Bundesministerium
fiir Wirtschaft und Arbeit

Aktualisierte Ausgabe Nr. 04 /Juni 2003

zum E-Business

= ™Y &

FAKTEN & ZAHLEN| E-BUSINESS-ABC PRAXIS & TECHNIK

Einkauf und Beschaffung B2B, B2C, EDI, EDIFACT, Test: Lohnt sich fir Sie
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Einkauf bzw. Beschaffung (wie es in Unterneh- | wirtschaftlichen Effekten:
men heift) sind zunehmend entscheidend fir | . yerringerung der Kosten bei der

den Unternehmenserfolg. Hintergrund: Die meis- Beschaffung
ten Unternehmen haben ihre Rationalisierungs- |« grschlieBung neuer und giinstiger Beschaf-
potenziale bei der Herstellung von Produkten fungsmirkte

oder bei Dienstleistungen gréBtenteils ausgereizt.
Mit Blick auf die weltweite Konkurrenz miissen
Hersteller und Dienstleister tiber weitere Einspar- | pje Giiter, die Betriebe iiblicherweise einkaufen,
| méoglichkeiten nachdenken. Hier bietet sich die | |34sen sich nach ihrer unterschiedlichen Bedeu-
Beschaffung an. Zwar wird jedes traditionell ar- tung fiir die konkrete Leistung eines Unterneh-
beitende Unternehmen schon heute darauf ach- | peansin A-, B- und C-Giiter unterteilen. A-Giiter
ten, notwendige Giiter so glinstig wie moglich | sjnq 2. B. Rohstoffe oder Halbfertigerzeugnisse
einzukaufen. Die elektronische Beschaffung | (zp. sitze fiir Kfz): Sie flieBen direkt in den Pro-
(E-Procurement) eroffnet aber zusétzliche Ein- duktionsprozess mit ein und sind daher von zen-
sparpotenziale. Per Internet lassen sich ginstige- | (rg1er Bedeutung fiir jedes Unternehmen. Im Ge-
re Angebote fiir jede Art von Giitern schnell und gensatz dazu sind etwa Biiromaterialien, Werk-
einfach herausfinden. Dazu kommt eine wir- | zeyge oder auch Hygieneartikel fiir die Produkti-
kungsvollere Kommunikation (Information En- | 45 pur mittelbar von Bedeutung: Daher gehéren
richment), sowohl im Unternehmen (per Intra- | gje zy den so genannten C-Giitern. Die Bestel-

Welche Giiter miissen beschafft werden?

(0, net) als auch mit Lieferanten (per Extranet oder lung von C-Giitern lisst sich besonders gut auto-
d Internet). Beides fiihrt - was nun die Einspar- | magisieren: Anbieter kénnen sie leicht beschrei-
mittelstan potenziale angeht - zu zwei konkreten betriebs-
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Einkauf und Beschaffung per
E-Business fithren zu einer
Verringerung der Kosten und
helfen, neue und giinstige
Beschaffungsmaérkte zu
erschlieen.
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ben, Besteller leicht identifizieren (z.B. Papier im
DIN-Format). Zwischen diesen wichtigen und we-
niger wichtigen Giitergruppen bleiben die B-Gi-
ter, die auf der Bedeutungsskala fiir das Unter-
nehmen eine mittlere Position einnehmen. Bei-
spiel hierfiir sind etwa Standardbauteile (z.B. E-
lektromotoren, Relais). Die Einteilung der Pro-
dukte ist von Unternehmen zu Unternehmen un-
terschiedlich.

Problem: Zu viele Einzelschritte in der
traditionellen Beschaffung

Der besondere Vorteil der Beschaffung per Inter-
net liegt darin, die hier tiblichen Verfahrenswei-
sen zu straffen und so Kosten zu reduzieren. Der
traditionelle Beschaffungsprozess in Unterneh-
men besteht aus einer Vielzahl von Einzelschrit-
ten, die nicht selten bei mittleren Betrieben mit
einem ganz erheblichen Aufwand verbunden
sind. Hier klappt die Kommunikation nicht mehr
per Zuruf wie bei Kleinunternehmen, und Auto-
matisierungen wie bei gréeren Unternehmen
sind noch nicht an der Tagesordnung. Das heif3t:
Mitarbeiter miissen hier zunachst Angebote von
Lieferanten einholen und bewerten, ihre Bedarfs-
meldungen in Papierformulare ausfiillen und
schlieBlich ihre Bestellungen zur Budgetkontrol-
le und Genehmigung an ihren Vorgesetzten wei-
terleiten. Von dort werden die Bestellformulare
zur Buchhaltung sowie zum zentralen Einkauf
geschickt. Hier werden sie verbucht, genehmigt
und die Bestellung dann bei geeigneten Liefe-
ranten aufgegeben: in der Regel per Fax oder
Brief. Wenn die Ware endlich eintrifft, wird sie
schlieBlich an den allgemeinen Wareneingang
des Unternehmens mit zentraler Eingangskon-
trolle angeliefert. Von dort wandern die bestell-
ten Gilter an die betreffenden Mitarbeiter, die
Unterlagen gehen zur Buchungs- und Zahlungs-
freigabe an das Rechnungswesen. Hinzu kom-
men Medienbriiche in der Kommunikation zwi-
schen den Mitarbeitern, der Einkaufsabteilung
und den Lieferanten: Jede Stelle benutzt eigene
Formulare, die immer wieder von Hand ausge-
fullt werden miissen und auf verschiedenen
Kommunikationswegen (Fax, Brief, Telefon etc.)
weiter transportiert werden. Ein langer, fehleran-
félliger und kostenintensiver Weg.

Problem: Hohe Kosten bei Einkauf
bzw. Beschaffung

Folgen: Nach einer Untersuchung der Unterneh-
mensberatung KPMG unter deutschen Maschi-
nenbau-Unternehmen kostet ein Beschaffungs-
vorgang durchschnittlich 90 Euro, und zwar un-
abhédngig vom jeweiligen Beschaffungsvolumen
und auch unabhéngig von der Unternehmens-
groBe. Diese Kosten ergeben sich zuvorderst aus
der Bearbeitungszeit fiir eine einzige Bestellung:
162 Minuten. Dabei dauert die gesamte Frist vom
Start der Bestellung bis zur vollsténdigen Ab-
wicklung aller Formalitédten etc. im Schnitt 16 Ta-
ge. Das bedeutet: Auch in kleinen und mittleren
Unternehmen lassen sich Beschaffungsprozesse
erheblich verbessern.

Durchschnittlicher Aufwand
pro Beschaffungsprozess
(Biiro- und Verbrauchsgiiter):
Bearbeitung: 162 Minuten,
Durchlaufzeit: 16 Tage,
Kosten: 90 Euro
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Dazu kommt: Der gréBte Teil des Zeitaufwandes
in den Einkaufsabteilungen - etwa 80 % - entféllt
auf die Beschaffung von vergleichsweise unwich-
tigen Biliromaterialien (C-Giiter). Diese haben
aber nur einen Anteil von 20 % am gesamten Be-
schaffungsvolumen. Ein Grund fiir diesen unver-
héltnisméBig groBen Zeitaufwand und das kras-
se Missverhaltnis von Aufwand und Effekt fiir das
Unternehmen ist sicher, dass 50 % aller Bestel-
lungen Einzelbestellungen sind. Eine technische
Unterstiitzung des Beschaffungsvorganges kann
hier Zeit und Geld sparen helfen.

Im Gegensatz dazu machen Giiter, die direkt in
den Leistungserstellungsprozess des Unterneh-
mens einflieBen (A-Giiter, z.B. Rohstoffe) etwa
70 % des Beschaffungsvolumen aus. Sie verursa-
chen aber nur etwa 10 % des Beschaffungsauf-
wandes. Das bedeutet: Hier ldsst sich weniger
Zeit reduzieren. Einsparungspotenziale ergeben
sich eher durch eine bessere Auswahl der Liefe-
ranten und geschickte Verhandlungen tiber Prei-
se. Der traditionelle Einkauf hat (abgesehen von
aufwéndigen Verfahrensweisen) oft auch den
Nachteil, dass viele verschiedene Bestellungen
auf zahlreiche Einzellieferanten verteilt sind. So
fallen sonst mogliche Mengenrabatte weg.

Losung: Einkauf und Beschaffung vom
Arbeitsplatz aus

Die Kosten fiir einen Beschaffungsvorgang lassen
sich nach einer Untersuchung von KPMG um bis
zu 90 % reduzieren: durch die Verringerung der
vielen Bestell-Einzelschritte auf elektronischem
Wege (E-Procurement). Dies ist méglich, wenn alle
Mitarbeiter durch Intranet miteinander verbun-
den sind und direkt von ihrem Arbeitsplatz aus
Produkte oder Dienstleistungen aus einem
oder mehreren elektronischen Produktkatalogen
heraus suchen, Preise vergleichen und schlieBlich
ordern: mit Hilfe eines elektronischen Desktop
Purchasing Systems. Es sammelt die Einzelbestel-
lungen der Mitarbeiter und leitet sie zentral an
vertraglich angebundene Lieferanten weiter. Vor-
aussetzung: Das gesamte Bestellverfahren muss
durchforstet und elektronisch geordnet und ver-
kniipft werden. Einfache und schnelle Bestellun-
gen fithren zu kiirzeren Anlieferzeiten. Auerdem
gibt das Desktop Purchasing System jederzeit
auch einen Uberblick iiber die Lagerbestinde al-
ler Beschaffungs-Giiter. Beide Faktoren erlauben,
die Lagerbestdnde und die dafiir anfallenden Ko-
sten zu reduzieren: um 20 bis 40 %.

Der groBte Teil des
Aufwandes in den
Einkaufsabteilungen - etwa
80 % - entfallt auf die
Beschaffung von
vergleichsweise unwichtigen
Biliromaterialien (C-Glter).

Vergleich: Aufwand fiir Beschaffung von A-, B-, C-Guitern (in %)
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volumen.
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Business-to-Business (B2B)
Geschaftsbeziehungen
zwischen Unternehmen oder
Handlern untereinander.

Business-to-Consumer (B2C)
Geschaftsbeziehungen
zwischen Unternehmen und
Endverbraucher.

Desktop Purchasing System
Ein (innerbetriebliches) Sys-
tem, mit dem Giiter vom Ar-
beitsplatz des Mitarbeiters
aus bestellt werden konnen.
Mit seiner Hilfe kénnen Ein-
zelschritte des Beschaffungs-
prozesses weitgehend auto-
matisiert werden.

EDI ( = Electronic Data
Interchange)

Austausch von genormten
Daten zwischen zwei Compu-
tersystemen verschiedener
Geschéftspartner.

EDIFACT: (=Electronic Data
Interchange for
Administration, Commerce
and Transport)
Internationaler Standard fiir
den elektronischen Aus-
tausch kommerzieller Daten.
Ubliche Geschéftsvorgénge
(z. B. Bestellungen, Rechnun-
gen, Lieferscheine, Zollerkla-
rungen, Zahlungsauftrage
usw.) werden mittels einer ei-
genen Software abgewickelt,
die von allen beteiligten
Firmen problemlos genutzt
werden kann.
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Wenige giinstige Lieferanten

Ein Dreh- und Angelpunkt dieses Systemns ist die
Zusammenarbeit - per Extranet oder Internet -
mit wenigen Lieferanten. Auf diese Weise lassen
sich giinstigere Einkaufs- und Lieferkonditionen
nutzen: durch Rabatte bei gré8eren Bestellun-
gen oder auch exklusive Rahmenvereinbarun-
gen, z.B. die garantierte Abnahme bestimmter
Mengen pro Jahr zu entsprechend ginstigen
Preisen. AuBerdem kann ein iiberschaubarer Be-
schaffungsvorgang leichter automatisiert wer-
den. SchlieBlich kénnen und sollten wirtschaftli-
che Regelungen zur Zahlungsabwicklung getrof-
fen werden. Ganz wichtig: Monatliche Sammel-
rechnungen anstelle von Einzelrechnungen pro
Lieferung entlasten das Rechnungswesen und
damit die Firmenkasse.

Zentrale Produktkataloge fir
Mitarbeiterbestellungen

Das "Herzstiick" von elektronischen Beschaf-
fungs-Systemen sind zentrale Produktkataloge,
die im Intranet eines Unternehmens abgelegt
oder per Extranet oder Internet direkt beim Lie-
feranten zugéanglich sind. Sie enthalten alle Pro-
dukte (und dazu gehorigen Daten), die ein Unter-

nehmen immer wieder bendétigt und bei be-
stimmten Lieferanten bestellt. Mittels einer Be-
stellfunktion (dhnlich einem Online-Shop) kén-
nen Mitarbeiter einzelne Giiter - z.B. Bliromate-
rial - hier anfordern. Bevor die Bestellung "raus-
geht", wird sie durch einen Vorgesetzten elektro-
nisch frei gegeben (Web-Fronted). Dieses Verfah-
ren kann noch wesentlich stirker vereinfacht
werden: etwa dadurch, dass Mitarbeitern ein
Jahresbudget fiir die Bestellung von Biiroarti-
keln zur Verfiigung gestellt wird.

Der Aufwand fiir Genehmigungen durch den
Vorgesetzten wird dadurch auf ein Mindestma8
reduziert. Eine Kontrollmoéglichkeit fiir die Un-
ternehmensleitung besteht trotzdem: durch den
Einsatz von automatischen Statistiken, die die
Bestellungen der Mitarbeiter dokumentieren.

Alle Mitarbeiter-Bestellungen werden iiber das
Intranet gesammelt und in regelméaBigen Ab-
stinden an die betreffenden Vertragslieferanten
weitergeleitet - in der Regel automatisch per
E-Mail oder Fax. Umgekehrt kann und sollte je-
der Mitarbeiter selbst kontrollieren, ob die Ware
bei ihm eingegangen ist. Dies ist schneller und
kostengiinstiger als eine zentrale Eingangskon-
trolle.

Einkauf per Internet
Anteil der Unternehmen in %
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"MaBgeschneidert" oder "von der Stange"?

Desktop Purchasing Systeme kénnen fir ein Un-
ternehmen "maBgeschneidert" werden (Inhouse-
Losung). Es gibt aber auch Anbieter, die Systeme
"von der Stange" zur Verfiigung stellen.

Eine Inhouse-Losung ist 100-prozentig auf das je-
weilige Unternehmen abgestimmt: z.B. auf seine
spezifischen Beschaffungsprozesse oder bereits
eingefiihrte Warenwirtschaftssysteme. Kehrseite
der Medaille: Sie ist mit nicht unerheblichen In-
vestionen und Kosten verbunden, vor allem fiir
die Pflege des zentralen Artikelkataloges, etwa
die elektronische Anlieferung von Artikeldaten
durch die Lieferanten. Inhouse-Losungen bieten
sich daher vor allem fiir mittlere bis groSe Unter-
nehmen an. Fiir kleinere Unternehmen sind so
genannte Desktop Purchasing-Dienste (Plattfor-
men) die Alternative.

Loésung: Einkauf iiber das Internet.
ErschlieBung neuer und giinstiger
Beschaffungsmaérkte

Glnstige Beschaffungspreise erzielt man vor al-
lem durch systematischen Preisvergleich zwi-
schen verschiedenen Lieferanten. Im Internet

kénnen Unternehmen weltweit nach in Frage
kommenden Anbietern suchen, sich tiber das
vorhandene Produktspektrum informieren und
konkrete Angebote fiir Bestellungen einholen.

Suchmaschinen und Portale

Der einfachste Weg: die Suche mit Hilfe von
Suchmaschinen. Die Suchbegriffe sollten dabei
moglichst gebrauchlich sein und sich auf konkre-
te Giiter, Branchen oder Firmen beziehen. Bei-
spiel: Werkzeugmaschinen. Dariiber hinaus
kann man den Einstieg tiber zentrale Einstiegs-
seiten fiir bestimmte Branchen im Internet, so
genannte Portale, wahlen. Hilfreich sind bei der
Suche auch Internetverzeichnisse von Suchma-
schinen, so genannte Kataloge, die Internet-
adressen nach bestimmten Begriffen sortieren.
Beispiel Yahoo: Bauwesen, Biirobedarf, Industrie-
bedarf, Internetdienste etc. Vorteile: ein besserer
Uberblick iiber Markt und Preise wichtiger Be-
schaffungsgiiter. Auf diese Weise lassen sich vollig
neue Markte erschlieBen. Folge: Wer gute und
gunstigere Waren einkauft, spart Kosten.

Online-Beschaffung und BetriebsgroBe
in % der Unternehmen mit ... Beschaftigten
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E-Business-ABC

Electronic Procurement
(E-Procurement)
Elektronische Beschaffung
oder Austausch von Giitern
zwischen Unternehmen tiber
Intranet, Extranet oder
Internet.

Extranet

Ein geschlossenes Netzwerk
(funktioniert wie Internet)
z.B. zwischen einem Unter-
nehmen und autorisierten
externen Teilnehmern wie
Kunden oder Lieferanten.

Intranet

Ein Netzwerk (funktioniert
wie Internet) innerhalb eines
Unternehmens oder einer Or-
ganisation. Der Zugang ist
begrenzt und in der Regel
nur den jeweiligen Angestell-
ten moglich. Oft haben Intra-
nets eine Schnittstelle zu
einem Extranet und zum
Internet.

Portal

Eine Website, die von mog-
lichst vielen Internet-Nutzern
als Einstiegsseite ins Internet
zu einem Thema genutzt
werden soll. Ein Portal bietet
in der Regel verschiedene
Unterverzeichnisse zum
Generalthema sowie eine
Reihe von Service-Funktionen
an: Suchmaschine, E-Mail-
Kontakt fiir Fragen, Foren,
Nachrichten etc.
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° H h Mit diesemn Check ermitteln Sie, ob sich fiir Ihr

TeSt ° LO h n t s I c Unternehmen der elektronische Einkauf

- H (E-Procurement) schon lohnt und wenn ja, wie
fu r S I e d e r Sie am kostengiinstigsten ins E-Procurement

H starten. Kreuzen Sie die Antworten an und

e I e kt ro n I sc h e errechnen Sie Ihre Punkte.

[ J
Einkauf?

Quelle: impulse

Wie hoch ist das Beschaffungs- []unter 250.000 Euro | [_] unter 0,5 Mio. Euro | [_] unter 2,5 Mio. Euro | [_] unter 5 Mio. Euro [] uber 5 Mio. Euro
volumen pro Jahr ?
Wie viele unterschiedliche [ Junter 250 [ ] unter 500 [[] unter 2.500 [] unter 5.000 [[] iiber 5.000

Artikel kaufen Sie ein?
Welchen %-Anteil haben so genannte C-Artikel (Verbrauchsgiiter wie Biiromaterialien, IT-Verbrauchsmaterialien, Werzeuge etc.)
I e ST ) Tt [Junter5 % [Junter 10 % []unter 20 % []unter 30 % []iiber 30 %
Welchen %-Anteil haben so genannte C-Artikel an der Gesamtzahl der Bestellungen pro Jahr?

[]unter 10 % [Junter 30 % [Junter 40 % [Junter 60 % []tiber 60 %
Wie hoch ist der %-Anteil der C-Artikel-Lieferanten an der Gesamtzahl der Lieferanten?

[Junter 10 % [Junter 30 % [] unter 40 % [] unter 60 % [] iiber 60 %

Wie viele Funktionseinheiten Ihres Unternehmens sind in der Regel in einen Beschaffungsprozess involviert? (z.B. Anforderer, Genehmiger, Mittelkontrolle, Anlagen-/Finanz-
buchhaltung, Einkauf, Wareneingang, Lager, interne Verteilung, Rechnungspriifung)

1 2 []3bis4 15 [Jmehrals 5
Wie hoch schétzen Sie die Prozesskosten einer Bestellung von der Bedarfsidentifikation bis zur Zahlung der Rechnung?

[]unter 15 Euro [] unter 25 Euro [] unter 50 Euro [] unter 100 Euro [] uber 100 Euro

Verhandeln Sie in aller Regel Rahmenvertrdge mit prognostizierten Jahresverbrauchsmengen fiir C-Artikel?
|:| Nein |:| Ja

Haben Sie Ihre Einkaufsabteilung einmal auf Kosten/Nutzen (Beitrag zum Betriebsergebnis) analysiert?

[]Nein [Tra
In welchen Zyklen verhandeln Sie mit Ihren C-Artikel-Lieferanten tiber Preise?

[] gar nicht [] unter 12 Monate [] unter 6 Monate [] unter 3 Monate
Wie kommunizieren Sie mit Ihren Lieferanten? (Mehrfachnennungen sind moglich.)

|:| Post, Fax, Telefon D E-Mail D Online-Beschaffung
Welche Formen der Nutzung des Internets sind fiir Ihre Beschaffung/Ihren Einkauf vorstellbar? (Mehrfachnennungen sind méglich.)

I:' E-Mail D Marktforschung I:' Nutzung von Online- I:’ Eigenes Internet-

(Information) Marktpldtzen Beschaffungssystem

Sind Sie der Meinung, dass die Nutzung des Internets Ihnen Kostenvorteile im Einkauf bringen kann?
[[]Nein [(Jra
Sind Sie bereit, mit Lieferanten, die bereits im Internet ihre Ware anbieten, in Geschéftsbeziehungen zu treten?
[ ]Nein [Jra
Welches Budget steht Ihnen zur Verfiigung, um Ihren Einkauf effektiver zu gestalten? (in Euro)
[Jo [J unter 25.000 Euro |:| unter 37.500 Euro [] unter 50.000 Euro [] uber 50.000 Euro

Was hat fiir Sie zukiinftig die

hochste Bedeutung im Einkauf? |:| Stammdatenpflege |:| Lieferantenreduzierung |:| Personalabbau |:| Einkaufspreis |:| Strateg. Ausrichtung

Sind Sie bereit, an virtuellen Einkaufskooperationen teilzunehmen?

[]Nein [Jra

Auswertung:

Wertigkeit der Antworten 0 1 3 5 8
in dieser Spalte

Mal Anzahl der Kreuze

Ergibt Anzahl
der Punkte pro Spalte

Gesamtzahl der Punkte:

Uber 90 Punkte: Sie sind pradestiniert fiir E-Procurement. Dieser Beschaffungsweg hat fiir Ihr Unternehmen eine so groBe Bedeutung, dass sich fiir Sie
die Installation einer eigenen EDV-Anlage fiir die Abwicklung lohnt. 50 bis 90 Punkte: E-Procurement wird fiir Ihr Unternehmen immer wichtiger. Im
Augenblick lohnt sich der Kauf einer eigenen EDV-Anlage fiir diesen Zweck noch nicht. Sie sollten daher zunéchst nur eine Anlage mieten. 6 bis 49
Punkte: Auch Sie konnen mit E-Procurement Kosten sparen. Bei einem Dienstleister, der alles fiir Sie erledigt, sind Sie vorerst gut aufgehoben. 0 bis 5
Punkte: Fir Ihr Unternehmen ist E-Procurement (noch) nicht relevant.
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Elektronische Marktplitze

Auf so genannten elektronischen Marktplédtzen
kénnen Unternehmen und Lieferanten gezielt
aufeinander zugehen (s. auch e-f@cts 5: Elektro-
nischer Verkauf: Marktplédtze). Elektronische
Marktplétze sind Plattformen im Internet, auf de-
nen sich Anbieter und Nachfrager von Giitern
finden. Ahnlich einem Firmenverzeichnis sind
Anbieter dort mit ihrem Produktspektrum regi-
striert und fiir Nachfrager iiber eine marktplatz-
interne Suchmaschine leicht auffindbar.

Dabei gibt es Marktplétze, die branchentiibergrei-
fend Giiter und Dienstleistungen anbieten (C-Arti-
kel, MRO-Gditer). Sie stellen zudem tibergreifende
Informationen und Verweise zur Verfiigung (Hori-
zontale Marktplétze). Dariiber hinaus existieren
branchenspezifische Marktplatze, die Spezialgii-
ter und branchenspezifische Dienstleistungen of-
ferieren. Sie stellen zudem spezielle Informatio-
nen und Verweise zur Verfiigung (Vertikale Markt-
plédtze). Weitere Informationen iiber Marktplédtze
bietet das ,, Themennetzwerk elektronische Markt-
platze: www.tnem.de.

Sehen und gesehen werden

Nutzer kénnen auf elektronischen Marktplédtzen
gezielt nach geeigneten Lieferanten und Produk-
ten suchen: z.B. mit Hilfe von Lieferantenver-
zeichnissen, die oft auerdem Informationen
iiber Produktspektrum, Lieferfadhigkeit etc. bereit
halten. Umgekehrt kénnen Unternehmen aber
auch ihre Beschaffungswiinsche auf einem sol-
chen Marktplatz ausschreiben. Interessierte Lie-
feranten kénnen nach solchen Ausschreibungen
suchen und ggf. Angebote abgeben.

Eine besondere Form der Ausschreibung sind
umgekehrte Auktionen (Reverse-Auctions): Der
Beschaffungsbedarf vom einkaufenden Unter-
nehmen wird dabei verdffentlicht und interes-
sierte Lieferanten haben die Moéglichkeit, ihre
Gebote anonym abzugeben. Das aktuelle Gebot
ist allen Auktionsteilnehmern zugénglich und
bildet die Grundlage fiir nachfolgende Gebote.
Zentraler Vorteil fiir den Nachfrager ist, die An-
gebote automatisch entgegen zu nehmen, zu
priifen und letztlich die Preise fiir Giiter oftmals
nicht unerheblich zu senken.

Geschaftsablaufe auf elektronische
Marktplédtze abstimmen

Die Effektivitdt des Austauschs mit Marktplédtzen
steigt mit deren nahtloser Anbindung an die ei-
gene Warenwirtschaft: Statt Bestellungen manu-
ell in das Bestellsystem bei Lieferanten eingeben
zu missen, ist auch hier die Automatisierung des
Informationsaustauschs von entscheidender Be-
deutung. Auch hier kdnnen sonst langwierige
und kostenintensive Bestellvorgénge vereinfacht
werden: wenn z.B. die Mitarbeiter Bestellungen
selbst aufgeben dirfen (im Rahmen von Budget-

Zusatzlicher Umsatz durch Internet-Nutzung
o bel % der befragten Unternehmen
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E-Business-ABC

Elektronischer Marktplatz
Ein virtueller Ort im Internet,
an dem mehrere Anbieter
eines Produktes oder einer
Dienstleistung gemeinsam
auftreten. Wichtig fiir Anbie-
ter: Kunden werden so ge-
zielt auf Anbieter hin ge-
fiihrt. Wichtig fir Kunden:
Hier lassen sich vielerlei
Angebote und Preise leicht
vergleichen. Es gibt Markt-
plétze, die branchentiber-
greifend sind und Giiter und
Dienstleistungen fiir viele
Branchen anbieten. Sie
stellen auch tibergreifende
Informationen und Verweise
zur Verfiigung (Horizontale
Marktplétze). Dariiber hinaus
existieren branchenspezifi-
sche Marktplétze, die Spezial-
giiter und Dienstleistungen
fur eine bestimmte Branche
offerieren. Fur diese vermit-
teln sie auBerdem gezielte In-
formationen und Verweise
(Vertikale Marktplatze).

XML

Abkurzung fiir ,,Extensible
Markup Language®, eine
neuere Sprache fiir Doku-
mente im Internet.

Im Gegensatz zum herkdémim-
lichen HTML, das Inhalt und
Form einer Seite in einer ein-
zigen Datei festlegt, sind bei
XML Inhalt und Form ge-
trennt.
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limits) oder dadurch, dass Genehmigungen fiir
Mitarbeiterbestellungen elektronisch z.B. per Ex-
tranet erteilt werden.

Dateniibertragung beim E-Procurement

Bei der elektronischen Beschaffung sollen vor al-
lem Bestellungen schneller abgewickelt und die
dafiir notwendigen Personal-, Sachmittel- und Por-
tokosten gesenkt werden. Voraussetzung ist aller-
dings, dass eine manuelle Auftragsbearbeitung
mit vielen Medienbriichen unterbleibt, dass Pa-
pierdokumente und Fehler bei deren Bearbeitung
vollstédndig ersetzt bzw. vermieden werden. Daten
gehen vielmehr nur einmal in die EDV ein und
dann innerhalb des Unternehmens per Intranet
und zwischen Unternehmen und Lieferanten per
Extranet oder Internet elektronisch "auf die Reise".

Dies ist nur moglich, weil dafiir bestimmte tech-
nische Voraussetzung geschaffen wurden. Wer
sich mit dem Thema E-Procurement beschéftigt,
wird daher immer wieder iber die folgenden Be-
griffe "stolpern":

¢ EDI bzw. EDIFACT

¢ Web-EDI

* XMLEDI

EDI (= Electronic Data Interchange) bezeichnet
ein international vereinbartes Datenformat (wie
z.B. auch HTML fir das Internet) als Standard
oder Norm fir den kommerziellen Datenaus-
tausch zwischen den EDV-Systemen von Unter-
nehmen. Dieser Standard ist notwendig, damit
der geplante Datenfluss tatsdchlich reibungslos
funktioniert, und zwar unabhéngig von der je-
weils eingesetzten Hard- und Software in den be-
teiligten Unternehmen.

Die Verbindungen zwischen den beteiligten
Kommunikationspartnern kommen dabei iiber
offentliche Telefonnetze zwischen Unternehmen
und Lieferanten zustande.

EDIFACT

EDIFACT (= Electronic Data Interchange for Admi-
nistration, Commerce and Transport) bezeichnet
ebenfalls ein international vereinbartes Datenfor-
mat fur den elektronischen Austausch kommerzi-
eller Daten. Allerdings bezieht sich EDIFACT spezi-

Praxis & Technik

ell auf Geschaftsvorgdnge wie z.B. Bestellungen,
Rechnungen, Lieferscheine, Zollerkldrungen, Zah-
lungsauftrage usw. Alle Informationen bei einem
Datenaustausch miissen dabei mit Hilfe bestimm-
ter Software fiir den jeweiligen Handelspartner in
das EDI-Format iibersetzt bzw. - wenn man Nach-
richten empfangt - zuriick iibersetzt werden. Jede
Stelle bendtigt dafiir einen speziellen EDIFACT-
Konverter, also eine eigene Software.

Nachteil aller EDI-Formate: aufwandige techni-
sche Voraussetzungen und hohe Investitionsko-
sten, z.B. fir Software und die Anpassung der Un-
ternehmensabldufe an die EDI-Vorgaben. Aus die-
sem Grund werden EDI-Formate nur von grof3eren
Unternehmen genutzt.

Web-EDI

Eine nutzerfreundliche Weiterentwicklung stellt
das so genannte Web-EDI-Format dar. Es funktio-
niert wie EDI, wenn auch nicht mehr so schwer-
fillig und verwendet das Internet als Ubertra-
gungsnetz. Auf diese Weise ldsst sich das allge-
meine EDI-Format flexibler, offener und kosten-
glinstiger nutzen, vor allem auch fiir kleine Un-
ternehmen: die Anfangsinvestitionen sind gerin-
ger und damit die Einstiegsbarrieren fiir Anwen-
der niedriger. So kénnen auch kleinere Geschaft-
spartner in die EDI-Netzwerke groBSer Unterneh-
men und damit in weitgespannte E-Mérkte ein-
gebunden werden, ohne dass sie zusétzliche In-
vestitionen fiir Hard- oder Software bewdltigen
miussen.

XML

XML (= Extensible Markup Language) ist ein Da-
teniibertragungsformat fiir das Internet, das weit
uber die Moglichkeiten von HTML (Hyper Text
Markup Language), also DER Programmierspra-
che fiir Internet-Dokumente hinausgeht. XML
lasst sich - &hnlich wie die EDI-Formate - u.a. be-
sonders fiir den elektronischen Austausch kom-
merzieller Daten nutzen. Dabei sind seine Vorga-
ben bei weitem nicht so streng wie die EDI-Vor-
gaben, die Hard- und Softwarevoraussetzungen
wesentlich geringer. So konnen XML-Nachrich-
ten bereits z.B. mit Microsoft-Office-Programmen
(z.B. Word) erzeugt werden. Damit wird der elek-
tronische Datenaustausch z.B. fiir den Einkauf
auch fur kleine Unternehmen leicht moglich.

Weitere Informationen:
www.ec-net.de
www.impulse.de
www.tnem.de
www.ecin.de



