Strategien des e-Commerce im 1nternationa-

len Maschinen- & Anlagenbau

M.Sc. Alexander Driien, Dr.-Ing. Alexander Goudz

Universitat Duisburg-Essen, Lehrstuhl Transportsysteme und -logistik

Inhalt—Dieser vorliegende Artikel soll einen Uber-
blick tUber die e-Commerce Strategien international
agierender Maschinen- und Anlagenbauer geben.
Durch den enormen Erfolg des e-Commerce im B2C
Bereich versuchen viele Unternehmen aus dem B2B
Bereich diese Erfolge nachzubilden. Die Branche des
Maschinen- und Anlagenbau hat grof3e Erwartungen
an die Digitalisierung. Mit der Umsetzung dieser im
B2B e-Commerce ergeben sich immer noch grof3e Po-
tenziale. Im Rahmen dieses Artikels sollen e-Com-
merce Strategien internationaler Maschinen- und An-
lagenbau analysiert werden und Unternehmen ein
Ausblick Uber zu beachtende Faktoren bei der Aus-
wahl der eigenen L6sung gegeben werden. Die Unter-
nehmen wurden teilweise aus der Literatur und teil-
weise durch Verzeichnisse des Verbands deutscher
Maschinen und Anlagenbauer (VDMA) ausgewéhlt
und anhand ihrer Lésungen verglichen. Untersu-
chungskriterien liefert hierbei vor allem der Stand der
Technik im B2B e-Commerce.
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VORWORT

In dieser Arbeit sind die Ergebnisse meiner Masterarbeit
,»Analyse zu Marktpotenzialen von B2B e-Commerce ei-
nes internationalen Anlagenbauers® eingegangen, die
2020 dem Lehrstuhl fiir Transportsysteme und —logistik
der Universitat Duisburg-Essen vorgelegt wurde.

Abstract— This article is intended to give an over-
view of the e-commerce strategies of internationally
operating machine and plant manufacturers. Due to
the enormous success of e-commerce in the B2C sec-
tor, many companies in the B2B sector are trying to
emulate this success. The mechanical and plant engi-
neering industry has great expectations of digitaliza-
tion, but still has great potential with the implementa-
tion of this in B2B e-commerce. In the context of this
article, e-commerce strategies of international mecha-
nical and plant engineering firms will be analysed and
companies will be given an outlook on factors to be
considered when choosing their own solution. The
companies were selected partly from literature and
partly from directories of the German Engineering
Federation of plant engineering (VDMA) and com-
pared based on their solutions. The criteria for the
analysis were mostly the state of the art in B2B e-com-
merce.

Key Words—Maschinen- und Anlagenbau, B2B, e-
Commerce, e-Business, Service, After Sales, Strategie

. EINLEITUNG

ER e-Commerce beschreibt das Handeln von Giitern
Dund Leistungen Uber elektronische Netzwerke,
diese werden auf den jeweiligen Online Portalen an-
geboten und konnen hier auch bestellt werden.
Der e-Commerce wird in den Medien und der Literatur
ausfuhrlich beschrieben. Bei Medienberichten handelt es
sich jedoch



meistens um den B2C e-Commerce [1]. Dieser be-
schreibt den Handel zwischen Unternehmen und priva-
ten Konsumenten. Im B2B handeln dagegen zwei Unter-
nehmen ohne die direkte Einbindung privater Konsu-
menten [2]. Dieser Bereich zeigte in der Vergangenheit
ein starkes Wachstum auf, obwohl die Umsétze immer
noch nicht mit denen des B2C e-Commerce zu verglei-
chen sind [3]. Der Maschinen- und Anlagenbau fokus-
sierte sein Digitalisierungsvorgehen in den vergangenen
Jahren verstarkt auf Komponenten der Industrie 4.0 [4]
und nimmt die Mdglichkeiten des B2B e-Commerce erst
nach und nach wahr.

Mithilfe dieses Artikels soll kurz die Ausgangslage des
B2B e-Commerce im internationalen Anlagenbau darge-
stellt werden und anschlie3end die Frage beantwortet
werden, welche Strategien Analgenbauer und andere re-
levante Branchen bei der Umsetzung von B2B e-Com-
merce verfolgen. Dazu sollen zun&chst die Grundlagen
des B2B e-Commerce und des internationalen Anlagen-
baus aus der Literatur erarbeitet werden. Diese beinhal-
ten neben der Ausgangslage der Industrie vor allem die
Betrachtung der Grundlagen im B2B e-Commerce.
Nachdem die Grundlagen erlautert wurden, sollen ausge-
wahlte Unternehmen der betrachteten Branche auf ihre
e-Commerce Lésungen untersucht und empirisch ausge-
wertet werden. Im Anschluss sollen die Ergebnisse auf
die verwendeten Strategien untersucht und geprift wer-
den, ob sich diese Strategien kategorisieren lassen. Diese
Kategorisierung soll bei der Identifikation und Unter-
scheidung verschiedener Strategien unterstiitzen und
Grinde fir die Auswahl der jeweiligen Strategie liefern.

Il. STATUS QUO & STAND DER WISSENSCHAFT

A. Ausgangsituation Anlagenbau

Der international agierende deutsche Anlagenbau er-
zielte im Jahr 2019 einen Umsatz von 233 Milliarden
Euro und stellt damit einen wichtigen Wirtschaftszweig
der Industrie dar [5]. Dieser Umsatz wird hauptséachlich
durch das Geschéaftskundengeschéft (B2B) erzielt. In der
Digitalisierung geschieht dies hauptséchlich durch Inno-
vationen in den Bereichen ,,Predictive Maintenance®,
,,Digital Twins* und ,,Smart Factory* vertreten [6].
Diese Innovationen besitzen meist einen direkten Zu-
sammenhang zu den angebotenen Produkten, welche
mithilfe von Sensortechnik mit bestehenden Systemen
verbunden und digital integriert werden kdnnen [6.] In
der Branche des Anlagenbaus erzielen Unternehmen mit
einem hohen Serviceanteil in der Regel einen deutlich
groleren operativen Gewinn, als Unternehmen welchen
einen geringen Serviceanteil besitzen [7].

Die Leistungen im Service beziehen sich groitenteils auf
After Sales Leistungen, welche in erster Linie durch das
Ersatzteilgeschaft abgedeckt werden [8].

Services, welche sich auf Instandhaltung oder Remote
Services beziehen, sind hierbei auch vertreten, fallen
umsatzanteilig jedoch deutlich geringer aus. Das Ser-
vicegeschaft ist fir den Anlagenbau von grolRer Bedeu-
tung und wird zur Differenzierung vom Markt in den
kommenden Jahren bedeutender. Parallel zur steigenden
Bedeutung des Servicegeschafts findet in der Branche
des Analgenbaus der Wechsel von einem Verkaufer- zu
einem Kéaufermarkt statt [9].

Dieser Wechsel bedeutet fiir Unternehmen eine zuneh-
mende Fokussierung auf den Kunden mit einer stérkeren
Kundenintegration. Die Themen der Kundenintegration
und des Servicegeschafts erfordern beide eine starkere
Einbindung des Kunden und eine ausgepragte Kunden-
kommunikation um dauerhaft am Markt erfolgreich zu
sein. In dieser Ausgangslage sind das Servicegeschéft,
welches hier durch den umsatzmalRig bedeutendsten Teil
des Ersatzteilgeschéfts vertreten ist, die Kundenintegra-
tion und —kommunikation zur Bindung des Kunden an
das Unternehmen festzuhalten.

B. e-Commerce und Kundenintegration

In vielen Unternehmen erfolgt ein GroRteil des Umsat-
zes durch den automatischen Datenaustausch mittels
ERP Systemen. Die deutsche Wirtschaft besteht zu ei-
nem grof3en Teil aus klein- und mittelstandigen Unter-
nehmen. Diese besitzen haufig nicht die Mdglichkeit
zum automatischen Datenaustausch und miissen daher
oft auf eine Bestellung per Fax oder Telefon zuriickgrei-
fen [2].

Dies bietet die Mdglichkeit Prozesse durch den aus dem
B2C Geschaft bekannten e-Commerce zu digitalisieren.
Der e-Commerce bildet eine Mdglichkeit die Themen
Ersatzteilgeschaft und Kundenintegration miteinander zu
verbinden. Auf der Seite des Ersatzteilgeschafts bestehen
Potenziale im Bereich der Kosten- und Zeiteinsparung.
Mithilfe digitaler Lésungen kénnen sich Ablaufe im Be-
stellprozess automatisieren lassen. Diese Automatisie-
rung steht zugleich fur eine Kosteneinsparung durch Re-
duzierung héndischer Arbeiten und der Zeiteinsparung
durch Unabhé&ngigkeiten zur Tageszeit und der héndi-
schen Eintragung [10].

Der Grundgedanke der Kundenintegration im After Sa-
les und damit dem Ersatzteilgeschaft besteht in der Mdg-
lichkeit dem Kunden ein Angebot an Self Service Funk-
tionen und eine breite Informationsquelle zu geben. In
einer e-Commerce Ldsung erhélt der Kunde die Mdog-
lichkeit, sich Uber die Produkte selber zu informieren
und das benétigte Teil eigenstandig zu bestellen. In die-



sem Schritt wird der Kunde in den Geschéftsprozess in-
tegriert. Er ibernimmt Aufgaben, welche zuvor durch ei-
nen Servicemitarbeiter durchgefuhrt wurden. Auf der
Anbieterseite fallt durch die angesprochene Kundenin-
teraktion der handische Bestellprozess weg und auf der
Kéuferseite ist der Kunde unabhéngiger [11].
Kundenintegration findet im Anlagenbau nicht nur im
After Sales statt. Fir diesen Artikel soll sich jedoch auf
die Kundenintegration im After Sales konzentriert wer-
den.

C. Geschaftsmodelle im e-Commerce

Der e-Commerce findet sich in verschiedenen Geschafts-
modellen wieder. In diesen wird nach dem Anbieter und
Kundenverhiltnis unterschieden. Im ,,1:1° Verhiéltnis
findet sich die bilaterale Anbindung wieder. In diesem
tritt ein Anbieter genau einem Kaufer gegenuber und die
Bestellung wird zwischen diesen Parteien abgewickelt.
Diese bilaterale Anbindung bildet im Anlagenbau eine
der haufigsten Bestellmethoden. In dem Kundenverhélt-
nis ,,m: 1 treten mehrere Anbieter genau einem Kunden
gegentber. Dieses Modell ist ein Beispiel fir eine typi-
sche Procurement Plattform. [11] Auf dieser kann der
Kunde einer Vielzahl von Lieferanten gegeniibertreten
um Standardprodukte aber auch Produkte nach Kunden-
spezifikation auszuschreiben und zu beschaffen. Die re-
levantesten Modelle bilden die des e-Shops und die des
Online Marktplatzes. Der e-Shop zeichnet sich durch ein
,,1:n“ Verhdltnis aus. Ein Anbieter tritt durch seinen
Shop mit mehreren Kunden in Kontakt. Bei einem
Marktplatz treten dagegen mehrere Anbieter mit mehre-
ren Kunden in Kontakt, was eine ,,m:n*“ Losung be-
schreibt. In beiden Méglichkeiten wird dem Kunden die
Maoglichkeit geboten sich uber die Produkte zu informie-
ren und der Auswahl- und Bestellprozess an ihn ibertra-
gen. [12]

Aus der Anbietersicht sind die letzten beiden Varianten
von groRter Bedeutung. Beide Formen besitzen unter-
schiedliche Vor- und Nachteile. Der e-Shop beinhaltet
eine deutlich hohere Einstiegshirde. In diesem soll dem
Kunden ein Einkaufserlebnis geboten werden, welches
er aus dem Konsumentenbereich kennt. Der Beitritt ei-
nes Marktplatzes gestaltet sich deutlich einfacher, da
sich in diesem der Marktplatzbetreiber, welcher nicht
zwangslaufig als Verk&ufer in Erscheinung tritt, um das
Einkaufserlebnis und die Gestaltung kimmert. Auf ei-
nem Shop kann im Vergleich zu Drittanbietern, dass
Verhalten der Kunden besser nachvollzogen werden. Die
Entscheidung fiir einen Shop oder Marktplatz ist zudem
von der e-Commerce Strategie, der Markenprasenz und
dem Produktsortiment abhéngig [13].

Beim Angebot von komplexen Produkten steigen die
Transaktionskosten beim Handeln in den verschiedenen

Losungen unterschiedlich stark an. Bei steigender Kom-
plexitat der Produkte sinkt die Méglichkeit einen ande-

ren, als den urspriinglich vorgesehenen Anbieter zu fin-
den. [14]

D. Zusammenhang Produktspezifitat & Transaktions-
kosten

Auf einem Markt treten die Anbieter zwar mehreren Ab-
nehmern gegenuber, durch die Vielzahl der Anbieter
wird der Markt allerdings fur die Kunden unibersicht-
lich und es fallt schwerer nach komplexen Produkten zu
filtern. Ergebnis hierbei ist, dass die Abnehmer Markt-
pléatze hauptséachlich fiir wenig komplexe Produkte nut-
zen, um hierbei den Vorteil der Vergleichbarkeit zu nut-
zen. Dies fuhrt auf der Anbieterseite zu den vom Kunden
gewtinschten Produktsortiment, welches dieser mit dem
der anderen Anbieter vergleichen kann. Im Shop sind
diese Entwicklungen gegensatzlich. Hierbei tritt nur ein
Anbieter seinen Kunden gegeniiber. Die Kunden wissen,
wer dieser Anbieter ist und was dieser fir ein Pro-
duktsortiment fuhrt [15].

Dies ermdglicht das Angebot von komplexeren Produk-
ten auf einem Shop und es findet sich mit hoherer Wahr-
scheinlichkeit ein weiterer Abnehmer als der Urspriingli-
che fiir das Produkt. Dies steht in VVerbindung mit den
Transaktionskosten und wird durch die untenstehende
Abbildung verdeutlicht.
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Abbildung 1: Abhangigkeit der Transaktionskosten von der Komple-
xitat der angebotenen Produkte. In Anlehnung an Konrad (2005): S.
40

Transaktionskosten stellen die Kosten vor, wéhrend und
nach dem Abschluss eines Geschafts dar. Diese kdnnen
daher die Kosten fiir die Suche nach einem Abnehmer,
die Kosten wahrend des Kaufs und Kosten nach dem
Abschluss eines Geschéfts bedeuten. Bietet das Unter-
nehmen auf einem Marktplatz mit mehreren Anbietern
und Abnehmern ein wenig komplexes Produkt an, so
finden sich schneller weitere Abnehmer. Die Transakti-
onskosten sind gering. Steigt die Komplexitat der Pro-
dukte, ist der Vorteil der Vergleichbarkeit auf dem
Marktplatz nicht langer gegeben. Die Abnehmer suchen



auf Marktplétzen nicht nach Produkten, welche sie nicht
vergleichen kénnen [16].

Die Transaktionskosten steigen, weil das Unternehmen
weniger wahrscheinlich einen anderen Abnehmer findet.
Bei einer Shop Lésung sind die Transaktionskosten flr
wenig komplexe Produkte héher, da die Kunden fir
diese Produkte eher Marktplétze nutzen. Bei steigender
Komplexitat der Produkte steigen zwar auch hier die
Transaktionskosten, jedoch steigen diese durchaus lang-
samer als bei einem Marktplatz. Kunden suchen den
Shop auf, weil sie den Anbieter und sein Produktspekt-
rum kennen [16].

Falls die Entscheidung fir einen Marktplatz und gegen
einen Shop getroffen wurde, obliegt dem anbietendem
Unternehmen noch die Auswahl des richtigen Marktplat-
zes. Die grofiten B2B Marktplétze sind ,,Amazon Busi-
ness*, ,,Mercateo®, ,,Ebay Business Supply* und ,,Ali-
baba‘“ [17]. Die Komplexitat der angebotenen Teile vari-
ert auch auf den Marktplétzen. ,,Amazon Business* und
»Mercateo® zeichnen sich durch ein Angebot von ten-
denziell standardisierten Produkten aus wéhrend ,,Ebay
Business Supply* und ,,Alibaba* tendenziell komplexere
und individualisierte Produkte anbieten. Insgesamt fallt
das Sortiment jedoch tendenziell weniger komplex als
das Shop Sortiment einer entsprechenden Branche aus.
[18]

Auf diesen Marktplatzen agieren die Betreiber meistens
als Intermediére zwischen Kunden und Lieferanten. Die
Kunden bestellen in dieser Form bei dem Marktplatzbe-
treiber, dieser bestellt seinerseits bei den angesprochenen
Lieferanten und gibt hierbei die Lieferadresse des ur-
sprunglichen Kunden an. Die Waren werden an den
Kunden geliefert, was den einzigen direkten Interakti-
onspunkt zwischen Kunde und Lieferant bildet. Der Lie-
ferant stellt seine Rechnung an den Intermediar und die-
ser stellt seine eigene Rechnung an den Kunden. Um-
satze erwirtschaftet der Marktplatzbetreiber durch ver-
schiedene Formen. Er kann eine Abonnementsgebihr
der Hersteller fir das Angebot auf seiner Plattform ver-
langen oder durch Provision an dem Verkauf der Pro-
dukte beteiligt werden [19]. Markplatzbetreiber sind
durch ihre Geschaftsform haufig margenorientiert, was
dazu flhrt, dass ein breites Produktspektrum mit gerin-
ger Komplexitat angeboten wird.

I1l. METHODIK

A. Morphologie

In diesem Teil sollen Merkmale und Ausprégungen auf-
gefuhrt werden, welche die Auswahl fur oder gegen eine
e-Commerce Losung aufzeigen. In einer Morphologie
wurden aus den Sichtweisen Marktsicht, Anbietersicht,
Kéufersicht und Produktsicht verschiedene Merkmale

und deren Auspragungen aufgefuhrt. Dies listet die un-
ten aufgefiihrte Morphologie in Abbildung 2 auf.
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Abbildung 2: Morphologie Merkmalsauspragungen e-Commerce L6-
sungen (eigene Darstellung)

Mithilfe dieser Morphologie soll verdeutlicht werden,
warum sich Anlagenbauer fir die eine oder andere L6-
sung entscheiden.

1) Marktsicht

In der Marktsicht werden zuerst das Anbieter-Kunden-
verhaltnis betrachtet und in den Formen ,,1:n* und ,,m:n*
aufgefuhrt. Im nachsten Merkmal wird der Betreiber auf-
gefiihrt. Dieser kann Verkauferseitig oder als Interme-
diér agieren. AnschlieRend werden die Bedeutung des
Produktpreises und die Regionalitit des Anbieters darge-
stellt. Die Bedeutung des Produktpreises ist abhangig
von der Preissensitivitit des Kunden und in den Formen
»Klein®, , Mittel” und ,,Hoch* dargestellt. Die Regionali-
tat wird durch ein nationales, globales und regionales
Angebot dargestellt. Letztes Merkmal in der Marktsicht
bildet die Verfugbarkeit von Preisinformationen welche
in den Formen ,,nicht 6ffentlich verfligbar, ,,auf An-
frage* und ,,6ffentlich verfiigbar* dargestellt ist.

2) Anbieter- und K&ufersicht

Die néachsten Sichtweisen stellen die Anbieter und Kéu-
fersicht dar. In der Anbietersicht wird die Art der Unter-
nehmenstétigkeit verglichen. Das anbietende Unterneh-
men kann im e-Commerce in den Formen eines ,,Her-
stellers®, eines ,,Hidndlers* oder in beiden Formen auftre-
ten. Hierbei wird unterschieden, ob das Unternehmen die
angebotenen Produkte selber herstellt, diese nur handelt
oder Produkte sowohl herstellt und verkauft, als auch
fremdhergestellte Produkte im Angebot flhrt.

In der Kéufersicht wird die Haufigkeit des Bedarfs be-
trachtet. Diese ist sowohl abhéngig von der jeweiligen
Branche, welche durch den Anlagenbauer bedient wird,



als auch durch die Art der Produkte. In der Merkmals-
auspragung finden sich die Haufigkeiten ,,Block-
weise/Saisonal®, ,,Spontan® und ,,Kontinuierlich*.

3) Produktsicht

In dieser Sicht finden sich die Merkmale ,,Art des Pro-
duktes®, ,,Wertschopfungstiefe* und ,,Produktbreite*.
Die Art des Produktes umfasst Originalersatzteile Frem-
dersatzteile und Handelswaren in der oberen Stufe. Ori-
ginalersatzteile umfassen die Teile, welche das Unter-
nehmen nur fur seine eigenen Produkte anbietet. Bei
Fremdersatzteilen bietet er diese Teile auch fiir Maschi-
nen von anderen Anbietern an. Handelswaren stellen
stark standardisierte Produkte in der Form von Commo-
dities dar.

Auf der zweiten Stufe der Art des Produktes sind die
Auspragungen ,,Digitale Services*, ,, Trainings* und
,,Betriebsstoffe* aufgelistet. Digitale Services stehen im
Kontext des Anlagenbaus flir Zusatzangebot in der Form
digitaler Integration durch Predictive Maintenance und
anderer Moglichkeiten der Industrie 4.0. Trainings be-
schrieben hier Coachings zum Betrieb von Maschinen
und die Reparatur dieser. Die letzte Auspragung be-
schreibt alle Stoffe, welche auch unter die MRO Teile
(Maintenace, Repair, Operation) Teile fallen und wéh-
rend der Produktion verbraucht werden.

B. Unternehmen und Branchen in der empirischen Ana-
lyse

Zur Einteilung der Strategien anhand der Merkmale aus
der Morphologie wurden verschiedene Unternehmen aus
dem Maschinen- und Anlagenbau aber auch der Investi-
tionsguterbranche betrachtet.

Konkret finden sich Unternehmen aus den Bereichen
Schiffsausrister, Papierproduktionsmaschinen, Abfill-
anlagenhersteller, Werkezugmaschinenhersteller und
Landmaschinenhersteller. Diese sind sowohl in der Aus-
pragung ,,Handler”, als auch in den Auspriagungen ,,Her-
steller* und ,,Beides* vorhanden.

Auf der Seite der Marktplatze wurden die grofiten B2B
Marktplétze mit in den Betrachtungsrahmen aufgenom-
men. Alle Unternehmen werden im Rahmen einer Lite-
raturrecherche und ihrem jeweils ersichtlichen Angebot
anhand der Morphologie aufgefiihrt.

Nachdem diese Unternehmen eingeordnet sind, werden
die Ausprégungen einem referenzierbaren Shop und ei-
nem referenzierbaren Marktplatz zugeordnet und mit ei-
nem Scoring versehen.

Dieses Scoring wird auf die Unternehmen angewandt,
um eine Clusterbildung der jeweiligen Strategien und
deren Auspragungen aufzuzeigen.

Diese Strategien sollen anschlielend analysiert werden
und auf Zusammenhéange untersucht werden.

IV. EMPIRISCHE ANALYSE

A. Referenzierbare e-Commerce Lésungen

1) Referenzierbarer e-Shop

Die Analyse der Best Practices aus den beschrieben
Branchen ergab referenzierbare Shop Auspragungen, re-
ferenzierbare Marktplatzauspragungen und nicht referen-
zierbare Auspragungen. Diese entstanden durch Uber-
wiegendes Auftreten der Merkmalsauspréagungen bei der
Analyse der Fallstudien. Mithilfe dieser werden die Ver-
teilung bei einem referenzierbaren Shop und einem refe-
renzierbaren Marktplatz in Abbildung 3 und in Abbil-
dung 4 dargestellt.
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Abbildung 3: referenzierbarer Shop

Der referenzierbare Shop Betreiber ist ein Hersteller o-
der ein Hersteller und Handler. Sein Produktspektrum ist
gekennzeichnet durch ein Angebot von Originalersatztei-
len, digitalen Services und Trainings. Die Wertschop-
fungstiefe ist ausgepragt und die Produktbreite be-
schrénkt sich bei den meisten Shops der betrachteten
Branchen auf ein spezialisiertes oder branchenubliches
Angebot. Die Regionalitat des Anbieters ist bei den
meisten ,,1:n“ Losungen ,,Global* oder teilweise ,,Regio-
nal und die Preisinformationen der angebotenen Pro-
dukte sind nur auf Anfrage verftigbar.

2) Referenzierbarer Marktplatz

Abbildung 4 stellt einen referenzierbaren Marktplatz dar.
Der Betreiber ist auf diesen meist ein Intermediér. Die
Bedeutung des Produktpreises ist aufgrund der Ver-
gleichbarkeit durch Angebot verschiedener Hersteller
hoch und die Preissensitivitat des Kunden dementspre-
chend ausgeprégt. Produktpreise sind haufig 6ffentlich
verfligbar, um die angesprochene Vergleichbarkeit zu
nutzen.
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Die einzelnen Score Werte der jeweiligen Merkmalsaus-
pragungen wurden addiert. Ein Unternehmen welches
durch dieses Scoring einen Wert von 6,72 erreicht, be-
sitzt somit sechs Shop Merkmalsauspragungen, zwei
Marktplatzmerkmalsauspragungen und sieben in beiden
Formen vertretene Auspragungen.

Das Scoring der Fallstudien wird anschlielend in eine
Matrix eingetragen (vgl. Abbildung 6 & Abbildung 7).
Mithilfe dieser Matrix lassen sich die einzelnen Ergeb-
nisse vergleichen und durch die farbliche Kennzeich-
nung wird ersichtlich, in welchen Kategorien die Unter-
nehmen welche Art von Ausprédgungen haben.

Abbildung 4: referenzierbarer Marktplatz

Die Unternehmenstatigkeiten auf den Marktplatzen sind
ausschliellich die von Handlern. Die Art der angebote-
nen Produkte umfasst hauptsachlich Handelswaren und
Betriebsstoffe, jedoch auch vereinzelt Ersatzteile. Die
Wertschopfungstiefe ist hauptséchlich niedrig durch das
Angebot von Standarderzeugnissen mit und ohne Vari-
anten. Das angebotene Produktspektrum kann durch
brancheniibliche Teile oder ein breites Produktspektrum
Klassifiziert werden.

B. Typisierung der Merkmale und Scoring

Mithilfe der Ergebnisse aus A wurde in Abbildung 5
eine Typisierung der Merkmale aufgestellt. Diese ordnet
die Merkmalsauspragungen e-Shops, Marktplatzen oder
beiden zu.

Sichtweise Merkmale Auspriigungen
Anbicter - Kunden N i
Verhiltnis " mn
Betreiber Verkiiuferseitig Intermediiir
. Bedeutung
Marktsicht Produktprels Klein Mittel Hoch
Global Regional National
el { von R Auf Anfrage Offentlich verfiigbar
Preisinformationen verfiighar
Erfahrangen im e- <2 Jahre 25 Jahre 5 Jahre
Commerce
Anbietersicht Artd
. b Hersteller Beides Hindler
Kiufersicht | Hiufigheit des Bedarfs Spontan IBlockwei
Originakersatzteile
Art des Produlktes
Digitale Services Trainings Betrichsstofle
Produktsicht 70 cchinanaticre | TYPISierte Ex Standar it ugnisse
erischoplungstiele |y ndenspez. Varianten Varianten ohne Varianten
. - R Breites
Produktbreite Sperialsiertes Angebot | Branchenibliche Tele |y S0
Shop typisch nicht typisch Marktplatz typisch
(Scoring von 1) (Scoring 0,1) (Scoring 0,01)

Abbildung 5: Typisierung der Merkmale und Score Zuordnung

Die zugeordneten Auspragungen werden farblich mar-
kiert und mit einem Wert von ,,1 fiir den Shop, von
,,0,01° fiir den Marktplatz und von ,,0,1° fiir in beiden
Formen vorhandene Auspragungen versehen.

Diese Typisierung wurde anschlielend auf die einzelnen
Fallstudien der betrachteten Branchen angewandt.

Katagorien |yl oree Regionaitat 71 s menstaight
Fallstudien Nr. BTN
Score
a 0,01 0.1 0,11 0,01 0,01 0,24
b 0,11 0,1 0,01 0.1 0,01 0,33
c 1.1 1 11 0,01 0.1 3,31
d 1.1 1 1.1 0,01 0.1 3,31
e 1.1 1 0,11 0,01 1 3,32
f kil 1 1 0,01 1 4,11
g 1.1 1 1 0,01 1 411
h 1.1 1 1 0.1 1 4,2
i 1 1 1 0,1 1 41
j 0,11 0.1 0.1 0,01 0.1 0,42
k 0,01 0.1 0,01 0,01 on 0,24
| 0,11 1.1 0,01 0,01 0,01 1,24
m 0,11 1.1 0,11 0,01 0,01 1,34
n 0,01 0.1 0,01 0,12

Abbildung 6: Scoring Ergebnisse der analysierten Unternehmen (1/2)

Kategorien H::ﬁdga:“ Art d. Produktes vf\l:;;:'::ar:- Produktbreite
Fallstudien Nr. End-Score
a 1,01 0,11 1,01 0,11 o1 2,59
b 1.1 0,11 0,01 0,11 0,11 1,77
c 1.1 1,11 1 1,01 il 8,63
d 1,01 111 1 1,01 1,01 8,45
e 1,01 1,01 1 11 1 8,44
f 1kl 1 2 1 1 10,21
a 1.1 1 2 1 1 10,21
h 1.1 1 2 1 1 10,3
i 1 1 0 1l 1l 8,3
J 1,01 0,11 0,01 0,11 o1 1,77
k 0,11 0,01 0,01 0,01 0,01 0,39
| 1,01 0,11 0,01 0,11 0,11 2,59
m 1,01 011 0,01 0,11 on 2,69
n 1.1 0,11 0,11 1l ikl 3,64

Abbildung 7: Scoring Ergebnisse der analysierten Unternehmen (2/2)

In der oberen Hilfte wurden ,,1:n“ Losungen aufgefiihrt
und in der unteren Hélfte ,,m:n“ Losungen.

Fur die Betrachtung der Spalte Erfahrung im e-Com-
merce wird die Dauer des Betriebs der jeweiligen L6-
sung betrachtet und in Abhangigkeit von Abbildung 5



zugeordnet. Fir ein umfassenderes Bild der Entwicklun-
gen der Losungen werden auch frihere Entwicklungsstu-
fen der jeweiligen Losungen mithilfe der Zeitraumfilter-
funktion in der Recherche betrachtet. Dies ergab, dass
vor allem Shopsysteme in den ersten zwei Jahren die zu-
geordneten Merkmale in griin besitzen.

C. Clusterbildung und Zuordnung der Strategien

1) Handler Shop

Bei der Betrachtung der Abbildung 8 & der Abbildung
9ADbbildung 8, deren Scoring sich aus den Werten von
Abbildung 5 ergibt, werden Unterschiede deutlich, die
folgend aufgefuhrt werden.

u
e-Commerce menstitigkeit

L=y Regionalitit

Kategorien | o o uktpreis tionen

2Zwischen-

Fallstudien Nr.
Score

a 0,01 0.1 0,1 0,01 0,01 0,24

b 0,11 0,1 0,01 0,1 0,01 0,33

Abbildung 8: Shop Ldsungen mit hohem Marktplatz-Scoring (1/2)

Haufigkeit Artd. Produktes Wertschdp- oo uibreite

Ratogoes Bedarf fungstiefe

Fallstudien Nr. End-Score

a 1,01 011 1,01 0,11 01 2,59

b i1 01 0,01 011 0,11 1,77

Abbildung 9: Shop Lésungen mit hohem Marktplatz-Scoring (2/2)

Die ersten Fallstudien die zu einer Kategorie zusammen-
gefasst werden sollen, bilden die Unternehmen hinter
den Fallstudien ,,a* (Handler fir maritimes Zubehtr)
und ,,b* (Handler fiir Industriebedarfe). Sie stellen die
reinen Handler der 1:n Lésungen dar. Bei der Betrach-
tung der Wertschopfungstiefe fallt auf, dass diese Unter-
nehmen in den Bereichen Mittel und Niedrig gewahlt
wurde, da die angebotenen Produkte nach Industriezweig
bzw. Verwendungszweck teilweise mehr oder weniger
komplex ausfallen. Im Fall von ,,Fallstudie a“ gibt es so-
wohl Standardteile mit und ohne Varianten. Die gleiche
Bewertung wird auch fur die Produktbreite getroffen.
Das Produktspektrum ist in Teilen sehr breit und in an-
deren Teilen deutlich auf die Branche zugeschnitten.
Dies setzt allerdings die hier verwendete Betrachtung
nach Branche voraus, da es sonst ein breites Pro-
duktspektrum bedeuten wiirde. Die Art der angebotenen
Produkte unterscheidet sich nur durch das zusétzliche
Angebot von Trainings durch ,,Fallstudie a“. Weitere
Gemeinsamkeiten finden sich bei der Regionalitét. Beide
Héndler bieten ihre Produkte jeweils regional bzw. auf
dem jeweiligen Kontinent an. Bei der Bedeutung des
Produktpreises, den verfligbaren Preisinformationen und
der Haufigkeit des Bedarfs finden sich Gemeinsamkeiten

und Unterschiede. Dies bedeutetet, dass es sich um dop-
pelte Auspragungen handelt, bei denen eine (iberein-
stimmt und sich eine unterscheidet.

2) Hybrider Shop

Als néchstes sollen die Fallstudien ausAbbildung 10 Ab-
bildung 10 & Abbildung 11betrachtet werden. Bei den
Unternehmen handelt es sich um Abfillanlagenherstel-
ler, Papiermaschinenhersteller und Werkzeugmaschinen-
hersteller. Diese sollen als hybride Shops kategorisiert
werden. Die Lésungen bestehen jeweils aus einem Shop-
und einem Marktplatzteil. Die ersten beiden Unterneh-
men sind durch ihr Scoring fast identisch. Den signifi-
kantesten Unterschied stellt die angebotene Produkt-
breite dar. Diese fallt bei ,,Fallstudie d* (Papiermaschi-
nenhersteller) im Vergleich zur ,,Fallstudie c* (Abfullan-
lagenhersteller) noch breiter und unspezifischer aus. Bei
der ,,Fallstudie ¢, welche aus dem Bereich der Abfiill-
anlagenhersteller kommt, ist dieses Angebot deutlich
branchenbezogener und daher weniger breit aufgestellt.
Eine wichtige Gemeinsamkeit bildet die Erfahrung mit
dem Angebot im e-Commerce. Beide Unternehmen be-
treiben ihre jeweiligen Lésungen seit mehreren Jahren in
einer mittlerweile weit fortgeschrittenen Version. Beide
haben mit ihren ersten Varianten nur mit dem Angebot
von Originalersatzteilen gestartet und erst nach einiger
Zeit Lieferanten oder Tochterunternehmen integriert und
einen Marktplatzteil eingerichtet.

e Bedeutung Regionalitt Preisinforma- Erfahrungen Unterneh-
. Produktpreis tionen  e-Commerce menstitigket|
Fallstudien Nr. e
Score
c 1,1 1 1.1 0,01 01 3,31
d 1,1 1 11 0,01 01 33
e 11 1 1,01 0,01 1.1 3,32

Abbildung 10:Scoring d. Unternehmen mit stark gemischten
Merkmalsauspragungen (1/2)

Kategorien [ Maufakeit Art d. Produktes ““'f,:;’:‘:‘e"f‘: Produktbreite
Fallstudien Nr. End-Score
¢ 11 1,11 1 1,01 11 8,63
d 1,01 111 1 1.01 101 8,45
e 1,01 1,01 1 11 1 8,44

Abbildung 11:Scoring d. Unternehmen mit stark gemischten Merk-
malsauspragungen (2/2)

Bei ,,Fallstudie e (Werkzeugmaschinenhersteller) fin-
den sich ebenso viele Gemeinsamkeiten. Im Vergleich
zu den anderen Unternehmen gibt es hier jedoch mehr
Unterschiede. Wahrend bei den zuerst erwahnten Unter-
nehmen die meisten Produkte eingesehen werden kon-
nen, sind die auf dem Marktplatzbereich angebotenen
Produkte inklusive Preis und die im Shop Bereich ange-



botenen Produkte nicht direkt einsehbar. Bei den Pro-
dukten auf dem Marktplatz handelt es sich groftenteils
um das Angebot von Betriebsstoffen. Zusétzlich sind die
Uber den Marktplatz angebotenen Produkte sehr tber-
schaubar, weshalb eine geringe Produktbreite zugeordnet
wird.

Im direkten Vergleich zu den ersten beiden Unterneh-
men wirkt diese Lésung deutlich mehr an dem referen-
zierbaren Shop aus Abbildung 3 angelehnt, obwohl ein
Marktplatz vorhanden ist.

3) Digital integrierter Shop

Nachdem die 1:n Lésungen betrachtet wurden, welchen
einen hohen Marktplatz Score oder stark gemischte
Merkmalsauspragungen haben, werden nun die Fallstu-
dien betrachtet, welche einem hauptséchlich hohen Shop
Wert besitzen (vgl. Abbildung 12 & Abbildung 13) und
zusétzlich weitere Dienstleistungen anbieten. Bei diesen
Unternehmen handelt es sich um Landmaschinenherstel-
ler, einen anderen Papiermaschinenhersteller und einen
weiteren Werkezugmaschinenhersteller. Sowohl die Un-
ternehmen aus der ,,Fallstudie £ (Papiermaschinenher-
steller), ,,Fallstudie g (Landmaschinenhersteller) und
aus ,,Fallstudie h* (Werkzeugmaschinenhersteller) wer-
den als digital integrierte Shops kategorisiert.

e Bedeutung Regionalitt Preisinforma- Erfahrungen Unterneh-
. Produktpreis tionen  e-Commerce menstitigket|
Fallstudien Nr. e
Score
f 11 1 1 0,01 1 4,11
g 1,1 1 1 0,01 1 4,11
h 1.1 1 1 0.1 1 4,2

Abbildung 12: Entwickelte Losungen mit ausgeprégtem Shop Scoring
1/2)

Reparaturauftrage anzuzeigen und die defekten Teile di-
rekt zu bestellen.

Gemeinsamkeiten der drei Unternehmen sind in groflem
Umfang vorhanden. Alle Unternehmen sind Hersteller
und bieten keinen Marktplatzbereich in ihren Lésungen
an. Die angebotenen Ersatzteile sind ausschliellich fir
die jeweiligen Maschinen vorgesehen, wodurch das An-
gebot stark spezialisiert ausfallt. Die nachgefragten Pro-
dukte und Services werden alle global angeboten, deren
Durchfuhrung bzw. Bestellung teilweise durch die Lan-
desgesellschaften ibernommen wird. Im Bereich der e-
Commerce Erfahrung durch den Betrieb des e-Shops ist
zu vermerken, dass auch diese Unternehmen in den An-
fangsphasen ihre Shops in einer weniger entwickelten
Form betrieben haben. Durch Webrecherche wurde fest-
gestellt, dass in den ersten Jahren jeweils nur Ersatzteile
angeboten wurden, ohne das die Mdglichkeit zur Einbin-
dung digitaler Services bestand.

4) Shop mit Entwicklungspotenzial

Die Fallstudie i, welche einen GroRmaschinenhersteller
betrachtet, bildet die letzte Kategorie der betrachteten
1:n Lésungen. Diese ist in Abbildung 14 & Abbildung
15 dargestellt und représentiert einen weniger entwickel-
ten Hersteller e-Shop, wie ihn die Mitbewerber aus den
Abbildung 10Abbildung 8 bis Abbildung 13 auch betrie-
ben haben.

Bedeutung Regionalitst Preisinforma- Erfahrungen  Unterneh-

Kategorien | o oduktpreis tionen  e-Commerce menstifigkeit

2wischen-
Score

i 1 1 1 01 1 41

Fallstudien Nr.

Abbildung 14: e-Shop mit Entwicklungspotenzial (1/2)

Preisinforma- Erfahrungen Unterneh-

Kategorien [ Regionalitat

RaUer Art d. Produktes Wertschop- oo ktbreite

Kategorien Bedarf fungstiefe

Abbildung 13: Entwickelte Lésungen mit ausgepréagtem Shop Scoring
(2/2)

Alle Unternehmen setzen ihren Fokus auf Originaler-
satzteilen und zeichnen sich durch ein zusétzliches An-
gebot von digitalen Services auf den eigenen Plattfor-
men aus. Die groRten Gemeinsamkeiten im Scoring be-
sitzen ,,Fallstudie f* und Fallstudie g* Hierbei ist der
einzige Unterschied die langere Erfahrung im Betrieb ei-
nes e-Shops im Vergleich zu ,,Fallstudie h*. Entschei-
dend sind die digital integrierten Shops durch das Ange-
bot zusatzlicher Dienstleistungen. Uber Plattformen wer-
den nicht nur die Produktion auf dieser integriert, son-
dern auch die Mdglichkeit gegeben defekte Teile und

Produktpreis tionen e-Commerce menstatigkeit _ Fallstudien Nr. End-Score
Fallstudien Nr. e
Score i 1 1 0 1.1 11 8,3
f 11 1 1 0,01 1 4,11
] 11 1 1 001 1 41 Abbildung 15: e-Shop mit Entwicklungspotenzial (2/2)
h 1.1 1 1 0.1 1 4,2

Das Unternehmen der Fallstudie bietet im Vergleich zu
den vorher betrachteten Fallstudien keine Zusatzdienste
in Form von digitalen Services, Trainings oder der In-
tegration der eigenen Lieferanten Giber einen Marktplatz-
bereich an. Dieses Unternehmen betreibt den Shop zwar
ebenso lange wie andere Beispiele, bietet jedoch keine
weiteren Entwicklungen an und fokussiert sich auf das
globale Angebot von Ersatzteilen fur seine Produkte.

5) Bewertung der Marktplatzldsungen

Bei den hier betrachteten m:n Losungen in Abbildung 16
& Abbildung 17 betreiben bis auf das letzte Unterneh-
men alle e-Commerce. Dies dufert sich durch die Be-



stellmdéglichkeit und Preisinformation tiber den Markt-

platz. ,,Fallstudie n* sieht sich als digitales Verzeichnis
fur den Investitionsgutermittelstand durch welches den

Anbietern und Kunden hierdurch die Mdglichkeit gege-
ben wird in Kontakt zu treten. Aus diesem Grund sollen
weiterfiihrend die Fallstudien ,,j-m* betrachtet werden,

da auf diesen aktiv gehandelt wird.

Bedeutung Regionalitit

Katogorien | b oduktpreis tionen

e-Commerce menstitigkeit
Fallstudien Nr. 2Zwischen-

Score
i 0,11 0,1 0,1 0,01 0.1 0,42
k 0,01 0.1 0,01 0,01 01 0,24
| 0.1 1.1 0,01 0,01 0,01 1,24
m 0,11 1.1 0,11 0,01 0,01 1,34
n 0,01 0,1 0,01 0,12

Abbildung 16: Ergebnisse der m:n Lésungen (1/2)

§ Bedeutung —preisi Erfah U
Katogorien | o oduktpreis "o0OMAIMt " gonen  e-Commerce menstatigkeit
Fallstudien Nr. SHCTET
Score
j 0,11 0.1 0.1 001 0.1 0,42
k 0,01 0.1 0,01 0.01 0,11 0,24
1 011 1 0,01 001 0,01 1,24
m 011 1.1 011 0,01 0,01 1,34
n 001 0,1 0,01 012

Abbildung 17: Ergebnisse der m:n Lésungen (2/2)

Gemeinsamkeit aller betrachteten Marktplétze ist ein
sehr breites Produktspektrum, welches sich bei der Re-
cherche durch das Angebot von Fremdersatzteilen, Han-
delswaren und Betriebsstoffen auszeichnet. Hierbei ist
die Komplexitat der angebotenen Produkte im Vergleich
zu dem Shop Angebot geringer, im direkten Vergleich
der Produktsortimente der Marktplatze werden hier je-
doch Komplexitatsunterschiede ersichtlich.
Unterschiedlich féllt bei den betrachteten Unternehmen
hingegen die Regionalitdt aus. Die Anbieter aus Fallstu-
dien,,j* und ,,k“ fokussieren sich auf eine nationale oder
regionale Belieferung durch ihre Anbieter bzw. Waren-
héuser. Der Fokus der tibrigen Anbieter fokussiert sich
teilweise auch regional, richtet sich aber tendenziell eher
an ein globales Publikum. Dies scheint in Verbindung
mit der Wertschopfungstiefe der angebotenen Produkte
zu stehen. Die ersten beiden Unternehmen haben im
Vergleich zu den global fokussierten Unternehmen eine
geringere Wertschépfungstiefe und bieten ihre Produkte
groBtenteils regional an.

Im Unterschied zu den anderen Unternehmen wurde bei
,Fallstudie j* bei der Haufigkeit ein hauptsachlich konti-
nuierlicher und blockweiser Bedarf zugeschrieben, da
sich das Unternehmen auf das aus dem B2C bekannte
Produktspektrum fir den B2B Bereich konzentriert. Aus
diesem Grund besitzt dieser Anbieter bei der Art des
Produktes, der Produkttiefe und der Preisbedeutung das

Scoring fiir einen referenzierbaren Marktplatz, welcher
sich hauptsachlich auf das Angebot von Handelswaren
konzentriert. Diese weisen eine hohe Vergleichbarkeit
auf und sorgen fir eine ausgepragte Preissensitivitat der
Kunden.

D. Darstellung der Merkmalszusammenhéange

1) Wertschopfungstiefe und Produktbreite

Die betrachteten Fallstudien und die Recherche der Lite-
ratur ergeben eine gegenseitige Abhangigkeit von Wert-
schopfungstiefe und Produktbreite dargestellt in Abbil-
dung 18.
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Produkttiefe:

Abbildung 18: Zusammenhang Wertschdpfungstiefe & Produktbreite

Bei den typischen Hersteller Shops konnte eine ausge-
pragte Produkttiefe bei einer geringen Produktbreite fest-
gestellt werden. Bei den klassischen Marktplatzen bzw.
Héndlern war es umgekehrt. Diese besitzen eine ausge-
pragte Produktbreite bei geringer Wertschopfungstiefe.
Zusatzlich zu diesen beiden Abhangigkeiten wird die
Preissensitivitat des Kunden auch in Form der Preisbe-
deutung beeinflusst. Bei einem breiten Produktspektrum
mit geringer Wertschopfungstiefe hat der Kunde meis-
tens mehrere Alternativen zur Verfligung, durch welche
er das Produkt beziehen kann. In spezialisierten Angebo-
ten mit dementsprechend geringer Produktbreite ist es
gegensatzlich.

Bei der Analyse der Fallstudien fiel ein Sonderfall auf.
Dieser wurde durch die Unternehmen dargestellt, welche
sowohl einen Shop fiir ihre Originalersatzteile, als auch
einen Marktplatz fiir Handelswaren und/oder Betriebs-
stoffe auf der eigenen Plattform anbieten. In Bezug auf
Wertschdpfungstiefe und Produktbreite sieht das Be-
schaftigungsfeld daher wie in Abbildung 19 dargestellt
aus.
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Abbildung 19: Wertschopfungstiefe & Produktbreite hybrider Platt-
form

Der Shop Anteil bietet hier wieder eine ausgeprégte Pro-
dukttiefe bei geringer Produktbreite an. Der Marktplatz-
anteil dagegen hat im Sortiment ein erweitertes Pro-
duktspektrum an Teilen mit geringer Produkttiefe. Hier-
fiir liefern die Fallstudien ,,c*“ und ,,d* Beispiele. Bei
»Fallstudie ¢ werden tiber den Marktplatzbereich zum
Beispiel Schrauben, Werkzeuge und Arbeitskleidung
verkauft, welche die Kunden des Unternehmens eben-
falls bendtigen.

2) Erfahrung im e-Commerce und Entwicklungsstufe
der Losung

Bei der Betrachtung der Erfahrung im Betrieb einer e-
Commerce Lésung und dem Angebot von zusétzlichen
Inhalten oder intensivierten e-Commerce via Marktplatz
konnte ein Zusammenhang festgestellt werden. Dieser
zeigte in der Analyse der Fallstudien ,,d* und ,,h*, dass
Unternehmen in den ersten Jahren ihres Shops diesen
hauptséchlich fir den Verkauf ihrer Originalersatzteile
nutzen und keine zusétzlichen Inhalte anbieten. Diese
Entwicklungen dauBerten sich bei ,,Fallstudie d*“ durch
die Erweiterung um einen Marktplatzbereich zwei Jahre
nach dem Start des Shops. Bei ,,Fallstudie h* ist diese
Entwicklung die digitale Integration weiterer Dienstleis-
tungen auf ihrer eigenen Plattform. Diese bietet neben
der Bestellung von Ersatzteilen auch die Nachverfolgung
von Reparaturen und Zugang zu Funktionen wie Predic-
tive Maintenance. Eine Ausnahme bildet hingegen der
Shop aus ,,Fallstudie i*“. Dieser wird zwar schon seit
2017 betrieben, bietet in seiner jetzigen Form jedoch
hauptsachlich die Originalersatzteile ohne Zusatzangebot
an.

Die reinen Marktplitze von ,,Fallstudie j“ und ,,Fallstu-
die k* besitzen langjéhrige Erfahrung im e-Commerce.
In ihrem Geschaftsmodell treten sie haufig bzw. aus-
schliellich als Intermediér zwischen Kunden und Liefe-
ranten auf und managen hierbei eine grolie Zahl von An-
bietern und Nachfragern. Von den aktuell am Markt er-
folgreichen B2B Plattformen besitzen alle Unternehmen
eine langjéhrige Erfahrung mit ihrem Angebot. Anbieter,
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welche erst vor kurzem auf den Markt getreten sind und
trotzdem bereits grof3e Erfolge verbuchen kdnnen, wur-
den bei der Recherche nicht gefunden.

V. MANAGEMENT EMPFEHLUNG

In Bezug auf den Anlagenbau finden sich keine Betrei-
ber reiner Marktplatze, wodurch diese Strategie nicht zur
Wahl steht. Unternehmen kdnnen sich jedoch fiir das
Angebot auf fremdbetriebenen Marktplétzen entschei-
den. Bei einer griindlichen Webrecherche gab es unter
den groRten Anlagenbauern jedoch wenige Beispiele, die
diesen Ansatz verfolgen.

Die meisten Unternehmen aus dem Anlagenbau ent-
scheiden sich fiir den Betrieb einer eigenen Losung.
Diese findet sich zu Beginn in der Implementierung ei-
ner wenig entwickelten Losung, welche einen Uberblick
tiber das Produktsortiment gibt und dem Kunden ermég-
licht die bendtigten Produkte zu bestellen.

In spéteren Formen entscheiden sich die Unternehmen
haufig dafiir ihre Lésung zu entwickeln. Diese Entwick-
lung erfolgt entweder zu einem hybriden Shop oder zu
einem digital integrierten Shop.

Diese Entscheidung ist abhdngig vom eigenen Pro-
duktangebot aufierhalb des e-Commerce. Unternehmen
welche auBerhalb dieses Bereiches keine Ldsungen der
Industrie 4.0 anbieten, kénnen diese auch nicht in ihrer
Plattform mit Shop Anbindung integrieren.

Die herausforderndste Entwicklung stellt die des hybri-
den Shops dar, welcher einen Marktplatzbereich besitzt.
Abhangig vom Volumen des Angebots und der Anzahl
der Anbieter, fallt dies sehr komplex aus. Das Unterneh-
men muss sich nicht nur um das eigene Produktangebot
kiimmern, sondern auch fiir die Qualitat des Angebots
der anderen Lieferanten sorgen.

VI. ZUSAMMENFASSUNG UND AUSBLICK

Die Entscheidung fiir die gewéhlte Strategie ist in gro-
Ren Teilen abhangig von der Erfahrung, welche das Un-
ternehmen bereits im e-Commerce besitzt und von der
Wertschopfungstiefe der eigenen Produkte.
Unternehmen starten nach der Entscheidung flr eine e-
Commerce Losung tendenziell &hnlich und entwickeln
diese Losungen zu einem spéteren Zeitpunkt haufig wei-
ter.

Der Aufwand bei der Implementierung einer e-Com-
merce Losung hélt einige Unternehmen noch davon ab,
das Ersatzteilsortiment online anzubieten. Im Anlagen-
bau konnte die Tendenz zum online Angebot erkannt
werden, dieses ist jedoch noch nicht flachendeckend vor-
handen.



Ist die Entscheidung fiir eine e-Commerce Lésung gefal-
len und konnte Erfahrung durch den Betrieb eines Shops
gesammelt werden, ist die angebotenen Produktbreite
abhangig von der Wertschopfungstiefe der eigenen Pro-
dukte. Auch durch eine Entwicklung zu einem hybriden
Shop kann nicht eine vergleichbare Produktbreite zu
etablierten B2B Marktplatzen erzielt werden.

In den nachsten Jahren werden sich, dem Trend der letz-
ten Jahre folgend, immer mehr Anlagenbauer fur das
Angebot der Ersatzteile Gber e-Commerce L6sungen ent-
scheiden. Die Mdglichkeiten der Kosten- und Zeitein-
sparungen, sowie der bendétigten Kundenintegration be-
dingt durch den Wechsel von einem Verkaufer- zu ei-
nem Ké&ufermarkt werden voraussichtlich zu dieser Ent-
wicklung fiihren.
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