Anbieter

Nachfrager

a) Kollektive Betrachtung 
    der Nachfrager durch 
    Anbieter (ein Beispiel)

b) Kollektive Betrachtung 
    der Anbieter durch 
    Nachfrager (ein Beispiel)

c) Gegenseitig singuläre Betrachtung
    der Marktpartner - Märkte des
    Verhandelns (vier Beispiele)

 

Abbildung 3-2: Marktseitenverhältnisse nach THEISEN27 

Direkten Einfluss auf die Beziehung zwischen Anbietern und Nachfragern besitzen ebenso 

die Konkurrenzbeziehungen auf den jeweiligen Marktseiten. Die traditionelle Marktfor-

menlehre geht dabei von drei verschiedenen Marktformen28 jeweils auf Angebots- und 

Nachfragerseite aus:29 

                                                 

26  Vgl. hier und auch im Folgenden ARNOLD, U. (1995), S. 51. 
27  In Anlehnung an THEISEN, P. (1970), S. 43. 
28  Darüber hinaus existieren noch eine Reihe von Mischformen, von denen in diesem Zusammenhang abstra-

hiert werden soll. 
29  Vgl. u. a. DEMMLER, H. (2001), S. 36 f. sowie GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 51 ff. 
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a) Monopol und Monopson: Auf dem Markt ist jeweils nur ein großer Anbieter bzw. 

Nachfrager aktiv. Er hat weder Konkurrenten, die er merklich beeinflussen könnte, noch 

hat er Konkurrenten, die einzeln oder zusammen ihn merklich beeinflussen könnten. 

b) Oligopol und Oligopson: Auf dem Markt sind wenige mittlere Anbieter bzw. Nachfra-

ger vorhanden, deren Marktanteile ausreichen, dass ein Marktteilnehmer seine Konkur-

renten einzeln oder in Gesamtheit mit anderen seiner Marktseite merklich beeinflussen 

kann. 

c) Polypol und Polypson: Auf dem Markt sind viele kleine Anbieter bzw. Nachfrager vor-

handen, die einzeln keinen merklichen Einfluss auf andere Konkurrenten besitzen. Nur 

in der Gesamtheit können sie Einfluss nehmen. 

Bei industriellen Beschaffungsvorgängen von Teilen und Baugruppen sind z. B. das 

Marktseitenverhältnis c)30 und auf der Angebotsseite ein Oligopol bzw. verwandte Misch-

formen häufig anzutreffen.31 Erst dieses Zusammenspiel der Marktformen und des Markt-

seitenverhältnisses ergibt ein aussagekräftiges Bild der vorherrschenden Beziehungsstruk-

tur.32 So ist beispielsweise bei Güterverknappung die Gefahr der eigenen Bedarfsunterde-

ckung bei einer oligopolistischen Angebotsstruktur groß, wenn wenige bzw. mächtige Mit-

nachfrager am Markt existieren, da diese z. B. aufgrund ihrer Verhandlungsmacht Exklu-

sivverträge mit Lieferanten abschließen oder Kapitalbeteiligungen an vorgelagerten Unter-

nehmen erwerben könnten.33 

3) Räumlicher Bereich: 
Die Abgrenzung bezüglich der geographischen Reichweite des Marktes erstreckt sich von 

lokalen Märkten bis hin zum Weltmarkt. So kann z. B. eine regionale Abgrenzung sinnvoll 

sein, wenn die Region durch spezifische Produktionsbedingungen geprägt ist, hohe Trans-

portkosten mit den Beschaffungsobjekten verbunden sind oder produktionssynchrone Be-

schaffungsstrategien implementiert werden.34 

                                                 

30  Vgl. THEISEN, P. (1970), S. 44. 
31  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 124. Für die Nachfrageseite lassen sich keine ein-

deutigen Aussagen finden. 
32  Vgl. zur Zuordnung von Marktformen und Marktseitenverhältnissen ARNOLD, U. (1995), S. 53 ff. sowie 

THEISEN, P. (1970), S. 47 ff. 
33  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 126. 
34  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 85. 
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4) Marktdynamik: 
Beschaffungsmärkte sind keine statischen Gebilde, sondern unterliegen einer Dynamik, die 

mit Strukturwandlungen einhergeht. Bei der Bewertung der momentanen Situation müssen 

diese Bewegungen Berücksichtigung finden. Hierunter fallen saisonale und konjunkturelle 

Schwankungen des Angebots bzw. der Nachfrage, trendbedingte Veränderungen sowie 

außerwirtschaftliche (politische) und zufallsbedingte Ereignisse.35  

5) Zugangsmöglichkeiten: 
Nicht alle Märkte stehen grundsätzlich allen potentiellen Marktteilnehmern offen. Neben 

offenen Märkten wird noch in beschränkt zugängliche und geschlossene Märkte unter-

schieden.36 Bei beschränkt zugänglichen Märkten wird der Markteintritt durch Patente, 

Monopole, Kartelle, spezielle Steuern u. Ä. erschwert.37 Durch den gezielten Marktaus-

schluss von potentiellen Marktteilnehmern (z. B. ausländische Unternehmen) zeichnen sich 

geschlossene Märkte aus, die nur bestimmten Anbietern und Nachfragern vorbehalten sind. 

6) Organisationsform: 
Als weiteres Kriterium für die Marktabgrenzung kann zwischen organisierten und nicht 

organisierten Märkten unterschieden werden. Auf organisierten Märkten werden Markt-

veranstaltungen (z. B. Auktionen oder Börsen) durchgeführt, d. h., das Zusammentreffen 

von Angebot und Nachfrage erfolgt auf der Basis festgelegter Regeln. Auf nicht organi-

sierten Märkten werden die Verhandlungen bilateral durchgeführt.38 

3.3 Elektronische Abwicklung von Markttransaktionen 

3.3.1 Transaktionsprozesse auf realen Märkten 

Da die Unvollkommenheit realer Märkte die Berücksichtigung aller relevanten Marktinforma-

tionen im Preis, wie es im Modell des vollkommenen Marktes unterstellt wird, verhindert, 

entsteht ein über die Kenntnis des Preises hinausgehender Informations- und Kommunika-

tionsbedarf, der sich in einem dynamischen Prozess der Leistungskoordination, d. h. in einer 

Abfolge von Interaktionssequenzen zwischen Anbieter und Nachfrager widerspiegelt.39 Die-

ser Koordinationsprozess bis hin zum Vollzug des Güteraustauschs zwischen zwei Parteien 

                                                 

35  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 127 ff. 
36  Vgl. MEIER, M. C. (1988), S. 151. 
37  Vgl. WIED-NEBBELING, S. (1997), S. 5. 
38 Vgl. DEMMLER, H. (2001), S. 36 sowie MEIER, M. C. (1988), S. 151. 
39  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 12 f. sowie KRÄHENMANN, N. (1994), S. 160 f. 
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wird in dieser Arbeit als Transaktion bezeichnet.40 Eine Transaktion lässt sich zunächst in Pla-

nung und Vollzug des Austauschs strukturieren, geteilt durch die Manifestation des Vertra-

ges.41 In der Literatur, die sich mit der elektronisch unterstützten marktmäßig organisierten 

Leistungskoordination befasst, wird zumeist die Planungsphase noch einmal unterteilt, so dass 

sich drei Phasen ergeben:42 

1) Informationsphase:  
In dieser Phase erfolgt die Suche nach potentiellen Marktpartnern. Dazu müssen Informa-

tionen über Güter und Leistungen der Anbieter durch die Nachfrager erhoben werden. Be-

darfsstrukturen sowie Preis- und Konditionenpräferenzen der Nachfrager stehen im Blick-

punkt der Anbieter. Die Auswertung dieser Informationen führt im Anschluss gegebenen-

falls zur Abgabe eines initiativen Handelsangebots.43  

2) Vereinbarungsphase:  
Im Rahmen der Vereinbarungsphase nehmen die potentiellen Handelspartner Kontakt zu-

einander auf und verhandeln auf der Basis der zugrunde liegenden Angebote die Konditio-

nen der Transaktion. Diese Phase mündet gegebenenfalls in den Abschluss eines Vertrags. 

3) Abwicklungsphase: 
Im Mittelpunkt der Abwicklungsphase steht die Realisierung des Leistungsaustauschs. Die 

Güter müssen in die Einflusssphäre des Nachfragers überführt und die vereinbarten finan-

ziellen Leistungen erbracht werden. Die Phase endet mit der Vertragserfüllung. 

                                                 

40  Unter einer Transaktion wird im Rahmen der Transaktionskostentheorie lediglich der Klärungs- und Verein-
barungsprozess eines Leistungsaustauschs, d. h. die Übertragung von Verfügungsrechtung über eine Leistung 
verstanden. Sie geht somit dem eigentlichen Güteraustausch voraus. Vgl. PICOT, A. (1982), S. 269. In dieser 
Arbeit soll jedoch dem Begriffsverständnis gefolgt werden, das in der Regel der Diskussion elektronischer 
Märkte zugrunde liegt. Vgl. hierzu auch BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 752 sowie JOST, P.-J. (2001), 
S. 10 f. 

41  Vgl. KRÄHENMANN, N. (1994), S. 161 f. sowie SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 10. Diese Unterteilung geht in 
erster Linie auf die im Rahmen der Transaktionskostentheorie von WILLIAMSON eingeführte Differenzierung 
in „ex ante“- und „ex post“-Kosten bezogen auf den Zeitpunkt des Vertragsabschlusses zurück. Vgl. 
KRAMPF, P. (2000), S. 63 f. und die dort angegebene Literatur sowie ERLEI, M.; JOST, P.-J. (2001), S. 38. 

42  Dieses Phasenschema geht im Wesentlichen auf SCHMID zurück. Vgl. SCHMID, B. F. (1993), S. 467 sowie zur 
Einteilung und zur Erläuterung der Phasen ebenso HEIL, B. (1999), S. 13, KRÄHENMANN, N. (1994), 
S. 162 ff., LANGENOHL, T. (1994), S. 18 ff., LINDEMANN, M. A. (2000), S. 39, PETERS, R. (2002), S. 14 ff., 
SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 11 und WAMSER, C. (2001), S. 38 ff. Je nach Untersuchungshintergrund werden 
diese drei Phasen noch weiter unterteilt. So unterscheidet ZBORNIK bei seiner Untersuchung von elektroni-
schen Handelssystemen 5 Phasen, indem er die Informations- und Vereinbarungsphase in Marktinforma-
tionsbeschaffung, Handelspartnersuche, Partnerinformationsbeschaffung und Vertragsaushandlung/-ab-
schluss verfeinert. Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 138 ff. SCHMID differenziert beispielsweise wiederum in 
neueren Publikationen die Informationsphase unter Rückgriff auf das Konzept autonomer Agenten weiter in 
Wissens- und Absichtsphase. Vgl. SCHMID, B. F. (1999), S. 37 f. sowie SCHMID, B. F. (2002), S. 216 f.  

43  Die Informationsphase wird daher mitunter auch als Anbahnungsphase bezeichnet. Vgl. WAMSER, C. (2001), 
S. 38 sowie WIRTZ, B. W. (2001), S. 317. 
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In neueren Publikationen wird dieses Phasenschema noch um eine Service- bzw. After-Sales-

Phase erweitert, die sich an die eigentliche Transaktionsabwicklung anschließt.44 Da die betei-

ligten Parteien bereits über den Markt verbunden sind,45 scheint es folgerichtig, diese 

Infrastruktur auch für die Erbringung von digitalisierbaren Service-, Wartungs- oder Garantie-

leistungen zu nutzen.46 Somit wird dieser Arbeit ein Transaktionsprozess bestehend aus vier 

Phasen zugrunde gelegt, wie er in der Abbildung 3-3 dargestellt ist. 

Abbildung 3-3: Phasen einer Geschäftstransaktion47 

Das Phasenschema kann grundsätzlich nicht nur auf Markttransaktionen angewendet werden, 

sondern findet sich bei allen Koordinationsformen, also auch bei Hierarchien und hybriden 

Formen, wieder.48 Allerdings sind die organisatorischen Abläufe bei Hierarchien bzw. auch 

hierarchienahen Formen in der Art determiniert, dass Informations- und Vereinbarungsphase 

oft gänzlich entfallen.49 Ebenso wird die Abwicklungsphase stringent und effizient ausge-

staltet sein. Nur beim Markt und zum Teil marktnahen Koordinationsformen sind die Phasen 

in vollem Umfang ausgeprägt. 
                                                 

44  Vgl. ABRAMS, J.; UHR, W. (2001), S. 4, CLEMENT, R. (2001), S. 1176, FELD, T.; HOFFMANN, M. (2000), 
S. 205 ff., KLEIN, S.; GOGOLIN, M.; DZIUK, M. (2002), S. 10, LINCKE, D.-M.; ZIMMERMANN, H.-D. (1999), 
S. 204 ff., PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 338 f., RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), 
S. 53 ff. sowie SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 52 ff. Diese Vorgehensweise entstammte primär 
der Betrachtung endkundenorientierter und katalogbasierter Handelssysteme. Vgl. stellvertretend SCHINZER, 
H. (1998), S. 1164. Die Überlegungen lassen sich jedoch auch für zwischenbetriebliche Vorgänge verallge-
meinern. Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 752 f. sowie HERMANNS, A.; SAUTER, M. (2001), S. 17 f. 

45  Vgl. dazu insbesondere den folgenden Abschnitt 3.3.2. 
46  Bei der Betrachtung von nur drei Phasen ließe sich unterstellen, dass Serviceleistungen in der Abwicklungs-

phase implizit enthalten sind. Da Serviceleistungen zum einen bei der Beschreibung der Abwicklungsphase 
in der Literatur nicht thematisiert und zum anderen zeitlich nach dem eigentlichen Leistungsaustausch er-
bracht werden, scheint die Unterteilung in bzw. Erweiterung auf vier Phasen gerechtfertigt. Zudem ist das 
Ende einer Transaktion dadurch gekennzeichnet, dass der reale Allokationszustand mit dem vereinbarten 
Koordinationsergebnis übereinstimmt. Vgl. dazu KRÄHENMANN, N. (1994), S. 162 f. Dies spricht für den 
Einbezug von Serviceleistungen, auch wenn hierdurch das Ende der Transaktion schwer determinierbar wird. 

47  In Anlehnung an BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 15 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; 
WIGAND, R. T. (2001), S. 338. 

48  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 14 f. 
49  Vgl. SCHMID, B. F. (1993), S. 467. 
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3.3.2 Verständnis elektronischer Märkte und Marktplätze 

Das Verständnis elektronischer Märkte und insbesondere elektronischer Marktplätze ist in der 

Literatur recht unterschiedlich ausgeprägt.50 Oftmals werden vor allem im angelsächsischen 

Sprachraum verschiedene Informations- und Kommunikationssysteme unter dem Dach „elek-

tronischer Markt“ zusammengefasst, ohne diese differenziert hinsichtlich des traditionellen 

Marktbegriffs zu betrachten.51 Somit erscheint es zwingend notwendig, das Begriffsverständ-

nis im Folgenden zu konkretisieren. Die Betrachtungen werden dabei auf den zwischenbe-

trieblichen (B2B-)Bereich52 konzentriert.53 

Die notwendige Voraussetzung für die Entstehung von elektronischen Märkten bildet die 

elektronische Abbildung der Kommunikationsbeziehungen im Rahmen von Markttransak-

tionen.54 Von elektronischen Märkten im engeren Sinne wird gesprochen, wenn alle Transak-

tionsphasen unterstützt werden.55 Es ist offensichtlich, dass diese Abgrenzung zwangsläufig 

nur einen kleinen Teilausschnitt der für die Beschaffung relevanten Güter einfasst – die voll-

ständig digitalisierbaren Güter. Nur für diese Beschaffungsobjektklasse ist der gesamte Trans-

aktionsprozess prinzipiell rein elektronisch durchführbar.56 Aus diesem Grund wird die Defi-

nition zumeist weiter gefasst, so dass es sich bereits dann um einen elektronischen Markt han-

delt, wenn einzelne Phasen oder Funktionen des Transaktionsprozesses unterstützt werden.57 

Somit könnten jedoch bereits Lieferantendatenbanken oder Portale, die die Informationsphase 

unterstützen, als elektronischer Markt bezeichnet werden. Das Marktgeschehen aus ökonomi-

                                                 

50  Die grundlegenden Abhandlungen zu elektronischen Märkten werden allgemein im angelsächsischen Raum 
MALONE, YATES und BENJAMIN (vgl. MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, R. I. (1987), S. 484 ff.) sowie 
im deutsprachigen Raum SCHMID (vgl. SCHMID, B. F. (1993), S. 465 ff.) zugerechnet. Vgl. HAMM, V. 
(1997), S. 136 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 337 und zu einer Übersicht 
verschiedener Definitionsansätze GRIEGER, M. (2003), S. 282 f. sowie HEIL, B. (1999), S. 24. 

51  Vgl. insbesondere HEIL, B. (1999), S. 23 sowie SCHMID, B. F. (1993), S. 465 und die jeweilige dort angege-
bene Literatur. 

52  Zur Charakterisierung dieses Bereichs werden in Anlehnung an die angelsächsische Literatur auch die Be-
griffe „Business to Business“ oder verkürzt „B2B“ verwendet. Der Einsatz des Konzepts elektronischer 
Märkte ist darüber hinaus auch zur innerbetrieblichen und technischen Ressourcenallokation möglich. Vgl. 
HESS, T.; SCHUMANN, M. (2000), S. 560 ff., PETERS, R. (2000), S. 416 und ZELEWSKI, S. (1997), S. 231 ff. 

53  Vgl. zu den möglichen Akteuren und Beziehungen im elektronischen Geschäftsverkehr BOGASCHEWSKY, R.; 
KRACKE, U. (1999), S. 86 f. sowie HERMANNS, A.; SAUTER, M. (1999), S. 25 ff. Eine tiefergehende Diskus-
sion oftmals in diesem Zusammenhang pauschal gebrauchter Begriffe wie „eCommerce“ oder „eBusiness“ 
soll an dieser Stelle nicht erfolgen. Vgl. hierzu stellvertretend ARCACHE, A. (2003), S. 14 ff., HERMANNS, A.; 
SAUTER, M. (1999), S. 16 ff., LOEBBECKE, C. (2001), S. 95 f. sowie WIRTZ, B. W. (2001), S. 32 ff. 

54  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 23 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 338. 
55  Vgl. SCHMID, B. F. (1993), S. 468. 
56  Vgl. LOEBBECKE, C. (2001), S. 100 sowie ILLIK, A. (1998), S. 15 f. 
57  Diese Erweiterung der Definition wird allgemein auf SCHMID zurückgeführt. Vgl. SCHMID, B. F. (1993), 

S. 468. 
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scher Sicht begründet jedoch die Vereinbarungsphase, die im Vertragsabschluss mündet.58 

Daher wird im Folgenden als Minimalanforderung an informations- und kommunikations-

technische Systeme für die Akzeptanz als elektronischer Markt gestellt, dass sie den Vertrags-

abschluss oder zumindest die Vorbereitung desselbigen in der Vereinbarungsphase in wesent-

lichen Teilen ermöglichen.59  

Elektronische Märkte sind an eine informationstechnische Infrastruktur gekoppelt, d. h., die 

Transaktionsprozesse werden über Telekommunikationsdienste realisiert, die wiederum über 

Telekommunikationsnetzwerke verfügbar sind.60 Folglich kann bereits beim Internet von 

einem elektronischen Markt gesprochen werden, da die Dienste „WWW“ und „E-Mail“ die 

Informations- und Vereinbarungsphase abdecken.61 Der Mehrwert solcher Art von dezentra-

ler, den Marktteilnehmern obliegender bilateraler Transaktionskoordination62 ist jedoch sehr 

begrenzt. Zwar werden eine höhere Informationsbasis und neue Kommunikationsmittel ge-

boten, jedoch liegt keine zielgerichtete Unterstützung der Handelsprozesse auf dieser Ebene 

vor, da lediglich traditionelle Prozesse und Strukturen auf ein neues Medium projiziert wer-

den. Im Mittelpunkt dieser Arbeit stehen daher über einen Mittler63 zentral koordinierte 

Marktmechanismen, deren Ziel in einer effizienteren Transaktionsabwicklung besteht, ver-

glichen mit der dezentralen Durchführung durch die Marktteilnehmer.64 Beide Szenarien sind 

in Abbildung 3-4 dargestellt. Dabei wird ein Vorteil der zentralen Koordination sofort offen-

sichtlich. Die Anzahl der direkten Verbindungen der marktbeteiligten Parteien untereinander 

reduziert sich von m•n auf m+n und der damit einhergehende technische und organisatorische 

Aufwand sinkt.65 Indirekt über den Mittler existieren jedoch weiterhin m:n-Beziehungen der 

Marktteilnehmer untereinander, d. h. im Umkehrschluss, Systeme mit 1:1-, 1:n- oder m:1-Be-

                                                 

58  Vgl. dazu MERZ, M. (1996), S. 7 sowie PETERS, R. (2000), S. 413. 
59  Vgl. HUBMANN, H.-E. (1989), S. 115 f., RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 25 sowie SCHMID, B. F. (1999), 

S. 40. Da die rechtliche Verbindlichkeit des elektronischen Vertragsabschlusses in der Praxis momentan noch 
umstritten ist, wird auf die kategorische Forderung desselbigen verzichtet. Systeme, die dieser weiteren Defi-
nitionsfassung genügen, werden auch als marktanalog bezeichnet. Vgl. HEIL, B. (1999), S. 25. 

60  Vgl. zu vertiefenden Ausführungen zur technologischen Gestaltung von Marktsystemen KRÄHENMANN, N. 
(1994), S. 204 ff., LANGENOHL, T. (1994), S. 91 ff. sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 141 ff. 

61  Vgl. HERMANN, M.; BIEBERBACH, F. (1999), S. 71. 
62  Vgl. zur dezentralen und zentralen Transaktionskoordination auf elektronischen Märkten HEIL, B. (1999), 

S. 25 sowie ebenso die Ausführungen zu Organisationsformen von traditionellen Märkten im Unterkapi-
tel 3.2. 

63  Diese Mittler werden u. a. auch als Marktplatzbetreiber oder Intermediäre bezeichnet. Vgl. zu einer Darstel-
lung der verschiedenen Formen der Koordinationsunterstützung durch eine dritte Partei KOLLMANN, 
T. (2001), S. 52 ff. 

64  Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 13 f.  
65  Dabei entspricht m der Anzahl der Anbieter und n der Anzahl der Nachfrager. Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), 

S. 14. 
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ziehungen sind nicht als elektronische Märkte zu betrachten.66 Die Offenheit eines elektroni-

schen Marktes für alle Anbieter und Nachfrager wird jedoch nicht gefordert.67 

Nachfrager

Anbieter

a) dezentrale Transaktionskoordination b) zentrale Transaktionskoordination

Elektronischer Marktplatz

 

Abbildung 3-4: Dezentrale und zentrale Transaktionskoordination68 

Analog zu einem realen Marktplatz, der an einen geographischen Ort und in der Regel an ei-

nen Betreiber gekoppelt ist, wird im Falle der zentralen Koordination über einen Mittler von 

elektronischen Marktplätzen gesprochen. Dabei wird unterstellt, dass eine Infrastruktur im 

übertragenen Sinne einen abgegrenzten Raum darstellt. In der Literatur werden die Begriffe 

des elektronischen Marktes und des elektronischen Marktplatzes oft synonym verwendet.69 In 

dieser Arbeit soll im Weiteren explizit unter einem elektronischen Marktplatz70 ein virtueller, 

abstrakter Ort des Tauschens als eine untergeordnete Instanz eines elektronischen Marktes, 

der wiederum im Begriffsgebrauch der Ökonomie einen Teilmarkt eines bestimmten Güter-

markts bildet, verstanden werden.71  

                                                 

66  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 25 sowie SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 33. 
67  Vgl. SCHMID, B. F. (1993), S. 468. Vgl. dazu auch die Ausführungen zu Zugangsmöglichkeiten zu Märkten 

im Unterkapitel 3.2. 
68  In Anlehnung an HUBMANN, H.-E. (1989), S. 117 und ZBORNIK, S. (1996), S. 61. 
69  Vgl. BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 143. Vgl. zum undifferenzierten Gebrauch der Begriffe stellvertre-

tend BALDI, S.; BORGMANN, H. P. (2001), S. 543 ff., HAMM, V. (1997), S. 136 f. oder auch SCHMID, B. F. 
(1999), S. 32 ff. sowie SEGEV, A.; GEBAUER, J.; FÄRBER, F. (1999), S. 1 ff. 

70  In diesem Zusammenhang finden auch die Begriffe virtuelle Marktplätze oder virtuelle (Handels-)Plattform-
en Verwendung. Vgl. DILLMANN, R.; FICHTINGER, M.; SIOULVEGAS, N. (2000), S. 109, KERSTEN, W. (2001), 
S. 23 ff. sowie KOLLMANN, T. (2000), S. 124. 

71  Vgl. dazu BAKOS, Y. (1998), S. 35 ff., CLEMENT, R. (2001), S. 1176, HERMANN, M.; BIEBERBACH, F. (1999), 
S. 71, KOLLMANN, T. (2001), S. 34 f./39, MÜLLER-MERBACH, H.; KOENIG, J.; SCHULZ, S. (2001), S. 250 so-
wie REICHWALD, R.; HERMANN, M.; BIEBERBACH, F. (2000), S. 544. 
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Für die weiteren Betrachtungen wird der Begriff des elektronischen Marktplatzes somit wie 

folgt definiert: 

Ein elektronischer Marktplatz ist ein durch einen Mittler betriebenes informations- und kom-

munikationstechnisches System zur Unterstützung der Markttransaktionen zwischen mehre-

ren, beliebig vielen Teilnehmern (m:n-Beziehung) in allen oder einzelnen Phasen, jedoch 

zumindest bezüglich des Vertragsabschlusses oder der Vorbereitung desselbigen in wesent-

lichen Teilen. 

3.4 Aufbau elektronischer Marktplätze 

Ausgehend von der Definition stehen im Mittelpunkt eines elektronischen Marktplatzes die-

jenigen Dienste, welche die einzelnen Phasen der Markttransaktion unterstützen.72 Diese 

Dienste weisen eine Unabhängigkeit vom konkreten organisatorischen Kontext eines Markt-

platzes auf, d. h., sie können in beliebigen Marktplätzen Verwendung finden. Sie werden 

daher in der Literatur auch als generische Marktdienste bezeichnet.73 Angesteuert werden die 

Marktdienste durch eine übergeordnete Organisationsebene, in der die Rollen der Marktplatz-

teilnehmer, die Protokolle und Prozesse für die Geschäftsabwicklung sowie der Sprachraum 

(Produktbezeichnungen etc.) definiert und implementiert werden.74 Im Gegensatz zu den rein 

phasenbezogenen Marktdiensten beinhaltet diese logische Sicht somit auch phasenübergrei-

fende Elemente wie beispielsweise Zugangskontrollen zum Marktgeschehen. In der informa-

tions- und kommunikationstechnischen Ebene werden die Kommunikations-, Transaktions- 

und Transportinfrastrukturen bereitgestellt. Auf dieser Basis werden die generischen Markt-

dienste implementiert, jedoch greifen darauf ebenso Elemente der Organisationsebene z. B. 

im Rahmen der oben genannten Authentifizierungsverfahren zurück.  

Elektronische Marktplätze stellen Anforderungen an die Integration in die Aufbau- und 

Ablauforganisation sowie die Geschäftsprozesse der beteiligten Marktteilnehmer und deren 

                                                 

72  Der im nachfolgenden beschriebene Aufbau lehnt sich eng an das Referenz- bzw. Rahmenmodell für elektro-
nische Märkte von SCHMID und LINDEMANN sowie den Gestaltungsvorschlag für elektronische Marktplätze 
von BRENNER und BREUER an. Vgl. SCHMID, B. F. (2002), S. 220 ff., LINDEMANN, M. A. (2000), S. 117 ff. 
sowie BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 144 ff. 

73  Vgl. SCHMID, B. F. (2002), S. 221 sowie LINDEMANN, M. A. (2000), S. 122. 
74  Im Gegensatz zum Modell von SCHMID werden hier „Gemeinschaftssicht“ und „Implementierungssicht“ zu-

sammengefasst, da diese Unterscheidung im Rahmen dieser betriebswirtschaftlich orientierten Arbeit nicht 
notwendig erscheint. BRENNER und BREUER gehen in ihren Ausführungen noch einen Schritt weiter und 
vereinen neben diesen beiden Sichten auch die generischen Marktdienste unter der „Anwendungsebene“. 
Eine derartige Vermengung von phasenbezogenen und phasenübergreifenden Elementen in einer Ebene wird 
jedoch im Hinblick auf die Zielstellung der Arbeit nicht als sinnvoll erachtet. Vgl. zu einer ähnlichen 
Vorgehensweise HEIL, B. (1999), S. 30 ff.  
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Informations- und Kommunikationssysteme. Somit enden die drei betrachteten Ebenen nicht 

an den Grenzen des Marktplatzes, sondern reichen bis in die beteiligten Unternehmen hin-

ein.75 Marktteilnehmer können in diesem Zusammenhang neben den Anbietern und Nach-

fragern auch Dienstleister sein, die logistische, finanzielle oder andere Leistungen offerieren. 

Der charakterisierte Aufbau elektronischer Marktplätze ist in Abbildung 3-5 dargestellt. Für 

eine weiterführende Beschreibung der einzelnen Bestandteile soll an dieser Stelle auf die Aus-

führungen im fünften Kapitel verwiesen werden. 

Elektronischer Marktplatz

Informations- und kommunikations-
technische Ebene

Organisationsebene

Integrations-
anforderungen

Anbieter
(oder Dienstleister)

Integrations-
anforderungen

Nachfrager
(oder Dienstleister)

Marktdienstebene

 

Abbildung 3-5: Aufbau eines elektronischen Marktplatzes76 

Die im Rahmen dieser Arbeit zu untersuchenden Internettechnologie-basierten Marktplätze 

stellen Systeme dar, die zur Bereitstellung der informations- und kommunikationstechnischen 

Ebene Internettechnologien und -standards verwenden.77 Sie bilden somit eine Untermenge 

der elektronischen Marktplätze.78 

                                                 

75  Vgl. BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 145 f. sowie RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 47 f. 
76  In Ahnlehnung an SCHMID, B. F. (1999), S. 42 sowie BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 145. 
77  Vgl. WIRTZ, B. W.; MATHIEU, A. (2001), S. 826. Internettechnologie-basierte Marktplätze sind demzufolge 

vom Internet an sich abzugrenzen. 
78  Vor allen in der praxisorientierten Literatur werden mitunter elektronische und Internettechnologie-basierte 

Marktplätze gleichgesetzt. Vgl. beispielweise DILLMANN, R.; FICHTINGER, M.; SIOULVEGAS, N. (2000), 
S. 109, NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 17 oder SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 32. 
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3.5 Internettechnologie-basierte Marktplätze 

3.5.1 Potentiale und Überlebensfähigkeit 

Die Vorteile von elektronischen Marktplätzen gegenüber traditionellen Formen der Transak-

tionsabwicklung auf Märkten sind in Literatur und Praxis unbestritten. Zunächst ermöglichen 

elektronische Marktplätze sowohl Anbietern als auch Nachfragern zu jeder Zeit und von je-

dem Ort, an dem Zugang zum Handelssystem besteht, am Marktgeschehen teilzunehmen 

(„Ubiquität“).79 Insbesondere das globale Internet mit seinen offenen und frei verfügbaren 

Standards bietet hier ein wesentlich größeres Potential als proprietäre Marktinfrastrukturen.80 

Auf der Eigenschaft der Orts- und Zeitunabhängigkeit elektronischer Marktplätze fußt ein 

zentraler Grund für die Verbreitung elektronischer Marktplätze:81 

1) Kommunikationseffekt:  
Elektronische Marktplätze bedingen eine beschleunigte und weiträumige Verbreitung von 

Informationen in Verbindung mit der signifikanten Senkung der zugehörigen Distribu-

tionskosten. Unternehmen können räumliche Marktbegrenzungen überwinden und ihr geo-

grafisches Geschäftsgebiet deutlich erweitern.82 

Neben diesem Aspekt werden noch zwei weitere in der Literatur betont: 

2) Broker-/ Maklereffekt:  
Die zentrale Verfügbarkeit sowie die gleichberechtigte Berücksichtigung der Informatio-

nen aller Marktteilnehmer in einer Marktdatenbasis tragen zum Abbau von Informations-

asymmetrien bei und erhöhen tendenziell die Selektionsmöglichkeiten der Anbieter und 

Nachfrager sowie die Geschwindigkeit der Gebotsverarbeitung. Dies kann zum (teilwei-

sen) Ersetzen von Intermediären wie Händlern, Brokern u. Ä. führen. 

3) Integrationseffekt:  

Durch elektronische Marktplätze entstehen neue informationstechnische Schnittstellen 

zwischen ehemals getrennt ablaufenden Teilprozessen innerhalb der Versorgungskette, die 

                                                 

79  Vgl. hierzu und auch im Folgenden SCHMID, B. F. (1993), S. 468. 
80  Als Beispiel für proprietäre Marktinfrastrukturen seien an dieser Stelle als eine der ersten produktiven Platt-

formen die Flugreservierungssysteme Apollo und SABRE genannt. Vgl. dazu MALONE, T. W.; YATES, J.; 
BENJAMIN, R. I. (1987), S. 492 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 342. 

81  Dieser und die folgenden Effekte wurden bereits 1987 durch MALONE, YATES und BENJAMIN aufgezeigt. 
Vgl. MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, R. I. (1987), S. 488 f. Vgl. dazu im Folgenden auch BAKOS, Y. 
(1998), S. 39 f., BRANDTWEINER, R.; GREIMEL, B. (1998), S. 39 f., PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. 
T. (2001), S. 372 f. und WIRTZ, B. W. (2001), S. 152 ff. 

82  Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 373. 
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zu einer effizienteren Prozessabwicklung durch die Reduzierung von Medienbrüchen füh-

ren.83 

Als Folge dieser Effekte ergeben sich eine Erhöhung der Markttransparenz und eine Verringe-

rung der Transaktionskosten. Insbesondere die Transaktionskosten in der Informations- und 

Vereinbarungsphase können im Vergleich zum realen Marktgeschehen gesenkt, jedoch nicht 

gänzlich abgebaut werden.84 Da die informations- und kommunikationstechnische Vernet-

zung zudem in einer Beschleunigung der Reaktionsgeschwindigkeit der Marktteilnehmer 

resultiert, nähern sich Internettechnologie-basierte Marktplätze dem vollkommenen Markt an, 

werden aber die Modellprämissen trotzdem nicht erfüllen können.85 

Die in der Theorie erwiesene Vorteilhaftigkeit von Internettechnologie-basierten Marktplät-

zen gegenüber traditionellen Märkten soll jedoch nicht darüber hinwegtäuschen, dass die Po-

tentiale von den beteiligten Akteuren je nach deren Fähigkeiten und der vorherrschenden 

Marktsituation in der Regel unterschiedlich bewertet werden.86 

Vielfach wird davon ausgegangen, dass die erhöhte Transparenz Internettechnologie-basierter 

Marktplätze sich in erster Linie in einer gestärkten Wettbewerbsposition der Nachfrager nie-

derschlägt und Anbieter in der Folge mit Margenverlusten konfrontiert werden könnten.87 Ein 

                                                 

83  Vgl. ALT, R.; SCHMID, B. F. (2000), S. 87 f., HEPP, M.; SCHINZER, H. (2000), S. 1519 sowie WAMSER, C. 
(2001), S. 35 f. Neben der ursächlichen Funktion des Zusammenführens von Angebot und Nachfrage wird 
die vorhanden Schnittstelle „elektronischer Marktplatz“ zunehmend genutzt, um darüber die Wertschöp-
fungskette zu koordinieren und die elektronisch unterstützte Zusammenarbeit bei Produktentwicklungen zu 
ermöglichen. Vgl. hierzu BALDI, S.; BORGMANN, H. P. (2001), S. 543 f. 

84  Vgl. SCHMID, B. F. (1993), S. 468. 
85  Vgl. BRANDTWEINER, R.; GREIMEL, B. (1998), S. 40 f., KOLLMANN, T. (2001), S. 42 sowie WAMSER, C. 

(2001), S. 35 f.  
86  Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 105 f. Eine Studie von FORRESTER RESEARCH ergab beispielweise, dass als 

Nutzungsgründe elektronischer Marktplätze bei Nachfragern Kosteneinsparungen mit 95 % und Prozessver-
besserungen mit 54 % im Verhältnis zu den Einschätzungen von Anbietern mit 55 % und 3 % deutlich im 
Vordergrund stehen. Bei den Anbietern dominierte dahingegen die Markterweiterung als Anreiz mit 59 % im 
Gegensatz zu den Nachfragern, bei denen dies nur 15 % angaben. Auffällig ist auch, dass auf beiden Seiten 
ca. 50 % als Ursache den Wettbewerbsdruck vermerkten. Vgl. BARRAT, M.; ROSDAHL, K. (2002), S. 112 ff. 
und die dort zitierte Studie von FAVIER mit dem Titel „Euro eMarketplaces Top Hype”, FORRESTER 
RESEARCH, 2000.  

87  Vgl. HEPP, M.; SCHINZER, H. (2000), S. 1520, HUMMEL, J. (2002), S. 724 f., KERSTEN, W. (2001), S. 27 f., 
PETERS, R. (2002), S. 17, SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 28 ff., WIRTZ, B. W.; MATHIEU, A. (2001), S. 827, 
WISE, R.; MORRISON, D. (2000), S. 88 sowie ZERDICK, A. et al. (2001), S. 231. PICOT, REICHWALD und 
WIGAND weisen allerdings auch darauf hin, dass sich im Endkundenbereich im Vergleich zum 
Katalogversand noch keine wesentlichen Preissenkungen beobachten lassen, sehen darin allerdings ein 
temporäres Phänomen aufgrund der momentan noch vorherrschenden Nutzercharakteristik. Vgl. PICOT, A.; 
REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 374. Es lassen sich jedoch auch theoretische Modelle in der 
Literatur finden, auf deren Grundlage argumentiert wird, dass elektronische Märkte durch erleichterte 
Recherchemöglichkeiten eine schnellere und bessere Übereinstimmung zwischen den gewünschten und den 
angebotenen Eigenschaften eines Gutes herbeiführen und als Folge höhere Anbietermargen zulassen. Vgl. 
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stärkerer Preiswettbewerb wird sich jedoch in erster Linie nur auf Märkten widerspiegeln, auf 

denen zum einen eine fragmentierte, eher polypolistische Angebotsstruktur vorherrscht und 

zum anderen qualitativ vergleichbare, unspezifische Güter gehandelt werden.88 Zum Teil ist in 

diesen Bereichen in der Tat zu beobachten, dass Anbieter bewusst versuchen, sich dem elek-

tronischen Wettbewerb zu entziehen89 oder eine künstliche Intransparenz durch unübersichtli-

che Preisgestaltungen zu erzeugen.90 Internettechnologie-basierte Marktplätze bieten Anbie-

tern jedoch zum anderen auch die Chance, die Reduktion der Gewinnspannen durch steigende 

Umsätze aufgrund der erhöhten Absatzreichweite zum Teil zu kompensieren.91 Für eine ganze 

Reihe von zwischenbetrieblichen Beschaffungsvorgängen, die sich mit spezifischen Gütern 

befassen, existiert zudem nach wie vor die Möglichkeit, durch strategische Maßnahmen und 

eine Produktdifferenzierung der Vergleichbarkeit des Angebots und damit letztendlich dem 

Margenverlust entgegenzuwirken.92 Begünstigt durch die ebenso steigende Transparenz der 

Nachfragerseite stehen dazu detaillierte Informationen über den Absatzmarkt und das 

Nachfragerverhalten zur Verfügung.93 Insbesondere der darauf basierenden Individualisierung 

und Festigung der Kundenbeziehung wird ein hoher Stellenwert in der elektronischen 

Geschäftsabwicklung eingeräumt.94 Die stärkere Kundenbindung kann dabei zusätzlich 

indirekt durch auf Marktplätzen auftretende Lock-in-Prozesse unterstützt werden.95 Die Teil-

nehmer verharren dabei gegebenenfalls im Netzwerk, da der Nutzen eines Wechsels zu einem 

an sich vorteilhaftem System die Kosten nicht kompensiert, die der Wechsel bedingt.96 

                                                                                                                                                         

HEIL, B. (1999), S. 26 und die dort angegebene Literatur. Zu ähnlichen Ergebnissen kommt auch LEE in 
seiner Untersuchung elektronischer Gebrauchtwagenauktionen in Japan. Vgl. LEE, H. G. (1998), S. 73 ff. 

88  Vgl. BAKOS, Y. (1998), S. 40. So kommt eine Studie von BRYNJOLFSON und SMITH vom Februar 1998 bis 
Mai 1999 zum Ergebnis, dass die Preise für Bücher und Compact Discs im Internet verglichen mit 
konventionellen Vertriebsstrukturen um 9-16 % niedriger lagen. Vgl. BRYNJOLFSON, E.; SMITH, M. D. 
(2000), S. 564 f. 

89  Vgl. beispielsweise O. V. (2000), S. 14. 
90  Vgl. BACKHAUS, K. (2000), S. 117 sowie PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 374. 
91  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 26. Eine vollständige Kompensation allein durch die erweiterte Absatzreichweite 

wird jedoch angezweifelt. Vgl. WIRTZ, B. W.; MATHIEU, A. (2002), S. 226. 
92  Vgl. BAKOS, Y. (1998), S. 41. 
93  Anbieter erhalten beispielsweise bei Einkaufsauktionen in der Regel eindeutigere Aussagen über ihre Wett-

bewerbsfähigkeit als die taktisch geprägten Äußerungen eines Einkäufers in Verhandlungsrunden. Vgl. 
KERSTEN, W. (2001), S. 28. 

94  Vgl. HUMMEL, J. (2002), S. 725, PETERS, R. (2002), S. 17, PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. 
(2001), S. 374, SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 175 sowie ZERDICK, A. et al. (2001), S. 153. Im Endkundenbe-
reich ist beispielsweise in diesem Zusammenhang das Konzept kundenindividueller Massenfertigung (mass 
customization) in der Diskussion. Vgl. stellvertretend PILLER, F. T. (2000), S. 200 ff. 

95  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 27. 
96  Vgl. CLEMENT, R. (2001), S. 1177 sowie STELZER, D. (2000), S. 840. Bei der Integration der Handelsplatt-

formen in die betrieblichen Abläufe werden oft spezifische Investitionen, zumeist technologischer und aus-
bildungsbezogener Art, verursacht. Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 155 ff.  
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Aus Nachfragersicht wird trotz der erhöhten Transparenz des eigenen Verhaltens der Abbau 

der Informationsasymmetrien fast durchweg positiv beurteilt.97 Jedoch können Unternehmen, 

die in einem fragmentierten Beschaffungsmarkt die Möglichkeit sehen, sich Vorteile gegen-

über ihren Konkurrenten durch eine bessere Marktkenntnis zu erarbeiten, dies unter Umstän-

den ebenso als Bedrohung ihrer Wettbewerbsposition betrachten. 

Die Potentiale eines Internettechnologie-basierten Marktplatzes lassen sich sowohl auf Anbie-

ter- als auch auf Nachfragerseite jedoch erst dann realisieren, wenn für einen Teilnehmer eine 

entsprechende Anzahl individuell relevanter Interaktionspartner erreichbar ist. Somit stellt bei 

Marktplätzen neben dem originären Nutzen, der sich aus der angebotenen Funktionalität zur 

Transaktionsabwicklung ergibt und dessen Analyse aus Sicht der Beschaffung im Mittelpunkt 

dieser Arbeit steht, die Liquidität ein entscheidendes Teilnahmekriterium dar.98 Bevor der 

Marktplatz eine bestimmte Nutzeranzahl – die so genannte kritische Masse – nicht erreicht 

hat, wird er von den meisten potentiellen Teilnehmern nicht in dem Maße nutzenstiftend an-

gesehen, als dass eine Beteiligung für sinnvoll erachtet würde.99  

Internettechnologie-basierte Marktplätze bilden als Netzwerk ein digitales Gut, dessen Akzep-

tanz und Verbreitung der so genannten „Internet-Ökonomie“100 unterliegt. Das Problem der 

„kritischen Masse“ wird im Rahmen der Internet-Ökonomie vorwiegend auf Netzeffekte101 

zurückgeführt.102 Auf vielen Märkten sinkt der Wert eines Gutes mit zunehmender Verbrei-

tung, sofern die Nutzung des Gutes isoliert erfolgt. Diese negativen Rückkopplungen kehren 

sich bei Netzwerken um, da hier das Gut „Netzwerk“ nicht allein ohne weitere Teilnehmer 

nutzbar ist. Der Nutzwert eines Marktplatzes steigt damit mit jedem neuen Teilnehmer.103 

Verstärkt werden die Netzeffekte noch durch besonders stark zutage tretende Skaleneffekte 

                                                 

97  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 27. 
98  Vgl. KAPLAN, S.; SAWHNEY, M. (2000), S. 102 sowie WIRTZ, B. W.; MATHIEU, A. (2001), S. 828. 
99  Vgl. LENZ, M.; OHLEN, O.; ARNI, A. (2001), S. 31 ff. sowie WIRTZ, B. W.; MATHIEU, A. (2002), S. 224. Vgl. 

zu Wachstumsstrategien für B2B-Marktplätze SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 81 ff. 
100  Die Begriffsvielfalt dieser „neuen“ Ökonomie ist sehr breit gestreut. So wird u. a. auch von „digitaler Ökono-

mie” bzw. „digital economy“, „new economy“ oder „knowledge economy” gesprochen. Ebenso vielfältig 
sind die Definitionsversuche. Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 21 f. Die Internet-Ökonomie soll im Weiteren als 
„eine im Wesentlichen digital basierte Ökonomie, welche die computerbasierte Vernetzung nutzt, um Kom-
munikation, Interaktion und Transaktionen in einem globalen Rahmen zu ermöglichen“ (WIRTZ, B. W. 
(2001), S. 23), definiert werden. 

101  Sie werden auch als Netzwerkeffekte, externe Effekte oder Netz(werk)-Externalitäten bezeichnet. 
102  Vgl. ZERDICK, A. et al. (2001), S. 214. 
103 „Metcalfe´s Law“ (METCALFE ist Gründer der 3Com Corporation und Mitdesigner des Ethernet-Protokolls.) 

besagt, dass das der Wert eines Netzwerkes (W) im Quadrat seiner Nutzer (n) steigt: W=n2-n. Vgl. CLEMENT, 
R. (2001), S. 1176 sowie LOEBBECKE, C. (2001), S. 101. Für das Wachstum sind jedoch auch Grenzen ge-
setzt. Vgl. hierzu HEIL, B. (1999), S. 104 sowie ZERDICK, A. et al. (2001), S. 214 ff. 
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bei digitalen Gütern. Diese Güter weisen in der Regel verhältnismäßig hohe Fixkosten sowie 

relativ geringe variable Kosten auf und bedingen eine entsprechende Stückkostendegres-

sion.104 Das „kritische Masse“-Phänomen besteht letztendlich darin, dass ab einer bestimmten 

Anzahl von Marktplatzteilnehmern auf beiden Seiten,105 die Dynamik der Netzeffekte für ein 

nahezu selbständiges Wachstum der Teilnehmerzahlen theoretisch bis hin zur Sättigungsgren-

ze sorgt.106 Ist ein Marktplatzbetreiber in der Startphase jedoch nicht in der Lage, innerhalb 

einer bestimmten Zeitspanne durch den gezielten Einsatz zusätzlicher Anreize neue Teilneh-

mer zu gewinnen und diese Schwelle zu überschreiten, kehrt sich der Prozess um. Das Ver-

trauen der bisherigen Anbieter und Nachfrager schwindet und die resultierende verringerte 

Attraktivität führt dann schnell in einer Abwärtsspirale zu sinkenden Teilnehmerzahlen. 

Somit ist deutlich, dass die Ausschöpfung der aufgezeigten Potentiale Internettechnologie-ba-

sierter Marktplätze nur dann erfolgreich ist, wenn auf Anbieter- und Nachfragerseite eine ad-

äquate Nutzerzahl erreicht wird. Die Einschätzung eines Marktplatzes hängt dabei nicht allein 

von der funktionellen Ausgestaltung desselbigen ab, sondern auch, wie die individuellen 

Chancen und Risiken durch die Teilnehmer bewertet werden. Wenn die Teilnahme von An-

bietern oder Nachfragern am Marktplatz nicht durch den Druck des Wettbewerbs oder von 

Geschäftspartnern erzwungen wird, muss es dem Marktplatzbetreiber folglich gelingen, An-

reize zielgruppenspezifisch zu gestalten und zu kommunizieren. Nur wenn in diesem Fall 

beide Seiten einen Vorteil in der Nutzung sehen, wird sich eine Handelsplattform etablieren 

können.107 

3.5.2 Differenzierungsmerkmale aus Beschaffungssicht 

Die Realisierung der Potentiale Internettechnologie-basierter Marktplätze wird aus Beschaf-

fungssicht zunächst dadurch bestimmt, inwieweit Teile oder unter Umständen sogar die Ge-

samtheit des relevanten Beschaffungsmarkts eines Unternehmens in einem Marktplatz abge-

bildet werden. Es liegt daher nahe, Internettechnologie-basierte Marktplätze zunächst nach 

denselben sechs Kriterien wie traditionelle Beschaffungsmärkte voneinander abzugrenzen, um 

die grundlegende Eignung eines Marktplatzes für ein Unternehmen einschätzen zu können:108 

                                                 

104  Vgl. STELZER, D. (2000), S. 837 f. 
105  Vgl. zum „zweiseitigen kritische Masse-Problem“ HEIL, B. (1999), S. 104 f. 
106  Vgl. CLEMENT, R. (2001), S. 1177. 
107  Vgl. SEGEV, A.; GEBAUER, J.; FÄRBER, F. (1999), S. 7 f. sowie WISE, R.; MORRISON, D. (2000), S. 88. 
108  Vgl. Unterkapitel 3.2. 
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1) Gehandelte Objekte: 
In der Literatur wird hinsichtlich der gehandelten Objekte in der Regel eine Unterteilung in 

vertikale und horizontale Marktplätze vorgenommen, jedoch ist das Verständnis dieser 

Differenzierung nicht einheitlich. Ein Teil der Autoren versteht darunter, dass es sich bei 

den Gütern um branchenspezifischen (=vertikalen) oder branchenübergreifenden 

(=horizontalen) Bedarf handelt.109 Andere Autoren präzisieren die gehandelten Objekte 

noch weiter, so dass sie unter vertikalen Marktplätzen ausschließlich solche für direkte 

Güter und unter horizontalen solche für indirekte Güter verstehen.110 Alle diese Ansätze 

unterstellen implizit oder explizit, dass sowohl auf der Anbieter- als auch auf der Nachfra-

gerseite diese Unterteilung gilt. Dies trifft zwar in der Mehrzahl der Fälle zu, kann aber 

nicht grundsätzlich verallgemeinert werden. So werden auf branchenspezifischen Markt-

plätzen, wie z. B. cc-chemplorer111, auch indirekte Güter angeboten oder auf nachfragersei-

tig horizontalen Marktplätzen ausschließlich branchenspezifische Bedarfsobjekte nachge-

fragt, wie z. B. auf Marktplätzen für Logistikdienstleistungen. Somit erscheint eine Diffe-

renzierung hinsichtlich der Ausrichtung der auf beiden Seiten beteiligten Handelsparteien 

sinnvoll, so dass sich, wie in Tabelle 3-1 dargestellt, vier Grundtypen herauskristallisieren. 

Enger horizontaler
Marktplatz

Enger vertikaler
Marktplatz

Vertikal
„Enges“ Sortiment/eine 
bzw. wenige Branche(n)

Breiter horizontaler
Marktplatz

Breiter vertikaler
Marktplatz

Horizontal
„Breites“ Sortiment/ 

mehrere Branchen

Horizontal
Branchenübergreifender 

Bedarf

Vertikal
Branchenspezifischer 

Bedarf

Nachfragerseitig

Anbieterseitig

 
Tabelle 3-1:  Differenzierung von Marktplätzen anhand der gehandelten Objekte112  

                                                 

109  Vgl. ABRAMS, J.; UHR, W. (2001), S. 13 f., BARRAT, M.; ROSDAHL, K. (2002), S. 114 f., BEHRENBECK, K. et 
al. (2000), S. 42, HARTMANN, E. (2002), S. 57 f., KERSTEN, W. (2001), S. 25, PREIßNER, A. (2002), S. 98 ff., 
RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 68 f., SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 102 ff. sowie WIRTZ, 
B. W. (2001), S. 334. 

110  Vgl. KAPLAN, S.; SAWHNEY, M. (2000), S. 98, NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 23 f. sowie MERZ, 
M. (2002), S. 628. 

111  Vgl. ACKERMANN, I.; GROSS, B. (2002), S. 35. 
112  In Anlehnung an BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 18. Eine ähnliche Sichtweise vertreten weitere 

Autoren, auch wenn diese keine detaillierte Unterteilung des Angebots vornehmen. Vgl. KOLLMANN, T. 
(2001), S. 82 ff. SOWIE LENZ, M.; ZIMMERMANN, H.-D.; HEITMANN, M. (2002), S. 104.  
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2) Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager: 
Die Machtverhältnisse auf einem Beschaffungsmarkt, dokumentiert durch das Zusammen-

spiel von Marktseitenverhältnis und Marktform, determinieren in hohem Maße die Akzep-

tanz eines bestimmten Marktplatzes auf Anbieter- und auf Nachfragerseite. Dieser Sach-

verhalt wurde über lange Zeit insbesondere von so genannten Start-up-Unternehmen, die 

sich dem Betrieb von Marktplätzen sehr früh widmeten und sich als neutrale Instanz zwi-

schen den Handelsparteien sahen, kaum berücksichtigt113 und führte zum Teil zwangsläu-

fig zum Scheitern, da eine ungleiche Machtverteilung oftmals die Entstehung von weiteren 

Marktplätzen zeitigte, die der Kontrolle von einzelnen bzw. Gruppen von Anbietern oder 

Nachfragern unterstehen. Es liegt daher nahe anzunehmen, dass in den Betreiberrollen 

bzw. den Eigentumsverhältnissen von Marktplätzen sich in der Regel die vorherrschenden 

Machtverhältnisse in diesem Segment widerspiegeln.114 Folglich lassen sich drei Markt-

platztypen voneinander abgrenzen: anbietergetriebene, nachfragergetriebene und neutrale 

Plattformen.115  

Bei anbieter- und nachfragergetriebenen Plattformen sind ein oder mehrere Unternehmen 

der jeweiligen Seite sowohl Betreiber bzw. Eigentümer des Marktplatzes als auch aktive 

Marktplatzteilnehmer. Hier lässt sich weiterhin unterscheiden, ob es sich um einen privaten 

oder konsortium-geführten Marktplatz handelt. Im ersten Fall ist der Marktplatz im Besitz 

und unter Führung eines einzelnen Unternehmens oder einiger nicht-konkurrierender Un-

ternehmen, während er im zweiten Fall von einer Gruppe an sich konkurrierender Unter-

nehmen betrieben und kontrolliert wird.  

Aufgrund ihrer Marktmacht ist es den Anbietern oder Nachfragern möglich, den Markt-

platz entsprechend der eigenen Anforderungen zu gestalten. Dabei steht zumeist der Inte-

grationseffekt im Vordergrund, d. h. die Rationalisierung der eigenen Koordinationspro-

zesse in Abstimmung mit vor- bzw. nachgelagerten Stufen der Wertschöpfungskette. Die 

                                                 

113  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 614 f. 
114  Bisher existiert noch keine umfassende Theorie, die den Erfolg eines Betreibermodells in Abhängigkeit der 

Marktsituation erklärt. Erste richtungsweisende Ansätze finden sich bei BALDI, S.; BORGMANN, H. P. (2001), 
S. 545 ff. KOLLMANN spricht in diesem Zusammenhang von der neuen Marktform des „Tripols“, da nunmehr 
drei verschiedene Marktparteien Berücksichtigung finden müßten. Vgl. KOLLMANN, T. (2001), S. 52 ff.  

115  Vgl. hierzu und vor allem im Folgenden ABRAMS, J.; UHR, W. (2001), S. 14 ff., ARNDT, T. (2002), S. 70 ff., 
BALDI, S.; BORGMANN, H. P. (2001), S. 544 ff., BARRAT, M.; ROSDAHL, K. (2002), S. 115 f., GIUNIPERO, 
L. C.; SAWCHUK, L. (2000), S. 60 ff., HARTMANN, E. (2002), S. 49 ff., MERZ, M. (2002), S. 623 ff., 
NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 53 ff., PREIßNER, A. (2002), S. 103 f., RICHTER, K.; NOHR, 
H. (2002), S. 65 ff./92 ff., SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 55 ff. sowie WIRTZ, B. W. (2001), 
S. 328 ff. Anbietergetriebene Plattformen werden in der Literatur auch als Sell-Side- und nachfragergetrie-
bene Plattformen als Buy-Side-Lösungen bezeichnet. 
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schwächere Partei wird zur Teilnahme gezwungen und muss die notwendigen informa-

tionstechnischen Anpassungen durchführen, da sie sonst vom Wettbewerb ausgeschlossen 

bleibt. Somit wird der Koordinationsmechanismus „Markt“ durch hierarchische Aspekte 

überlagert. 

Neutrale Plattformen, bei denen der Eigentümer bzw. Betreiber nicht als Handelspartner 

auf dem Marktplatz auftritt, haben in der Regel nur dann Aussichten auf Erfolg, wenn bei-

de Marktseiten eine hohe Fragmentierung aufweisen oder aber keine entsprechende Initia-

tive von einer Marktseite zu erwarten ist. Die Neutralität sichert ihnen dabei oft einen Ver-

trauensvorschuss gegenüber parteiischen Marktplätzen,116 der jedoch durch die mitunter 

kaum vorhandene Branchenkenntnis relativiert wird. Bei diesen Plattformen liegt der Fo-

kus auf der Erschließung der Potentiale des Kommunikations- und Broker-/Maklereffekts. 

Sie kommen im Allgemeinen der Theorie des vollkommenen Marktes näher als anbieter- 

oder nachfragergetriebene Formen, so dass die im vorhergehenden Abschnitt 3.5.1 darge-

stellten Wirkungszusammenhänge vornehmlich hier greifen. 

Als Sonderform von anbieter- und nachfragergetriebenen Plattformen kann ein Konsortium 

existieren, bei dem sowohl Anbieter als auch Nachfrager gemeinsam den Marktplatz be-

treiben. Diese Form erscheint insbesondere dann erfolgversprechend, wenn sich die Macht-

verhältnisse zwischen einigen größeren Anbietern und Nachfragern die Waage halten. So-

mit kann jede Seite die Entwicklung des Marktplatzes paritätisch beeinflussen und vom 

Integrationseffekt profitieren. Mit der Anzahl der beteiligten Parteien steigt jedoch der Ab-

stimmungsaufwand und die damit verbundenen Koordinationskosten, so dass ab einer be-

stimmten Grenze neutrale Plattformen sinnvoller erscheinen. 

Die zu erwartenden Betreiberstrukturen Internettechnologie-basierter Marktplätze sind in 

Abbildung 3-6 in Abhängigkeit der Fragmentierung der Marktseiten zusammengefasst. Da 

aus Sicht der einzelnen Unternehmen zum einen in den meisten Branchen keine einheitli-

chen Machtverhältnisse anzutreffen sind117 und zum anderen unterschiedliche strategische 

bzw. wettbewerbspolitische Ziele verfolgt werden, erscheinen die Prognosen, dass pro 

Branche mehrere Marktplätze auf lange Sicht überleben, durchaus zutreffend.118 

                                                 

116  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 36. 
117  So ist z. B. die parallele Existenz der Marktseitenverhältnisse b) und c) möglich, wenn wenige große und 

eine Reihe kleinerer Unternehmen auf Nachfragerseite anzutreffen sind. 
118  Vgl. beispielsweise SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000), S. 38 f. So existieren z. B. in der Automobilbranche 

in Deutschland zur Zeit auf der Ebene der Original Equipment Manufacturer (OEM) sowohl ein Nachfrager-
Konsortium (Covisint) als auch private Plattformen (VW, BMW) und auf der ersten Zulieferebene sowohl 
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Abbildung 3-6: Betreiberstrukturen in Abhängigkeit der Marktfragmentierung119 

Zusätzlich wird in der Abbildung 3-6 deutlich, dass einige Betreiberstrukturen (grau unter-

legter Bereich) aufgrund ihrer Teilnehmerzahl auf Seiten der Anbieter und/oder Nachfrager 

nicht eindeutig unter die Definition elektronischer Marktplätze fallen. Diese Formen sollen 

daher im folgenden Unterkapitel 3.6 anhand der konkreten Ausprägungsformen gezielt 

dahingehend untersucht werden, inwieweit sie von der Definition mit eingeschlossen sind. 

3) Räumlicher Bereich: 
Aufgrund der globalen Verbreitung des Internet sind bei auf dieser Technologie basieren-

den Marktplätzen theoretisch keine räumlichen Beschränkungen hinsichtlich des Zugangs 

zum Markt gesetzt. Ebenso lassen sich aufgrund der Zulassung von Teilnehmern ausge-

wählter geografischer Gebiete oder der Implementierung von Filtermechanismen auf der 

Basis teilnehmergebundener Informationen (Produktionsstandort, Liefergebiet etc.) gezielt 

beliebige Segmente bilden.120 In der Praxis bestehen jedoch einige Grenzen, die einer nä-

heren Analyse bedürfen.121  

                                                                                                                                                         

ein Nachfragerkonsortium (SupplyOn) als auch ein neutraler Marktplatz (newtronAutomotive). Vgl. BALDI, 
S.; BORGMANN, H. P. (2001), S. 545 sowie BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 13 f. 

119  In Anlehnung an BALDI, S.; BORGMANN, H. P. (2001), S. 547. 
120  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 614. Beispielweise erfolgt bei Ausschreibungen über den Marktplatz WorkXL die 

Eingrenzung der Lieferanten über Postleitzahlengebiete. Vgl. http://www.workxl.de [08.05.2003]. 
121  Vgl. RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 70. 



42 3 Elektronische Marktplätze im zwischenbetrieblichen Beschaffungsprozess 

 

Damit die potentiell relevanten Geschäftspartner eines Unternehmens den Marktplatz nut-

zen bzw. nutzen können, muss der Marktplatz die Teilnehmer in die Lage versetzen, 

sprachliche Kommunikationsbarrieren untereinander zu überwinden.122 Ein probates Mittel 

ist der Einsatz international akzeptierter Sprachen wie Englisch oder Spanisch. Idealerwei-

se wird den Nutzern ein Zugriff in ihrer Muttersprache gewährt, was jedoch entsprechende 

Transformations- und Übersetzungsmechanismen voraussetzt.123 Zudem wird angenom-

men, dass Marktplätze international nur dann langfristig erfolgreich agieren können, wenn 

sie lokal präsent sind und die spezifischen regionalen Gegebenheiten berücksichtigen.124  

Insbesondere wenn Unternehmen neue Beschaffungsmärkte über die Plattform erschließen 

wollen, über die sie keine oder nur geringe Kenntnisse besitzen, muss berücksichtigt wer-

den, ob der Marktplatzbetreiber seine Dienstleistung nicht nur auf die Zusammenführung 

von Angebot und Nachfrage reduziert, sondern auch vertrauensbildende Maßnahmen, z. B. 

durch die Überprüfung von Teilnehmern, durchführt, Fragen der Rechtsicherheit des Ver-

tragsabschlusses bewältigt sowie die Transaktionsabwicklung – Zahlung und Logistik – 

unterstützt. Auf diese Aspekte soll an dieser Stelle nicht weiter eingegangen werden, da 

diese im fünften Kapitel detailliert diskutiert werden. 

4) Marktdynamik: 
Die Anforderungen, die aus der Dynamik des Beschaffungsmarkts resultieren, spiegeln 

sich vor allem in zwei Sachverhalten wider. Zum einen muss der Marktplatz in der Lage 

sein, die Marktbewegungen adäquat abzubilden. So sollte beispielsweise eine Plattform, 

über die Rohöl gehandelt werden soll, Instrumente zur Ermittlung eines Preises in Abhän-

gigkeit vom zeitpunktbezogenen Verhältnis von Angebot und Nachfrage bereitstellen, 

während bei einer Plattform für Bürobedarf weitestgehend fixierte Preise mit gegebenen-

falls wöchentlicher oder monatlicher Aktualisierung ausreichend sind. Traditionell sind dy-

namische Preismechanismen auf wenige Segmente wie z. B. den Finanzsektor oder die 

Rohstoffmärkte beschränkt, so dass zumeist statische Preise vorliegen, die nur verzögert 

auf die tatsächlich vorherrschenden Marktbedingungen reagieren. Elektronische Marktplät-

ze bieten hier aufgrund der reduzierten Transaktionskosten die Möglichkeit, Verfahren zur 

                                                 

122  Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 67. 
123  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 36 f. 
124  Vgl. LENZ, M.; OHLEN, O.; ARNI, A. (2001), S. 23 ff. Diese Studie der Universität St. Gallen ergab, dass über 

ein Drittel aller Marktplätze in Europa lediglich in einem Land aktiv sind, 13 % nur in zwei Ländern und ein 
weiteres Drittel in 3-5 Ländern Niederlassungen unterhalten. Vgl. auch die Ergebnisse von Berlecon Re-
search bei SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000), S. 54 ff. 
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dynamischen Preisfindung viel breiter einzusetzen und einen „echten“ Marktpreis zu er-

mitteln.125  

Zum anderen steigt der Informationsbedarf der Marktteilnehmer mit der Marktdynamik. 

Elektronische Marktplätze, die in Marktsegmenten mit sich (schnell) ändernden Bedingun-

gen agieren, eignen sich in höherem Maße für den Einsatz in Unternehmen, wenn sie In-

formationen über die Entwicklung des Beschaffungsmarkts (bzw. Absatzmarkts) bieten. 

Entsprechende Indikatoren, Forschungsberichte oder ad hoc-Nachrichten unterstützen in 

diesem Fall beide Marktseiten, sich auf wechselnde Situationen einzustellen. 

Sowohl die dynamische Preisfindung als auch die Informationsbereitstellung sollen zu-

nächst nicht vertieft werden, da sie im fünften Kapitel wieder aufgegriffen werden. 

5) Zugangsmöglichkeit: 
Marktplätze sind, wie oben bereits beschrieben, digitale Güter, über deren Nutzung durch 

Dritte der Eigentümer bzw. Betreiber verfügen kann. Je nach Interessenlage werden aus 

wettbewerbspolitischer Sicht nicht alle potentiellen Marktteilnehmer zur Nutzung eines 

Marktplatzes zugelassen.126 Die überwiegende Mehrzahl der neutralen Plattformen und in 

einer Reihe von Fällen auch konsortial-geführte Plattformen sind als offene Marktplätze 

sowohl Anbietern als auch Nachfragern zugänglich. Dies bedeutet jedoch nicht, dass sich 

potentielle Teilnehmer keiner Überprüfung unterziehen müssen. Werden dabei Unregel-

mäßigkeiten, Bonitätsprobleme oder ähnliches festgestellt, kann und sollte die Registrie-

rung verweigert werden, um das Vertrauen der aktiven Teilnehmer in den Marktplatz und 

die angeschlossenen Handelspartner zu sichern. 

In der Regel sind private und ein Teil der konsortial-geführten Plattformen im Zugang für 

potentielle Marktteilnehmer beschränkt. Insbesondere bei nachfragergetriebenen Plattfor-

men gilt dies nicht nur für Wettbewerber, sondern für beide Marktseiten. Neben Konkur-

renten, die von der Nutzung ausgeschlossen sind, werden Lieferanten nur nach vorherge-

hender Qualifizierung zugelassen bzw. „eingeladen“. 

                                                 

125  Vgl. BICHLER, M. (2001), S. 7 ff. sowie RAISCH, W. D. (2001), S. 22 f. 
126  Vgl. KOLLMANN, T. (2001), S. 43. Bezüglich des Zugangs zu Marktplätzen finden sich verschiedene Sicht-

weisen, die insbesondere technische und wirtschaftliche/juristische Offenheit unterscheiden. Vgl. 
KRÄHENMANN, N. (1994), S. 206 f., PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 340 ff., RICHTER, 
K.; NOHR, H. (2002), S. 73 f. sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 71 ff. Da Internettechnologie-basierte Marktplät-
ze auf einem offenen und frei verfügbaren Standard fußen, kann der technische Aspekt bei den Betrachtun-
gen vernachlässigt werden. 
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6) Organisationsform: 
In der Regel handelt es sich aus technischer Sicht bei der Nutzung Internettechnologie-ba-

sierter Marktplätze durch Anbieter und Nachfrager im Kern um die Nutzung einer zentra-

len Marktplatz-Software über ein Netzwerk, die vom Marktplatzbetreiber, der in den 

meisten Fällen auch den Hardwarebetrieb übernimmt, zur Verfügung gestellt wird.127 Inter-

nettechnologie-basierte Marktplätze können jedoch ebenso in einer verteilten Systemarchi-

tektur implementiert werden. Hier lassen sich zwei Stufen unterscheiden. Im ersten Fall 

wird lediglich die Datenhaltung bzw. Teile davon dezentralisiert, die Transaktionskontrolle 

verbleibt damit beim Marktplatzbetreiber. Insbesondere bei wettbewerbssensitiven Daten 

besteht unter Umständen ein Misstrauen der Marktplatzteilnehmer gegenüber der zentralen 

Datenverwaltung, auch wenn diese vor unerlaubten Zugriffen geschützt ist.128 Im zweiten 

Fall erfolgt auch die Transaktionskontrolle dezentral. Dieser direkte Informationsaustausch 

(Peer-to-Peer) zwischen den Teilnehmern wird in Anlehnung an Napster, einem System 

zum Austausch von Musiktiteln, auch als „Napsterization“ bezeichnet. Die Entwicklung 

diesbezüglicher Software, die eine zentrale Koordinationsinstanz nicht benötigt, ist jedoch 

momentan noch nicht weit fortgeschritten.129 Obwohl diese Art von Systemen – als nicht 

organisierte Marktform – im Rahmen der Arbeit nicht explizit mit abgedeckt werden, las-

sen sich viele der folgenden Betrachtungen ohne Einschränkungen auch auf diese Systeme 

übertragen, da bezüglich der zugrunde liegenden Architektur weitestgehend abstrahiert 

wird.130 

In der Tabelle 3-2 sind die elementaren Abgrenzungsmerkmale Internettechnologie-basierter 

Marktplätze noch einmal abschließend im Überblick zusammengestellt. 

                                                 

127  Die Anbieter von netzbasierten Diensten werden auch als Application Service Provider (ASP) bezeichnet. 
Vgl. dazu stellvertretend GÜNTHER, O. et al. (2001), S. 555 ff. 

128  Vgl. KRÄHENMANN, N. (1994), S. 207 f. 
129  Vgl. SCHODER, D.; FISCHBACH, K. (2002), S. 11 sowie WIRTZ, B. W.; MATHIEU, A. (2002), S. 227. Vgl. zur 

Architektur von Peer-to-Peer-basierten elektronischen Marktplätzen GEHRKE, N.; BURGHARDT, M.; 
SCHUMANN, M. (2002), S. 106 ff. 

130  Vgl. zu einem formalen Ansatz, unter welchen Bedingungen zentrale oder dezentrale Koordination bei elek-
tronischen Marktplätzen zu bevorzugen ist, TOMAK, K.; XIA, M. (2002), S. 86 ff. 
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1)  Gehandelte Objekte eng/vertikal breit/vertikal eng/horizontal breit/horizontal  

2) Beziehung zwischen 
Marktteilnehmern neutrale Plattform anbietergetriebene 

Plattform 
nachfragergetriebene 

Plattform 

3)  Räumlicher Bereich lokal national international global 

4)  Marktdynamik feste Preise dynamische Preise 

5)  Zugangsmöglichkeit offen beschränkt für eine 
Marktseite geschlossen 

6)  Organisationsform zentral zentrale Koordination/ 
dezentrale Datenhaltung dezentral 

Tabelle 3-2:  Elementare Differenzierungsmerkmale Internettechnologie-basierter Marktplätze aus 
Beschaffungssicht131 

3.6 Abgrenzung zu interorganisationalen Systemen zur Unterstützung des 

Transaktionsprozesses 

3.6.1 Definition des Untersuchungsraums 

Begriffen wie „elektronische Beschaffung“ bzw. „Electronic Procurement“132 werden häufig 

eine ganze Reihe von Systemen im Beschaffungsbereich subsumiert, mitunter ohne diese be-

züglich ihrer Einsatzszenarien und Zielstellung exakt voneinander abzugrenzen.133 Oftmals ist 

dabei festzustellen, dass Anwendungen und Plattformen in die Nähe von elektronischen 

Marktplätzen gerückt oder sogar mit ihnen gleichgesetzt werden, ohne dass sie der oben ge-

nannten Definition genügen. Insofern erscheint es erforderlich, im Einsatz befindliche inter-

organisationale Systeme zur Unterstützung des zwischenbetrieblichen Transaktionsprozesses 

detaillierter zu betrachten. 

Unter elektronischer Beschaffung soll im Weiteren „die vollkommene oder teilweise informa-

tions- und kommunikationstechnologische Unterstützung der Steuerung und Abwicklung von 

                                                 

131  Eine allgemeine, nicht beschaffungsspezifische Übersicht möglicher Differenzierungskriterien von elektroni-
schen Marktplätzen gibt ein von MÜLLER-MERBACH, KOENIG und SCHULZ entwickelter morphologischer 
Kasten. Vgl. MÜLLER-MERBACH, H.; KOENIG, J.; SCHULZ, S. (2001), S. 251. 

132  Gerade im Bereich des elektronischen Geschäftsverkehrs ist es zu einer Inflation der Schöpfungen von „e“-
Begriffen wie beispielsweise eSourcing oder eCollaborating gekommen. Vgl. für eine beispielhafte wenn 
auch nicht aktuelle Auflistung ZBORNIK, S. (1996), S. 54 f. Eine Klärung dieser Begriffsvielfalt soll nicht 
Gegenstand dieser Arbeit bilden. 

133  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (1999), S. 14. 
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Beschaffungsprozessen und ihrer Interdependenzen in und zwischen Unternehmen“134 ver-

standen werden.135 Die Unterstützung bezieht sich damit sowohl auf die operativen Tätigkei-

ten als auch die strategischen Aufgaben des Beschaffungsbereichs. Die Lösungen sollen hier 

nicht in aller Breite untersucht werden, sondern im Folgenden stehen nur die vier Systemarten 

– Electronic Data Interchange, katalogbasierte Systeme, Ausschreibungs- sowie Auktions-

plattformen – zur Diskussion, die wie elektronische Marktplätze wesentliche Teile des Trans-

aktionsprozesses insbesondere der Vereinbarungsphase abdecken. 

Bei der Einordnung der einzelnen Lösungen als elektronischer Marktplatz muss vor allem un-

tersucht werden, inwieweit ein Mittler leistungskoordinierend wirkt und wie viele Parteien auf 

Angebots- und Nachfrageseite beteiligt sind. Grundsätzlich ergeben sich neben den elektroni-

schen Marktplätzen somit noch drei weitere Klassen von Systemen, wie in Abbildung 3-7 dar-

gestellt. Dabei ist zu beachten, dass die grau hervorgehobenen Flächen mit denen in Ab-

bildung 3-6 korrespondieren. 

Bilaterale Verbindung
Exklusive 

Nachfragerplattform

Marktplatz Exklusive 
Anbieterplattform

Anzahl Anbieter
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Abbildung 3-7:  Beziehungsstrukturen der zwischenbetrieblichen Transaktionsabwicklung136 

                                                 

134  WEIBER, R.; MEYER, J.; EBERT, H. (2001), S. 1654. 
135  Vgl. zu einer Übersicht verschiedener Definitionen WIRTZ, B. W. (2001), S. 309. 
136  In Anlehnung an BEHRENBECK, K. et al. (2000), S. 40. 
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Bei bilateralen Verbindungen agieren jeweils nur ein Anbieter und ein Nachfrager gleichbe-

rechtigt miteinander.137 Zwar lassen sich auf diese Art und Weise beliebig viele Verbindun-

gen zwischen verschiedenen Geschäftspartnern aufbauen, jedoch besteht keine koordinierende 

zentrale Instanz wie bei einem elektronischen Marktplatz. Exklusive Anbieter- bzw. Nachfra-

gerplattformen zeichnen sich wiederum dadurch aus, dass die organisatorische und technische 

Gestaltung des Systems auf Seiten des Anbieters oder des Nachfragers liegt.138  

Im Mittelpunkt der anschließenden Betrachtungen sollen zunächst die Grundkonzepte der 

oben genannten, im Einsatz befindlichen Systeme stehen und darauf aufbauend die Abgren-

zung zu elektronischen Marktplätzen erfolgen. 

3.6.2 Electronic Data Interchange 

Die bilaterale Vernetzung von betrieblichen Anwendungssystemen zwischen Unternehmen 

findet bereits seit über drei Jahrzehnten nennenswerte Anwendung und ist damit die mit Ab-

stand älteste Form des elektronischen Geschäftsverkehrs.139 Für diese zielgerichtete Automa-

tisierung der zwischenbetrieblichen Informations- und Kommunikationsflüsse hat sich allge-

mein die Bezeichnung als elektronischer Datenaustausch bzw. Electronic Data Interchange 

(EDI) durchgesetzt.140 Durch die Verwendung von strukturierten, maschinell verarbeitbaren 

Nachrichten werden Geschäftsdaten wie Bestellungen medienbruchlos und weitestgehend 

ohne manuelle Eingriffe direkt zwischen den Anwendungssystemen der Geschäftspartner 

transferiert.141 Diese Präzisierung von EDI grenzt diesen zu anderen elektronisch basierten 

Austauschdiensten wie E-Mail oder Telefax ab.  

In der ersten Zeit entstanden eine Reihe proprietärer Systeme zwischen den Unternehmen, die 

hohe Entwicklungskosten und eine eher geringe Interoperabilität aufwiesen, so dass die Ent-

wicklung von standardisierten Lösungen vorangetrieben wurde.142 Beim elektronischen Da-

                                                 

137  Vgl. BEHRENBECK, K. et al. (2000), S. 40. 
138  Mitunter wird daher in diesem Zusammenhang auch von Anbieter- und Nachfragerhierarchien gesprochen. 

Vgl. KOLLMANN, T. (2000), S. 133 f., MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, R. I. (1987), S. 485 sowie 
ZBORNIK, S. (1996), S. 59 f. Diese Systeme entsprechen jedoch in der Regel nicht dem oben eingeführten 
Begriff der Hierarchie bezüglich der in ihnen abgebildeten zwischenbetrieblichen Koordinationsformen.  

139  Vgl. LIM, D.; PALVIA, P. C. (2001), S. 193 sowie PETERS, R. (2002), S. 7. Erste theoretische und praktische 
Ansätze lassen sich bereits Mitte der 60er Jahre finden. Vgl. KRÄHENMANN, N. (1994), S. 211 sowie 
ZBORNIK, S. (1996), S. 81. 

140  Vgl. SCHÜPPLER, D. (1998), S. 25. 
141  Vgl. CHROBOK, R. (1998), S. 108, DÖRFLEIN, M.; HENNING, A. (2000), S. 181, HESS, O. (1999), S. 191 f., 

LIM, D.; PALVIA, P. C. (2001), S. 194, NEUBURGER, R. (1994), S. 6, ROLLBERG, R. (1996), S. 119 sowie 
ZBORNIK, S. (1996), S. 82. 

142  Vgl. PETERS, R. (2002), S. 7. 
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tenaustausch ergeben sich dabei zwei Abstimmungsebenen zwischen den beteiligten Parteien. 

Auf der einen Seite müssen die auszutauschenden Dokumente und deren Inhalte eindeutig 

festgelegt und auf der anderen Seite muss eine Kommunikationsverbindung etabliert wer-

den.143 

Ein einheitlicher internationaler Standard für Nachrichtenformate hat sich bislang noch nicht 

durchgesetzt.144 Als branchenübergreifende Standards dominieren momentan im nordameri-

kanischen Raum ANSI.X12145 und außerhalb desselbigen UN/EDIFACT146.147 Diese umfas-

senden Ansätze resultieren jedoch in einer sehr hohen Komplexität hinsichtlich der Nachrich-

tentypen.148 Aus diesem Grund existieren eine Reihe branchenspezifischer Standards, wie 

Odette (Automobilindustrie) oder SWIFT (Bankensektor), bzw. wurden Untergruppen von 

EDIFACT („subsets“) abgeleitet, die allerdings wiederum die branchenübergreifende 

Kommunikation für Unternehmen erschweren.149 

Zum Austausch der Nachrichten werden zumeist geschlossene Netzwerke (VAN – Value 

Added Networks) genutzt. Diese werden von speziellen Dienstleistern betrieben, die defi-

nierte Leistungsparameter, Kommunikationsnormen und Sicherheitsgarantien anbieten. Über 

eine zentrale Instanz (Clearing-Center) werden die Nachrichten automatisch verteilt und gege-

benenfalls Formate konvertiert.150 Auf diese Weise kann auf den aufwendigen Aufbau indivi-

dueller Verbindungen zwischen Anbietern und Nachfragern verzichtet werden, da jedes Un-

ternehmen nur einen Zugang zum VAN benötigt, um darüber alle angeschlossenen Teil-

                                                 

143  Vgl. DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 104 sowie NEUBURGER, R. (1994), S. 83. Vgl. zu einer Darstel-
lung der wichtigsten Nachrichtenstandards, Kommunikationsdienste und -netze für EDI DOLMETSCH, R. 
(1999), S. 51 ff. sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 83 ff. 

144  Vgl. PETERS, R. (2002), S. 7 f. 
145  ANSI.X12 wird seit 1979 durch das Accredited Standards Committee entwickelt. Vgl. http://www.x12.org/ 

x12org/about/index.cfm [08.05.2003]. 
146  Der EDIFACT-Standard (Electronic Data Interchange for Administration, Commerce und Transport) wurde 

durch die United Nations seit 1985 entwickelt und 1987 von der International Standards Organisation be-
schlossen. Vgl. MERZ, M. (2002), S. 685 sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 83 f. EDIFACT wird durch die 
UN/CEFACT-Workgroup betreut. Vgl. http://www.unece.org/trade/untdid/ [08.05.2003]. 

147  Vgl. DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 106, HESS, O. (1999), S. 192 sowie MATTES, F. (1999), S. 100. 
Mittlerweile existiert eine Vereinbarung zwischen den beiden für die Standards verantwortlichen Organisa-
tionen, zukünftig die Entwicklungen gemeinsam voranzutreiben. Vgl. http://xml.coverpages.org/ 
coreComponents.html [08.05.2003]. 

148  Vgl. NEUBURGER, R. (1994), S. 84 f. 
149  Vgl. CHROBOK, R. (1998), S. 308 f. sowie HARTMANN, R. A. (1997), S. 76. 
150  Vgl. KRÄHENMANN, N. (1994), S. 216 sowie PETERS, R. (2002), S. 7.  
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nehmer zu erreichen. Allerdings sind diese Netzwerke in der Regel nicht untereinander kom-

patibel, da sie in Konkurrenz stehen.151 

EDI hat sich in der beschriebenen Form nicht in dem Maße durchgesetzt, wie es allgemein 

erwartet wurde, da eine große Anzahl Geschäftstransaktionen erforderlich ist, um die Wirt-

schaftlichkeit von EDI-Lösung zu gewährleisten.152 Insbesondere kleine und mittelständische 

Unternehmen, die jedoch einen Großteil der Geschäftsbeziehungen auf sich vereinen, waren 

mit der Komplexität und den Kosten überfordert.153 So konnte sich EDI letztendlich nur in 

Branchen wie der Automobilindustrie etablieren, in denen Unternehmen durch ihre Markt-

macht ihre Handelspartner zum Einsatz von EDI zwingen konnten.154  

Mit dem Internet hat sich eine preisgünstige Kommunikationsplattform entwickelt, die die 

Einstiegsbarriere für EDI deutlich verringert.155 Mit Hilfe der Dienste E-Mail (SMTP – Sim-

ple Mail Transfer Protocol), Dateitransfer (FTP – File Transfer Protocol) oder WWW (HTTP 

– Hypertext Transfer Protocol) lassen sich EDI-Nachrichten kostengünstig empfangen und 

versenden. Allerdings bestehen dabei erhebliche Probleme hinsichtlich der Sicherheit und der 

Qualität der Datenübertragung. Um die Sicherheit zu gewährleisten, lassen sich Verschlüsse-

lungs- und Authentisierungsverfahren bilateral oder für den Aufbau geschlossener Netzwerke 

im Internet (VPN – Virtual Private Networks) nutzen.156 Kritischer sind die Verfügbarkeit 

und Kapazität des Internet insbesondere für zeitabhängige Vorgänge zu beurteilen, da infolge 

des nicht übergreifenden Netzwerkmanagements keine definierten Bandbreiten und Übertra-

gungszeiten garantiert werden können.157  

Hinsichtlich der Strukturierung von Nachrichten ist aus der Verbreitung des Internet ebenso 

ein innovativer Ansatz erwachsen. Der Erfolg des Internet fußt zweifelsohne u. a. auf dem 

Konzept der plattformübergreifenden Seitenbeschreibungssprache Hypertext Markup Lan-

                                                 

151  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; KRACKE, U. (1999), S. 92. 
152  Vgl. EYHOLZER, K. (1999), S. 7 f., LINDEMANN, M.; KLEIN, S. (1997), S. 514 sowie MATTES, F. (1999), 

S. 101. 
153  Vgl. DÖRFLEIN, M.; HENNING, A. (2000), S. 181, KUAN, K. K. Y.; CHAU, P. Y. K. (2001), S. 508, MERZ, M. 

(2002), S. 688 sowie STEFANSON, G. (2002), S. 136.  
154  Vgl. RASSAMEETHES, B.; KUROKOWA, S.; LEBLANC, L. J. (2000), S. 288 ff. 
155  Vgl. hierzu und im Folgenden BOGASCHEWSKY, R.; KRACKE, U. (1999), S. 92 ff., DÖRFLEIN, M.; HENNING, 

A. (2000), S. 193 ff., HESS, O. (1999), S. 194 f., LINDEMANN, M.; KLEIN, S. (1997), S. 515 ff. sowie MERZ, 
M. (2002), S. 690 ff. 

156  Vgl. zu den Grundlagen von Verschlüsselungsverfahren und zur technischen Umsetzung bei VPNs stellver-
tretend CONWAY, D. G.; KOEHLER, G. J. (2000), S. 668 ff. sowie FUHRBERG, K. (2000), S. 81 ff./169 ff. 

157  Für die Nutzung im geschäftlichen Umfeld werden zunehmend geschlossene Netzwerke auf Basis der Inter-
nettechnologie aufgebaut, wie beispielsweise ENX (European Network Exchange) als eine Initiative der eu-
ropäischen Automobilhersteller. Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002a), S. 12 f. sowie LAIB, H. (1999), S. 204 f. 
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guage (HTML), welche jedoch lediglich das Erscheinungsbild von Dokumenten determi-

niert.158 Für die Entwicklung komplexer Anwendungen war es notwendig, eine Be-

schreibungssprache zu kreieren, mit der auch der Inhalt von Dokumenten festgelegt werden 

kann. Die eXtensible Markup Language (XML) wurde im Dezember 1997 offiziell vom 

World Wide Web Consortium (W3C) verabschiedet.159 Mit Hilfe des zentralen Elements der 

Document Type Definition (DTD) wird die zugrunde liegende Struktur eines XML-Doku-

ments definiert. Zwar bedeutet dieses allein noch keine Standardisierung von Nachrichtenty-

pen, jedoch steht ein Hilfsmittel zur Verfügung, um Dokumentenstrukturen flexibel und 

anwendungsbezogen zu gestalten. Die Problematik der Standardisierung besteht trotzdem 

weiter160 und wird durch den Ausbau von bilateralen hin zu multilateralen elektronischen 

Geschäftsbeziehungen sogar noch verstärkt, da weitere Nachrichtentypen notwendig wer-

den.161 

Traditionell wird der elektronische Datenaustausch in erster Linie mit der Unterstützung der 

Abwicklungsphase verbunden, da zunächst eine Transformation historisch gewachsener Han-

delsdokumente, wie z. B. Lieferabrufe, Lieferscheine, Rechnungen oder Zahlungsanweisun-

gen, in die elektronische Form erfolgte.162 EDI kann aber grundsätzlich in allen Phasen der 

zwischenbetrieblichen Transaktion Einsatz finden, sofern die Informations- und Kommunika-

tionsprozesse vollautomatisch zwischen den Anwendungssystemen der Anbieter und Nach-

frager abgebildet werden können.163 Somit bildet EDI im Grunde das „Rückgrat“ der in der 

Folge beschriebenen interorganisationalen Systeme zur Unterstützung des zwischenbetrieb-

lichen Transaktionsprozesses insbesondere auch von elektronischen Marktplätzen.164 Aller-

dings wird die Bezeichnung „elektronischer Datenaustausch“ auch weiterhin mit abwick-

lungsorientierten Prozessen bzw. mit Planungs- und Steuerungsprozessen innerhalb der 

Wertschöpfungskette assoziiert bleiben.165 

Zusammenfassend ist festzustellen, dass sowohl beim klassischen EDI als auch beim Internet-

basierten EDI die eigentliche Prozesslogik in den Anwendungssystemen auf Seiten der An-

                                                 

158  Vgl. hierzu und im Folgenden OLLMERT, C. (2000), S. 210 ff.  
159  Vgl. DOLMETSCH, R. (1999), S. 96 ff. sowie WEBBER, D. R. R. (1998), S. 38 ff. 
160  Vgl. HEPP, M.; THOME, R. (2003), S. 510 f. 
161  Auf verschiedene Standardisierungsvorhaben wird im Abschnitt 5.5.3 eingegangen. 
162  Vgl. KRÄHENMANN, N. (1994), S. 214 sowie NEUBURGER, R. (1994), S. 4. 
163  Vgl. DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), S. 52 ff. sowie NEUBURGER, R. (1994), S. 42 ff. 
164  Vgl. NEUBURGER, R. (1994), S. 45 ff. 
165  Vgl. stellvertretend bezüglich des aktuellen EDI-Verständnisses in der Literatur GUNASEKARAN, A. et al. 

(2002), S. 187. 



3.6 Abgrenzung zu interorganisationalen Systemen zur Unterstützung des Transaktionsprozesses 51 

  

bieter und der Nachfrager abgebildet wird. Zwar lassen sich über EDI m:n-Beziehungen auf-

bauen, jedoch handelt sich es selbst bei einem VAN trotz eines zentralen Nachrichten-Mittlers 

letztlich nicht um einen elektronischen Marktplatz, da die eigentliche Transaktionskoordina-

tion den Teilnehmern dezentral überlassen bleibt.  

3.6.3 Katalogbasierte Systeme 

Mit Ausnahme von fungiblen Gütern, deren Beschaffenheit allgemein bekannt ist, müssen die 

Eigenschaften der Beschaffungsobjekte im Rahmen der Informationsphase präzisiert werden. 

Dabei lässt sich grundsätzlich unterscheiden, ob die Initiative hinsichtlich einer Handelsof-

ferte entweder vom Anbieter oder vom Nachfrager ausgeht.166 Im ersten Fall unterbreitet der 

Anbieter Handelsgebote ohne eine direkte Aufforderung des Nachfragers, d. h., er bietet Gü-

ter mit definierten Eigenschaften und zumeist auch festgelegten Konditionen an. Diesem 

Segment sind im Rahmen der elektronischen Geschäftsabwicklung vorwiegend die katalogba-

sierten Systeme zuzurechnen. Im zweiten Fall beschreibt der Nachfrager eine bestimmte 

Leistung gegenüber dem Anbieter, der daraufhin ein Handelsangebot unterbreitet. Bei diesem 

Szenario wird von einer Ausschreibung gesprochen. Nachfolgend sollen zunächst die kata-

logbasierten Systeme vertiefend untersucht werden, während die Betrachtung von Ausschrei-

bungsplattformen im anschließenden Abschnitt 3.6.4 erfolgt. 

Katalogbasierte Systeme haben seit Mitte der 90er Jahre eine umfangreiche Diskussion sowie 

schnelle Akzeptanz und Verbreitung in der Praxis erfahren. Zum einen versuchten Unterneh-

men mit dem Betrieb von Online-Shops über das Internet einen kostengünstigen neuen Ver-

triebskanal aufzubauen. Viel entscheidender war zum anderen jedoch die Erkenntnis auf Sei-

ten der Beschaffung, dass mit der Internettechnologie ein neues Hilfsmittel zur Verfügung 

stand, um das in einigen Unternehmen zum Teil eklatante Missverhältnis zwischen den Ein-

standskosten und den Beschaffungsprozesskosten bei indirekten Gütern zu beseitigen.167 

Diese Diskrepanz war in erster Linie darauf zurückzuführen, dass sich die Ausgestaltung des 

operativen Beschaffungsprozesses vielfach an den Gegebenheiten für Produktionsmaterial 

                                                 

166  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 111 f. 
167  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2000a), S. 83 f. In diesem Zusammenhang wird häufig auf eine 1997 durchgeführ-

te Studie der Unternehmensberatung KPMG (vgl. KPMG UNTERNEHMENSBERATUNG GMBH (1997), mittler-
weile unter BearingPoint firmierend) verwiesen, die in einer Befragung von 150 Unternehmen verschiedener 
Branchen und Unternehmensgrößen durchschnittliche Beschaffungsprozesskosten – unabhängig vom Waren-
wert – für indirekte Güter von 176 DM ermittelten. Vgl. stellvertretend WILKING, G. (2001), S. 28 ff. Eines 
der ersten erfolgreichen und in Deutschland meistzitierten Projekte ist die Einführung eines katalogbasierten 
Beschaffungssystems bei der Flughafen AG, Frankfurt/Main. Vgl. FEHR, B. (1999), S. 274 ff. sowie 
KONHÄUSER, R. (1999), S. 77 ff. 
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orientierte.168 Mit Hilfe katalogbasierter Systeme konnte auf der Grundlage der Internettech-

nologie die Bedarfserfassung dem Bedarfsträger dezentral übertragen und der operative Be-

schaffungsprozess bis hin zur Realisation des physischen und monetären Leistungsaustauschs 

durch die Hinterlegung von Budget- und Genehmigungsinformationen, aber auch durch den 

bewussten Verzicht auf einzelne Prozessschritte sowie die konsequente Bereinigung des Lie-

feranten- und Produktportfolios weitestgehend automatisiert werden.169 Da der Bedarfsträger 

direkt von seinem Arbeitsplatz bestellt, werden diese Anwendungen auch als „Direct-Pur-

chasing“- oder „Desktop-Purchasing“-Systeme (DPS) bezeichnet.170 Die Beschaffungsabtei-

lung ist dabei im Bestellprozess nicht mehr unmittelbar involviert, sondern schafft lediglich 

die Rahmenbedingungen, etwa in dem sie die entsprechenden Sortimente definiert und Rah-

menverträge aushandelt.171 

Die Grundlage dieser Anwendungssysteme bilden elektronische Kataloge. Papierbasierte Ka-

taloge bieten seit Jahrzehnten eine strukturierte und geordnete Präsentation von Produkten an. 

Mit der Migration zu neuen, elektronischen Medien wie CD-ROM oder Internet wurde der 

Funktionsumfang, der Katalogen zugeordnet wird, kontinuierlich erweitert, so dass Internet-

technologie-basierte Kataloge durch folgende Eigenschaften in der Literatur charakterisiert 

werden, wobei die Grenzen zwischen Produktkatalog und Anwendungssystem verschwim-

men:172 

1) Management von Produktinformationen: 
Elektronische Kataloge dienen der strukturierten, in der Regel multimedialen Darstellung 

und Verarbeitung von Produktinformationen.173 Die Nutzung von Katalogen erfolgt inter-

aktiv, d. h., die Präsentation der Informationen kann durch den Anwender beeinflusst wer-

den. Zudem lassen sich Beratungsfunktionen, wie etwa die Berechnung von Nutzungsko-

                                                 

168  Vgl. DOLMETSCH, R. (1999), S. 1 f. sowie EYHOLZER, K. (1999), S. 2 ff. 
169  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2000a), S. 84, EYHOLZER, K. (1999), S. 6 f. sowie WIRTZ, B. W.; ECKERT, U. 

(2001), S. 154 f. Eine Diskussion der Vor- und Nachteile katalogbasierter Beschaffungssysteme aus Nachfra-
gersicht soll an dieser Stelle nicht erfolgen. Vgl. dazu stellvertretend DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), 
S. 63 ff. sowie EYHOLZER, K. (1999), S. 19 ff. Vgl. auch zu einer Übersicht der mitunter konkurrierenden 
Zielvorstellungen von Anbietern und Nachfragern, die mit elektronischen Katalogen verbunden sind, BARON, 
J. P.; SHAW, M. J.; BAILEY, A. D. (2000), S. 390 ff. 

170  Vgl. BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 493 sowie DOLMETSCH, R. (1999), S. 5. 
171  Vgl. DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), S. 55. 
172  Vgl. DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), S. 52, STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2000), S. 526 f. und WILKING, G. 

(2001), S. 17 ff. sowie die dort angegebene Literatur. 
173  Unter „Produkten“ werden dabei sowohl materielle Güter als auch Dienstleistungen zusammengefasst. Vgl. 

zu einer Übersicht der Datenbereiche elektronischer Produktkataloge (Katalog-Metadaten, Strukturierungs-
daten, Produktdaten, Produktbeziehungsdaten) DORLOFF, F.-D.; LEUKEL, J.; SCHMITZ, V. (2002), S. 370. 
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sten oder Produktkonfiguratoren,174 und Beziehungen zwischen Sortimentsbestandteilen 

(z. B. Zubehör) abbilden.175 Die Produktinformationen können zumeist dynamisch aktuali-

siert werden (z. B. bei Preisänderungen). 

2) Suchfunktionalitäten: 
Die Datenbestände sind in Katalogen in der Regel hierarchisch klassifiziert. Neben diesem 

Zugriff werden Recherchefunktionalitäten zur Verfügung gestellt, um auf der Basis der 

Produktinformationen und gegebenenfalls zusätzlicher Schlag- bzw. Stichwörter die ge-

wünschten Artikel identifizieren zu können. 

3) Dezentralität: 
Internettechnologie-basierte Kataloge sind über ein Netzwerk, d. h. Internet, Intranet oder 

Extranet dezentral verfügbar, wobei die Produktinformationen zentral verwaltet werden. 

4) Schnittstellen (zu Teilprozessen der Abwicklungsphase): 
Internettechnologie-basierte Kataloge bieten größtenteils Schnittstellen zu den Teilprozes-

sen der Abwicklungsphase der zwischenbetrieblichen Transaktion an. Über eine Waren-

korbfunktionalität kann die Bestellung ausgelöst werden, die dann gegebenenfalls automa-

tisch in die Anwendungssysteme des Lieferanten übernommen wird und weitere Prozesse 

bis hin zur Zahlung nach sich zieht. 

Obwohl Kataloge in erster Linie zur Angebotspräsentation dienen, basieren diese und die ver-

bundenen Anwendungssysteme nicht zwangsläufig auf exklusiven Anbieterplattformen, son-

dern werden aufgrund der dargestellten erweiterten Eigenschaften je Betreibermodell über 

verschiedene Architekturen implementiert:176 

1) Exklusive Anbieterplattformen: 
Zum Vertrieb der eigenen Produkte über das Internet setzen Anbieter „Shops“, d. h. elek-

tronische Läden ein. Bei diesen Systemen obliegt dem Anbieter bzw. einem von diesem 

beauftragten Dienstleister die Verwaltung des Systems und insbesondere des Katalogs. In 

der Regel unterstützen diese Vertriebslösungen nicht die Informations- und Kommunika-

tionsflüsse des gesamten Beschaffungsprozesses, da sie zumeist nicht in die Anwendungs-

                                                 

174  Vgl. MAUTNER, R.; THOME, R. (2002), S. 4 ff. 
175  Vgl. DORLOFF, F.-D.; LEUKEL, J.; SCHMITZ, V. (2001), S. 1528 sowie HEPP, M. (2003), S. 81 ff. 
176  Vgl. hierzu und insbesondere im Folgenden BARON, J. P.; SHAW, M. J.; BAILEY, A. D. (2000), S. 397 f., 

BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 494 ff., DOLMETSCH, R. (1999), S. 126 ff., EYHOLZER, K. (1999), 
S. 9 ff., HENTRICH, J. (2001), S. 51 ff., HEPP, M.; SCHINZER, H. (2000), S. 1515, RENNER, T. (1999), 
S. 118 ff. sowie WILKING, G. (2001), S. 23 ff./39 ff. Zu einer Übersicht zu Softwareanbietern in den einzel-
nen Bereichen vgl. EYHOLZER, K. (1999), S. 23 ff. sowie WILKING, G. (2001), S. 41 ff.  
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systeme der Nachfrager integriert werden. Somit sind manuelle Eingriffe erforderlich und 

Medienbrüche zu Teilprozessen wie z. B. zu Buchungs- oder Zahlungsvorgängen entste-

hen. Einfache Shop-Lösungen bieten zudem selten die Möglichkeit, verhandelte Preise so-

wie Budget- und Genehmigungsinformationen zu hinterlegen, und umfassen nur ein be-

grenztes Produktangebot, so dass Nachfrager gezwungen sind, auf verschiedene Plattfor-

men mit verschiedenen Oberflächen zuzugreifen. Sie eignen sich daher nur bedingt für den 

Einsatz zur Unterstützung der dezentralen Beschaffung in Unternehmen.  

Zum Teil offerieren Anbieter ihren Kunden auch bewusst weiterreichende Lösungen, um 

die Kundenbindung zu erhöhen.177 Für Nachfrager ergibt sich daraus der Vorteil, dass ihm 

keine Kosten für das System oder die Verwaltung der Kataloge entstehen. Zudem können 

durch Schnittstellen des Shops zum Warenwirtschaftssystem des Lieferanten die aktuelle 

Verfügbarkeit von Artikeln abgefragt sowie auf Grundlage des anbieterspezifischen Wis-

sens auch komplexe, konfigurierbare Produkte abgebildet werden.178 Um die Verbindung 

zu den eigenen betrieblichen Anwendungssystemen zu schaffen, müssen jedoch auf der 

anderen Seite spezifische Investitionen getätigt werden, die wiederum von Anbietern letzt-

endlich beabsichtigte Lock-in-Effekte bewirken. 

2) Exklusive Nachfragerplattformen: 
Die oben bereits genannten Desktop-Purchasing-Systeme sind in erster Linie den exklusi-

ven Nachfragerplattformen zuzurechnen. Hierbei werden das System und die Kataloge ent-

weder durch das beschaffende Unternehmen selbst oder durch einen beauftragten Dienst-

leister betrieben und gewartet. Die Unterstützung der internen, dezentralen Beschaf-

fungsabwicklung steht im Fokus der Systeme und die Entscheidung, welche Anbieterka-

taloge Aufnahme finden, liegt beim Nachfrager. Jedoch verursacht der eigene oder fremd-

vergebene Betrieb korrespondierende Kosten.  

In der Regel werden bei Desktop-Purchasing-Systemen die Kataloge der verschiedenen 

Lieferanten in einem einheitlichen Multi-Lieferantenkatalog zusammengeführt. Diese Ka-

talogverwaltung179 bereitet zumeist die größten Probleme, da noch nicht alle Anbieter in 

                                                 

177  Vgl. BARON, J. P.; SHAW, M. J.; BAILEY, A. D. (2000), S. 390. 
178 Vgl. beispielsweise den Konfigurator für Computersysteme der Firma DELL unter http://www.dell.de 

[08.05.2003]. 
179  Die Katalogverwaltung wird in der Literatur auch als Content-Management bezeichnet. Vgl. DOLMETSCH, R. 

(1999), S. 145 ff. sowie EYHOLZER, K. (1999), S. 16. 
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der Lage sind, Katalogdaten in ausreichender Qualität zu liefern,180 und eine Reihe pro-

prietärer Katalogaustauschformate verschiedener Softwareanbieter und verschiedener Pro-

duktklassifikationssysteme existieren, die das Konvertieren der Kataloge erschweren.181 

Um das Problem der Katalogverwaltung zu umgehen, werden Strategien diskutiert, die Ka-

taloge bei den Anbietern verbleiben zu lassen, jedoch über ein so genanntes „Punch out“ 

die relevanten Daten in die eigenen Beschaffungssysteme zu übernehmen.182 Die Versu-

che, offene Standards zu etablieren wie beispielsweise im Rahmen der Initiative Open 

Buying on the Internet (OBI), haben bisher keine durchgreifenden Erfolge gezeigt.183  

3) Katalogbasierte Marktplätze: 
Für eine Reihe von Nachfragern ist es nicht zweckmäßig bzw. aufgrund ihrer Wettbe-

werbsposition unmöglich, für bestimmte oder gar alle Produktgruppen, deren dezentrale 

Abwicklung in einem Anwendungssystem sinnvoll wäre, individuelle Rahmenverträge mit 

Anbietern auszuhandeln. Es liegt daher nahe, dass sich so genannte Cybermediäre184 bzw. 

Intermediäre185 etablieren, die über ihre Plattform allgemein zugängliche Kataloge, entwe-

der ausschließlich oder zusätzlich zu spezifischen Rahmenvereinbarungen zwischen An-

bieter und Nachfrager, bereitstellen. In diesen Fällen handelt es sich bereits um elektroni-

sche Marktplätze, da die 1:n- bzw. m:1-Beziehung durch den Mittler aufgebrochen wird. 

Im einfachsten Fall werden standardisierte Shops in einer Art elektronischem Einkaufszen-

trum, auch als Online-Malls bezeichnet, vermietet.186 Die Anbieter bleiben dabei in der Re-

gel weiterhin selbst verantwortlich für ihre Kataloge bzw. Angebote.187 Dem Nachfrager 

werden neben der Erweiterung der Angebotspalette zumeist noch weitere Funktionen wie 

etwa gebündelte Auslieferung oder Rechnungskonsolidierung angeboten, jedoch sind für 

                                                 

180  Vgl. allgemein zur „eReadiness“ deutscher Lieferanten ARNOLD, U.; KÄRNER, H. (2003). Der Studie liegt 
eine empirische Erhebung unter 125 Unternehmen unterschiedlicher Betriebsgrößen und Branchen zugrunde. 

181  Eine der in Deutschland verbreitetsten Standards sind für den Katalogaustausch „BMEcat“ und für Produkt-
klassifikationssysteme „eCl@ss“. Vgl. BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 497. Vgl. auch die Bewer-
tung der wichtigsten branchenunabhängigen Standardisierungsinitiativen im elektronischen Geschäftsverkehr 
hinsichtlich der Eignung zum Katalogdatenaustausch bei DORLOFF, F.-D.; LEUKEL, J.; SCHMITZ, V. (2001), 
S. 1532 ff. sowie dazu und zu den wichtigsten Produktklassifikationssystemen VAN BLOMMESTEIN, F.; 
BOEKHOUDT, P. (2001), S. 16 ff. sowie Abschnitt 5.4.2. 

182  Vgl. das Konzept der „PunchOut“-Kataloge bei cXML, dem Austauschformat von Lösungen im Bereich der 
elektronischen Beschaffung von Ariba. Vgl. DORLOFF, F.-D.; LEUKEL, J.; SCHMITZ, V. (2001), S. 1533 sowie 
HENTRICH, J. (2001), S. 56 f. 

183  Vgl. DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), S. 67 ff. sowie DOLMETSCH, R. (1999), S. 127/146 ff. 
184  Vgl. BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 496. 
185  Vgl. DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), S. 57. 
186  Vgl. SCHINZER, H. (1998), S. 1164 f. 
187  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 119 f. 
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gewöhnlich wie bei einzelstehenden Shop-Lösungen keine Schnittstellen zu den Anwen-

dungssystemen der Nachfrager vorhanden. Online-Malls finden daher nur sehr begrenzt 

Einsatz in der industriellen Beschaffung.188 

Insbesondere Dienstleister, die für Unternehmen Desktop-Purchasing-Systeme betreiben 

und die nachfragerspezifischen Kataloge verwalten, d. h., die individuellen Preise einpfle-

gen oder nicht in den Vereinbarungen enthaltene Artikel eliminieren, gehen dazu über, ih-

ren Kunden auch über deren bestehende Rahmenverträge hinaus ergänzende Kataloge zu-

meist einhergehend mit der umfassenden Unterstützung der Logistik und der Zahlungsab-

wicklung sowie des Reklamationswesens bereitzustellen. Im Extremfall bietet ein Interme-

diär ausschließlich einen allgemein nutzbaren Multi-Lieferantenkatalog an.189 Diese Vor-

gehensweise unterscheidet sich insofern von einer Online-Mall, da der Intermediär für die 

Ausgestaltung der Kataloge verantwortlich zeichnet. Damit erfüllen die Betreiber dieser 

katalogbasierten Marktplätze unter Umständen alle Funktionen, die dem Handel zugerech-

net werden, d. h., sie übernehmen die Sortimentsgestaltung, die Beratungsfunktion, die lo-

gistische und finanzielle Transaktionsabwicklung sowie Verbunddienstleistungen. Es ent-

stehen somit „neue“ Zwischenhändler.190 Parallel bietet der traditionelle Großhandel seinen 

Kunden entsprechende Systeme an, um sich der Konkurrenz der „neuen“ Zwischenhändler 

zu erwehren und durch die Generierung einer stärkeren Kundenbindung der prognostizier-

ten Disintermediation, d. h. dem Ausschalten von Handelsstufen, durch die elektronische 

Geschäftsabwicklung entgegenzuwirken.191 Sicherlich ist eine klare Abgrenzung dieser 

Ansätze zu exklusiven Anbieterplattformen schwer möglich, jedoch sollen sie an dieser 

Stelle bewusst mit unter elektronische Marktplätze gezählt und die Mittlerfunktion des 

Großhandels zwischen Hersteller und Nachfrager betont werden. 

                                                 

188  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; KRACKE, U. (1999), S. 118. 
189  Vgl. als ein Systembeispiel CaDirect, eine Lösung, die von CaContent angeboten wird, unter 

http://www.cadirect.de [08.05.2003]. Vgl. auch die Ausführungen zu einem weiteren Beispiel PBSeasy.de 
bei BECK, R. (2001), S. 632. 

190  Vgl. BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 497. Vgl. zu den Funktionen des Handels insbesondere unter 
Berücksichtigung der elektronischen Geschäftsabwicklung ALBERS, S.; PETERS, K. (1997), S. 70 f. sowie 
HUDETZ, K. (2000), S. 18. 

191  Es wird argumentiert, dass durch die vereinfachte Informationsbeschaffung bei der elektronischen Geschäfts-
abwicklung Anbieter und Hersteller direkt unter Ausschaltung von Zwischenstufen miteinander kommuni-
zieren. Vgl. ALBERS, S.; PETERS, K. (1997), S. 71 ff., BENJAMIN, R.; WIGAND, R. (1995), S. 67 ff., 
BOGASCHEWSKY, R.; KRACKE, U. (1999), S. 128 f., HUDETZ, K. (2000), S. 18 f., KOLLMANN, T. (2001), 
S. 60 f. sowie ZERDICK, A. et al. (2001), S. 227 ff. Diese Disintermediation ist jedoch bisher noch nicht in 
dem Maße zu beobachten, wie sie erwartet wurde, bzw. beschränkt sich auf bestimmte Branchen. Vgl. PICOT, 
A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 378 ff. Vgl. als ein Systembeispiel SyntraNet, eine Lösung, 
die von Corporate Express angeboten wird, unter http://www.syntranet.de [08.05.2003]. 
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3.6.4 Ausschreibungsplattformen 

Im Rahmen des operativen Beschaffungsprozesses muss eine Ausschreibung, d. h., die Auf-

forderung an einen Lieferanten ein Gebot für eine Leistung abzugeben, immer dann durchge-

führt werden, wenn bei einem konkreten Bedarfsfall kein Rahmenvertrag vorliegt, d. h., die 

Lieferantenauswahl nicht bereits vorab durchgeführt wurde, oder auf anderweitige, aktuelle 

Offerten von Lieferanten nicht zurückgegriffen werden kann, wie z. B. bei oben beschriebe-

nen Katalogen.192 Darüber hinaus sind Lieferantenanfragen auch Bestandteil anderer Vorgän-

ge, wie z. B. beim Einholen von Informationen für die Forschung und Entwicklung oder zum 

Zweck der Beschaffungsmarktforschung.193 Traditionell werden drei verschiedene Grundty-

pen der Anfragegestaltung unterschieden:194 

1) Informationsanfrage – RFI (Request for Information):  
Das Ziel dieser Anfrage besteht darin, unverbindlich Informationen über Produkte und 

Dienstleistungen eines Anbieters einzuholen. Dabei muss es sich nicht zwangsläufig um 

aktuelle Bedarfsfälle handelt, sondern stehen vielmehr auch Fragestellungen im Rahmen 

der qualitativen Bedarfsermittlung oder der Wertanalyse im Fokus, wenn z. B. technische 

oder physikalisch bzw. chemische Eigenschaften von Materialien und Produkten zu klären 

sind.195  

2) Anfrage eines Lösungsvorschlags – RFP (Request for Proposal): 
Wenn der zu vergebende Bedarf noch nicht vertragssicher formuliert werden kann, kommt 

dieser Anfragetyp zum Einsatz. Das zumeist als verbindlich erachtete Angebot eines Liefe-

ranten bildet die weitere Verhandlungsgrundlage.196 Aus diesem Grund muss das Angebot 

in den meisten Fällen explizit eine Preiskalkulation bzw. Kostenaufstellung enthalten.197 

Ähnlich wie bei Informationsanfragen kommen Anfragen hinsichtlich eines Lösungsvor-

schlags nicht ausschließlich bei konkreten Bedarfsfällen zum Einsatz, sondern ebenso in 

Forschungs- und Entwicklungsprojekten wie beispielsweise im Rahmen von Simultaneous 

Engineering.198 

                                                 

192  Vgl. stellvertretend LARGE, R. (2000a), S. 191. 
193  Vgl. stellvertretend HARTMANN, H. (1993), S. 427. 
194  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002a), S. 11 sowie MONCZKA, R. M.; TRENT, R. J.; HANDFIELD, R. B. (2002), 

S. 232 f. 
195  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 226 f. Hier wird dieser Anfragetyp als Innovationsan-

frage bezeichnet. 
196  Vgl. MONCZKA, R. M.; TRENT, R. J.; HANDFIELD, R. B. (2002), S. 37. 
197  Vgl. LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), S. 338. 
198  Dieses Vorgehen wird mitunter auch als Konzeptwettbewerb bezeichnet. Vgl. REINELT, G. R. (1998), S. 134. 
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3) Aufforderung zur Angebotsabgabe – RFQ (Request for Quotation): 
Eine Aufforderung zur Angebotsabgabe erfolgt, wenn der Bedarf gegenüber dem Lieferan-

ten exakt spezifiziert werden kann. Während Informationsanfragen und selbst Anfragen 

bezüglich eines Lösungsvorschlags je nach Sachverhalt in der Gestaltung sehr unterschied-

lich ausgeprägt sein können, werden bei der Aufforderung zur Angebotsabgabe zumeist 

nahezu identische Informationen von den Lieferanten erbeten.199 Die angeforderten An-

gaben beziehen sich neben dem Preis nur noch auf eine begrenzte Menge von Parametern 

wie Liefermenge, -qualität, -zeit und -bedingungen.200 Das Angebot des Lieferanten ist in 

der Regel verbindlich. Da häufig der Bestellentscheidung auch in diesem Fall noch Verga-

beverhandlungen vorausgehen, werden RFQ und RFP in Unternehmen oftmals synonym 

verwendet und unter dem Begriff „Ausschreibung“ zusammengefasst.201  

Die bisher dargestellten Anfragearten werden im Rahmen der elektronischen Geschäftsab-

wicklung um eine weitere ergänzt:202 

4) Aufforderung zur Teilnahme an einem Bietverfahren – RFB (Request for Bids):  
Diese Aufforderung entspricht im Grunde der zur Angebotsabgabe, jedoch werden die Lie-

feranten direkt zu einer Vergabeverhandlung in Form eines dynamischen Bietverfahrens 

eingeladen. Die Behandlung dieser Auktionsformen erfolgt gesondert im nachfolgenden 

Abschnitt 3.6.5. 

Die elektronische Abbildung soll die Effizienz der operativen Anfrage- bzw. Ausschreibungs-

prozesse durch die automatisierte und medienbruchfreie Informationsverarbeitung erhöhen.203 

Die Reduktion der Prozesskosten und Durchlaufzeiten ermöglicht wiederum aus strategischer 

Sicht eine Verschärfung des Wettbewerbs, da die Anzahl der angefragten Lieferanten und 

damit die Markttransparenz erhöht werden kann. Obwohl die Formalisierbarkeit der Anfrage-

arten stark differiert, sollten sie bei der elektronischen Abbildung nicht losgelöst voneinander 

betrachtet werden, da sie im Prozess der Lieferantenauswahl aufeinander aufbauen. In bestim-

mten Fällen werden sogar alle Anfragearten sukzessiv durchlaufen, wobei ausgehend von den 

Informationen der Vorstufe die Lieferanten für die spezifizierte Anfrage selektiert werden.204 

                                                 

199  Vgl. DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 67 f., GROCHLA, E.; SCHÖNBOHM, P. (1980), S. 162 sowie 
MONCZKA, R. M.; TRENT, R. J.; HANDFIELD, R. B. (2002), S. 37 f. 

200  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 227. 
201  Vgl. MONCZKA, R. M.; TRENT, R. J.; HANDFIELD, R. B. (2002), S. 37. 
202  Vgl. BICHLER, M. (2001), S. 153 sowie BOGASCHEWSKY, R. (2002b), S. 34. 
203  Vgl. BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 498, BUCHWALTER, J. (2001), S. 34 f. sowie NENNINGER, M.; 

LAWRENZ, O. (2001), S. 133. 
204  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002a), S. 11. 
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Die Charakteristik von Ausschreibungen, dass ein Nachfrager mit mehreren Anbietern kom-

muniziert, bedingt, dass Ausschreibungsplattformen nicht als exklusive Anbieterplattformen 

existieren. Zwar können beispielsweise im Rahmen von Shop-Lösungen Anfragesysteme von 

Lieferanten betrieben werden, jedoch handelt es sich dann nicht um ein in sich geschlossenes 

System, bei dem ein Nachfrager Anfragen bei mehreren Lieferanten tätigen kann.  

Die einfachste Form einer exklusiven Nachfragerplattform für Ausschreibungen – die zu-

gleich Mitte der 90er Jahre den Ausgangspunkt diesbezüglicher Entwicklungen darstellte – ist 

die so genannte Einkaufshomepage. Die Idee besteht darin, über eine WWW-Seite die Be-

darfe eines Unternehmens zu publizieren und die Angebote potentieller Lieferanten je nach 

Lösung in mehr oder weniger strukturierter Form entgegenzunehmen.205 Der Erfolg einer sol-

chen Vorgehensweise ist jedoch sehr stark abhängig von der Größe und dem Bekanntheits-

grad des ausschreibenden Unternehmens, so dass für die meisten, insbesondere kleine und 

mittelständische Unternehmen dieser Weg letztendlich verschlossen bleibt.206 Die Einkaufs-

homepage wird daher heute in der Regel nur zur Bereitstellung von allgemeinen Informati-

onen wie Kontaktadresse, Lieferbedingungen oder Qualitätsanforderungen sowie zur Liefe-

rantenselbstauskunft genutzt.207 

Einige Unternehmen haben den Gedanken der passiven Angebotsaufforderung der Einkaufs-

homepage zu Ausschreibungssystemen mit direkter Lieferanteninformation weiterentwickelt. 

Zumeist handelt es sich dabei um komplexe Anwendungen, die sämtliche Informations- und 

Kommunikationsflüsse zwischen den Lieferanten und dem Nachfrager von der gemeinsamen 

Produktentwicklung, über Ausschreibungen bis hin zu Lieferabrufen abbilden soll.208 Da viele 

Nachfrager die notwendige Marktmacht für eine exklusive Plattform nicht besitzen, bilden 

Ausschreibungsmechanismen einen integralen Bestandteil vieler Marktplätze. Durch die zu-

sammengefasste Präsentation der Bedarfe verschiedener Nachfrager steigt die Attraktivität 

dieser Plattform für Anbieter, so dass auch kleine und mittelständische Unternehmen von den 

Vorteilen elektronischer Ausschreibungen profitieren können. 

Ausschreibungssysteme in Form von exklusiven Nachfragerplattformen genügen nicht der 

Definition eines elektronischen Marktplatzes hinsichtlich der Anzahl der auf beiden Seiten 

                                                 

205  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; KRACKE, U. (1999), S. 120 sowie BLOCK, C. H. (2001), S. 91 ff. 
206  Vgl. KERSTEN, W. (2001), S. 25. 
207  Vgl. PREIßNER, A. (2002), S. 148 ff. Vgl. als Beispiel die Einkaufshomepage von BMW unter 

http://zulieferer.bmw.de [08.05.2003].  
208  Vgl. beispielsweise die Lieferantenplattform von Volkswagen unter http://www.vwgroupsupply.com 

[08.05.2003]. Vgl. zu diesem Beispiel auch ARNDT, T. (2002), S. 62 f. 
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beteiligten Parteien.209 Bei einer rein funktionellen Untersuchung des Transaktionsprozesses, 

spielt jedoch die Anzahl der weiteren an einer Plattform beteiligten Nachfrager aus Sicht der 

Beschaffung keine Rolle, da sich die Betrachtung auf eine m:1-Beziehung verengt. Somit 

werden die meisten Ergebnisse dieser Arbeit auch auf diese Lösungen übertragbar sein. 

3.6.5 Auktionsplattformen 

Historisch ist der Begriff Auktion mit dem Versteigern eines Gutes durch einen Verkäufer un-

ter mehreren potentiellen Käufern verbunden.210 Einige Autoren sehen daher die Auktion als 

Spiegelbild der Ausschreibung.211 Allerdings handelt es sich dabei nicht um die in der Litera-

tur vorherrschende Meinung. Dabei werden Auktionen in Verkaufs- (Forward Auctions) und 

Einkaufsauktionen (Reverse Auctions) unterteilt, je nachdem ob ein Objekt bzw. eine Leis-

tung durch mehrere Nachfrager ersteigert oder mehrere Anbieter Gebote abgeben, um ein 

Objekt bzw. eine Leistung zu verkaufen.212 Zwar wird die enge Verwandtschaft von Einkaufs-

auktion und Ausschreibung betont, beide Formen werden aber differenziert betrachtet. Zu-

nächst wird als Unterschied herangezogen, dass es den Anbietern bei einer Einkaufsauktion 

im Gegensatz zur Ausschreibung möglich ist, Gebote in einem vorgegebenen, gemessen an 

üblichen Ausschreibungsfristen kurzen Zeitraum (in der Regel wenige Stunden) sowie zu-

meist im Wissen um die Parameter von Konkurrenzgeboten kontinuierlich nachzubessern.213 

Zudem ist die Komplexität der Gebote, insbesondere bei der Berücksichtigung qualitativer 

Faktoren, bei Auktionen begrenzt, damit über einen für die Auktionsteilnehmer transparenten 

Algorithmus eine Reihenfolge der Gebote ermittelt werden kann.214 

In der Literatur werden in der Regel vier Auktionsmechanismen unterschieden, die nachfol-

gend aus der Sicht der Verkaufsauktion beschrieben werden:215 

                                                 

209  Hierbei wird unterstellt, dass die Rolle des Mittlers in diesem Fall vom nachfragenden Unternehmen 
eingenommen wird. 

210  Vgl. stellvertretend zur Geschichte der Auktionen AMOR, D. (2000), S. 19 ff. 
211  Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 347, REICHWALD, R.; HERMANN, M.; 

BIEBERBACH, F. (2000), S. 542 sowie WIRTZ, B. W. (2001), S. 459 f. 
212  Vgl. HEYDENREICH, G. (2001), S. 552 f., MCAFEE, R. P.; MCMILLAN, J. (1987), S. 701, MERZ, M. (2002), 

S. 775 sowie PETERS, R. (2000), S. 417 f.  
213  Vgl. BLOCK, C. H. (2001), S. 96 sowie BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 499. 
214  Vgl. BICHLER, M. (2001), S. 11 f., NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 132 f./136 ff., MERZ, M. (2002), 

S. 779 sowie PREIßNER, A. (2002), S. 138.  
215  Vgl. AMOR, D. (2000), S. 47 ff., BICHLER, M. (2001), S. 11, MERZ, M. (2002), S. 773 ff., PICOT, A.; 

REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 345 ff., PETERS, R. (2002), S. 81 ff., PREIßNER, A. (2002), 
S. 137 f., RAISCH, W. D. (2001), S. 135 sowie RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 77 ff. 
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1) Englische Auktion: 
Bei diesem Auktionsmechanismus wird vom Auktionator ein Mindestgebot bestimmt. Da-

von ausgehend geben die Auktionsteilnehmer Gebote ab, die über dem zu diesem Zeit-

punkt gültigen Höchstgebot liegen müssen. Der Bieter, der das letzte Gebot abgibt, erhält 

den Zuschlag. 

2) Holländische Auktion: 
Hier wird vom Auktionator ein Höchstpreis vorgegeben, der schrittweise in regelmäßigen 

Abständen gesenkt wird. Der Bieter, der als erster den aktuellen Preis akzeptiert, erhält den 

Zuschlag. 

3) Höchstpreisauktion: 
Bei der Höchstpreisauktion geben die Bieter verdeckt ihr Gebot ab. Die Gebote werden pro 

Bietrunde gesammelt und nach Abschluss veröffentlicht. Die Auktion kann dabei über nur 

eine oder auch mehrere Runden laufen. Am Ende der Auktion erhält das Höchstgebot den 

Zuschlag. 

4) Vickrey Auktion: 
Eine Vickrey Auktion funktioniert prinzipiell wie die Höchstpreisauktion. Auch hier erhält 

der Meistbietende den Zuschlag, allerdings muss er nur den Preis des zweitbesten Gebots 

zahlen. Allgemein wird davon ausgegangen, dass bei dieser Auktionsform der Anreiz für 

die Bieter höher als bei den vorhergehend beschriebenen ist, ihre Gebote in Höhe der eige-

nen Zahlungsbereitschaft oder leicht darüber abzugeben, da im Falle des Zuschlags ein nie-

drigerer Preis zahlbar wird. 

Diese vier Mechanismen kommen grundsätzlich auch bei Einkaufsauktionen zum Einsatz, je-

doch besteht hier das Ziel in der Verringerung des Preises, so dass sie lediglich „umgekehrt“ 

(„reverse“) ablaufen. Einkaufsauktionen unterliegen hinsichtlich des Zuschlags jedoch keinen 

gesetzlichen Regelungen wie Präsenzauktionen, da es sich bei ihnen im Grunde aus juristi-

scher Sicht um eine Art der Ausschreibung und nicht um eine Versteigerung im Sinne der Ge-

werbeordnung216 handelt. Dem Nachfrager steht oftmals frei, ob er überhaupt und an welchen 

Anbieter er den Auftrag vergibt. Entscheidend für den wiederholten Erfolg von Auktionen ist 

jedoch neben der Marktsituation217, dass klare und transparente Regeln im Vorfeld vereinbart 

                                                 

216  Vgl. § 34 b GewO. 
217  Vgl. für Einsatzmöglichkeiten von Auktion bei unterschiedlichen Marktsituationen NENNINGER, M.; 

LAWRENZ, O. (2001), S. 134 sowie zu einer informationsökonomischen Analyse und Auswahl der optimalen 
Auktionsform BEIßEL, J. (2002), S. 79 ff. 
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sowie später umgesetzt werden, die insbesondere aus Sicht der Anbieter für einen „fairen“ 

Wettbewerb sorgen. Ein ähnliches Bild ergibt sich für Online-Verkaufsauktionen, bei denen 

die rechtliche Verbindlichkeit des Zuschlags ebenso umstritten ist.218 

Die Ziele von Auktionen bestehen letztendlich in der Preismaximierung(/Leistungsminimie-

rung) bei Verkaufsauktionen und in der Preisminimierung(/Leistungsmaximierung) bei Ein-

kaufsauktionen.219 Die Nutzung der aufgeführten Mechanismen bietet sich daher an, wenn 

entweder der Marktpreis a priori schwer bzw. gar nicht bestimmbar ist oder nur durch auf-

wendige bilaterale Verhandlungsrunden ermittelt werden kann.220 Elektronische Auktions-

plattformen ermöglichen dabei eine simultane und effiziente Verhandlungsabwicklung, so 

dass aufgrund der Transaktionskostenreduktion der Einsatz auch in Bereichen möglich ist, in 

denen physische Präsenzauktionen bisher aufgrund der damit verbundenen Kosten nicht 

durchgeführt wurden.221 Zusätzlich ist zu beobachten, dass durch den transparenten Gebots-

verlauf der Wettbewerb unter den Bietern gegenüber bilateralen Verhandlungen intensiviert 

wird.222  

Obwohl die Verhandlungsabwicklung über Auktionsplattformen eine hohe Effizienz aufweist, 

gestaltet sich die Vorbereitung und Durchführung insbesondere von Einkaufsauktionen mit-

unter sehr komplex. Neben der Einschätzung der grundsätzlichen Eignung von Gütern für 

Auktionen unter den vorherrschenden Marktbedingungen sind der adäquate Auktionsmecha-

nismus zu wählen, Bieter zu evaluieren u. v. a. m. Aus diesem Grund werden in der Praxis 

Auktionen häufig in Zusammenarbeit mit entsprechenden Dienstleistern durchgeführt.223 

Für Auktionsplattformen gelten hinsichtlich der Einordnung als elektronischer Marktplatz 

dieselben Aussagen wie bei den Ausschreibungsplattformen. Durch Mittler bzw. Dienstleister 

betriebene Plattformen werden grundsätzlich erst dann elektronischen Marktplätzen zugerech-

net, wenn auf beiden Marktseiten mehrere Parteien aktiv sein können. Stellt der Betreiber da-

bei allerdings nur die technischen bzw. virtuellen Auktionsräume und keine Möglichkeit einer 

auktionsraumübergreifenden Teilnehmerverwaltung zur Verfügung, so dass dem einzelnen 

                                                 

218  Vgl. GEIS, I. (2001), S. 447. 
219  Vgl. HEYDENREICH, G. (2001), S. 552. 
220  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 131 f. sowie PREIßNER, A. (2002), S. 135. 
221  Vgl. BICHLER, M. (2001), S. 9, MERZ, M. (2002), S. 773 sowie PETERS, R. (2002), S. 18 f. 
222  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 132. In diesem Zusammenhang wird bei Auktionen vom 

“Fluch des Gewinners“ („winner’s curse“) gesprochen. Dieses Phänomen besagt, dass Bieter am Ende einer 
Auktion einen höheren Preis zahlen bzw. einen Auftrag zu einem niedrigeren Preis akzeptieren, als dies vor-
her geplant war. Vgl. AMOR, D. (2000), S. 69 f. sowie HEYDENREICH, G. (2001), S. 551. 

223  Vgl. BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 499 sowie MERZ, M. (2002), S. 776. 
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Auktionsveranstalter – je nach Form entweder anbietendes oder nachfragendes Unterneh-

men – ausschließlich und individuell die Einladung und Zulassung der Teilnehmer obliegt, 

handelt es sich letztendlich um exklusive Plattformen. Solche Plattformen fallen prinzipiell in 

dieser Arbeit nicht unter die Definition eines elektronischen Marktplatzes, jedoch werden bei 

der ausschließlichen Betrachtung aus Beschaffungssicht die meisten Aussagen der Arbeit 

zumindest auf nachfragerseitig betriebene exklusive Plattformen größtenteils anwendbar sein. 

3.6.6 Zusammenfassende Einordnung der Systemansätze 

Die in den vorgehenden Abschnitten beschriebenen Systemansätze sind in Tabelle 3-3 zusam-

menfassend eingeordnet.  

Plattform Beziehungsstruktur Charakter 

EDI 1:1 Bilaterale Beziehungen 

Online-Shop 
Privates Auktionssystem 
(Privates Anfragesystem) 

 
1:n 

 
Exklusive Anbieterplattform 

Desktop-Purchasing-System 
Privates Ausschreibungssystem 
Privates Auktionssystem  

 
m:1 

 
Exklusive Nachfragerplattform 

Katalogbasierter Marktplatz 
Ausschreibungssystem 
Auktionssystem 

 
m:n 

 
Marktplatz 

Tabelle 3-3:  Einordnung interorganisationaler Systeme zur Unterstützung des Transaktionsprozesses 

Die drei dargestellten Formen zur Unterstützung des zwischenbetrieblichen Transaktionspro-

zesses im dunkelgrau markierten Bereich – katalogbasierter Marktplatz, Ausschreibungs- und 

Auktionsplattform – fallen unter die Definition eines elektronischen Marktplatzes. Für sie 

kann somit die uneingeschränkte Relevanz der in den nachfolgenden Kapiteln ermittelten Er-

gebnisse konstatiert werden. Die hellgrau hervorgehobenen exklusiven Nachfragerplattformen 

entsprechen zwar nicht der hier vertretenen Definition elektronischer Marktplätze, jedoch 

kann davon ausgegangen werden, dass bei einer rein funktionellen Betrachtung aus Be-

schaffungssicht, der größte Teil der Erkenntnisse für Marktplätze auch auf diese Systeme 

übertragbar sein sollte, wenngleich sie nicht explizit betrachtet werden. 

Die bisher vorgestellten drei Marktplatzformen geben einen ersten Anhaltspunkt, was unter 

einem elektronischen Marktplatz verstanden wird. Bei der weiteren Untersuchung ist es je-

doch nicht sinnvoll, diese Formen als komplexe Gesamtsysteme hinsichtlich der Anforderun-
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gen der verschiedenen Beschaffungsobjekte zu analysieren, da in der Praxis in der Regel 

Mischformen aus diversen Instrumenten zur Unterstützung des Transaktionsprozesses auf 

Marktplätzen implementiert werden. Daher scheint eine differenzierte Betrachtung ange-

bracht, bei der der Transaktionsprozess dekomponiert wird und die Erfordernisse an die „ato-

maren“ Bestandteile vor dem Hintergrund der objektgebundenen Beschaffungssituation 

analysiert werden. Für die objektgebundene Beschaffungssituation ergibt sich danach eine 

idealtypisch unterstützte Funktionalität, die für die Bewertung von Marktplätzen herange-

zogen werden kann. Vor dieser Aufgabenstellung ist jedoch zunächst eine eingehende Unter-

suchung im folgenden Kapitel notwendig, welche Kriterien zur Klassifizierung von Beschaf-

fungsobjekten unter besonderer Berücksichtigung des elektronisch unterstützten Transak-

tionsprozesses herangezogen werden sollten. 



4 Beschaffungsobjektgruppierung unter Berücksichtigung der 
elektronischen Transaktionsabwicklung 

4.1 Ziele und idealtypisches Vorgehen bei der Bildung von Beschaffungs-

objektgruppen 

Die genaue Kenntnis der Beschaffungsobjekte bildet eine unabdingbare Grundlage der Erfül-

lung der operativen und strategischen Aufgabenstellungen der Beschaffungsabteilung.1 In In-

dustrieunternehmen ist jedoch in der Regel die Anzahl der Beschaffungsobjekte so hoch, dass 

eine Einzelbetrachtung der Objekte nicht möglich ist.2 Beschaffungsobjekte werden aus die-

sem Grund zu Gruppen zusammengefasst, die bezüglich des Entscheidungsproblems mög-

lichst homogene Eigenschaften aufweisen.3 Durch diese Komplexitätsreduktion wird eine ef-

fiziente Umsetzung und Kontrolle der strategischen Aufgaben, wie etwa die Untersuchung der 

Lieferantenstruktur, die Abgrenzung der Beschaffungsmärkte, die Planung der Aufbau- und 

Ablauforganisation der Beschaffungsabteilung sowie nicht zuletzt des Beschaffungspro-

gramms, erst ermöglicht.4 Die Analyse der Objektstruktur bildet somit zugleich die notwen-

dige Voraussetzung für die Beschaffungsmarktforschung und das Beschaffungscontrolling. 

Die Bildung von Beschaffungsobjektgruppen wird nach SCHERER idealtypisch in vier Schrit-

ten vollzogen:5 

1) Entscheidungsbezug:  
Im ersten Schritt erfolgt die Abgrenzung des Entscheidungsproblems, um ein zielgerichte-

tes Vorgehen innerhalb des relevanten Untersuchungsraums zu gewährleisten. 

2) Merkmalsermittlung: 
Die nächste Aufgabe besteht in der Sammlung der für den Untersuchungszweck bedeutsa-

men Merkmale und deren Ausprägungen. Dabei ist es weder möglich noch notwendig 

sämtliche Objekteigenschaften zu erfassen. Es sollte vielmehr gegeneinander abgewogen 

werden, dass die Merkmale zum einen überschaubar, aber zum anderen an den verschie-

denen, in der Praxis vorkommenden Objekttypen orientiert bleiben. Das Ergebnis dieses 

Schrittes besteht in einem vorerst unstrukturierten Merkmalspool. 

                                                 

1  Vgl. Unterkapitel 2.3. 
2  Vgl. BLOECH, J. (1992), S. 36 sowie LARGE, R. (2000a), S. 59. 
3  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 57. 
4  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 58. 
5  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 48 ff. und die dort angegebene Literatur. Vgl. auch LARGE, R. (2000a), S. 58 ff. 
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3) Merkmalsverdichtung: 
Nachfolgend sind die ermittelten Merkmale auf Mehrfacherfassung bzw. Interdependenzen 

zu untersuchen. Darauf aufbauend werden Merkmalsbündel derart gebildet, dass die ent-

halten Merkmale eine relativ enge Verwandtschaft aufweisen. Eigenschaften, die sich hin-

sichtlich des Entscheidungsproblems als irrelevant erweisen, sind zu eliminieren.  

4) Objektgruppenbildung durch Merkmalsverknüpfung: 
Im letzten Schritt müssen sinnvolle, praxisbezogene Eigenschaftskombinationen ermittelt 

werden. Grundsätzlich bieten sich dabei zwei Vorgehen an: Bei der Synthese werden aus-

gewählte Merkmale miteinander verknüpft. Die entstandenen Kombinationen sind darauf 

folgend auf ihre Realitätsnähe zu überprüfen und gegebenenfalls unbrauchbare für die wei-

teren Untersuchungen auszuschließen. Im Gegensatz dazu werden bei der Analyse ausge-

hend von praktischen Erfahrungen spezifische Objekttypen in einer Art Top-Down-Ansatz 

in charakteristische Merkmalsausprägungen zerlegt. 

Im Ergebnis dieses Prozesses liegt eine entscheidungsproblembezogene Beschaffungsobjekt-

struktur vor, wobei zu beachten ist, dass die Erstellung zeitpunktbezogen erfolgt, d. h., auf 

Änderungen im Zeitablauf zu prüfen ist.  

In der Literatur liegen eine Reihe von Ansätzen vor, die Objektgruppen zur Unterstützung von 

verschiedenen Entscheidungen im Beschaffungsbereich bilden. Um sicherzustellen, dass alle 

potentiell relevanten Merkmale Berücksichtigung finden, sollen zunächst kurz die wichtigsten 

traditionellen Verfahren und die dort verwendeten Merkmale diskutiert werden, bevor danach 

der direkte Bezug zu Entscheidungsproblemen der elektronischen Transaktionsabwicklung 

hergestellt wird. Dabei erfolgt im Weiteren eine Differenzierung hinsichtlich der Anzahl der 

berücksichtigten Merkmalsbündel in ein-, zwei- und mehrdimensionale Ordnungsverfahren.6 

Im Anschluss werden die ermittelten Objektmerkmale verdichtet und eine problemadäquate 

Klassifizierung der Beschaffungsobjekte erstellt. 

Um einen ersten Eindruck zu vermitteln, welche Breite das Spektrum der in der Literatur ge-

nannten Objekteigenschaften aufweist, ist in Tabelle 4-1 der von SCHERER erarbeitete Merk-

malspool dargestellt, der auf der Basis einer umfangreichen Literaturanalyse allerdings wei-

testgehend ohne explizite Berücksichtigung mit der elektronischen Transaktionsabwicklung 

verbundener Entscheidungsprobleme erarbeitet wurde. 7 

                                                 

6  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 43 f. 
7  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 59 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 50 ff. 
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Angebotsgefährdung (groß) 
Angebotskonkurrenz (hoch) 
Angebotskonzentration (hoch) 
Angebotsweite (hoch) 
Application (standard, novel) 
Auftragsmenge (hoch) 
Bedarf (einzel, sporadisch, 

konstant) 
Bedarfsdringlichkeit (dringend, 

langfristig geplant) 
Bedarfsgeschwindigkeit (hoch) 
Bedarfsintensität (groß) 
Bedarfsmenge (groß) 
Bedarfsschwankungen (groß) 
Bedarfsvolumen (groß, gering) 
Bedeutung für Produktqualität, 

Gewinn, Unternehmenswachs-
tum  

Beschaffungshäufigkeit (hoch, 
gering) 

Beschaffungskonkurrenz (hoch) 
Beschaffungsregelmäßigkeit 

(hoch, gering) 
Beschaffungsrhythmus (häufig, 

einmalig) 
Beschaffungssicherheit (hoch, 

gering) 
Beschreibbarkeit (gut, schlecht) 
Beziehungen zwischen Lieferan-

ten und Beschaffer 
Eigenfertigungsmöglichkeit 
Einkaufsmenge 
Einmaliger Bedarf 
Entfernung zum Lieferanten 
Erhältlichkeitsbeschränkungen 
Erhältlichkeitsrisiken 
Ernteabhängigkeit 
Erstbeschaffung/-kauf (ja/nein) 
Fertigungsprozesstyp (Einzel-, 

Serienfertigung) 
Fertigungsqualität (Massenware, 

Einzelstücke) 
Fertigungssynchrone Anlieferung 
Folgebeschaffung (ja/nein) 
Fungibles Beschaffungsobjekt 

Funktionsteil wesentlich (ja/nein) 
Gestaltungsvorgaben (weit) 
Grundstoffe des Beschaffungsob-

jekts 
Herkunftsgleichgültigkeit 
Image der Produktteile (stark) 
Importabhängigkeit 
Individualisiertes Beschaffungs-

objekt 
Individualität des Beschaffungs-

vorgangs 
Innovationsgrad (hoch) 
Komplexitätsgrad (hoch) 
Konditionen (marktüblich, 

Sonder-) 
Kontinuierlicher Bedarf 
Lagereigenschaften/-risiken 
Leistungsdeterminanten (stark) 
Leistungsniveau (hoch) 
Leistungsproblematik (hoch) 
Leistungsschwankungen 

(möglich) 
Leistungstoleranz (eng) 
Leistungsvarianten (stark) 
Leistungswandel (schnell) 
Lieferantenanzahl 
Lieferantenbindung (ja/nein) 
Lieferantenkreis (Stammlieferant, 

neu) 
Lieferzeitbedeutung (hoch) 
Make Up (simple, complex) 
Marktbezugsmöglichkeiten 

(Standardware, Spezialanferti-
gung) 

Marktraum (regional, 
überregional) 

Marktstellung (führender, nach-
rangiger, Grenznachfrager) 

Material-/Produktteilevarianten 
(möglich) 

Mengenanpassungsfähigkeit 
(bedeutsam) 

Mengenflexibilität (hoch) 
Mengenschwankungen 

Nachfragekonzentration (hoch) 
Nachfrageranzahl 
Novität des Beschaffungsobjekts 

(vollkommen, partiell) 
Objektart (Material, Teile) 
Objektart (standardisiert, 

individuell) 
Objektgefährlichkeit (hoch) 
Politische Instabilität 
Preishöhe 
Preisinstabilität (hoch) 
Preisschwankungen (bedeutsam) 
Preisschwankungen (stark) 
Preistoleranz (gering) 
Produktgefahr (hoch) 
Produktionsbedeutung 
Spezifität (gering, hoch) 
Standardisiertes Beschaffungs-

objekt (standard, nonstandard) 
Substituierbares Beschaffungsob-

jekt 
Substitutionalisierungsgrad (hoch) 
Substitutionsmöglichkeit 
Technische Merkmale beim Be-

schaffungsgut 
Ubiquität 
Verfügbarkeit 
Verwendungszweck 
Verwundbarkeit der Beschaffung 

(gering, hoch) 
Vorhandensein von Normungen 

(häufig, kaum) 
Vorratshaltung 
Wert, relativ (hoch, niedrig) 
Wert, absolut (hoch, niedrig) 
Wertigkeit (hoch, gering) 
Wiederholungskauf (modifiziert, 

rein) 
 
 
 
(...) in der Literatur genannte Aus-

prägungen 

Tabelle 4-1: Beschaffungsspezifischer Merkmalspool nach SCHERER8 

                                                 

8  In Anlehnung an SCHERER, J. (1991), S. 191. SCHERER ermittelte noch wesentlich mehr Merkmale in der 
Literatur, diese wurden jedoch bereits hinsichtlich des Objekt- und Entscheidungsbezugs gefiltert und sinn-
verwandte Begriffe zusammengefasst. Vgl. auch dazu ROLAND, F. (1993), S. 52 f. 
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4.2 Objektgruppenbildung bei traditionellen Entscheidungsansätzen im 

Beschaffungsbereich 

4.2.1 Ordnungsmethoden auf Basis eines Merkmals 

Neben der bereits in Unterkapitel 2.2 zur Abgrenzung der Aufgaben der Beschaffung darge-

stellten Gruppierung, die auf der funktionalen Bedeutung der Objekte hinsichtlich des End-

produkts basiert, finden sich eine Reihe weiterer eindimensionaler Ordnungsmethoden. Im 

Folgenden sollen die beiden bekanntesten Ansätze in der Literatur und Praxis kurz diskutiert 

werden, die sich mit den Objektmerkmalen Beschaffungswert und Verbrauchsstruktur befas-

sen:9 

1) ABC-Analyse: 
Die Ressourcen der Beschaffungsabteilung gestatten es im Allgemeinen nicht, das gesamte 

Spektrum der Beschaffungsobjekte mit gleicher Intensität zu behandeln.10 Vor diesem Hin-

tergrund stellt die ABC-Analyse ein Hilfsmittel dar, um die wirtschaftliche Bedeutung von 

Beschaffungsobjekten zu bestimmen. Die Beschaffungsaktivitäten können so gezielt auf 

Bereiche mit hohem Erfolgseinfluss gelenkt und der Aufwand in den weniger relevanten 

Segmenten durch Rationalisierungsmaßnahmen minimiert werden.11 

Bei der ABC-Analyse werden die betrachteten Beschaffungsobjekte nach ihrer relativen 

Bedeutung in der Regel in drei Klassen unterteilt, wobei A-Teile die höchste und C-Teile 

die niedrigste Priorität besitzen. Die Objektmerkmale, die in die Bewertung einfließen, 

können je nach Entscheidungsproblem vielfältig sein.12 In der Praxis wird jedoch häufig 

vom Beschaffungswert ausgegangen, da sich dieser als leicht quantitativ ermittelbar dar-

stellt. Dabei werden die Beschaffungsobjekte hinsichtlich ihres Anteils am Gesamtbeschaf-

fungsvolumen absteigend geordnet. Die prozentualen Anteile der Beschaffungsobjekte 

                                                 

9  Des Weiteren werden in der Literatur beispielweise physische Objekteigenschaften zur Gruppenbildung he-
rangezogen. Da diese aber hauptsächlich vor dem Hintergrund logistischer Entscheidungsprozesse erfolgt, 
werden sie mit Blick auf die Themenstellung nicht vertieft. So unterscheidet PANICHI bei Untersuchungen 
über die Wirtschaftlichkeit von Just-in-Time-Zulieferungen zwischen groß- (L-Teile), mittel-(M-Teile) und 
kleinvolumigen (N-Teile) Artikeln. Vgl. PANICHI, M. (1996), S. 15 ff. Ebenso kann nach chemischen und 
physikalischen Eigenschaften unterschieden werden, z. B. in Feststoffe, Flüssigkeiten oder Gase. Vgl. 
LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), S. 175. 

10  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 38 f. sowie BICHLER, K. (1997), S. 92 f. 
11  Vgl. HARTMANN, H. (1993), S. 142/150 f. sowie SCHERER, J. (1991), S. 91. 
12  Vgl. zu entsprechenden Übersichten ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 42, HARTMANN, H. 

(1993), S. 149 sowie SCHERER, J. (1991), S. 94. 
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werden im Anschluss in der ermittelten Reihenfolge kumuliert. Anhand festgelegter Gren-

zen lassen sich danach die Beschaffungsobjektgruppen bestimmen.13 

2) XYZ-Analyse: 
Insbesondere um die Auswahl geeigneter Dispositionsverfahren (z. B. Just-in-Time- oder 

Vorratsbeschaffung) zu unterstützen, wurde die XYZ-Analyse entwickelt.14 Die Beschaf-

fungsobjekte werden dabei in solche mit konstantem (X-Teile), mit trendmäßig bzw. sai-

sonal schwankendem (Y-Teile) und unregelmäßigem Verbrauch (Z-Teile) untergliedert.15 

Die XYZ-Analyse wird in der Praxis in der Regel mit der ABC-Analyse gekoppelt, um die 

Anstrengungen auf die wesentlichen Objektgruppen konzentrieren zu können.16 

4.2.2 Ordnungsmethoden auf Basis zweier Merkmale 

Zweidimensionale Ordnungsmethoden finden scheinbar insbesondere aufgrund der Möglich-

keit, dass die Problemstellung in der Darstellungsform der Matrix gut visualisierbar und ver-

mittelbar ist, häufig Anwendung in Literatur und Praxis. 

Die bereits oben angesprochene Kombination von ABC- und XYZ-Analyse stellt eine der be-

kanntesten zweidimensionalen Ordnungsmethoden dar. Durch die Verzahnung beider Eintei-

lungen ergeben sich neun verschiedene Objektgruppen, die es Unternehmen ermöglichen, in 

erster Linie Schwerpunkte bei der Ausgestaltung der operativen Beschaffungsprozesse zu set-

zen, aber auch verschiedene beschaffungspolitische Ziele zu verfolgen.17 So kann beispiels-

weise eine Folgerung aus den Eigenschaften von AX-Teilen (hoher Verbrauchswert und hohe 

Vorhersagegenauigkeit) implizieren, diese Objekte EDV-gestützt über ein Produktionspla-

nungs- und Steuerungssystem „Just-in-Time“ abzuwickeln, während CZ-Teile (niedriger Ver-

brauchswert und niedrige Vorhersagegenauigkeit) mittels einfacher Verfahren bzw. Sammel-

bestellungen nach Möglichkeit durch den dezentralen Bedarfsträger geordert werden.18 

                                                 

13  Vgl. zum Vorgehen bei der Analyse stellvertretend ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 39 ff. 
Die Einteilung der Grenzen erfolgt dabei unternehmensspezifisch. Als allgemeine Richtwerte für Industrieun-
ternehmen werden in der Praxis erachtet, dass A-Güter bei dem dargestellten Verfahren ca. 80 % des gesam-
ten Beschaffungsvolumens und B-Güter weitere 15 % ausmachen. Vgl. BICHLER, K. (1997), S. 94. 

14  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 220 f., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 44 sowie SCHERER, J. 
(1991), S. 95. 

15  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 43 sowie HARTMANN, H. (1993), S. 155. Die Bestim-
mung der Grenzen zwischen den Objektgruppen obliegt im Verhältnis zur ABC-Analyse zu einem höheren 
Grad der subjektiven Einschätzung. Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 95. 

16  Vgl. dazu die Ausführungen im folgenden Abschnitt 4.2.2. 
17  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 220 f. sowie ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 44 ff. 
18  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 45. 
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Große Verbreitung haben in den letzten drei Jahrzehnten Portfolio- bzw. portfolioähnliche 

Ansätze in der Beschaffung gefunden, die ebenfalls den zweidimensionalen Ordnungsmetho-

den zuzurechnen sind. Dieses ursprünglich aus dem finanzwirtschaftlichen Bereich stammen-

de Verfahren wurde vielfach für die strategische Unternehmensplanung modifiziert.19 Die 

erste Adaption für die strategische Beschaffungsplanung wird dabei KRALJIC zugeordnet.20 

Der Grundgedanke von Portfolios − insbesondere auch im Beschaffungsbereich − besteht 

darin, dass Unternehmensentscheidungen sowohl von internen als auch externen Faktoren ab-

hängig und demzufolge beide Dimensionen in die Untersuchung einzubeziehen sind. Daher 

werden hinsichtlich des Entscheidungsproblems zwei (unabhängige) Schlüsselfaktoren – je-

weils ein interner und ein externer – extrahiert.21 Beide Schlüsselfaktoren komprimieren dabei 

in der Regel mehrere heterogene Merkmale. Zumeist werden den Faktoren dann bipolare Aus-

prägungen (z. B. hoch/niedrig) zugewiesen, so dass sich bei einer Matrixdarstellung vier Fel-

der ergeben. Für jedes dieser Felder werden anschließend Norm- bzw. Standardstrategien 

entwickelt, welche die Basis für Entscheidungen hinsichtlich einzelner Problemelemente bil-

den.22 

Exemplarisch sollen die am weitesten verbreiteten Portfolios in der Beschaffungsplanung – 

das Marktmacht-Portfolio und das Risiko-Portfolio – im Folgenden kurz dargestellt werden, 

wobei hauptsächlich auf die einbezogenen Objektmerkmale eingegangen wird.23  

                                                 

19  Portfolio-Ansätze werden auf MARKOWITZ zurückgeführt, der sich mit Techniken beschäftigte, um die Aus-
gewogenheit eines Wertpapierportfeuilles sowohl hinsichtlich der Ertrags- als auch der Risikostruktur sicher-
zustellen. Vgl. MARKOWITZ, H. (1952), S. 77 ff. Stellvertretend für eine große Anzahl von Arbeiten hinsicht-
lich der Übertragung dieses Gedankens in andere Unternehmensbereiche soll das absatzorientierte Markt-
wachstum-Marktanteil-Portfolio der BOSTON CONSULTING GROUP genannt werden, das einen der bekanntes-
ten Ansätze darstellt. Vgl. stellvertretend NELLORE, R.; SÖDERQUIST, K. (2000), S. 246 sowie ROLAND, F. 
(1993), S. 127 ff. 

20  Vgl. KRALJIC, P. (1977), S. 72 ff. Dabei ist zu beachten, dass eines der Hauptziele von Portfolios – die „Aus-
gewogenheit“ – im Beschaffungsbereich in der Regel nicht angestrebt werden kann, sondern es stehen in der 
Regel vielmehr die Visualisierung des Ist-Zustands und Strategieempfehlungen im Mittelpunkt. Vgl. 
ROLAND, F. (1993), S. 144 f. 

21  Dieser Grundgedanke der Portfolio-Technik wird jedoch bei vielen Ansätzen nicht trennscharf aufrecht erhal-
ten. Vgl. dazu auch die nachfolgend dargestellten Konzepte. 

22  Vgl. zum Vorgehen bei der strategischen Planung mit Hilfe der Portfolio-Technik insbesondere im Beschaf-
fungsbereich ARNOLD, U. (1995), S. 86, ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 315 f., KRALJIC, 
P. (1977), S. 74 ff., ROLAND, F. (1993), S. 127 f. sowie SCHERER, J. (1991), S. 113 ff. 

23  In der Literatur finden sich noch eine Reihe weiterer Portfolios. Vgl. DUBOIS, A.; PEDERSEN, A.-C. (2002), 
S. 38, FRÖHLING, O. (1999), S. 478 ff., NELLORE, R.; SÖDERQUIST, K. (2000), S. 246 ff., ROLAND, F. (1993), 
S. 142 f. sowie die dort angegebene Literatur. Diese stützen sich jedoch zu großen Teilen auf die beiden ge-
nannten Ansätze bzw. gehen hinsichtlich der berücksichtigten Schlüsselfaktoren nicht über den dargestellten 
Merkmalspool von SCHERER hinaus.  
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Mit Hilfe des Marktmacht-Portfolios sollen die Kräfteverhältnisse zwischen den Marktpart-

nern in Abhängigkeit der Beschaffungsobjekte ermittelt und adäquate Strategien zur Gestal-

tung der Lieferantenbeziehung abgeleitet werden.24 Als Schlüsselfaktoren fungieren dabei die 

Stärke des Lieferanten und die des Nachfragers. In der Literatur finden sich eine Vielzahl von 

Kriterien, die in diese Faktoren einfließen, ohne diese jedoch zu operationalisieren. Eine 

Übersicht genannter Kriterien enthält Tabelle 4-2. 

Lieferantenstärke Nachfragerstärke 

• Wettbewerbssituation/Struktur des Angebots 
• Marktgröße im Verhältnis zur Lieferantenka-

pazität 
• Marktwachstum im Verhältnis zu den Mög-

lichkeiten einer Kapazitätsausweitung 
• Konjunkturlage 
• Kapazitätsauslastung oder Engpassrisiken 
• Kosten- und Preisstruktur 
• Gewinnschwelle im Verhältnis zur 

Kapazitätsauslastung 
• Einzigartigkeit des Produkts 
• Markteintrittsbarrieren 
• Logistische Situation 

• Wettbewerbssituation/Struktur der Nachfrage 
• Einkaufsmenge im Verhältnis zur Kapazität 

der wichtigsten Produktionseinheiten 
• Nachfragewachstum im Verhältnis zur Kapa-

zitätsausweitung 
• Kapazitätsauslastung der wichtigsten Produk-

tionseinheiten 
• Ergebnisbeitrag der wichtigsten Folgepro-

dukte 
• Kosten- und Preisstruktur 
• Kosten bei Lieferausfall 
• Möglichkeiten zur Eigenfertigung 
• Umstellungskosten 

Tabelle 4-2: Kriterien zur Analyse der Stärke der Marktpartner25 

Durch die Kombination von Lieferanten- und Nachfragerstärke ergibt sich die in Abbil-

dung 4-1 dargestellte Matrix. Den einzelnen Bereichen werden dabei die aufgeführten Stan-

dardstrategien zugewiesen, auf deren detaillierte Erläuterung an dieser Stelle verzichtet 

werden soll.26  

                                                 

24  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 316 sowie ROLAND, F. (1993), S. 133. 
25  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 87 f., HEEGE, F. (1987), S. 16 ff., KRALJIC, P. (1977), S. 74 sowie ROLAND, F. 

(1993), S. 134. 
26  Vgl. hierzu ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 317 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 135 ff. 

KRALJIC unterscheidet hingegen in seinem Ansatz neun Felder, denen er drei Strategien zuordnet. Vgl. 
KRALJIC, P. (1977), S. 76. 
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Abbildung 4-1: Marktmacht-Portfolio 

Risiko-Portfolios dienen zur Untersuchung der Gefahr marktbedingter Lieferunterbrechungen 

und der betrieblichen Anfälligkeit gegenüber Versorgungsstörungen. Auch hier werden beide 

Schlüsselfaktoren durch verschiedene Einzelkriterien bestimmt gesehen, wie in Tabelle 4-3 

aufgeführt, ohne dass dieser Einfluss in der Literatur als exakt messbar wiedergegeben wird. 

Marktbedingte Versorgungsstörungen Betriebliche Anfälligkeit bei Versorgungsstörungen 

• Gefahr politisch bedingter Angebotsstörun-
gen 

• Langfristig befürchteter Rohstoffmangel 
• Gefahr künstlich erzeugter Angebotsver-

knappung 
• Fragmentierung des Beschaffungsmarkts 
• Technologischer Fortschritt 
• Leistungsfähigkeit des gewählten Lieferan-

ten 
• Störanfälligkeit des Transportwegs 

• Höhe der Fehlmengenkosten 
• Auswirkungen von Preiserhöhungen bei Be-

schaffungsobjekten 
• Möglichkeiten der Substitution, diesbezügliche 

Zeitbedarfe und Mehrkosten 
• Möglichkeiten der Eigenfertigung, 

diesbezügliche Zeitbedarfe und Mehrkosten 
• Machtstellung im Beschaffungsmarkt 

Tabelle 4-3:  Kriterien zur Risikoanalyse27 

Das daraus resultierende Versorgungsstörungen-Anfälligkeits-Portfolio28 wird jedoch häufig 

in abgewandelter Form dargestellt. Dabei werden die Gefahr marktbedingter Versorgungsstö-

rungen und die betriebsinterne Anfälligkeit weitestgehend zur Dimension „Versorgungsrisi-

                                                 

27  Vgl. FIETEN, R. (1979), S. 20, HEEGE, F. (1987), S. 62 ff., KRALJIC, P. (1986), S. 76 ff. sowie ROLAND, F. 
(1993), S. 25/138. 

28  Vgl. zu einer Erläuterung des Portfolios und der abgeleiteten Strategien HEEGE, F. (1987), S. 61 ff. sowie 
ROLAND, F. (1993), S. 138 f. 



4.2 Objektgruppenbildung bei traditionellen Entscheidungsansätzen im Beschaffungsbereich 73 

  

ko“ zusammengefasst,29 dem die wirtschaftliche Bedeutung der Beschaffungsobjekte für das 

Unternehmen30 gegenübergestellt wird.31 Die Matrix des Versorgungsrisiko-Portfolios zeigt 

Abbildung 4-2.32 
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Abbildung 4-2: Versorgungsrisiko-Portfolio 

Der Erfolg der Portfolio-Ansätze im Beschaffungsbereich liegt letztendlich in der einfachen 

und übersichtlichen Darstellung begründet, die schnell nachvollziehbar gestaltet ist und Hand-

lungsalternativen erkennen lässt, jedoch eine starke Reduktion komplexer Zusammenhänge 

voraussetzt.33 Vor allem dieses notwendige Abstraktionsniveau erfährt Kritik in der Litera-

tur.34 Zwei Dimensionen werden allgemein nicht als ausreichend erachtet, ein differenziertes 

                                                 

29  Bei einigen Ansätzen mit vergleichbaren Strategieempfehlungen wird das Beschaffungsrisiko auch auf rein 
marktbedingte Faktoren („Komplexität des Beschaffungsmarkts“) reduziert. Vgl. KRALJIC, P. (1986), S. 76. 

30  Die wirtschaftliche Bedeutung der Beschaffungsobjekte für das Unternehmen wird häufig auf der Grundlage 
der ABC-Analyse gemessen. Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 90 f., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. 
(2001), S. 319 f., HEEGE, F. (1987), S. 82 ff. sowie ROLAND, F. (1993), S. 141. Aufgrund der im Rahmen der 
ABC-Analyse bereits beschriebenen objektgebundenen Aufgabendifferenzierung der Beschaffung wird diese 
Dimension in einigen Publikationen auch mit „strategischer Bedeutung“ gleichgesetzt. Vgl. DUBOIS, A.; 
PEDERSEN, A.-C. (2002), S. 38, KRALJIC, P. (1986), S. 76 ff. sowie OLSEN, R. F.; ELLRAM, L. M. (1997), 
S. 103 f. 

31  Vgl. HARTMANN, H. (1993), S. 158 f.  
32  Vgl. zu einer Erläuterung der abgeleiteten Strategien ARNOLD, U. (1995), S. 91 f., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; 

TUSSING, W. (2001), S. 320 f. sowie HARTMANN, H. (1993), S. 159. 
33  Vgl. DUBOIS, A.; PEDERSEN, A.-C. (2002), S. 37 sowie KRAMPF, P. (2000), S. 92. 
34  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 321 f., ARNOLD, U. (1995), S. 86, NELLORE, R.; 

SÖDERQUIST, K. (2000), S. 246 sowie ROLAND, F. (1993), S. 144 ff. Darüber hinaus werden dort noch wei-
tere, allerdings im Rahmen dieser Arbeit nicht erörterungsbedürftige Diskussionspunkte genannt, z. B. hin-
sichtlich der Strategiegenerierung und entsprechender Umsetzungsempfehlungen oder der Operationalisier-
barkeit von spezifischen Schlüsselfaktoren. 
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Bild der Entscheidungsprobleme der Beschaffung zu vermitteln. Vielmehr besteht hier die 

Gefahr, dass durch die methodisch erzwungene Aggregation Faktoren mit hoher Bedeutung 

übersehen bzw. nachrangig behandelt und Unterschiede zwischen Beschaffungsobjekten ver-

schleiert werden. 

4.2.3 Ordnungsmethoden auf Basis mehrerer Merkmale 

Ansätze zur mehrdimensionalen Merkmalsbeschreibung von Beschaffungsobjekten versuchen 

das Abstraktionsniveau weiter zu verringern, um zu einer realitätsnahen Darstellung zu gelan-

gen. Im Unterschied zu den bisher beschriebenen Ordnungsmethoden werden dabei die unter-

suchungsrelevanten Merkmale nicht in ein ein- oder zweidimensionales Korsett von überge-

ordneten Merkmalsklassen gepresst, sondern es werden Verfahren angewandt, die es ermögli-

chen, diese Merkmale direkt zur Bildung von Objektgruppen heranzuziehen. Die ersten An-

sätze fanden sich einerseits im Rahmen der Beschaffungsmarktforschung, um auf der Basis 

verschiedener Merkmale und zumeist unter Rückgriff auf Punktbewertungsverfahren (Scor-

ing-Modelle) marktforschungsrelevante Objekte zu extrahieren, und andererseits zur Ablei-

tung von Handlungsempfehlungen hinsichtlich einzelner (isolierter) Entscheidungen im Be-

schaffungsprozess.35 Mit dem zunehmenden Wandel der Beschaffung zur aktiven, ganz-

heitlichen Führungsaufgabe steht bei späteren Konzepten vor allem die problemadäquate 

Beschaffungsstrategiewahl im Vordergrund.36 Auf eine ausführliche Darstellung der Ansätze 

wird hier verzichtet, da diese Untersuchungen spezifische Entscheidungssituationen fokussie-

ren, die nicht unmittelbar mit der Zielstellung dieser Arbeit korrespondieren.37 

Besondere Beachtung soll in diesem Zusammenhang jedoch die Arbeit von SCHERER finden, 

der von einer konkreten Entscheidungssituation im Beschaffungsprozess bei seinen Analysen 

abstrahiert und eine objektgruppenneutrale, merkmalsumfassende Zusammenstellung der ob-

jektspezifischen Einflussgrößen anstrebt.38 Auf der Basis einer umfangreichen Literaturana-

lyse sammelte er zahlreiche Objektmerkmale, die in Tabelle 4-1 dargestellt sind. Diese 

                                                 

35  Vgl. dazu und zu einer Übersicht entsprechender Ansätze SCHERER, J. (1991), S. 96 ff. Auch in neueren Pub-
likationen werden entsprechende Konzepte entwickelt, die jedoch nicht über den abgeleiteten Merkmalspool 
von SCHERER hinausgehen. Vgl. stellvertretend das von BRODERSEN entwickelte Model zur Beschaffungs-
marktwahl (BRODERSEN, K. (2000), S. 115 ff.) und die Ausführungen von UTERMARCK zur Wahl von Art, 
Lieferant und Bevorratung von Rohstoffen (UTERMARCK, J. (1996), S. 4 ff.). 

36  Stellvertretend seien hier die Ausführungen von ROLAND genannt. ROLAND untersucht u. a. unter Rückgriff 
auf die Ergebnisse von SCHERER die EDV-gestütze problemadäquate Beschaffungsstrategieauswahl. Vgl. 
ROLAND, F. (1993), S. 49 ff. 

37  Entscheidungsorientierte Ansätze hinsichtlich der elektronischen Unterstützung von Transaktionsprozessen 
werden gesondert im nachfolgenden Unterkapitel 4.3 behandelt. 

38  Vgl. auch im Folgenden SCHERER, J. (1991), S. 123 ff. 
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Sammlung wurde nachfolgend insbesondere unter der Maßgabe bereinigt und verdichtet, dass 

die Merkmale objektspezifisch sind sowie einen Entscheidungsbezug aufweisen.39 In einem 

Zwischenschritt erhält SCHERER 20 Kriterien, die in die drei Gruppen rein bedarfsinduzierte, 

bedarfs- und -marktinduzierte sowie rein marktinduzierte Objektmerkmale untergliedert wer-

den, wie Abbildung 4-3 zeigt.  

Bedarfsinduzierte
Objektmerkmale

Marktinduzierte
Objektmerkmale

Leistungsbedeutung
Preisbedeutung
Beschaffungsmenge
Bedarfsstetigkeit
Bedarfsdringlichkeit
Bedarfsüblichkeit
Nachfragestruktur

Objektersetzbarkeit
Objektgefährdung
Objektindividualität
Objektkomplexität
Objektleistungsniveau
Objektpreisniveau

Angebotsstruktur
Angebotsdistanz
Angebotsleistungswandel
Leistungsverfügbarkeit
Mengenverfügbarkeit
Preisstabilität
Marktreife

 

Abbildung 4-3: Struktur der Beschaffungsmerkmale nach SCHERER40 

Anschließend werden durch synthetische und analytische Verknüpfungen die folgenden 

sechs, an der Praxis orientierten Beschaffungsobjekttypen aus den Merkmalen Bedarfsüblich-

keit, Objektindividualität, Leistungs- und Preisniveau sowie Marktreife gebildet:41 

• billige Massenobjekte, 

• leistungsstarke Spitzenobjekte, 

• bewährte Beschaffungsobjekte, 

• innovative Beschaffungsobjekte, 

• standardisierte Beschaffungsobjekte und 

• spezialisierte Beschaffungsobjekte. 

                                                 

39  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 192 ff. 
40  In Anlehnung an SCHERER, J. (1991), S. 238. Vgl. zum Verständnis und zur Erläuterung der einzelnen Merk-

male SCHERER, J. (1991), S. 204 ff. 
41  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 243 ff. KOPPELMANN, der den Ansatz von SCHERER übernimmt, führt zusätzlich 

das „Katalogprodukt“ ein, ohne jedoch diese Typenbildung näher zu charakterisieren. Vgl. KOPPELMANN, 
U. (2000), S. 52 ff. 
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Im Ergebnis legt SCHERER eine Matrix vor, mit deren Hilfe Beschaffungsmaßnahmen objekt-

spezifisch abgeleitet werden können.42 Dabei werden die zu betrachtenden Beschaffungsob-

jekte in einem zweischrittigen Verfahren zunächst einem Beschaffungsobjekttyp zugewiesen 

und danach durch die 15 verbliebenen nicht verknüpften Merkmale spezifiziert.43 

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass über die von SCHERER berücksichtigten 

Merkmale hinaus in Verfahren zur Objektgruppenbildung ohne Bezug zu Problemen der elek-

tronischen Transaktionsabwicklung keine weiteren wesentlichen Kriterien Verwendung fin-

den. Daher sollen die in Abbildung 4-3 aufgeführten, losgelöst von konkreten Entscheidungs-

problemen ermittelten Merkmale als Untersuchungsgrundlage dienen. Jedoch ist im Weiteren 

zu prüfen, welchen Einfluss der Bezug zur elektronischen Transaktionsabwicklung aufweist, 

um die in den „traditionellen“ Objektmerkmalen implizit enthaltene Komponente „Informa-

tion“ detailliert zu betrachten.44 

4.3 Objektgruppenbildung bei Entscheidungsansätzen mit Bezug zur 

elektronischen Transaktionsabwicklung 

4.3.1 Ordnungsmethoden auf Basis eines Merkmals 

In der Literatur lässt sich feststellen, dass vor dem Hintergrund der elektronischen Transak-

tionsabwicklung vor allem der Verwendungszweck im Wertschöpfungsprozess des Unterneh-

mens und die Digitalisierbarkeit eines Objekts fokussiert werden. 

Die bereits im Unterkapitel 2.2 angesprochene Einteilung hinsichtlich des Verwendungs-

zwecks in direkte und indirekte Beschaffungsobjekte entstammt in erster Linie der Diskussion 

zum Einsatzgebiet katalogbasierter Systeme.45 Die Unterteilung gibt zwar einen Anhaltspunkt 

zur Abgrenzung, ist jedoch sehr unscharf.46 Meist werden die indirekten Beschaffungsobjekte 

auf den Bereich MRO (Maintenance, Repair and Operations) reduziert.47 Weitere indirekte 

Beschaffungsobjekte wie Energieträger, Investitionsgüter oder bestimmte Dienstleistungen 
                                                 

42  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 268 f. 
43  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 259 f. 
44  Vgl. HARTMANN, R. A. (1997), S. 54 sowie HUBMANN, H.-E. (1989), S. 27. 
45  Vgl. Abschnitt 3.6.3. 
46  Vgl. WILKING, G. (2001), S. 25 f. 
47  Vgl. EYHOLZER, K. (1999), S. 3 sowie PEUKERT, J.; GHAZVINIAN, A. (2001), S. 197. Der aus dem englisch-

sprachigen Bereich übernommene Begriff MRO steht im eigentlichen Sinne nur für Beschaffungsobjekte im 
„kerngeschäftsnahen“ Bereich also nicht für Bürobedarf und Ähnliches. Vgl. stellvertretend LEENDERS, 
M. R.; FEARON, H. E. (1997), S. 87. Aus diesem Grund definiert beispielsweise DOLMETSCH die Objektgrup-
pe als „Indirekte/MRO-Produkte“, um darauf hinzuwiesen, dass auch Dienstleistungen und typische Güter 
des administrativen Bereichs mit eingefasst sind. Vgl. DOLMETSCH, R. (1999), S. 40 f. 
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werden entweder ganz ausgegrenzt oder nur in Teilen berücksichtigt. Hierzu erfolgt eine wei-

tere Präzisierung von Objekteigenschaften in den Untersuchungen. Häufig werden ein gerin-

ger materieller Wert, eine geringe strategische Bedeutung und ein unregelmäßiger Bedarf der 

Beschaffungsobjekte genannt.48 Diese Merkmale sowie eine entsprechende Handlungsem-

pfehlung in Form der Forderung nach Effizienzsteigerung der Beschaffungsprozesse dieser 

Objektklassen lassen sich letztendlich auf bereits bekannte, traditionelle Verfahren wie die 

ABC- bzw. XYZ-Analyse zurückführen.49 Andere in diesem Rahmen zusätzlich spezifizierte 

Objekteigenschaften wie „Katalogfähigkeit“50 oder „Standardisierbarkeit“51 lassen zudem dar-

auf schließen, dass die Unterteilung nach dem Verwendungszweck die informationstechni-

schen Eigenschaften der elektronischen Transaktionsabwicklung nicht berücksichtigt und 

demzufolge als zusätzliches entscheidungsrelevantes Merkmal ausgeschlossen werden kann.52 

Die Besonderheiten digitaler Güter liegen aus Sicht der Beschaffung53 darin begründet, dass 

der Transaktionsprozess komplett elektronisch unterstützt werden kann, während dies bei 

physischen Gütern in der Abwicklungs- und zum Teil in der Servicephase aufgrund der Lo-

gistik oder beispielsweise manueller Wartungsaufgaben nicht möglich ist.54 Obwohl die Digi-

talisierbarkeit eines Gutes eine informationstechnische Eigenschaft ist, scheint sie als Merk-

mal zur Bildung einer übergeordneten Objektgruppe für die weiteren Untersuchungen den-

noch ungeeignet, da sie letztendlich in der Vereinbarungsphase, die den Marktplatzbegriff in 

dieser Arbeit determiniert, keine prozessorientierte Differenzierung begründet und darüber 

hinaus nur einen sehr geringen Teil der Beschaffungsobjekte in industriellen Unternehmen 

klassifiziert.55 

                                                 

48  Vgl. DÖRFLEIN, M.; THOME, R. (2000), S. 55, EYHOLZER, K. (1999), S. 3 sowie NENNINGER, M.; LAWRENZ, 
O. (2001), S. 5. 

49  Vgl. PEUKERT, J.; GHAZVINIAN, A. (2001), S. 201 f. In verschiedenen Publikationen werden daher auch 
indirekte Beschaffungsobjekte weitestgehend mit C-Gütern gleichgesetzt. Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 57, 
NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 5, MERZ, M. (2002), S. 608, PREIßNER, A. (2002), S. 80 f. sowie 
WIRTZ, B. W. (2001), S. 316. 

50  Vgl. PEUKERT, J.; GHAZVINIAN, A. (2001), S. 197. 
51  Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 319. 
52  Zudem besteht aus rein informationstechnischer Sicht z. B. kein Zusammenhang des Beschaffungswerts und 

der „Katalogfähigkeit“ bzw. „Standardisierbarkeit“ von Gütern. Vgl. DOLMETSCH, R. (1999), S. 41. 
53  Vgl. zur Diskussion im Rahmen der Internet-Ökonomie von Effekten digitaler Güter Abschnitt 3.5.1 und die 

dort angegebene Literatur. 
54  Vgl. KLEIN, S.; GOGOLIN, M.; DZIUK, M. (2002), S. 223, LUXEM, R. (2001), S. 24, PICOT, A.; REICHWALD, 

R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 355 ff. sowie ZERDICK, A. et al. (2001), S. 224. Auf eine Darstellung möglicher 
Differenzierungsgrade der Digitalisierung von Gütern wird hier verzichtet. Vgl. hierzu ILLIK, A. (1998), 
S. 15 f. 

55  Die Auswirkungen digitaler Güter in der Abwicklungs- und Servicephase werden in den Abschnitten 5.3.3.2 
und 5.3.4.1 diskutiert. 
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4.3.2 Ordnungsmethoden auf Basis zweier Merkmale 

Ebenso wie bei traditionellen Ansätzen finden sich eine ganze Reihe von zweidimensionalen 

Ordnungsmethoden unter Berücksichtigung der elektronischen Transaktionsabwicklung. Da-

bei werden zum einen Strategieempfehlungen aus bekannten Portfolio- bzw. portfolioähnli-

chen Ansätzen aufgegriffen und adaptiert sowie zum anderen Versuche unternommen, dem 

Einfluss der Objektkomponente „Information“ Bedeutung beizumessen. Grundsätzlich lassen 

sich hinsichtlich der Zielrichtung der Ordnungsmethoden zwei Arten unterscheiden. Auf der 

einen Seite wird sich abstrahierend von der konkreten Implementierungsform der elektroni-

schen Transaktionsabwicklung mit der Problemstellung auseinandergesetzt, welche Gegeben-

heiten bestimmte ökonomische Koordinationsformen unter Berücksichtigung des Einflusses 

der Informations- und Kommunikationstechnik zeitigen. Auf der anderen Seiten dienen An-

sätze der Abgrenzung von Werkzeugen der elektronischen Beschaffung hinsichtlich des 

objektgebundenen Einsatzgebiets.  

1) Abgrenzung von ökonomischen Koordinationsformen 

Eine erste objektzentrierte Auseinandersetzung findet sich bereits in den grundlegenden Aus-

führungen von MALONE, YATES und BENJAMIN zu elektronischen Märkten und Hierarchien.56 

Bei ihren auf die Transaktionskostentheorie gestützten Untersuchungen unterstellen sie ein 

durch die elektronische Transaktionsabwicklung bedingtes Verschieben von der hierarchi-

schen Koordination hin zum Markt („Move to the market“-Hypothese57). Bei den zu 

analysierenden Faktoren liegt der Fokus folglich auf denjenigen, die sich durch den Einsatz 

von Informations- und Kommunikationstechnologie verändern. Im Ergebnis werden, wie in 

Abbildung 4-4 dargestellt, neben der Objektspezifität, der eine zentrale Bedeutung bereits im 

Rahmen der Transaktionskostentheorie zugewiesen wird,58 mit der Komplexität der Objektbe-

schreibung eine weitere Eigenschaft extrahiert. Beide Merkmale bilden im Wesentlichen den 

Einfluss der Komponente „Information“ auf die Organisationsform ab.59  

Die Spezifität eines Objekts „bezieht sich im Allgemeinen auf die Marktgängigkeit von Res-

sourcen“60, d. h., es handelt sich dabei um ein Maß für die Einzigartigkeit des Objekts in Be-

                                                 

56  Vgl. auch im Folgenden MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, R. I. (1987), S. 485 ff. 
57  Vgl. stellvertretend HEIL, B. (1999), S. 18. KLEIN, S.; GOGOLIN, M.; DZIUK, M. (2002), S. 13 sowie auch 

Abschnitt 3.5.1. 
58  Vgl. stellvertretend PICOT, A. (1982), S. 271 f. 
59  Vgl. hierzu auch HARTMANN, R. A. (1997), S. 43 sowie HUBMANN, H.-E. (1989), S. 27. 
60  HUBMANN, H.-E. (1989), S. 27. HUBMANN weist explizit darauf hin, dass die Spezifität sich nicht allein auf 

die physischen Objekteigenschaften, sondern auch auf den Einfluss bezüglich des Beschaffungsprozesses be-
zieht und unterscheidet als Betrachtungsfelder die physische, die Raum-Zeit-, die organisatorische und die 
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zug auf andere gehandelte Güter. Je höher die Spezifität (und damit geringer der Standardisie-

rungsgrad) eines Objekts ist, desto geringer ist letztendlich die informationstechnische „Stabi-

lität“ der Transaktionsprozesse. Demgegenüber bildet die Komplexität der Objektbeschrei-

bung ein Maß für den Informationsbedarf, der zur eindeutigen Charakterisierung eines Be-

schaffungsobjekts notwendig ist.61 Die Beschreibbarkeit von Beschaffungsobjekten wird all-

gemein als Grundvoraussetzung für die elektronische Unterstützung des Transaktionsprozes-

ses angesehen.62 Als Indikatoren für dieses Merkmal werden die Detailliertheit einer sinn-

vollen Objektdekomposition, die Kommunizierbarkeit gegenüber Transaktionspartnern sowie 

die Anzahl und Bedeutung quantitativer, d. h. exakt definierbarer Entscheidungskriterien 

genannt.63 Zwar wird in der Literatur davon ausgegangen, dass vereinzelte Zusammenhänge 

zwischen der Komplexität und der Spezifität eines Objekts bestehen, gleichzeitig aber betont, 

dass sie trotzdem als weitestgehend unabhängig voneinander erachtet werden können.64 
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Abbildung 4-4:  Einfluss von Objekteigenschaften auf die Form der Koordination65 

                                                                                                                                                         

Human-Ebene. Vgl. HUBMANN, H.-E. (1989), S. 27 ff., der den Ansatz von MALONE, T. W.; YATES, J.; 
BENJAMIN, R. I. (1987), S. 466 aufgreift und um die organisatorische Betrachtungsebene erweitert. Vgl. zur 
Spezifität auch MERZ, M. (2002), S. 606 f. sowie SCHERER, J. (1991), S. 219 ff. 

61  Vgl. HARTMANN, R. A. (1997), S. 56, HUBMANN, H.-E. (1989), S. 31 f., MERZ, M. (2002), S. 607 sowie 
SCHERER, J. (1991), S. 221 f. 

62  Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 39. 
63  Vgl. HARTMANN, R. A. (1997), S. 56, HUBMANN, H.-E. (1989), S. 33 sowie SCHERER, J. (1991), S. 222. 
64  Vgl. HARTMANN, R. A. (1997), S. 56 sowie HUBMANN, H.-E. (1989), S. 31. 
65  In Anlehnung an MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, R. I. (1987), S. 487. 
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Aus Sicht der Beschaffung greift diese idealtypische Darstellung jedoch zu kurz, da die Wahl 

der Koordinationsform durch weitere unternehmensinterne und -externe Faktoren determiniert 

wird. So wird es in einer Reihe von Fällen für ein Unternehmen durchaus sinnvoll erscheinen, 

die rein marktorientierte Koordination für Beschaffungsobjekte mit geringer Spezifität und 

Beschreibungskomplexität zugunsten hierarchisch geprägter Formen einzuschränken, wenn es 

sich beispielsweise um geringwertige oder produktionskritische Güter handelt. 

Andere Ansätze weichen diesbezüglich von der rein informationstechnischen Sicht ab. So 

stellen BAKER et al. in ihrer „E-Sourcing Positioning Matrix“ wie in Abbildung 4-5 der Ob-

jektspezifität66 den objektbezogenen Anteil am Beschaffungsmarkt gegenüber und leiten Stra-

tegien für die elektronische Beschaffung ab.67 Eine gewisse Ähnlichkeit in der Wahl der Ein-

flussgrößen und der Strategieempfehlungen zum Marktmacht-Portfolio ist dabei nicht von der 

Hand zu weisen, da zum einen der Anteil am Beschaffungsmarkt einen dominanten Faktor be-

züglich der Nachfragerstärke darstellt und zum anderen davon ausgegangen werden kann, 

dass tendenziell eine Korrelation zwischen Objektspezifität und Lieferantenstärke besteht.68 
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Abbildung 4-5:  E-Sourcing Positioning Matrix nach BAKER et al.69 

                                                 

66  BAKER et al. gebrauchen hierfür den Begriff „Level of Customization“. 
67  Vgl. BAKER, H. et al. (2000), S. 109 ff. 
68  Vgl. Tabelle 4-2. 
69  In Anlehnung an BAKER, H. et al. (2000), S. 110. 
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KAJÜTER und RUHLAND beziehen neben dem Standardisierungspotential70 die Determiniert-

heit der Kunden-Lieferantenbeziehung aus Sicht des Nachfragers in ihre Analysen mit ein.71 

Wie aus Abbildung 4-6 ersichtlich, unterteilen sie je nach Konstellation zwischen Hierarchie 

(bilateraler Handel) und Markt (Marktplätze) sowie einer Zwischenform (Händler). Dabei 

verdeutlichen sie, dass die Motivation für eine hierarchische Koordination durchaus auf ver-

schiedenen Beweggründen basiert. So liegt das Augenmerk bei beziehungsgetriebener Ge-

schäftsabwicklung im Bereich mit geringem Standardisierungspotential vor allem auf der 

verbesserten Interaktion während des Produktlebenszyklusses (z. B. während der Produkt-

entwicklung), während im Sektor mit hohem Standardisierungspotential eher die Integration 

in die Versorgungskette im Vordergrund steht. 
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Abbildung 4-6:  Strukturierung der elektronischen Geschäftsabwicklung nach KAJÜTER und RUHLAND72 

Kritisch zu beurteilen ist jedoch die Vorwegnahme der Entscheidung hinsichtlich der Deter-

miniertheit der Kunden-Lieferantenbeziehung, da es sich dabei nicht um ein dem Objekt 

anhaftendes Merkmal, sondern vielmehr um eine aus verschiedenen Eigenschaften abgeleitete 

Beschaffungsstrategie handelt. Diesbezüglich ist davon auszugehen, dass die elektronische 

Abbildung von Transaktionen traditionelle Organisationsformen verändert. Folglich stehen 
                                                 

70  Das Standardisierungspotential kann dabei als direkt durch die Objektspezifität und die Komplexität der Ob-
jektbeschreibung beeinflusst erachtet werden. Je höher die Objektspezifität und -komplexität desto geringer 
ist das Standardisierungspotential. 

71  Vgl. KAJÜTER, H.; RUHLAND, D. (2000), S. 253 f. 
72  In Anlehnung an KAJÜTER, H.; RUHLAND, D. (2000), S. 254. 
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die elektronischen Koordinationsmechanismen in einem Wirkungszusammenhang mit der 

Analysedimension und gestatten keine rückkopplungsfreie Untersuchung. Für eine Struk-

turierung und Visualisierung verschiedener Szenarien kann dieses Vorgehen akzeptiert wer-

den, im Sinne der entscheidungsorientierten Zielstellung der Arbeit ist es jedoch unabdingbar, 

dass die Faktoren, die zur Objektgruppenbildung herangezogen werden, nicht von den zu 

wählenden Entscheidungsalternativen beeinflusst sind. Somit können allein ursächliche 

Objektmerkmale oder direkt daraus gebildete Merkmalsbündel Berücksichtigung finden. 

2) Abgrenzung des Einsatzgebiets von Werkzeugen der elektronischen Beschaffung 

Im Mittelpunkt der Untersuchung sollen zunächst Ansätze stehen, die in den erfassten Merk-

malen zur Objektgruppenbildung keinen expliziten Bezug zu informationstechnisch bedingten 

Eigenschaften herstellen. BOGASCHEWSKY zieht zur Einordnung der Werkzeuge der elektroni-

schen Beschaffung das Versorgungsrisiko-Portfolio heran.73 Wie in Abbildung 4-7 darge-

stellt, werden anhand der aus dem Portfolio abgeleiteten Strategien die entsprechenden Sys-

temlösungen gegenübergestellt.  
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Abbildung 4-7: Einordnung von Werkzeugen der elektronischen Beschaffung nach BOGASCHEWSKY74 

Ähnliche Ansätze betrachten neben der wirtschaftlichen Bedeutung des Objekts die Kom-

plexität des Beschaffungsmarkts.75 Letztendlich führen sie zu vergleichbaren Ergebnissen, da 

                                                 

73  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002a), S. 9 ff. 
74  In Ahnlehnung an BOGASCHEWSKY, R. (2002a), S. 9. 
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unterstellt werden kann, dass das Versorgungsrisiko mit der Komplexität des Beschaffungs-

markts steigt.  

Die Ausführungen im Abschnitt 4.3.1 zur Unterteilung von Beschaffungsobjekten hinsichtlich 

direkter und indirekter Güter unterstreicht die in Abbildung 4-8 wiedergegebene „B2B-Ma-

trix“ von KAPLAN und SAWHNEY, die Internettechnologie-basierte Marktplätze hinsichtlich 

dem Verwendungszweck von Objekten und der Art der Transaktion klassifizieren.76 Die den 

Matrixfeldern zugeordneten Transaktionsmechanismen verdeutlichen, dass die Einteilung 

hinsichtlich des Verwendungszwecks aus Sicht der elektronischen Transaktionsabwicklung 

(nahezu) keine spezifischen Besonderheiten berücksichtigt. Bei der „Art der Transaktion“ 

handelt es sich nicht um eine ursächliche Objekteigenschaft, sondern eine aus Objektmerk-

malen abgeleitete Beschaffungsstrategie. KAPLAN und SAWHNEY vertiefen die Transaktions-

arten nicht. Sie sprechen lediglich von lang- und kurzfristigen Kunden-Lieferantenbeziehun-

gen,77 so dass ihre Betrachtungen auf einem undifferenzierten und unvollständigen Abbild der 

industriellen Beschaffung basieren.78 
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Abbildung 4-8:  „B2B-Matrix“ nach KAPLAN und SAHWNEY79 
                                                                                                                                                         

75  Vgl. NENNINGER, M.; GERST, M. (1999), S. 288 sowie WIRTZ, B. W. (2001), S. 314 f. 
76  Vgl. KAPLAN, S.; SAWHNEY, M. (2000), S. 98 ff. 
77  Vgl. KAPLAN, S.; SAWHNEY, M. (2000), S. 98. 
78  Vgl. RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 97.  
79  In Ahnlehnung an KAPLAN, S.; SAWHNEY, M. (2000), S. 99. Die zugeordneten Transaktionsmechanismen 

wurden in Ahnlehnung an RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 87 und der dort angegebenen Literatur ergänzt. 
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Die bisher vorgestellten Ansätze vernachlässigen hinsichtlich der Merkmalsauswahl die infor-

mationstechnische Sicht, weisen aber implizit den Objektgruppen spezifische Eigenschaften 

hinsichtlich der elektronischen Abbildung zu. Beispielsweise wird davon ausgegangen, dass 

Routine-Produkte gut beschreibbar und standardisiert am Markt verfügbar sind. Insofern kön-

nen zwar insbesondere die aus dem Versorgungsrisiko-Portfolio abgeleiteten Ansätze unbe-

stritten Handlungsrichtlinien vermitteln und die Aktivitäten gezielt auf Bereiche der elektroni-

schen Beschaffung lenken, für eine Entscheidungsunterstützung hinsichtlich konkreter Sys-

temausprägungen scheint eine Betrachtung des Einflusses der Objektspezifität und -komple-

xität80 bzw. darauf basierender Merkmalsbündel unumgänglich. 

Beide Eigenschaften finden in verschiedenen Ansätzen zwar Eingang, jedoch ohne sie als 

allein stehendes Merkmal heranzuziehen oder explizit zu thematisieren. So entwickelt 

WEIBER einen Portfolio-Ansatz zur Ableitung von Maßnahmen der elektronischen Beschaf-

fung in Abhängigkeit der Beschaffungskomplexität und der Bestellhäufigkeit.81 Eine exakte 

Definition, was unter „Beschaffungskomplexität“ verstanden wird, findet sich bei WEIBER 

nicht. Aufgrund seiner Ausführungen lässt sich jedoch schlussfolgern, dass sie in erster Linie 

durch die Objektkomplexität und -spezifität determiniert wird.82 Die in der Abbildung 4-9 

suggerierte trennscharfe Zuordnung der einzelnen Instrumente der elektronischen Beschaf-

fung dürfte sich in realen Entscheidungssituationen nicht aufrecht erhalten lassen. Gleichwohl 

wird jedoch deutlich, welche Schwerpunkte bei elektronischen Marktplätzen als „Universal-

beschaffungsinstrument“ gesetzt werden sollten. 

Die Bestellhäufigkeit als Analysedimension muss jedoch kritisch hinterfragt werden, da es 

sich bei ihr, wie bei anderen, bereits weiter oben beschriebenen Konzepten, nicht um ein ei-

genständiges Objektmerkmal handelt, sondern sie einer Vielzahl von Strategien hinsichtlich 

der Disposition unterliegt. Zwar ist durchaus nachvollziehbar, dass die Systemansätze eine 

entsprechende Transaktionshäufigkeit aus Kostengründen bedingen, jedoch kann der Um-

kehrschluss aus der objektspezifischen Bestellhäufigkeit nur schwerlich gezogen werden.83 

                                                 

80  In der Literatur wird zumeist von der Komplexität der Objektbeschreibung gesprochen, um den Aspekt „Be-
schreibbarkeit“ zu betonen. In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass die Objektkomplexität und die 
Komplexität der Objektbeschreibung weitestgehend korrespondieren. 

81  Vgl. WEIBER, R. (2001), S. 58. 
82  Vgl. WEIBER, R. (2001), S. 57 ff. 
83  Dies wird beispielsweise bei der Betrachtung traditioneller Verfahren wie der Bestellmengenrechnungen 

deutlich. Bei der Anwendung dieser Verfahren müssen letztendlich Annahmen über die elektronische Ab-
wicklung getroffen werden, um die Bestellkosten korrekt zu bestimmen. Damit muss jedoch ex ante eine Zu-
ordnung der Instrumente der elektronischen Beschaffung stattfinden, wozu dieses Modell keine Ansatzpunk-
te bietet. Es präsentiert letztendlich nur das Ergebnis dieses Schritts. 
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Abbildung 4-9: Ableitung von Maßnahmen der elektronischen Beschaffung nach WEIBER84 

Die KPMG85 schlägt zum Aufspannen eines Analyserasters für die Einführung von Werkzeu-

gen der elektronischen Beschaffung, wie Abbildung 4-10 zeigt, neben der wirtschaftlichen 

Bedeutung86 die Dimension Automatisierungspotential vor.87 Letzteres wird dabei durch die 

Faktoren Komplexität des Beschaffungsprozesses, dessen Standardisierungsgrad und die 

Bedarfsstetigkeit in Verbindung mit der Objektspezifität determiniert gesehen.88 Die gewählte 

Einteilung der Beschaffungswerkzeuge legt jedoch nahe, dass der hier betrachtete Automati-

sierungsgrad im Wesentlichen durch die Bedarfsstetigkeit determiniert wird.89 Letztendlich 

beruht der marginale Einfluss der Objektspezifität und -komplexität in der undifferenzierten 

Zusammenfassung in einer Analysedimension, die die verschiedenen voneinander unabhän-

gigen Eigenschaftsausprägungen unterdrückt.  

                                                 

84  In Anlehnung an WEIBER, R.; MEYER, J.; EBERT, H. (2001), S. 1658. 
85  Die KPMG firmiert seit 2002 unter BearingPoint. 
86  Im Ansatz findet als Bezeichnung dieser Dimension „strategische Bedeutung“ Verwendung. Da zur Bestim-

mung jedoch ausschließlich der Rückgriff auf die ABC-Analyse erfolgt, wird im Begriffsverständnis dieser 
Arbeit von wirtschaftlicher Bedeutung gesprochen. 

87  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 4 f. 
88  Letztlich weist diese Analysedimension eine enge Verwandtschaft mit den von WEIBER herangezogenen 

Merkmalen auf. 
89  Bei einer Betrachtung der angegebenen Beispiele fällt beispielsweise auf, dass tendenziell Getriebe eine 

hohe, Bleche wie Büromöbel dahingegen eine eher geringe Spezifität und Komplexität aufweisen können. 
Allein die Bedarfsstetigkeit kann somit die Einordnung in die einzelnen Quadraten erklären. 
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Abbildung 4-10: Strukturierung von Werkzeugen der elektronischen Beschaffung nach KPMG90 

4.3.3 Ordnungsmethoden auf Basis mehrerer Merkmale 

Strukturierungsansätze im Umfeld der elektronischen Beschaffung beschränken sich zumeist 

auf zwei Dimensionen. Nur wenige Ansätze versuchen sich der Thematik durch mehrdimen-

sionale Ordnungsmethoden zu nähern. Dies scheint vor allem darin begründet zu liegen, dass 

das Anliegen der Untersuchungen mehr der Abgrenzung der Einsatzgebiete einzelner Werk-

zeuge der elektronischen Beschaffung als der differenzierten objektgebundenen Betrachtung 

des Transaktionsprozesses gilt. Dies verdeutlicht beispielsweise die Typisierung elektroni-

scher Märkte von KLEIN, GOGOLIN und DZIUK. Bei diesem Ansatz wird die B2B-Matrix von 

KAPLAN und SAWHNEY mit der Komplexität der Objektbeschreibung eine dritte Dimension 

zugewiesen, ohne dass verdeutlicht wird, welche Auswirkungen diese Eigenschaft hinsicht-

lich der vier von KAPLAN und SAWHNEY definierten Grundtypen hat.91 

Tiefergehende Analysen zur objektabhängigen Ausgestaltung dieser Hilfsmittel finden sich 

nur vereinzelt. HAMM entwickelt einen Beschaffungsobjektwürfel zur Ableitung von fünf 

Informationstechnik-basierten Referenzprozessen92 des industriellen Einkaufs. Er verknüpft 

hierzu die ABC-XYZ-Analyse und das Versorgungsrisiko-Portfolio über die Dimension wirt-
                                                 

90  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 4. 
91  Vgl. KLEIN, S.; GOGOLIN, M.; DZIUK, M. (2002), S. 11 f. 
92  HAMM unterscheidet zwischen marktorientiertem, bedarfsträgergetriebenem, risikoinduziertem, lieferanten-

getriebenem und beziehungsgetriebenem Beschaffungsprozesstyp. Vgl. HAMM, V. (1997), S. 111 ff. 
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schaftliche Bedeutung.93 Zwar weist HAMM den einzelnen Phasen dieser Referenzprozesse 

abschließend verschiedene elektronische Unterstützungswerkzeuge zu,94 zur Definition der 

Prozesse vernachlässigt er jedoch die notwendigen informationstechnischen Voraussetzungen 

der Beschaffungsobjekte. Er stellt ausschließlich auf „traditionelle“ Objektmerkmale und 

daraus resultierende Strategieempfehlungen für die Beschaffung ab. 

Die wohl im Rahmen dieser Arbeit interessanteste Untersuchung findet sich bei HUBMANN, 

der eine konzeptionelle Gesamtsicht der Informationsverarbeitung in der Beschaffung vor 

dem Hintergrund elektronischer Märkte und Hierarchien entwickelt, die er neben den im Fol-

genden zu vertiefenden Beschaffungsobjekttypen auf die Koordination der Informationsver-

arbeitung sowie die Informationsaktivitäten im Beschaffungsprozess stützt.95  

HUBMANN bildet zunächst aus der Objektspezifität und der Komplexität der Objektbeschrei-

bung, die er als „primäre“, d. h., direkt durch das Beschaffungsobjekt bestimmte Merkmale 

ansieht, vier Grundtypen von Beschaffungsobjekten, wie Abbildung 4-11 zeigt.96  
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Abbildung 4-11: Primäre Objekttypen nach HUBMANN97 

                                                 

93  Vgl. HAMM, V. (1997), S. 77 ff. 
94  HAMM bezeichnet dies in seiner Arbeit als „IT-Support-Analyse“. 
95  Vgl. auch im Folgenden HUBMANN, H.-E. (1989), S. 17 ff. Vgl. auch zum Ansatz von HUBMANN die Ausfüh-

rungen von HARTMANN, R. A. (1997), S. 54 ff sowie SCHERER, J. (1991), S. 117 ff.  
96  Diese Unterteilung geht letztendlich auf die grundlegenden Ausführungen zu elektronischen Märkten von 

MALONE/YATES/BENJAMIN zurück, die auf dieser Basis den Einfluss von Objektmerkmalen auf die Form der 
elektronischen Koordination (Hierarchie vs. Markt) abbildeten. Vgl. MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, 
R. I. (1987), S. 485 ff. sowie BICHLER, M. (2001), S. 3 ff. und DANIEL, E.; KLIMIS, G. M. (1999), S. 320 f. 

97  In Ahnlehnung an HUBMANN, H.-E. (1989), S. 37. 
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Objekttyp A zeichnet sich durch eine niedrige Spezifität sowie gute Beschreibbarkeit aus. 

HUBMANN sieht in ihm die „klassischen“ Beschaffungsobjekte, für die tendenziell in Unter-

nehmen ein permanenter Bedarf besteht, wobei die Bedarfshöhe recht unterschiedlich sein 

kann, je nachdem ob es sich beispielsweise um normiertes Produktionsmaterial oder um Bü-

robedarf handelt. Es existieren für diese Objekte in der Regel viele potentielle Anbieter, so 

dass die kostengünstige Beschaffung im Vordergrund steht. Der Objekttyp B repräsentiert die 

Situation, dass das Bedarfsproblem schwierig zu kommunizieren ist, am Markt jedoch Lösun-

gen durchaus bereits verfügbar sind. Der Objekttyp C weist eine gute Beschreibbarkeit, aber 

eine hohe Spezifität auf. Der Bedarfsfall ist in der Regel gegenüber dem Marktpartner gut dar-

stellbar. Problematisch erweist sich in diesem Bereich, dass keine informationstechnische 

Konstanz der Prozesse gegeben ist. Insofern muss der Beschaffungsvorgang die notwendige 

Flexibilität aufweisen. Der Objekttyp D stellt schließlich die höchsten Anforderungen an die 

Beschaffung. HUBMANN vermutet bei diesen Objekten einen einmaligen, verwendungsspezifi-

schen Bedarf (z. B. Prototypen) für dem im Grenzfall nur ein Anbieter zur Verfügung steht 

und geht daher von langfristigen Kunden-Lieferantenbeziehungen in diesem Segment aus. 

Diese Grundtypen werden anschließend in einem zweiten Schritt anhand von „sekundären“ 

Eigenschaften, die unternehmensinterne und -externe Faktoren enthalten, wie Abbildung 4-12 

darstellt, näher bestimmt. 
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Abbildung 4-12: Ausprägung der Sekundärmerkmale nach HUBMANN98 
                                                 

98  In Ahnlehnung an HUBMANN, H.-E. (1989), S. 43. 
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Kritisch hinterfragt werden muss, dass die unternehmensinternen und -externen Merkmale 

dabei alleinig durch die informationstechnischen Eigenschaften bestimmt gesehen werden. 

Zwar werden die ökonomischen Merkmale thematisiert, beide Handlungsebenen jedoch nicht 

unabhängig voneinander betrachtet. Diese Vorgehen steht letztendlich spiegelbildlich zu An-

sätzen wie beispielsweise von BOGASCHEWSKY oder KAPLAN und SHAWHNEY. Zwar können 

gewisse Interdependenzen zwischen beiden Ebenen nicht von der Hand gewiesen werden, ob 

daraus aber eine Determiniertheit der einen auf Basis der anderen begründbar ist, muss im 

Rahmen der Zielstellung der Arbeit überprüft werden. 

4.4 Implikationen für die Analyse 

4.4.1 Auswahl der relevanten Merkmale 

Der Überblick hinsichtlich der in der Literatur Verwendung findenden Objektgruppen doku-

mentiert, dass die Eignung von Beschaffungsobjekten zur Transaktionsabwicklung über 

elektronische Marktplätze hinsichtlich zweier Aspekte beurteilt werden muss, die nicht von-

einander zu trennen sind.99 Auf der einen Seite ist die Frage zu beantworten, welche objekt-

gebundene beschaffungspolitische Zielstellung mit der elektronischen Transaktionsabwick-

lung verfolgt wird. Neben dieser wirtschaftlichen Betrachtung ist auf der anderen Seite zu 

untersuchen, welche informationstechnischen Eigenschaften diese Objekte aufweisen müssen.  

Indizien für die Notwendigkeit des Heranziehens von Merkmalen, die sich nicht bei SCHERER 

finden, konnten in der Literatur nicht gefunden werden. Fünf der von ihm unabhängig von 

konkreten Entscheidungsproblemen erarbeiteten Merkmale sind, wie in den vorgehenden Ab-

schnitten dargestellt wurde, als relevant hinsichtlich der Zielstellung zu betrachten, wobei die 

Eigenschaften „Preisbedeutung“ und „Beschaffungsmenge“ komprimiert im Merkmalsbündel 

„wirtschaftliche Bedeutung“ genannt werden:100 

• Wirtschaftliche Bedeutung (Preisbedeutung, Beschaffungsmenge), 

• Bedarfsstetigkeit, 

• Objektspezifität (Objektindividualität) und 

• Objektkomplexität. 

                                                 

99  Vgl. LANGENOHL, T. (1994), S. 93. 
100  Wie bereits oben ausgeführt, sind die Eigenschaften „Verwendungszweck“, „Beschaffungshäufigkeit“, 

„Transaktionsart“ und „Digitalisierbarkeit“ a priori als Untersuchungsdimension nicht geeignet und werden 
daher hier nicht mit aufgeführt.  
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Die wirtschaftliche Bedeutung und die Bedarfsstetigkeit bestimmen dabei vorrangig die mit 

dem Beschaffungsobjekt verbundene beschaffungspolitische Zielstellung, während die ande-

ren beiden Merkmale die informationstechnischen Objekteigenschaften charakterisieren 

Weitere genannte Merkmalsbündel wie das Automatisierungspotential lassen sich auf die dar-

gestellten Merkmale zurückführen. Eine Ausnahme bilden dabei erwähnte Analysedimensio-

nen, die sich weitestgehend mit dem Versorgungsrisiko im Beschaffungsmarkt befassen. Das 

Versorgungsrisiko beeinflusst zudem das beschaffungspolitische Vorgehen101 eines Unter-

nehmens in hohem Maße und kann daher nicht vernachlässigt werden. Im Gegensatz zur wirt-

schaftlichen Bedeutung und der Bedarfsstetigkeit ist allerdings beim Versorgungsrisiko zu 

unterstellen, dass es mit der Objektspezifität und -komplexität korreliert.102 Beispielsweise 

wird in der Regel mit zunehmender Spezifität bzw. Komplexität die Anzahl der potentiellen 

Lieferanten und die Substitutionsmöglichkeiten abnehmen. Wenn jedoch keine Unabhängig-

keit zwischen den potentiellen Analysedimensionen vorliegt, können sie nicht separat zur Ob-

jektgruppenbildung herangezogen werden. Da die elektronische Transaktionsabwicklung 

wiederum stark von informationstechnischen Aspekten abhängt, wird hier den darauf fokus-

sierenden Eigenschaften der Vorrang gegeben. Zur Definition der objektgebundenen Anfor-

derungen an den Transaktionsprozess muss jedoch das Versorgungsrisiko Berücksichtigung 

finden. So wird z. B. die Lieferantenauditierung bei einem hohem Versorgungsrisiko auch 

einen deutlich höheren Stellwert besitzen. Dieselbe Ableitung ist dahingegen nicht direkt bei 

einer rein informationstechnischen Betrachtung durch die Objektkomplexität und -spezifität 

möglich. Somit muss hier zum Teil dem Ansatz von HUBMANN gefolgt werden, und dem Ver-

sorgungsrisiko werden als „sekundäre“ Eigenschaft bestimmte Ausprägungen wie in Abbil-

dung 4-13 zugewiesen. 

Analog zu HUBMANN wird dabei das Versorgungsrisiko in der industriellen Beschaffung et-

was stärker durch die Objektspezifität im Vergleich zur Objektkomplexität bestimmt gese-

hen.103 Dies lässt sich vor allem damit begründen, dass unternehmensspezifische Beschaf-

fungsobjekte hinsichtlich der Anforderungen an die Lieferanten eine in der Individualität be-

gründete Neuartigkeit aufweisen. Somit sind Risiken schwieriger im Vorfeld abzuschätzen im 

Gegensatz zu marktgängigen, jedoch durch hohe Komplexität geprägte Lösungen. 

                                                 

101  Vgl. stellvertretend das Versorgungsstörungen-Anfälligkeits-Portfolio in Abschnitt 4.2.2. 
102  Vgl. HARTMANN, H. (1993), S. 159 sowie OLSEN, R. F.; ELLRAM, L. M. (1997), S. 104. 
103  Zwar kann diese Einteilung in den meisten Praxisfällen zugrunde gelegt werden, jedoch dürften auch abwei-

chende Szenarien zu beobachten sein, beispielsweise wenn Rohstoffe einer künstlichen Verknappung und 
folglich einem hohen Versorgungsrisiko bei an sich niedriger Spezifität und Komplexität unterliegen. 
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Abbildung 4-13: Tendenzielle Ausprägung des Versorgungsrisikos in Abhängigkeit von Objektspezifität 
und -komplexität 

Theoretisch ließen sich für die restlichen Merkmale in den Ausarbeitungen von SCHERER ähn-

liche Tendenzaussagen treffen. Darauf soll aber an dieser Stelle bewusst verzichtet werden. 

Zum einen weisen diese Eigenschaften keinen durchgehenden, sondern nur punktuellen Be-

zug zur Transaktionsabwicklung auf.104 Zum anderen bildet eine entsprechende Pauschalisie-

rung dieser Sachverhalte auf dem vorliegenden Abstraktionsniveau die Beschaffungspraxis 

nur ungenügend ab. Aus diesen Gründen soll das Versorgungsrisiko, in das die verbliebenen 

Faktoren weitestgehend Einfluss finden,105 hier als Klammer für die nicht explizit berück-

sichtigten Merkmale fungieren. Mit dieser Konzentration bleibt das Instrumentarium auf der 

einen Seite übersichtlich und handhabbar sowie lässt auf der anderen Seite Spielraum, dort wo 

technische Gegebenheiten bestimmte Objektcharakteristika bedingen, diese zu thematisieren.  

4.4.2 Bildung der Beschaffungsobjektgruppen 

Im Ergebnis der vorhergehenden Analyse liegen im Sinne der Aufgabenstellung vier „pri-

märe“ Merkmale vor, die den notwendigen Entscheidungsbezug aufweisen und als weitest-
                                                 

104  Exemplarisch soll hier die Bedarfsüblichkeit aufgeführt werden. Sie unterscheidet, ob es sich aus Sicht der 
Beschaffung um bereits bekannten oder neuen Bedarf handelt. Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 212. Diese Eigen-
schaft wird intensiv im Kaufklassenansatz (Buygrid-Modell) diskutiert, der von ROBINSON, FARIS und WIND 
entwickelt wurde, um die Zusammenhänge zwischen der Neuartigkeit des Beschaffungsproblems und der 
Ausgestaltung des Beschaffungsprozesses aufzuzeigen. Vgl. ROBINSON, J. R.; FARIS C. W.; WIND, 
Y. (1967), S. 13 ff. Der Kaufklassenansatz stellt dabei allerdings nur einzelne Zusammenhänge zwischen der 
Bedarfsüblichkeit und dem Informationsbedarf sowie der Entscheidungssituation im Beschaffungsprozess 
heraus. Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 39 f. sowie ROBINSON, J. R.; FARIS C. W.; WIND, Y. (1967), S. 25 ff. 
Folglich werden die Einsatzmöglichkeiten dieses Ansatzes als Grundlage beschaffungspolitischer 
Entscheidungen eher gering eingeschätzt. Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 89. 

105  Vgl. zur Zuordnung auch die Darstellung in Tabelle 4-2. 
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gehend unabhängig voneinander erachtet werden können. Diese Eigenschaften sind nun im 

letzten Schritt zur Bildung von Beschaffungsobjektgruppen miteinander zu verknüpfen. 

Die wirtschaftliche Bedeutung und die Bedarfstetigkeit lassen sich mit Hilfe der ABC- bzw. 

XYZ-Analyse genauer bestimmen. Auf eine derartige differenzierte Betrachtung wird jedoch 

mit Blick auf das weitere Vorgehen verzichtet, so dass beide Merkmale zur Dimension „stra-

tegische Bedeutung“ zusammengefasst werden, die mit Hilfe der ABC-XYZ-Analyse opera-

tionalisiert wird.106 Dabei soll, wie in Abbildung 4-14 beispielhaft dargestellt, lediglich zwi-

schen hoher und niedriger strategischer Bedeutung unterschieden werden, um einen zu um-

fangreichen sowie unpragmatischen Objektgruppenraum zu vermeiden. Durch diese Vorge-

hensweise wird dennoch gewährleistet, dass die grundsätzliche Zielrichtung der Beschaffung 

– entweder die effiziente Abwicklung der operativen Prozesse oder die intensive Wahrneh-

mung strategischer Aufgaben – zum Ausdruck kommt.  
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Abbildung 4-14: Beispielhafte Ermittlung der strategischen Bedeutung mit Hilfe der ABC-XYZ-Analyse 

Produktionsmaterial wird dabei aufgrund der Bedarfstetigkeit und -wertigkeit in der Regel 

eine hohe strategische Bedeutung aufweisen. Gegenüber der ausschließlichen Fokussierung 

des Verwendungszweckes (indirekt vs. direkte Güter) gewährleistet diese Betrachtung jedoch 

beispielsweise eine Differenzierung zwischen dem rein operativen Einzelkauf von Betriebs-

stoffen und dem strategischen Abschließen von Rahmenverträgen für Betriebsstoffe. Ähnli-
                                                 

106  Vgl. dazu auch die Vorschläge, die Matrix der primären Objektmerkmale von HUBMANN um eine Res-
sourcenuntersuchung im Rahmen ABC-XYZ-Analyse zu erweitern. Vgl. HARTMANN, R. A. (1997), S. 61 
sowie HUBMANN, H.-E. (1989), S. 44. 
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ches gilt für Energieträger, Investitionsgüter u. a., die zwar nicht direkt in den Produktions-

prozess eingehen, aber dennoch nichts mit dem Beschaffungsvorgang einer Vielzahl von indi-

rekten Gütern gemein haben.  

Aus ähnlichen Erwägungen hinsichtlich der Größe des Objektgruppenraums wird den beiden 

verbliebenen Merkmalen Objektkomplexität und Objektspezifität ebenso nur eine bipolare 

Ausprägung zugewiesen,107 so dass die drei Objekteigenschaften schlussendlich den in 

Abbildung 4-15 ersichtlichen Würfel mit acht Beschaffungsobjektgruppen aufspannen. 
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Abbildung 4-15: Objektgruppenwürfel 

                                                 

107  In der Literatur werden hinsichtlich der Objektspezifität (im Gegensatz zur Objektkomplexität) verschiedene 
differenzierte Unterteilungen genannt. CLARKE unterscheidet aus Vertriebssicht Commodities/Handelswaren 
(unspezifische Objekte), Standardprodukte (anbieterspezifische Objekte), „konfigurierbare“ Produkte (nach-
fragerspezifische Objekte) und Sonderanfertigungen (beziehungsspezifische Objekte). Vgl. CLARKE, R. 
(1993) sowie DOLMETSCH, R. (1999), S. 32 f. Eine vergleichbare Unterteilung jedoch ohne Bezug zur elek-
tronischen Geschäftsabwicklung findet sich bei LARGE, R. (2000a), S. 7 f. LARGE bezieht sich in seinen Aus-
führungen auf Produktionsmaterial, Betriebsstoffe sowie Dienstleistungen. Eine ähnliche Einteilung aus 
Beschaffungssicht nehmen SIBBEL und HARTMANN vor, die am Beispiel der Automobilindustrie vier Spezifi-
tätsgrade von Beschaffungsobjekten („commodity“, „kundenspezifisches commodity“, „spezifisch“ und 
„Simultaneous Engineering“) anhand der Zeichnungsgebundenheit, der Notwendigkeit der Kundenfreigabe, 
des Werkzeugaufwands, des Zeitpunkts der Lieferantenfestlegung und der Einbringung von Engineering-
Kapazitäten definieren. Vgl. SIBBEL, R.; HARTMANN, F. (2002b), S. 540 f.  
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Die im Folgenden skizzierte Einteilung der Objektgruppen (OG) orientiert sich an der Be-

schaffungssituation von Industrieunternehmen.108 Aufgrund der Heterogenität der Beschaf-

fungsaufgaben in der Praxis kann jedoch der Anspruch der Allgemeingültigkeit an das Modell 

nicht gestellt werden. Vielmehr steht die Praktikabilität im Vordergrund, so dass bewusst von 

„typischen“ Konstellationen ausgegangen und von spezifischen Einzelfällen abstrahiert wird.  

Die OG I ist durch niedrige Komplexität und Spezifität sowie geringe strategische Bedeutung 

gekennzeichnet. Hierbei handelt es sich tendenziell um mit einem sehr geringen Versorgungs-

risiko behaftete „Routineprodukte“, deren Bedarf zumeist dezentral entsteht und die in erster 

Linie dem Segment Betriebsstoffe zuzuordnen sind. Aber auch Dienstleistungen sowie Rech-

te/Informationen können darunter fallen. Die Bedarfsobjekte dieser Gruppe sind im Allgemei-

nen bekannt und umfassend beschreibbar. Sie stellen keine besonderen Anforderungen an die 

Beschaffung, so dass der Bedarfsträger dezentral in der Lage ist, den Bedarf exakt zu spezifi-

zieren und den Beschaffungsvorgang auszulösen. Aufgrund der geringen strategischen Be-

deutung liegt das Hauptaugenmerk in diesem Bereich in der effizienten Abwicklung der Be-

schaffungsvorgänge. Um die Effizienz zu gewährleisten, werden daher verstärkt exklusive 

Rahmenvereinbarungen mit Lieferanten für ausgewählte Sortimente anzutreffen sein, so dass 

während der Laufzeit der Vereinbarung der konkurrenzorientierte Einkauf der einzelnen 

Beschaffungsobjekte zugunsten kooperativer Formen in den Hintergrund tritt.109 Als Beispiele 

für die OG I wären Bürobedarf, einfache Werkzeuge und Ersatzteile zu nennen. Ebenso sind 

beispielsweise Dienstleistungen in der Gebäudereinigung oder Lizenzen für Standardsoftware 

hinzuzurechnen. 

Die OG II weist eine hohe Komplexität bei geringer Spezifität und niedriger strategischer Be-

deutung auf. Das Versorgungsrisiko ist zwar höher als bei Gruppe I, in der Regel aber als eher 

gering einzustufen, da die Güter und Dienstleistungen noch weitestgehend „standardisiert“ am 

Markt verfügbar sind und von relativ vielen Anbietern bezogen werden können. Der wesentli-

che Unterschied besteht darin, dass zur Beschaffung ein erhöhtes Wissen um die Objekte an 

sich notwendig ist, da diese in verschiedenen Varianten und Konfigurationen bezogen werden 

können. Grundsätzlich kann somit auch in diesem Bereich der Beschaffungsprozess dezentra-

lisiert werden, jedoch wird der Bedarfsträger im Allgemeinen nicht über die notwendigen 

                                                 

108  Vgl. im Folgenden insbesondere die im Abschnitt 4.2.2 angeführte Literatur zu den Portfolio- bzw. portfolio-
ähnlichen Ansätzen in der Beschaffung sowie HUBMANN, H.-E. (1989), S. 37 ff. 

109  Die Rahmenverträge an sich werden jedoch in der Regel konkurrenzorientiert verhandelt, weisen aber durch 
die Bedarfsbündelung aus Sicht der Beschaffung strategische Bedeutung auf und sind folglich der OG IV zu-
zuordnen. 
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Fachkenntnisse verfügen, den Bedarf ohne Hilfestellung ausreichend zu spezifizieren. Dem-

zufolge werden ähnliche Zielstellungen wie bei OG I verfolgt, jedoch ist sicherzustellen, dass 

das erhöhte Informationsbedürfnis der dezentralen Bedarfsträger befriedigt werden kann. Bei-

spiele stellen Personalcomputer (mit arbeitsplatzspezifischer Konfiguration), Büro- und 

Werkstattausstattung (Regal- und Schranksysteme etc.) oder Druckdienstleistungen dar. 

Die hohe Spezifität der Objekte der Gruppe III bei gleichzeitig geringer Komplexität und nie-

driger strategischer Bedeutung bewirkt, dass ihr Versorgungsrisiko leicht über dem der OG II 

einzustufen ist, da sie nicht als Standardgüter bzw. -dienstleistungen gehandelt werden. Die 

geringe Komplexität bedingt jedoch, dass die Objekte zu vergleichbaren Qualitäten aus ver-

schiedenen Quellen bezogen werden können, da die Lieferanten in der Regel kein spezifisches 

Fertigungswissen benötigen.110 Die einfache Beschreibbarkeit der Güter und Dienstleistungen 

hat aufgrund der hohen Spezifität allerdings nicht zur Folge, dass die informationstechnische 

Stabilität der Beschaffungsprozesse gewährleistet ist. Oftmals wird es sich um Einzelfälle 

handeln, bei denen jeweils von den potentiellen Marktpartnern benötigte Informationen vorab 

zu eruieren sind. Dies erfordert letztendlich eine zentralisierte Abwicklung des Beschaffungs-

prozesses. Das aus der niedrigen strategischen Bedeutung erwachsende Effizienzziel domi-

niert auch in diesem Sektor die konkurrenzorientierte Beschaffung. Dabei ist hier besonderer 

Wert auf die Kontrolle des Vorgangs und das frühzeitige Signalisieren von Abweichungen zu 

legen, da ein kurzfristiger Ersatz aufgrund der Spezifität häufig nicht möglich sein wird. Indi-

viduelle Transportbehälter für Zwischen- oder Endprodukte sind beispielsweise zu dieser Ob-

jektgruppe zu zählen. 

Die OG IV ist sicherlich aus Sicht der Beschaffung als besonders problematisch einzuschät-

zen. Auf der einen Seite erfordert sie aufgrund der hohen Komplexität und Spezifität eine in-

tensive Betreuung. Dem steht jedoch die geringe strategische Bedeutung gegenüber, die wie-

derum das Bestreben nach einer effizienten Transaktionsabwicklung zeitigt. Es handelt sich 

überwiegend um „Engpassartikel“, die tendenziell mit einem hohen Beschaffungsrisiko be-

haftet sind und bei denen der Fokus auf dem „Sicherstellen der Versorgung“ liegt. Folglich 

werden in diesem Segment vorwiegend langfristige Verträge abgeschlossen. Die Objekte sind 

nicht standardisiert, d. h., es existieren im Vergleich zur OG II keine festen logischen Muster. 

Die hohe Komplexität bedingt zudem, dass im Gegensatz zur OG III die Produkte und Dienst-

                                                 

110  Ausnahmen bilden Güter, bei denen Lieferanten über eine Monopolstellung beispielsweise durch den Besitz 
natürlicher Ressourcen verfügen. Da es sich aber bei der OG III in erster Linie nicht um Produktionsmaterial 
handelt, sollten in diesem Fall die Beschaffungsobjekte mittelfristig mit vertretbarem Aufwand substituierbar 
sein. 
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leistungen ex ante nur schwer umfassend beschrieben werden können. Folglich werden häufig 

direkte Interaktionen zwischen Nachfrager und Anbieter zur Klärung der Eigenschaften der 

Beschaffungsobjekte notwendig. In diesen Bereich kann zum Teil Produktionsmaterial fallen, 

das nur in kleinen Mengen und nicht kontinuierlich benötigt wird, wie etwa Speziallacke. An-

dere Beispiele wären speziell für das Unternehmen gefertigte Prüfgeräte und Werkzeuge.  

Die Objekte der Gruppe V sind aufgrund ihrer niedrigen Spezifität und Komplexität zumeist 

wie die der Gruppe I mit allgemein bekannten Eigenschaften am Markt verfügbar. Sie stellen 

jedoch aufgrund ihrer hohen strategischen Bedeutung andere Anforderungen. Im Vordergrund 

steht hier die Intensivierung des Wettbewerbs, da die Objekte tendenziell eine hohe Anzahl 

potentieller Lieferanten und damit ein relativ geringes Versorgungsrisiko, aber einen hohen 

Ergebnisbeitrag aufweisen. In diesem Bereich wird somit die Nachfragerstärke nach Möglich-

keit voll ausgeschöpft, um die Leistungsqualität und Einstandspreise durch gezielte Liefe-

rantenauswahl und -verhandlungen positiv zu beeinflussen. Dazu ist es sinnvoll, Bedarfe auch 

inner- und gegebenenfalls überbetrieblich zu bündeln. Einen hohen Stellenwert nimmt ebenso 

die ständige Marktbeobachtung ein, um z. B. auf kurz und langfristige Preisentwicklungen auf 

Rohstoffmärkten in Form von Spot- oder Termingeschäften reagieren und Substitutionsmög-

lichkeiten erkennen zu können. In diese Objektgruppe fallen beispielsweise in der Regel elek-

tronische und mechanische Einzelbauteile, Halbfabrikate wie Bleche oder Schmiedeteile, Ba-

sischemikalien, Metalle, Rohöl oder Strom. Aber auch Rahmenverträge für Objekte der Grup-

pe I und II111 (z. B. der Jahresbedarf an Büromaterial) oder logistische Dienstleistungen kön-

nen diesem Segment zugeordnet sein. 

Die OG VI weist neben der hohen strategischen Bedeutung auch eine hohe Komplexität auf. 

Die Objekte sind aufgrund ihrer niedrigen Spezifität am Beschaffungsmarkt weitestgehend 

mit definierten Parametern verfügbar. Es gestaltet sich bedingt durch die hohe Komplexität 

jedoch schwierig, die Anforderungen an das Beschaffungsobjekt aus Sicht des beschaffenden 

Unternehmens exakt zu beschreiben. In diesem Segment wird es zumeist mehrere Lieferanten 

für ein Beschaffungsobjekt geben, allerdings ist aufgrund der Komplexität die Möglichkeit 

zur starken Differenzierung des Leistungsangebots gegeben, so dass eine Intensivierung des 

Wettbewerbs aus Sicht der Beschaffung schwer zu erzielen ist. Somit steht die Definition ei-

nes Merkmalprofils und der Abgleich mit den angebotenen Lösungen im Vordergrund, um 

das optimalen Kosten-Nutzen-Verhältnis zu ermitteln. Unter diese Beschaffungsobjektgruppe 

                                                 

111  Bei Rahmenverträgen für die OG II ist davon auszugehen, dass die Verhandlungen von der tatsächlichen Ob-
jektkomplexität im Einzelfall abstrahieren. Daher werden diese in der Regel der OG V zuzuordnen sein. 
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fallen insbesondere Investitionsgüter aus dem Maschinen- und Anlagenbau wie Werkzeugma-

schinen, aber auch Standardsoftware beispielsweise aus dem ERP-Bereich u. Ä. 

Die Gruppe VII umfasst wiederum Objekte, die zwar gegenüber den Anbietern gut zu be-

schreiben und zu kommunizieren sind, jedoch eine hohe Spezifität aufweisen. Aufgrund der 

hohen strategischen Bedeutung handelt es sich hierbei in erster Linie um Produktionsmaterial, 

das nach den Anforderungen des beschaffenden Unternehmens gefertigt wird. Im Normalfall 

existieren mehrere Anbieter, so dass eine konkurrenzorientierte Beschaffung in gewissen 

Grenzen sinnvoll erscheint. Da die Beschaffungsobjekte jedoch kurzfristig nicht anderweitig 

bezogen bzw. eigenhergestellt werden können, ist im Beschaffungsprozess besonderer Wert 

auf die Auditierung der Lieferanten zu legen, d. h., inwieweit sie die Spezifikationen ferti-

gungstechnologisch erfüllen können, die Lieferzuverlässigkeit gegeben ist, etc. Nur Anbieter, 

deren Lieferqualität sicher gestellt ist, werden letztendlich zum internen Auswahlprozess zu-

gelassen. Typische Vertreter dieser OG sind Zeichnungsteile, aber auch Verpackungen, nach 

Kundenspezifikation gefertigte Grundstoffe wie Plastikgranulate, Legierungen oder Chemika-

lien sowie Bau- und Softwaredienstleistungen. 

In der OG VIII sind in erster Linie Beschaffungsobjekte enthalten, die aufgrund der hohen 

Spezifität und Komplexität sowie der zentralen strategischen Bedeutung für das Unternehmen 

eine vertikale Zusammenarbeit bedingen und in vielen Fällen gemeinsam mit dem Lieferanten 

entwickelt werden. Das Versorgungsrisiko ist in diesem Segment am höchsten, da zumeist nur 

sehr wenige Anbieter in der Lage sind, die spezifischen Anforderungen zu erfüllen. Häufig 

müssen die potentiellen Lieferanten zunächst ihr Leistungspotential in einem Konzeptwett-

bewerb aufzeigen. Dabei steht oftmals nicht nur das eigentliche Beschaffungsobjekt zur Dis-

kussion, sondern vielmehr ebenso die Optimierung der gesamten Versorgungskette. Der Ver-

gleich und die Bewertungen der Lösungsvorschläge münden in der Regel in die Entscheidung 

zur Zusammenarbeit mit nur noch einem Partner. Mit diesem wird die Lösung des Beschaf-

fungsproblems weiter konkretisiert und anschließend realisiert. Grundlage der langfristige 

Kollaboration ist zumeist das Anstreben einer Win-Win-Situation. Unter diese Kategorie fal-

len hochkomplexe, beziehungsspezifische Objekte wie Module oder Baugruppen. 

Eine Übersicht über die grundlegenden Aspekte der einzelnen Objektgruppen findet sich in 

den Tabellen 4-4a und 4-4b. 
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Tabelle 4-4a: Übersicht der Objektgruppen I bis IV 
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Tabelle 4-4b: Übersicht der Objektgruppen V bis VIII 





5 Anforderungen an einen Marktplatz aus Sicht der Beschaffung 

5.1 Determinanten der Auswahlentscheidung 

Die Auswahl eines elektronischen Marktplatzes darf nicht losgelöst von der Abgrenzung des 

„realen“ Beschaffungsmarkts gesehen werden, da ein Marktplatz in der Regel nur einen Aus-

schnitt des Marktes repräsentieren wird. Letztendlich muss somit vor der konkreten Betrach-

tung der Gestaltung und der Kosten einer Handelsplattform überprüft werden, in welchem 

Umfang sie den relevanten Beschaffungsmarkt abbildet. Die Auswahlentscheidung gliedert 

sich daher in zwei Schritte, wie in Abbildung 5-1 dargestellt.1  

Anforderungen an den
Marktplatzaufbau/ 

Nutzungs-
kosten

Abbildung des 
Beschaffungsmarkts

Menge aller Marktplätze

Menge der potentiellen 
Marktplätze nach Vorauswahl

Relevanter Marktplatz 
(bzw. relevante Marktplätze)

 

Abbildung 5-1: Ablauf der Auswahlentscheidung 

Die Analyse der Abbildung des Beschaffungsmarkts durch einen elektronischen Marktplatz 

fußt auf der Festlegung homogener Märkte hinsichtlich der Beschaffungsobjekte sowie vor-

herrschender Strukturen und Verhältnisse.2 Im Hinblick auf die eng mit der elektronischen 

Transaktionsabwicklung verbundenen nachfolgenden Untersuchungen ist es sinnvoll, die Be-

schaffungsobjekte den acht im vorhergehenden Kapitel extrahierten Beschaffungsobjektgrup-

pen zuzuordnen und innerhalb dieser homogene Untergruppen bezüglich des Beschaffungs-
                                                 

1  Vgl. zu einem ähnlichen Vorgehen am Beispiel der deutschen Schiffbauindustrie HELD, T. (2003), S. 191 ff.  
2  Vgl. Unterkapitel 3.2. Die „klassische“ Auswahl des Beschaffungsmarkts soll dabei im Rahmen dieser Arbeit 

nicht vertieft werden. Vgl. hierzu stellvertretend BRODERSEN, K. (2000). Da die Festlegung des Beschaf-
fungsmarkts vor der Analyse der Handelsplattformen erfolgt, ist jedoch zu berücksichtigen, dass eventuell 
Restriktionen durch die Effekte von elektronischen Märkten (vgl. Abschnitt 3.5.1) abgeschwächt oder sogar 
aufgehoben werden. 
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markts zu definieren. Die Auswirkungen der relevanten Analysekriterien – gehandelte Ob-

jekte, Beziehungen zwischen Marktteilnehmern, räumlicher Bereich, Marktdynamik, Zu-

gangsmöglichkeiten und Organisationsform – wurden bereits in Abschnitt 3.5.2 eruiert. 

Die Einschätzung der einzelnen Plattformen hinsichtlich dieser Kriterien gestaltet sich dabei 

mitunter schwierig. Zwar lassen sich Zugangsmöglichkeit oder Organisationsform in der Re-

gel eindeutig ermitteln, jedoch werden in vielen Fällen beispielsweise deutliche Diskrepanzen 

zwischen den grundsätzlich handelbaren und den tatsächlich gehandelten Gütern oder der 

Zahl der registrierten und der aktiven Unternehmen eines Marktplatzes auftreten. Verlässliche 

wirtschaftliche Indikatoren wie Transaktionsvolumina oder -zahlen sind momentan für Han-

delsplattformen selten verfügbar.3 Dies lässt sich in erster Linie damit begründen, dass sich 

die meisten elektronischen Marktplätze im Sinne des Lebenszykluskonzepts noch in der Ein-

führungsphase befinden, deren oberstes Ziel in der Erreichung der kritische Masse an Markt-

platzteilnehmern und der damit verbundenen Liquidität besteht, und versuchen, das resultie-

rende „Henne-Ei-Problem“4 durch eine entsprechende Informationspolitik zu bewältigen.5 

Zwar ist einem diesbezüglichen Verhalten der Marktplatzbetreiber genauso vorsichtig wie 

fehlender Liquidität speziell im Hinblick auf die Investitionssicherheit zu begegnen, jedoch 

kann daraus allein nicht die prinzipielle Eignung verneint werden. Hierzu sind vielmehr wei-

tere Faktoren zu berücksichtigen, wie beispielsweise Betreiber- und Finanzierungsstrukturen, 

zugrunde liegendes Geschäftsmodell oder „Referenz“teilnehmer, da durch spezifische Macht-

verhältnisse in diesem Marktsegment, sehr gute Branchenkenntnisse oder innovative Kon-

zepte des Marktplatzbetreibers langfristige Wettbewerbsvorteile gegenüber vergleichbaren 

Plattformen erarbeitet werden können. 

Die beschriebenen Sachverhalte können bei einer Auswahlentscheidung keinesfalls vernach-

lässigt werden, jedoch liegt der Fokus der Arbeit auf der Ableitung eines objektbezogenen 

Anforderungskatalogs hinsichtlich der Gestaltung des Marktplatzaufbaus. Somit soll im Fol-

genden ausschließlich der zweite Schritt des Auswahlprozesses im Mittelpunkt stehen. Han-

delsplattformen, deren grundsätzliche Eignung im ersten Schritt ermittelt wurde, werden da-

bei hinsichtlich der Erfüllung des erarbeiteten Anforderungskatalogs untersucht. Darauf auf-

                                                 

3  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 27 f. 
4  Das „Henne-Ei-Problem“ besteht darin, dass sich Nachfrager erst bei einer gewissen Anzahl von Anbietern 

bzw. ab einem bestimmten repräsentierten Anteil des Beschaffungsmarkts beteiligen und umgekehrt Anbieter 
erst ab einer gewissen Anzahl Nachfrager bzw. ab einem bestimmten vertretenen Anteil des Absatzmarkts. 

5  Vgl. KAPLAN, S.; SAWHNEY, M. (2000), S. 102, SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 81 ff. sowie SPILLER, D.; 
WICHMANN, T. (2000), S. 28 f. 
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bauend können nachfragende Unternehmen durch eine individuelle Operationalisierung der 

relevanten Kriterien unter Berücksichtigung der jeweiligen Nutzungskosten potentielle Markt-

plätze miteinander vergleichen. 

Zur Ableitung des Anforderungskatalogs an einen Marktplatz wird auf den im Unterkapi-

tel 3.4 dargestellten idealtypischen Aufbau zurückgegriffen. Aus Sicht der Beschaffung sind 

jedoch nur die in Abbildung 5-2 grau hinterlegten Teilbereiche relevant und werden im Wei-

teren betrachtet. Dazu zählen die generischen Marktdienste, welche die Phasen der Transak-

tion unterstützen, die Organisationsebene sowie die Integrationsanforderungen auf Seiten des 

Nachfragers. Die marktplatzinterne Informations- und Kommunikationsebene sowie die Inte-

grationsanforderungen auf Seiten der Anbieter oder Dienstleister sind zwar nicht unmittelbar 

für das beschaffende Unternehmen von Bedeutung, es darf jedoch nicht vernachlässigt wer-

den, dass ein Marktplatz letztendlich als Bindeglied zwischen Nachfrager und Anbieter bzw. 

Dienstleister fungiert und die notwendige Durchgängigkeit der Prozesse gegeben sein muss. 

Diesem Sachverhalt ist somit bei den Betrachtungen der einzelnen Bereiche Rechnung zu tra-

gen. 

Elektronischer Marktplatz

Integrations-
anforderungen

Anbieter
(oder Dienstleister)

Nachfrager

Integrations-
anforderungen

Organisationsebene

Organisationsebene
Marktdienstebene

Informations- und kommunikations-

technische Ebene

 

Abbildung 5-2: Relevante Analysebereiche aus Beschaffungssicht 



104 5 Anforderungen an einen Marktplatz aus Sicht der Beschaffung 

 

5.2 Prämissen und Vorgehen bei der Konstruktion des Anforderungskatalogs 

Zur Erarbeitung des Anforderungskatalogs an elektronische Marktplätze werden im Folgen-

den die drei genannten Bereiche einzeln analysiert. Durch eine aus Sicht der Beschaffung 

sinnvolle Dekomposition dieser Untersuchungsbereiche wird im ersten Schritt versucht, die 

möglichen Funktionalitäten und Schnittstellen elektronischer Marktplätze zu erfassen und zu 

systematisieren. Im zweiten Schritt erfolgt dann die Gegenüberstellung dieser Erkenntnisse 

mit den acht abgeleiteten Objektgruppen und der Entwurf des entscheidungsorientierten ob-

jektzentrierten Analyseschemas.  

Dabei ist zunächst darauf hinzuweisen, dass in der Arbeit den Beschaffungsobjektgruppen auf 

der Basis der drei gewählten Merkmalsdimensionen weitere typische Eigenschaften zugewie-

sen werden müssen.6 Obwohl dieser Abstraktion charakteristische Anwendungsfälle zugrunde 

liegen, lassen sich aufgrund der Vielschichtigkeit der betrieblichen Praxis immer wieder 

Ausnahmen finden. Der objektzentrierte Anforderungskatalog ist demzufolge nicht als fest-

stehendes Entscheidungsschema, sondern vielmehr als Vorlage zu verstehen, die vor der Um-

setzung unter Berücksichtigung der speziellen Voraussetzungen der Branche und letztendlich 

des einzelnen Unternehmens hinsichtlich der Zuordnung der Beschaffungsobjekte zu den acht 

Gruppen zu verifizieren ist.  

Des Weiteren prägen die Objekteigenschaften zwar in hohem Maße die Gestaltungsanforde-

rungen elektronischer Marktplätze, allerdings kann eine Beurteilung bestimmter Sachverhalte 

nicht gänzlich losgelöst von den individuellen unternehmens- bzw. branchenspezifischen Ge-

gebenheiten erfolgen. Aus diesem Grund ist nicht immer eine binäre Bewertung der betrach-

teten Kriterien (relevant/nicht relevant) möglich, sondern es wird zusätzlich im Anforderungs-

katalog ein „Zwischenwert“ definiert, bei dem im Anwendungsfall durch das Unternehmen 

die Bedeutung für die Objektgruppe eruiert werden muss, da sie nicht allgemeingültig deter-

miniert werden kann.7 

Zuletzt ist zu betonen, dass bestimmte Marktplatzfunktionalitäten insbesondere innerhalb der 

generischen Marktdienste aufeinander aufbauen. Diese Abhängigkeiten werden durch die 

Dekomposition aufgelöst, jedoch bei der Ableitung der objektzentrierten Gestaltungsanforde-

rungen erörtert und beachtet. Allerdings kann nicht ausgeschlossen werden, dass sich durch 

                                                 

6 Vgl. Abschnitt 4.4.2. 
7  Vgl. hierzu insbesondere auch Unterkapitel 5.7. 
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die notwendigen individuellen Auslegungen bei der Anwendung des Analyseschemas nicht 

zweckdienliche Kombinationen ergeben, die dann im Nachgang auszuschließen sind. 

5.3 Marktdienstebene 

5.3.1 Informationsphase 

5.3.1.1 Überblick 

Das Ziel der Informationsphase besteht aus Sicht der Beschaffung ausgehend von einer Be-

darfssituation vor allem in der Gewinnung des notwendigen Wissens, um aus der Gesamt-

menge der Anbieter und deren Leistungen die zur Weiterführung der Transaktion geeigneten 

extrahieren zu können, und der nachfolgenden Umsetzung dieser Erkenntnisse.8 Neben den 

lieferantenbezogenen Informationen, die sowohl quantitativer auch als qualitativer Natur sind, 

müssen in dieser Phase auf dem Marktplatz initiative Handelsangebote9 in geeigneter Weise 

publiziert werden, die die Grundlage der folgenden Vereinbarungsphase im Transaktions-

prozess bilden.  

Der Informationsphase ist jedoch zum anderen auch der Erwerb aller Informationen hinsicht-

lich des Beschaffungsmarkts und dessen Umfeld zuzurechnen, die zur nachfolgenden Inter-

aktion mit den Anbietern und zur anschließenden Geschäftsrealisierung notwendig sind.10 

Zwar treten diese Informationsbedürfnisse zum Teil transaktionsbegleitend auf, da sie aber 

weitgehend durch die Anbieterselektion als determiniert zu betrachten sind, scheint die Zu-

ordnung zur Informationsphase gerechtfertigt. Unter diese Informationen fallen insbesondere 

auch Angaben über den Marktplatz an sich sowie bereits darüber abgewickelte Transaktionen.  

Im Folgenden sollen die genannten Aspekte – Angebotskommunikation, Lieferanteninforma-

tionen sowie Markt- und Umfeldinformationen – detailliert untersucht werden. Die drei Teil-

bereiche weisen im Rahmen der Informationsphase eine Reihe von Interdependenzen auf. Sie 

                                                 

8  Vgl. FELD, T.; HOFFMANN, M. (2000), S. 206, RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 54, SCHLÜCHTER, J. (2001), 
S. 54 sowie SCHMID, B. F. (1993), S. 467. 

9  Unter Handelsangebot wird im Folgenden ein „Angebot zum Handel“ verstanden, das sowohl vom Anbieter 
als auch vom Nachfrager formuliert werden kann. In einigen Publikationen wird in diesem Zusammenhang 
auch von „Willensäußerung“ bzw. „Kauf- und Verkaufsabsichten“ gesprochen. Diese Bezeichnungen stehen 
zumeist in Verbindung mit einer weiterführenden Unterteilung der Informationsphase in Wissensphase und 
Willenbildungsphase bzw. Absichtsphase. Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 142 ff. sowie SCHMID, B. F. 
(2002), S. 216 f. 

10  Vgl. KRÄHENMANN, N. (1994), S. 156 f., RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 54 f. sowie WAMSER, C. (2001), 
S. 38. 
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werden aus Gründen der Übersichtlichkeit zwar getrennt voneinander dargestellt, jedoch 

erfolgt an den entsprechenden Stellen ein Hinweis auf die existierenden Abhängigkeiten. 

5.3.1.2 Kommunikation der Handelsangebote 

Im Mittelpunkt von elektronischen Marktplätzen steht das Zusammenführen („Matching“) 

von Angebot und Nachfrage. Neben der technischen Umsetzung, die weiter unten behandelt 

wird, ist dabei die semantische Ebene des Abgleichs von hoher Bedeutung für die Effizienz 

des Informationsaustauschs. Das Ziel muss darin bestehen, die möglichen Verknüpfungen der 

angebotenen bzw. herstellbaren Objekte der Lieferanten und der Objektvorstellungen der 

Nachfrager soweit vorzuselektieren, dass nur diejenigen übrig bleiben, bei denen eine Aus-

sicht besteht, eine Übereinstimmung zwischen gewünschten und angebotenen Objekteigen-

schaften zu erzielen. Hierzu muss auf dem Marktplatz ein Sprachraum geschaffen werden, in 

dem die gehandelten Objekte oder Leistungen eindeutig beschrieben werden können.11 Die 

Grundlage der Selektion bildet die Definition eines gemeinsamen „Wortschatzes“ in Form 

eines Klassifikationssystems, das zumeist hierarchisch organisiert ist.12 Durch die Zuordnung 

der Objekte oder Leistungen zu Klassen werden die Anbieter bzw. Nachfrager nur noch mit 

einer Teilmenge der Handelsangebote konfrontiert. Die Relevanz oder „Güte“ dieser Teilmen-

ge ist dabei stark abhängig von dem im Marktplatz verwendeten Klassifizierungssystem und 

dem abgebildeten Detaillierungsgrad.13 Das Klassifikationssystem eines Marktplatzes wird in 

der Organisationsebene festgelegt und im Abschnitt 5.4.2 diskutiert. Für den weiteren Verlauf 

soll daher zunächst lediglich die Existenz vorausgesetzt werden. 

Hinsichtlich der Kommunikation der Handelsangebote kann differenziert werden, ob nur der 

Anbieter, nur der Nachfrager oder beide gleichzeitig das Handelsangebot beschreiben.14 Diese 

drei Sachverhalte sind in Abbildung 5-3 verdeutlicht. Im ersten Fall gibt der Anbieter ein 

Handelsangebot hinsichtlich der lieferbaren Objekte bzw. Objektvarianten unabhängig von 

den konkreten Vorstellungen der Nachfrager bekannt. Der zweite Fall ist dadurch geprägt, 

dass der Nachfrager seinerseits die Objektvorstellung definiert und an den Anbieter weiter-

leitet. Im Rahmen des dritten Falls formulieren sowohl der Anbieter die lieferbaren Objekte 

bzw. Objektvarianten als auch der Nachfrager seine Handelsangebote gegenüber einer Koor-

                                                 

11  Vgl. SCHMID, B. F. (2002), S. 214. 
12  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 764 f. 
13  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 761. 
14  Vgl. auch im Folgenden ZBORNIK, S. (1996), S. 111 f. 
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dinationsinstanz, die diese nach bestimmten Kriterien zusammenführt. Diese drei Fälle sollen 

im Folgenden näher untersucht werden. 

Anbieter Nachfrager

Objekt/
Objekt-
variante

Objektvor-
stellung

Handels-
angebot

Handels-
angebot

Objekt/
Objekt-
variante

Handels-
angebot

Objektvor-
stellung

Handels-
angebot

Koordinations-
instanz

1)

2)

3)

Vereinbarung

 

Abbildung 5-3: Varianten der Kommunikation der Handelsangebote15 

1) Handelsangebot erfolgt durch Lieferanten 

Zur Präsentation der Güter im ersten Fall lassen sich grundsätzlich zwei Möglichkeiten unter-

scheiden. Die erste Form stellen Kataloge dar, die bereits ausführlich im Abschnitt 3.6.3 dis-

kutiert wurden. Sie beinhalten Handelsangebote der Lieferanten, allerdings können die Kondi-

tionen durchaus von Nachfrager zu Nachfrager aufgrund spezifischer Vereinbarungen variie-

ren.16 In der Regel offerieren die Kataloge zumindest wesentliche Ausschnitte bis hin zum 

Komplettangebot des Produktionsprogramms bzw. Sortiments der Anbieter. Durch das stati-

sche Angebot17 liegen dem Nachfrager somit alle Informationen bezüglich einer Kaufent-

scheidung bereits in dieser Phase vor.18  

Eine spezielle Ausprägung, die den Katalogen zuzuordnen ist, stellt die Vorgabe einer Rabatt-

staffelung für ausgewählte Produkte durch den Lieferanten dar, die sich jedoch nicht allein an 

der spezifischen Abnahmemenge eines Nachfragers orientiert, sondern die nachfragerüber-
                                                 

15  In Ahnlehnung an ZBORNIK, S. (1996), S. 111. 
16  Vgl. RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 75. 
17  Dabei ist jedoch darauf hinzuweisen, dass Kataloge durchaus die Möglichkeit für Nachfrager bieten können, 

eigene Produktvarianten durch die Nutzung von Konfiguratoren in vordefinierten Grenzen zu erstellen. Vgl. 
STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2000), S. 529. 

18  Vgl. KOLLMANN, T. (2001), S. 86.  
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greifend für den Umsatz auf dem Marktplatz gilt. Dieses als Power-(Group-)Buying bezeich-

nete Mittel ist jedoch in erster Linie als Marketinginstrument anzusehen, bei dem zudem die 

vorgegebene Preis- und Abgabemengenstruktur sehr restriktiv gehandhabt wird.19 Es spielt 

daher für den professionellen Einkauf nur eine untergeordnete Rolle und ist eher dem B2C-

Segment zuzuordnen. 

Der Funktionsumfang von Katalogen ist in der Literatur und Praxis sehr stark mit der Fixiert-

heit des Angebots und dem „Einkaufen mit Warenkorb“ verbunden.20 Dies führt zu Abgren-

zungsschwierigkeiten gegenüber einer zweiten Möglichkeit der Angebotsdarstellung, die 

zwar in der Präsentationsfunktion elektronischen Katalogen ähnelt, jedoch noch keine voll-

ständig festgelegten Angebote enthalten muss.21 Dies gilt insbesondere für Objekte, deren 

Marktpreis a priori nicht oder nur schwer bestimmbar ist, deren spezifische Eigenschaften 

oder Menge jedoch einen Börsenhandel ausschließen. Hierunter fallen beispielsweise gebrau-

chte Anlagen- und Maschinen, Überschuss-/Restbestände oder auch zum Teil natürlich vor-

kommende Rohstoffe. Diese Objekte werden in der Regel nicht nach dem Warenkorbprinzip 

bestellt, sondern an die Informationsphase schließt sich in der Vereinbarungsphase ein mehr 

oder weniger intensiver angebotsbezogener Verhandlungsprozess an. In der Literatur herrscht 

hier keine exakte Terminologie vor.22 So wird zum einen von Katalogfunktionen gesprochen, 

die allerdings auf die Darstellung und Strukturierung der Güter reduziert werden.23 Zum 

anderen findet in diesem Zusammenhang der Begriff des „schwarzen Brettes“ Verwendung, 

dessen Idee jedoch oftmals mit elektronisch publizierten „Kleinanzeigen“ und geringer Struk-

turierung des Angebots gleichgestellt wird.24 In dieser Arbeit soll daher im Folgenden diese 

Form der Angebotspräsentation als Angebotsverzeichnis bezeichnet werden, um diesen auch 

terminologisch vom oben geschilderten Verständnis der Kataloge abzugrenzen. 

                                                 

19  Vgl. AMOR, D. (2000), S. 19 ff., BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 31 sowie RICHTER, K.; NOHR, 
H. (2002), S. 88 f. 

20  Vgl. stellvertretend WILKING, G. (2001), S. 17 ff. 
21  So werden beispielsweise im Sprachgebrauch Verzeichnisse über Ausstellungsexponate, von zu versteigern-

den Gütern oder durch ein Versandhaus offerierte Artikel als Kataloge bezeichnet, obwohl entweder gar kein, 
ein hinsichtlich des Preises unvollständig oder ein vollständig formuliertes Angebot vorliegt. 

22  Dies liegt wohl vor allem darin begründet, dass in der Literatur oftmals Instrumente der Informations- und 
der Vereinbarungsphase nicht getrennt, sondern verschmolzen zu „Transaktionsmechanismen“ wie in 
Unterkapitel 3.6 betrachtet werden. Vgl. beispielsweise KERSTEN, W. (2001), S. 25 f., KOLLMANN, T. (2001), 
S. 85 ff., RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 74 ff., SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 98 f. oder 
SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000), S. 13 ff. 

23  Vgl. RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 77. 
24  Vgl. ARCACHE, A. (2003), S. 45, HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 620, SCHNEIDER, D.; SCHNET-

KAMP, G. (2000), S. 98 sowie SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000), S. 15 f. 
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Da Angebotsverzeichnisse keine feststehenden Produktionsprogramme bzw. Sortimente re-

präsentieren, handelt es sich nicht um ein relativ gleich bleibendes Angebot an Gütern, son-

dern es ändert sich vielmehr kontinuierlich. Demzufolge können solche Angebotsverzeichnis-

se mit einem Benachrichtigungssystem verknüpft sein, das den Nachfrager anhand eines defi-

nierten Suchprofils automatisch über das Einstellen eines Objekts informiert.25 Ebenso kön-

nen Instrumente implementiert werden, um das Handelsangebot nur einem geschlossenen 

Kreis von Nachfragern zugänglich zu machen.26 Da dies jedoch aus Sicht des Einkäufers 

kaum Entscheidungsrelevanz besitzt, kann auf eine weitere Untersuchung verzichtet werden. 

2) Handelsangebot erfolgt durch Nachfrager 

Im zweiten Fall kommuniziert der Nachfrager seine Vorstellungen des Bedarfsobjekts, d. h., 

er formuliert sein (unverbindliches) Handelsangebot gegenüber den Lieferanten. Die einfach-

ste Form bildet ein Pendant zum Angebotsverzeichnis und soll daher im Folgenden als Be-

darfsverzeichnis charakterisiert werden. Diese Art der passiven Bedarfspublikation setzt vor-

aus, dass sich der Lieferant selbständig informieren muss („Hol“-Prinzip), wobei ein Benach-

richtigungssystem ihn über interessante Anfragen automatisch in Kenntnis setzen kann.27 Da 

eine Lieferantenvorauswahl durch den Nachfrager bei diesem Vorgehen nicht stattfindet, ist 

zum einen erforderlich, dass die Anforderungen möglichst eindeutig beschrieben werden, um 

Antworten unqualifizierter Lieferanten weitgehend auszuschließen, und dass zum anderen 

keine sensiblen Informationen veröffentlicht werden. 

Um die Effizienz des Vorgehens zu erhöhen und gleichzeitig die Prozessqualität zu sichern, 

wird bei der zweiten Möglichkeit der Bedarfspublikation zunächst eine Vorauswahl der Liefe-

ranten durchgeführt.28 Nur die selektierten Lieferanten werden dann aktiv über den Bedarf in-

formiert („Bring“-Prinzip). Die Grobauswahl erfolgt dabei zumeist über das marktplatzinterne 

Klassifikationssystem, bei dem die dort registrierten Lieferanten anhand der Bedarfskategorie 

vorgeschlagen werden.29 Nachgeschaltet ist in der Regel eine Auswahl auf der Basis indivi-

                                                 

25  Vgl. SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000), S. 16. 
26  Im Prinzip können die nachfolgend für Nachfrager dargestellten Möglichkeiten, eine Lieferantenselektion 

durchzuführen, spiegelbildlich übertragen werden. 
27  Vgl. BUCHWALTER, J. (2001), S. 32 sowie KERSTEN, W. (2001), S. 25. 
28  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 766 f. sowie BRENNER, W.; ZARNEKOW, R. (2001), S. 499. 
29  Über die Bedarfsklassifikation hinaus können noch weitere Kriterien bei der Grobauswahl herangezogen 

werden. Vgl. hierzu beispielsweise die Einschränkungsmöglichkeiten nach geografischen Gesichtspunkten 
oder geforderten Zertifizierungen bei SourcingParts, einem Marktplatz für die industrielle Fremdfertigung. 
Vgl. http://www.sourcingparts.com [10.05.2003]. 
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dueller Kriterien, bei dem die Vorschlagsliste verengt, aber auch unter Umständen erweitert 

werden kann. 

Sowohl bei Bedarfsverzeichnissen als auch bei der direkten Bedarfspublikation besteht die 

Möglichkeit, bestimmte Informationen (z. B. technische Zeichnungen) vor dem unqualifi-

zierten Zugriff zu schützen.30 Die Lieferanten benötigen zur Einsicht die explizite Genehmi-

gung des Einkäufers, die bei bekannten Lieferanten durchaus pauschal, jedoch sonst nur auf 

Anfrage erteilt wird. 

Ebenso kann das Marktplatzsystem Nachfragebündelungen vornehmen, um die Marktmacht 

gegenüber den Lieferanten zu erhöhen. Im Gegensatz zum oben beschriebenen Power Buying 

geht das Handelsangebot jedoch hierbei von den Nachfragern aus, die sich erst zusammen-

schließen und danach ihren gebündelten Bedarf publizieren.31 Dabei handelt es sich letztend-

lich um eine „virtuelle“ Form von Einkaufsgemeinschaften.32 

3) Parallele Kommunikation der Handelsangebote gegenüber einer Koordinationsinstanz 

Bei diesem Sonderfall – der elektronischen Börse – formulieren sowohl die Nachfrager als 

auch die Anbieter ihre Handelsangebote gegenüber einer zentralen Koordinationsinstanz, die 

dann ihrerseits aufgrund der beidseitigen Angaben den Handelsabschluss herbeiführt, d. h., 

den „Austauschpreis“ ermittelt.33 Börsenmechanismen können dabei (momentan) nur relativ 

einfache Angaben über Produktmerkmale und Preisvorstellungen verarbeiten.34 Daher eignen 

sich für diese effiziente Art der Transaktionsabwicklung, bei der aus Sicht der Marktteilneh-

mer die Vereinbarungsphase übersprungen wird, nur fungible Güter bzw. Dienstleistungen, 

deren Beschaffenheit allgemein bekannt ist und die untereinander austauschbar sind.35  

                                                 

30  Vgl. BLOCK, C. H. (2001), S. 90 f. sowie PREIßNER, A. (2002), S. 132. 
31  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 93 f., KERSTEN, W. (2001), S. 26 sowie PREIßNER, A. (2002), S. 139. Nachfrage-

bündelung wird in der Literatur auch als Co-Sourcing bezeichnet. Vgl. HELD, T. (2003), S. 148 ff. 
32  Vgl. stellvertretend zu Einkaufsgemeinschaften ARNOLD, U. (1995), S. 111 ff. Von damit verbundenen 

kartellrechtlichen Problemen soll in dieser Arbeit abstrahiert werden. Vgl. hierzu ARNOLD, U. (1995), 
S. 80 ff. 

33  Vgl. BUCHWALTER, J. (2001), S. 40, KOLLMANN, T. (2001), S. 86 f., MERZ, M. (2002), S. 764 sowie PICOT, 
A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 347 f. Dabei ist zu betonen, dass es sich bei der Koordina-
tionsinstanz nicht um den elektronischen Marktplatz an sich, sondern vielmehr um einen Dienst auf einem 
elektronischen Marktplatz handelt. Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 84. Zum Teil findet der Begriff „Börse“ („Ex-
change“) in der Literatur bereits dann Verwendung, wenn Angebote und Kaufwünsche anonymisiert an ge-
eignete Transaktionspartner weitergeleitet werden, die dann gegebenenfalls nach Rückfragen über die 
Annahme entscheiden. Vgl. stellvertretend HUMMEL, J. (2002), S. 717 f. sowie SPILLER, D.; WICHMANN, T. 
(2000), S. 17. Diese Auffassung wird hier nicht geteilt, da es nicht dem traditionellen Begriffsverständnis 
einer Börse entspricht.  

34  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 85. 
35  Vgl. stellvertretend BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 754 sowie HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 623.  
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Da die Marktteilnehmer keinen Einfluss auf die Wahl des Handelspartners besitzen, muss der 

Marktplatzbetreiber die Seriosität der Marktteilnehmer sicherstellen, d. h., nur diejenigen zum 

Börsengeschehen zulassen, welche die angebotene Leistung erbringen können. 

5.3.1.3 Lieferanteninformationen 

Abgesehen vom Börsenfall, bei dem der Marktplatzbetreiber die Lieferanten für den Handel 

zulässt und somit auch hinsichtlich der Leistungsfähigkeit überprüfen muss, obliegt es dem 

Nachfrager, die Eignung potentieller Lieferanten hinsichtlich des Bedarfsproblems zu bewer-

ten. Zur Beurteilung eines Anbieters müssen Informationen über seine wirtschaftliche und 

technische Situation zusammengetragen werden.36 Die Lieferantenbewertung befasst sich da-

bei zwangsläufig nicht nur mit neuen potentiellen sondern auch mit aktuellen Anbietern.37 So-

mit stammen die einfließenden Informationen sowohl aus unternehmensexternen als auch aus 

unternehmensinternen Quellen.38  

Aus Sicht der Beschaffung sind demzufolge auf elektronischen Marktplätzen zwei Sachver-

halte interessant. Zum einen liegt ein Potential in der Unterstützung der Beschaffungsmarkt-

forschung, in dem die relevanten unternehmensexternen Informationen über den Marktplatz 

bereitgestellt werden. Zum anderen sind diese mit den unternehmensinternen Quellen in ge-

eigneter Art und Weise zu verknüpfen, um so ein Gesamtbild der notwendigen Faktoren zu 

erstellen. 

In der Literatur findet sich eine Reihe von Vorschlägen, welche Kriterien zur Lieferantenbe-

wertung heranzuziehen sind. Diese lassen sich im Wesentlichen den folgenden Kategorien zu-

ordnen: 39 

• allgemeine Lieferantendaten: 

o Gesellschaftsform/Eigentumsverhältnisse, 
o Unternehmensgröße, 
o organisatorische Gliederung, 
o Beschaffungs-, Fertigungs- und Absatzprogramm, 
o geographische Lage, Sprachkenntnisse, 
o usw. 

 
                                                 

36  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 131. 
37  Vgl. MUSCHINSKI, W. (1998), S. 80. 
38  Vgl. HARTING, D. (1994), S. 16. 
39  Vgl. ARNOLD, U. (1995), S. 168 ff., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 131 ff., KOPPELMANN, 

U. (2000), S. 247 ff., HARTING, D. (1994), S. 70 ff., MUSCHINSKI, W. (1998), S. 88 ff. sowie OELDORF, G.; 
OLFERT, K. (2000), S. 308 ff. 
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• wirtschaftliche Daten: 

o Umsatz, 
o Liquidität, 
o Ertragskraft, 
o usw. 

• Vertrauenswürdigkeit, Entgegenkommen: 

o Termintreue, Lieferzuverlässigkeit, 
o Kooperations-/Änderungsbereitschaft, 
o Offenheit, 
o usw. 

• personalbezogene Daten: 

o Qualität der Geschäftsführung, 
o Qualifikation der Mitarbeiter,  
o Betriebsklima, Fluktuationsraten, 
o usw. 

• fertigungsbezogene Daten: 

o Fertigungskapazitäten, Beschäftigungsgrad, 
o Umsatzanteil des Produkts im nationalen/internationalen Rahmen, 
o Lagerkapazitäten, Vormaterialsicherung, 
o Fertigungsverfahren, Alter der Maschinen und Anlagen, 
o Potential der Forschungs- und Entwicklungsabteilung, 
o Qualitätssicherung und -kontrolle, Zertifizierungen, 
o usw. 

• unternehmenspolitische Faktoren: 

o wechselseitige Abhängigkeiten, andere Abhängigkeiten des Lieferanten, 
o Konkurrenzbelieferung, 
o Marktstellung, 
o Image, 
o usw. 

Die Aufstellung kann dabei weder den Anspruch auf Vollständigkeit erheben, noch müssen 

bei jeder Lieferantenbewertung sämtlich genannte Faktoren Berücksichtigung finden.40 An-

hand der einzelnen Kategorien soll jedoch die Untersuchung erfolgen, inwieweit entsprechen-

de Daten über einen Marktplatz zur Verfügung gestellt werden können. 

Die einfachste Form der Informationsbereitstellung bildet die Lieferanten(selbst)auskunft, 

welche z. B. im Rahmen der Registrierung auf dem Marktplatz erfolgt. Eine Verifizierung 

durch den Marktplatzbetreiber erfolgt meist nur hinsichtlich grober Unstimmigkeiten oder 

                                                 

40  Es soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass der eigentliche Angebotsvergleich in den neben den 
Lieferanteninformationen auch die entsprechenden Angebotsdaten mit einfließen, Bestandteil der Vereinba-
rungsphase ist. Demzufolge sind die produktbezogenen Angebotsdaten hier nicht mit aufgelistet. 
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eindeutiger Betrugsmuster. Insofern werden hierbei idealtypisch lediglich allgemeine Unter-

nehmensdaten und bis zu einem gewissen Grad fertigungsbezogene Daten erhoben, die für 

das Zusammenführen von Angebot und Nachfrage erforderlich sind. Bei diesen Informatio-

nen ist davon auszugehen, dass ein Eigeninteresse der Anbieter hinsichtlich der wahrheitsge-

treuen Darstellung besteht, um eine effiziente Geschäftsanbahnung zu bewerkstelligen.  

Für weitergehende Unternehmensdaten insbesondere hinsichtlich der wirtschaftlichen Situa-

tion von Lieferanten muss die Neutralität der erfassenden Instanz gegeben sein.41 Da Markt-

platzbetreiber in aller Regel keine Kernkompetenzen auf diesem Gebiet besitzen bzw. auf-

bauen werden, erfolgt der Rückgriff auf Datenbanken und Anwendungen „traditioneller“ 

Wirtschaftsauskunfteien. Dabei lässt sich unterscheiden, ob es sich um Firmenprofile, Boni-

tätsprüfungen oder Ratingverfahren handelt.42 Firmenprofile, wie sie beispielsweise durch 

HOPPENSTEDT43 zur Verfügung gestellt werden, bilden zumeist allgemeine Unternehmens-

daten, wirtschaftliche und zum Teil auch fertigungs- sowie personalbezogene Informationen 

ab, geben jedoch keinen Aufschluss über das Geschäftsgebaren. Anders verhält sich dies bei 

Bonitätsprüfungen. Hier geben Dienstleister Auskunft (z. B. Creditreform44), ob Negativin-

formationen über das Zahlungsverhalten und somit finanzielle – unter Umständen die Ge-

schäftstätigkeit in Frage stellende – Engpasssituationen vorliegen. Rating-Agenturen (z. B. 

OpenRatings45) gehen über Bonitätsprüfungen hinaus und versuchen auf der Grundlage 

aktueller Informationen aus unterschiedlichen Quellen über komplexe Bewertungsmechanis-

men bis hin zur Analyse von Verhaltensmustern Unternehmen in Risikoklassen hinsichtlich 

ihrer Zuverlässigkeit oder anderer strategischer Faktoren einzuteilen. Solche Ratings beziehen 

somit auch „weiche“, d. h. nicht quantifizierbare Faktoren wie etwa „Offenheit“ oder „Quali-

tät des Management“ mit ein, es ist jedoch zu beachten, dass die Bewertungsmatrix der Rat-

ing-Agentur einen subjektiven Charakter trägt und folglich nicht mit der Beurteilung durch 

den Nachfrager übereinstimmen muss. Fraglich ist des Weiteren, inwieweit sie Branchenspe-

zifika berücksichtigt, da die Gewichtung und die Erfüllungsgrade der Faktoren sich eher an 

einem breite Akzeptanz findenden Niveau orientieren werden.  

Einen ähnlichen Ansatz wie Rating-Agenturen – wenn auch nicht in solcher Komplexität – 

verfolgen marktinterne bilaterale Bewertungssysteme, die aus dem C2C-Bereich adaptiert 
                                                 

41  Vgl. RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 55. 
42  Vgl. auch im Folgenden ARNDT, T. (2002), S. 139 ff./169 f. 
43  Vgl. http://www.firmendatenbank.de [10.05.2003]. 
44  Vgl. http://www.creditreform.de [10.05.2003]. 
45  Vgl. http://www.openratings.com [10.05.2003]. 
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wurden.46 Dabei bewerten sich die Marktteilnehmer nach der Geschäftsabwicklung gegen-

seitig hinsichtlich verschiedener Kriterien wie z. B. Zahlungsverhalten oder Zuverlässigkeit. 

Diese Daten werden dann anonymisiert zu einem Bewertungsprofil für jeden Marktplatzteil-

nehmer zusammengefasst. Als problematisch erweisen sich jedoch bei den bisherigen Ansät-

zen sowohl die Subjektivität der Bewertungen der einzelnen Marktplatzteilnehmer als auch 

die Rückschlüsse für die Entscheidung aus dem Bewertungsprofil.47 Zudem wird kritisiert, 

dass die Vertrauenswürdigkeit der Bewertenden vernachlässigt wird.48 Aus den genannten 

Gründen finden sich solche Systeme daher in erster Linie auf Spot-Märkten mit weitgehend 

polypolistischer Angebots- und Nachfragestruktur und geringer Leistungsdifferenzierung wie 

z. B. dem Logistikmarktplatz Cargoclix.49 Selbst bei der Bewältigung der oben genannten 

Probleme ist eine Ausweitung auf andere Marktseitenverhältnisse nicht als zwingend anzu-

sehen, da die Unternehmen ihr Wissen um Marktteilnehmer als Wettbewerbsvorteil erachten 

und demzufolge nicht preisgeben oder sogar bewusst verfälschen werden.50 

Insbesondere auf Marktplätzen, bei denen der Nachfrager seine Objektvorstellungen definiert 

und an den Lieferanten weiterleitet, reichen unter Umständen die Lieferantenselbstauskünfte 

bzw. Lieferantenprofile zur eindeutigen Kommunikation der Anforderungen nicht aus. Dies 

kann beispielsweise daran liegen, dass die hinterlegten Beschreibungen der beherrschten Fer-

tigungstechnologien des Lieferanten aufgrund der Spezifität des Problems nicht detailliert 

genug sind, der Einkäufer aufgrund der Neuartigkeit des Bedarfs die Anforderungen nicht 

umfassend festlegen kann oder nach Substitutionsmöglichkeiten gesucht wird. In diesen Fäl-

len bieten sich unverbindliche und unstrukturierte Informationsanfragen (RFI) an, um die Ob-

jektvorstellungen anzupassen oder Lieferanten vorzuselektieren, die beispielsweise aus Grün-

den der Fertigungstechnik oder verfügbaren Kapazitäten die Ansprüche nicht erfüllen können.  

Ebenso kann auf einem elektronischen Marktplatz ein Direktmarketing-Tool installiert sein, 

das es dem Verkäufer ermöglicht, dem nachfragenden Unternehmen Informationen zuzustel-

                                                 

46  Ein bekanntes Beispiel aus dem C2C-Bereich ist das Bewertungssystem von eBay. Vgl. http://www.ebay.de 
[10.05.2003]. Vgl. zu einer spieltheoretischen Untersuchung zur Vertrauensbildung von Reputationsmecha-
nismen auf Internettechnologie-basierten Handelsplattformen OCKENFELS, A. (2003), S. 296 ff. 

47  Vgl. DELLAROCA, C. (2001), S. 171 ff. 
48  Vgl. EKSTROM, M., BJORNSSON, H. (2002). EKSTROM und BJORNSSON entwickelten einen Prototypen “Trust-

Builder“ der die Glaubwürdigkeit des Bewertenden berücksichtigt. 
49  Vgl. http://www.cargoclix.de/ [10.05.2003]. 
50  Vgl. hierzu beispielsweise die empirischen Untersuchung von ABRAMS in der Stahlindustrie (MPT B), bei 

der eine Teilung des Wissens der Marktplatzteilnehmer als eher unwahrscheinlich angesehen wird. Die Infor-
mationsbereitstellung obliegt aus Sicht der Befragten primär dem Marktplatzbetreiber. Vgl. ABRAMS, 
J. (2002), S. 188 ff. 
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len. Dies kann bis zu einem gewissen Grad vom Einkäufer gewünscht sein, wenn ein Liefe-

rant beispielsweise die Nutzung des Marktplatzes oder Änderungen, die Einfluss auf die Be-

wertung beim Nachfrager haben könnten (z. B. Zertifizierungen oder neue Fertigungstechno-

logien), bekannt gibt.51 

Eine weitere marktplatzinterne Informationsquelle bilden historische Transaktionsdaten. Ob-

wohl diese vor allem einen Produktbezug aufweisen, lassen sich auch weitere Daten wie Lie-

ferzuverlässigkeit oder -qualität ableiten, je nachdem wie weit der Transaktionsprozess auf 

dem Marktplatz unterstützt wird. Grundsätzlich ist wie bei den bilateralen Bewertungssyste-

men zu bezweifeln, dass sowohl Anbieter als auch Nachfrager aufgrund der Leistungsdif-

ferenzierung und Konkurrenzbeziehungen die öffentliche Freigabe der eigenen (anonymisier-

ten) Transaktionsdaten zur Bewertung befürworten. Sehr wohl kann jedoch die Möglichkeit 

einer Auswertung der individuell vorliegenden Daten die Bewertung bereits bestehender bzw. 

bestandener Lieferbeziehungen und die Einschätzung von neuen Angeboten unterstützen. 

Die Bereitstellung verschiedener Informationsquellen ist jedoch nur der erste Schritt zur Be-

urteilung der Eignung potentieller Lieferanten hinsichtlich eines konkreten Bedarfsproblems. 

Nachfolgend müssen die Daten in geeigneter Weise entscheidungsorientiert konsolidiert wer-

den. Hierzu kann der Marktplatz Werkzeuge bieten, die eine Klassifizierung und Verwaltung 

potentieller Anbieter ermöglichen.52 Allerdings wird diesbezüglich in den meisten Unterneh-

men bereits ein beschaffungsspezifisches Informationssystem existieren, das neben anderen 

Funktionen auch auf der Basis der unternehmensintern generierten und extern gesammelten 

Informationen die Lieferantenanalyse und -beurteilung unterstützt.53 Zwar lässt sich auf lange 

Sicht hypothetisch unterstellen, dass zunehmend die Beziehungsdaten zwischen den Handels-

partnern über elektronische Marktplätze erzeugt und damit auch weitergehende Funktionalitä-

ten hinsichtlich des Lieferantenmanagement etabliert werden.54 Kurz- und mittelfristig wird 

die Datentrennung voraussichtlich dort, wo adäquate Systemlösungen bereits anzutreffen 

sind, aufgrund der Sensibilität der Informationen, der fehlenden Integration des gesamten 

Wertschöpfungsprozesses sowie der bestehenden Systeme und Geschäftspraktiken (z. B. eige-

ne Auditierung des Lieferanten) weiterhin aufrecht erhalten bleiben. Um dennoch eine Kon-
                                                 

51  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 765 f. 
52  Vgl. PREIßNER, A. (2002), S. 117. Hinsichtlich eines Beispiels für ein Klassifizierungs- und Verwaltungssys-

tem für Lieferanten („Lieferantenmanagement“) vgl. newtronComponent, einem Marktplatz für die Indus-
triezweige Maschinen- und Anlagenbau, Elektrotechnik und Elektronik, Mess- und Regeltechnik. Vgl. 
http://www.newtron.net/mp/componet [10.05.2003]. 

53  Vgl. stellvertretend MERTENS, P.; GRIESE, J. (2002), S. 129 ff. 
54  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 772.  
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solidierung der „öffentlichen“ und „privaten“ Daten durchführen zu können, sind entspre-

chende Schnittstellen zum Marktplatz notwendig.55 Dabei stellt sich ähnlich wie bei der Kom-

munikation der Handelsangebote das Problem, einen gemeinsamen Sprachraum zu definieren, 

um die eindeutige Identifizierbarkeit der anbietenden Unternehmen zu gewährleisten.56  

5.3.1.4 Markt- und Umfeldinformationen 

Während als Voraussetzung für das Zustandekommen einer Transaktion die Kommunikation 

der Handelsangebote sowie die zum Zusammenführen von Angebot und Nachfrage notwendi-

gen Lieferanteninformationen zu betrachten sind, besitzen Markt- und Umfeldinformationen 

einen rein unterstützenden Charakter hinsichtlich der transaktionsgebundenen Entscheidungs-

prozesse. Da elektronische Marktplätze durch ihre Zielgruppenorientierung dazu geeignet 

sind, Informationsströme themenspezifisch zu bündeln,57 können sie durch entsprechende 

Mehrwertdienste auch den Erwerb dieser für die Erfüllung operativer und strategischer Be-

schaffungsaufgaben relevanten Informationen („Information Screening“) unterstützen.58 Die 

Informationen, die über einen Marktplatz zur Verfügung gestellt werden können, sind sehr 

vielfältig. Zu ihnen lassen sich im Wesentlichen zählen:59  

• gesamtwirtschaftliche Rahmeninformationen: 

o Wirtschaftsnachrichten, 
o Konjunkturprognosen, 
o usw. 

• Beschaffungsmarkt- und marktplatzbezogene Informationen:60 

o Marktanalysen und -berichte (technische Marktdaten, Marktstruktur), 
o Preisanalysen, Kursverläufe, 
o usw. 

                                                 

55  Vgl. BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 146. 
56  Vgl. hierzu Abschnitt 5.5.3. 
57  Vgl. KOLLMANN, T. (2001), S. 71 sowie SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 110. 
58  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 766.  
59  Vgl. BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 147, KLEIN, S.; GOGOLIN, M.; DZIUK, M. (2002), S. 10, 

KRÄHENMANN, N. (1994), S. 156 ff. sowie PREIßNER, A. (2002), S. 117. In der Literatur finden sich zumeist 
nur unvollständige Auflistungen. Vgl. allgemein zu dem im Rahmen der Beschaffungsmarktforschung zu er-
hebenden Informationsbedarf ARNOLD, U. (1995), S. 243 ff., ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), 
S. 117 ff. sowie KOPPELMANN, U. (2000), S. 340 ff. 

60  Da ein elektronischer Marktplatz einen Ausschnitt des relevanten Beschaffungsmarkts repräsentiert, sind die 
Untersuchungskriterien identisch, müssen jedoch letztendlich getrennt erhoben werden, um die „Abde-
ckungsbreite“ des Marktplatzes zu bestimmen. 



5.3 Marktdienstebene 117 

  

• branchenbezogene Informationen: 

o Branchennachrichten, 
o technologische Entwicklungen, Substitutionsmöglichkeiten, 
o Messe- und Konferenztermine, 
o usw. 

• Informationen über Gesetzgebung und amtliche Vorschriften: 

o Import- und Exportbestimmungen, 
o Transport- und Gefahrgutbestimmungen, 
o usw. 

Dabei ist zu unterscheiden, ob die Informationen durch den Marktplatzbetreiber bzw. Drittan-

bieter in der Art eines Informationsportals („Content“)61 neutral angeboten oder ob sie durch 

Interaktion der Marktplatzteilnehmer untereinander im Sinne einer virtuellen Gemeinschaft 

(„Community“)62 generiert werden. Marktplatzbetreiber werden normalerweise Informationen 

zur Verfügung stellen, die lediglich den Marktplatz an sich betreffen, d. h. Analysen, 

Statistiken und Berichte, die sich insbesondere aus den angeschlossenen Teilnehmern und 

deren Nutzungsverhalten sowie abgewickelten Transaktionen ableiten. So können beispiels-

weise durch die anonymisierte Auswertung historischer Transaktionsdaten Aussagen zur 

Entwicklung von Preisen getroffen werden.63 Weiterführende Inhalte werden in der Regel von 

Drittanbietern eingebunden.64 Diese können z. B. Linkverzeichnisse und -kataloge, For-

schungsberichte, Marktanalysen und Hintergrundberichte, Fachpublikationen und -archive, 

Nachrichtenticker oder Datenbanken umfassen.65 Neben diesen passiv nutzbaren Informa-

tionsquellen kann der Marktplatzteilnehmer auch durch Newsletter und ähnliche Instrumente 

aktiv über Neuigkeiten benachrichtigt werden.66 Zur Interaktion und zum Austausch der 

Marktplatzteilnehmer untereinander können u. a. Diskussions- und Expertenforen, Mailing-

                                                 

61  Eine feststehende Definition des Portalbegriffs findet sich in der Literatur nicht. Vgl. stellvertretend MERZ, 
M. (2002), S. 288 ff. In dieser Arbeit wird davon ausgegangen, dass ein Portal einen einheitlichen, struk-
turierten Zugang zu mehreren Anwendungen bietet, ohne diese allerdings prozesslogisch miteinander zu 
verknüpfen. Somit ermöglicht es im Sinne der zugrunde gelegten Definition elektronischer Marktplätze nicht 
den Vertragsabschluss oder zumindest die Vorbereitung desselbigen in wesentlichen Teilen. Vgl. dazu auch 
SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000), S. 9. 

62  Auf eine umfassende Erörterung der Formen und Ziele virtueller Gemeinschaften wird an dieser Stelle ver-
zichtet. Vgl. dazu RAISCH, W. D. (2001), S. 104 ff. oder SCHINZER, H.; STEINACKER, B. (2000), S. 81 ff. 

63  So werden bei der Ausschreibungsplattform webtradecenter.de historische Preise abgelaufener Ausschrei-
bungen hinsichtlich des gewünschten Gutes angezeigt. Vgl. http://www.webtradecenter.de [10.05.2003]. 

64  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 168 f. sowie BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 147. Vgl. zu externen Daten- 
und Informationsbanken auch MERTENS, P.; GRIESE, J. (2002), S. 18 ff. 

65  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 170 f., LINDEMANN, M. A. (2000), S. 145 f. sowie SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, 
G. (2000), S. 111. Diese entsprechen im Wesentlichen „Online“-Versionen traditioneller sekundärer Informa-
tionsquellen der Beschaffungsmarktforschung. Vgl. zu letzteren stellvertretend ARNOLD, U. (1995), S. 248, 
ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 138 f sowie KOPPELMANN, U. (2000), S. 360 f. 

66  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 145. 
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listen, Umfrage- und Bewertungssysteme oder Möglichkeiten zur Bereitstellung individueller 

Informationsinhalte durch Marktplatzteilnehmer zur Verfügung stehen.67 

5.3.1.5 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen 

Im Folgenden werden die beschaffungsobjektspezifischen Anforderungen an die beschriebe-

nen Funktionalitäten der Informationsphase dargestellt. Zur besseren Orientierung sind in der 

Tabelle 5-1 die den Objektgruppen zugeordneten Eigenschaften noch einmal abgebildet.68 

Objektgruppe I II III IV V VI VII VIII 
Spezifität         
Komplexität         
Strategische Bedeutung         
(  niedrig bzw. gering /  hoch) 

Tabelle 5-1: Eigenschaften der Objektgruppen 

1) Kommunikation der Handelsangebote 

Die Nutzung von Katalogen wird in der Regel nur bei den OG I und II sinnvoll sein, da diese 

zum einen die notwendige Beschreibbarkeit aufweisen und zum anderen hier die effiziente 

Abwicklung und nicht die strategische Orientierung des Beschaffungsvorgangs im Vorder-

grund steht. Neben für alle nachfragenden Unternehmen zugänglichen Katalogen können in 

beiden Objektgruppen auch nachfragerspezifische Kataloge implementiert werden. Der Ein-

satz spezifischer Kataloge ist jedoch an die Beschaffungssituation des nachfragenden Unter-

nehmens in den entsprechenden Sortimentsausschnitten gekoppelt, während das Angebot der 

Allgemeinheit offen stehender Kataloge durch den Marktplatzbetreiber entweder ausschließ-

lich oder als Ergänzung zu nachfragerspezifischen Katalogen als davon weitgehend unabhän-

gig bewertet werden muss. Bedingt durch die Objektkomplexität nimmt bei der OG II die 

Abbildung von Konfigurations- und Beratungsfunktionen in den Katalogen einen besonderen 

Stellenwert ein. Aus demselben Grund wird sich das für den B2B-Bereich ohnehin nur nach-

rangig interessante Power Buying lediglich bei der OG I realisieren lassen, da dort weitge-

hend vordefinierte Produktvarianten nachgefragt werden. 

Angebotsverzeichnisse sind in den Fällen zur Kommunikation der Handelsangebote geeignet, 

bei denen es sich auf der einen Seite um gut beschreibbare und unspezifische, d. h. am Markt 

bereits verfügbare Objekte handelt. Auf der anderen Seite stellen die gelisteten initiativen 

                                                 

67  Vgl. RAISCH, W. D. (2001), S. 106 sowie SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 111. 
68  Vgl. auch die Tabellen 4-4a und 4-4b. 
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Handelsangebote jedoch aufgrund der mitunter sehr komplexen Leistungsparameter und der 

hohen Wertigkeit der Güter noch keinen feststehenden Entscheidungsrahmen wie bei Katalo-

gen dar, sondern bilden in der Regel vielmehr die Grundlage für weiterführende Verhandlun-

gen. Dieser Sachverhalt trifft vor allem auf die OG VI und auch zu einem geringen Teil auf 

die OG V69 zu. Eine Benachrichtigungsfunktion für Nachfrager über neu in das Verzeichnis 

eingestellte Objekte, die einem definierten Profil entsprechen, kann sinnvoll sein, wenn bei-

spielsweise kostengünstige Restposten das Beschaffungsprogramm ergänzen sollen, ist aber 

nicht als zwingend anzusehen, da über entsprechende Angebotsverzeichnisse eher punktuell 

und nicht kontinuierlich beschafft werden wird. 

Ausschreibungsfunktionalitäten sind zunächst überall dort notwendig, wo es sich um nachfra-

gerspezifische Beschaffungsobjekte handelt. Diese trifft auf die OG III, IV, VII und VIII zu. 

In der Regel besitzen nachfragende Unternehmen bei diesen OG ein starkes Interesse, die 

Ausschreibungsinformationen nur an leistungsfähige und vertrauenswürdige Anbieter weiter-

zuleiten, um den Kommunikations- und Auswertungsaufwand im Ausschreibungsprozess zu 

optimieren. Daher empfiehlt sich der Einsatz von geschlossenen Ausschreibungen mit vor-

heriger Selektion der potentiellen Anbieter. Darüber hinaus können Ausschreibungsfunktiona-

litäten auf elektronischen Marktplätzen zur Intensivierung des Wettbewerbs beitragen, wenn 

tendenziell eine Reihe von potentiellen Lieferanten existiert, die das gewünschte Beschaf-

fungsobjekt in vergleichbarer Qualität anbieten, was in der OG V gegeben ist. In diesem Fall 

sowie aufgrund der geringen Komplexität und geringen strategischen Bedeutung bei der 

OG III sind auch offene Ausschreibungen denkbar, an denen sich alle interessierten Anbieter 

des Marktplatzes beteiligen können. Während bei diesen OG in der Regel keine sensiblen, 

besonderen Schutzes bedürftiger Informationen der Ausschreibung angefügt werden, ist die 

Möglichkeit der selektiven Freigabe bestimmter Ausschreibungsdetails bei den Gruppen IV, 

VII und VIII zu fordern. Zum Ausschöpfen der Nachfragerstärke bieten sich Instrumente zur 

Bedarfsbündelung aufgrund der niedrigen Komplexität und hohen strategischen Bedeutung 

lediglich bei den OG V und VII an, wobei im letzten Fall davon auszugehen ist, dass die Be-

darfe aufgrund der hohen Spezifität nur intern z. B über mehrere Unternehmen eines Kon-

zerns gebündelt werden. 

Börsenmechanismen können prinzipiell nur dann Einsatz finden, wenn nachfragerunspezifi-

sche Beschaffungsobjekte gehandelt werden sollen. Aufgrund der momentan vorliegenden 

                                                 

69  Bei der OG V liegt der Fokus aus Beschaffungssicht in der Intensivierung des Wettbewerbs, so dass hier eher 
Instrumente zum Einsatz kommen werden, die den Einkäufer in einer initiierenden Rolle sehen. 
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technologischen Beschränkungen müssen die Güter oder Dienstleistungen zudem noch eine 

geringe Komplexität aufweisen. Somit sind Börsenmechanismen grundsätzlich zwar bei den 

OG I und V denkbar, jedoch letztendlich nur bei Elementen der Gruppe V sinnvoll einsetzbar, 

die im Zeitverlauf bezüglich des Marktpreises signifikante Schwankungen im Angebot und in 

der Nachfrage verzeichnen. 

2) Lieferanteninformationen 

Bei den OG I und II ist davon auszugehen, dass die Lieferantenauswahl entweder durch den 

Marktplatzbetreiber oder den Nachfrager bereits erfolgt, bevor die Kataloge auf den Markt-

platz gestellt werden. Bei den einzelnen Beschaffungsvorgängen entfällt somit die Lieferan-

tenbewertung, und es werden keine diesbezüglich weiterführenden Informationen benötigt. 

Nur in Ausnahmefällen sind ergänzende Daten im Sinne einer Lieferanten(selbst)auskunft 

(z. B. Ansprechpartner) sinnvoll. In allen anderen OG findet in verschiedenen Intensitäten 

eine Lieferantenbewertung und -auswahl statt. 

Grundsätzlich benötigen die OG, bei denen Ausschreibungsfunktionalitäten zum Einsatz 

kommen, eine auf dem Marktplatz hinterlegte Lieferanten(selbst)auskunft, um aus der Ge-

samtmenge der registrierten Anbieter die potentiellen herauszufiltern. Dies betrifft die Grup-

pen III, IV, VII und VIII sowie fallweise auch die OG V. Ergänzend kann bei den vorstehend 

genannten OG ebenso der Einsatz von RFIs erfolgen, wobei dies bei Objekten der Gruppen 

IV und VIII zum integralen Bestandteil von Marktplätzen gehören sollte, da hier aufgrund der 

hohen Spezifität und Komplexität vorab zu klärende – insbesondere fertigungstechnologi-

sche – Problemstellungen zu erwarten sind. Bei der OG VI besitzt die Lieferanten(selbst)aus-

kunft eine unterstützende Funktion, da der Lieferant durch das Angebot seine Leistungspara-

meter bereits offenbart. Der durch die Anbieterseite initiierte Informationsfluss in Form von 

Direktmarketing-Tools kann aus Beschaffungssicht nicht pauschal bewertet werden, ist aber 

in keiner der OG als notwendig zu erachten. 

Gesicherte Informationen über Lieferanten durch neutrale Dritte nehmen insbesondere dann 

einen besonderen Stellenwert ein, wenn die Beschaffungsobjekte eine hohe strategische Be-

deutung besitzen. Firmenprofile und Bonitätsauskünfte sollten daher bei den OG V-VIII über 

den Marktplatz aufrufbar sein. Bei der weiterführenden Bewertung von Anbietern durch 

Dritte ist es allerdings nicht eindeutig abschätzbar, ob dieser Sachverhalt bei spezifischen 

Beschaffungsobjekten mit hoher strategischer Bedeutung im Sinne des nachfragenden Unter-

nehmens adäquat abgebildet wird. Ratingverfahren sind daher nur bei den OG V und VI un-

eingeschränkt zu befürworten, bei den Gruppen VII und VIII ist ihr Einsatz als Ergänzung zu 
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eigenen Analysen zu sehen. Bei den OG III und IV dürfte hingegen nicht die Bereitstellung 

von Firmenprofilen und Bonitätsauskünften, sondern vor allem die entscheidungsorientierte 

Aufbereitung dieser Daten zur Bewertung potentieller Lieferanten im Vordergrund stehen, da 

hier die Ziele vorrangig auf der stringenten Abwicklung des Beschaffungsvorgangs und der 

Sicherstellung der Versorgung liegen. Die Nutzung von bilateralen Bewertungssystemen ist 

aufgrund der dargestellten verfahrenstechnischen Schwächen aus Sicht der Beschaffung nur 

auf Marktplätzen denkbar, die eine große Anzahl von Teilnehmer auf der Nachfrageseite 

aufweisen, die weitestgehend homogene Objekte beschaffen. Dieses Kriterium können in der 

Regel nur Marktplätze erfüllen, auf den die OG V und VI gehandelt werden, da deren Ele-

mente eine geringe Spezifität besitzen.  

Die Bereitstellung von Werkzeugen zur eigenen Verwaltung von Informationen und zur Klas-

sifizierung der Lieferanten ist in erster Linie auf Marktplätzen mit Ausschreibungsfunk-

tionalität sinnvoll. Besonderen Stellenwert nehmen diesbezüglich Funktionalitäten bei den 

Gruppen VII und VIII ein, da hier eine zuverlässige Selektierung und Auditierung potentieller 

Lieferanten im Vordergrund steht.  

3) Markt- und Umfeldinformationen 

Ähnlich wie bei den Lieferanteninformationen müssen bei den OG I und II aufgrund der be-

reits vorselektierten Lieferanten keine umfassenden Markt- oder Umfeldinformationen bereit-

gestellt werden. Lediglich Informationen, die sich direkt auf Güter oder Dienstleistungen be-

ziehen (z. B. technologische Neuentwicklungen oder Gefahrgutbestimmungen), tragen unter-

stützenden Charakter.  

Gesamtwirtschaftliche Rahmeninformationen spielen bei den OG mit einer hohen strategi-

schen Bedeutung eine entscheidungsunterstützende Rolle im Beschaffungsprozess, die be-

sonders deutlich bei der OG VIII aufgrund der dort angestrebten langfristigen, zum Teil auch 

branchenübergreifenden Zusammenarbeit zum Tragen kommt. Insbesondere bei Objektgrup-

pen mit einem hohen Versorgungsrisiko oder dem Ziel einer Intensivierung des Wettbewerbs 

ist ein sehr guter Informationsstand über den Beschaffungsmarkt bzw. den Marktplatz not-

wendig. Hierunter fallen die Gruppen IV, V, VII und VIII. Die Bereitstellung von Branchen-

informationen sowie von Informationen über Gesetze und Vorschriften erscheint bei weitge-

hend allen OG als eine Dienstleistung, die über einen Marktplatz angeboten werden sollte. 

In der nachfolgenden Tabelle 5-2 sind die dargestellten beschaffungsobjektspezifischen An-

forderungen der Informationsphase zusammengefasst. 
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                         Objektgruppe 
Anforderung 

I II III IV V VI VII VIII

Offen ++ ++       
Geschlossen (nachfrager-
spezifisch) + +       

Konfigurator/ 
Beratungsfunktion + ++       

Kataloge 

“Power Buying” +        
Offen70     + ++   

Angebots-
verzeichnisse Benachrichtigungs-

funktion     + +   

Offen   +  +    
Geschlossen   ++ ++ ++  ++ ++ 
Schutz sensibler 
Informationen   + ++ +  ++ ++ 

Ausschreibung 

Nachfragebündelung     +  +  

K
om

m
un

ik
at

io
n 

de
r H

an
de

ls
an

ge
bo

te
 

Börse      +71    
Lieferanten(selbst)-
auskunft + + ++ ++ + + ++ ++ 

Request for Information   + ++ +  + ++ 
Marketing-Tool   + + + + + + 

Informationen 
durch Markt-
platzteilnehmer 

Bilaterale 
Bewertungssysteme     + +   

Firmenprofile   + + ++ ++ ++ ++ 
Bonitätsauskünfte   + + ++ ++ ++ ++ 

Informationen 
durch Marktplatz-
betreiber/neutrale 
Dritte Ratingverfahren   ++ ++ ++ ++ + + Li

ef
er

an
te

ni
nf

or
m

at
io

ne
n 

Informationen aus 
eigenen Quellen 

Klassifizierung/Ver-
waltung von Anbietern   + + +  ++ ++ 

Gesamtwirtschaft      + + + ++ 
Beschaffungs-
markt/Marktplatz    + ++ ++ + ++ ++ 

Branche  + + + ++ ++ ++ ++ ++ 

M
ar

kt
- u

nd
 U

m
-

fe
ld

in
fo

rm
at

io
ne

n 

Gesetzgebung/amt-
liche Vorschriften  + + ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

„++“ Hohe Bedeutung des Kriteriums (weitgehend) allgemeingültig 
„+“ Bedeutung des Kriteriums abhängig von unternehmens- bzw. branchenspezifischen Gegebenheiten 

Tabelle 5-2: Anforderungskatalog der Informationsphase 

                                                 

70  Wie oben bereits erwähnt, ist der Fall des geschlossenen Angebots(verzeichnisses) aus Beschaffungssicht 
nicht relevant. 

71  Die Nutzung des Börsenmechanismus bei der OG V stellt einen Sonderfall dar. Da hier der Handelsabschluss 
über einen Mittler erfolgt, benötigt der Nachfrager im Gegensatz zu Angebotsverzeichnissen und Ausschrei-
bungen keine weiterführenden Lieferanteninformationen oder Marktplatzfunktionalitäten im Transaktions-
prozess bis einschließlich des Handelsabschlusses. 
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5.3.2 Vereinbarungsphase 

5.3.2.1 Überblick 

Das Ziel der Vereinbarungsphase besteht darin, aufbauend auf den initiativen Handelsangebo-

ten und auf den weiteren aus der vorhergehenden Transaktionsphase gewonnenen Informati-

onen die Konditionen für einen Leistungsaustausch zwischen Anbieter und Nachfrager zu er-

mitteln. Der Verhandlungsprozess mündet in einen rechtsverbindlichen Vertrag, der die 

Grundlage der gegenseitigen Leistungserfüllung in der Abwicklungsphase bildet.72 Für eine 

effiziente Transaktionsabwicklung auf elektronischen Marktplätzen sind die Verhandlung und 

der Vertragsabschluss auf elektronischem Wege (Electronic Contracting) durchzuführen.73 

Ein elektronischer Kontrakt stellt dabei im Grunde das Abbild eines papierbasierten Vertrags 

dar, bietet allerdings durch das Vorliegen in einer semantisch strukturierten, digitalen Form 

die Möglichkeit der medienbruchfreien Weiterverarbeitung.74 

Die vollständige Umsetzung der Vereinbarungsphase setzt somit drei wesentliche generische 

Marktdienste voraus.75 Zunächst ermöglicht ein Verhandlungsdienst den Anbietern und 

Nachfragern, zielgerichtet zu einem elektronischen Vertragsentwurf zu gelangen. Im An-

schluss muss die rechtlich verbindliche Vertragsschließung sichergestellt werden. Zuletzt 

werden mit Hilfe einer Vertragsverwaltung die geschlossenen Kontrakte systematisch erfasst 

und gespeichert, um die Vereinbarungen für die nachfolgende Abwicklungsphase zu doku-

mentieren und im Streitfall nachweisen zu können. Unterstützt wird dieser Prozess durch 

einen Validierungsdienst, der zu einer Überprüfung herangezogen werden kann, ob der Ent-

wurf bzw. der Vertrag Konformität mit dem gegebenen rechtlichen und branchenüblichen 

Umfeld aufweist.76 Die generischen Dienste der Vereinbarungsphase, deren Beziehungen 

zueinander in Abbildung 5-4 verdeutlicht sind, sollen im Folgenden genauer untersucht wer-

den. 

                                                 

72  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 753, FELD, T.; HOFFMANN, M. (2000), S. 207, RICHTER, K.; NOHR, H. 
(2002), S. 55, SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 54 f. sowie SCHMID, B. F. (1993), S. 467. 

73  Vgl. PETERS, R. (2002), S. 20. 
74  Vgl. SCHOOP, B.; STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2002), S. 1021 f. 
75  Vgl. zu den generischen Marktdiensten im Rahmen des elektronischen Vertragsabschlusses auch im Folgen-

den LINDEMANN, M. A. (2000), S. 152, RUNGE, A. (2000), S. 137 ff./152 ff. sowie SCHOOP, B.; 
STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2002), S. 1024 ff. 

76  In den oben genannten Publikationen werden noch ein Überwachungsdienst hinsichtlich der Vertragserfül-
lung und ein Schlichtungsdienst als Bestandteil des Electronic Contracting vorgesehen, die jedoch der Ab-
wicklungsphase zuzuordnen sind und daher an dieser Stelle nicht mit aufgeführt werden. Die bei SCHOOP und 
STANOEVSKA-SLABEVA zusätzlich Erwähnung findenden Dienste „Contracting Domain“ und „Certification 
Authority“ sind im Rahmen dieser Arbeit der Organisationsebene zugeordnet. 
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Verhandlung Vertragsabschluss Vertrags-
verwaltung

Information Vereinbarung Abwicklung Service

Vertragsvalidierung
 

Abbildung 5-4: Generische Dienste der Vereinbarungsphase  

5.3.2.2 Verhandlung 

Die Grundlage der Vertragsverhandlung bilden die Handelsangebote aus der Informations-

phase. Dabei ist zunächst zu untersuchen, inwieweit die initiativen Handelsangebote aus Sicht 

der beiden Marktseiten verhandelbar sind. Hier lassen sich hinsichtlich der Organisationsform 

zweiseitig, einseitig und nicht fixierte Märkte unterscheiden.77 Zweiseitige fixierte Märkte lie-

gen dann vor, wenn die Handelsangebote parallel gegenüber einer neutralen, übergeordneten 

Koordinationsinstanz erklärt werden, d. h., ein Börsenmechanismus genutzt wird. Da diese 

Koordinationsinstanz den Abgleich zwischen Angebot und Nachfrage durchführt, ist in die-

sem Fall keine direkte Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager im Rahmen einer Ver-

handlung notwendig. Im Fall einseitig fixierter Märkte gibt eine Marktseite ein verbindliches 

und vollständig beschriebenes Handelsangebot vor, dass die Gegenpartei nur annehmen oder 

ablehnen kann („take it or leave it“). Normalerweise handelt es sich hierbei um fixierte Ver-

kaufsangebote. In diese Organisationsform, bei der kein Verhandlungsdienst zum Tragen 

kommt, sind Kataloge einzugliedern.78 Nur bei nicht fixierten Märkten werden die konkreten 

Vertragsinhalte direkt zwischen Anbietern und Nachfragern ausgehandelt. Eine Seite signali-

siert dabei mit einem initiativen Handelsangebot eine Verkaufs- oder Kaufsabsicht, die nach-

folgend in einem Verhandlungsprozess in einen beidseitig akzeptieren Kontraktentwurf über-

führt wird. Dieser Sachverhalt findet sich im Phasenablauf nur bei Angebotsverzeichnissen 

und Ausschreibungen.79  

                                                 

77  Vgl. auch im Folgenden HEIL, B. (1999), S. 37 sowie LANGENOHL, T. (1994), S. 96. HEIL spricht von „fixier-
ter Preisbildung“, was allerdings den Sachverhalt nur annähernd widerspiegelt, da auch über den Preis hin-
ausgehende Vertragsbestandteile betroffen sind. 

78  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 147. 
79  Vgl. zu einer ähnlichen Sichtweise RUNGE, A. (2000), S. 28 ff. 
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Vor dem eigentlichen Verhandlungsprozess ist aus Sicht der Beschaffung hinsichtlich des 

Verhandlungsgegenstands sicherzustellen, dass die notwendigen Spezifikationen des Beschaf-

fungsobjekts exakt festgelegt werden, um Missverständnissen mit der Anbieterseite vorzubeu-

gen.80 Gleichzeitig erwächst die Forderung, opportunistisches Verhalten des Anbieters auf-

grund von Informationsasymmetrien („Hidden information“) weitgehend zu vermeiden bzw. 

zu minimieren.81 Den Ausgangspunkt der Verhandlung bildet somit zunächst die Abstim-

mung der Eigenschaften des Beschaffungsobjekts. 

Im Fall von Angebotsverzeichnissen kann die Notwendigkeit bestehen, dass die potentiellen 

Verhandlungsobjekte einer Überprüfung durch den Nachfrager unterzogen werden müssen. 

Dieses trifft insbesondere dann zu, wenn die Objekte Merkmale aufweisen, deren Beschrei-

bung subjektiven Einflüssen unterliegt (z. B. Zustand von gebrauchten Maschinen) oder die 

Kompatibilität zu vorhandenen Systemen bzw. die Eignung zur Weiterverarbeitung getestet 

werden muss (z. B. bei Farbstoffen). Ist eine Kontrolle am Ort des Nachfragers erforderlich, 

muss der Marktplatz die Möglichkeit erlauben, Musterlieferungen zu initiieren.82 Bei Objek-

ten, deren Transport einen zu hohen Aufwand birgt und bei denen eine Überprüfung beim An-

bieter aufgrund geographischer Gegebenheiten nicht durch das beschaffende Unternehmen er-

folgen kann, bietet sich der Einsatz von Prüfzertifikaten an, die durch vertrauenswürdige Drit-

te, d. h. Dienstleister83 oder den Marktplatzbetreiber84 ausgestellt werden.85 Sowohl Muster-

lieferungen als auch Prüfzertifikate können ebenso bei Ausschreibungen eine Rolle spielen, 

um zu gewährleisten, dass die Beschaffungsobjekte mit den benötigten Eigenschaften durch 

den Anbieter produziert bzw. zur Verfügung gestellt werden können. 

Um bei Ausschreibungen den Verhandlungsprozess zu einem erfolgreichen Abschluss zu füh-

ren, muss der Bedarf präzise beschrieben werden. Können die Eigenschaften des Bedarfsob-

jekts durch die Beschaffungsseite nicht abschließend und umfassend kommuniziert werden, 

müssen auf dem Marktplatz Funktionalitäten zur gemeinsamen Erarbeitung der Spezifika-

                                                 

80  Vgl. DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 160 ff. sowie STIEGENROTH, H. (2000), S. 91 ff. 
81  Vgl. BEIßEL, J. (2002), S. 75 ff. sowie RUNGE, A. (2000), S. 110. 
82  Die Möglichkeit von Musterlieferungen bietet beispielsweise der Marktplatz „Fashion-X-change“ für Textil- 

und Bekleidungswaren. Vgl. http://www.fashion-x-change.de/ [10.05.2003]. 
83  Ein Dienstleister, der entsprechende Gutachten online zur Verfügung stellt, ist beispielsweise Bureau Veritas. 

Vgl. http://www.bureauveritas.com/ [10.05.2003]. 
84  So kontrolliert der Marktplatzbetreiber von NETBID Trading & Auction gebrauchte Maschinen und Anlagen 

auf Wunsch der Anbieter vor Ort und garantiert den Nachfragern die Richtigkeit der im Marktplatz einge-
stellten Angaben. Vgl. http://www.netbid.de/ [10.05.2003]. 

85  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 150. 
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tionen zwischen Nachfrager und Anbieter, d. h. Werkzeuge zur Unterstützung von RFPs86 zur 

Verfügung stehen. Die Zusammenarbeit („Collaboration“) bezieht sich dabei in erster Linie 

auf die Integration des Wissens und der Fähigkeiten der Lieferanten in den Forschungs- und 

Entwicklungsprozess des nachfragenden Unternehmens.87  

In der Literatur finden sich eine Vielzahl verschiedener Ansätze von kollaborativen Syste-

men.88 Zu ihnen sind insbesondere Werkzeuge zum Informations- und Dokumentenaustausch 

(z. B. Nachrichten-, Diskussions-, Chat- und Konferenzsysteme bzw. File Sharing- und Doku-

mentenmanagementsysteme), zur gemeinsamen Bearbeitung von Daten und Dokumenten 

(z. B. Whiteboard- und Application-Sharing-Systeme) sowie zur Verwaltung und Strukturie-

rung von Prozessen (z. B. Workflow- und Projektmanagementsysteme) zu zählen.89 Beson-

dere Bedeutung kommt dabei dem Austausch und der Bearbeitung von CAD/CAE-Daten zu, 

da diese aufgrund der zumeist hohen Komplexität und Datenmengen sowie unterschiedlichen 

Formate bei einer bilateralen elektronischen Transaktionsabwicklung häufig kostenintensive 

Anpassungen erfordern.90  

Wenn die notwendigen Eigenschaften des Beschaffungsobjekts eindeutig beschrieben sind, 

kann der eigentliche Verhandlungsprozess durchgeführt werden.91 Das Ziel der Verhandlung 

besteht in der Ermittlung eines Kontraktentwurfs, der von beiden Seiten verbindlich akzeptiert 

wird.  

                                                 

86  Vgl. Abschnitt 3.6.4. 
87  Vgl. LARGE, R. (2000a), S. 76 ff. sowie LOCKER, A. M. (1997), S. 7 ff. Mitunter wird daher auch von 

„eEngineering“ gesprochen. Vgl. SIBBEL, R.; HARTMANN, F. (2002a), S. 498 f. Das Spektrum kann sich da-
bei von der Lösung einfacher konstruktionstechnischer Details bis hin zu gemeinsamen Entwicklungspro-
jekten und der Mitarbeit der Lieferanten im Rahmen von Wert- bzw. Produktlebenszyklusanalysen erstre-
cken. Vgl. zu einem Überblick der EDV-Anwendungen zum Produktdatenmanagement (PDM) im For-
schungs- und Entwicklungsbereich MERTENS, P. (2001), S. 28 ff.  

88  Vgl. stellvertretend HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 438 ff. sowie STAHLKNECHT, P.; HASENKAMP, 
U. (1997), S. 451 ff. Vgl. zu einem Literaturüberblick zu Klassifikationsansätzen für kollaborative Systeme 
BAFOUTSOU, G.; MENTZAS, G. (2002), S. 282 ff. 

89  Vgl. BAFOUTSOU, G.; MENTZAS, G. (2002), S. 285 ff. sowie SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 59. Ein Systembei-
spiel zur gemeinsamen Produktentwicklung stellt die Lösung „Oracle Product Development Exchange“ dar. 
Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 282 f.  

90  So stellt beispielsweise der Marktplatz SupplyOn Funktionalitäten zur CAD-Datenkonvertierung und Quali-
tätsprüfung („CAD Conversion“) zur Verfügung. Vgl. http://www.supplyon.com [10.05.2003]. 

91  Die Forderung nach der unmissverständlichen Beschreibung der Leistungsspezifikationen des Beschaffungs-
objekts bedeutet nicht, dass sie nicht Gegenstand der Verhandlung sein können. Jedoch sind damit die Gren-
zen, d. h. der „Verhandlungsspielraum“ z. B. durch die Vorgabe von Fertigungstoleranzen determiniert. 
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Die Bestandteile eines Kaufvertrags und damit potentielle Verhandlungspunkte bilden im We-

sentlichen:92 

o Leistungsspezifikation, 
o Preis, 
o Menge, 
o Zahlungs- und Lieferbedingungen, 
o Gewährleistungen, 
o Vertragsstrafen sowie 
o allgemeine Geschäftsbedingungen und Gerichtsstand. 

Da sich die einzelnen Verhandlungskriterien aufgrund unterschiedlicher Dimensionen nicht 

allen anderen direkt gegenüberstellen oder zu einer Größe kumulieren lassen, gestaltet sich 

die Bewertung eines Angebots bzw. der Vergleich von Angebotsalternativen um so aufwen-

diger, je mehr Vertragsbestandteile im Verhandlungsprozess variiert werden können. Zudem 

fließen in die Beurteilung der Angebote in der Regel noch weitere lieferantenbezogene Merk-

male ein.93 

Für eine elektronisch unterstützte Bewertung von Angeboten müssen daher die Präferenz-

strukturen des Nachfragers abgebildet werden.94 In der Literatur werden verschiedene Vor-

schläge zur Behandlung multidimensionaler Entscheidungsprobleme genannt.95 Beim ein-

fachsten Ansatz wird versucht, eine geldmetrische Bewertungsfunktion zu generieren.96 Der 

Vorteil dieses Vorgehens liegt darin, dass die Auswirkungen einer Entscheidung direkt in 

Geldeinheiten ablesbar sind und keiner weiteren Interpretation bedürfen. Dem steht jedoch 

der Nachteil gegenüber, dass eine Monetarisierung bei vielen Kriterien nur unzureichend oder 

überhaupt nicht durchführbar ist. Das Verfahren lässt sich somit nur dann sinnvoll einsetzen, 

wenn der Einfluss der Faktoren, die nicht in Geldeinheiten überführt werden können, weitge-

hend vernachlässigt werden kann. Bei dem wohl am weitesten verbreiteten Verfahren – der 

                                                 

92  Vgl. FARA, L. K. (1998), S. 203, REESE, J.; SPOHRER, H. (1993), S. 16 ff., RUNGE, A. (2000), S. 133 sowie 
STEINER, M. (1999), S. 35. Neben Kaufverträgen existieren weitere spezielle Verträge (wie z. B. Rahmen- 
oder Abrufverträge) die weitere Vertragsbestandteile erfordern, auf deren Erörterung jedoch hier verzichtet 
wird. Vgl. hierzu LARGE, R. (2000a), S. 177 ff., REESE, J.; SPOHRER, H. (1993), S. 56 ff. sowie ZWILLING-
PINNA, C.; BOCKKAMP, B. (1998), S. 274 ff. 

93  Vgl. hierzu Abschnitt 5.3.1.3. 
94  Ansätze zur Abbildung von Präferenzstrukturen finden sich in der Literatur vor allem als Ausgangspunkt von 

spieltheoretischen Untersuchungen von Verhandlungssituationen. Ein kurzer Überblick über verschiedene 
Ansätze findet sich bei TALLURI, S. (2002), S. 172 ff. 

95  In der englischsprachigen Literatur findet sich für diese Problemstellung der Begriff „multicriteria decision 
making“ (MCDM).  

96  Vgl. stellvertretend PETERS, R. (2002), S. 41.  
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Nutzwertanalyse97 – werden die entscheidungsrelevanten Parameter in einen dimensionslosen 

Wert („Erfüllungsgrad“) transformiert und mittels zugeordneten Gewichten in eine additive 

Bewertungsfunktion überführt.98 Zwar lassen sich auf diese Weise alle quantifizierbaren Kri-

terien berücksichtigen, problematisch erweist sich jedoch die subjektive Festlegung der Erfül-

lungsgrade und der Gewichte.99 Stellvertretend für weiterführende komplexere Verfahren 

sollen an dieser Stelle die Multi-Attribute Utility Theory (MAUT)100, der Analytic Hierarchy 

Process (AHP)101 oder die Data Envelopment Analysis (DEA)102 genannt werden.103 

Beim Verhandlungsprozess ist des Weiteren zu betrachten, wie viele Teilnehmer gleichzeitig 

daran beteiligt sind. Es lassen sich grundsätzlich bilaterale (1:1), einseitig multilaterale (1:n 

bzw. m:1) und zweiseitig multilaterale (m:n) Verhandlungen unterscheiden.104 Zweiseitig 

multilaterale Verhandlungen werden in der Literatur auf Börsen bezogen.105 Da dieser auch 

als zweiseitige Auktion106 bezeichnete Mechanismus auf einer Fixierung der Angebote auf 

beiden Marktseiten fußt, erfordert er – wie bereits oben beschrieben – keinen Informations-

austausch zwischen Anbietern und Nachfragern im Rahmen eines Verhandlungsdienstes. 

Bei bilateralen Verhandlungen werden Angebote und Gegenangebote zwischen Anbieter und 

Nachfrager bis zum Eintritt der Einigung oder des Verhandlungsabbruchs ausgetauscht.107 

Hinsichtlich der elektronischen Unterstützung lassen sich dabei prozessorientierte und lö-

sungsorientierte Ansätze unterscheiden.108 Bei einem prozessorientierten Dienst wird letzt-

endlich nur der beschriebene Ablauf zumeist durch den Transfer strukturierter Formulare ab-

gebildet. Im Gegensatz dazu versucht ein lösungsorientierter Dienst, unter Berücksichtigung 

                                                 

97  Die grundlegenden Arbeiten zur Nutzwertanalyse werden im deutschsprachigen Raum auf ZANGEMEISTER, 
C. (1970) zurückgeführt. 

98  Vgl. stellvertretend HARTING, D. (1994), S. 23 ff.  
99  Vgl. zu Methoden der Gewichtung und der Erfüllungsgrade UTERMARCK, J. (1996), S. 46 ff. UTERMARCK 

untersucht in seiner Arbeit die Auswahl von Lieferanten für Rohstoffe. 
100  Vgl. stellvertretend BICHLER, M. (2001), S. 140 ff./217 ff. sowie GÖTZE, U.; BLOECH. J. (2002), S. 205 ff. 
101  Vgl. stellvertretend BICHLER, M. (2001), S. 222 ff. sowie GÖTZE, U.; BLOECH. J. (2002), S. 188. Vgl. zu 

einem Modell für eine Lieferantenbewertung auf der Basis von AHP MURALIDHARAN, C.; 
ANANTHARAMAN, N.; DESKMUKH, S. G. (2003), S. 26 ff. 

102  Vgl. stellvertretend DYCKHOFF, H. (2003), S. 176 ff. sowie TALLURI, S. (2002), S. 174 ff. 
103  Ein Vergleich von AHP, DEA sowie einem weiteren Verfahren (Operational Competitive Rating Analysis – 

OCRA) findet sich bei PARKAN, C.; WU, M.-L. (2000), S. 497 ff. 
104  Vgl. REBSTOCK, M. (2001), S. 611. 
105  Vgl. HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 623, PREIßNER, A. (2002), S. 130 sowie REBSTOCK, M. (2001), 

S. 611. 
106  Vgl. stellvertretend HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 623 f. 
107  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 90 f. sowie REBSTOCK, M. (2001), S. 611.  
108  Vgl. SCHOOP, B.; STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2002), S. 1027 sowie YUAN, Y.; ROSE, J. B.; ARCHER, N. 

(1998), S. 13. 



5.3 Marktdienstebene 129 

  

der Präferenzstruktur beider Verhandlungsparteien und unter Nutzung der oben beschriebenen 

Verfahren zur multidimensionalen Entscheidungsfindung alternative Kontraktentwürfe zu 

optimieren.  

Bei einseitig multilateralen Verhandlungen wird entweder durch den Anbieter oder den Nach-

frager ein initiatives Handelsangebot für die Teilnehmer der gegenüberliegenden Marktseite 

vorgegeben, bei dem bestimmte Attribute als verhandelbar gekennzeichnet sind. Im einfach-

sten Fall handelt es sich dabei lediglich um den Preis, jedoch können – wie bei komplexen 

Ausschreibungen – auch eine Vielzahl von quantitativen und qualitativen Kriterien betroffen 

sein. Hinsichtlich der nutzbaren Verhandlungsmechanismen lässt sich zunächst unterscheiden, 

ob die Abgabe der Teilnehmergebote ohne oder im Wissen um die Einstufung gegenüber 

Konkurrenzgeboten erfolgt.109 Im ersten Fall, der verdeckten Abgabe von Geboten, besitzt der 

Bietende vor dem Ende des Verhandlungszeitraums keine Informationen darüber, welche 

Position er in Bezug auf andere Angebote in der Präferenzstruktur des Verhandlungsinitiators 

einnimmt. Diese Form wird in der Literatur auch als verdeckte Auktion („sealed bid auction“) 

bezeichnet. Im Folgenden soll hierbei verallgemeinernd von Festgeboten110 gesprochen und 

Mechanismen wie die Höchstpreis- oder Vickrey Auktion als Sonderfälle erachtet werden, da 

im zwischenbetrieblichen Bereich bei einseitig multilateralen Verhandlungen in der Regel der 

Initiator festlegt, ob und wie er eines aus der Menge aller Gebote selektiert. Im zweiten Fall 

legt der Verhandlungsinitiator seine Präferenzstruktur ganz oder teilweise offen, so dass es 

den Teilnehmern ermöglicht wird, ihre Gebote im Verhältnis zu Konkurrenzgeboten einzu-

ordnen. Wie bereits in Abschnitt 3.6.5 diskutiert, soll ausschließlich dieser Sachverhalt im 

Rahmen der vorliegenden Arbeit als Auktion bezeichnet werden. Während die einfachen For-

men der bereits erwähnten englischen oder holländischen Auktionen lediglich den Preis als 

Entscheidungsparameter abbilden, wird in erweiterten Ansätzen versucht, die vielschichtigen 

Präferenzen des Verhandlungsinitiators durch den Einbezug einer multi-attributiven Bewer-

tungsfunktion111 zu hinterlegen, um den Anforderungen des zwischenbetrieblichen Leistungs-

austauschs gerecht zu werden.112 Dabei liegen jedoch in erster Linie konzeptionelle Arbeiten 

                                                 

109  Vgl. HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 621. 
110  In einigen Publikationen wird in diesem Zusammenhang von Festpreisangeboten gesprochen. Vgl. stellver-

tretend PREIßNER, A. (2002), S. 133 f. Diese Begriffswahl impliziert eine Reduzierung des Verhandlungsge-
genstands auf den Preis. Ihr wird aus diesem Grund in dieser Arbeit nicht gefolgt. 

111  Ansätze zur multi-attributiven Bewertung wurden weiter oben aufgezeigt. 
112  Vgl. REBSTOCK, M. (2001), S. 615. Spieltheoretische Untersuchungen zu Prämissen und Anwendungssze-

narien von Auktionsprozessen finden sich in den Arbeiten von BICHLER, M. (2001) und PETERS, R. (2002). 
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und kaum Praxisanwendungen vor.113 Bei einseitig multilateralen Verhandlungen ist ferner zu 

beachten, dass in der Praxis eine Verhandlung neben verschiedenen zu berücksichtigenden 

Attributen parallel mehrere Positionen (z. B. Ausschreibungen im Baubereich) umfassen 

kann.114 Hinsichtlich der elektronischen Abbildung im Transaktionsprozess muss daher in 

diesem Fall weiterführend differenziert werden, ob die Positionen entweder gebündelt an 

einen oder einzeln an den jeweils besten Bieter („Cherry Picking“) vergeben werden sollen.115  

Ein Verhandlungsprozess auf einem elektronischen Marktplatz verläuft nicht zwangsläufig 

einstufig, d. h. unter einmaligem Einsatz eines der genannten Verhandlungsmechanismen. 

Vielmehr kann eine Verhandlung aus einer sequentiellen Abfolge von Verhandlungsformen 

bestehen.116 Dabei ist zum einen der wiederholte Einsatz desselben Verhandlungsmechanis-

mus möglich.117 Diesen Fall bildet beispielsweise eine Höchstpreisauktion, die über mehrere 

Stufen abläuft und bei der jeweils eine bestimmte Anzahl von Bietern auf der Basis ihrer Ge-

bote der vorhergehenden Runde vom weiteren Verlauf ausgeschlossen werden. Zum anderen 

kann durch den Verhandlungsinitiator auch ein anderer Mechanismus gewählt werden, um 

das Verhandlungsergebnis zu optimieren. Beispiele wären in diesem Bereich die bilaterale 

oder auktionsorientierte Weiterverhandlung mit ausgewählten Anbietern im Anschluss an 

eine Ausschreibung.118 

Aus Beschaffungssicht sind bei steigender Komplexität des Verhandlungsproblems, d. h. eine 

über den Preis hinausgehende größere Anzahl von zu berücksichtigenden Kriterien, entschei-

dungsunterstützende Instrumentarien erforderlich. Davon betroffen sind in erster Linie bila-

terale Verhandlungen und Ausschreibungen, aber auch Auktionen, bei denen der Nachfrager 

seine Präferenzen nicht vollständig offen legt und sich das Recht der Zuschlagsvergabe offen 

hält. Die Möglichkeiten, die ein Marktplatz bieten kann, reichen dabei wie oben bereits ange-

sprochen von der Bereitstellung einfacher vergleichender Kennzahlen (z. B. Ermittlung von 

Stückpreisen), über die Durchführung von Nutzwertanalysen bis hin zu modernen Ansätzen 

multidimensionaler Bewertungsverfahren. Da in diesem Bereich Unternehmen über entspre-

chende Entscheidungsunterstützungssysteme119 verfügen können, sind Schnittstellen zum 

                                                 

113  Vgl. REBSTOCK, M. (2001), S. 611. 
114  Vgl. PREIßNER, A. (2002), S. 112 sowie REBSTOCK, M. (2001), S. 611 f. 
115  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 137. 
116  Vgl. auch Abschnitt 3.6.4. 
117  Vgl. MERTENS, P. (2001), S. 96. 
118  Vgl. REBSTOCK, M. (2001), S. 612. 
119  Vgl. weiterführend zu Entscheidungsunterstützungssystemen HANSEN, H. R.; NEUMAN, G. (2001), S. 459 ff. 

sowie MERTENS, P.; GRIESE, J. (2002), S. 10 ff. 
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Marktplatz erforderlich, um die Angebotsdaten zur weiteren Verarbeitung in die unterneh-

mensinternen Systeme zu transferieren. 

5.3.2.3 Vertragsabschluss 

Der Abschluss rechtskräftiger elektronischer Verträge ist in der Theorie bisher noch mit einer 

Reihe von Unsicherheiten behaftet, was zwangsläufig zu Umsetzungsproblemen in der Praxis 

führt.120 Allgemein bildet die Grundlage eines Vertragsschlusses die wirksame Abgabe zweier 

übereinstimmender Willenserklärungen.121 Aus rechtlicher Sicht stellen die oben beschriebe-

nen sowohl durch den Anbieter als auch den Nachfrager jeweils einseitig kommunizierten 

Handelsangebote zumeist lediglich eine Aufforderung zur Abgabe eines Angebots der Gegen-

seite („invitatio ad offerendum“) bzw. zur Aufnahme von Vertragsverhandlungen dar.122 Es 

handelt sich demzufolge noch nicht um eine rechtlich bindende Willenserklärung. Erst die 

Abgabe der Willenserklärung der Gegenseite und die darauf folgende fristgerechte Annahme 

dieser Erklärung begründen ein Vertragsverhältnis.123 In diesem Sinne ist beispielsweise bei 

nicht an Rahmenverträge gebundenen Katalogen die Bestellung als Kaufangebot des Nachfra-

gers zu verstehen, die eine Annahmeerklärung des Lieferanten erfordert, welche allerdings 

vereinfacht auch implizit durch die Weiterverarbeitung der Bestellung erfolgen kann.124 Eine 

Ausnahme bildet wiederum der Fall, dass eine Auktion freigeschaltet und gegenüber den Bie-

tern gleichzeitig erklärt wird, das höchste wirksam abgegebene Gebot anzunehmen. Hier ist 

nach deutscher Rechtssprechung davon auszugehen, dass damit bereits eine bindende Wil-

lenserklärung vorliegt.125 

Ferner muss für die wirksame Abgabe einer Willenserklärung auf elektronischem Weg so-

wohl deren Integrität als auch Authentizität sichergestellt werden.126 Die deutsche Gesetzge-

bung hat hierfür 2001 die Verwendung einer qualifizierten elektronischen Signatur mit Anbie-

                                                 

120  Vgl. KILIAN, W. (2002), S. 1012 f. Vgl. beispielsweise für zwei zivilrechtliche Problemfälle im Rahmen von 
Internetauktionen GEIS, I. (2001), S. 447 f. 

121  Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 575. Vgl. auch im Folgenden die Ausführungen von RUNGE zu den rechtlichen 
Rahmenbedingungen von elektronischen Kontrakten. Vgl. RUNGE, A. (2000), S. 84 ff. 

122  Vgl. BARTL, H. (2000), S. 740. 
123  Auf eine detaillierte Darstellung des juristischen Sachverhalts beim Vertragsschluss, wie der Zugangsnach-

weis, die Anfechtung bzw. der Widerruf von Willenserklärungen oder der Hinweis auf die Allgemeinen Ge-
schäftsbedingungen, soll im Rahmen dieser Arbeit verzichtet werden. Vgl. hierzu BARTL, H. (2000), 
S. 739 ff. sowie WIRTZ, B. W. (2001), S. 579 ff. 

124  Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 576.  
125  Vgl. KILIAN, W. (2002), S. 1002. 
126  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 38 f. sowie KILIAN, W. (2002), S. 1009. 



132 5 Anforderungen an einen Marktplatz aus Sicht der Beschaffung 

 

ter127-Akkreditierung vorgesehen, die im Signaturgesetz und der Signaturverordnung auf 

Basis der Signatur-Richtlinie der Europäischen Union 1999/93/EG geregelt wird.128 In der 

deutschen Rechtssprechung wird damit dem auf diese Weise signierten elektronischen Do-

kument zwar kein voller Beweiswert im Sinne einer Urkunde zugestanden, es dürfte ihr aber 

funktional aufgrund der Zuordnung zum Augenscheinsbeweis durch den Richter und der Aus-

stattung mit dem Anschein der Echtheit gleichgestellt sein.129 

Ein Verfahren, um auf einem elektronischen Marktplatz zu einem in Deutschland rechtsgül-

tigen elektronischen Vertrag zu gelangen, setzt somit voraus, dass beide Vertragsparteien mit 

qualifizierten elektronischen Signaturen versehene Willenserklärungen abgeben können. So-

fern auf einer Seite konkludentes Handeln (z. B. bei Katalogbestellungen) unterstellt werden 

kann, reicht aus juristischer Sicht die einseitige explizite Abgabe einer Willenserklärung aus. 

Der organisatorische Ablauf entsprechender Mechanismen kann somit nicht allgemeingültig 

definiert werden, sondern muss sich an der konkreten Rechtslage orientieren.  

5.3.2.4 Vertragsverwaltung 

Im Rahmen der Vertragsverwaltung werden die geschlossenen elektronischen Kontrakte zu-

nächst archiviert. Dies betrifft sowohl den Inhalt der Verträge als auch die zugehörigen Digi-

talen Signaturen.130 Die Vertragsverwaltung erfüllt darauf aufbauend im Wesentlichen zwei 

Funktionen: 

1)  Basis der Dienste der Abwicklungsphase: 
Die archivierten Kontrakte bilden einerseits Grundlage der Dienste der Abwicklungsphase, 

d. h. insbesondere der Logistik und der Zahlungsabwicklung.131 Auf der Basis der gespei-

cherten Informationen werden diese Dienste aktiviert. Die Vertragsverwaltung dokumen-

tiert zudem die zugrunde liegenden Vertragskonditionen, auf denen die Überwachung des 

Vertragsstatus in der nachfolgenden Transaktionsphasen aufbaut.132 Sie wird im Rahmen 

dieser Arbeit zwar aufgrund der gewählten Vorgehensweise der Vereinbarungsphase 

                                                 

127  „Anbieter“ bezeichnet in diesem Zusammenhang den Dienstleister, der die elektronische Signatur herausgibt. 
128  Vgl. GEIS, I. (2001), S. 437 ff., MERZ, M. (2002), S. 69 ff. sowie KILIAN, W. (2002), S. 1006 ff. Vgl. zu den 

der digitalen Signatur zugrunde liegenden Verfahren MERZ, M. (2002), S. 153 ff. 
129  Vgl. BÖRNER, F. (2003), S. 408 f. sowie KILIAN, W. (2002), S. 1011. Dort wird explizit darauf hingewiesen, 

dass bisher noch keine Präzendenzfälle vorliegen. Vgl. zu den Beweismitteln in der deutschen Zivilprozess-
ordnung RUNGE, A. (2000), S. 97 f. 

130  Vgl. RUNGE, A. (2000), S. 157. 
131  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 152, PREIßNER, A. (2002), S. 121, RUNGE, A. (2000), S. 160 f. sowie 

SCHOOP, B.; STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2002), S. 1028. 
132  Vgl. Abschnitt 5.3.3.4. 
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zugeordnet, jedoch trägt sie damit an sich einen phasenübergreifenden Charakter, da Rück-

griffe sowohl in der Abwicklungsphase als auch in der Servicephase erfolgen können.133  

2) Juristischer Nachweis des Vertragsverhältnisses: 
Andererseits dient der archivierte Kontrakt in einem juristischen Streitfall zwischen den 

Parteien für den zweifelsfreien Nachweis der tatsächlich geschlossenen Vereinbarungen.134 

Hier entsteht die Forderung, die Geschäftsdokumente entsprechend den gesetzlichen Auf-

bewahrungsfristen vorzuhalten.135 

5.3.2.5 Vertragsvalidierung 

Durch die unterstützende Funktion der Vertragsvalidierung soll es den Marktteilnehmern er-

möglicht werden, Verträge abzuschließen, die den rechtlichen Anforderungen genügen. Insbe-

sondere bei internationalen Handelsbeziehungen treten häufig Unsicherheiten hinsichtlich der 

Geschäftspraktiken und juristischen Grundlagen auf, die nicht alleinig durch die Bereit-

stellung von Daten wie Gesetzestexten oder Import- und Exportbestimmungen im Rahmen 

der Informationsphase beseitigt werden können.136 

Eine Möglichkeit besteht in der Hinterlegung von Musterverträgen für die auf dem Marktplatz 

vorherrschenden Geschäftsbeziehungen.137 Dabei ist bei der Verhandlungsunterstützung ins-

besondere darauf zu achten, dass diese die juristische Konsistenz der Vertragsinformationen 

gewährleistet. Neben verhandlungsprozessbegleitenden Empfehlungen und Pflichtangaben, 

wie z. B. Preis, Menge oder Erfüllungsort, sind hierzu ebenso Kontrollen auf potentielle Fehl-

eingaben notwendig, um Erklärungsirrtümer138 auszuschließen.139 So können beispielsweise 

bei Auktionen nur Bietschritte in einem definierten Intervall zugelassen werden, um „Tipp-

fehler“ zu vermeiden. 

Eine weitergehende Variante besteht in der Bereitstellung einer Rechtsberatung. Im Rahmen 

der rechtlichen und gegebenenfalls branchenspezifischen Situation dient sie der juristischen 

                                                 

133  Vgl. hierzu auch die Ausführungen von RUNGE, A. (2000), S. 121 f. 
134  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 152 sowie WAMSER, C. (2001), S. 40. 
135  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 39 sowie RUNGE, A. (2000), S. 133. 
136  Vgl. RUNGE, A. (2000), S. 160. 
137  Vgl. SCHOOP, B.; STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2002), S. 1026. 
138  Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 579. 
139  Vgl. BÖRNER, F. (2003), S. 498 f. 
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Begutachtung von Kontraktentwürfen bzw. Verträgen. Die juristische Beratung ist dabei als 

Dienstleistung im Sinne einer Sekundärtransaktion zu betrachten.140  

5.3.2.6 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen 

Im Folgenden werden die beschaffungsobjektspezifischen Anforderungen an die beschriebe-

nen Funktionalitäten der Vereinbarungsphase dargestellt: 

1) Verhandlung 

Aufgrund der Verwendung von Katalogen in den OG I und II bedingen diese beiden Gruppen 

keinen weiteren Verhandlungsprozess. Sie werden daher von diesbezüglichen Untersuchun-

gen im Weiteren ausgeklammert. 

Bei den verbleibenden Objektgruppen ist zunächst grundsätzlich davon auszugehen, dass eine 

Überprüfung der Eigenschaften der Beschaffungsobjekte im Rahmen der Verhandlung aus 

Sicht des Nachfragers erforderlich werden kann. Eine Inspektion direkt vor Ort beim Anbieter 

wird dabei nur in den Fällen sinnvoll sein, wenn es sich um sehr hochwertige, komplexe Ob-

jekte handelt und gegebenenfalls die Beherrschung spezifischer Fertigungstechnologien durch 

den Anbieter notwendig ist. Dieser Fall der Begutachtung bzw. Auditierung kann bei den 

OG VI, VII und VIII gegeben sein. Besitzen die Beschaffungsobjekte eine hohe Spezifität, 

d. h., kann nicht vom Vorhandensein allgemeiner Normen ausgegangen werden, muss die 

Kompatibilität der Objekte unter Umständen beim Nachfrager überprüft werden. Musterlie-

ferungen sind somit bei den OG III, IV, VII und VIII vorzusehen. Allerdings scheint dies bei 

der OG III aufgrund der einhergehenden geringen strategischen Bedeutung und Komplexität 

nur in Einzelfällen erforderlich. Ähnliches gilt für die Gruppen V und VI, die zwar im 

Wesentlichen „marktgängige“ Objekte umfassen, bei denen jedoch aufgrund der hohen strate-

gischen Bedeutung und des resultierenden Einflusses auf den Unternehmenserfolg eine Über-

prüfung der Qualitätsparameter in einigen Situationen durchgeführt werden muss. Dieses 

Vorgehen können insbesondere auch Prüfzertifikate vertrauenswürdiger Dritter unterstützen, 

wodurch sich ihr Einsatz grundsätzlich bei den Gruppen V bis VIII anbietet. Die Aussage ist 

jedoch für die OG V, VII und VIII zu relativieren, da es sich bei der ersten Gruppe um Stan-

dardprodukte mit beherrschbarer Komplexität handelt, die einer Prüfung gegebenenfalls nicht 

bedürfen, und bei den beiden letztgenannten nachfragerspezifische Sachverhalte betroffen 

sein können, deren Beurteilung durch Dritte entweder nicht möglich oder nicht erwünscht ist.  

                                                 

140  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 152 sowie RUNGE, A. (2000), S. 160 f. 
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Kollaborative Instrumentarien sind vorrangig dort einzusetzen, wo Nachfrager individuelle 

Spezifikationen der Beschaffungsobjekte vornehmen. Einfache Mechanismen zum Austausch 

von Informationen und Dokumenten141 adressieren somit die Gruppen III, IV, VII und VIII, 

können jedoch aufgrund der unter Umständen durch den Nachfrager nur begrenzt beherrsch-

baren Komplexität der Beschaffungssituation auch bei der OG VI Einsatz finden. Weiterfüh-

rende Instrumente zur gemeinsamen Bearbeitung von Daten und Dokumenten sowie zur Ver-

waltung und Strukturierung von Prozessen sind in den Segmenten relevant, die neben der ho-

hen Spezifität auch eine hohe strategische Bedeutung aufweisen und somit eine enge Zusam-

menarbeit mit den Zulieferern erfordern. Davon sind die OG VII und in besonderem Maße die 

OG VIII betroffen.142 

Bei den Verhandlungsformen in Abhängigkeit der Anzahl der beteiligten Parteien sind aus 

oben genannten Gründen nur bilaterale und einseitig multilaterale Szenarien zu berücksichti-

gen. Bilateral, d. h. auf „traditionelle“ Art und Weise wird nur dort verhandelt werden, wo der 

Fokus weder auf einer Optimierung des operativen Beschaffungsprozesses noch ausschließ-

lich auf der Intensivierung des Wettbewerbs liegt. Dieses trifft lediglich auf die OG VIII und 

in einigen Fällen auf die Gruppen VI und VII zu. Einseitig multilaterale Verhandlungsformen 

kommen dann zur Anwendung, wenn die Situation des Beschaffungsmarkts eine konkurrenz-

orientierte Beschaffung zulässt oder das Versorgungsrisiko bei effizienter Abwicklung der 

Beschaffung minimiert werden soll. Anbieterseitige Festgebote als Reaktion auf eine Aus-

schreibung sollten demzufolge Bestandteile eines elektronischen Marktplatzes für die OG III, 

IV, V und VII sein, wobei sie als Vorstufe zu bilateralen Verhandlungen auch bei der 

OG VIII in bestimmten Situationen Einsatz finden können. Nachfragerseitige Festgebote sind 

an die Bereitstellung von Angebotsverzeichnissen auf Marktplätzen gekoppelt, was lediglich 

für die OG VI und in wenigen Fällen für die OG V gilt. Der Rückgriff auf Auktionen ist nur 

dann sinnvoll, wenn der Wettbewerb in höchstem Maße intensiviert werden kann. Dieser 

Sachverhalt findet sich bei Objekten der Gruppe V, wobei aufgrund der geringen Komplexität 

die entsprechend notwendige Anzahl von potentiellen Lieferanten auch bei der OG VII vorlie-

gen kann. Verkaufsauktionen lassen sich im B2B-Bereich nur sehr begrenzt einsetzen.143 Im 

Wesentlichen gelten dabei dieselben Aussagen wie bei Festgeboten. Variationen der Verhand-

lungsformen hinsichtlich der mehrstufigen Kombination oder dem „Cherry Picking“ sind für 

                                                 

141  Hierunter sollen Mechanismen verstanden werden, die über das elektronische Verteilen von Ausschreibungs-
unterlagen hinausgehend eine bilaterale Kommunikation ermöglichen. 

142  Vgl. auch hierzu SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 45 sowie SIBBEL, R.; HARTMANN, F. (2002b), S. 543. 
143  Vgl. MERTENS, P. (2001), S. 95. 
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Unternehmen nur dann interessant, wenn die Beschaffungsobjekte aufgrund ihrer hohen stra-

tegischen Bedeutung differenzierte Verhandlungsstrategien rechtfertigen. Die Objekte müssen 

zudem am Markt von mehreren Anbietern bezogen werden können. Somit bieten sich für 

solche Vorgehensweisen nur die OG V, VII und in geringem Umfang auch die OG VIII an. 

2) Vertragsabschluss 

Der Vertragabschluss – in Form eines verbindlichen elektronischen Kontrakts – wird in dieser 

Arbeit als integraler Bestandteil eines elektronischen Marktplatzes gesehen. Daher ist er folg-

lich bei allen Beschaffungsobjektgruppen zu fordern. Allerdings muss hier betont werden, 

dass die in der Praxis noch bestehende juristischen Unsicherheit momentan einem Vertragsab-

schluss auf vielen elektronischen Marktplätzen im Wege steht. Die Verbreitung von (qualifi-

zierten) elektronischen Signaturen ist bisher sowohl in Deutschland als auch international als 

gering anzusehen. Neben der insbesondere durch grenzüberschreitenden Handel verschärften 

Rechtsproblematik liegt dies vor allem in der mangelnden Interoperabilität von Signaturver-

fahren verschiedener Anbieter begründet.144 Obwohl der Einsatz einer qualifizierten elektro-

nischen Signatur für die juristische Beweiskraft eines elektronischen Vertrags unabdingbar 

ist, kann auf den Einsatz aus pragmatischen Gesichtspunkten bei den OG I, II und III verzich-

tet werden, da hier in der Regel keine schwerwiegenden Konsequenzen aus der Nichterfüllung 

eines Vertrags für das beschaffende Unternehmen resultieren. 

3) Vertragsverwaltung 

Da eine Vertragsverwaltung letztendlich untrennbar mit dem Abschluss und der Dokumenta-

tion von elektronischen Kontrakten verbunden ist, wird auch sie in dieser Arbeit für alle OG 

als notwendig auf elektronischen Marktplätzen erachtet. 

4) Vertragsvalidierung 

Hinsichtlich der Vertragsvalidierung sollten prozessbegleitende Prüfmechanismen auf Voll-

ständigkeit der Angaben, Fehleingaben u. Ä. für alle OG implementiert sein. Eine diffe-

renzierte Betrachtung muss bei der Bereitstellung von Musterverträgen und einer Rechtsbe-

ratung erfolgen. Sie bieten nur dann einen Mehrwert, wenn individuelle Kontrakte ausgehan-

delt werden, d. h. in den OG III bis VIII. Die Bereitstellung einer Rechtsberatung als Zusatz-

dienstleistung ist dabei in Abhängigkeit von der spezifischen Situation zu werten. 

Die aus der Vereinbarungsphase resultierenden beschaffungsobjektspezifischen Anforderun-

gen sind abschließend in Tabelle 5-3 dargestellt. 
                                                 

144  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 768 sowie MERZ, M. (2002), S. 73. 
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                         Objektgruppe 
Anforderung 

I II III IV V VI VII VIII

Vor Ort beim Anbieter      + + + 
Musterlieferungen   + ++ + + ++ ++ Überprüfung der 

Objekteigenschaften 
Prüfzertifikate     + ++ + + 
Informations- und 
Datenaustausch   ++ ++  + ++ ++ 

Bearbeitung von Daten 
und Dokumenten       ++ ++ Kollaborative 

Instrumente 
Verwaltung und 
Strukturierung von 
Prozessen 

      + ++ 

Bilaterale 
Verhandlungen      + + ++ 

Anbieterseitige 
Festgebote   ++ ++ ++  ++ ++ 

Nachfragerseitige 
Festgebote     + ++   

Einkaufsauktionen     ++  +  
Verkaufsauktionen     + ++   
Mehrstufig     ++  ++ + 

V
er

ha
nd

lu
ng

 

Verhandlungsform 

„Cherry Picking“     ++  ++ + 
Vertragsabschluss  ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 
Qualifizierte elek-
tronische Signatur  + + + ++ ++ ++ ++ ++ 

Verwaltung  ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 
Prozessbegleitende 
Sicherungsverfahren ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

Musterverträge   ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

El
ek

tro
ni

sc
he

r K
on

tra
kt

 

Validierung 

Rechtsberatung   + + + + + + 
„++“ Hohe Bedeutung des Kriteriums (weitgehend) allgemeingültig 
„+“ Bedeutung des Kriteriums abhängig von unternehmens- bzw. branchenspezifischen Gegebenheiten 

Tabelle 5-3: Anforderungskatalog der Vereinbarungsphase 

5.3.3 Abwicklungsphase 

5.3.3.1 Überblick 

Das Ziel der Abwicklungsphase besteht in der Erfüllung der in der Vereinbarungsphase einge-

gangenen Verpflichtungen, die durch den abgeschlossenen Vertrag dokumentiert sind.145 Im 

Mittelpunkt steht die Erbringung der festgelegten Leistungen zwischen Anbieter und Nachfra-

                                                 

145  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 39 sowie RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 56. 
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ger.146 In der Regel werden dabei Güter und finanzielle Leistungen ausgetauscht. Die 

Abwicklungsphase umfasst folglich zwei wesentliche Teilgebiete:147 Dem Bereich der logisti-

schen Abwicklung ist die Überführung der Beschaffungsobjekte148 in die Verfügungsgewalt 

des Nachfragers zuzurechnen, während der Transfer der finanziellen Gegenleistung im 

Rahmen der Zahlungsabwicklung erfolgt. Die Steuerung, Überwachung und Kontrolle der 

Leistungsrealisierung bildet das dritte Aufgabenfeld in der Abwicklungsphase.149 Auf der 

Basis der vereinbarten Konditionen müssen dabei die einzelnen Teilschritte koordiniert und 

das vertragskonforme Verhalten der Handelspartner überprüft und sichergestellt werden.150 

Die effiziente Koordination des Leistungsaustauschs zwischen den Vertragsparteien erfordert 

einen intensiven Informationstransfer.151 Interorganisatorische Schnittstellen lassen jedoch 

häufig Brüche im Informationsfluss entstehen, so dass der elektronische Datenaustausch auf 

einzelne, isolierte Abschnitte der Logistikkette beschränkt bleibt.152 Da ein elektronischer 

Marktplatz bereits als Bindeglied zwischen den Vertragsparteien fungiert, ist der informa-

tions- und kommunikationstechnische Einbezug der weiteren notwendigen Teilschritte des 

Leistungsaustauschs nahe liegend, um diese Ineffizienzen zu beseitigen und der Forderung 

nach integrierten Lösungen gerecht zu werden.153  

Der Leistungsaustausch wird normalerweise nicht alleinig durch die Vertragspartner bewerk-

stelligt, so dass aus der Primärtransaktion abgeleitete Sekundärtransaktionen resultieren (z. B. 

Transport, Lagerung oder Finanzierung),154 die letztendlich mit der Beschaffung einer Dienst-

leistung gleichzusetzen sind. Da beispielsweise, wie in Abbildung 5-5 dargestellt, gegebenen-

falls die Sekundärtransaktion „Transport“ in der Abwicklungsphase wiederum die Trans-

                                                 

146  In der Literatur wird in diesem Zusammenhang auch der Terminus des eFulfillment genutzt. Vgl. stellvertre-
tend SCHUBERT, P. (2001), S. 8 ff. 

147  Vgl. SCHMID, B. F. (2002), S. 231, WAMSER, C. (2001), S. 41 sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 154. 
148  Auf die Besonderheiten von digitalen Gütern und Dienstleistungen wird im Abschnitt 5.3.3.2 eingegangen. 
149  Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 56. 
150  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 157. 
151  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 154. 
152  Vgl. ALT, R.; SCHMID, B. F. (2000), S. 79 f. 
153  In diesen Zusammenhang ist auch das an der Universität St. Gallen entwickelte Konzept der computerinte-

grierten Logistik (CIL) einzuordnen, wobei dieses sowohl die „Waren“logistik als auch die „Finanz“logistik 
subsummiert. Vgl. dazu ALT, R. (1997), S. 211 ff. 

154  Vgl. ALT, R.; SCHMID, B. F. (2000), S. 81, LINDEMANN, M. A. (2000), S. 39 sowie HEIL, B. (1999), S. 41. 
RUNGE weist darauf hin, dass in jeder Transaktionsphase Sekundärtransaktionen ausgelöst werden können. 
Vgl. RUNGE, A. (2000), S. 122 f.  
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aktion „Transportversicherung“ nach sich zieht, wird in diesem Zusammenhang auch von kas-

kadierenden Transaktionen gesprochen.155  

Information Vereinbarung Abwicklung ServicePrimartransaktion

Sekundärtransaktion I 
(z. B. Transport)

Information Vereinbarung Abwicklung Service

Information Vereinbarung Abwicklung ServiceSekundärtransaktion II 
(z. B. Transportversicherung)

 

Abbildung 5-5: Kaskadierende Transaktionen in der Abwicklungsphase156 

Einerseits können die von den Vertragsparteien benötigten Leistungen vom Marktplatzbetrei-

ber oder von mit ihm kooperierenden Dienstleistern zur Verfügung gestellt werden. Anderer-

seits lassen sich diese Leistungen auch als handelbares Beschaffungsobjekt auffassen, deren 

Bezug über einen elektronischen Marktplatz organisiert werden kann.157 Dabei ist sowohl die 

Nutzung der Plattform der Primärtransaktion, sofern dort entsprechende Dienstleister als An-

bieter auftreten, als auch der Einsatz eines weiteren unter Umständen auf den Handel dieser 

Leistungen spezialisierten Marktplatzes denkbar.158  

5.3.3.2 Logistische Abwicklung 

Von entscheidender Bedeutung hinsichtlich der Unterstützungspotentiale der logistischen Ab-

wicklung durch elektronische Marktplätze ist die Digitalisierbarkeit von Gütern.159 Nur wenn 

diese vollständig gegeben ist, lassen sich die Handelsobjekte über die zugrunde liegende 

Informations- und Kommunikationsstruktur des elektronischen Marktplatzes transportieren.160 

Für die Distribution digitaler Handelsobjekte können verschiedene Methoden, wie Pull-/Push-
                                                 

155  Vgl. HEIL, B. (1999), S. 40 f. 
156  In Ahnlehnung an ALT, R.; SCHMID, B. F. (2000), S. 81 sowie HEIL, B. (1999), S. 41. 
157  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 154 f. 
158  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 769 sowie NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 216 ff. Beispiele 

für spezialisierte Marktplätze sind vor allem im Transportbereich zu finden, bei denen Ladungsaufträge und 
Transportleistungen abgeglichen werden. Vgl. hierzu BIERWIRTH, C.; SCHNEIDER, S.; KOPFER, H. (2002), 
S. 335 ff. 

159  Vgl. zur Unterscheidung von digitalen Gütern PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 352 f. 
160  Vgl. stellvertretend PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 351 f. 
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Verfahren, Streaming/Dateiübertragung oder Komplett-/On-Demand-Übertragung, implemen-

tiert werden.161 Der Marktplatz übernimmt dabei letztendlich die Funktion eines Logistik-

dienstleisters, der die zu transportierenden Güter vom Anbieter übernimmt und dem Nach-

frager ausliefert.162 Der Warenstrom wird von der physischen auf die elektronische Ebene ver-

lagert, die weiteren logischen Austauschprozesse im Rahmen der Abwicklungsphase bleiben 

im Wesentlichen unberührt.163 

Bei allen anderen Beschaffungsobjekten, die über eine physische Infrastruktur ausgeliefert 

werden müssen, sind in Abhängigkeit des vertraglich fixierten Erfüllungsorts Transportleis-

tungen in unterschiedlichem Umfang durch die Vertragsparteien unter Berücksichtigung zu 

erfüllender Qualitätskriterien (z. B. maximale Transportzeiten, spezielle Transportbehältnisse 

und -verpackungen) selbst zu erbringen bzw. an Logistikdienstleister fremd zu vergeben.  

Der vereinbarte Erfüllungsort kann vom Unternehmen des Anbieters über entlang der logisti-

schen Kette befindliche Umschlagspunkte bis hin zum Unternehmen des Nachfragers vari-

ieren.164 Nur wenn der Lieferant den kompletten Transport „frei Haus“ übernimmt, muss der 

Nachfrager nicht hinsichtlich der logistischen Abwicklung aktiv werden.165 Anderenfalls kann 

ein Marktplatzbetreiber das nachfragende Unternehmen durch den Zugriff auf Angebote von 

adäquaten Dienstleistern oder die Ausschreibung der Leistung über die eigene oder verbun-

dene Plattformen unterstützen. Idealerweise lassen sich entsprechende Anfragen bereits paral-

lel zur Vereinbarungsphase durchführen, so dass die Auswirkungen ausgehandelter Vertrags-

entwürfe auf die resultierenden Konditionen der logistischen Abwicklung Berücksichtigung 

finden können.166 

Die Vermittlung sollte sich vor allem im internationalen Handel nicht auf den eigentlichen 

Transport reduzieren, sondern auch weitere Teilleistungen wie Versicherung oder Verzollung 

                                                 

161  Diese Verfahren sollen im Rahmen der Arbeit nicht im Detail erörtert werden. Vgl. hierzu LUXEM, R. (2001), 
S. 180 ff. 

162  Vgl. TRIPP, H. (2002), S. 230 ff. 
163  Aus diesem Grund wird im Weiteren auf eine gesonderte Betrachtung digitaler Güter verzichtet. 
164  Vgl. beispielsweise die Festlegung in den INCOTERMS im internationalen Warenverkehr. Vgl. 

http://www.iccwbo.org/ [10.05.2003]. Durch Kürzel wie „EXW“ (EX works), „FOB“ (Free On Board) oder 
„DDP“ (Delivery Duty Paid) wird exakt definiert, bis zu welchem Punkt der Lieferant für den Transport sor-
gen muss, ab wann das Transportrisiko auf den Nachfrager übergeht und wann die Zahlung zu erfolgen hat. 

165  Aus Sicht des Nachfragers ist es dabei irrelevant, ob der Anbieter den Transport und die verbundenen Tätig-
keiten selbst übernimmt oder sie – gegebenenfalls unterstützt durch Dienste des Marktplatzes – an einen 
Dienstleister übergibt. 

166  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 158. 
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einschließen.167 Falls es sich bei dem geschlossenen elektronischen Kontrakt zudem um ein 

längerfristiges Übereinkommen handelt, treten zur operativen Leistungserfüllung strategische 

Fragestellungen hinsichtlich der Gestaltung der Versorgungskette vom Lieferanten zum Ab-

nehmer hinzu.168 Dementsprechend differenziert gestaltet sich das Anforderungsprofil an 

einen Logistikdienstleister. Während die Auslieferung einer Einzelbestellung gegebenenfalls 

durch KEP169-Dienstleister erfolgen kann, stellen moderne Konzepte des Supply Chain Mana-

gement bzw. Supply Net Management170 weitaus höhere Anforderungen an die Planung, 

Steuerung und Kontrolle der logistischen Abläufe, die bei kompletter Fremdvergabe dieser 

Aufgaben der Versorgungskette übergeordnete Instanzen – so genannte Fourth Party Logistics 

(4PL-) Provider – erfordern.171 

5.3.3.3 Fakturierung und Zahlungsabwicklung 

Der Transfer der finanziellen Gegenleistung zerfällt in der traditionellen Geschäftsabwicklung 

im Wesentlichen in zwei Teilprozesse: die Rechnungsstellung und die eigentliche Zahlungs-

abwicklung.172 Die Dienste, die Marktplätze in diesem Zusammenhang anbieten können, um-

fassen sowohl Partiallösungen für einzelne Schritte als auch integrative Lösungen zur Effi-

zienzsteigerung des Gesamtprozesses.  

Zur Unterstützung des ersten Teilprozesses kann – neben der elektronischen Zustellung der 

Rechnung über die Informations- und Kommunikationsplattform des Marktplatzes – der 

Betreiber oder ein kooperierender Dienstleister eine lieferantenbezogene Bündelung von 

Rechnungen durchführen. Der Nachfrager erhält in diesem Fall in regelmäßigen Abständen 

eine Sammelrechnung, so dass die notwendigen Zahlungsvorgänge reduziert werden.173 Die-

ses setzt jedoch voraus, dass keine geschäftsvorfallabhängigen Zahlungsziele auftreten sowie 

eine Rechnungsprüfung unter Umständen durch den Marktplatz unterstützt auf dieser konso-

lidierten Ebene stattfinden oder auf Stichproben beschränkt werden kann. Sofern der Waren-
                                                 

167  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 158 f., LINDEMANN, M. A. (2000), S. 156 sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 154. Vgl. 
zu einer Übersicht potentieller logistischer Teilleistungen HOFFMANN, C. P.; KLOSE, M. (2002), S. 532 f. 

168  Vgl. TAN, G. W.; SHAW, M. J.; FULKERSON, W. (2000), S. 486. 
169  KEP – Kuriere, Expressdienste, Paketdienste. 
170  Vgl. zur weiterführenden Diskussion von Konzepten des Supply Chain Management bzw. Supply Net Mana-

gement BOGASCHEWSKY, R. (2000b), S. 290 ff., BOGASCHEWSKY, R. (2003a), S. 33 ff., BUSCHER, U. (2003), 
S. 56 ff., SCHINZER, H.; BÖHNLEIN, C. (2000), S. 27 ff. sowie TAN, G. W.; SHAW, M. J.; FULKERSON, 
W. (2000), S. 457 ff. 

171  Vgl. HOFFMANN, C. P.; KLOSE, M. (2002), S. 536 ff., NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 348 ff. sowie 
NISSEN, V. (2001), S. 599 f. Vgl. zur Diskussion der Kompatibilität der Konzepte des elektronischen Markt-
platzes und des Supply Chain Management GRIEGER, M. (2003), S. 283 ff. 

172  Vgl. SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 57. 
173  Vgl. TRIPP, H. (2002), S. 228. 
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eingang über das Marktplatzsystem registriert wird, lassen sich auch Gutschriftverfahren 

unterstützen. Dabei wird auf eine Rechnungsstellung verzichtet und der wertmäßige Waren-

eingang auf der Basis der im elektronischen Kontrakt fixierten Preise dem Lieferanten „gut-

geschrieben“.174  

In den letzten Jahren wurden neue Formen der elektronischen Zahlungsabwicklung in erster 

Linie für den B2C-Bereich diskutiert. Neben der sicheren Nutzung von traditionellen kredit-

kartenbasierten Verfahren über das Internet175 standen dabei lange Zeit so genannte Prepay-

ment-Systeme im Mittelpunkt. Die Zahlung erfolgt dabei mit einem Guthaben, dass vorher 

gegen einen entsprechenden Geldbetrag beim Systemanbieter „ertauscht“ wird. Zu diesen 

Verfahren sind die Geldkarte und elektronisches Geld zu zählen.176 Eine nennenswerte Durch-

dringung dieser Lösungen ist in der Praxis bisher nicht zu verzeichnen und wird für die Zu-

kunft stark bezweifelt.177 Ihre aktuelle Bedeutung für den zwischenbetrieblichen Bereich kann 

daher auch bedingt durch die sehr begrenzten Zahlungsbeträge178 vernachlässigt werden.179 

Eine Adaption kreditkartenbasierter Verfahren für den B2B-Bereich stellen Purchasing Cards 

dar. Diese Karten ermöglichen dem internen Bedarfsträger in Unternehmen im Rahmen eines 

festgelegten Budgets Bestellungen durchzuführen.180 Der Purchasing-Card-Dienstleister auto-

risiert die Bestellung des Bedarfsträgers anhand durch das nutzende Unternehmen vorgegebe-

ner Regeln sowie prüft und begleicht die resultierenden Lieferantenrechnungen. Zumeist ist 

ein umfangreiches Berichtswesen Bestandteil der Dienstleistungen, um die unternehmensin-

terne Verrechnung und Kontrolle der Kosten zu gewährleisten.181 Die Herausgabe von Pur-

chasing Cards geht somit über die oben genannte Rechnungskonsolidierung hinaus, da sie 

                                                 

174  Vgl. NEKOLAR, A. P. (2003), S. 145 f. sowie PREIßNER, A. (2002), S. 61. 
175  Hier ist insbesondere das Secure Electronic Transaction (SET)-Protokoll zu nennen, dass bereits Mitte der 

90er Jahre als offener Industriestandard u. a. durch die Firmen Visa, Mastercard, IBM, Microsoft, Netscape 
und VeriSign entwickelt wurde. Vgl. zur Funktionsweise KRAUS, B.; THOME, R. (2000), S. 142 ff. sowie 
MERZ, M. (2002), S. 479 ff.  

176  Vgl. zu Prepayment-Systemen sowie zur prinzipiellen Funktionsweise von Geldkarten und elektronischem 
Geld HEIL, B. (1999), S. 56 ff., KRAUS, B.; THOME, R. (2000), S. 132 ff., MERZ, M. (2002), S. 486 ff., 
RÖHM, A. W. (2000), S. 115 ff. sowie WIRTZ, B. W. (2001), S. 616 ff. 

177  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 515. 
178  Hier finden sich unterschiedliche Angaben in der Literatur. WIRTZ nennt beispielsweise als Obergrenze ca. 

500 EUR. Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 616. 
179  Der Einsatz von Prepayment-Verfahren im B2C-Bereich gründet sich neben der Abwicklung von Kleinstzah-

lungen vor allem auf die Anonymität, die der Kunde durch einen guthabengestützten Zahlungsvorgang be-
hält. Vgl. KRAUS, B.; THOME, R. (2000), S. 133.  

180  Vgl. LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), S. 82, MONCZKA, R. M.; TRENT, R. J.; HANDFIELD, 
R. B. (2002), S. 52 sowie NEKOLAR, A. P. (2003), S. 144 f. 

181  Vgl. HAMM, V. (1997), S. 158 f. sowie TRIPP, H. (2002), S. 155/229. 
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gleichzeitig die dezentrale unternehmensinterne Abwicklung von Beschaffungsvorgängen 

ermöglicht.  

Integrative Ansätze zur Fakturierung und Zahlungsabwicklung werden in der Literatur unter 

dem Begriff „Electronic Bill Presentment and Payment“ (EBPP) zusammengefasst.182 Auch 

hier lag das Hauptaugenmerk zunächst im B2C-Bereich, um Kleinstzahlungen wirtschaftlich 

abwickeln zu können,183 bevor die Diskussion auf den B2B-Bereich ausgeweitet wurde.184 

Durch diese Systeme wird dem Nachfrager neben der Präsentation und der eventuell durchge-

führten Konsolidierung auch die Verwaltung der Rechnungen der angebundenen Lieferanten 

sowie die Erteilung von Zahlungsanweisungen ermöglicht. Für den eigentlichen Zahlungsaus-

gleich werden die bestehenden Beziehungen zu Finanzinstituten des Nachfragers genutzt, die 

in das System integriert werden.185 Der Fokus liegt somit auf der durchgehenden elektroni-

schen Unterstützung des finanziellen Transfers, wobei auf die bereits vorhandenen Infrastruk-

turen zur Zahlungsabwicklung zurückgegriffen wird. 

Während in der zwischenbetrieblichen Geschäftsabwicklung auf nationaler Ebene der Rech-

nungskauf dominiert, sind im grenzüberschreitenden Handel Lieferanten aufgrund bestehen-

der Länderrisiken (z. B. Rechtssicherheit, politische Ordnungen) häufig nicht bereit, alleinig 

die mit einem Rechnungskauf verbundenen Zahlungsausfallrisiken zu tragen.186 In Anlehnung 

an die Funktionsweise eines Dokumentenakkreditivs kann die Abwicklung über ein Treu-

handkonto („Escrow“-Dienst) für die notwendige Risikominimierung beider Vertragsparteien 

sorgen.187 Dabei wird eine vertrauenswürdige dritte Instanz (Marktplatzbetreiber oder Dienst-

leister) eingeschaltet, die den Zahlungsbetrag empfängt sowie dem Lieferanten den Eingang 

signalisiert, und ihn erst dann weiterleitet, wenn der Nachfrager die Lieferung der Güter veri-

fiziert.188 Die Bereitstellung von Treuhandkonten ist hierbei in erster Linie als vertrauens-

                                                 

182  Vgl. insbesondere zum Begriffsverständnis und den verschiedenen Betreibermodellen ALT, R.; ZBORNIK, 
S. (2002), S. 191 ff, SCHANZ, T. (2002), S. 88 ff. sowie SCHEISCHEK, S. et al. (2003), S. 91 ff. 

183  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 504 ff. 
184  Um zu unterstreichen, dass Lösungsansätze den zwischenbetrieblichen Bereich betreffen, wird auch in die-

sem Zusammenhang von „Electronic Invoice Presentment and Payment“ (EIPP) gesprochen. Vgl. 
SCHEISCHEK, S. et al. (2003), S. 91. 

185  Vgl. WIRTZ, B. W. (2001), S. 323. Vgl. als ein Beispiel den EIPP-Anbieter Billingzone, der zur Zahlungsab-
wicklung die Finanzinstitute des Nachfragers über das Automated Clearing House (ACH) Network (Vgl. 
http://www.nacha.org/ [10.05.2003]) anbindet oder die Möglichkeit der Kreditkartenzahlung einräumt. Vgl. 
http://www.billingzone.com/ [10.05.2003]. 

186  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 234. 
187  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 237 sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 155. 
188  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 145 ff. sowie NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 221 ff. 
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schaffende Maßnahme zu betrachten.189 Ergänzend lassen sich auf Marktplätzen weitere 

Dienstleistungen wie Absicherung gegen Währungsrisiken oder Finanzierung und Leasing 

einbinden.190 

5.3.3.4 Steuerung, Überwachung und Kontrolle 

Die Marktplatzfunktionalitäten hinsichtlich der Steuerung, Überwachung und Kontrolle der 

Abwicklungsphase sind in hohem Maße davon abhängig, welchen Charakter die vertraglich 

geregelte Anbieter-Nachfrager-Beziehung besitzt. Handelt es sich um Spot-Käufe bzw. Ein-

zelbestellungen, sind die Parameter der logistischen und finanziellen Abwicklung wie Liefer-

menge, Zahlungshöhe, Liefer- und Zahlungszeitpunkt in der Regel fixiert. Es steht somit le-

diglich die Überwachung und Kontrolle des Leistungsaustauschs im Mittelpunkt. Bildet der 

Kontrakt die Grundlage einer vertikalen Kooperationsform (z. B. ein Rahmenvertrag) erlan-

gen zusätzlich Dienste, die eine längerfristige Beschaffungsplanung innerhalb der Versor-

gungskette unterstützen, an Bedeutung. In diesem Fall erstreckt sich die Abwicklung des Ver-

trages über den mehrmaligen Austausch von Teilleistungen. Im Vertrag sind die Parameter 

des partiellen Leistungsaustauschs nicht endgültig definiert, sondern sie werden während der 

Vertragslaufzeit abhängig von der Bedarfssituation des Nachfragers191 und innerhalb festge-

legter Grenzen angepasst.192 

Eine einfache Form der Unterstützung vertikaler Kooperationsformen stellt die Bereitstellung 

von Funktionalitäten zum Lieferabruf im Rahmen von Sukzessivlieferverträgen auf einem 

Marktplatz dar.193 Dabei muss sichergestellt werden, dass die Abrufe auf der Basis der ver-

traglich geregelten Konditionen (Vorlaufzeiten, Mindest- und Höchstabnahmemenge etc.) ge-

tätigt werden. Eine Besonderheit stellen in diesem Zusammenhang die Konzepte des Konsig-

nationslagers bzw. Vendor Managed Inventory (VMI) dar. Hier entnimmt der Nachfrager 

seinen Bedarf einem Lager, dessen Bestand durch den Anbieter in einem definierten Korridor 

                                                 

189  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 769. 
190  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 239. Vgl. z. B. die Möglichkeit der Zwischenfinanzierung von 

Lieferungen bis zu 180 Tagen über Arctrade. Vgl. http://www.actrade.com [10.05.2003]. 
191  Auch auf Anbieterseite können Einflussgrößen wie z. B. die Entwicklung von Rohstoffpreisen vertraglich ge-

regelt sein. Sie sollen allerdings im Rahmen dieser Arbeit nicht näher betrachtet werden. 
192  Vgl. zu den Hauptformen langfristiger Kontrakte DOBLER, D. W.; BURT, D. N. (1996), S. 86 ff. 
193  Vgl. zu Abrufverträgen ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 253. Die bedarfssynchrone 

Belieferung („Just-in-Time“) kann als eine Sonderform von Abrufverträgen erachtet werden. 
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gehalten wird.194 Somit werden keine Lieferabrufe, sondern Lagerentnahmen und Bestandsda-

ten dem Lieferanten übermittelt. 

Determiniert durch die Vorlauf- bzw. Reaktionszeit, die dem Lieferanten für die Lieferung 

bzw. Auffüllung des Lagers zur Verfügung steht, muss er zusätzliche Sicherheitsbestände auf-

bauen bzw. Produktionskapazitäten reservieren. Um diese Puffer in der Versorgungskette zu 

verringern, kann ein elektronischer Marktplatz eine kollaborative Beschaffungsplanung im-

plementieren. Zum einen gibt dabei der Nachfrager frühzeitig seinen geplanten Bedarf dem 

Lieferanten bekannt, der darauf seine Produktions- und Beschaffungspläne abstimmen kann. 

Zum anderen kann der Lieferant gegebenenfalls auftretende Engpässe signalisieren, die der 

Nachfrager seinerseits rechtzeitig entweder durch abgestimmte bilaterale Anpassungsmaßnah-

men in der Planung oder mittels Bedarfsdeckung aus anderen Quellen verhindern kann.195 

Unabhängig davon, ob es sich um einen längerfristigen Kontrakt mit mehreren Abrufen oder 

nur um eine Einzelbestellung handelt, kann ein elektronischer Marktplatz den Transaktions-

status dokumentieren.196 Der gesamte Abwicklungsprozess kann jedoch nur dann überwacht 

werden, wenn die Statusmeldungen der beteiligten Vertragspartner und Dienstleister hin-

sichtlich des logistischen und finanziellen Leistungsaustauschs in das Marktplatzsystem ein-

gehen. Hier sind bereits eine Reihe einzelner Partiallösungen wie z. B. Tracking&Tracing-

Systeme von Logistikdienstleistern197 verfügbar, deren proprietärer Charakter oftmals einer 

Integration in die Systeme der Lieferanten und Nachfrager im Wege stand.198 Elektronische 

Marktplätze bieten die Möglichkeit, diese Informationsströme über nur noch eine Schnittstelle 

für die beteiligten Parteien zu bündeln.199 

Auf der Basis der vertraglich geregelten Leistungskonditionen lassen sich zudem auf einem 

Marktplatz Kontrollinstanzen implementieren, die den Erfüllungsgrad des Vertragsverhält-

nisses überprüfen. Wird die Nichteinhaltung von Leistungen festgestellt, sollten unter Berück-

sichtigung gesetzlicher Mahn- bzw. Erinnerungsvorschriften die betroffenen Parteien infor-

                                                 

194  Vgl. ARNOLDS, H.; HEEGE, F.; TUSSING, W. (2001), S. 253, LANGEMANN, T.; RÖHRIG, J. (2002), S. 41 sowie 
NISSEN, V. (2001), S. 603. 

195  Vgl. LANGEMANN, T.; RÖHRIG, J. (2002), S. 38 ff. sowie NISSEN, V. (2001), S. 603. 
196  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 152 sowie PREIßNER, A. (2002), S. 120. 
197  Vgl. stellvertretend zum Verständnis und der Umsetzung von Tracking&Tracing-Systemen STEFANSON, G.; 

TILANUS, B. (2000), S. 252 ff. 
198  Vgl. HOFFMANN, C. P.; KLOSE, M. (2002), S. 535. 
199  Vgl. zur Systemintegration Unterkapitel 5.5. 
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miert und der Verzug dokumentiert werden.200 Die Sicherstellung definierter juristischer Akte 

bei einem eventuellen Verzug oder Ausfall der Leistung spiegelt nur eine Facette der Abwick-

lungskontrolle aus Beschaffungssicht wider. Je eher Abweichungen in der Bereitstellung der 

Beschaffungsobjekte durch den Lieferanten oder den Transport avisiert werden können, desto 

größer ist der Handlungsspielraum des nachfragenden Unternehmens, um auf diese Ausnah-

mesituation adäquat reagieren zu können. Dies setzt genauso wie bei der Dokumentation des 

Auftragsstatus voraus, dass die gesamte Versorgungskette nach Möglichkeit einschließlich 

des Planungs- bzw. Bearbeitungsstands des Auftrags beim Lieferanten informations- und 

kommunikationstechnisch an die Marktplatzplattform angebunden ist.201 

5.3.3.5 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen 

Nachfolgend sollen die beschaffungsobjektspezifischen Anforderungen an die Abwicklungs-

phase detailliert untersucht werden: 

1) Logistische Abwicklung 

Bei den OG I und II steht die aufwandsarme Abwicklung des Beschaffungsvorgangs, der zu-

meist durch kleine Bestellmengen gekennzeichnet ist, im Vordergrund. Daher sollte nach 

Möglichkeit die logistische Abwicklung „frei Haus“ durch den Lieferanten oder einen Dienst-

leister fester Bestandteil des Marktplatzangebots sein. Bei allen anderen Objektgruppen ist 

davon auszugehen, dass die Vermittlung oder Ausschreibung logistischer Dienstleistungen als 

Angebot zu betrachten ist, das optional vom Nachfrager in Abhängigkeit der Vertragssituation 

wahrgenommen werden kann. 

Aufgrund der geringen strategischen Bedeutung der OG III und IV dürfte hier die Vermitt-

lung von Diensten hinsichtlich der Koordination und Durchführung des Transports sowie ver-

bundener Teilleistungen im Mittelpunkt der Marktplatzaktivitäten stehen. Der Nachfrager 

wird in diesem Bereich eine möglichst einfache, aufwandsarme Transportabwicklung anstre-

ben, so dass die Einbindung von wenigen, aber leistungsstarken Dienstleistern in den meisten 

Fällen als ausreichend anzusehen ist. 

Die Vermittlung von Logistikdienstleistern dürfte auch bei den OG V und VI eine hohe Be-

deutung besitzen. Allerdings üben hier Kosten der logistischen Abwicklung gegebenenfalls 

einen starken Einfluss auf die Entscheidung zum Vertragsabschluss aus, wenn hinsichtlich des 
                                                 

200 Vgl. RUNGE, A. (2000), S. 159 f. sowie SCHOOP, B.; STANOEVSKA-SLABEVA, K. (2002), S. 1028 f. Gleich-
zeitig können diese Informationen herangezogen werden, um die öffentliche Bewertung derjenigen Teilneh-
mer am Marktplatz zu korrigieren, die mit der Leistung in Verzug geraten bzw. diese nicht erbracht haben. 

201  Vgl. RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 56 f. sowie TRIPP, H. (2002), S. 86. 
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Angebots eines Anbieters vergleichbare Substitutionsmöglichkeiten bestehen. Somit ist eine 

Eruierung der Logistikkosten im Rahmen der Vertragsverhandlungen zu fordern. Denkbar ist 

bei diesen Beschaffungsobjekten aufgrund des Handelsvolumens auch die Ausschreibung der 

Logistikleistung.  

Der für die OG V und VI geschilderte Sachverhalt gilt wiederum im Wesentlichen auch für 

die Gruppen VII und VIII, wobei hier aufgrund der langfristig auslegten Vertragsbeziehungen 

insbesondere bei der OG VIII der strategischen Optimierung der Versorgungskette zwischen 

Anbieter und Lieferant ein wesentlich höherer Stellenwert zukommt. Soll das Management 

der Versorgungskette komplett fremd vergeben werden, übersteigt dies in der Regel das 

Anforderungsprofil eines Logistikdienstleisters, der sich lediglich mit der Koordination und 

Durchführung von Transporten befasst. In diesen Fällen sollten über den Marktplatz auch 

4PL-Dienstleister erreichbar sein, die die Koordination komplexer Versorgungsstrukturen be-

werkstelligen können. 

2) Fakturierung und Zahlungsabwicklung 

Die der Unterstützung der Fakturierung und Zahlungsabwicklung dienenden Verfahren zur 

Erstellung und Verwaltung von Sammelrechnungen sowie zur Bündelung der verbuchten 

Wareneingänge für die Anwendung des Gutschriftverfahrens lassen sich letztendlich nur dort 

sinnvoll einsetzen, wo wiederholt der Leistungsaustausch mit ein und demselben Lieferanten 

erfolgt. Diese Voraussetzung sind zumeist nur bei den OG I, II, IV, VIII sowie in Fällen mit 

langfristigen Vereinbarungen auch bei Gruppe VII gegeben.202 Im Umkehrschluss sind Syste-

me zur Verwaltungen von Einzelrechnungen für die OG III, V, VI und VII zu fordern,203 

wobei sie in den anderen Gruppen, wenn die oben genannten Bedingungen für die spezifi-

schen Geschäftsvorfälle nicht erfüllt sind, ebenfalls umgesetzt sein sollten. 

Das Konzept der Purchasing Card ist auf die dezentrale Bestellauslösung sowie geringwertige 

Bestellvorgänge zugeschnitten.204 Ihr Einsatz ist demzufolge nur in den OG I und II zu recht-

fertigen, da in den verbleibenden Objektgruppen die Beschaffung in erster Linie zentral abge-

wickelt werden dürfte.  

Treuhandkonten sind aus Sicht der Beschaffung nur dort erforderlich, wo im internationalen 

Rahmen kurzfristige, eher hochvolumige Geschäftsabschlüsse getätigt werden, bei denen die 

                                                 

202  Vgl. NYHUIS, R.; ROTTBAUER, H. (2003), S. 124 f. 
203  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 167. 
204  Vgl. LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), S. 82 sowie MONCZKA, R. M.; TRENT, R. J.; HANDFIELD, 

R. B. (2002), S. 52. 
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Lieferanten nicht bereit sind, das Ausfallrisiko eines Rechnungskaufs zu tragen.205 Diese Art 

von Spot-Käufen dürften sich ausschließlich in den OG V und VI finden.  

3) Steuerung, Überwachung und Kontrolle 

Vertikale Kooperationen, d. h. langfristige Vertragsverhältnisse werden durch den Nachfrager 

hauptsächlich in den OG IV und VIII eingegangen, wobei diese sich in bestimmten Situatio-

nen auch für die Gruppe VII aufgrund der hohen strategischen Bedeutung und Spezifität der 

Beschaffungsobjekte als sinnvoll erweisen können. Demzufolge ist die Implementierung von 

Funktionalitäten zum Lieferabruf bzw. der Übermittlung von Lagerentnahmen sowie zur kol-

laborativen Beschaffungsplanung nur bei Beschaffungsobjekten dieser Gruppen vorzusehen.  

Eine Sonderrolle nehmen die genannten Objektgruppen auch bei der Überwachung des Trans-

aktionsstatus ein. Aufgrund der hohen Komplexität und Spezifität der Beschaffungsobjekte ist 

eine kurzfristige Kompensation eines Lieferverzugs oder -ausfalls kaum realisierbar, so dass 

hier bereits der Planungs- bzw. Bearbeitungsstand beim Lieferanten gemeldet werden sollte. 

Die Überwachung des Leistungsaustauschs und die Kontrolle des Erfüllungsgrads der vertrag-

lichen Vereinbarung sollten als grundlegendes Leistungsangebot elektronischer Marktplätze 

erachtet werden. 

Die beschaffungsobjektspezifischen Anforderungen an die Abwicklungsphase sind in Tabel-

le 5-4 zusammengestellt.  

                                                 

205  Vgl. ARNDT, T. (2002), S. 145. 
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                         Objektgruppe 
Anforderung 

I II III IV V VI VII VIII

Fester Bestandteil des 
Marktplatzangebots ++ ++       

Einzelne Dienstleister   ++ ++     Koordination und 
Durchführung von 
Transporten Dienstleister-Pool/ 

Ausschreibung der 
Dienstleistung 

   + ++ ++ ++ ++ 

Lo
gi

st
is

ch
e 

A
bw

ic
kl

un
g 

Koordination der 
Versorgungskette 

Dienstleister-Pool/ 
Ausschreibung der 
Dienstleistung 

      + ++ 

Verwaltung von 
Sammelrechnungen/ 
Gutschriftverfahren 

 ++ ++  ++   + ++ 

Verwaltung von 
Einzelrechnungen  + + ++ + ++ ++ ++ + 

Purchasing Cards  + +       Fa
kt

ur
ie

ru
ng

 u
nd

 
Za

hl
un

gs
ab

w
ic

kl
un

g 

Treuhandkonto      ++ ++   
Lieferabrufe/Meldung 
von Lagerentnahmen    ++   + ++ 

Steuerung vertikaler 
Kooperationen Kollaborative 

Beschaffungsplanung    ++   + ++ 

Planungs-/Bearbei-
tungsstand beim 
Lieferanten 

+ + + ++ + + + ++ Überwachung des 
Transaktionsstatus 

Leistungsaustausch ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

St
eu

er
un

g,
 Ü

be
rw

ac
hu

ng
 u

nd
 

K
on

tro
lle

 

Kontrolle Stand der 
Vertragserfüllung ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

„++“ Hohe Bedeutung des Kriteriums (weitgehend) allgemeingültig 
„+“ Bedeutung des Kriteriums abhängig von unternehmens- bzw. branchenspezifischen Gegebenheiten 

Tabelle 5-4: Anforderungskatalog der Abwicklungsphase 

5.3.4 Servicephase 

5.3.4.1 Überblick 

Nach dem Vollzug des vereinbarten Leistungsaustauschs können durch den Nachfrager wei-

tere Dienste des Anbieters oder von Dritten in Anspruch genommen werden, die mit dem Be-

schaffungsobjekt in direktem Zusammenhang stehen, jedoch nicht Bestandteil des geschlos-

senen elektronischen Kontrakts sind.206 Der Bedarf an diesen Serviceleistungen besteht unter 

Umständen während der gesamten Zeit, in der sich das Beschaffungsobjekt im Nutzungs- 

                                                 

206  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 752. Sind die Leistungen vertraglich geregelt, sind sie der Abwick-
lungsphase zuzurechnen. 
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bzw. Gewährleistungsbereich des Nachfragers befindet.207 Im Wesentlichen lassen sich dabei 

Leistungen,  

• die sich mit der Inbetriebnahme bzw. der Implementierung von Beschaffungsobjekten 

befassen, 

• die eine Nutzung und Instandhaltung der Objekte unterstützen, 

• die eine Weiterveräußerung der Objekte nach dem Ende der Nutzung beim Nachfrager 

ermöglichen sowie 

• die auf die Rückführung sowie die Entsorgung bzw. das Recycling von Objekten, 

Objektteilen oder -rückständen zielen, 

unterscheiden.208  

Direkt über die Marktplatzplattform sind nur digitalisierbare Serviceleistungen realisierbar. 

Zu diesen Diensten zählen in erster Linie Beratungs- und Betreuungsfunktionalitäten.209 Eine 

einfache Form bildet die Bereitstellung verschiedener Informationssammlungen und Daten-

banken. Diese externen Quellen lassen sich zudem mit marktplatzinternen Daten kombinie-

ren, so dass der Nachfrager individualisierte Informationen, z. B. in Abhängigkeit seiner getä-

tigten Transaktionen, erhält.210 Daneben können ebenso neue Versionen oder Erweiterungen 

von digitalen Gütern bzw. digitalisierbaren Bestandteilen von Beschaffungsobjekten (Lizen-

zen, Hardwaretreiber, Softwareupdates u. a.) über die Marktplatzplattform verteilt werden.211 

Weiterhin ist die Implementierung von Kommunikationsanwendungen möglich, die den di-

rekten Kontakt zwischen Nachfrager und Anbieter bzw. Servicedienstleister zur Problemlö-

sung ermöglichen.212 Diese Anwendungen können sich vom bilateralen Informationsaus-

tausch bis hin zur Fernsteuerung und -wartung von Anlagen erstrecken. 

Alle andere Leistungen, die nicht vollständig digitalisierbar sind, können nur vom Lieferanten 

abgerufen bzw. an einen Dienstleister vermittelt sowie über die Plattform koordiniert werden. 

Wie in der Abwicklungsphase kann hier der Marktplatz als Schnittstelle zwischen Anbieter 

und Nachfrager fungieren, über die beispielsweise Garantie- und Reparaturleistungen, Ersatz-

                                                 

207  Diese Zeitspanne definiert folglich die Länge der Servicephase. 
208  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 753/770. 
209  Vgl. FELD, T.; HOFFMANN, M. (2000), S. 208 sowie auch im Folgenden LINDEMANN, M. A. (2000), S. 157. 
210  Vgl. LINCKE, D.-M.; ZIMMERMANN, H.-D. (1999), S. 207 sowie RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 58. 
211  Vgl. PICOT, A.; REICHWALD, R.; WIGAND, R. T. (2001), S. 338 sowie RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 58. 
212  Vgl. LINCKE, D.-M.; ZIMMERMANN, H.-D. (1999), S. 206 f. sowie RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 57 f. 
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teile sowie Zubehör abgerufen oder Retouren abgewickelt werden.213 Zusätzlich können Ser-

vicedienstleister ihre Leistungen über den Marktplatz anbieten oder Plattformen mit einem er-

gänzenden Angebot (z. B. Marktplätze für Restbestände und Recyclingprodukte214) angebun-

den werden.215 

5.3.4.2 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen 

Die Ableitung eines Anforderungskatalogs an Marktplätze auf der Basis der definierten Ob-

jektgruppen ist im Rahmen dieser Arbeit nur bedingt möglich, da die Ausprägung der Ser-

viceleistungen sehr stark von individuellen (technischen) Eigenschaften der Beschaffungsob-

jekte abhängt. Die Aussagen werden daher nur auf die vier oben genannten Arten von Ser-

viceleistungen begrenzt. Zudem ist zu betonen, dass die Notwendigkeit von Serviceleistungen 

für keine der acht extrahierten Beschaffungsgruppen per se abgelehnt werden kann, sondern 

einer fallbezogenen Prüfung unterzogen werden muss. 

Eine Hilfestellung bei der Inbetriebnahme und Implementierung scheint vor allem bei den 

Objektgruppen erforderlich, die aufgrund ihrer hohen Komplexität einen hohen Erklärungsbe-

darf bedingen. Somit sind die Integration entsprechender Serviceleistungen für die Objekt-

gruppen II, IV, VI und VIII zu fordern. Bei der OG VIII ist diese Forderung jedoch zu rela-

tivieren, da es sich hier in erster Linie um spezifische Produktionsgüter handelt, bei denen 

entsprechende Kenntnisse und Fertigkeiten beim Nachfrager durch den vorhergehenden Ent-

wicklungsprozess in der Regel unterstellt werden können. Leistungen im Rahmen der Nut-

zung und Instandhaltung setzen voraus, dass das Beschaffungsobjekt im Unternehmen ver-

bleibt und nicht in den Produktionsprozess eingeht. Dieser Sachverhalt ist in erster Linie für 

die OG I bis IV und VI zu konstatieren. Als Grundlage einer sinnvollen Weiterveräußerung 

nach Ende der Nutzungszeit kann erachtet werden, dass die Objekte bzw. Restbestände noch 

einen den Aufwand rechtfertigenden monetären Wert aufweisen, was letztendlich aufgrund 

der hohen strategischen Bedeutung nur mit einer gewissen Sicherheit bei den OG V bis VIII 

unterstellt werden kann. Für die OG VII und VIII kann dies jedoch aufgrund der hohen Spezi-

fität nicht ungeschränkt gelten. Über die Notwendigkeit von Entsorgungs- und Recycl-

ingdienstleistungen lassen sich anhand der gewählten Untersuchungsdimensionen nur schwer 

Differenzierungen vornehmen.  

                                                 

213  Vgl. KLEIN, S.; GOGOLIN, M.; DZIUK, M. (2002), S. 10 sowie YANG, B. R. (2000), S. 452. 
214  Vgl. z. B. die Handelsplattform clickwaste zur Entsorgung von Abfällen und Produktionsrückständen sowie 

Versteigerung von Wertstoffen und Restbeständen. Vgl. http://www.clickwaste.de/ [10.05.2003]. 
215  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 770 sowie PREIßNER, A. (2002), S. 115. 
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Die Tabelle 5-5 fasst die beschaffungsobjektspezifischen Anforderungen an die Servicephase 

zusammen. 

                         Objektgruppe 
Anforderung 

I II III IV V VI VII VIII

Inbetriebnahme/ 
Implementierung 

 
+ ++ + ++ + ++ + + 

Nutzung und 
Instandhaltung 

 
++ ++ + + + ++ + + 

Weiterveräußerung 
nach Nutzungsende 

 
+ + + + ++ ++ + + 

Se
rv

ic
el

ei
st

un
ge

n 

Entsorgung und 
Recycling 

 
+ + + + + + + + 

„++“ Hohe Bedeutung des Kriteriums (weitgehend) allgemeingültig 
„+“ Bedeutung des Kriteriums abhängig von unternehmens- bzw. branchenspezifischen Gegebenheiten 

Tabelle 5-5: Anforderungskatalog der Servicephase 

5.4 Organisationsebene 

5.4.1 Überblick 

Den generischen Marktdiensten übergeordnet befindet sich die Organisationsebene, in der die 

Ausrichtung und Positionierung des Marktplatzes sowie die durchführbaren Geschäftsvorfälle 

und Prozessabläufe festgelegt werden. Diese Ebene strukturiert und determiniert die Marktge-

meinschaft sowie die darin geltenden Interaktionsabläufe. Die erforderlichen Rollen und Pro-

tokolle werden dabei transaktionsphasenübergreifend definiert und stellen die durchgängige 

Betrachtung sowie korrekte Abwicklung der Markttransaktionen sicher.216 

Aus der Sicht des Nachfragers lässt sich die Organisationsebene in drei wesentliche Rege-

lungsbereiche unterteilen:217  

1)  Geschäftsbereich:  
Im Geschäftsbereich wird definiert, welcher Ausschnitt eines Marktes durch den elektroni-

schen Marktplatz repräsentiert werden soll. Er grenzt das relevante Marktsegment ab und 

bietet einen gemeinsamen Sprachraum für alle Akteure zur Transaktionsabwicklung.  

                                                 

216  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 119 f. sowie SCHMID, B. F. (2002), S. 221. 
217  Vgl. hierzu und auch im Folgenden HEIL, B. (1999), S. 31 f. 
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2) Steuerungsbereich:  
Die Kompetenzen und Verantwortlichkeiten der Marktplatzteilnehmer werden im Steu-

erungsbereich geregelt. Hier sind teilnehmerbezogen die auf der Ebene der generischen 

Marktdienste realisierbaren Geschäftsvorgänge hinterlegt.  

3) Sicherheitsbereich:  
Im Sicherheitsbereich werden Funktionalitäten bereitgestellt, welche missbräuchliche Ein-

griffe in das Marktgeschehen verhindern, d. h., im Wesentlichen die Authentizität und die 

Integrität von Transaktionsdaten gewährleisten, sowie den korrekten technischen Betrieb 

garantieren. 

5.4.2 Geschäftsbereich 

Die Übereinstimmung der im Geschäftsbereich deklarierten Ausrichtung des Marktplatzes 

durch dessen Betreiber mit dem aus Sicht des Nachfragers relevanten Beschaffungsmarkt 

wird anhand der in Unterkapitel 3.2 sowie im Abschnitt 3.5.2 diskutierten Differenzierungs-

kriterien ermittelt. Diese Untersuchung erfolgt, wie in Abbildung 5-1 dargestellt, bereits bei 

der Vorauswahl potentieller Marktplätze und soll daher nicht in den zu entwickelnde Anfor-

derungskatalog einfließen. 

Zur Umsetzung der strategischen Festlegung des Marktsegments durch den Marktplatzbetrei-

ber muss im Geschäftsbereich eine gemeinsame Marktsprache definiert werden.218 Während 

auf traditionellem Weg Informationen in einem Markt mittels einer natürlichen Sprache und 

unter Berücksichtigung von „üblichen“ Geschäftsregeln ausgetauscht werden, bildet die 

Grundlage einer automatisierten elektronischen Verarbeitung die Formalisierung der Sprache. 

Hierzu ist neben der Entwicklung von strukturierten Dokumenten bzw. Nachrichten219 eine 

präzise, unmissverständliche Beschreibbarkeit der handelbaren Objekte notwendig.220  

Ein wesentliches Kriterium für die elektronische Abbildung von Handelsobjekten bildet das 

objektspezifische Vorwissen der Marktteilnehmer.221 In dem Maße, in dem dieses auf beiden 

Seiten unterstellt werden kann, lässt sich die Marktsprache hinsichtlich der Handelsobjekte 

durch die Zuweisung definierter Ausprägungen der für den Transaktionsprozess relevanten 

Merkmale formalisieren. Durch die Codierung von Objektmerkmalen und der zugehörigen 

                                                 

218  Vgl. SCHMID, B. F. (1999), S. 42. 
219  Die Bereitstellung von strukturierten Nachrichtenformaten spielt eine entscheidende Rolle bei der Integration 

der Marktplatzplattform in betriebliche Anwendungssysteme und wird daher im Unterkapitel 5.5 behandelt. 
220  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 144 f. 
221  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 117 f. 
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Objekttypen können die darauf aufbauenden Beschreibungen der angebotenen und nachge-

fragten Objekte informationstechnisch verglichen und zugeordnet werden.222  

Das Zusammenführen von Angebot und Nachfrage lässt sich jedoch nur dann komplett auto-

matisieren, wenn die Objektbeschreibung vollständig in maschinell verarbeitbarer Form 

vorliegt. So weisen z. B. Commodities, die bereits auf traditionellen Börsen gehandelt wer-

den, eine überwiegend gleichmäßige, bekannte Beschaffenheit auf, so dass im Entscheidungs-

prozess in der Regel nur noch die Parameter Menge und Preis einbezogen werden müssen.223 

Ein großer Teil der gehandelten Güter besitzt jedoch individuelle Eigenschaften, die entweder 

manuelle Eingriffe in den Zuordnungsprozess durch bestehende technische Restriktionen zei-

tigen oder aufgrund der informationstechnischen Instabilität eine formale Definition aus Effi-

zienzgründen verhindern. In diesen Fällen ist auf semiformale Beschreibungsformen zurück-

zugreifen, bei denen gleichartige Objekte zu einer Klasse zusammengefasst werden. Die Ver-

mittlung von Handelspartnern erfolgt dann auf der Basis der gemeinsamen Klassenmerkmale, 

darüber hinausgehende Objektmerkmale werden individuell beschrieben.224 In der Regel 

kommen dabei auf Marktplätzen hierarchisch organisierte Klassifikationssysteme zum Ein-

satz, bei denen häufig über mehrere Stufen hinweg Objektklassen wiederum zu übergeordne-

ten Klassen zusammengefasst werden. Sie bieten gegenüber reinen Identifikationssystemen225 

durch die Strukturierung eine erleichterte Interpretation und einen höheren Aussagegehalt.226  

Es existieren eine Reihe von branchenübergreifenden und branchenspezifischen Klassifika-

tionssystemen, die sich bisher jedoch nur partiell durchsetzen konnten. Bekannte Vertreter 

branchenübergreifender Systeme sind in Deutschland eCl@ss und im nordamerikanischen 

Raum UNSPSC.227 Beim momentanen Entwicklungsstand eignen sich diese Klassifizierungs-

systeme in erster Linie zum Einsatz auf horizontalen, insbesondere katalogorientierten Markt-

plätzen. Für die Nutzung auf vertikalen Marktplätzen wird der Detaillierungsgrad noch als un-

                                                 

222  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 144 f.  
223  Vgl. ZBORNIK, S. (1996), S. 118 f. 
224  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 758. 
225  Ein Beispiel ist der das System EAN (European Article Numbering). Vgl. dazu MERZ, M. (2002), S. 758 

sowie NEKOLAR, A. P. (2003), S. 67 f. 
226  Vgl. HEPP, M.; THOME, R. (2003), S. 514 ff., NEKOLAR, A. P. (2003), S. 68 sowie OELDORF, G.; OLFERT, 

K. (2000), S. 145. 
227  Vgl. zur Beschreibung von eCl@ss und UNSPSC HENTRICH, J. (2001), S. 179 ff., HEPP, M. (2003), 

S. 145 ff., MERZ, M. (2002), S. 759 ff. sowie VAN BLOMMESTEIN, F.; BOEKHOUDT, P. (2001), S. 17 f. Vgl. 
auch http://www.eclass.de [19.06.2003] sowie http://www.unspsc.org [19.06.2003]. 
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zureichend erachtet.228 Hier bildeten sich teilweise Branchenlösungen heraus, wie ETIM 

(ElektroTechnisches InformationsModell) in der deutschen Elektroindustrie.229 In anderen 

Bereichen, in denen noch keine weitreichenden Initiativen zur Entwicklung entsprechender 

Strukturierungsansätze existieren, sind Marktplatzbetreiber nach wie vor darauf angewiesen, 

eigene Systeme zu entwickeln und zu betreiben.230 

Neben der automatisierten Zusammenführung von Angebot und Nachfrage dienen Klassifika-

tionssysteme letztendlich auch der Überwindung von natürlichen Sprachbarrieren, da die den 

Klassifikationscodes zugeordneten Bezeichnungen in der entsprechenden Landessprache zur 

Verfügung gestellt werden können.231 Damit kann zwar die erwünschte Mehrsprachigkeit der 

Kernfunktionalität des Marktplatzes gewährleistet werden, in vielen Fällen bedingt die Ob-

jektbeschreibung jedoch informelle Zusätze bzw. sind weitere Kommunikationsvorgänge zwi-

schen Anbieter und Nachfrager notwendig. Demzufolge können Marktplätze in Abhängigkeit 

ihrer geografischen Ausrichtung einen länderübergreifenden Handel zusätzlich durch das An-

bieten bzw. Integrieren von Übersetzungsdienstleistungen unterstützen.232 

5.4.3 Steuerungsbereich 

Im Steuerungsbereich erfolgt die Festlegung der Rollen, in denen Marktteilnehmer fungieren 

können, sowie der damit verbundenen zielführenden Regeln (Protokolle) für den Transak-

tionsprozess.233 Dabei soll im Folgenden zwischen Basisrollen und untergeordneten, aufga-

benbezogenen Rollen unterschieden werden. Während Basisrollen die verschiedenen Parteien 

auf dem Marktplatz charakterisieren, bilden aufgabenbezogene Rollen die zur Marktplatznut-

zung notwendige Organisationsstruktur der beteiligten Unternehmen ab. 

Zu den Basisrollen eines Marktplatzes sind zunächst Nachfrager, Anbieter und Betreiber zu 

zählen. Dazu können in Abhängigkeit der Marktplatzgestaltung verschiedene Dienstleister 

                                                 

228  Vgl. zu einer Beurteilung des aktuellen Entwicklungsstands von eCl@ss und UNSPSC HEPP, M. (2003), 
S. 135 ff. 

229  Vgl. zur Beschreibung von ETIM HENTRICH, J. (2001), S. 186 ff. sowie VAN BLOMMESTEIN, F.; BOEK-
HOUDT, P. (2001), S. 18 f. Zwischen den Entwicklungsgruppen von eCl@ss und ETIM wurde 2001 ein Ko-
operationsvertrag abgeschlossen, so dass langfristig mit einer Konvergenz der Systeme gerechnet werden 
kann. Vgl. HENTRICH, J. (2001), S. 189. 

230  Vgl. KRIEGER, R. et al. (2002), S. 276 f. sowie HENTRICH, J. (2001), S. 190. Ein Beispiel bildet das Klassi-
fikationssystem CompoNet der newtron AG. Vgl. http://www.newtron.net/mp/componet/ [10.05.2003]. Die 
Nutzung eines eigenen Klassifikationssystems durch den Marktplatzbetreiber kann jedoch auch durchaus be-
absichtigt sein, um einen Lock-in-Effekt zu erzeugen. 

231  Vgl. HENTRICH, J. (2001), S. 189. 
232  Vgl. FELD, T.; HOFFMANN, M. (2000), S. 207. 
233  Vgl. SCHMID, B. F. (2002), S. 221. 
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(z. B. Logistik, Finanzen, Trusted Third Parties), Intermediäre und der Staat als Akteure hin-

zutreten.234 Die Notwendigkeit der einzelnen Basisrollen aus Sicht der Beschaffung wurde be-

reits implizit in den Anforderungen an die generische Marktdienste erörtert und muss somit 

an dieser Stelle nicht gesondert diskutiert werden. Einbezogen wurden noch nicht die unterge-

ordneten, aufgabenbezogenen Rollen, die Personen für das nachfragende Unternehmen auf 

dem Marktplatz wahrnehmen können. Hierunter fallen zunächst die Rollen des Administra-

tors235 und des Einkäufers, die je nach Komplexität der Einkaufsentscheidung um weitere 

Rollen ergänzt werden müssen, wie Genehmigender bei Überschreitung des Handlungs-

bereichs des Einkäufers oder Entwicklungsingenieur im Rahmen eines Einkaufsteams.236 Die 

Differenzierung der Rollen auf einem Marktplatz stellt Abbildung 5-6 im Überblick dar. 

....

Betreiber

....

Anbieter

Administrator
Einkäufer
Genehmigender
Ingenieur
....

Nachfrager

....

Intermediär

....

Dienstleister

....

Staat

Marktplatz

Basisrollen

aufgabenbezogene
Rollen

 

Abbildung 5-6: Rollen auf einem elektronischen Marktplatz 

Die Interaktion der verschiedenen Rollen wird durch Protokolle gesteuert.237 Diese legen die 

„Verkehrs- bzw. Spielregeln“ eines Marktplatzes fest.238 Auch hier muss zwischen den Ebe-

nen der Basisrollen und der aufgabenbezogenen Rollen unterschieden werden. Während die 

Protokolle der aufgabenbezogenen Rollen die Handlungsvollmachten der Mitarbeiter im 

nachfragenden Unternehmen in Bezug auf die gesamten oder auf einzelne Schritte der Trans-

aktion widerspiegeln,239 garantieren die Protokolle der Basisrollen den korrekten Ablauf der 

                                                 

234  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 132 ff. 
235  Die Rolle des Administrators soll dabei im Weiteren nicht näher untersucht werden, da sie keinen direkten 

Bezug zur Transaktionsabwicklung aufweist. Aufgabengebiete können beispielsweise die Vergabe von Rech-
ten im Rahmen des Transaktionsprozesses für Unternehmensmitarbeiter oder die Eintragung und Änderung 
von Firmendaten darstellen. 

236  Vgl. PREIßNER, A. (2002), S. 118 f. 
237  Aus Protokollsicht können vier verschiedene Modi hinsichtlich einer Aktion festgelegt werden: vorschreiben, 

erlauben, freistellen und verbieten. Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 138 f. 
238  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 119. 
239  Vgl. TRIPP, H. (2002), S. 89. 
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Transaktion zwischen den Marktplatzteilnehmern.240 Da die Interaktionsprozesse zwischen 

den Marktplatzteilnehmern bereits im Mittelpunkt der generischen Marktdienste stand, wer-

den im Folgenden nur die Protokolle der aufgabenbezogenen Rollen näher untersucht. 

Auf der Grundlage der Handlungsvollmacht, die der individuellen Person241 im nachfragen-

den Unternehmen zur Durchführung von Beschaffungsvorgängen („Einkäuferrolle“) zuge-

standen wird, kann zunächst die Menge der eigenverantwortlich realisierbaren Transaktionen 

auf dem Marktplatz eingeschränkt werden. Im Wesentlichen regeln die Protokolle dieser 

Ebene folgende Bereiche:242 

1) Handelbare Objekte:  
Dem Nutzer wird nur gestattet, Transaktionen in ausgewählten Bereichen der auf dem 

Marktplatz handelbaren Objekte durchzuführen. So können ihm beispielsweise nur ein Teil 

der Kataloge freigeschaltet oder ausschließlich der Zugriff auf bestimmte Segmente des 

Klassifizierungssystems ermöglicht werden. 

2) Vertragsarten:  
Die durch den Nutzer abschließbaren Vertragsarten lassen sich limitieren. Beispielsweise 

können seine Handlungsbefugnisse nur auf Einzelbestellungen bzw. -verträge beschränkt 

werden. 

3) Wert-/Volumengrenzen:  
Hier werden dem Mitarbeiter transaktionsbezogene Wertgrenzen oder Budgets für durch 

ihn initiierte Beschaffungsaufträge vorgegeben. Im ersten Fall wird ihm erlaubt, Trans-

aktionen bis zu einer vorgegebenen Wertgrenze pro Einzelposition oder Gesamtvolumen 

selbstverantwortlich durchzuführen. Im anderen Fall werden Grenzen durch ein zumeist 

zeitraumbezogenes Beschaffungsvolumen vorgegeben, das der Person oder einer Organi-

sationseinheit, der sie zugeordnet ist, zur Verfügung steht.243  

                                                 

240  Vgl. LINDEMANN, M. A. (2000), S. 138 f. 
241  Von softwarebasierten Agenten wird in diesem Zusammenhang zwar abstrahiert, jedoch lassen sich die Aus-

sagen auch auf diesen Bereich übertragen. 
242  Vgl. auch im Folgenden PREIßNER, A. (2002), S. 118 f., WILKING, G. (2001), S. 114 f. sowie WIRTZ, 

B. W. (2001), S. 321. 
243  Vgl. stellvertretend zu Budgetarten im Beschaffungsbereich LEENDERS, M. R.; FEARON, H. E. (1997), 

S. 478 f. sowie LYSON, K. (2000), S. 429 f. 
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4) Nutzbare Funktionalitäten:  
Letztendlich ist auch eine Beschränkung der Funktionalitäten des Marktplatzes möglich, 

die der Mitarbeiter im Rahmen des Transaktionsprozesses nutzen darf. Beispielweise kann 

ihm die Berechtigung zum Durchführen einer Auktion verwehrt bleiben. 

Überschreitet die Person in der Einkäuferrolle ihren in den Beschaffungsrichtlinien festgeleg-

ten Handlungsspielraum, kann der Transaktionsprozess an dieser Stelle entweder abgebrochen 

werden oder ruhen, bis eine oder mehrere befugte Kontrollinstanzen („Genehmigende“) über 

die Fortführung entscheiden. Während die oben genannten Beschaffungsregeln auf einem 

Marktplatz vollständig elektronisch abgebildet werden können, erfordern Genehmigungsver-

fahren eine manuelle Sichtung des Vorgangs, die nur eine Teilautomatisierung zulässt.244  

Über die Rolle des Genehmigenden hinaus können noch weitere Mitarbeiter partiell am 

Transaktionsprozess beteiligt sein. Wenn beispielsweise das Wissen anderer Abteilungen zur 

exakten Bedarfsspezifikation notwendig ist, lassen sich den entsprechenden Mitarbeitern in 

diesem Abschnitt des Transaktionsprozesses Zugriffsrechte auf die kollaborativen Systeme 

des Marktplatzes einräumen. Erst wenn die Bearbeitung und gegebenenfalls die Freigabe 

durch die Fachabteilungen erfolgt ist, wird der Transaktionsprozess fortgesetzt. Ein weiteres 

Beispiel stellt der Zugriff auf den Marktplatz durch den Nutzer eines Beschaffungsobjekts 

dar, um objektbezogene Serviceleistungen in Anspruch zu nehmen. Wenn der Nutzer nicht 

direkt am Beschaffungsvorgang beteiligt ist, erhält er nur Zugriff auf die Funktionalitäten der 

Servicephase. 

Neben der Abbildung von Organisations- und Berechtigungsstrukturen kann ein Marktplatz 

zusätzlich auf der Basis der Verhaltensdaten des Nutzers die Bereitstellung von Informationen 

und Funktionalitäten individuell anpassen.245 Diese Art der impliziten Personalisierung246 ist 

auf Seiten des Nachfragers nur dann zu befürworten, wenn sie mit einer Effizienzsteigerung 

bei der Abwicklung der Transaktionsprozesse einhergeht und nicht ausschließlich im Sinne 

des 1:1-Marketing247 eingesetzt wird. 

                                                 

244  Vgl. WILKING, G. (2001), S. 117 ff. 
245  Vgl. TRIPP, H. (2002), S. 89. 
246  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 335. Unter expliziter Personalisierung werden in diesem Zusammenhang die 

rollenbasierten oder individuellen, nutzerspezifischen Konfigurationsvorgaben verstanden. 
247  Vgl. stellvertretend MERZ, M. (2002), S. 535 ff. 



5.4 Organisationsebene 159 

  

5.4.4 Sicherheitsbereich 

Da bei der Nutzung elektronischer Marktplätze aus Sicht der Marktplatzteilnehmer gegenüber 

der traditionellen Geschäftsabwicklung der persönliche Kontakt abgebaut wird, bisher zu-

meist nur geringe Erfahrungen vorliegen sowie aus der technischen Abwicklung neue Gefah-

ren erwachsen, ist die Sicherstellung des Vertrauens in die Transaktionsplattformen als ein 

entscheidender Wettbewerbsfaktor für den Erfolg der Handelsplattform anzusehen. Der 

Marktplatzbetreiber muss durch gezielte Sicherheitsvorkehrungen das Vertrauen aufbauen 

und erhalten, was insbesondere auf einer transparenten Informationspolitik hinsichtlich der 

implementierten Maßnahmen fußt.248 

Schäden für die Marktplatzteilnehmer, die durch missbräuchliche Eingriffe in das Marktplatz-

geschehen sowie durch Fehlfunktionen des Marktplatzes an sich entstehen können, müssen im 

Sicherheitsbereich als ein Bestandteil der Organisationsebene verhindert werden. Bedrohun-

gen gehen dabei von folgenden Gebieten aus:249 

• Wahrheitswert von transaktionsrelevanten Informationen, 

• Authentizität und Integrität von Transaktionsdaten, 

• Verlust der Vertraulichkeit von Daten, 

• Abstreiten von getätigten Transaktionen, 

• Verlust der Verfügbarkeit des Marktplatzes sowie  

• Fehler in der Plattformfunktionalität. 

Die Sicherstellung des Wahrheitswerts transaktionsrelevanter Informationen nimmt dabei 

einen besonderen Stellenwert ein, da sie im Gegensatz zu den anderen genannten Sachverhal-

ten die Rolle des Marktplatzbetreibers als Vertrauensdienstleister betont und nicht ausschließ-

lich auf den Schutz des technischen Betriebs zielt. Die durch den Marktplatzbetreiber ergreif-

baren Maßnahmen umfassen dabei zwei Felder. Zum einen sollte der Zugang für unseriöse 

Teilnehmer zum Marktplatz verhindert und zum anderen sollten die auf dem Marktplatz im 

Rahmen der Informationsphase bereitgestellten Daten verifiziert werden.250 Ein Höchstmaß 

                                                 

248  Vgl. KUHLEN, H. (2000), S. 220 ff. sowie NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 191 f. 
249  Vgl. RAEPPLE, M. (2002), S. 66, RÖHM, A. W. (2000), S. 19 ff. sowie ZBORNIK, S. (1996), S. 156. 
250  Vgl. RÖHM, A. W. (2000), S. 91 f. 
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an Sicherheit ist durch den Marktplatzbetreiber insbesondere dann zu gewährleisten, wenn die 

Handelspartner bis zum Vertragsabschluss anonym agieren.251 

Der Zugang zum Marktplatz lässt sich in der Regel durch eine Registrierungspflicht mit nach-

geschaltetem Überprüfungsprozess der Teilnehmer beschränken. Die Überprüfung kann dabei 

entweder der Marktplatzbetreiber oder ein beauftragter Dienstleister durchführen, wobei die 

herangezogenen Kriterien von Plausibilitätskontrollen der Anmeldeinformationen bis hin zur 

Prüfung der wirtschaftlichen Leistungsfähigkeit des Marktplatzteilnehmers reichen können.252 

Sofern die überprüften Angaben im Zeitablauf Veränderungen unterliegen, müssen die Kon-

trollen in regelmäßigen Abständen wiederholt werden. Ebenso sollte ein eventuelles Fehlver-

halten von Handelsparteien im Marktplatz dokumentiert werden und in Abhängigkeit des 

Schweregrads gegebenenfalls der Ausschluss dieser Teilnehmer erfolgen. 

Aus Sicht der Beschaffung lassen sich Maßnahmen zur Verifizierung der durch Marktplatz-

teilnehmer eingestellten Daten in allen Segmenten der Informationsphase ergreifen. Eine 

Kontrolle bzw. Erstellung der Lieferantenprofile in Verbindung mit dem oben genannten 

Überprüfungsprozess verhindert, dass unwahre Angaben durch Anbieter vorgetäuscht werden. 

Weiterhin kann der Marktplatzbetreiber die durch Lieferanten öffentlich kommunizierten 

Handelsangebote untersuchen, in dem z. B. bekannte Betrugsmuster ermittelt oder Prüfzertifi-

kate253 vergeben werden. Zuletzt können auch Markt- und Umfeldinformationen nachgeprüft 

werden, um Betrugsfälle durch gezielte Falschmeldungen u. Ä. auszuschließen. 

Um die Authentizität der Handelspartner während der Transaktion sicherzustellen, ist eine 

Zugangskontrolle für den individuellen Marktplatznutzer zu implementieren. Entsprechend 

seiner Rolle wird der Nutzer254 dabei über geeignete Sicherheitsmechanismen255 (z. B. Pass-

wörter oder Smartcards) für den Zugriff auf die Transaktionsfunktionalitäten des Marktplatzes 

autorisiert.256 Um darüber hinaus die Integrität und die Vertraulichkeit der Transaktionsdaten 

zu gewährleisten, müssen zudem Vorkehrungen getroffen werden, die eine Verschlüsselung 

                                                 

251  Vgl. RAEPPLE, M. (2002), S. 69. Dieser Fall kann beispielsweise bei der Nutzung von Börsenmechanismen 
oder durch die Erhebung umsatzabhängiger Provisionen durch den Marktplatzbetreiber auftreten. Vgl. 
BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 31 sowie BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 148. 

252  Vgl. PREIßNER, A. (2002), S. 118. 
253  Vgl. Abschnitt 5.3.2.2. 
254  Nutzer können in diesem Zusammenhang auch Applikationen sein. Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. 

(2001), S. 193 f. 
255  Vgl. zu Authentisierungsverfahren MERZ, M. (2002), S. 163 f. 
256  Vgl. BRENNER, W.; BREUER, S. (2001), S. 148 sowie RAEPPLE, M. (2002), S. 67. 
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des Datenaustauschs (z. B. Secure-HTTP) ermöglichen.257 Die Anforderungen, die hinsicht-

lich der rechtlichen Verbindlichkeit einer Transaktion an einen Marktplatz in Deutschland zu 

stellen sind, wurden bereits in den Abschnitten 5.3.2.3 sowie 5.3.2.4 erörtert. Sie bestehen im 

Wesentlichen aus der Nutzung qualifizierter elektronischer Signaturen mit Anbieter-Akkredi-

tierung sowie der Archivierung der Geschäftsdokumente entsprechend der gesetzlichen 

Aufbewahrungsfristen. 

Die Sicherstellung der Verfügbarkeit des Marktplatzes sowie der fehlerfreien Marktplatzfunk-

tionalität erfordert ein detailliertes Betriebskonzept, das zum einen die Systemprozesse im 

Normalzustand sowie das Vorgehen bei Systemänderungen und -tests beschreibt, aber auch 

Regelungen für die Problembehandlung und Notfallsituationen vorsieht.258 Da ein Marktplatz-

teilnehmer in der Regel nicht in der Lage sein wird, aufgrund der hohen Komplexität die Qua-

lität des Marktplatzsystems und des Betriebskonzepts einzuschätzen, bietet es sich als ver-

trauensichernde Maßnahme seitens des Marktplatzbetreibers an, eine Zertifizierung durch 

einen externen und unabhängigen Dienstleister vornehmen zu lassen.259 Bestandteil dieser 

Überprüfung sollte auch die Kontrolle auf Konformität mit den Bestimmungen des Bundes-

datenschutzgesetzes sein.260 

5.4.5 Beschaffungsobjektspezifische Anforderungen 

Nachfolgend soll der Einfluss der untersuchten Beschaffungsobjektgruppen auf die Anfor-

derungen der Organisationsebene analysiert werden: 

1) Geschäftsbereich 

Wie bereits im Abschnitt 5.4.2 ausgeführt wurde, bilden die Festlegungen des Marktplatzbe-

treibers hinsichtlich der von ihm gewählten Marktplatzausrichtung die Grundlage der Vorse-

lektion potentieller Marktplätze. Sie werden folglich im zu entwickelnden Anforderungskata-

log nicht berücksichtigt. Vielmehr ist die Umsetzung des deklarierten Geschäftsmodells in der 

Transaktionsplattform aus Sicht der Beschaffung zu beurteilen.  

                                                 

257  Vgl. zu den Verfahren für einen geschützten Datenaustausch RAEPPLE, M. (2002), S. 69 ff. sowie RÖHM, A. 
W. (2000), S. 44 ff. 

258  Vgl. RAEPPLE, M. (2002), S. 67 ff. 
259  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 19. 
260  Vgl. RAEPPLE, M. (2002), S. 66. 
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Im Geschäftsbereich reduzieren sich daher die zu untersuchenden Kriterien auf die gewählte 

Marktsprache, d. h. insbesondere das genutzte Klassifikationssystem.261 Dieses System muss 

zum einen der Vielfalt der individuellen Beschaffungsobjekte einer Gruppe Rechnung tragen, 

aber auf der anderen Seite ebenso ein effizientes Zusammenführen von Angebot und Nach-

frage ermöglichen. Ein hoher Formalisierungsgrad des Klassifikationssystems ist somit zwar 

grundsätzlich anzustreben, aber nur überall dort zu fordern, wo die Beschaffungsobjekte eine 

geringe Spezifität, d. h. ein hohes Standardisierungspotential aufweisen. Dieses betrifft somit 

die OG I, II, V und VI. Die Gruppen III, IV, VII und VIII erfordern dahingegen, dass die im 

Klassifikationssystem verankerten Objektbeschreibungen die Erweiterung um individuelle 

Merkmale durch den Nachfrager zulassen. 

Grundsätzlich ist aus Sicht der Beschaffung der Einsatz von universellen Klassifikationssyste-

men auf Marktplätzen zu befürworten, um Lock-in-Effekte zu vermeiden. Wie bereits in Ab-

schnitt 5.4.2 erörtert wurde, können jedoch bisherige Standardisierungsinitiativen nur aus-

gewählte Bereiche des zwischenbetrieblichen Handels abbilden. Branchenübergreifende Klas-

sifikationssysteme wie eCl@ss oder UNSPSC sind momentan in erster Linie für Beschaf-

fungsobjektgruppen mit niedriger Spezifität und Komplexität, d. h. Commodities konzipiert, 

während Objektgruppen mit hoher Spezifität und Komplexität aufgrund des notwendigen De-

taillierungsgrads und laufenden Anpassungsbedarfs branchenspezifische Strukturierungsan-

sätze verlangen. Vor diesem aktuellen Hintergrund kann folglich nur für Marktplätze, auf 

denen die OG I und V gehandelt werden, der Einsatz von breit angelegten, branchenübergrei-

fenden Klassifikationssystemen gefordert werden, während bei den OG IV und VIII vielmehr 

Ansätze, die sich an den Gegebenheiten der Branche orientierten, zu fokussieren sind. Alle 

anderen Objektgruppen erfordern eine individuelle Betrachtung der verfügbaren Klassifika-

tionsansätze. 

2) Steuerungsbereich 

Da die Basisrolle des „nachfragenden Unternehmens“ auf allen Marktplätzen vorhanden ist, 

folgt daraus auch die Existenz der aufgabenbezogenen Rolle „Einkäufer“, die somit keine Ab-

hängigkeit von der Beschaffungsobjektgruppe aufweist.262 Aufgrund der Zielstellung der de-

zentralen Abwicklung des Beschaffungsvorgangs bei den OG I und II müssen die Rechte der 

                                                 

261  Die Beurteilung der Angebote und Dienstleistungen zur Überwindung natürlicher Sprachbarrieren, die mit ei-
ner zu fordernden Mehrsprachigkeit einer Plattform einhergehen, sind der geografischen Ausrichtung und da-
mit der Vorauswahl des Marktplatzes zuzurechnen. 

262  In der Regel wird auch die Rolle des „Administrators“ vorhanden sein, die hier allerdings nicht näher be-
trachtet werden soll. 
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Einkäuferrolle (handelbare Objekte, Wert-/Volumengrenzen etc.) entsprechend den internen 

Beschaffungsrichtlinien abgebildet werden können. Bei den restlichen OG wird diese An-

forderung in der Regel nur in Abhängigkeit der unternehmensspezifischen Beschaffungs-

politik determiniert. Eng verbunden mit der Abbildung der internen Beschaffungsrichtlinien 

ist die Notwendigkeit der Implementierung von Genehmigungs- bzw. Freigabe-Workflows, 

um auf Situationen im Beschaffungsvorgang reagieren zu können, welche die Handlungsbe-

fugnis des Einkäufers überschreiten.  

Über die bereits genannten Beschaffungstätigkeiten sowie Genehmigungs- bzw. Freigabe-

maßnahmen hinaus werden gegebenenfalls weitere Rollen für die aktive Wahrnehmung par-

tieller Aufgaben im Transaktionsprozess (z. B. Anpassungen von CAD-Zeichnungen durch 

Entwicklungsingenieure) benötigt, wenn der Beschaffungsvorgang die Einbeziehung von Mit-

arbeitern verschiedener Abteilungen erfordert. Dieser Sachverhalt wird in erster Linie nur bei 

Objekten der Gruppen III, IV, VII und VIII vorliegen, da sie aufgrund ihrer Spezifität insbe-

sondere im Rahmen der Festlegung der benötigten Objekteigenschaften häufig einen umfang-

reichen Abstimmungsbedarf zeitigen.  

Funktionalitäten zur impliziten Personalisierung auf einem Marktplatz stellen nur dann eine 

interessante Unterstützung dar, wenn die Effizienzsteigerung des Beschaffungsprozesses im 

Vordergrund steht. Dieses Ziel besteht im Wesentlichen bei den OG I bis III. Bei allen ande-

ren Beschaffungsgruppen besteht ein hoher externer Informationsbedarf, so dass eine implizi-

te Personalisierung die Gefahr birgt, die Sicht des Nutzers auf die Informationsbasis des 

Marktplatzes einzuengen und relevante Daten auszugrenzen.263 

3) Sicherheitsbereich 

Die Gewährleistung eines hohen Sicherheitsniveaus als Vertrauensgrundlage des elektroni-

schen Handels sollte im Bestreben jedes Marktplatzbetreibers liegen. Eine explizite Registrie-

rungspflicht der Lieferanten mit einer nachgeschalteten Überprüfung der Angaben und der 

Existenz des Unternehmens sowie der Ausschluss bei missbräuchlicher bzw. betrügerischer 

Nutzung ist auf allen Marktplätzen im B2B-Bereich zu fordern. Intensivere und wiederholte 

Kontrollen hinsichtlich der Leistungsfähigkeit des Anbieters lassen sich jedoch nur in den OG 

I, II und VI umfassend durchführen, da hier die Kommunikation der Handelsangebote durch 

den Lieferanten erfolgt und somit das Leistungsprofil ex ante bekannt ist. Bei den verbleiben-

den Objektgruppen wird das geforderte Leistungsvermögen im Wesentlichen durch die 

                                                 

263  Vgl. MERTENS, P.; GRIESE, J. (2002), S. 26. 
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individuellen Ansprüche des Nachfragers im Rahmen einer Ausschreibung definiert, wodurch 

eine Überprüfung nach durch den Marktplatzbetreiber festgelegten Kriterien zwar hilfreich 

ist, aber nachfragerspezifische Analysen nicht ersetzen kann. 

Werden Informationen auf dem Marktplatz bereit gestellt, so muss für das nachfragende Un-

ternehmen zweifelsfrei erkennbar sein, aus welcher Quelle sie stammen und inwieweit sie 

gegebenenfalls durch eine vertrauenswürdige Stelle verifiziert wurden. Angaben, die in Liefe-

rantenprofilen bereitgestellt werden (z. B. im Rahmen der Marktplatzregistrierung), sollten 

nach Möglichkeit seitens des Marktplatzbetreibers generell überprüft oder aus einer als sicher 

einzustufenden Quelle (z. B. Dienstleister für Firmenauskünfte) bezogen werden, da sie nur 

dann vom Nachfrager direkt in den Entscheidungsprozess einbezogen werden können. Dies 

schließt die Kontrolle späterer Änderungen des Profils durch den Anbieter bzw. die regelmä-

ßige Aktualisierung dieser Daten ein. Sofern über den Marktplatz Handelsangebote durch Lie-

feranten offen kommuniziert werden (Kataloge und Angebotsverzeichnisse) kann der Markt-

platzbetreiber zur Erhöhung des Vertrauens eine Prüfung dieser Offerten standardmäßig vor-

nehmen bzw. auf Wunsch anbieten. Davon betroffen sind die OG I, II, V und VI. Für den 

Fall, dass Markt- und Umfeldinformationen über die Plattform bereitgestellt werden, sollten 

insbesondere bei den OG IV bis VIII, bei denen sehr gute Marktkenntnisse unabdingbare 

Voraussetzungen des Beschaffungsprozesses bilden, Prüfmechanismen zur Verifizierung die-

ser Daten vorgesehen werden. 

Die Gewährleistung der technischen Sicherheit des Marktplatzes stellt eine Grundbedingung 

für dessen Nutzung aus Sicht der Beschaffung dar. Zugangskontrollen zur Plattform auf Basis 

der abgebildeten Rollen sind damit zu fordern. Gleiches gilt für eine Verschlüsselung des 

Datenaustauschs und die Gewährleistung einer hohen Verfügbarkeitszeit der Plattform, wobei 

gegebenenfalls unter pragmatischen Gesichtspunkten die Anforderungen für die OG I bis III 

reduziert werden können, insofern die Gefahren bzw. Folgen einer missbräuchlichen Nutzung 

oder eines Systemausfalls für diese Objektgruppen als vertretbar eingeschätzt werden. Eine 

Zertifizierung des Sicherheitskonzepts auf dem Marktplatzes durch eine neutrale Instanz muss 

als vertrauensschaffende Maßnahme für alle Objektgruppen positiv bewertet werden. 

In der Tabelle 5-6 sind abschließend die beschaffungsobjektspezifischen Anforderungen an 

die Organisationsebene dargestellt. 
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                         Objektgruppe 
Anforderung 

I II III IV V VI VII VIII

Hoher Formalisierungsgrad ++ ++ + + ++ ++ + + 
Erweiterung um individuelle 
Objektmerkmale   ++ ++   ++ ++ 

Branchenübergreifender Fokus ++ + +  ++ + +  G
es

ch
äf

ts
-

be
re

ic
h 

Klassifika-
tionssystem 

Branchenspezifischer Fokus   + + ++  + + ++ 
Rolle des Einkäufers ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 
Interne Beschaffungsricht-
linien ++ ++ + + + + + + 

Genehmigungs-/Freigabe-
Workflows ++ ++ + + + + + + 

Explizite Per-
sonalisierung 

Weitere Rollen (z. B. 
„Ingenieur“)   + +   + + 

St
eu

er
un

gs
be

re
ic

h 

Implizite Per-
sonalisierung  + + +      

Registrierungspflicht ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 
Ausschluss bei 
Missbrauch/Betrug ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ Überprüfung 

der Anbieter 
(wiederholte) Kontrolle der 
Leistungsfähigkeit ++ ++ + + + ++ + + 

Lieferantenprofile ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 
Offene Handelsangebote von 
Lieferanten + +   + +   

Überprüfung 
der Markt-
platzdaten 

Markt-/Umfeldinformationen    + + + + + 
Rollenbasierte 
Zugangskontrolle ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

Hohe Verfügbarkeit + + ++ ++ ++ ++ ++ ++ 
Verschlüsselung des 
Datenaustauschs + + ++ ++ ++ ++ ++ ++ 

Si
ch

er
he

its
be

re
ic

h 

Technische 
Sicherheit 

Zertifizierung des 
Marktplatzes + + + + + + + + 

„++“ Hohe Bedeutung des Kriteriums (weitgehend) allgemeingültig 
„+“ Bedeutung des Kriteriums abhängig von unternehmens- bzw. branchenspezifischen Gegebenheiten 

Tabelle 5-6: Anforderungskatalog der Organisationsebene 

5.5 Integrationsanforderungen 

5.5.1 Überblick 

Neben den in den vorangehenden Abschnitten behandelten Anforderungen an den Nukleus 

elektronischer Marktplätze – der logischen Steuerung und sicheren Durchführung von Trans-

aktionen zwischen beliebig vielen Teilnehmern – ergibt sich als weiterer Entscheidungspara-

meter, wie der Zugriff auf die Funktionen und Daten der Handelsplattform gestaltet werden 
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kann. Ein alleiniger Zugang über ein WWW-Frontend mittels WWW-Browser ist oft ineffi-

zient, da in der Folge Daten sowohl im Marktplatzsystem als auch in unternehmensinternen 

Systemen doppelt erfasst werden müssen.264 Vielmehr sollte die Zielstellung eines Markt-

platzbetreibers darin bestehen, eine Integration der Plattform in die IT-Systeme der Teilneh-

mer anzubieten, um eine medienbruchfreie Prozessunterstützung zu gewährleisten. Da sich 

hierbei die individuellen Integrationsanforderungen aus Sicht des Nachfragers nicht aus-

schließlich aus den Objektgruppen ableiten lassen, sondern wesentlich durch die im Unter-

nehmen eingesetzten bzw. geplanten Systeme determiniert sind,265 können im Folgenden 

lediglich potentiell entscheidungsrelevante Faktoren dargestellt werden.  

Ein Marktplatz fungiert übergreifend als Instrument der B2B-Integration zwischen Lieferan-

ten, Dienstleistern und Nachfragern, durch die die Anzahl der individuell durch ein Unterneh-

men zu etablierenden direkten Informations- und Kommunikationsbeziehungen auf diejenige 

zum Marktplatz reduziert wird („Integrationseffekt“), wie in Abbildung 5-7 dargestellt.266  

Markt-
platz

Lieferant

Lieferant

Lieferant

Dienstleister

Nachfrager

B2B-Integration

Marktplatz-Integration

 

Abbildung 5-7: Integrationseffekt elektronischer Marktplätze 

Die Anbindung an die unternehmensinternen Anwendungssysteme bezieht sich somit nicht 

nur alleinig auf technische Aspekte, sondern umfasst vielmehr insbesondere die logische 

Integration der Systeme mit dem Ziel durchgängiger und optimierter Prozesse.267 Eine Be-

                                                 

264  Vgl. NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 351 sowie TRIPP, H. (2002), S. 92. Dieser Sachverhalt ist je-
doch einer detaillierten Kosten-(Nutzen)-Analyse zu unterziehen. Insbesondere bei kleinen und mittelständi-
schen Unternehmen stellt unter Umständen ein WWW-Frontend die zu präferierende Option dar, wenn z. B. 
der Marktplatz nur sporadisch genutzt wird. Vgl. HEPP, M.; SCHINZER, H. (2000), S. 1516. Darüber hinaus 
können WWW-Frontends auch im Rahmen von Integrationslösungen partiell im Transaktionsprozess zum 
Einsatz kommen, wie zur kataloggestützten Bedarfserfassung bei den OG I und II. 

265  Vgl. exemplarisch zur einer Aufzählung der wichtigsten im Beschaffungsbereich zum Einsatz kommenden 
Systeme BOGASCHEWSKY, R. (2003a), S. 30 f. 

266  Vgl. Abschnitt 3.3.2. 
267  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2003a), S. 24 f. 
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trachtung der Integrationsanforderungen muss sich somit auf alle drei Ebenen des skizzierten 

Marktplatzaufbaus erstrecken.268  

5.5.2 Anbindung der Marktplatzebenen 

In den letzten Jahren hat sich die Nutzung von XML beim Internettechnologie-basierten Da-

tenaustausch etabliert, wie bereits im Abschnitt 3.6.2 aufgezeigt wurde. XML-Nachrichten 

bzw. Dokumente bilden folglich das zentrale Element der Integration auf informations- und 

kommunikationstechnischer Ebene,269 wie sie in Abbildung 5-8 vereinfacht schematisch dar-

gestellt ist.270 Adapter bzw. Konnektoren auf Seiten des Marktplatzbetreibers und des nach-

fragenden Unternehmens sorgen für den Empfang und den Versand der Nachrichten sowie 

eine Konvertierung der ausgetauschten XML-Formate, was zumeist mit einer Umsetzung der 

Dokumentensyntax und des Vokabulars („Mapping“) einhergeht.271 Müssen im nachfra-

genden Unternehmen mehrere Anwendungssysteme an den Marktplatz angeschlossen wer-

den, so erfolgt die Anbindung im Idealfall über einen Enterprise Application Integration 

(EAI) Server, der die innerbetrieblichen Anwendungssysteme miteinander vernetzt.272 
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Internettechnologie-basiertes Netz

IT-Systeme des
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Abbildung 5-8:  Schematischer Aufbau der Anbindung des Marktplatzsystems an die unternehmensin-
ternen Anwendungssysteme 

                                                 

268  In der Literatur finden sich eine Vielzahl von Vorschlägen zur Strukturierung von Integrationslösungen. Vgl. 
zu einer Übersicht VOIGTMANN, P.; ZELLER, T. (2002), S. 14. VOIGTMANN und ZELLER unterscheiden 
beispielsweise zur Untersuchung von Integrationslösungen im Kontext elektronischer Marktplätze nach den 
vier Ebenen der Kommunikation – der pragmatischen, der semantischen, der syntaktischen und der 
technischen Ebene. Vgl. VOIGTMANN, P.; ZELLER, T. (2002), S. 16 ff. Auf weiterführende informationstech-
nische Aspekte der Integration soll jedoch an dieser Stelle im Hinblick auf die Zielstellung der Arbeit 
verzichtet werden. 

269  Vgl. HEPP, M.; SCHINZER, H. (2000), S. 1516, NEKOLAR, A. P. (2003), S. 116, SCHLÜCHTER, J. (2001), 
S. 60 f. sowie SIBBEL, R.; HARTMANN, F. (2002a), S. 502. 

270  Vgl. für eine ausführliche Darstellung der Komponenten und Protokolle der Integrationsinfrastruktur MERZ, 
M. (2002), S. 711 ff. sowie insbesondere zu Verfahren zur Sicherung der Authentizität, Integrität und Ver-
traulichkeit von Nachrichten RÖHM, A. W. (2000), S. 44 ff. 

271  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 721. 
272  Vgl. KAIB, M. (2002), S. 79 ff., KLOPPMANN, M.; LEYMANN, F.; ROLLER, D. (1998), S. 13 ff., LEE, J.; 

SIAU, K.; HONG, S. (2003), S. 57 ff., NENNINGER, M.; LAWRENZ, O. (2001), S. 351 f., PAPE, U.; RÜTHER, M. 
(2001), S. 1622 sowie WINKELER, T.; RAUPACH, E.; WESTPHAL, L. (2001), S. 7 ff. 
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Aufbauend auf der technischen Integration sind die Art und die Struktur der XML-Dokumen-

te festzulegen, die auf der Ebene der generischen Marktdienste zum Transaktionsdatenaus-

tausch zwischen Marktplatz und dem nachfragenden Unternehmen benötigt werden, d. h., es 

muss die Definition aller notwendigen Dokumenttypen (z. B. „Bestellung“ oder „Rechnung“) 

und der zugehörigen DTDs erfolgen. Zudem muss das nachfragende Unternehmen die Kon-

vertierung zwischen den ausgetauschten und den internen Formaten sicherstellen. Die Trans-

formationsvorschriften werden im Adapter umgesetzt, wobei die zu bewältigende Komplexi-

tät zumeist die einfache logische Zuordnung der Datenelemente der Dokumente übersteigt.273  

Integrationsanforderungen erwachsen in allen drei Bereichen der Organisationsebene. Eine 

zentrale Bedeutung kommt dabei dem Steuerungsbereich zu, in dem die Protokolle zur 

Durchführung des Transaktionsprozesses hinterlegt sind. Er determiniert somit die Abfolge 

der auszutauschenden Transaktionsdaten, so dass die notwendigen Steuerungsprotokolle 

folglich auf der Seite des Nachfragers Anwendung finden müssen. Dabei ist zudem zu beach-

ten, dass Redundanzen in der notwendigen Stammdatenhaltung274 (z. B. Genehmigungshierar-

chien oder Budgets) vermieden oder Aktualisierungsautomatismen implementiert werden. Im 

Geschäftsbereich besteht die Aufgabe der Abstimmung des unternehmensinternen „Vokabu-

lars“ mit der Marktsprache. Die Zuordnung ist im Adapter abzubilden, wobei neben dem 

„Mapping“ des Klassifikationssystems beispielsweise mit internen Materialklassen insbeson-

dere der eindeutigen Identifizierung der Transaktionspartner eine hohe Bedeutung zukommt. 

Letzteres ist z. B. über die D-U-N-S® (Data Universal Numbering System)-Nummer mög-

lich, ein neunstelliger Zahlencode, der von Dun&Bradstreet zur weltweit eindeutigen Identifi-

kation von Unternehmen gepflegt wird.275 Weitere Anpassungen müssen bei den verwendeten 

Maßeinheiten, Währungen, Ländercodes u. v. a. m. vorgenommen werden. Im Sicherheitsbe-

reich ist die Kompatibilität und Abstimmung der Schutzmaßnahmen des Datenaustauschs so-

wie der unternehmensinternen Systeme (z. B. Zugangskontrollen) mit den festgelegten Richt-

linien zu gewährleisten. Ein sicherer Marktplatzbetrieb kann nur dann erfolgen, wenn auch 

außerhalb des administrativen Bereichs des Marktplatzbetreibers keine Sicherheitslücken be-

stehen.276 

                                                 

273  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 723 f. 
274  Vgl. zur Definition von Bewegungs- (Transaktions-) und Stammdaten stellvertretend HANSEN, H. R.; 

NEUMAN, G. (2001), S. 10 f. 
275  Vgl. HEPP, M.; THOME, R. (2003), S. 514 f. sowie MERTENS, P.; GRIESE, J. (2002), S. 21. Die Beantragung 

und Vergabe der Nummer ist für Unternehmen kostenfrei. Vgl. https://www.dnb.com/product/eupdate/ 
requestOptions.html [05.05.2003]. 

276  Vgl. RAEPPLE, M. (2002), S. 69. 
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Ein einzelner Marktplatz wird in der Regel nur ein Instrument der B2B-Integration darstellen. 

Daneben können noch weitere Marktplätze oder Anwendungen bestehen, um Geschäftsbezie-

hungen im Beschaffungsbereich eines Unternehmens und darüber hinaus Internettechnologie-

basiert zu unterstützen. Um den Implementierungsaufwand zu minimieren und Lock-in-Ef-

fekte zu vermeiden, sollte daher das Ziel darin bestehen, weitestgehend auf Standards zur 

Integration zurückzugreifen.277 

5.5.3 Standardisierungsansätze 

Durch die Forderung nach einer engen Integration entlang der unternehmensübergreifenden 

Wertschöpfungskette sowie der raschen Verbreitung von XML sind in den letzten Jahren eine 

Reihe von Standardisierungsvorhaben ins Leben gerufen worden, die sich mit der Unterstüt-

zung des elektronischen Geschäftsverkehrs befassen.278 Dabei ist zu konstatieren, dass die 

Ansätze zum großen Teil miteinander konkurrieren und die Erfolgsaussichten durch die ver-

schiedenen unternehmenspolitisch geprägten Motive sowie die Marktstellung der Entwick-

lungskonsortien schwer abschätzbar sind.279 Aus diesem Grund sollen die Zielstellung der 

wichtigsten Ansätze erläutert und in den Kontext der Arbeit eingeordnet, auf eine Wertung 

der Vorhaben jedoch bewusst verzichtet werden. 

Ein wesentliches Differenzierungsmerkmal der Ansätze bildet zunächst, welche der in der 

Arbeit betrachteten Integrationsebenen adressiert werden. Im Folgenden soll zwischen Vor-

haben unterschieden werden, die lediglich eine Ebene fokussieren, und solchen, die ebenen-

übergreifend konzipiert sind:280 

1) Ebenenspezifische Ansätze: 
Zu den Standardisierungsvorhaben, die eine Integration der Organisationsebene unterstüt-

zen, sind zunächst die bereits vorgestellten Produktklassifizierungs- (z. B. eCl@ss und 

UNSPSC) und Firmenidentifizierungssysteme (z. B. D-U-N-S®) zu zählen. Sie sollen ein 

Vokabular bereitstellen, um Handelsobjekte und -partner eindeutig beschreiben zu können. 

Einen Schritt weiter geht UDDI (Universal Description, Discovery and Integration)281, eine 

                                                 

277  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2002c), S. 771, SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 61 sowie RICHTER, K.; NOHR, H. 
(2002), S. 115 f. 

278  Vgl. FRANK, U. (2001), S. 283. 
279  Vgl. FRANK, U. (2001), S. 292 sowie NEKOLAR, A. P. (2003), S. 124 ff. 
280  Vgl. in diesem Zusammenhang auch VOIGTMANN und ZELLER, die eine vergleichbare Einteilung von Stan-

dardisierungsvorhaben anhand der Ebenen der Kommunikation (Pragmatik, Semantik, Syntax und Technik) 
vornehmen. Vgl. VOIGTMANN, P.; ZELLER, T. (2003), S. 3 ff. 

281  Vgl. auch im Folgenden http://www.uddi.org [05.05.2003]. 
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Initiative, die hauptsächlich von Ariba, IBM und Microsoft vorangetrieben wurde und seit 

Mitte 2002 der OASIS (Organization for the Advancement of Structured Information Stan-

dards)282 untersteht.283 Das Kernelement von UDDI bilden zentrale Verzeichnisse mit Un-

ternehmensprofilen („Business Registry“), auf die Applikationen (z. B. Marktplätze oder 

unternehmensinterne Anwendungen) über das Internet zugreifen können.284 Im Wesentli-

chen enthalten diese Verzeichnisse Kontaktinformationen der Teilnehmer285 („white pa-

ges“), standardisierte Unternehmens- und Produktinformationen286 („yellow pages“) sowie 

Informationen zu den unterstützten Diensten und Protokollen („green pages“). 

Initiativen, die sich mit einer Standardisierung von Geschäftsdokumenten befassen, sind 

der Marktdienstebene zuzuordnen. Hier sind vor allem cXML (commerce XML)287, xCBL 

(XML Common Business Library)288 und OpenTrans289 zu nennen.290 Während cXML 

(Ariba) und xCBL291 (Commerce One) weitestgehend Entwicklungen von Unternehmen 

sind, die Lösungen zur elektronischen Geschäftsabwicklung anbieten, ist OpenTrans eine 

Initiative von vornehmlich deutschen Industrieunternehmen unter der Leitung des Fraun-

hofer-Instituts für Arbeitswirtschaft und Organisation. 

Standards, die sich mit der technischen Integration auf der Informations- und Kommunika-

tionsebene befassen, wie z. B. SOAP (Simple Object Access Protocol)292, sollen im Rah-

men dieser Arbeit nicht näher betrachtet werden. 

2) Ebenenübergreifende Ansätze: 
Neben den oben genannten Ansätzen, die dedizierte Integrationsebenen unterstützen, wid-

men sich verschiedene Vorhaben der Entwicklung von ebenenübergreifenden Bezugsrah-

                                                 

282  Vgl. http://www.oasis-open.org/ [05.05.2003]. 
283  Vgl. auch im Folgenden MERZ, M. (2002), S. 738 ff. sowie NEKOLAR, A. P. (2003), S. 116 f. 
284  Es wird daher auch von „Web-Services“ gesprochen. 
285  Hier kann unter anderem die D-U-N-S®-Nummer hinterlegt werden. 
286  Mit drei Standards wurde der Betrieb gestartet: UNSPSC, NAICS (North American Industry Classification 

System, vgl. http://www.naics.com [05.05.2003]) sowie einer geografischen Taxonomie. 
287  Vgl. http://www.cxml.org/ [05.05.2003]. 
288  Vgl. http://www.xcbl.org/ [05.05.2003]. 
289  Vgl.  http://www.opentrans.org/ [05.05.2003]. 
290  Vgl. FRANK, U. (2001), S. 284 ff., MERZ, M. (2002), S. 700 ff. sowie NEKOLAR, A. P. (2003), S. 122 f. 
291  Ende 2001 wurde angekündigt, dass xCBL die Grundlage der Entwicklung von UBL (Universal Business 

Language) durch die OASIS bildet. UBL ist noch in der Entwicklung, jedoch soll nach dem Abschluss der 
Entwicklung xCBL zu UBL migrieren. Vgl. http://www.oasis-open.org/news/oasis_news_10_17_01.phpg 
[05.05.2003]. 

292  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 262 ff. 
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men („frameworks“) zur B2B-Integration. Initiativen wie BizTalk293 oder OAGIS (Open 

Application Group Integration Specification)294 decken dabei sowohl die informations- und 

kommunikationstechnischen Ebene als auch die Marktdienstebene partiell ab, während 

sich RosettaNet295 oder ebXML (electronic business XML)296 über alle Ebenen erstrecken. 

BizTalk, dessen Entwicklung im Wesentlichen durch Microsoft vorangetrieben wird, defi-

niert eine Reihe von plattformunabhängigen Softwarekomponenten zum XML-basierten 

Nachrichtenaustausch.297 Es adressiert somit vornehmlich die informations- und kommu-

nikationstechnische Ebene, jedoch weist es durch Funktionalitäten wie einen “Mapping-

Editor“ auch Bestandteile der Marktdienstebene auf. OAGIS – ein Vorhaben der Open 

Application Group (OAG) – geht hinsichtlich der Marktdienstebene noch weiter, indem 

„Business Object Documents“ zum Nachrichtenaustausch definiert werden. Das Ziel von 

OAGIS besteht vornehmlich in der Definition von Schnittstellen, damit Anwendungssys-

teme verschiedener Anbieter unternehmensintern und -übergreifend interagieren können, 

so dass zum Teil von der zugrunde liegenden informations- und kommunikationstechni-

schen Ebene abstrahiert wird.298 

RosettaNet ist eine Initiative, die vor allem durch Unternehmen der IT-Branche getragen 

wird.299 Sie zielt darauf ab, zwei Unternehmen dieser Branche systematisch eine Integra-

tion der Geschäftsprozesse zu ermöglichen. Den Kernbestandteil von RosettaNet bilden 

Partner Interface Processes (PIPs), die beschreiben, wie vernetzte Anwendungen zusam-

menwirken müssen, um Prozesse entlang der Wertschöpfungskette sicher abwickeln zu 

können. Neben einer mehrstufigen Methodik zur kooperativen Erstellung der PIPs durch 

die an der Initiative beteiligten Unternehmen, spezifiziert RosettaNet einen Entwurfspro-

zess, um systematisch von der Analyse bis hin zur Implementierung der B2B-Integration 

zwischen zwei Partnern zu gelangen. Die durch PIPs festgelegten Prozesse können dabei 

zu komplexen Geschäftsszenarien kombiniert werden. 

                                                 

293  Vgl. http://www.biztalk.org [05.05.2003]. 
294  Vgl. http://www.openapplications.org [05.05.2003].  
295  Vgl. http://www.rosettanet.org [05.05.2003]. 
296 Vgl. http://www.ebxml.org [05.05.2003]. 
297  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 726 ff. 
298  Vgl. FRANK, U. (2001), S. 290 ff. sowie WEITZEL, T.; HARDER, T.; BUXMANN, P. (2001), S. 104 ff. 
299  Vgl. auch im Folgenden FRANK, U. (2001), S. 289 f., MERZ, M. (2002), S. 743 ff., REIMERS, K. (2001), 

S. 235 sowie WEITZEL, T.; HARDER, T.; BUXMANN, P. (2001), S. 126 ff. 
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Die Vereinheitlichung von Dokumenten und Prozessen steht auch im Blickpunkt von 

ebXML, dass von der OASIS und der UN/CEFACT entwickelt wird.300 Anders als Ro-

settaNet besitzt es jedoch keinen branchenspezifischen Fokus. Es soll eine offene XML-

basierte Infrastruktur zur elektronischen Abwicklung von Geschäftsprozessen bereitstellen. 

Eine zentrale Funktion nehmen die ebXML-Registry und verteilte Repositories ein, in de-

nen neben Standardmodellen für die Geschäftsprozesse, die im Wesentlichen durch die 

Rollen der Geschäftspartner und die notwendigen Interaktions- und Informationsflüsse be-

schrieben werden, auch die darauf basierenden Profilinformationen der Teilnehmer – 

Collaboration Protocol Profiles (CPPs) – registriert und abgelegt werden. Das CPP enthält 

im Speziellen die durch den Teilnehmer unterstützten Geschäftsprozesse, die dabei ausge-

füllten Rollen sowie die bereitgestellten Technologien zum Nachrichten- und Dokumen-

tenaustausch. Zur Etablierung der Kommunikation wird das CPP des potentiellen Partners 

geladen und entsprechend die Kommunikationssoftware konfiguriert. Danach wird ein 

Collaboration Protocol Agreement (CPA) zwischen den beiden Geschäftspartner erzeugt, 

das die Grundlage des Datenaustauschs bildet.  

Eine abschließende Einordnung der Standardisierungsvorhaben hinsichtlich der Abdeckung 

der verschiedenen Integrationsebenen eines Marktplatzes findet sich in Abbildung 5-9. 

Organisations-
ebene

Marktdienst-
ebene

Informations- und kommunikations-
technische Ebene

Taxonomien
(eCl@ss, D-U-N-S® etc.)

UDDI

cXML

xCBL

OpenTrans

BizTalk

OAGIS

RosettaNet

ebXML

 

Abbildung 5-9:  Einordnung der Standardisierungsvorhaben 

                                                 

300  Vgl. auch im Folgenden FRANK, U. (2001), S. 290, MERZ, M. (2002), S. 728 ff. sowie REIMERS, K. (2001), 
S. 234 f. 
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5.6 Nutzungskosten 

Den durch die Erfüllung des abgeleiteten Anforderungskatalogs begründeten individuellen 

Nutzen eines Marktplatzes aus Sicht eines nachfragenden Unternehmens stehen die damit 

verbundenen Kosten der Teilnahme gegenüber. Dabei darf nicht vernachlässigt werden, dass 

neben den Kosten der Marktplatznutzung auch interne Kosten301, z. B. hervorgerufen durch 

notwendige technische und organisatorische Anpassungen, einzubeziehen sind, sofern sie in 

ihrer Höhe von den potentiellen Marktplätzen abhängen.302 In Anbetracht der Zielstellung der 

Arbeit sollen jedoch im Folgenden nur die von den Marktplatzbetreibern erhobenen Entgelte 

näher betrachtet und von den spezifischen Gegebenheiten der Nachfragerunternehmen auf-

grund der Heterogenität der individuellen (Ausgangs-)Situationen in der Praxis abstrahiert 

werden. 

Marktplatzbetreiber versuchen je nach Interessenlage, die mit dem Auf- und Ausbau sowie 

dem Unterhalt eines Marktplatzes einhergehenden Ausgaben unterschiedlich zu decken und 

gegebenenfalls gewinnorientiert zu arbeiten. Grundsätzlich stehen dem Marktplatzbetreiber 

drei Strategien offen:303 

1) Keine Erlöse: 
Betreiber können dann auf Einnahmen aus dem Marktplatz komplett verzichten, wenn sie 

durch die Plattform entweder eine Kostenreduktion bei den eigenen Geschäftsprozessen 

durch die Plattform erzielen oder (Beschaffungs-)Marketingaktivitäten nutzenstiftend um-

setzen können.  

2) Indirekte Erlöse: 
Bei indirekten Erlösen generiert der Betreiber Einnahmen nicht direkt aus der Berechnung 

der Inanspruchnahme von Marktplatzleistungen durch die Teilnehmer. Hierunter fallen 

z. B. Werbeeinnahmen oder Erlöse aus Datenaufbereitung/-auswertung, aber auch staatli-

che Subventionen oder der Betrieb durch Verbände sowie anderen Interessenvertretungen.  

3) Direkte Erlöse:304 

Direkte Erlöse resultieren aus der Berechnung von originären Marktplatzleistungen. Sie 

lassen sich in zwei Gruppen unterteilen. Nutzungsbezogene Gebühren sind entweder an die 

                                                 

301  Vgl. hierzu auch die Ausführungen zu Lock-in-Prozessen auf Marktplätzen im Abschnitt 3.5.1. 
302  Vgl. MERZ, M. (2002), S. 619 f. 
303  Vgl. auch im Folgenden CLEMENT, R. (2001), S. 1180 f., RICHTER, K.; NOHR, H. (2002), S. 61, 

SCHLÜCHTER, J. (2001), S. 71 ff. sowie SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 112 f. 
304  Vgl. HARTMANN, E. (2002), S. 56 f., KOLLMANN, T. (2001), S. 127 sowie PREIßNER, A. (2002), S. 122. 
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Art der Markttransaktion (fixierter Betrag pro spezifischer Transaktion) bzw. an den Um-

fang der Markttransaktion (Provision, d. h. prozentualer Anteil am Transaktionsumsatz 

oder an einer anderen transaktionsgebundenen monetären Größe, wie erzielte Einsparung) 

oder an die Inanspruchnahme von bestimmten, nicht unmittelbar transaktionsbezogenen 

Leistungen – z. B. Benachrichtigungsdienste oder Datenbankabfragen – gekoppelt. Nut-

zungsunabhängige Entgelte können wiederum in Form von zeitraumbezogenen Nutzungs-

pauschalen oder einmaligen Anschluss-/Lizenzgebühren erhoben werden. 

Auf Dauer sind die Voraussetzungen für den gebührenfreien Betrieb eines Marktplatzes nur 

bei privaten Nachfrager- und Anbieterplattformen oder wenigen konsortional-geführten 

Marktplätzen erfüllt. Trotzdem ist bzw. war die Nutzung auch bei anderen, insbesondere neu-

tralen Marktplätzen in der Startphase kostenfrei, um die kritische Masse der Teilnehmer 

schnell zu erreichen. An die Anzahl der Teilnehmer ist letztendlich auch der Erfolg bzw. die 

Durchsetzbarkeit von indirekten und direkten Erlösen gekoppelt.305 Nur bei einer entspre-

chenden Nutzungsquote des Marktplatzes lassen sich Werbebanner verkaufen oder die Aus-

gaben für den Aufbau und Betrieb aufgrund der Skaleneffekte digitaler Güter zumindest kos-

tendeckend auf die Nutzer umlegen.  

5.7 Anwendung des Anforderungskatalogs 

Mit den erarbeiteten Gestaltungsanforderungen für Internettechnologie-basierte Marktplätze 

liegt Industrieunternehmen eine Entscheidungsgrundlage vor, auf der die Eignung einer Platt-

form für den Einsatz in der Beschaffung beurteilt werden kann.306 Die vorgenommene syste-

matische Ableitung der Anforderungen aus dem Referenzmodell-gestützten Aufbau eines 

Marktplatzes stellt eine umfassende Betrachtung der in eine Entscheidung einfließenden 

Analysekriterien sicher.  

In der Arbeit muss ein idealtypischer Beschaffungsprozess für jede der acht untersuchten Ob-

jektgruppen unterstellt werden. Der Anforderungskatalog erhebt folglich nicht den Anspruch 

eines geschlossenen Entscheidungsmodells, sondern muss als Empfehlung zur Ableitung ei-

nes individuellen Kriterienrasters verstanden werden. Bei der Bewertung der Notwendigkeit 

von Funktionalitäten und Leistungen eines Marktplatzes wird daher in Abhängigkeit der be-

trachteten Objektgruppe unterschieden, ob der Einsatz im Beschaffungsprozess grundsätzlich 

                                                 

305  SCHNEIDER und SCHNETKAMP sprechen in diesem Zusammenhang vom Marktplatz-Pardoxon. Vgl. 
SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 112 f. 

306  Im Folgenden wird unterstellt, dass die notwendigen Vorauswahl potentieller Plattformen bereits durchge-
führt wurde. Vgl. hierzu Unterkapitel 5.1. 
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erforderlich scheint („++“), ob das Kriterium vernachlässigt oder ob die Problematik erst 

anhand der unternehmensspezifischen Situation beurteilt werden kann („+“). Die individuelle 

Evaluierung einer Plattform setzt somit voraus, dass insbesondere im letztgenannten Fall die 

Erfordernis der Funktionalität bzw. Leistung hinsichtlich des Beschaffungsprozesses im 

Unternehmen analysiert und darauf aufbauend der Anforderungskatalog angepasst wird. 

Auf der Basis der adaptierten Gestaltungsanforderungen kann nachfolgend die Beurteilung 

einer Marktplatzlösung erfolgen. Dabei ist zu beachten, dass zu fordernde Funktionalitäten 

wie z. B. ein Lieferantenmanagement unter Umständen bereits durch interne Beschaffungs-

systeme abgedeckt werden. Somit sind neben den potentiellen Plattformen, die aus der Vor-

auswahl hervorgehen, gegebenenfalls auch Konstellationen zu untersuchen, bei denen diese 

Teilsysteme in die über den Marktplatz realisierten Beschaffungsprozesse integriert werden. 

Zur Bewertung müssen die Kosten der zur Auswahl stehenden Alternativen307 dem aus dem 

Erfüllungsgrad des Anforderungskatalogs resultierenden Nutzen für das beschaffende Unter-

nehmen gegenübergestellt werden. Eine Operationalisierung des Erfüllungsgrads der Krite-

rien setzt eine detaillierte Analyse der Nutzenpotentiale einer Marktplatzlösung voraus, die je-

doch in Anbetracht der Zielstellung der Arbeit aufgrund der in der Praxis anzutreffenden Viel-

falt in der Gestaltung der Beschaffungsprozesse nicht erfolgen kann. Daher soll nur auf die 

wichtigsten zu berücksichtigenden Faktoren überblicksartig hingewiesen werden. 

In die Nutzenanalyse müssen im Wesentlichen zwei Aspekte mit einfließen. Zum einen sind 

die Effizienzsteigerungen im operativen Beschaffungsprozess zu eruieren, die sich aus dem 

Integrationseffekt Internettechnologie-basierter Marktplätze ergeben, und zum anderen die 

Potentiale durch die verbesserte Wahrnehmung strategischer Aufgaben abzuschätzen, die aus 

dem Kommunikationseffekt und dem Broker- bzw. Maklereffekt der Handelsplattformen re-

sultieren.308 Effizienzsteigerungen sind in erster Linie auf die durchgängige und teilweise au-

tomatisierte Prozessabwicklung unter Vermeidung von Medienbrüchen zurückzuführen, die 

neben der geringeren Fehleranfälligkeit vor allem eine Reduktion der Durchlaufzeit bedingt. 

In der Regel ist jedoch dabei ein hoher Anteil der Kosten des Beschaffungsprozesses auf Per-

sonaleinsatz zurückzuführen. Verkürzte Durchlaufzeiten wirken sich in diesem Fall somit nur 

dann auf den Unternehmenserfolg aus, wenn Personal anderweitig produktivitätssteigernd be-

                                                 

307  Neben den Kosten für dem Anschluss an die Plattform sowie der eigentlichen Marktplatznutzung sind, wie 
im vorhergehenden Unterkapitel 5.6 beschrieben, dabei auch die Kosten für die notwendigen unternehmens-
internen technischen und organisatorischen Anpassungen zu berücksichtigen. 

308  Vgl. zum Erfolgspotential von Internettechnolgie-basierten Marktplätzen Abschnitt 3.5.1. 
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schäftigt oder aber freigesetzt werden kann. Im strategischen Bereich werden durch einen 

Internettechnologie-basierter Marktplatz die extern gerichteten Aufgaben direkt unterstützt, 

wie beispielsweise durch die mögliche Senkung von Einstandspreisen durch eine Intensivie-

rung des Wettbewerbs bei Einkaufsauktionen oder die verstärkte Zusammenarbeit mit Liefe-

ranten über bereitgestellte Planungswerkzeuge.309 Darüber hinaus kann eine umfangreiche In-

formationsversorgung im Rahmen der Beschaffungsmarktforschung sowie die Entlastung von 

operativen Tätigkeiten auch indirekt zu einer besseren Erfüllung der internen strategischen 

Aufgaben führen. 

Um eine Bewertung potentieller Marktplätze zusätzlich zu unterstützen, soll im nachfolgen-

den Kapitel abschließend analysiert werden, inwieweit momentan Internettechnologie-basier-

te Handelsplattformen den erarbeiteten Gestaltungsanforderungen entsprechen. Eine empi-

rische Untersuchung zum Entwicklungsstand der verfügbaren Funktionalitäten und Leistun-

gen liefert hierzu im Ergebnis einen Vergleichsmaßstab für den deutschsprachigen Raum. 

 

                                                 

309  Vgl. Unterkapitel 2.3. 



6 Untersuchung des Entwicklungsstands Internettechnologie-
basierter Marktplätze für den deutschsprachigen Raum 

6.1 Konzept und Durchführung der Befragung 

Der nachfolgenden Analyse des Entwicklungsstands elektronischer Marktplätze hinsichtlich 

des in dieser Arbeit abgeleiteten Anforderungskatalogs liegt Datenmaterial zugrunde, das im 

Rahmen der am Lehrstuhl für Betriebswirtschaftslehre und Industriebetriebslehre der Bayeri-

schen Julius-Maximilians-Universität Würzburg durchgeführten Studie „b2b-Marktplatzfüh-

rer“1 erhoben wurde. In dieser Studie werden seit Anfang 2000 kontinuierlich Informationen 

über elektronische Marktplätze im zwischenbetrieblichen Bereich für den deutschsprachigen 

Raum mit dem Ziel gesammelt und strukturiert, Transparenz über diese virtuellen Handels-

plattformen für anbietende und nachfragende Unternehmen zu schaffen. 

Die Identifikation der für die Befragung relevanten Plattformen erfolgte durch umfangreiche 

Internetrecherchen sowie durch spezialisierte Informationsportale2, andere Studien3 und die 

Auswertung der Fachliteratur4. Die Plattformen wurden dabei anhand des einsehbaren 

Internetauftritts dahingehend analysiert, ob sie der Definition eines elektronischen Marktplat-

zes5 gerecht werden sowie den zwischenbetrieblichen Bereich und den deutschsprachigen 

Raum adressieren.6 Die verbliebenen Plattformbetreiber wurden direkt hinsichtlich ihrer 

Bereitschaft zur Mitwirkung an der Studie angesprochen, wobei in Zweifelsfällen die Erfül-

lung der genannten Zulassungskriterien bilateral geklärt wurden. Dieses Vorgehen wurde seit 

dem Start der Studie in regelmäßigen Abständen wiederholt, um eine hohe Aktualität der 

Erfassung sicherzustellen.  

Die Recherchen ergaben zu Beginn im Jahr 2000 ca. 120 relevante Marktplätze. Diese Zahl 

sank – bedingt durch mehr Geschäftsaufgaben als Neugründungen – im Zeitablauf leicht, wo-

bei die Beteiligungsquote der Marktplatzbetreiber von anfangs ca. 50 % bis auf ca. 75 % 

stieg. Zum dieser Arbeit zugrunde liegenden Stichtag (15.07.2003) waren 102 Marktplätze 

identifiziert, wovon sich 79 an der Befragung beteiligten.  
                                                 

1  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002). 
2  Vgl. stellvertretend http://www.b2b.intereasy.de [24.06.2003], http://www.baexpert.de [24.06.2003] oder 

http://directory.emarketservices.com/ [27.06.2003]. 
3  Vgl. stellvertretend SPILLER, D.; WICHMANN, T. (2000). 
4  Vgl. stellvertretend ARNDT, T. (2002), S. 261 ff. 
5  Vgl. zur zugrunde gelegten Definition eines elektronischen Marktplatzes Abschnitt 3.3.2. 
6  Die Einschränkung auf den deutschsprachigen Raum ergab sich aus der Zielstellung der Studie. Als Zu-

lassungskriterien wurden wahrnehmbare Aktivitäten in diesem geografischen Gebiet, wie Niederlassungen 
und Marketingmaßnahmen oder eine Benutzeroberfläche in Deutsch, herangezogen. 
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Die Datenerhebung basiert auf einem WWW-gestützten Fragebogen, der im Anhang A voll-

ständig aufgeführt ist. Er umfasst im Wesentlichen Angaben zu den folgenden Rubriken: 

1) Allgemeine Informationen:  

In dieser Rubrik werden grundlegende Angaben zum Marktplatz erhoben, wie Name, Be-

treiber, fokussierte Branchen und Güter oder Preismodell. 

2) Wirtschaftliche Daten:  
Hier werden Informationen zur wirtschaftlichen Leistungsfähigkeit der Handelsplattform 

erfragt. Darunter fallen beispielsweise die Anzahl der registrierten Unternehmen und Nut-

zer, das Volumen und die Anzahl der Transaktionen sowie Allianzen, Referenzkunden und 

Eigentumsverhältnisse des Marktplatzes. 

3) Unterstützung der Transaktionsphasen: 
Die Erfassung der auf dem Marktplatz angebotenen Funktionalitäten der Informations-, 

Vereinbarungs-, Abwicklungs- und Servicephase stehen im Mittelpunkt dieser Rubrik. 

4) Rechtliche und technische Sicherheit: 
Die gewährleistete Sicherheit der Handelsplattform – sowohl in rechtlicher als auch techni-

scher Sicht – wird hier erhoben. Hierzu sind u. a. die Registrierung und Überprüfung der 

Marktplatzteilnehmer, die Behandlung der Teilnehmer- und Transaktionsdaten, die Reali-

sierung eines rechtskräftigen Vertragsabschlusses oder die verschlüsselte Datenübertra-

gung zu zählen. 

5) Angaben zum Marktplatzsystem: 
In der letzten Rubrik werden Informationen zur Realisierung des Marktplatzsystems zu-

sammengefasst. Erfragt werden beispielsweise Daten zur Software und zum Verfügbar-

keitsgrad der Plattform, zur Integration von betrieblichen Anwendungssystemen und an-

deren Marktplätzen, zur Mehrsprachigkeit oder zur Implementierung von Rollen und inter-

nen Prozessen der teilnehmenden Unternehmen. 

Der Fragebogen wurde unter der Maßgabe erstellt, nachfragenden und anbietenden Unterneh-

men eine neutrale und strukturierte Informationsbasis zu bieten, um potentiell nutzbare 

Handelsplattformen identifizieren und vergleichen zu können. Somit spiegelt er nicht nur die 

im fünften Kapitel erarbeiteten Gestaltungsanforderungen aus Beschaffungssicht wider, son-

dern enthält auch entscheidungsrelevante Daten für potentielle Anbieter auf Marktplätzen. 

Nicht zuletzt werden auch diejenigen Informationen erfragt, die für eine Marktplatzvoraus-
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wahl sowohl auf Beschaffungs- als auch auf Anbieterseite von Bedeutung sind,7 allerdings 

ebenso nicht im Fokus dieser Arbeit standen. Die nachfolgende Auswertung bezieht sich 

dementsprechend nur auf einen Teil der Befragung. 

Die Grundlage der Entwicklung des Befragungsrasters bildete die Analyse sowohl der wis-

senschaftlichen als auch der praxisbezogenen Literatur. Der Fragebogen wurde im Zeitablauf 

unter Berücksichtigung neuer Publikationen sowie gesammelter Erfahrungen durch den 

Kontakt mit den Marktplatzbetreibern und Studienrezipienten mehrfach an aktuelle Entwick-

lungen angepasst. Schlussendlich erfolgte im Frühjahr 2003 der Abgleich mit dem in der vor-

liegenden Arbeit dargestellten Anforderungskatalog. Aufgrund des notwendigen kontinuierli-

chen Anpassungsprozesses muss daher im Folgenden auf statistisch belegbare intertemporale 

Auswertungen weitestgehend verzichtet werden, da keine durchgängige Vergleichbarkeit aller 

Fragestellungen gegeben ist. Die Ergebnisdiskussion fußt dennoch in nahezu allen Bereichen 

auch auf den Erkenntnissen, die sich in der bisherigen dreijährigen Laufzeit der Studie erga-

ben, und nicht alleinig auf den Daten einer einmaligen Erhebung. 

Die teilnehmenden Marktplatzbetreiber erhalten pro Handelsplattform ein individuelles 

Login. Über die WWW-Seiten des b2b-Marktplatzführers8 können sie damit ihre Angaben 

permanent erfassen und pflegen. Alle getätigten Einträge und Änderungen werden gesichtet 

und durch Interviews sowie Testzugänge zu den Systemen verifiziert, um Missverständnisse 

und Falschangaben auszuschließen. Die eruierten Informationen über die Plattformen werden 

in einer Datenbank gesammelt, die ebenfalls über die WWW-Seite des b2b-Marktplatzführers 

durchsuchbar ist.  

In halbjährlichem Abstand werden Aktualisierungsrunden durchgeführt, bei denen die Markt-

platzbetreiber aufgefordert werden, ihre Angaben zu überprüfen und zu aktualisieren. Besteht 

bei den Betreibern kein Interesse an einer weiteren Mitwirkung oder haben sie die Geschäfts-

tätigkeit eingestellt bzw. verlagert, werden sie aus der Datenbank entfernt. Der Datenbestand 

zum Abschluss der Aktualisierungsrunde am 15.07.2003 bildet die Basis der folgenden Aus-

wertungen.  

                                                 

7  Vgl. Unterkapitel 5.1. 
8  Die Seiten des b2b-Marktplatzführers finden sich unter http://www.b2b-marktplaetze.de [20.07.2003]. 
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6.2 Auswertung der Befragungsergebnisse 

6.2.1 Vorgehen 

Zur Analyse des Entwicklungsstands elektronischer Marktplätze werden zuerst die erfassten 

Plattformen hinsichtlich ihrer Leistungen und Funktionalitäten den Objektgruppen zugeord-

net, die dem erarbeiteten Anforderungskatalog zugrunde liegen. Danach können die im fünf-

ten Kapitel dargestellten Sachverhalte durch eine Gegenüberstellung mit den erhobenen 

Marktplatzeigenschaften untersucht und beurteilt werden. 

Bei der Zuordnung der Marktplätze zu den acht Objektgruppen ergeben sich jedoch zwei me-

thodische Probleme. Zunächst hängt die Einteilung der Beschaffungsobjekte in die einzelnen 

Gruppen von unternehmensindividuellen Faktoren ab, die unter Umständen nicht direkt aus 

den auf Marktplätzen wahrnehmbaren Merkmalen der gehandelten Güter abgeleitet werden 

können. Eine Sonderstellung nehmen hier Güter mit hoher Spezifität ein. Es handelt sich da-

bei nicht um „marktgängige“ Güter, sondern ihre Merkmale werden erst durch den konkreten 

Bedarfsfall determiniert und sind gegebenenfalls nur für eine Transaktion relevant. Da aber 

im Rahmen der Studie keine Untersuchung auf der Ebene der einzelnen Transaktionen durch-

geführt werden konnte, lässt sich zwar mit den verfügbaren Angaben eine hohe Objektspe-

zifität konstatieren, darüber hinausgehende Eigenschaften – wie die Komplexität oder die 

strategische Bedeutung – sind jedoch nicht zweifelsfrei zu determinieren. Somit können die 

vier Objektgruppen mit hoher Spezifität (OG III, IV, VII und VIII) im weiteren Verlauf nur 

zusammengefasst betrachtet werden. Die weiteren zur Aufteilung auf die Objektgruppen 

notwendigen Merkmale der Güter mit geringer Spezifität können in der Regel auf Marktplät-

zen eruiert werden. Dabei muss jedoch vereinfacht unterstellt werden, dass sich die strate-

gische Bedeutung eines Gutes direkt proportional zum wirtschaftlichen Wert verhält, da nur 

letzterer auf den Plattformen ermittelt werden kann.9 

Das zweite Problem der Zuordnung der Marktplätze zu den einzelnen Objektgruppen besteht 

darin, dass das von den Betreibern gewählte Geschäftsmodell hinsichtlich der handelbaren 

Güter unter Umständen nicht mit einer der abgeleiteten Objektgruppen deckungsgleich ist. In 

diesen Fällen wird die Objektgruppe bestimmt, auf die der Fokus der Marktplatzaktivitäten 

gerichtet ist und nur die damit verbundenen Leistungen und Funktionen in die Untersuchung 

                                                 

9  Vgl. Abschnitt 4.4.2. 
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übernommen.10 Aus diesem Grund müssen allerdings neben der bereits oben genannten 

vereinten Betrachtung der Objektgruppen mit hoher Spezifität auch die OG I und II zusam-

mengefasst werden, da hier die untersuchten Marktplätze keine wesentliche Differenzierung 

von Leistungen und Funktionen aufweisen.11  

Im Folgenden werden somit die erfassten Plattformen in vier Marktplatztypen (MPT) unter-

teilt, wie die Abbildung 6-1 verdeutlicht. Die Zuordnung der untersuchten Marktplätze ist im 

Anhang B aufgeführt.12 In die Betrachtungen fließen 27 Marktplätze vom MPT A, 28 Markt-

plätze vom MPT B, 9 Marktplätze vom MPT C und 17 Marktplätze vom MPT D ein. 
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Abbildung 6-1:  Zuordnung der Objektgruppen zu den Marktplatztypen 
                                                 

10  Weisen Marktplätze mehrere Schwerpunkte hinsichtlich der gehandelten Güter auf, werden sie mit den damit 
verbundenen Leistungen und Funktionen auch diesen Objektgruppen zugeordnet. Dieses trifft bei der Unter-
suchung auf zwei Marktplätze zu, so dass die Grundgesamtheit im Folgenden aus 81 zugeordneten Plattfor-
men besteht. 

11  Dieses spiegelt sich auch in den marginalen Unterschieden im entwickelten Anforderungsprofil dieser beiden 
Objektgruppen wider. 

12  Die Zuordnung basiert im Wesentlichen auf den Fragen A.1.13-A.1.17, A.2.5 und A.2.6, gestützt durch 
Interviews mit Marktplatzbetreibern sowie den zugänglichen Informationen über gehandelte Güter auf den 
Plattformen. 
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6.2.2 Marktdienstebene 

6.2.2.1 Informationsphase 

1) Kommunikation der Handelsangebote13 

Die Auswertung der Instrumente zur Kommunikation der Handelsangebote ergibt im Wesent-

lichen auf den untersuchten Marktplätzen das erwartete Szenario.14  
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Abbildung 6-2:  Kommunikation der Handelsangebote 

Wie die Abbildung 6-2 verdeutlicht, herrscht bei den MPT A, C und D jeweils genau eine Art 

der Kommunikation der Offerten vor. Beim MPT A handelt es sich dabei um Kataloge, bei 

MPT C um Angebotsverzeichnisse und bei MPT D um Ausschreibungen. Nur beim MPT B 

ergibt sich ein differenziertes Bild. Hier dominieren Ausschreibungen (89 %), während Ange-

botsverzeichnisse (43 %) mit einigem Abstand folgen. Börsen bzw. börsenähnliche Koordina-

tionsmechanismen spielen nur eine untergeordnete Rolle (7 %). Gerade dieser MPT, bei dem 

Objekte mit geringer Spezifität und Komplexität jedoch hohem Wert gehandelt werden, ver-

deutlicht somit, dass die Mehrzahl der Marktplätze nach wie vor durch die Nachfragerseite 

dominiert wird und auf eine verschärfte Konkurrenz unter den Anbieter zielt. Dieser Sachver-

                                                 

13  Zur Auswertung wurden die Fragen A.3.2.2, A.3.2.3, A.3.2.5, A.3.2.10, A.3.2.15, A.3.2.18 und A.3.2.21 he-
rangezogen. 

14  Vgl. hierzu und im Folgenden die Abschnitte 5.3.1.2 und 5.3.1.5. 
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halt hat sich auch seit dem Beginn der Studie kaum verändert. Ein verstärkter Einsatz börsen-

ähnlicher Mechanismen, der in diesem Bereich aufgrund der meist vorliegenden Fungibilität 

der gehandelten Güter zur Ermittlung eines „echten“ Marktpreises dienen könnte, scheitert 

wohl momentan zudem noch an der mangelnden Liquidität auf diesen Plattformen und der zu 

geringen Anzahl der angeschlossenen Teilnehmer auf beiden Marktseiten. 

Nachfolgend sollen die einzelnen Kommunikationsinstrumente anhand des erarbeiteten An-

forderungskatalogs weitergehend untersucht werden: 

Nur 15 % der katalogbasierten Marktplätze stellen ausschließlich einen Multilieferantenkata-

log zur Verfügung, der identische Konditionen für alle Nachfrager des Marktplatzes bereit-

hält. Auf den restlichen katalogbasierten Plattformen besteht für das nachfragende Unterneh-

men die Möglichkeit, eigene Rahmenverträge mit Lieferanten zu hinterlegen. Hier ist sogar 

davon auszugehen, dass bei der Mehrzahl der Marktplätze die offenen als Ergänzung der 

nachfragerspezifischen Kataloge zu betrachten sind, d. h., der Dienstleister, der die 

Katalogverwaltung im Sinne eines Desktop-Purchasing-Systems für das nachfragende Unter-

nehmen übernimmt, stellt zusätzliche Sortimente zur Verfügung. Spezifische Konfigurations- 

und Beratungsfunktionen treten in der letzten Zeit verstärkt in den Vordergrund und sind bei 

ca. einem Viertel der Plattformen in den Katalogen umgesetzt.15 „Power Buying“ besitzt nach 

wie vor offenbar auf keinem der untersuchten Marktplätze Relevanz für den zwischenbetrieb-

lichen Handel. Eine zukünftige signifikante Bedeutung dieses Instruments auf Marktplätzen 

ist somit stark zu bezweifeln.  

Alle analysierten Marktplätze mit Angebotsverzeichnissen stellen diese in offener Form be-

reit. Somit existieren auf diesen Plattformen keine Beschränkungen im Zugang zu den Ange-

boten für Nachfrager. Bei 67 % der Verzeichnisse – sowohl beim MPT B als auch beim 

MPT C – kann der Nachfrager zusätzlich ein Suchprofil hinterlegen, so dass er automatisch 

benachrichtigt wird, wenn ein potentiell interessantes Angebot eingestellt wird.  

In der Ausgestaltung der Ausschreibungen ergeben sich zwischen den MPT B und MPT D ei-

nige Unterschiede. Im Verhältnis zwischen offener und geschlossener Ausschreibung ist in 

der Abbildung 6-3 erkennbar, dass beim MPT B eher die Intensivierung des Wettbewerbs im 

Vordergrund steht, hingegen beim MPT D der Fokus auf der gezielten Lieferantenselektion 

liegt. Während nur 52 % der Plattformen beim MPT B Ausschreibungen in einer geschlos-

senen Anbietergruppe gestatten, ist dieses bei allen des MPT D möglich. Ebenso ist auch der 

                                                 

15  Von 7 % der Marktplätze lagen hierzu keine Daten vor. 
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Anteil der Handelsplattformen des MPT B höher, die Ausschreibungen erlauben, die allen 

registrierten Anbietern des Marktplatzes zugänglich sind (MPT B: 68 %, MPT D: 53 %).  

MPT B
MPT D

Nachfragebündelung

Schutz sensibler Informationen
Geschlossene Ausschreibung

Offene Ausschreibung

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

 

Abbildung 6-3:  Merkmale von Ausschreibungen 

Die meisten Plattformen vom MPT D (65 %) werden der aus der hohen Spezifität und gege-

benenfalls hohen strategischen Bedeutung der Beschaffungsobjekte erwachsenden Forderung 

gerecht, sensible Ausschreibungsdetails zu schützen und lieferantenspezifisch freizugeben. 

Entsprechende Vorkehrungen sehen beim MPT B nur 24 % der Marktplätze vor, jedoch 

scheint dieser Sachverhalt aufgrund des Commodity-Charakters der gehandelten Güter in der 

Tat auch nur in Einzelfällen von Bedeutung. Erstaunlicherweise geben mehr Marktplatzbe-

treiber beim MPT D (35 %) als beim MPT B (20 %) an, Funktionalitäten zur Bedarfsbünde-

lung bereitzustellen. Dies lässt sich im Wesentlichen dadurch erklären, dass es sich dabei in 

der überwiegenden Zahl der Fälle nicht um ein unternehmensübergreifendes, sondern um ein 

nachfragerinternes Zusammenfassen von Bedarfen (z. B. über mehrere Werke hinweg) han-

delt, das insbesondere die Vereinheitlichung des Beschaffungsprogramms bei spezifischen 

Beschaffungsobjekten in vielen Unternehmen unterstützt. 

2) Lieferanteninformationen16 

Die Untersuchungsergebnisse zu den Lieferanteninformationen, die durch andere Marktplatz-

teilnehmer bereitgestellt werden,17 visualisiert Abbildung 6-4.  

                                                 

16  Zur Auswertung wurden die Fragen A.3.1.1, A.3.1.3, A.4.2 und A.4.3 herangezogen. 
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Abbildung 6-4:  Informationen durch Marktplatzteilnehmer 

Es wird deutlich, dass beim MPT A die Daten sich im Sinne des entwickelten Anforderungs-

katalogs im Wesentlichen auf die Lieferantenselbstauskunft (85 %) beschränken, wobei es 

sich zumeist nur um allgemeine Unternehmensangaben, wie Kontaktpersonen und -adressen, 

handelt. Einige wenige Marktplätze vom MPT A (15 %) bieten den Lieferanten zudem die 

Möglichkeit, Nachfrager direkt auf spezielle Angebote hinzuweisen. 

Bei allen anderen MPT nehmen die zur Verfügung stehenden Lieferanteninformationen er-

wartungsgemäß einen größeren Raum ein. Die Lieferantenselbstauskunft gehört zum Stan-

dardangebot der Marktplätze (MPT B: 79 %, MPT C: 33 %, MPT D: 100 %), wobei insbe-

sondere beim MPT D das Lieferantenprofil in den meisten Fällen auch erweiterte Angaben zu 

Produktionsmöglichkeiten und Zertifizierungen umfasst. Die Anzahl der Marktplätze, die bei 

den MPT B und C keine Lieferantenselbstauskunft vorsehen, erklärt sich nahezu vollständig 

dadurch, dass dort die Parteien bis einschließlich des Vertragsabschlusses anonym handeln 

(MPT B: 14 %, MPT C: 67 %).18 

                                                                                                                                                         

17  Die bereitgestellten Informationen durch Marktplatzteilnehmer sind in engem Zusammenhang mit der Über-
prüfung der Teilnehmer und ihrer hinterlegten Angaben zu sehen, die dem Sicherheitsbereich zugeordnet 
sind. Vgl. hierzu Abschnitt 6.2.3. 

18  Die Anonymität bis zum Vertragsabschluss kommt meist deshalb zum Einsatz, da der Marktplatzbetreiber er-
folgsabhängige Provisionen berechnet und so einer Einigung außerhalb der Plattform versucht vorzubeugen. 
Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 31 sowie Abschnitt 6.2.5. 
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Unverbindliche Informationsfragen finden sich auf 82 % der Marktplätze vom MPT D und 

auf 43 %19 der Plattformen vom MPT B. Hier kann folglich davon ausgegangen werden, dass 

RFIs in der Tat dort zur Verfügung gestellt werden, wo im Vorfeld der eigentlichen Aus-

schreibung gegebenenfalls Fragen wie technische Details, verfügbare Kapazitäten u. Ä. ge-

klärt werden müssen. Die Möglichkeit, dass Lieferanten mittels eines Marketing-Tools Nach-

frager direkt ansprechen können, ist auf einigen Marktplätzen (MPT B: 39 %, MPT C: 22 %, 

MPT D: 29 %) vorhanden. Der Fokus bei den MPT B und C liegt jedoch wie beim MPT A 

auf Hinweisen zu Sonderangeboten u. Ä., während beim MPT D eher das Darstellen eigener 

Fertigungskompetenzen im Vordergrund steht. 

Bilaterale Bewertungsmechanismen besitzen nur beim MPT C eine nennenswerte Bedeutung 

(33 %). Zurückzuführen ist dies in erster Linie auf die gegenüber anderen MPT deutlich hö-

here Zahl an Marktplätzen, auf denen die Teilnehmer bis einschließlich des Vertragsabschlus-

ses anonym handeln. Insbesondere die geringen Werte beim MPT B (14 %) und D (12 %) 

bestätigen die in Abschnitt 5.3.1.3 beschriebene Problematik bilateraler Bewertungsmechanis-

men in der Praxis. 

Die Auswertung des Informationsangebots über neutrale Dritte, d. h. nicht am direkten Han-

delsgeschehen Beteiligter gibt Abbildung 6-5 wieder.20 Es wird deutlich, dass die überwie-

gende Mehrzahl der Plattformen kein entsprechendes Informationsangebot bereithält. Die 

einzige Ausnahme bilden Firmenprofile beim MPT D. Hier halten 88 % der Plattformen neu-

trale Daten bereit (MPT B: 46 %, MPT C: 22 %). In vielen Fällen handelt es sich jedoch dabei 

um Informationen, die der Marktplatzbetreiber im Rahmen des Registrierungsprozesses er-

hebt und verifiziert. Eine regelmäßige Überprüfung dieser Angaben erfolgt häufig nicht 

(MPT B: 25 %, MPT C: 11 %, MPT D: 12 %). Bonitätsauskünfte werden ebenso mit Abstand 

am häufigsten beim MPT D angeboten (MPT B: 18 %, MPT C: 11 %, MPT D: 47 %). 

Ratingverfahren finden sich nur vereinzelt (MPT B: 7 %, MPT D: 6 %). 

                                                 

19  Bezogen auf diejenigen Plattformen vom MPT B, die Ausschreibungen anbieten, handelt es sich um 48 %. 
20  Der MPT A wurde in der Darstellung nicht mit berücksichtigt, da hier im Anforderungsprofil kein relevanter 

Informationsbedarf durch neutrale Dritte vorliegt. In der Untersuchung gaben die Bereitstellung von Firmen-
profilen 15 % und von Bonitätsinformationen 7 % der Marktplätze an. 
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Abbildung 6-5:  Informationen durch neutrale Dritte 

Offensichtlich wird die Integration neutraler Lieferanteninformationen auf vielen Plattformen 

bisher vernachlässigt. Der Hauptgrund dürfte in den Kosten dieser externen Dienstleistungen 

liegen. Viele Marktplätze konzentrieren sich in der Aufbauphase zunächst nur auf ihre „Kern-

kompetenz“, d. h., Funktionalitäten zur direkten Transaktionsabwicklung, um den Nutzern ei-

nen kostengünstigen Einstieg zu ermöglichen und die kritische Masse an Teilnehmern schnell 

zu erreichen. Gerade auf Marktplätzen vom MPT B und teilweise vom MPT C, bei denen die 

Intensivierung des Wettbewerbs im Vordergrund steht, stellen verifizierte Lieferantendaten 

langfristig eine unabdingbare Informationsgrundlage dar, um die Beschaffungsabwicklung 

mit gegebenenfalls bisher vollkommen unbekannten Lieferanten sicher und effizient zu 

ermöglichen. Hierzu muss jedoch sicherlich ebenso auf Seiten der Nachfrager das notwendige 

Verständnis und die Zahlungsbereitschaft für diese (Zusatz-)Dienstleistung steigen.  

Die nachfragerindividuelle Klassifizierung und Verwaltung der Lieferanten über den Markt-

platz gestatten 59 % vom MPT D und 36 % vom MPT B. Diese Angaben spiegeln im We-

sentlichen die Einschätzung aus dem Anforderungskatalog hinsichtlich der Relevanz dieser 

Funktionalität wider. Es muss allerdings konstatiert werden, dass sie auf deutlich mehr Platt-

formen vom MPT D zum Standardangebot zählen müssten, da hier die vorbereitende Liefe-

rantenselektion im Beschaffungsprozess eine hohe Bedeutung aufweist. 
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3) Markt- und Umfeldinformationen21 

Die Auswertung der Erhebung zu den Markt- und Umfeldinformationen ist in Abbildung 6-6 

dargestellt.  
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Abbildung 6-6:  Markt- und Umfeldinformationen 

Hier gelten prinzipiell ähnliche Aussagen wie zur Einbindung von Informationen über 

Lieferanten aus neutralen Quellen. Die Mehrheit der Marktplätze offeriert keine oder nur ru-

dimentäre Daten zum relevanten Markt und zum Marktumfeld. Sofern Informationen in den 

analysierten Bereichen zur Verfügung gestellt werden, handelt es sich in vielen Fällen um ein 

sehr begrenztes Nachrichtenangebot, das zumeist von Agenturen übernommen wird. Spe-

zifische Informationen bilden eher die Ausnahme, was die Erhebung hinsichtlich von Anga-

ben zum rechtlichen Umfeld verdeutlicht (MPT A: 4 %, MPT D: 12 %).  

Seit Beginn der Studie lässt sich dabei nicht erkennen, dass Marktplatzbetreiber beabsichti-

gen, das Informationsangebot deutlich auszubauen. Sie sehen offensichtlich ihre Aufgabe als 

Integrator zwischen Anbieter und Nachfrager auf die Bereitstellung der Daten beschränkt, die 

in direktem Zusammenhang mit den handelnden Parteien und den gehandelte Gütern stehen. 

Grundsätzlich ist dabei zunächst zu hinterfragen, inwieweit Marktplatzbetreiber eigene Kom-

petenzen hinsichtlich der Informationsphase aufbauen sollten, die über die oben beschriebe-

                                                 

21  Zur Auswertung wurde die Frage A.3.1.6 herangezogen. 
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nen transaktionsgebundenen Daten hinausgehen. Dies kann in erster Linie nur auf Informa-

tionen zutreffen, die aus dem Marktplatz abgeleitet werden können (z.B. Preisentwicklungen 

auf der Plattform). Zudem haben sich parallel bereits eine Vielzahl von Portalen herausgebil-

det, die eine Aufbereitung und Bereitstellung von Markt- und Umfeldinformationen aber auch 

u. U. Lieferanteninformationen fokussieren. Die Trennung zwischen Portalen und Marktplät-

zen scheint aufgrund der unterschiedlich gelagerten Kernkompetenzen sinnvoll, die auch viel-

fach auf Beschaffungsseite als separate Bereiche (Beschaffungsmarktforschung und Beschaf-

fungsabwicklung) gesehen werden. Beide Instrumente sollten jedoch nicht vordergründig in 

einer Konkurrenzbeziehung zu einander gesehen werden. Vielmehr können verstärkte Ko-

operationsbemühungen mit dem Ziel einer effizienten und ganzheitlichen Unterstützung des 

Transaktionsprozesses den Nutzen für die nachfragenden Unternehmen deutlich erhöhen. 

Grundsätzlich bestätigen die Ergebnisse allerdings auch, dass die Marktplatzbetreiber die un-

terschiedlichen Informationsbedürfnisse der einzelnen MPT erkannt haben. Aufgrund der 

Komplexität der gehandelten Güter bei den MPT C und D ist hier der Anteil an branchen-

spezifischen Informationen besonders hoch (MPT A: 22 %, MPT B: 46 %, MPT C: 67 %, 

MPT D: 59 %). Währenddessen treten beim wettbewerbsintensiven MPT B Daten zum Be-

schaffungsmarkt (MPT A: 11 %, MPT B: 46 %, MPT C: 22 %, MPT D: 29 %) und zur ge-

samtwirtschaftlichen Situation (MPT A: 11 %, MPT B: 43 %, MPT C: 22 %, MPT D: 29 %) 

stärker in den Vordergrund. Beim MPT A besteht erwartungsgemäß nur ein geringes Informa-

tionsangebot. 

6.2.2.2 Vereinbarungsphase 

1) Verhandlung22 

Die Analyse der auf den Marktplätzen verfügbaren Möglichkeiten zur Überprüfung der Ob-

jekteigenschaften vor dem Vertragsabschluss ist in Abbildung 6-7 dargestellt.23 Zunächst wird 

deutlich, dass auf Plattformen vom MPT C und D aufgrund der hohen Komplexität der gehan-

delten Güter das Angebot zur Inspektion der Objekteigenschaften am stärksten ausgeprägt ist. 

Da auf der Mehrzahl der Marktplätze vom MPT C Maschinen und Anlagen offeriert werden, 

dominiert hier die Begutachtung vor Ort beim Anbieter (56 %) die Möglichkeit zur Initiierung 

von Musterlieferungen (22 %). Prüfzertifikate, die eine Begutachtung vor Ort ersetzen oder 

                                                 

22  Zur Auswertung wurden die Fragen A.3.2.8 bis A.3.2.10, A.3.2.19 bis A.3.2.23 sowie A.3.2.26 herangezo-
gen. 

23  Der MPT A wurde in der Darstellung nicht mit berücksichtigt, da im Anforderungsprofil kein Bedarf dieser 
Instrumentarien ermittelt wurde. 
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unterstützen können, haben sich in diesem Bereich nur bei einem Drittel etabliert. Interessan-

terweise ist ebenfalls ein Drittel der Marktplatzbetreiber bereit, die Anonymität der Handels-

partner zu Gunsten einer Inspektion vor Ort aufzuheben und einen eigenen erhöhten Kontroll-

aufwand24 in Kauf zu nehmen. Ob dies durch mangelndes Vertrauen der Nachfrager in die 

Prüfzertifikate oder durch die Vermeidung im Vergleich höherer Kosten begründet ist, lässt 

sich aus der Erhebung nicht mit Sicherheit ableiten. 
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Abbildung 6-7:  Überprüfung der Objekteigenschaften 

Beim MPT B und D werden in Übereinstimmung mit dem Anforderungskatalog Funktionali-

täten zum Auslösen von Musterlieferungen am häufigsten angeboten (MPT B: 29 %, MPT D: 

41 %). Es ist erkennbar, dass beim MPT D der Auditierungsprozess aufgrund der Spezifität 

und Komplexität der gehandelten Objekte einen höheren Stellenwert als beim MPT B ein-

nimmt, jedoch sind die Abstände der Werte insbesondere beim Arrangement von Inspektio-

nen vor Ort (MPT B: 14 %, MPT D: 29 %) und bei Prüfzertifikaten (MPT B: 21 %, MPT D: 

29 %) recht gering. Insofern muss beim MPT D von einem Defizit in der Unterstützung der 

Lieferantenauditierung im Vorfeld des Vertragsabschlusses ausgegangen werden. 

                                                 

24  Der Aufwand entsteht bei der Berechnung erfolgsabhängiger Provisionen. Hier muss kontrolliert werden, ob 
sich die Handelspartner nicht „neben“ der Plattform einigen, um die Provisionszahlungen zu umgehen. 
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Abbildung 6-8 gibt die Untersuchungen hinsichtlich der auf den Plattformen bereitgestellten 

kollaborativen Instrumente wieder.25 Hier lässt sich zweifelsfrei erkennen, dass die Plattfor-

men vom MPT D vermehrt die kollaborativen Aspekte der Ausschreibungsvorbereitung ad-

ressieren. Der Austausch von Informationen und Daten wird von jeder Plattform unterstützt. 

Darüber hinaus geben von den Betreibern noch 82 % an, die gemeinsame Bearbeitung von 

Daten und Dokumenten von Anbieter und Nachfrager zu bewerkstelligen, sowie 49 % an, 

Funktionalitäten zur Prozessverwaltung zu offerieren. Zwar mag der Funktionsreichtum 

dieser Instrumente durchaus noch bezweifelt werden, jedoch bestätigt sich in der Studie der 

grundsätzliche Trend bei Marktplätzen, neben den rein marktorientierten zunehmend auch 

abwicklungsorientierte Hilfsmittel bereitzustellen.26 
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Abbildung 6-8:  Kollaborative Instrumente 

Aufgrund der im Vorfeld festgelegten Objekteigenschaften beim MPT B und C sind keine 

umfangreichen kollaborativen Instrumente zu fordern. Jeweils ca. zwei Drittel der Marktplät-

ze vom MPT B und C gestatten dennoch den Austausch von Nachrichten und Daten (MPT B: 

61 %, MPT C: 67 %), was insbesondere beim MPT B über den Erwartungen liegt. Sicherlich 

zielt die für die Plattformbetreiber mit relativ geringem Aufwand implementierbare Zusatz-

                                                 

25  Der MPT A wurde in der Darstellung nicht mit berücksichtigt, da im Anforderungsprofil kein Bedarf dieser 
Instrumentarien ermittelt wurde. 

26  Vgl. BOGASCHEWSKY, R. (2003a), S. 39 f. 
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dienstleistung in vielen Fällen darauf ab, dem Abbau des persönlichen Kontakts durch die 

elektronische Transaktionsabwicklung entgegenzuwirken und den Parteien eine größere Si-

cherheit im Umgang und im Austausch der Beschreibungen der Handelsobjekte zu bieten. 

Die Untersuchungsergebnisse hinsichtlich der auf den Marktplätzen zum Einsatz kommenden 

Verhandlungsformen entsprechen im großen und ganzen dem erarbeiteten Anforderungskata-

log. Sie sind in Abbildung 6-9 dargestellt. 
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Abbildung 6-9:  Verhandlungsform 

Zunächst ist zu konstatieren, dass die meisten Marktplätze parallel verschiedene Verhand-

lungsformen implementiert haben (MPT B: 64 %, MPT C: 89 %, MPT D: 76 %). Somit ob-

liegt es in der Regel den Marktplatzteilnehmern, den problemadäquaten Mechanismus auszu-

wählen.27 Bei den ausschreibungsorientierten Plattformen besteht dabei fast durchweg die 

Möglichkeit, die Verhandlungsformen sequentiell, d. h. mehrstufig einzusetzen (MPT B: 

89 %, MPT D: 77 %)28.  

Sowohl beim MPT B als auch beim MPT D ist erkennbar, dass Einkaufsauktionen (MPT B: 

46 %, MPT D: 59 %) zur Intensivierung des (Preis-)Wettbewerbs zwar bei einer Reihe von 

                                                 

27  ABRAMS ermittelt beispielsweise in einer empirischen Untersuchung in der Stahlindustrie (MPT B), dass 
diese Vielfalt aus Sicht der Nutzer als entscheidender Erfolgsfaktor eines Marktplatzes gewertet wird. Vgl. 
ABRAMS, J. (2002), S. 184 ff. 

28  Es lagen beim MPT B von 6 % und beim MPT D von 15 % der Plattformen keine Daten vor. 
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Plattformen durchgeführt werden können, jedoch gegenüber traditionellen Verhandlungsfor-

men – anbieterseitige Festgebote (MPT B: 71 %, MPT D: 71 %) und bilaterale Verhandlun-

gen (MPT B: 39 %, MPT D: 76 %) – zurücktreten. Eindeutig zeigt sich, dass der Fokus beim 

MPT D auf der Optimierung des Verhandlungsergebnisses liegt, wobei neben dem Preis auch 

weitere Entscheidungsparameter einbezogen werden. Gestützt wird diese Beobachtung 

zusätzlich durch die Erhebungen zur Möglichkeit des „Cherry Picking“, die beim MPT D zum 

Standardangebot zu zählen ist (MPT B: 46 %, MPT D: 76 %29).  

Während die Ergebnisse zum MPT D den Erwartungen entsprechen, ist beim MPT B zwar 

eine Verschiebung hin zur konkurrenzorientierten Beschaffung feststellbar, jedoch scheint die 

Wettbewerbsverschärfung in erster Linie auf dem Kommunikationseffekt elektronischer 

Marktplätze und weniger auf der Umsetzung dynamischer Verfahren der Preisfindung zu fu-

ßen.30 Hier wird die Einschätzung bestätigt,31 dass elektronisch gestützte Einkaufsauktionen 

zwar auf der einen Seite grundsätzlich auch für Beschaffungsobjekte möglich sind, für die 

bisher Präsenzauktionen aufgrund der verbundenen Kosten nicht denkbar waren. Auf der an-

deren Seite gestaltet sich aber die Vorbereitung und Durchführung dieser Auktionen vermut-

lich so komplex, dass nur wenige beschaffende Unternehmen momentan über die Erfahrungen 

verfügen dürften, diese Prozesse selbständig abzuwickeln. Dass die Plattformen vom MPT B 

von der Nachfragerseite dominiert werden, verdeutlichen auch die implementierten verkaufs-

orientierten Verhandlungsformen, die hier ohnehin einen geringeren Stellenwert einnehmen.32 

Dabei übersteigt die Anzahl der Marktplätze mit nachfragerseitigen Festpreisen (36 %) die 

Plattformen mit Verkaufsauktionen (11 %) bei weitem. Instrumente, um den Wettbewerb auf 

der Beschaffungsseite zu erhöhen, finden sich in diesem Sektor kaum und beziehen sich 

zumeist nur auf die Vermarktung von Rohstoffrestbeständen.  

Für einen Teil der Objekte, die auf dem MPT C gehandelt werden, gehören Präsenzverkaufs-

auktionen bereits zur „traditionellen“ Geschäftsabwicklung beispielsweise im Rahmen einer 

Versteigerung von Maschinen und Anlagen oder von Betriebsausstattungen bei Insolvenzver-

fahren. Insofern ist es erklärbar, dass alle Plattformen vom MPT C Verkaufsauktionen bereit-

stellen. Auf fast allen Marktplätzen können jedoch auch nachfragerseitige Festangebote 
                                                 

29  Von den verbliebenen 24 % beim MPT D konnten keine Daten erhoben werden. 
30  Für eine nähere Untersuchung dieser These wären Angaben über das Nutzungsverhalten der Instrumente und 

die Liquidität der Plattformen notwendig. Wirtschaftliche Daten wurden zwar im Rahmen der Untersuchung 
erhoben, aber zumeist nicht vollständig angegeben. Zudem war die Verifizierung der Aussagen kaum mög-
lich. 

31  Vgl. 3.6.5. 
32  Vgl. die Untersuchungen zur Kommunikation der Handelsangebote im Abschnitt 6.2.2.1. 



194 6 Untersuchung des Entwicklungsstands Internettechnologie-basierter Marktplätze 

 

(89 %) abgegeben werden, da offensichtlich die Liquidität der Plattformen nicht ausreicht, die 

Auktionen innerhalb eines für beide Marktparteien akzeptablen Zeitfensters durchzuführen. 

Bilaterale Verhandlungen besitzen erwartungsgemäß weitestgehend keine Bedeutung (11 %). 

2) Elektronischer Kontrakt33 

Die Realisierbarkeit und Rechtswirksamkeit eines Vertragsabschlusses auf den Marktplätzen 

sind in Abbildung 6-10 aufgezeigt. 
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Abbildung 6-10: Vertragsabschluss 

Die Funktionalität zur Bestellung eines Beschaffungsobjekts bzw. zum Zuschlag für ein Ge-

bot stellen nahezu alle Plattformen bereit (MPT A: 100 %, MPT B: 89 %, MPT C: 100 %, 

MPT D: 88 %). Inwieweit die Bestellung bzw. der Zuschlag aus Sicht der Marktplatzbetreiber 

rechtskräftigen Charakter trägt, differiert jedoch stark (MPT A: 100 %, MPT B: 43 %, 

MPT C: 68 %, MPT D: 18 %). Aufgrund des gravierenden Missverhältnisses im Vergleich 

zum Nutzungsgrad von qualifizierten elektronischen Signaturen auf den Plattformen (MPT A: 

19 %, MPT D: 6 %) ist die juristische Beweiskraft eines Vertrags auf den meisten Plattformen 

stark zu bezweifeln. Die Verabschiedung des Signaturgesetzes im Jahr 2001 zeigt in der Stu-

die bisher kaum Auswirkungen. Immerhin nutzen einige Marktplätze andere elektronische 

                                                 

33  Zur Auswertung wurden die Fragen A.3.2.4, A.3.2.12, A.3.2.13, A.3.2.28, A.3.2.29, A.4.7, A.4.9, A.4.12 
sowie A.4.15 herangezogen. 
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Signaturen (MPT A: 7 %, MPT B: 14 %, MPT D: 12 %), die zwar nicht als Beweismittel an-

erkannt sind, aber zumindest ein höheres Maß an Sicherheit bieten. 

Als vertretbar kann diese Situation lediglich beim MPT A betrachtet werden, da hier das Ri-

siko aus der Nichterfüllung eines Vertrags für den Nachfrager aufgrund des niedrigen mone-

tären Wertes sowie der in der Regel unproblematischen Ersatzbeschaffung der Objekte gering 

ist. Zudem bestehen in diesem Bereich auf den meisten Marktplätzen entsprechende Rahmen-

abkommen mit den Lieferanten bzw. dem Marktplatzbetreiber, wenn dieser als eine Art Zwi-

schenhändler agiert. 

Beim MPT C scheint das Problem der Rechtswirksamkeit von Verträgen besonders stark un-

terschätzt zu werden, was sicherlich in erster Linie darauf zurückzuführen ist, dass aufgrund 

des gewählten Geschäftsmodells bei der Mehrzahl der Plattformen die Teilnehmer bis ein-

schließlich des Vertragsabschlusses anonym handeln. Hier wird häufig hinsichtlich des 

Vertragsabschlusses auf entsprechende Regelungen in den Allgemeinen Geschäftsbedingun-

gen des Marktplatzes verwiesen. Ob dies bei einem juristischen Streitfall Anerkennung finden 

würde, darf durchaus bezweifelt werden. Dahingegen wird auf den meisten Plattformen vom 

MPT D und auf der Mehrzahl vom MPT B explizit darauf hingewiesen, dass ein rechtskräfti-

ger Vertrag außerhalb des Marktplatzes zwischen den Parteien schriftlich zu schließen ist. 

Dieses Bild verstärkt auch die Erhebung zu den Mitteln der Vertragsvalidierung, d. h. 

prozessbegleitende Sicherungsverfahren (MPT B: 46 %, MPT C: 33 %, MPT D: 71 %)34, 

bereitgestellte Musterverträge (MPT B: 18 %, MPT C: 0 %, MPT D: 24 %)35 sowie angebo-

tene Rechtsberatung (MPT B: 14 %, MPT C: 0 %, MPT D: 12 %)36. 

Zusammenfassend muss konstatiert werden, dass nur auf sehr wenigen der untersuchten 

Marktplätze ein nach deutschem Recht (beweisbarer) gültiger elektronischer Vertrag ab-

geschlossen werden kann, da das hierzu gemäß Signaturgesetz zwingend notwendige Instru-

ment der qualifizierten elektronischen Signatur fehlt. Zwar lässt sich kurzfristig diese Forde-

rung neben dem MPT A auch für einige weitere Plattformen relativieren, die in Branchen 

agieren, bei denen aufgrund der traditionellen Geschäftsgepflogenheit – beispielsweise durch 

                                                 

34  Es lagen beim MPT B von 21 %, beim MPT C von 22 % und beim MPT D von 6 % der Plattformen keine 
Daten vor. 

35  Es lagen beim MPT B von 21 %, beim MPT C von 22 % und beim MPT D von 24 % der Plattformen keine 
Daten vor. 

36  Es lagen beim MPT B von 18 %, beim MPT C von 22 % und beim MPT D von 24 % der Plattformen keine 
Daten vor. 



196 6 Untersuchung des Entwicklungsstands Internettechnologie-basierter Marktplätze 

 

Geschäftsabschlüsse per Handschlag oder mittels Faxbestellungen37 – zum Teil auf schrift-

liche Verträge verzichtet wird. Langfristig ist die Implementierung von qualifizierten elektro-

nischen Signaturen jedoch der einzige Weg, die juristische Sicherheit vollständig zu gewähr-

leisten. Dass der Nachholbedarf hierbei nicht nur auf Seiten der Marktplatzbetreiber liegt, 

wurde bereits im Abschnitt 5.3.2.6 erörtert. 

6.2.2.3 Abwicklungsphase 

1) Logistische Abwicklung38 

Die Untersuchungsergebnisse zur logistischen Abwicklung zeigt Abbildung 6-11 auf. Beim 

MPT B und D werden auf einigen Plattformen Beschaffungsobjekte gehandelt, die nicht phy-

sisch distribuiert werden (MPT B: 25 %, MPT D: 18 %). Hierbei handelt es sich in erster Li-

nie um Marktplätze für Logistik und Strom (MPT B) sowie für Bauleistungen (MPT D). 
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Abbildung 6-11: Logistische Abwicklung 

Beim MPT A ergibt sich das zu erwartende Szenario. Bei 78 % der Plattformen ist die Logis-

tik fest in den Abwicklungsprozess integriert, wobei der entsprechende Dienstleister entweder 

durch den Marktplatzbetreiber direkt oder nach Absprache zwischen den Marktparteien deter-

                                                 

37  Vgl. BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 36. 
38  Zur Auswertung wurde die Frage A.3.3.3 herangezogen. 
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miniert wird. Bei weiteren 15 % bzw. 4 % sind ein oder mehrere logistische Dienstleister an 

die Plattform angeschlossen, über die optional die Auslieferung erfolgen kann. 

Für die anderen MPT sind zum Teil deutliche Abweichungen zum Anforderungskatalog zu 

registrieren. So überlassen jeweils über 40 % der Plattformen vom MPT B und D39 den Han-

delspartnern die Klärung der logistischen Dienstleistung bilateral, d. h., bieten keine entspre-

chende Hilfestellung.40 Beim MPT B und C ist zudem die Auswahl des logistischen Dienst-

leisters über den Marktplatz stark eingeschränkt, indem entweder ein fester Dienstleister 

(MPT B: 7 %) die Abwicklung übernimmt oder lediglich ein Dienstleister optional zur Ver-

fügung steht (MPT B: 18 %, MPT C: 89 %). Zwar kann diese Strategie der Marktplatzbetrei-

ber letztendlich nicht ohne Wissen um die Leistungsfähigkeit des einzelnen Dienstleisters be-

urteilt werden, allerdings handelt es sich in den meisten Fällen um die Vermittlung eines mit 

dem Marktplatzbetreiber kooperierenden Partners und weniger um die Optimierung der logis-

tischen Leistung aus Sicht des nachfragenden Unternehmens. 

Beim MPT D hingegen ist der Anteil der Marktplätze, die optional eine Selektion unter meh-

ren logistischen Dienstleistern bzw. vereinzelt sogar die Ausschreibung der logistischen 

Dienstleistung ermöglichen, mit 24 % etwa doppelt so hoch wie beim MPT B (11 %) und 

übertrifft auch die Zahl der Plattformen, die lediglich einen einzelnen Dienstleister als Koope-

rationspartner (18 %) gewonnen haben. Somit scheinen hier tendenziell die Marktplätze, die 

eine logistische Abwicklung unterstützen, diese auch als Sekundärtransaktion in einem eigen-

ständigen Marktsegment zu verstehen. 

2) Fakturierung und Zahlungsabwicklung41 

Noch weitaus weniger Unterstützung durch Marktplätze als bei der Logistik ergeben die Un-

tersuchungsergebnisse zur Fakturierung und Zahlungsabwicklung, die in Abbildung 6-12 vi-

sualisiert sind. Eine Vielzahl von Plattformen bieten diesbezüglich überhaupt keine inte-

grierten Dienstleistungen an (MPT A: 37 %, MPT B: 89 %, MPT C: 33 %, MPT D: 88 %). 

Insbesondere bei den MPT B und D kann eine Unterstützung nur vereinzelt registriert werden. 

Zudem ist für diese MPT zu konstatieren, dass viele der Marktplatzbetreiber am Anfang der 

                                                 

39  Unter Vernachlässigung der Marktplätze, bei den keine Güter physisch distribuiert werden, erhöht sich der 
Anteil auf ungefähr die Hälfte aller Plattformen. 

40  Die nahe liegende Vermutung, dass der Transaktionsprozess hinsichtlich der Logistik bei diesen MPT durch 
die Marktplatzbetreiber nicht weiter unterstützt wird, da auf dem Marktplatz kein rechtswirksamer Vertrag 
abgeschlossen werden kann, lässt sich aufgrund der vorliegenden Daten nicht eindeutig verifizieren. 

41  Zur Auswertung wurden die Fragen A.3.3.1 und A.3.3.2 herangezogen. 
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Studie noch angaben, den Einsatz verschiedener Instrumente vorzusehen, jedoch selbst diese 

Planungen mittlerweile komplett eingestellt haben.  

Obwohl auch beim MPT A erstaunlich viele Marktplätze die Fakturierung und Zahlungsab-

wicklung den beteiligten Handelsparteien überlassen, stimmen die Instrumente bei den restli-

chen Plattformen im Wesentlichen mit dem Anforderungskatalog überein. 56 % der Markt-

plätze übernehmen die Rechnungskonsolidierung bzw. erlauben die Anwendung des Gut-

schriftverfahrens, um die Anzahl der Zahlungsvorgänge zu reduzieren. Mit deutlichem Ab-

stand folgt die Verwaltung von Einzelrechnungen (11 %) über den Marktplatz, wobei diese 

zumeist auf die Übermittlung der Rechnungsdaten beschränkt ist. Lediglich 4 % gestatten den 

Einsatz von Purchasing Cards, was jedoch aus abwicklungstechnischer Sicht kein Problem 

darstellt, wenn der Marktplatz die entsprechenden unternehmensinternen Einkaufsregelungen 

in der Organisationsebene abbildet.42 
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Abbildung 6-12: Fakturierung und Zahlungsabwicklung 

Beim MPT C finden bei 67 % der Plattformen Treuhandkonten Einsatz. Offensichtlich versu-

chen die Marktplatzbetreiber, das Risiko aus dem anonymen Geschäftsabschluss über dieses – 

für die Handelsparteien mit zusätzlichen Kosten verbundene – Instrument abzusichern. Rech-

nungskonsolidierung (11 %) und die Verwaltung von Einzelrechnungen (22 %) besitzen nur 

                                                 

42  Vgl. Abschnitt 6.2.3. 
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eine untergeordnete Bedeutung, da zudem auch nur eine eingeschränkte Funktionalität gebo-

ten wird. 

Für die auf den Marktplätzen insbesondere des MPT B, C und D vorherrschende Situation 

muss zum einen der umstrittene Rechtsrahmen im elektronischen Geschäftsverkehr verant-

wortlich gemacht werden. Sofern keine juristisch verbindlichen Vertragsinformationen auf 

dem Marktplatz hinterlegt sind, kann ein darauf basierendes Zahlungsmanagement nur be-

grenzt eingesetzt werden. Zum anderen gestaltet sich die Implementierung einer EIPP-Lösung 

sehr komplex und erfordert umfangreiche Sicherheitsvorkehrungen. Außerdem werden die 

Finanzdaten in den Unternehmen in der Regel in anderen Back-End-Systemen bzw. System-

modulen als die Beschaffungsdaten verwaltet, so dass zusätzlicher Integrationsaufwand 

entsteht. Viele Nachfrager verfügen in diesem Bereich bereits über erprobte Abwicklungs-

prozesse, wodurch häufig wirtschaftliche Erwägungen gegen eine Ablösung sprechen.43 

3) Steuerung, Überwachung und Kontrolle44 

Die Analyse der Funktionalitäten, die zur Überwachung und Kontrolle der Transaktionsab-

wicklung auf den Marktplätzen bereit gestellt werden, ist in Abbildung 6-13 dargestellt. 
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Abbildung 6-13: Überwachung und Kontrolle des Leistungsaustauschs 

                                                 

43  Vgl. hierzu auch BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 239. 
44  Zur Auswertung wurden die Fragen A.3.3.4 und A.3.3.5 herangezogen. 
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Die Anzeige des Bearbeitungsstands der Bestellung beim Lieferanten gehört nur beim MPT A 

zum Standardangebot (MPT A: 89 %, MPT B: 25 %, MPT C: 33 %, MPT D: 24 %). Bei den 

MPT B, C und D, bei denen sie sich zudem in den meisten Fällen auf eine Bestellbestätigung 

beschränkt, muss für die Umsetzung dieser Funktionalität als entscheidendes Hemmnis erneut 

die umstrittene juristische Sicherheit eines Vertragabschlusses angesehen werden. Ein ent-

sprechender Nachrichtenaustausch über die Plattform hat ohne die Nutzung qualifizierter 

elektronischer Signaturen letztendlich nur informativen Charakter, der den zusätzlichen 

Implementierungs- und Nutzungsaufwand nicht rechtfertigt, wenn entsprechende Bestätigun-

gen zusätzlich auf „traditionellen“ Wegen ausgetauscht werden müssen. Aufgrund dieser 

Ausgangssituation kann es nicht verwundern, dass die weiteren Schritte in der Leistungsab-

wicklung bei diesen drei MPT kaum – bei der Überwachung des Versands (MPT B: 7 %, 

MPT C: 22 %, MPT D: 12 %) und der Rückmeldung des Wareneingang (MPT D: 6 %) – 

bzw. gar nicht – bei der Rückmeldung des Zahlungseingangs – abgebildet werden. Hier zeigt 

sich noch einmal deutlich, dass bei diesen MPT die überwiegende Zahl der Betreiber nicht 

den gesamten Transaktionsprozess betrachten, sondern vielmehr die Vereinbarungsphase fo-

kussieren und die vor- und nachgelagerten Schritte nur rudimentär unterstützen. Lediglich 

beim MPT A gestatten 67 % der Plattformen die Rückmeldung des Wareneingangs, womit 

diese den Ansprüchen einer durchgängigen Bestellabwicklung gerecht werden. Dass nur 30 % 

der Plattformen vom MPT A eine Überwachung des Versands anbieten, ist aufgrund der ge-

ringen strategischen Bedeutung und zumeist kurzer Versandzeiten der gehandelten Objekt-

gruppen nicht als problematisch zu bewerten. 

Instrumente zur Steuerung des Leistungsaustauschs existieren erwartungsgemäß nur bei 

MPT D. Gemessen an den bisher dargestellten Funktionalitäten der Abwicklungsphase geben 

dabei erstaunlicherweise immerhin jeweils 35 % der Plattformen an, Werkzeuge zur kollabo-

rativen Beschaffungsplanung und zur Abrufsteuerung bereitzustellen. Zum einen zeigt dies 

deutlich, dass die Plattformen sich in diesem Bereich offenbar mehr und mehr auch auf die 

Unterstützung des Supply Chain Managements konzentrieren.45 Zum anderen muss aber auch 

bemerkt werden, dass diese Funktionalitäten oftmals abgegrenzte Module darstellen, die in 

der Regel noch nicht konsequent mit der vorhergehenden Vereinbarungsphase verknüpft sind. 

In der jetzigen Form können sie zwar proprietäre EDI-Strukturen ersetzen, jedoch werden die 

Potentiale der Integration in den gesamten Transaktionsprozess nicht genutzt. 

                                                 

45  Vgl. dazu auch die Ausführungen zu den kollaborativen Instrumenten in der Vereinbarungsphase in Ab-
schnitt 6.2.2.2. 
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6.2.2.4 Servicephase46 

Wie in der Abbildung 6-14 ersichtlich, werden Funktionalitäten, die der Servicephase zuzu-

rechnen sind, auf den untersuchten Plattformen kaum unterstützt. Im Verlauf der Studie konn-

te auch bisher nicht festgestellt werden, dass die Bedeutung, welche die Marktplatzbetreiber 

der Servicephase beimessen, signifikant steigt. Bei allen MPT dominieren Leistungen, die auf 

die Nutzung und Instandhaltung der Beschaffungsobjekte zielen (MPT A: 59 %, MPT B: 

21 %, MPT C: 44 %, MPT D: 24 %). Das Leistungsspektrum reduziert sich dabei allerdings 

im Wesentlichen auf das Bereitstellen von produktbezogenen Informationssammlungen sowie 

insbesondere beim MPT A auf die Abwicklung von Garantie- und Rückgabeansprüchen.  

MPT A MPT B MPT C MPT D

Inbetriebnahme/Implementierung
Nutzung/Instandhaltung

Weiterveräußerung
Entsorgung

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

 

Abbildung 6-14: Serviceleistungen 

Nur beim MPT C wird darüber hinaus eine Unterstützung zur Weiterveräußerung (33 %) und 

Inbetriebnahme (22 %) von den Marktplatzbetreibern angegeben. Hierbei handelt es sich je-

doch um Plattformen für gebrauchte Maschinen und Anlagen, so dass es in der Natur des 

Marktplatzes liegt, dass die Beschaffungsobjekte dort wieder verkauft werden können. Die 

Hilfestellung bei der Installation sowie der Inbetriebnahme der Maschinen und Anlagen 

erfolgt durch die Kooperation mit einzelnen externen Dienstleistern und geht demzufolge 

über eine „Vermittlung“ nicht hinaus.  

                                                 

46  Zur Auswertung wurde die Frage A.3.4.1 herangezogen. 
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Das mangelnde Angebot im Rahmen der Servicephase lässt sich dabei vor allem auf drei 

Faktoren zurückführen: Neben der bereits erwähnten mangelnden Durchgängigkeit des Trans-

aktionsprozesses aufgrund der nicht gewährleisteten Rechtswirksamkeit der elektronischen 

Verträge sowie der abwartenden Haltung der Marktplatzbetreiber und -teilnehmer gegenüber 

der Einbindung von – über das Zusammenführen von Anbieter und Nachfrager hinausgehen-

den – externen Dienstleistungen scheint in diesem Bereich grundsätzlich noch ein hoher Dis-

kussionsbedarf hinsichtlich der Potentiale zu bestehen, die sich aus der Integration von bisher 

zumeist eigenständigen Serviceanwendungen wie beispielsweise telemetrische Überwa-

chungssysteme ergeben könnten. 

6.2.3 Organisationsebene 

1) Geschäftsbereich47 

Die Untersuchungsergebnisse der auf den Marktplätzen zum Einsatz kommenden Klassifizie-

rungssysteme visualisiert Abbildung 6-15. 
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Abbildung 6-15: Klassifizierungssysteme 

Dabei wird deutlich, dass standardisierte Klassifikationssysteme nur auf den katalogbasierten 

Marktplätzen eine wesentliche Rolle spielen (MPT A: 63 %, MPT B: 25 %, MPT D: 18 %). 

                                                 

47  Zur Auswertung wurde die Frage A.3.2.1 herangezogen. 
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Für die auf der Angebotsseite offensichtlich stark vertikal orientierten Marktplätze vom MPT 

B, C und D reichen diese zumeist branchenübergreifenden Ansätze scheinbar nicht aus, um 

das enge „Sortiment“ detailliert zu beschreiben. Auch aufgrund mangelnder branchenbezoge-

ner Standardisierungsbemühungen entwickelte die überwiegende Zahl dieser Plattformen ei-

gene spezifische Klassifizierungssysteme (MPT A: 15 %, MPT B: 28 %, MPT C: 89 %, 

MPT D: 82 %). Diese Situation, die sich seit Beginn der Studie nicht wesentlich geändert hat, 

stellt zwar aus Sicht der Beschaffung per se keine Einschränkung der Nutzbarkeit der einzel-

nen Handelsplattformen dar, jedoch wird der Einsatz mehrerer bzw. der Wechsel zu anderen 

Marktplätzen deutlich durch den notwendigen individuellen Anpassungs- und Abstimmungs-

aufwand erschwert. Insbesondere beim MPT B kann dies allerdings für diejenigen Branchen 

relativiert werden, bei denen die Gesamtzahl der notwendigen Merkmale zur Beschreibung 

der gehandelten Objekte gering ist und keine komplexen Klassifizierungssysteme erfordert. 

Hierunter fallen beispielsweise Plattformen für Strom oder Transportdienstleistungen. 

Da das Interesse der Marktplatzbetreiber an einer fortschreitenden Standardisierung aufgrund 

des damit verbundenen Aufhebens von Lock-in-Effekten eher gering ausgeprägt und in erster 

Linie durch wettbewerbspolitisch motiviertes Verhalten gegenüber Konkurrenten geprägt sein 

dürfte,48 versprechen industrienahe Initiativen den meisten Erfolg bei der Entwicklung und 

Pflege von allgemein akzeptierten und offenen Klassifizierungssystemen. In vielen Branchen 

besteht dabei noch ein großer Handlungsbedarf, um die spezifischen Klassifizierungsstruktu-

ren abzubilden und die notwendige Durchdringung zu gewährleisten. Im Hinblick auf die 

Marktplatznutzung auf der Beschaffungsseite decken entsprechende Initiativen jedoch nur den 

ersten Schritt ab. Da davon auszugehen ist, dass im Beschaffungsbereich der meisten Unter-

nehmen langfristig aufgrund des differenzierten Beschaffungsprogramms mehrere Markt-

plätze eingesetzt werden, ist zudem zu fordern, dass diese branchenspezifischen Standards 

Eingang in branchenübergreifende Systeme finden, um die notwendigen Klassifizierungs-

strukturen in den Unternehmen zu vereinheitlichen. 

2) Steuerungsbereich49 

Die Analyse der Funktionalitäten zur expliziten Personalisierung, die dem Steuerungsbereich 

eines Marktplatzes zuzurechnen sind, gibt Abbildung 6-16 wieder. Hierbei zeichnet sich im 

Wesentlichen das aus dem erarbeiteten Anforderungskatalog zu erwartende Bild ab. 89 % der 

Plattformen vom MPT A gestatten die Abbildung interner Beschaffungsrichtlinien und 81 % 
                                                 

48  Vgl. zur Motivation von Akteuren bei der Entwicklung von Standards HEPP, M. (2003), S. 32 f. 
49  Zur Auswertung wurden die Fragen A.5.13 bis A.5.15 herangezogen. 
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die von Genehmigungs- bzw. Freigabe-Workflows. Diese Marktplätze geben in der Regel 

ebenso an, die Definition von Budgetrestriktionen zu gestatten, so dass sie sich grundsätzlich 

auch für den Einsatz zur Dezentralisierung von Beschaffungsprozessen in diesem Segment zu 

eignen scheinen.  

Die Hinterlegung interner Beschaffungsrichtlinien ist ebenfalls bei 46 % vom MPT B und bei 

71 % vom MPT D möglich. Hierbei handelt es sich zumeist lediglich um die beschaffungsob-

jektgebundene Definition von Zuständigkeitsbereichen. Weitere Funktionalitäten hinsichtlich 

der expliziten Personalisierung werden auf diesen Plattformen kaum unterstützt. Dieses ver-

deutlichen die Ergebnisse zur Implementierung von Genehmigungs- bzw. Freigabe-

Workflows (MPT B: 4 %, MPT D: 18 %) und von Rollen (MPT B: 4 %, MPT D: 18 %), die – 

wie z. B. diejenige eines Entwicklungsingenieurs – partiell in den Beschaffungsprozess 

eingreifen können. Insbesondere der letzte Sachverhalt legt nahe, dass die Unterstützung zur 

Kollaboration im Beschaffungsbereich beim MPT D50 sehr stark auf die zwischenbetriebliche 

Kommunikation gerichtet ist und die innerbetrieblichen Strukturen sowie Verantwortungsbe-

reiche bisher vernachlässigt. 

MPT A MPT B MPT C
MPT D

Weitere Rollen

Genehmigung/Freigabe
Richtlinien

0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%

100%

 

Abbildung 6-16: Explizite Personalisierung 

                                                 

50  Vgl. die entsprechenden Angaben in den Abschnitten 6.2.2.2 und 6.2.2.3. 
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Beim MPT C werden Funktionalitäten zur expliziten Personalisierung der Nachfragerseite 

bisher nicht implementiert. Hier wird offenbar davon ausgegangen, dass im entsprechenden 

Geschäftssegment die Verantwortlichkeiten im nachfragenden Unternehmen sich auf einen 

Nutzer beschränken bzw. organisatorisch unternehmensintern geregelt werden. 

3) Sicherheitsbereich51 

Inwieweit die Marktplatzbetreiber die registrierten Lieferanten und deren auf der Plattform 

hinterlegten Angaben überprüfen, verdeutlicht Abbildung 6-17. 
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Abbildung 6-17: Überprüfung der Lieferanten und deren Angaben 

Auf allen untersuchten Marktplätzen müssen sich die Lieferanten explizit registrieren. Zudem 

wurde überwiegend angegeben, dass im Rahmen dieses Vorgangs die auf der Plattform veröf-

fentlichten Angaben der Lieferanten überprüft werden (MPT A: 93 %, MPT B: 93 %, MPT C: 

89 %, MPT D: 100 %). Die meisten Betreiber beschränken sich allerdings dabei auf Plausibi-

litätskontrollen, direkte Kontaktaufnahmen sowie branchenspezifische Informationsquellen, 

wodurch Betrugsversuche kaum auszuschließen sind. Spezialisierte Dienstleister zur Überprü-

fung der Lieferanten kommen sicherlich vorwiegend aufgrund der zusätzlichen Kosten kaum 

zum Einsatz. Zwar mag dieses Verfahren in solchen Bereichen ausreichen, wo der Anschluss 

an den Marktplatz auf der Lieferantenseite einen hohen Aufwand in Relation zu den einzelnen 
                                                 

51  Zur Auswertung wurden die Fragen A.4.1 bis A.4.6, A.4.10, A.4.14 und A.4.16 herangezogen. 
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Geschäftsvorfällen nach sich zieht, wie beispielsweise die Katalogerstellung und Pflege beim 

MPT A. Es ist jedoch insbesondere dort zu kritisieren, wo die Geschäftspartner bis einschließ-

lich des Vertragsabschlusses anonym handeln und der Nachfrager sich folglich auf die Serio-

sität des Anbieters verlassen muss, da ihm keine eigenen Kontrollmöglichkeiten zur Verfü-

gung stehen. Dort, wo Verkaufsangebote auf dem Marktplatz direkt eingestellt werden, führen 

einige Marktplatzbetreiber zumindest stichprobenartig eine Überprüfung der Handelsangebote 

durch (MPT A: 19 %, MPT B: 18 %, MPT C: 56 %), um Betrugsfälle zu verhindern. Das da-

bei gewählte methodische Vorgehen kann auf der Basis der Befragung jedoch nicht beurteilt 

werden. 

Die geringe Bereitschaft, wiederholte Überprüfungen der registrierten Lieferanten durchzu-

führen, zeigt, dass die Marktplatzbetreiber sehr häufig darauf setzen, dass sich Probleme 

marktintern klären (MPT A: 15 %, MPT B: 25 %, MPT C: 11 %, MPT D: 12 %). Einige 

Marktplätze wollen sogar überhaupt nicht in das Handelsgeschehen des Marktplatzes durch 

den Ausschluss von Lieferanten eingreifen (MPT A: 27 %, MPT B: 29 %, MPT C: 44 %, 

MPT D: 18 %). Bei den restlichen Plattformen erfolgt der Ausschluss in der Regel auch nicht 

vorbeugend, sondern erst nach negativen Meldungen aus dem Marktplatz, so dass ein Nach-

frager in den meisten Fällen – mit Ausnahme des MPT A – darauf angewiesen ist, die Serio-

sität der potentiellen Geschäftspartner gesondert zu überprüfen.  

Dass über das hinterlegte Lieferantenprofil hinausgehende verifizierte Informationsquellen 

auf dem Marktplatz selten vorhanden sind, wurde bereits im Abschnitt 6.2.2.1 herausgestellt. 

Zudem kann der Nachfrager nicht auf allen Marktplätzen davon ausgehen, dass die aktuellen 

Profilangaben mit denen, die durch den Betreiber überprüft wurden, übereinstimmen. Eine 

diesbezügliche Sicherheit besteht in erster Linie nur für Plattformen, auf den der Betreiber die 

sensiblen Bereiche der Lieferantendaten bzw. die gesamten Profile verwaltet (MPT A: 70 %, 

MPT B: 68 %, MPT C: 44 %, MPT D: 41 %).52 Bei den Marktplätzen, die die Profilverwal-

tung den Lieferanten überlassen, überprüfen nur wenige die Daten der Lieferanten regelmäßig 

(MPT A: 25 %, MPT B: 33 %, MPT C: 20 %, MPT D: 0 %). 

Zusammengefasst muss konstatiert werden, dass die momentane Situation lediglich beim 

MPT A den Anforderungen genügt. Allerdings scheint beim MPT D für einen nicht geringen 

Teil der Beschaffungsvorgänge aufgrund der hohen strategischen Bedeutung für das nachfra-

                                                 

52  Aufgrund der geringen Anzahl von Marktplätzen, die Lieferantenangaben regelmäßig überprüfen, kann hier 
jedoch der Fall eintreten, dass gegebenenfalls notwendige Aktualisierungen der Lieferantendaten nicht 
erfolgen. 
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gende Unternehmen eine Auditierung außerhalb des Marktplatzes auch in der Zukunft noch 

unabdingbar und die Akzeptanz entsprechender Sicherheitsmaßnahmen auf dem Marktplatz 

begrenzt. Bei allen anderen Beschaffungsvorgängen sowie grundsätzlich beim MPT B und C 

müssen jedoch für die regelmäßige Nutzung insbesondere mit dem Ziel der Wettbewerbsin-

tensivierung deutlich verstärkte Bemühungen in diesem Bereich auf Seiten der Marktplatzbe-

treiber unternommen werden.53 Dabei zeigen jedoch die mehrjährigen Analysen in der Studie, 

dass die Betreiber der Plattformen diesen Sachverhalt auch zunehmend erkennen. 

Die untersuchten Bereiche zur grundlegenden technischen Sicherheit sind mit Ausnahme der 

bereits angesprochenen digitalen Signatur – soweit dieses beurteilt werden konnte – weitest-

gehend zufrieden stellend gelöst. Die wesentlichen Ergebnisse sind in Abbildung 6-18 darge-

stellt.  
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Abbildung 6-18: Technische Sicherheit 

Eine hohe Verfügbarkeit der Plattform54 ist nahezu auf allen Marktplätzen gewährleistet. Da 

nicht alle Betreiber exakte Angaben tätigen wollten, ergibt sich scheinbar ein differenziertes 

Bild (MPT A: 59 %, MPT B: 71 %, MPT C: 56 %, MPT D: 82 %). Bei allen verbleibenden 

                                                 

53  ABRAMS ermittelt beispielsweise in einer empirischen Untersuchung in der Stahlindustrie (MPT B) die 
Schaffung von Sicherheit und Vertrauen neben der Flexibilität der Marktplatzlösung gegenüber den Anforde-
rungen der Marktplatznutzer als besonders erfolgskritisch. Vgl. ABRAMS, J. (2002), S. 183 ff. 

54  Eine Verfügbarkeit von mindestens 95 % wurde zugrunde gelegt. 
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Plattformen, die keine absoluten Werte veröffentlichen, kann jedoch in der Regel ebenfalls 

von einer hohen Verfügbarkeit ausgegangen werden, wie Rückfragen bei den Betreibern be-

stätigten. Ebenso gehört die Verschlüsselung55 zur Standardfunktionalität, wenngleich insbe-

sondere beim MPT B offensichtlich einige Plattformen Daten noch ungeschützt übertragen 

(MPT A: 89 %, MPT B: 68 %, MPT C: 89 %, MPT D: 94 %). Als bedenklich aus Beschaf-

fungssicht ist lediglich zu beurteilen, dass nur sehr wenige Plattformen durch externe und 

neutrale Dienstleister zertifiziert wurden (MPT A: 33 %, MPT B: 14 %, MPT C: 11 %, 

MPT D: 24 %). Marktplatzteilnehmer besitzen somit in der Mehrzahl der Fälle keine Mög-

lichkeit, die Angaben des Betreibers hinsichtlich der sicherheitstechnischen Umsetzung sowie 

des Umgangs mit den Daten auf der Plattform zu verifizieren. 

6.2.4 Integration in betriebliche Anwendungssysteme56 

Im Rahmen der Befragung wurde lediglich untersucht, inwieweit Marktplatzbetreiber bereits 

erfolgreich nachfragerseitige EDV-Systeme an die Plattform angeschlossen haben. Die Er-

gebnisse sind in Abbildung 6-19 dargestellt.  
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Abbildung 6-19: Nachfragerseitig angeschlossene EDV-Systeme 

                                                 

55  Hier wurde als geforderte Schlüsselstärke 128 bit festgelegt. 
56  Zur Auswertung wurde die Frage A.5.6 herangezogen. 
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Offensichtlich bestehen nur beim MPT A und D bisher ernsthafte Bemühungen, die Systeme 

miteinander zu vernetzen. Im Fokus steht dabei die Anbindung von ERP-Systemen (MTP A: 

67 %, MPT B: 11 %, MPT D: 59 %). Diese beschränkt sich beim MPT B und D allerdings in 

erster Linie alleinig auf den materialwirtschaftlichen Bereich. Eine weitergehende Integration 

z. B. des Finanzwesens lässt sich lediglich beim MPT A finden, da auch nur dort momentan 

die entsprechenden Funktionalitäten im Transaktionsprozess signifikant unterstützt werden.57 

Ein relativ hoher Anteil von Plattformen mit angegebener Integrationserfahrung darf aber 

nicht darüber hinwegtäuschen, dass es sich nach wie vor oftmals nur um Einzelfälle und Pi-

lotprojekte handelt. 

Neben ERP-Systemen wurden auf den Marktplätzen bisher auch vereinzelt Schnittstellen zu 

(proprietären) Warenwirtschaftssystemen (MTP A: 19 %, MPT B: 11 %) und Desktop-Pur-

chasing-Systemen (MPT A: 26 %) geschaffen. Dass beim MPT A deutlich mehr Plattformen 

ERP- als DP-Systeme anbinden, kann als Indiz gewertet werden, dass sie sich als Alternative 

und nicht als „Katalogverwalter“ für DP-Systeme verstehen, was die Ausführungen insbeson-

dere zur expliziten Personalisierung im vorhergehenden Abschnitt nochmals unterstreicht.58  

Eine Beurteilung der zu fordernden Integrationstiefe aus Sicht der Beschaffung kann nur auf 

Basis einer detaillierten Kosten-Nutzen-Analyse erfolgen und soll, wie bereits im Abschnitt 

5.5.1 ausgeführt, nicht Gegenstand dieser Arbeit sein.59 Offensichtlich liegen aber gerade 

auch in diesem Bereich mit die Ursachen dafür, warum momentan die Systemanbindung noch 

nicht stärker in den Vordergrund getreten ist. Viele Nachfrager befinden sich noch in der 

Testphase60 und Erproben das neue Instrument „elektronischer Marktplatz“, so dass die An-

zahl der Transaktionen als so gering einzustufen ist, dass sich der Integrationsaufwand kurz-

fristig nicht amortisiert. In bestimmten Bereichen wie beim MPT C muss sogar mittel- und 

langfristig bezweifelt werden, dass sich hier umfangreiche Integrationslösungen etablieren 

werden, wenn die Beschaffung nur sporadisch Einzelfälle über den Marktplatz abwickelt. 

Erschwerend kommt hinzu, dass aus Sicht der Beschaffung in der anhaltenden Konsolidie-

rungswelle von Marktplätzen die Investitionssicherheit einer Systemanbindung kaum abzu-

schätzen ist. Eine detaillierte Analyse der einer Integration zugrunde liegenden Kommunika-

                                                 

57  Vgl. Abschnitt 6.2.2. 
58  Alle Marktplätze, die eine Anbindung an DP-Systeme nannten, gaben auch eine ERP-Integration an. 
59  Vgl. zu Untersuchungen hinsichtlich der Integrationstiefe im Wechselspiel zwischen Effizienz bzw. Effekti-

vität und Flexibilität einer Lösung FISCHER, D.; STELZER, D.; FIEGE, R. (2003), S. 244 ff. sowie 
VOIGTMANN, P.; ZELLER, T. (2002), S. 9 ff. 

60  Vgl. BUNDESVERBAND MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E. V. (2003). 
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tionsformate wurde – mit Ausnahme der bereits beschriebenen Produkttaxonomien – im Rah-

men der Marktplatzbefragung nicht durchgeführt. Jedoch kommt eine Studie der TU Dresden 

zu dem Schluss, dass in Deutschland zumeist selbstentwickelte Marktplätze existieren, die 

kaum standardisierte Lösungen einsetzen.61 Standardisierungsansätze finden sich demnach in 

der Regel nur auf Plattformen, die Marktplatz-Software von Systemanbietern einsetzen, die 

selber entsprechende Formate propagieren, wie Ariba, Commerce One oder SAP.62 Eine wei-

tere Nutzung der Schnittstelle zu einem Marktplatz ist somit beim Wechsel der Plattform 

weitestgehend ausgeschlossen. 

Vor diesem Hintergrund muss davon ausgegangen werden, dass sich ebenenübergreifende 

Standardisierungsvorhaben63 in naher Zukunft auf Marktplätzen im deutschsprachigen Raum 

aufgrund der hohen Komplexität nicht etablieren können. Weitaus größere Chancen besitzen 

dahingegen ebenenspezifische Standardisierungslösungen, wie etwa Produkttaxonomien, 

„Web-Services“ oder Geschäftsdokumentformate, zumal sich hier bereits eine Konvergenz 

verschiedener Ansätze abzeichnet. Zum jetzigen Zeitpunkt kann nicht abgeschätzt werden, 

wie viele und welche Standardisierungslösungen in den einzelnen Ebenen sich schlussendlich 

herausbilden werden. Standardisierungsvorhaben in Deutschland – wie eCl@ss oder BME-

cat64 – zeigen aber, dass eine Verbreitung insbesondere dann erfolgreich sein kann, wenn die 

Initiative von den betroffenen Branchen unter Führung einer neutralen Instanz (z. B. Indus-

triekonsortien oder Verbände)65 ausgeht, da speziell in der Organisations- und Marktdienst-

ebene zur Entwicklung von Standards detaillierte Kenntnisse um die Prozesse und Abläufe in 

den Branchen unabdingbar sind.66 

                                                 

61  Vgl. ZUMPE, S.; ESSWEIN, W. (2002), S. 35 ff. Obwohl die Studie auf Daten des Jahres 2001 beruht, sollten 
die damaligen Untersuchungsergebnisse nach wie vor Gültigkeit besitzen. In der aktuellen Befragung gaben 
69 % der Plattformen an, für den Marktplatz speziell entwickelte Software einzusetzen (Frage A.5.1). Zuge-
kaufte „Standard“-Software finden sich fast ausschließlich beim MPT A. 

62  Vgl. ZUMPE, S.; ESSWEIN, W. (2002), S. 36 f. In der Studie wurden 136 deutsche Marktplätze kontaktiert. 
Von den 41 Plattformen, die sich an der Befragung beteiligten, unterstützten 15 % xCBL, 22 % cXML, 0 % 
ebXML, sowie jeweils 12 % BizTalk bzw. RossettaNet. In der Studie wird der Marktplatzbegriff jedoch 
offensichtlich weiter gefasst als in der vorliegenden Arbeit. 

63  Vgl. Abschnitt 5.5.3. 
64  BMEcat ist ein Initiative zur Standardisierung von elektronischen Katalogen. Vgl. http://www.bmecat.org 

[20.08.2003]. 
65  Vgl. zu einer Übersicht der möglichen organisatorischen Gliederung von Standardisierungsgremien HEPP, 

M. (2003), S. 31 ff. Vgl. KELKAR, O. (2003), S. 69 ff. für ein Beispiel das Organisationsmodell des Electro-
nic Business Standardization Committee. 

66  Vgl. KELKAR, O. (2003), S. 52 ff. Vgl. hierzu auch KÖNIG, W.; WEITZEL, T. (2003), S. 26 f. KÖNIG und 
WEITZEL analysieren mit Hilfe von Computersimulationen die Existenz und Effizienz von Gleichgewichten 
in Kooperationsnetzwerken und leiten daraus den Koordinationsbedarf zur Überwindung der Start-up-
Probleme von Standards in Netzwerken ab. 
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6.2.5 Nutzungskosten67 

Viele Marktplätze weisen gemischte Erlösmodelle auf, um – vor allem im momentanen Kon-

solidierungsprozess – möglichst eine Vielzahl von Einnahmequellen zu erschließen. Aus 

Beschaffungssicht muss zwar die Zweckmäßigkeit dieser Modelle hinsichtlich der Zukunfts-

aussichten des Marktplatzes beurteilt werden, jedoch sind letztendlich hinsichtlich der eige-

nen Kosten nur die direkten Erlöse relevant.68 Marktplätze differenzieren zudem in ihren Er-

lösmodellen zwischen Anbieter und Nachfrager, allerdings scheint die anfänglich einseitige 

Belastung zu Ungunsten der Anbieter zunehmend einer Aufteilung der Nutzungskosten auf 

beide Parteien zu weichen.69 Eine detaillierte Betrachtung hinsichtlich der untersuchten MPT 

ist in Abbildung 6-20 dargestellt.  
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Abbildung 6-20: Kostenverteilung 

                                                 

67  Zur Auswertung wurde die Frage A.1.17 herangezogen. Berücksichtigung fanden nur Kosten, die mit der di-
rekten Nutzung von Leistungen und Funktionalitäten des Marktplatzes verbunden sind. Zusatzdienstleistun-
gen des Marktplatzbetreibers, wie Beratungen oder die Durchführung von Integrationsprojekten, flossen 
nicht in die Analyse ein. 

68  Vgl. Unterkapitel 5.6.  
69  Vgl. BARRAT, M.; ROSDAHL, K. (2002), S. 117 f. sowie BOGASCHEWSKY, R.; MÜLLER, H. (2002), S. 238. In 

der Studie verschob sich der Anteil der untersuchten Marktplätze, die nur Kosten den Anbietern abverlangen, 
von 49 % (2000) auf 27 % (2003), während im gleichen Zeitraum der Anteil derer, die beiden Marktseiten 
Kosten berechnen, von 27 % auf 46 % stieg. 
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Dabei fällt auf, dass lediglich beim MPT A und D die Kostenaufteilung auf beide Parteien 

dominiert (MPT A: 67 %, MPT B: 25 %, MPT C: 22 %, MPT D: 59 %), während bei den 

MPT B und C am häufigsten nur die Anbieter Nutzungsgebühren entrichten müssen (MPT A: 

15 %, MPT B: 43 %, MPT C: 56 %, MPT D: 6 %). Hier liegt die Vermutung nahe, dass bei 

den MPT A und D beide Handelsparteien den Marktplatz eher als Instrument zur Prozessun-

terstützung sehen, durch das beide Seiten Effizienzvorteile erzielen, während beim MPT B 

und C die konkurrenzorientierte Beschaffung bzw. das Angebot eines neuen Vertriebskanals 

im Vordergrund stehen. Demzufolge entfallen Nutzungskosten auch auf wenigen Plattformen 

alleinig auf den Nachfrager (MPT A: 4 %, MPT B: 14 %, MPT C: 11 %, MPT D: 24 %). 

Ebenso verzichten nur einige Marktplätze auf die Erhebung von Nutzungsgebühren, weil sie 

entweder als eine Art Zwischenhändler agieren – und sich somit über eine „versteckte“ Provi-

sion finanzieren – oder durch Verbände bzw. Interessenvertretungen als Servicedienstleistung 

für ihre Mitglieder betrieben werden. 

In der Abbildung 6-21 wurden diejenigen Marktplätze, die Nutzungsgebühren für Nachfrager 

berechnen, gesondert hinsichtlich der Art des erhobenen Nutzungsentgelts untersucht. 
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Abbildung 6-21: Arten der Nutzungskosten des Nachfragers70 

                                                 

70  Es wurden nur diejenigen Marktplätze berücksichtigt, die Nutzungsgebühren erheben. 
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Nutzungsabhängige Gebühren spielen auf der Nachfragerseite bei den MPT A, B und D eine 

untergeordnete Rolle. Hier dominiert die Berechnung einer Pauschale (MPT A: 53 %, 

MPT B: 55 %, MPT D: 43 %). Im Falle von Provisionen (MPT B: 9 %) bzw. Mischformen 

von Provisionen und Pauschalen (MPT B: 9 %, MPT D: 7 %) scheint dies erklärbar, da diese 

– zumindest wenn sie auf den Umsatz bezogen werden – auf der Beschaffungsseite auf diesen 

Marktplätzen aufgrund des traditionellen Geschäftsgebarens schwerlich Akzeptanz finden und 

folglich den Transaktionsabschluss neben der Plattform fördern.71 Allerdings ist die eher 

geringe Anwendung von fixierten transaktionsabhängigen Gebühren (MPT A: 16 %, MPT B: 

9 %, MPT D: 29 %) bzw. von Mischformen von transaktionsabhängigen Gebühren und Pau-

schalen (MPT A: 16 %, MPT B: 9 %, MPT D: 14 %) zu hinterfragen. Ausgehend von der 

diskutierten Senkung der Transaktionskosten durch elektronische Marktplätze wäre es nahe 

liegend, einen determinierten Anteil als Koordinationsgebühr zu entrichten. Dieser Sachver-

halt wird offensichtlich von den Nachfragern kaum wahrgenommen, so dass die Präferenz 

von nutzungsunabhängigen Gebühren vermutlich in der geringen Komplexität der Abrech-

nung sowie in der Vorhersagbarkeit der Ausgaben begründet liegt. Die verbleibenden Platt-

formen gaben an, das Nutzungsgebührenmodell kundenindividuell festzulegen (MPT A: 

16 %, MPT B 9 %, MPT D 7 %). 

Deutlich anders verhält sich der Sachverhalt beim MPT C. Wenn hier Gebühren vom Nach-

frager erhoben werden, dann handelt es sich um transaktionsgebundene Entgelte. Zwar dürfen 

die Untersuchungsergebnisse aufgrund der geringen Grundgesamtheit nicht überbewertet wer-

den, allerdings erscheinen sie aus zwei Gründen nachvollziehbar. Zum einen gehören – wie 

bereits erwähnt – z. B. Präsenzauktionen mit entsprechenden Gebührenmodellen zur „tradi-

tionellen“ Geschäftsabwicklung und zum anderen ist aus Beschaffungssicht bei diesen Ob-

jektgruppen gegenüber den anderen MPT von geringen Transaktionszahlen sowie unregel-

mäßiger Nutzung auszugehen. 

6.3 Zusammenfassung des Entwicklungsstands 

Die Untersuchung der Internettechnologie-basierten Marktplätze im deutschsprachigen Raum 

führt im Wesentlichen zu dem Ergebnis, dass bisher lediglich katalogbasierte Marktplätze 

(MPT A) einen Großteil der Gestaltungsanforderungen aus Sicht der industriellen Beschaf-

fung erfüllen. Die meisten der übrigen Plattformen (MPT B, C und D) beschränken ihre 

Funktionalität nur auf die notwendigen Schritte, um den Kontakt zwischen den potentiellen 

                                                 

71  Vgl. SCHNEIDER, D.; SCHNETKAMP, G. (2000), S. 112. 
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Geschäftspartnern herzustellen, und stellen Verhandlungsmechanismen zur Vorbereitung des 

Vertragsabschlusses bereit. Nur in Einzelfällen finden sich weiterreichende Systemlösungen.  

Hinsichtlich der katalogbasierten Marktplätze ist jedoch zum einen zu konstatieren, dass sie 

bei der Betrachtung der einzelnen Funktionalitäten und Leistungen mit Ausnahme der Ab-

wicklungsphase gegenüber anderen Plattformen in der Regel keinen höheren Entwicklungs-

stand aufweisen. Vielmehr sind die Anforderungen an eine Marktplatzlösung aufgrund der ge-

handelten Güter deutlich geringer. Zum anderen bedingt die übergeordnete Zielstellung einer 

effizienten Beschaffungsabwicklung in diesem Bereich, dass die am Beschaffungsprozess be-

teiligten Parteien und Dienstleister im Vorfeld der Marktplatzaktivitäten häufig langfristige 

Vereinbarungen abschließen. Somit sind die auszutauschenden Daten sowie die Kommunika-

tionsabläufe im Vorfeld determiniert und die Ansprüche an Maßnahmen zur Schaffung von 

Vertrauen und juristischer Sicherheit auf der Plattform begrenzt. Katalogbasierte Marktplätze 

können somit nicht als besonders innovativ gegenüber den anderen Plattformen eingestuft 

werden, jedoch gestatten sie in der Abwicklung der Markttransaktion aufgrund der vorherr-

schenden Geschäftsbeziehungen Kompromisse auf der Basis des aktuellen Entwicklungs-

stands. 

Wie die Untersuchung zeigt, bricht auf den Marktplätzen, bei denen die Kommunikation der 

Handelsangebote über Angebotsverzeichnisse oder Ausschreibungen erfolgt, der Transak-

tionsprozess in den meisten Fällen in der Vereinbarungsphase ab, da keine Möglichkeiten 

bestehen, über die Handelsplattform auf elektronischem Weg zu einem rechtsgültigen Vertrag 

zu gelangen. Obwohl der Gesetzgeber mittlerweile in Deutschland die rechtlichen Grundlagen 

geschaffen hat, findet die qualifizierte elektronische Signatur so gut wie keine Anwendung. 

Eng mit diesem Sachverhalt verknüpft muss auch die mangelnde Sicherheit gesehen werden, 

die der Marktplatzbetreiber dem Nachfrager hinsichtlich der Seriosität zugelassener Lie-

feranten gewährleistet. Hier wird offensichtlich davon ausgegangen, dass die Nachfrager die 

Zuverlässigkeit des Lieferanten auf die bisherige Art und Weise in der „traditionellen“ Be-

schaffungsabwicklung sicherstellen.  

Die Marktplatzbetreiber scheinen sich folglich in erster Linie momentan als Anbieter einer 

Software bzw. Infrastruktur zu verstehen, um den Leistungsaustausch im zwischenbetriebli-

chen Bereich anzubahnen. Sie beschränken sich im Wesentlichen auf die Abbildung der 

Kommunikationsbeziehungen zwischen Anbieter und Nachfrager in der Informations- und 

Vereinbarungsphase, die den Kern einer Markttransaktion bilden, und stellen den technischen 

Betrieb der Plattform in den Vordergrund. Damit lassen sich aber nur einen Teil der Poten-
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tiale elektronischer Marktplätze aus Sicht der industriellen Beschaffung realisieren. Die 

Durchführung einer Markttransaktion umfasst eine Reihe von weiteren Leistungen, die 

entweder durch den Nachfrager oder aber durch Dritte (Informationen, Logistik, Versiche-

rung, Zahlungsabwicklung etc.) erbracht werden. Sofern hier das beschaffende Unternehmen 

in der jetzigen Situation nicht auf bekannte „Prozesskonfigurationen“ zurückgreifen kann, re-

lativieren sich die Effizienzgewinne in der Geschäftsanbahnung. 

Besonders problematisch muss die gewährleistete Sicherheit sowie die gebotenen Funktiona-

litäten und Leistungen im Transaktionsprozess für die MPT B und C bewertet werden, da hier 

aufgrund der niedrigen Spezifität der Güter das nachfragende Unternehmen gegebenenfalls 

einer hohen Zahl an potentiellen, aber zum Teil bisher unbekannten Lieferanten gegenüber-

steht. Beim MPT D hingegen ist die Menge der potentiellen Lieferanten von vornherein gerin-

ger. Oftmals werden zudem längerfristige Beziehungen eingegangen, so dass zum einen der 

Aufwand zur Auditierung der Lieferanten in Relation zur Vertragsdauer eine untergeordnete 

Rolle spielt und zum anderen eine informationstechnische Stabilität der Abwicklungsprozesse 

– ähnlich wie bei MPT A – gegeben ist. Dieser Sachverhalt kommt auch in der zunehmenden 

Implementierung von kollaborativen Werkzeugen in diesem Bereich zum Ausdruck.  

Die Defizite der Plattformen liegen somit vor allem in Instrumentarien zur – von den Nachfra-

gern zum Teil erhofften und den Anbietern befürchteten – Intensivierung des Wettbewerbs. 

Genau mit diesem Fokus wurden jedoch viele der untersuchten Internettechnologie-basierten 

Marktplätze – mit Ausnahme der katalogbasierten Plattformen – vormals gestartet. Nicht 

erreichte Nutzerzahlen führten zwangsläufig zu einer Stagnation in der Marktplatzevolution in 

den letzten ein bis zwei Jahren. Der Stillstand konnte nur von denjenigen Plattformen über-

wunden werden, deren Zielstellung sich vom reinen Wettbewerbsgedanken hin zur Effizienz-

steigerung im Beschaffungsprozess verschob. Neben dem MPT A traf dies aufgrund der 

vorherrschenden Geschäftsbeziehungen lediglich beim einem Teil der Marktplätze vom 

MPT D zu, bei denen eine Orientierung hin zur Kollaboration erfolgte.  

Eine ganze Reihe von Marktplätzen befindet sich somit in der Situation, auf der einen Seite 

nicht die erforderliche Liquidität aufzuweisen, um kurzfristig zusätzliche Funktionalitäten und 

Leistungen zu integrieren, und auf der andere Seiten aufgrund des mangelnden Diensteange-

bots nicht die notwendige Attraktivität zu besitzen,72 um weitere Nutzer zu akquirieren. 

Langfristig muss daher davon ausgegangen werden, dass sich nur Plattformen etablieren 

                                                 

72  Vgl. BUNDESVERBAND MATERIALWIRTSCHAFT, EINKAUF UND LOGISTIK E. V. (2003). 
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können, die ihr Leistungsspektrum deutlich in Richtung der in der Arbeit dargelegten Gestal-

tungsanforderungen ausweiten. Damit einher muss jedoch bei vielen nachfragenden Unter-

nehmen auch die Erkenntnis reifen, welche Potentiale im operativen und strategischen Be-

reich der Beschaffung realisiert werden können, und die Bereitschaft wachsen, entsprechende 

Funktionalitäten und Leistungen eines Marktplatzes adäquat zu vergüten. 



7 Schlussbetrachtung 

In dieser Arbeit wurden durch eine objektzentrierte Vorgehensweise Gestaltungsanforderun-

gen an Internettechnologie-basierte Marktplätze aus Sicht der industriellen Beschaffung ab-

geleitet, die nachfragende Unternehmen in die Lage versetzt, ihr Beschaffungsportfolio zu 

strukturieren und darauf aufbauend ein umfassendes Bewertungsschema für potentielle Han-

delsplattformen abzuleiten. Die abschließende Untersuchung Internettechnologie-basierter 

Marktplätze im deutschsprachigen Raum auf der Basis des Forderungskatalogs ermöglicht zu-

dem einen Vergleich der Funktionalitäten und Leistungen, Integrationsmöglichkeiten und 

Kosten interessanter Marktplätze mit dem aktuellen Entwicklungsstand. 

Die Ausgangspunkte der Arbeit bilden auf der einen Seite der idealtypische Aufbau elektroni-

scher Marktplätze sowie auf der anderen Seite eine Klassifikation der Beschaffungsobjekte in 

Industrieunternehmen mit Entscheidungsbezug zur elektronischen Transaktionsabwicklung. 

Der zugrunde gelegte Aufbau elektronischer Marktplätze wurde aus den Referenz- bzw. Rah-

menmodellen von SCHMID, LINDEMANN sowie BRENNER und BREUER unter besonderer Be-

rücksichtigung des betriebswirtschaftlichen Blickwinkels der Arbeit abgeleitet.1 Im Kern steht 

dabei die Geschäftstransaktion, die in die Informations-, Vereinbarungs-, Abwicklungs- und 

Servicephase untergliedert wurde. Folglich finden daher ausschließlich die marktgerichteten 

Aktivitäten im Beschaffungsprozess Berücksichtigung, d. h., die Weiterführung der Prozesse 

im Unternehmen ist nicht Bestandteil dieser Arbeit und bietet Raum für nachfolgende Analy-

sen. 

Zur Ableitung der Beschaffungsobjektklassifikation wurde einer von SCHERER vorgeschlage-

nen Methodik gefolgt, durch die Aufeinanderfolge von Merkmalsermittlung, Merkmalsver-

dichtung und Merkmalsverknüpfung zu einer problemadäquaten Entscheidungsstruktur zu ge-

langen.2 Als Grundlage erwies sich die aus der Transaktionskostentheorie entlehnten Gruppie-

rung der Beschaffungsobjekte anhand ihrer Spezifität und Komplexität als vorteilhaft.3 Ein 

umfangreiches Literaturstudium ergab zudem als notwendiges drittes Merkmal die strategi-

sche Bedeutung des Objektes. Durch die unterstellte bipolare Ausprägung der gewählten 

Merkmale entsteht eine Würfel mit acht Objektgruppen. Ziel dieses Vorgehens war die 

                                                 

1  Vgl. SCHMID, B. F. (2002), S. 220 ff., LINDEMANN, M. A. (2000), S. 117 ff. sowie BRENNER, W.; BREUER, S. 
(2001), S. 144 ff. 

2  Vgl. SCHERER, J. (1991), S. 48 ff. 
3  Vgl. HUBMANN, H.-E. (1989), S. 37 sowie MALONE, T. W.; YATES, J.; BENJAMIN, R. I. (1987), S. 485 ff. 
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Generierung eines pragmatischen Objektgruppenraums, der zum einen eine detaillierte 

Analyse der Beschaffungsobjektstruktur im Unternehmen mit Hinblick auf die elektronische 

Geschäftsabwicklung unterstützt, der jedoch auch zum anderen die Komplexität soweit redu-

ziert, um das notwendige Abstraktionsniveau für die weiterführenden Untersuchungen zu er-

reichen. In der praktischen Anwendung dieser Objektgruppeneinteilung muss daher überprüft 

werden, inwieweit die Trennschärfe dieses Vorschlags ausreicht, um das unternehmensspezi-

fische Beschaffungsportfolio angemessen zu differenzieren, und die Notwendigkeit besteht, 

weitere Zwischenwerte der Merkmalsausprägungen einzuführen. 

Der entwickelte objektzentrierte Anforderungskatalog für Internettechnologie-basierte Markt-

plätze erhebt nicht den Anspruch, einen geschlossen Entscheidungsrahmen zu repräsentieren. 

Im Vordergrund steht vielmehr die Strukturierung dieses noch sehr jungen Betätigungsfelds 

der industriellen Beschaffung, das große Erfolgspotentiale birgt, und die Schaffung einer 

transparenten Entscheidungsgrundlage, um die bestehenden Unsicherheiten hinsichtlich des 

erforderlichen Leistungsspektrums zu reduzieren.  

Der Anforderungskatalog kann zudem Marktplatzbetreibern Anregungen vermitteln, ob die 

Implementierung bestimmter Funktionalitäten und Leistungen gerade in der noch anhaltenden 

Konsolidierungsphase in Bezug auf nachfragende Unternehmen einen Wettbewerbsvorteil 

bietet. Dabei darf jedoch nicht vernachlässigt werden, dass hierfür auch ein entsprechender 

Anforderungskatalog aus Sicht der Anbieter erarbeitet werden muss, da in einigen Bereichen 

Zielkonflikte auftreten können. 

Es ist jedoch zu beachten, dass im vorgestellten Anforderungskatalog die einzelnen Kriterien 

nicht operationalisiert werden. Für eine Anwendung zum direkten Vergleich Internettechnolo-

gie-basierter Marktplätze untereinander besteht daher die Notwendigkeit, die Auswirkungen 

verschiedener Erfüllungsgrade der einzelnen Kriterien auf den Nutzen der Handelsplattform 

im Beschaffungsprozess zu beurteilen. Hierfür sind weitere detaillierte Untersuchungen der 

Erfolgspotentiale von Marktplätzen notwendig, die eine Messung des Nutzens sowohl für die 

operativen als auch strategischen Aufgabenstellungen der Beschaffung ermöglichen. Die Er-

gebnisse der Arbeit sind somit in diesem Zusammenhang als Teilschritt hin zu einer geschlos-

senen, betriebswirtschaftlich fundierten Analyse Internettechnologie-basierter Marktplätze aus 

Sicht der industriellen Beschaffung zu werten. 
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Anhang A: Fragebogen des „b2b-Marktplatzführers“  

Stand: 15.07.2003 (http://www.b2b-marktplaetze.de) 

(Legende:  - Mehrfachauswahl möglich;  - keine Mehrfachauswahl möglich) 

A.1 Allgemeine Informationen  

A.1.1 Wie lautet der exakte Name des Marktplatzes? 

A.1.2 Worin sehen Sie - bezogen auf die Leistungserbringung - Ihr Kerngeschäft/Ihre 
Value Proposition?  

A.1.3 Was sehen Sie als Ihre Kern- bzw. eher als Zusatzfunktionalität beim Markt-
platzbetrieb?  

Kernfunktionalität Zusatzfunktionalität  

  Nachfragerspezifische Kataloge (auf der Basis von Rah-
menverträgen zwischen Nachfragern und Anbietern) 

  Allgemeine Kataloge (offen für alle Nachfrager) 

  Angebotsverzeichnisse (z. B. für Maschinen, Gebraucht-
maschinen, Restposten/Überbestände) 

  Ausschreibungen 

  Bilaterale Verhandlungen 

  Forward-Auctions 

  Reverse-Auctions 

Bemerkungen: 

A.1.4 Welche Zusatzdienstleistungen bieten Sie neben der Abwicklung der geschäft-
lichen Transaktion an bzw. vermitteln Sie?  

 Finanzierung 

 Versicherung 

 Bewertung/Begutachtung der Handelsobjekte 

 Andere: 

Bemerkungen: 
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A.1.5 Inwieweit kann der unregistrierte Nutzer das System zum Testen/Kennenlernen 
einsehen?  

 Marktplatz ist ohne Registrierung frei nutzbar. 

 Angebote/Nachfragen (Handelsobjekte) sind ohne Registrierung einsehbar, es 
sind aber keine Transaktionen möglich. 

 Marktplatzstruktur (z. B. Klassifizierungssystem) ist ohne Registrierung einseh-
bar, jedoch keine konkreten Handelsobjekte. 

 Marktplatz ist ohne Registrierung nicht einsehbar, jedoch werden Informationen 
über Produkte, Branchen etc. im Sinne eines Portals zur Verfügung gestellt. 

 Marktplatz ist ohne Registrierung nicht einsehbar. 

Bemerkungen: 

A.1.6 Bestehen besondere Möglichkeiten zum Testen/Kennenlernen des Systems für 
den nicht registrierten Nutzer?  

 Gastlogin. Wie beantragen?: 

 Online-Demonstration. Wie abrufbar?: 

 Andere Möglichkeiten: 

Bemerkungen: 

A.1.7 Wer steht als Ansprechpartner für Interessenten zur Verfügung?  

A.1.8 Wie lautet die Internet-Adresse (URL) des Marktplatzes?  

A.1.9 Seit wann ist der Marktplatz im produktiven Einsatz?  

A.1.10 Wie ist der Name der Betreibergesellschaft (mit Rechtsform)?  

A.1.11 Wo ist der Sitz der Betreibergesellschaft?  

A.1.12 Wann wurde die Betreibergesellschaft gegründet?  

A.1.13 Welche Akteure agieren auf dem Marktplatz vorrangig?  

anbieterseitig nachfragerseitig  

  Industrielle Hersteller, insbesondere: 

  Be-/Verarbeitende Betriebe, insbesondere: 

  Dienstleister, insbesondere: 

  Händler, insbesondere: 

  Verwaltungen/öffentliche Betriebe, insbesondere: 

  Andere: 

Bemerkungen: 
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A.1.14 Für welche Branchen betreiben Sie den Marktplatz vorrangig?  

anbieterseitig nachfragerseitig  

  Branchenübergreifend 

  Weitestgehend branchenübergreifend (bitte Schwerpunkt-
branchen unten mit angeben) 

   

  Energie-, Gas-, Wasserversorgung 

  Mineralöl, Bergbau 

  Eisen und Stahl 

  Glas, Keramik, Gummi und -verarbeitung 

  Holz und -verarbeitung 

  Kunststoff und -verarbeitung 

  Nahrungs- und Genussmittel 

  Textil, Leder und -verarbeitung 

  Papier und -verarbeitung 

  Chemie, Pharma 

  Medizintechnik, Life Science 

  Wasch- und Reinigungsmittel, Kosmetik 

  Druck 

  Elektro, Elektronik 

  Fahrzeugbau und Zulieferer 

  Feinmechanische und optische Erzeugnisse 

  Hoch- und Tiefbau 

  Informationssysteme/EDV 

  Telekommunikation/Multimedia 

  Recycling, Entsorgung 

  Transport, Logistik 

  Banken, Versicherungen, Beratungsgewerbe 

  Behörden und sonstiger öffentlicher Bereich 

  Wissenschaftliche Einrichtungen 

  Verbände, Kammern, Wirtschaftsorganisationen 

Bemerkungen: 
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A.1.15 Welche Rahmenvertragsarten können auf dem Marktplatz abgeschlossen wer-
den?  

 Rahmenverträge für indirekte Güter: 

  Bürobedarf 

  Werkstattbedarf 

  Instandhaltungsbedarf 

 Rahmenverträge für Energie/Energieträger 

 Rahmenverträge für direkte Güter (Produktionsbedarf) 

 Rahmenverträge für Dienstleistungen: 

  Bauleistungen 

  Beratungsleistungen 

  Entsorgung/Recycling 

  Logistische Dienstleistungen 

  Softwareentwicklung 

  Andere Dienstleistungen: 

Bemerkungen: 

A.1.16 Welche Güterarten (in Form von Einzelverträgen/-bestellungen) sollen vorran-
gig auf dem Marktplatz gehandelt werden?  

 Indirekte Güter: 

  Bürobedarf 

  Werkstattbedarf 

  Instandhaltungsbedarf 

 Energie/Energieträger 

 Direkte Güter (Produktionsbedarf) 

 Investitionsgüter (Maschinen, Anlagen u. a.) 

 Gebrauchte Investitionsgüter (Maschinen, Anlagen u. a.) 

 Überbestände/Restposten 

 Dienstleistungen: 

  Bauleistungen 

  Beratungsleistungen 

  Entsorgung/Recycling 

  Logistische Dienstleistungen 

  Softwareentwicklung 

  Andere Dienstleistungen: 

 Andere: 

Bemerkungen: 
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A.1.17 Welche Produktgruppen sollen vorrangig auf dem Marktplatz gehandelt wer-
den? (Spezifizierung der Frage A.1.16)  

A.1.18 Wie gestaltet sich Ihr Preismodell für die Nutzung des Marktplatzes (Angaben 
in Euro bzw. % - bitte mit eingeben)?  

Gebühr Anbieter Nachfrager 

Keine   

Anmeldepauschale   
von:      bis: 

 
von:      bis: 

Nutzungspauschale  
von:      bis:    bezogen auf: 

 
von:      bis:    bezogen auf: 

Provision  
von:      bis:    bezogen auf: 

 
von:      bis:    bezogen auf: 

Transaktions-/aktionsbezogene 
Gebühr (ggf. differenziert nach 
Typ: z. B. Inserieren, Aus-
schreibung starten, Auktion 
durchführen, Bieten etc.) 

 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 

 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 
Typ:    von:      bis: 

Andere:   

Bemerkungen: 

A.2 Wirtschaftliche Daten  

A.2.1 Wie viele Unternehmen sind auf dem Marktplatz registriert? (Differenziert in 
die max. fünf am stärksten vertretenen Länder)  

 Anbieter Nachfrager Gesamt, wenn Unterneh-
men nicht einer Rolle zu-

ordenbar sind 

Gesamtzahl:    

Top-Länder (Angaben in %) 

1:    

2:    

3:    

4:    

5:    

Bemerkungen: 
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A.2.2 Wie viele Nutzer sind auf dem Marktplatz registriert?  

 anbieterseitig nachfragerseitig Gesamt, wenn Unter-
nehmen nicht einer 

Rolle zuordenbar sind 

Gesamtzahl der 
Nutzer in den  
Unternehmen: 

   

Bemerkungen: 

A.2.3 Wie viel Prozent der registrierten Unternehmen gehören welcher 
Unternehmensgröße an?  

Mitarbeiteranzahl Anbieter Nachfrager Gesamt, wenn Unterneh-
men nicht einer Rolle 

zuordenbar sind 

Unter 100    

Zwischen 100 und 
500 

   

Zwischen 500 und 
2000 

   

Über 2000    

Bemerkungen: 

A.2.4 Wie viel Prozent der Unternehmen waren - bezogen auf die registrierten Unter-
nehmen - in der letzten Zeit an Transaktionen beteiligt (auch wenn die Transak-
tion evtl. nicht zustande gekommen ist)?  

 Anbieter Nachfrager Gesamt, wenn Unterneh-
men nicht einer Rolle 

zuordenbar sind 

Innerhalb der letz-
ten 0-3 Monate 

   

Innerhalb der letz-
ten 0-6 Monate 

   

Bemerkungen: 
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A.2.5 Welche Transaktionsvolumina wurden in den vergangenen Quartalen erzielt?  

 III 2002 IV 2002 I 2003 II 2003 

Gesamtvolumen (€):     

Durchschnittsvolumen (€ je Transaktion):     

"Top"-Branchen (in %) 

1:     

2:     

3:     

4:     

5:     

"Top"-Produktgruppen (in %) 

1:     

2:     

3:     

4:     

5:     

Bemerkungen: 

A.2.6 Wie viele Transaktionen erfolgten in den vergangenen Quartalen? 

 III 2002 IV 2002 I 2003 II 2003 

Gesamtanzahl:     

"Top"-Branchen (in %) 

1:     

2:     

3:     

4:     

5:     

"Top"-Produktgruppen (in %) 

1:     

2:     

3:     

4:     

5:     

Bemerkungen: 
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A.2.7 Welche elektronischen Marktplätze fokussieren Ihrer Ansicht nach dieselben 
Produktgruppen wie Sie?  

Deutschland:  

Europa:  

Welt:  

Bemerkungen: 

A.2.8 Wie schätzen Sie die Situation auf dem Gesamtmarkt bezogen auf Ihre 
Hauptproduktgruppen ein?  

 2001 2002 2003 2004 

Deutschland: Gesamtmarkt:     € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:     € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:     € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:   € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:   € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Europa: Gesamtmarkt:    € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:    € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:   € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:  € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Welt: Gesamtmarkt:   € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:    € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:   € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Gesamtmarkt:  € 
Anteil elektr. 
Marktplätze:      € 
Ihr Anteil am Ge-
samtmarkt:     % 

Bemerkungen: 

A.2.9 Welche Allianzen sind Sie zwecks Bereitstellung von Funktionalitäten/Dienst-
leistungen eingegangen?  

Andere Marktplätze:  

Logistische Dienstleister:  

Finanzinstitute:  

Softwareentwicklung:  

Beratungsdienstleister:  

Andere: 

Bemerkungen: 
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A.2.10 Wie sind die Eigentumsverhältnisse an der Marktplatzbetreibergesellschaft?  

Eigentümer Anteil in % 

1:  

2:  

3:  

4:  

5:  

Bemerkungen: 

A.2.11 Wie heißen Ihre wichtigsten Referenzkunden?  

 

A.3 Unterstützung der Transaktionsphasen  

A.3.1 Informationsphase  

A.3.1.1 Welche Möglichkeiten stehen den Nachfragern zur Verfügung, um sich über 
Lieferanten zu informieren? 

offen nur für registrierte 
Nutzer 

 

  Allgemeine Branchenverzeichnisse 

  Verzeichnisse der auf dem Marktplatz registrierten Liefe-
ranten 

  Eigene Angaben der registrierten Lieferanten zu allgemeinen 
Unternehmensdaten (Kontaktpersonen etc.) 

  Eigene Angaben der Lieferanten zu Produktionsmöglich-
keiten u. Ä. 

  Eigene Angaben der Lieferanten zu Zertifizierungen u. Ä. 

  Neutrale Firmenauskünfte über registrierte Lieferanten 
(durch Dienstleister oder Marktplatzbetreiber) 

  Neutrale Bonitätsauskünfte über registrierte Lieferanten 
(durch Dienstleister oder Marktplatzbetreiber) 

  Neutrale Lieferanten-Ratings (durch Dienstleister oder 
Marktplatzbetreiber) 

  Unverbindliche Informationsanfragen an Lieferanten (RFI -
Request for Information) 

  (Anonymisierte) Bewertung der Lieferanten durch andere 
Nachfrager 

  Andere: 

Bemerkungen: 
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A.3.1.2 Welche Möglichkeiten stehen den Lieferanten zur Verfügung, um sich über 
Nachfrager zu informieren? 

offen nur für registrierte 
Nutzer 

 

  Verzeichnisse der auf dem Marktplatz registrierten Nachfra-
ger 

  Eigene Angaben der registrierten Nachfrager zu allgemeinen 
Unternehmensdaten (Kontaktpersonen etc.) 

  Eigene Angaben der registrierten Nachfrager zu Handels-
möglichkeiten etc. 

  Neutrale Firmenauskünfte über registrierte Nachfrager 
(durch Dienstleister oder Marktplatzbetreiber) 

  Neutrale Bonitätsauskünfte über registrierte Nachfrager 
(durch Dienstleister oder Marktplatzbetreiber) 

  Direktmarketing-Tool für registrierte Unternehmen (Anbie-
ter können potentielle Nachfrager direkt ansprechen und auf 
sich aufmerksam machen.)  

  (Anonymisierte) Bewertung der Lieferanten durch andere 
Nachfrager 

  Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.1.3 Haben die Nachfrager die Möglichkeit über eine Marktplatzfunktionalität 
Informationen zu Anbietern strukturiert abzulegen und zu verwalten (Liefe-
rantenmanagementsystem)?  

 Ja, wie: 

 Nein 

Bemerkungen: 

A.3.1.4 Haben die Anbieter die Möglichkeit über eine Marktplatzfunktionalität 
Informationen zu Nachfragern strukturiert abzulegen und zu verwalten 
(Kundenmanagementsystem)?  

 Ja, wie: 

 Nein 

Bemerkungen: 
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A.3.1.5 Welche Möglichkeiten stehen den Marktplatzteilnehmern zur Verfügung, um 
sich über Produkte/Dienstleistungen zu informieren?  

offen nur für registrierte 
Nutzer 

 

  Zusätzliche Informationen zu den eingestellten Handelsob-
jekten (die nicht vom potentiellen Handelspartner stammen) 

  Fachinformationen/Testberichte 

  Historische Preisentwicklung zu den eingestellten Gütern 
(z. B. Rohstoffpreise im letzten Jahr) 

  Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.1.6 Welche allgemeinen Möglichkeiten stehen den Marktplatzteilnehmern zur 
Verfügung, um sich über den Markt bzw. das Marktumfeld zu informieren?  

offen nur für registrierte 
Nutzer 

 

  Wirtschaftsnachrichten 

  Branchennachrichten 

  Messe-/Konferenzkalender 

  Statistische Angaben über den Marktplatz (Handelsvolumen 
bestimmter Produktgruppen o. ä.) 

  Marktanalysen/-forschungsberichte 

  Gesetze/amtliche Vorschriften 

  Import-/Exportbedingungen  

  Diskussionsforen 

  Linkverzeichnisse zu marktrelevanten Themen 

  Übersetzungsservice 

  Newsletter 

  Andere: 

Bemerkungen: 
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A.3.2 Vereinbarungsphase 

A.3.2.1 Basiert Ihr Marktplatz auf einer Klassifizierungsstruktur, in welche die 
gehandelten Güter einsortiert/eingestellt werden?  

 "Standardisiertes" Klassifikationssystem: 

  eCl@ss 

  UNSPSC 

  Anderes: 

 Eigenes Klassifikationssystem: 

  Name: 

  Anzahl Gliederungsebenen: 

  Anzahl Produkte/Dienstleistungen auf unterster Ebene: 

 Nein 

Bemerkungen: 

Sektion Kataloge – bitte nur ausfüllen, wenn Funktionalität „Produktkataloge“ vorhanden 

A.3.2.2 Welche Art von Produktkatalogen bieten Sie an?  

 Allgemeine Kataloge mit einheitlichen Preisen für alle Nachfrager 

 Allgemeine Kataloge mit Rabattstaffelungen in Abhängigkeit der Umsätze o. ä. 
der Nachfrager 

 "Power-Buying" (Anbieter gibt Preisstaffelung nach Gesamtabnahmemenge 
aller Nachfrager vor.) 

 Nachfragerspezifische Kataloge auf der Basis von individuellen Rahmenverträ-
gen 

Bemerkungen: 

A.3.2.3 Stellen Sie spezielle Funktionalitäten zur Auswahl/Konfiguration der Gü-
ter/Dienstleistungen in den Katalogen zur Verfügung?  

 Konfigurationstool (z. B. für PCs, Büromöbel u. Ä.) 

 Selektion der Produkte über technische Zeichnungen u. Ä. (z. B. bei Ersatztei-
len) 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.2.4 Erfolgt die Katalogbestellung über den Marktplatz?  

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  

Ende Sektion Kataloge  
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Sektion Angebotsverzeichnis – bitte nur ausfüllen, wenn Funktionalität „Angebotsverzeich-
nis“ vorhanden 

A.3.2.5 Wie wird das Angebot von Gütern und Dienstleistungen an potentielle 
Nachfrager veröffentlicht?  

 Veröffentlichung des Angebots in einem zentralen Verzeichnis 

 Veröffentlichung des Angebots in einem zentralen Verzeichnis bei gleichzeitiger 
Information potentieller Nachfrager 

 Angebot direkt an potentielle Nachfrager ohne Veröffentlichung in einem zen-
tralen Verzeichnis 

Bemerkungen: 

A.3.2.6 Werden potentielle Nachfrager mit Hilfe des Klassifizierungssystems 
bestimmten Kategorien zugeordnet?  

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  

A.3.2.7 Kann der Anbieter gezielt potentielle Nachfrager selektieren/zulassen? 

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  

A.3.2.8 Welche Möglichkeiten der Überprüfung hinsichtlich der angebotenen Güter 
bestehen für den Nachfrager vor Vertragsabschluss?  

 Musterlieferungen (über Marktplatz auslösbar) 

 Inspektionen/Zertifizierung von angebotenen Gütern durch neutrale Dritte (über 
Marktplatz arrangierbar) 

 Vor-Ort-Besichtigung beim Anbieter von angebotenen Gütern (über Marktplatz 
arrangierbar) 

Bemerkungen: 

A.3.2.9 Welche Möglichkeiten des Informations- und Datenaustauschs über den 
Marktplatz gibt es für Nachfrager und Anbieter?  

 Austausch von Nachrichten 

 Austausch von Dokumenten/Daten:           MB 

 Andere: 

Bemerkungen: 
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A.3.2.10 Welche Möglichkeit der Preisfindung sind bei diesen verkaufsorientierten 
Funktionalitäten möglich?  

 Festpreis 

 Bilaterale Verhandlungsmechanismen (z. B. über strukturierte Formulare) 

 Forward-Auction 

 "Power-Buying" 

 Börsenähnlicher (automatisierter) Abgleich von Gesamtangebot und -nachfrage 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.2.11 Bis wann agieren Nachfrager und Anbieter anonym?  

a) Nachfrager kennt Anbieter nicht 

 Bis einschließlich Handelsabschluss 

 Während der Verhandlung, Aufhebung jedoch vor dem Handelsabschluss 

 Keine Anonymität 

 Anders: 

b) Anbieter kennt Nachfrager nicht  

 Bis einschließlich Handelsabschluss 

 Während der Verhandlung, Aufhebung jedoch vor dem Handelsabschluss 

 Keine Anonymität 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.3.2.12 Erfolgt die Bestellung/der Zuschlag direkt über den Marktplatz?  

 Ja 

 Kann zwar erfolgen, trägt jedoch rechtlich nicht bindenden (sondern nur infor-
mativen) Charakter → Handelsabschluss außerhalb des Marktplatzes 

 Nein 

Bemerkungen: 

A.3.2.13 Wie werden die Teilnehmer beim Vertragsabschluss durch den Marktplatz 
juristisch unterstützt?  

 Musterverträge 

 Rechtsberatung 

 Anders: 

Bemerkungen: 

Ende Sektion Angebotsverzeichnisse  
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Sektion Ausschreibung – bitte nur ausfüllen, wenn Funktionalität „Ausschreibung“ vorhanden 

A.3.2.14 Welche Möglichkeiten der Anfragegestaltung an potentielle Anbieter sind für 
Nachfrager vorhanden?  

 RFP - Request for Proposal (Bitte um Vorschläge) 

 RFQ - Request for Quotation (Angebotsaufforderung - Ausschreibung) 

 RFB - Request for Bids (Aufforderung zur Gebotsabgabe - Auktion) 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.2.15 Wie wird die Anfrage an potentielle Anbieter veröffentlicht?  

 Einstellung des Gesuchs in ein zentrales Verzeichnis 

 Veröffentlichung des Gesuchs in einem zentralen Verzeichnis bei gleichzeitiger 
Information potentieller Anbieter 

 Direkt an potentieller Anbieter ohne Veröffentlichung in einem zentralen Ver-
zeichnis (z. B. mit Hilfe vorstrukturierter Formulare) 

Bemerkungen: 

A.3.2.16 Werden potentielle Anbieter mit Hilfe des Klassifizierungssystems bestimm-
ten Kategorien zugeordnet?  

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  

A.3.2.17 Kann der Nachfrager gezielt potentielle Anbieter selektieren/zulassen?  

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  

A.3.2.18 Können sensible Daten der Ausschreibungen gesondert durch den Nachfra-
ger geschützt und selektiv für Anbieter freigegeben werden?  

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  
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A.3.2.19 Welche Möglichkeiten des Datenaustauschs über den Marktplatz gibt es für 
Nachfrager und Anbieter?  

 Austausch von Nachrichten 

 Austausch von Dokumenten/Daten (z. B. CAD) bis zu einer Dateigröße  
von:     MB 

 Austausch von strukturierten Dokumenten/Daten. Welche?: 

 Dokumentenmanagementtool: Welches?: 

 Datenkonvertierung: Wie?: 

 Qualitätsüberprüfung von CAD-Daten. Wie?: 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.2.20 Welche Möglichkeiten der Zusammenarbeit/Planung für Nachfrager und 
Anbieter werden vom Marktplatz zur Verfügung gestellt?  

 Gemeinsam genutzte Dateiverzeichnisse 

 Gemeinsam genutzte Applikationen (z. B. CAD-Viewer) 

 Gemeinsame Bearbeitung von Planungsdaten 

 Virtuelle Projekträume 

 Projektmanagementtool: Welches?: 

 Workflowmanagementtool: Welches?: 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.2.21 Welche Möglichkeiten der Überprüfung der Lieferqualität der aus-
geschriebenen Güter bestehen für den Nachfrager vor Vertragsabschluss?  

 Musterlieferungen (über Marktplatz auslösbar) 

 Inspektion/Zertifizierung der Güter bzw. des Produktionsprozesses durch neu-
trale Dritte (über Marktplatz arrangierbar) 

 Vor-Ort-Besichtigung der Güter bzw. des Produktionsprozesses beim Anbieter 
(über Marktplatz arrangierbar) 

Bemerkungen: 

A.3.2.22 Können verschiedene Positionen in einer Anfrage ausgeschrieben werden?  

 Eine Position/Zuschlag an einen Lieferanten (s2s - single to single) 

 Eine Position/ggf. Aufteilung auf mehrere Lieferanten (s2m - single to multi) 

 Mehrere Positionen/Zuschlag an einen Lieferanten (m2s - multi to single) 

 Mehrere Positionen/ggf. Aufteilung auf mehrere Lieferanten (m2m - multi to 
multi) 

Bemerkungen: 
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A.3.2.23 Welche Möglichkeiten der Preisfindung sind bei Ausschreibungen auf dem 
Marktplatz möglich?  

 Fester Angebotspreis 

 Bilaterale Verhandlungsmechanismen (z. B. über strukturierte Formulare) 

 Reverse-Auction mit einem Artikel 

 Reverse-Auction mit Bedarfspaket mit mehreren Artikeln 

 Nachfragebündelung (Nachfrager schließen sich auf dem Marktplatz zusammen 
und schreiben Gesamtmenge aus.) 

 Börsenähnlicher (automatisierter) Abgleich von Gesamtangebot und -nachfrage 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.3.2.24 Welche Entscheidungsparameter können bei Reverse-Auctions automatisch 
abgebildet werden?  

 Preis 

 Nutzwert, u. a.: 

  Qualitäten 

  Technische Details 

  Lieferzeiten 

  Konventionalstrafen 

  Garantien 

  Serviceleistungen 

  Zahlungskonditionen 

  Anderes: 

Bemerkungen: 

A.3.2.25 Wie werden Nachfrager bei ihrer Entscheidung über den Handelsabschluss 
bei Angeboten auf Ausschreibungen hin unterstützt?  

 Keine Unterstützung 

 Zu vergleichende Angebote können in Übersichten zusammengefasst werden. 

 Zu vergleichende Angebote können in individuell parametrisierbaren Übersich-
ten zusammengefasst werden. 

 Angebote können mittels Bewertungstool miteinander verglichen werden. 

 Anders: 

Bemerkungen: 
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A.3.2.26 Können Nachfrager abgelaufene Ausschreibungen (z. B. aufgrund des unbe-
friedigendem Ergebnisses) auf Basis der bereits hinterlegten Angaben neu 
starten?  

 Ja 

 Nein 

Bemerkungen:  

A.3.2.27 Bis wann agieren Nachfrager und Anbieter anonym?  

a) Nachfrager kennt Anbieter nicht 

 Bis einschließlich Handelsabschluss 

 Während der Verhandlung, Aufhebung jedoch vor dem Handelsabschluss 

 Keine Anonymität 

 Anders: 

b) Anbieter kennt Nachfrager nicht  

 Bis einschließlich Handelsabschluss 

 Während der Verhandlung, Aufhebung jedoch vor dem Handelsabschluss 

 Keine Anonymität 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.3.2.28 Erfolgt die Bestellung/der Zuschlag direkt über den Marktplatz?  

 Ja 

 Kann zwar erfolgen, trägt jedoch rechtlich nicht bindenden (sondern nur infor-
mativen) Charakter → Handelsabschluss außerhalb des Marktplatzes 

 Nein 

Bemerkungen: 

A.3.2.29 Wie werden die Teilnehmer beim Vertragsabschluss durch den Marktplatz 
juristisch unterstützt?  

 Musterverträge 

 Rechtsberatung 

 Anders: 

Bemerkungen: 

Ende Sektion Ausschreibung  
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A.3.3 Abwicklungsphase 

A.3.3.1 Bietet der Marktplatz Möglichkeiten zur Verwaltung/zum Begleichen von 
Rechnungen (EBPP/EIPP - Electronic Bill/Invoice Presentment and 
Payment)  

 Nein 

 Rechnungsdaten können über den Marktplatz übermittelt werden. 

 Teilnehmer können Rechnungsdaten auf dem Marktplatz verwalten. 

 Nachfrager können Rechnungen über den Marktplatz begleichen. 

Bemerkungen: 

A.3.3.2 Wie wird die Zahlungsabwicklung zwischen Nachfrager und Lieferant unter-
stützt?  

 Nicht; Zahlungsabwicklung wird bilateral zwischen den Parteien geklärt. 

 Rechnungskonsolidierung: 

 Gutschriftverfahren: 

 Purchasing Cards: 

 Treuhandkonto: 

 Durch externen Partner: 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.3.3.3 Sind mit dem Leistungsbezug verbundene logistische Dienstleistungen (z. B. 
Transport) über den Marktplatz buchbar?  

a) bei Katalogbestellungen 

 Logistikdienstleistung ist Aufgabe des Kataloganbieters. 

 Logistische Abwicklung wird zwischen Anbieter und Nachfrager vorverhandelt. 

 Ein fester logistischer Dienstleister des Marktplatzes: 

 Mehrere, allerdings nicht frei wählbare logistische Dienstleister des Marktplatzes

 Anders: 

b) bei Angebotsverzeichnissen/Ausschreibungen  

 Nein, Logistikdienstleistung wird bilateral zwischen den Parteien geklärt. 

 Ein fester logistischer Dienstleister des Marktplatzes: 

 Ein optional nutzbarer logistischer Dienstleister des Marktplatzes: 

 Mehrere, allerdings nicht frei wählbare logistische Dienstleister des Marktplatzes

 Mehrere, frei wählbare logistische Dienstleister des Marktplatzes: 

 Ausschreibung der Logistikdienstleistung über den Marktplatz/angeschlossene 
Logistikplattformen 

 (Manuelle) Vermittlung logistischer Dienstleister durch den Marktplatzbetreiber 

 Anders: 
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c) bei Handel von Dienstleistungen und nicht physischen Gütern (Logistikdienstleistungen/Bauleis-
tungen/Strom etc.)  

 Logistik ist Kerndienstleistung des Marktplatzes (=Marktplatz für Logistik-
dienstleistungen). 

 Gehandelte Güter/Dienstleistungen werden nicht "physisch" distribuiert. 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.3.3.4 Ist eine Überwachung des Abwicklungsstatus nach dem Zuschlag/der Bestel-
lung im Marktplatzsystem möglich?  

 Nein 

 Verfügbarkeit des Gutes beim Lieferanten (bei Katalogbestellungen) 

 Rückmeldung der Bestellbestätigung des Lieferanten 

 Bearbeitungsstand der Bestellung beim Lieferanten 

 Überwachung des Versands 

 Überwachung des Versands über Frachtverfolgungssysteme der Logistikpartner 

 Rückmeldung des Wareneingangs durch den Nachfrager 

 Rückmeldung des Zahlungseingangs durch den Anbieter 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.3.3.5 Sind Hilfsmittel zur kooperativen Beschaffungsabwicklung auf dem Markt-
platz nutzbar?  

 Nein 

 Lieferabrufe auf der Basis von Rahmenverträgen 

 Austausch von Planzahlen zwischen Anbieter (Bedarfspläne) und Lieferant 
(Produktionspläne) 

 Anders: 

Bemerkungen: 
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A.3.4 Servicephase 

A.3.4.1 Ermöglicht das System die Erbringung von produktbezogenen (After-Sales-) 
Servicedienstleistungen?  

 Zugriff auf Produktdatenblätter (z. B. bei Gefahrgütern) oder produktbezogene 
Informationssammlungen/Datenbanken 

 Kommunikationsanwendungen zur Beratung/Betreuung des Nachfragers durch 
Anbieter bzw. Dienstleister 

 Updates/Implementierung/Installation (im Sinne von Fernwartung) 

 Überwachung (im Sinne von Fernüberwachung) 

 Garantieabwicklung 

 Rücknahme von Produkten (im Sinne von Reklamationen) 

 Rücknahme von Gütern (im Sinne der Entsorgung/des Recycling) 

 Weiterveräußerung von Gütern (nach dem Nutzungsende beim Nachfrager) 

 Anders: 

Bemerkungen: 

 

A.4 Rechtliche und technische Sicherheit  

A.4.1 Wie erfolgt die Registrierung auf dem Marktplatz?  

a) für Anbieter 

 Keine Registrierung notwendig 

 Online-Registrierung mit sofortiger Freischaltung 

 Online-Registrierung mit manueller Freischaltung durch den Marktplatzbetreiber

 "Offline"-Kontakt und Vereinbarung von individuellen Nutzungsverträgen 

 Anders: 

a) für Nachfrager 

 Keine Registrierung notwendig 

 Online-Registrierung mit sofortiger Freischaltung 

 Online-Registrierung mit manueller Freischaltung durch den Marktplatzbetreiber

 "Offline"-Kontakt und Vereinbarung von individuellen Nutzungsverträgen 

 Anders: 

Bemerkungen: 
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A.4.2 Wie erfolgt die Überprüfung der Teilnehmer während des 
Registrierungsprozesses?  

a) bei den Anbietern 

 Keine 

 Plausibilitätsprüfung der Registrierung durch Marktplatzbetreiber 

 Direktkontakt durch Marktplatzbetreiber 

 Recherche in Branchenbüchern o. ä. durch Marktplatzbetreiber 

 Zusendung des Handelsregisterauszuges o. ä. 

 Durch Datenbanken von Auskunfteien etc. Welche?: 

 Durch Dienstleister. Wen?: 

 Anders: 

a) bei den Nachfragern 

 Keine 

 Plausibilitätsprüfung der Registrierung durch Marktplatzbetreiber 

 Direktkontakt durch Marktplatzbetreiber 

 Recherche in Branchenbüchern o. ä. durch Marktplatzbetreiber 

 Zusendung des Handelsregisterauszuges o. ä. 

 Durch Datenbanken von Auskunfteien etc. Welche?: 

 Durch Dienstleister. Wen?: 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.4.3 Wird die Überprüfung der Teilnehmer nach der Registrierung regelmässig wie-
derholt?  

a) bei Anbietern 

 Ja, aller: 

 Nein, erst bei auffälligem Verhalten wird reagiert. 

 Nein, "Probleme" regeln sich marktintern. 

a) bei Nachfragern 

 Ja, aller: 

 Nein, erst bei auffälligem Verhalten wird reagiert. 

 Nein, "Probleme" regeln sich marktintern. 

Bemerkungen: 
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A.4.4 Werden auf dem Marktplatz registrierte Teilnehmer vom Handel ausgeschlos-
sen, wenn der Verdacht besteht, dass sie ihren Verpflichtungen gegenüber po-
tentiellen Handelspartnern nicht nachkommen können bzw. werden?  

 Nein 

 Entsprechende Anbieter werden ausgeschlossen. 

 Entsprechende Nachfrager werden ausgeschlossen.  

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.4.5 Welche Kriterien werden ggf. für die Nichtzulassung/den Ausschluss eines 
Unternehmens vom Marktplatz herangezogen (Diese sollten explizit überprüft 
werden!)?  

a) bei den Anbietern 

 Zweifel an der Seriosität 

 (Drohende) Liquiditätsprobleme 

 Nichteinhalten von Verpflichtungen gegenüber Nachfragern 

 Nichteinhalten von Verpflichtungen gegenüber dem Marktplatzbetreiber 

 Betrug/Betrugsversuch 

 Andere Kriterien: 

a) bei den Nachfragern 

 Zweifel an der Seriosität 

 (Drohende) Liquiditätsprobleme 

 Nichteinhalten von Verpflichtungen gegenüber Anbietern 

 Nichteinhalten von Verpflichtungen gegenüber dem Marktplatzbetreiber 

 Betrug/Betrugsversuch 

 Andere Kriterien: 

Bemerkungen: 
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A.4.6 Wie erfolgt die Verwaltung der bereitgestellten individuellen 
Unternehmensinformationen der Marktplatzteilnehmer, die für potentielle 
Handelspartner zu Verfügung stehen?  

a) bei Anbietern 

 Keine Speicherung von Unternehmensinformationen im Marktplatz 

 Marktplatzbetreiber verwaltet Unternehmensinformationen. 

 Teilnehmer können nur unsensible Daten (z. B. Ansprechpartner, Telefonnum-
mern) selbständig verwalten. 

 Teilnehmer verwalten ihre Unternehmensinformationen komplett. 

 Anders: 

a) bei Nachfragern 

 Keine Speicherung von Unternehmensinformationen im Marktplatz 

 Marktplatzbetreiber verwaltet Unternehmensinformationen. 

 Teilnehmer können nur unsensible Daten (z. B. Ansprechpartner, Telefonnum-
mern) selbständig verwalten. 

 Teilnehmer verwalten ihre Unternehmensinformationen komplett. 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.4.7 Wie werden die Daten der Geschäftsvorgänge (Ausschreibungen, Bestellungen 
etc.) zwischen Anbieter und Nachfrager behandelt?  

a) bei Anbietern 

 Keine Speicherung 

 Speicherung, Abruf nur durch Marktplatzbetreiber. Wie lange?: 

 Speicherung, auch Abruf durch Anbieter. Wie lange?: 

 Anders: 

b) bei Nachfragern 

 Keine Speicherung 

 Speicherung, Abruf nur durch Marktplatzbetreiber. Wie lange?: 

 Speicherung, auch Abruf durch Anbieter. Wie lange?: 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.4.8 Wo findet der rechtlich bindende Vertragsabschluß statt?  

 Außerhalb des Marktplatzes durch bilaterale Verträge 

 Auf dem Marktplatz. Wie?: 

 Optional: 

Bemerkungen: 
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A.4.9 Werden begleitende Verfahren zur Bestellung/bei den Verhandlungen einge-
setzt, um die juristische Konformität zu sichern?  

 Kontrolle potentieller Fehleingaben zur Vermeidung von "Erklärungsirrtümern" 

 Pflichtangaben (z. B zugrunde gelegte Zahlungs-/Lieferbedingungen) 

 Prozessbegleitende Hinweise/Empfehlungen/Vorgaben 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.4.10 Werden auf dem Marktplatz einzustellende bzw. eingestellte Handelsobjekte 
gesondert überprüft?  

 Auf Übereinstimmung der angegebenen mit den tatsächlichen Eigenschaften des 
Gutes 

 Auf rechtliche Zulässigkeit 

 Anders: 

Bemerkungen: 

A.4.11 Welche Rolle spielt der Marktplatzbetreiber als Vertragspartner der Unterneh-
men?  

 Zwischenhändler 

 Bereitstellung der Infrastruktur 

 Beratungsdienstleister 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.4.12 Übernimmt der Marktplatzbetreiber Haftung für die Geschäftsvorfälle auf dem 
Marktplatz?  

 Ja 

 Optional: 

 Nein 

Bemerkungen:  

A.4.13 Welche Infrastruktur wird zur Datenübertragung genutzt?  

 Internet 

 Geschlossenes Netz mit besonderen Sicherheitsmechanismen (VPN) auf Inter-
net-Basis 

 Kommerzielles (betreutes) Netz (z. B. ENX) 

 Andere: 

Bemerkungen:  
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A.4.14 Werden sicherheitsrelevante/vertrauliche Daten verschlüsselt übertragen?  

 Nutzung von SSL, 128 bit 

 Nutzung von SSL, weniger als 128 bit 

 Nein 

 Anders: 

Bemerkungen:  

A.4.15 Werden auf dem Marktplatz digitale Signaturen zur Authentisierung von Han-
delspartnern und Integritätssicherung von Dokumenten eingesetzt?  

 Einsatz einer qualifizierten elektronischen Signatur gemäß Signaturgesetz 

  TeleSec 

  Deutsche Post - Signtrust 

  Andere Zertifizierungsstelle: 

 Einsatz einer anderen elektronischen Signatur ("nicht-qualifiziert" gemäß Sig-
naturgesetz) 

  PGP 

  Eigene Lösung: 

  Weitere: 

Bemerkungen: 

A.4.16 Ist das Marktplatzsystem durch Dritte zertifiziert worden?  

 Ja, wer, was?: 

 Nein 

Bemerkungen:  

 

A.5 Systemangaben 

A.5.1 Handelt es sich bei Ihrem Marktplatz um eine eigenentwickelte Plattform?  

 Ja 

 Teilweise Eigenentwicklung auf der Basis von: 

 Nein, komplett von: 

Bemerkungen:  

A.5.2 Falls es sich um eine eigenentwickelte Plattform handelt, vertreiben Sie diese 
Marktplatzsoftware?  

 Ja, unter dem Namen: 

 Nein 

Bemerkungen:  
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A.5.3 Welchen Verfügbarkeitsgrad (Online-Zeit) der Plattform können Sie 
gewährleisten (in Prozent)?  

Verfügbarkeit:    %  

Bemerkungen:  

A.5.4 Werden den Anbietern zur Integration Ihrer Produkt-/Katalogdaten Hilfsmit-
tel/Dienstleistungen zur Verfügung gestellt?  

 Keine Automatisierung 

 Templates 

 Konvertierungswerkzeuge 

 Konvertierungsdienstleistung 

 Unterstützung XML-Formate 

 Unterstützung des Katalogstandards BMEcat 

 Andere: 

Bemerkungen: 

A.5.5 Welche Kosten entstehen für Anbieter bei der Integration von Produkt-/Kata-
logdaten?  

 Keine 

 Folgende Kosten: 

Bemerkungen:  

A.5.6 Haben Sie das Handelssystem bereits erfolgreich an Back-End-Systeme von 
Marktplatzteilnehmern angebunden?  

a) Anbieter 

 ERP-Systeme. Welche?:              Welche Module?: 

 Proprietäre Warenwirtschaftssysteme. Welche: 

 Desktop-Purchasing-Systeme. Welche: 

 Andere: 

a) Nachfrager 

 ERP-Systeme. Welche?:              Welche Module?: 

 Proprietäre Warenwirtschaftssysteme. Welche: 

 Desktop-Purchasing-Systeme. Welche: 

 Andere: 

Bemerkungen: 

 

 



248 Anhang A: Fragebogen des „b2b-Marktplatzführers“ 

 

A.5.7 Welche Kosten entstehen für die Marktplatzteilnehmer bei der Integration von 
Back-End-Systemen?  

a) Anbieter 

 Keine 

 Folgende Kosten: 

a) Nachfrager 

 Keine 

 Folgende Kosten: 

Bemerkungen: 

A.5.8 Wie ist die Integration anderer Marktplätze möglich?  

 Keine Integration 

 Verlinkung/Framekonzept. Welche Marktplätze?: 

 Integration/Kopplung mit Datenaustausch zwischen den Systemen. Welche 
Marktplätze?: 

Bemerkungen: 

A.5.9 Welche Sprachen werden durch die Systemoberfläche unterstützt?  
Sprachen: 

Bemerkungen: 

A.5.10 Welche Sprachen werden in der zugrunde liegenden Datenbankstruktur unter-
stützt (z. B. Produktbezeichnungen, Attributlisten u. a.)?  

Sprachen: 

Bemerkungen: 

A.5.11 Steht den Marktplatzteilnehmern ein geschlossener, persönlicher Bereich zur 
Verfügung?  

 Kein persönlicher Bereich 

 Ja, Name: 

Bemerkungen: 



A.5 Systemangaben 249 

  

A.5.12 Welche Funktionen stehen den Nutzern in ihrem persönlichen Bereich zur 
Verfügung?  

 Verwaltung von Beobachtungslisten/Einkaufslisten/Vorlagen/Standardwaren-
körben von Gütern 

 Verwaltung der aktuellen Handelstransaktionen 

 Abruf historischer Handelstransaktionen 

 Verwaltung des eigenen Nutzerprofils 

 Lieferanten-/Kundenmanagement 

 Marktinternes Nachrichtensystem 

 Weitere: 

Bemerkungen: 

A.5.13 Können auf dem Marktplatz aktive Unternehmen für ihre Mitarbeiter verschie-
dene Rollen vergeben?  

a) anbietende Unternehmen 

 Ein Verkäufer pro Unternehmen 

 Mehrere Verkäufer pro Unternehmen, jedoch ohne Produktbereichs-/Kompe-
tenzdifferenzierung 

 Mehrere Verkäufer pro Unternehmen mit Produktbereichs-/Kompetenzdifferen-
zierung 

 Mehrere Verkäufer pro Unternehmen mit Produktbereichs-/Kompetenzdifferen-
zierung (z. B. darf/darf nicht Angebot abgeben) 

 Rolle des Ingenieurs (im Sinne der Zusammenarbeit - bspw. bei Zeichnungs-
teilen) 

 Rolle des Administrators zur Pflege der Firmendaten 

a) nachfragende Unternehmen 

 Ein Einkäufer pro Unternehmen 

 Mehrere Einkäufer pro Unternehmen, jedoch ohne Produktbereichs-/Kompetenz-
differenzierung 

 Mehrere Einkäufer pro Unternehmen mit Produktbereichs-/Kompetenzdifferen-
zierung 

 Mehrere Einkäufer pro Unternehmen mit Produktbereichs-/Kompetenzdifferen-
zierung (z. B. darf/darf nicht Ausschreibung starten) 

 Rolle des Ingenieurs (im Sinne der Zusammenarbeit - bspw. bei Zeichnungstei-
len) 

 Rolle des Administrators zur Pflege der Firmendaten 

Bemerkungen: 
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A.5.14 Können auf dem Marktplatz nachfragende Unternehmen individuelle Regeln 
für den Beschaffungsprozess definieren?  

 Genehmigungsprozess mit einem "Genehmigenden" 

 Genehmigungsprozess mit mehreren "Genehmigenden" (parallel, für verschie-
dene Bereiche) 

 Mehrstufige Genehmigungsprozesse (sequentiell) 

 Weiterleitungsmöglichkeit von Genehmigungsanträgen (z. B. Urlaubsvertretung)

Bemerkungen: 

A.5.15 Können auf dem Marktplatz nachfragende Unternehmen Budgetrestriktionen 
hinterlegen?  

 Bezogen auf Nutzer 

 Bezogen auf Zeitraum 

 Bezogen auf Bestellung 

 Bezogen auf Kostenstelle 

 Bezogen auf Projekt 

 Weitere: 

Bemerkungen: 

A.5.16 Welche Möglichkeiten hat der Nutzer, den Betreiber bei Fragen zum Umgang 
mit dem System direkt anzusprechen?  

 Telefon 

 Rückrufbutton auf der Web-Seite 

 Fax 

 SMS 

 E-Mail 

 Live Chat 

 Hotline 

 Customer Center/Help Desk 

 Call-Center 

 Anderes: 

Bemerkungen: 

A.5.17 Wann werden Fragen zum Umgang mit dem System beantwortet?  

 Gar nicht 

 Permanent (24h/7 Tage pro Woche) 

 Während der Geschäftszeiten von:      bis: 

 Nur während der Handelsphasen (z. B. Auktionen) 

Bemerkungen: 



Anhang B: Zuordnung der untersuchten Handelsplattformen 

zum Marktplatztyp 

B.1 Marktplatztyp A 

Stand: 15.07.2003, 27 Marktplätze 

Marktplatzname WWW-Adresse 

ALLAGO.de http://www.allago.de  

bab24 http://www.bab24.de  

baulogis http://www.baulogis.de  

beka4business http://www.beka4business.de  

bizmarket http://www.bizmarket.at  

boxline http://www.boxline.de  

CaDirect http://www.cadirect.de  

cc-chemplorer http://www.cc-chemplorer.com  

conextrade http://www.conextrade.com  

emarket austria http://www.emarket.at  

emaro http://www.emaro.com  

IPS http://www.ips-psg.de  

ISMarket http://www.intersource.de  

medicforma.com http://www.medicforma.com  

mercateo http://www.mercateo.com  

mypaper.de http://www.mypaper.de  

nexmart http://www.nexmart.de  

pharmaplace http://www.pharmaplace.de  

Probuy http://www.probuy.com  

Procunet http://www.procunet.de  

Quibiq.de http://www.quiBiq.de  

simple system http://www.simplesystem.de  

sourcingmanager http://www.sourcingmanager.de  

T-Mart http://www.t-mart.com  

trimondo http://www.trimondo.com  

utility-GATE http://www.utility-gate.de  

WestLB-Marketplace http://www.westlb-marketplace.de  
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B.2 Marktplatztyp B 

Stand: 15.07.2003, 28 Marktplätze 

Marktplatzname WWW-Adresse 

agrimanager http://www.agrimanager.de  

Allocation Network http://www.allocation.net  

Benelog http://www.benelog.com  

bet-on.de http://www.bet-on.de  

cargoclix http://www.cargoclix.com  

DCI WebTradeCenter http://www.webtradecenter.de  

E&M-EnergyAuction http://www.energy-more.de  

European Energy Exchange http://www.eex.de  

fashion-X-change http://www.fashion-x-change.com  

GeoInside http://www.geoinside.com  

Glomap http://www.glomap.com  

GOODEX http://www.goodex.com  

Matinet http://www.matinet.de  

MetalAUCTIONS http://www.metalAUCTIONS.com  

NetStrom http://www.netstrom.de  

Nirogate http://www.nirogate.net  

Omnexus http://www.omnexus.com  

on2trade http://www.on2trade.com  

paperconnect http://www.paperconnect.de  

Portum http://www.portum.com  

Trvision http://www.trvision.com  

UTILITY PLACE http://www.utilityplace.de  

VEA-Online http://www.vea-online.de  

WireScout http://www.wirescout.de  

workclever http://www.workclever.de  

workXL http://www.workxl.de  

xStone http://www.xstone.com  

ZDI http://www.zdi.de  
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B.3 Marktplatztyp C 

Stand: 15.07.2003, 9 Marktplätze 

Marktplatzname WWW-Adresse 

AtradaPro http://www.atradapro.de  

bidbizz.com http://www.bidbizz.com  

clickwaste http://www.clickwaste.de  

GoIndustry http://www.goindustry.com  

med2med http://www.med2med.de  

NETBID Auction & Biding http://www.netbid.com  

supralift http://www.supralift.com  

Surplex http://www.surplex.com  

svsboerse http://www.svsboerse.de  

B.4 Marktplatztyp D 

Stand: 15.07.2003, 17 Marktplätze 

Marktplatzname WWW-Adresse 

bab24 http://www.bab24.de  

Baulogis http://www.baulogis.de  

Bautreff http://www.bautreff.de  

CPGmarket http://www.cpgmarket.com  

ec4ec http://www.ec4ec.com  

Econia http://www.econia.de  

FIRST INDEX http://www.firstindex.de  

net-tenders.com http://www.net-tenders.com  

newtron http://www.newtron.net  

pharmaplace http://www.pharmaplace.de  

RP-Net http://www.rp-net.de  

Serveline http://www.serveline.com  

SourcingParts http://www.sourcingparts.com  

SupplyOn http://www.supplyon.com  

SynerDeal http://www.synerdeal.com  

techpilot.net http://www.techpilot.net  

Trade2B http://www.trade2b.de  
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