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Abstract

After the Internet-Hype a big number of digital marketplaces vanished into thin air. In this
paper an approach is presented to detect the critical success factors of digital marketplaces in
the agricultural and food industry. The paper closes with first results.

1 Einleitung

Der Erfolg einer Marktveranstaltung héangt im hohen Mafe davon ab, ob es ihr gelingt, die
Dienstleistung ,,Markttransaktion“ zu einem konkurrenzfahigen Preis anzubieten. Eine Ware
oder Dienstleistung ist in der Regel immer dann konkurrenzfahig, wenn sie zum gleichen
Preis mehr bietet oder bei gleicher Leistung weniger kostet. Die hohe Insolvenzrate digitaler
Marktplatze in der jungsten Vergangenheit deutet darauf hin, dal} diese Konkurrenzfahigkeit,
vor allem gegenuiber dem konventionellen Handel, nicht immer gegeben war.

Um Aussagen uber mogliche Kosten- und/oder Leistungsvorteile digitaler Marktplatze unter
unterschiedlichen 6konomischen und kulturellen Kontexten machen zu kdnnen, wurden ca.
250 digitale Marktplatze der Agrar- und Erndhrungsindustrie, vorwiegend aus dem europdi-
schen und nordamerikanischen Raum, hinsichtlich ihres Funktionsangebotes und ihres Erfol-
ges untersucht.

Die Untersuchung besteht aus einer Analyse der Marktplatz-Sites zur Gewinnung relevanter
Informationen, erganzt um notwendige Nachfragen per Mail oder Telefon. Um dariiber hinaus
weitere Aussagen zu den Grunden eines lebhaften oder zuriickhaltenden Handels auf digitalen
Markten machen zu koénnen, wurde zusétzlich eine Befragung unter Landwirten bzgl. ihrer
Handelsweisen und Einstellungen zum digitalen Handel durchgefuhrt. Der Problematik einer
objektiven Erfolgsmessung digitaler Méarkte wurde in einer Voruntersuchung nachgegangen,
in der auf funf digitalen landwirtschaftlichen Marktplatzen tber sechs Monate der Umschlag
beobachtet worden ist (CLASEN et al., 2003). Im folgenden Beitrag wird zunéchst das Erhe-
bungsdesign beschrieben und anschlieend werden erste Ergebnisse vorgestellt.

2 Digitale Marktplatze in der Agrar- und Erndhrungsindustrie

Die Untersuchungen basieren auf einer Grundgesamtheit von 450 potentiellen digitalen
Marktplatzen der Agrar- und Ernahrungsindustrie weltweit, die anhand von bestehenden Zu-
sammenstellungen in der Literatur, per systematischer Web-Suche oder durch Hinweise in
Newslettern oder Zeitschriften ausfindig gemacht wurden. AnschlieRend wurde per Analyse
der Web-Sites geprift, ob die Site noch existiert und ob es sich tatséachlich um einen digitalen
Marktplatz handelt. Als Prifkriterium fur einen digitalen Marktplatz wurde folgende leicht
angepalite Definition angenommen (0.V., 2003):

»Ein digitaler Marktplatz ist ein virtueller Ort in einem digitalen Datennetz, auf dem eine
Mehrzahl von Anbietern und Nachfragern zusammenkommen, um dort konkrete Waren oder
Dienstleistungen anzubieten oder nachzufragen, wobei der Betreiber des Marktplatzes zu
keinem Zeitpunkt Eigentum an der Ware erwirbt*.

Durch die Forderung nach einer Mehrzahl von Anbietern und Nachfragern werden alle Be-
schaffungs- oder Vertriebslosungen einzelner Unternehmen ausgegrenzt und sind somit nicht
Bestandteil dieser Untersuchung. Des weiteren mussen konkrete Waren oder Dienstleitungen
gehandelt, d.h. konkrete Stlicke oder Partien, angeboten oder nachgefragt werden. Ohne diese
Einschrankung konnten auch Portalseiten, die lediglich Links zu Unternehmen der Agrar- und

19



Erndhrungswirtschaft enthalten, als digitale Markte angesehen werden. Um schliel3lich digita-
le Marktplatze gegentber Einzelhandlern mit Web-Shop, wie z.B. www.migros.chT,
abzugrenzen, wird zusatzlich gefordert, daR der Betreiber des Marktplatzes zu keinem
Zeitpunkt Eigentum an der Ware erwerben darf.

Von den 450 potentiellen Marktplatz-Sites waren im Mai 2003 98 nicht mehr existent und
unter den verbleibenden 352 Sites konnten lediglich 148 das oben naher ausgefuhrte Markt-
platzkriterium erfullen.

2.1 Erhebungsdesign

Die verbleibenden 148 digitalen Markte werden derzeit daraufhin untersucht, in wie weit sich
die 6konomische Umwelt eines Marktplatzes auf seine Form (Funktionsumfang, Design, Ge-
schaftsmodell) auswirkt und wie die 6konomische Umwelt und die Form des Marktes den
Erfolg beeinflussen. Zur Beschreibung digitaler Marktplatze sei auch auf HAUSEN (2002)
hingewiesen. Als Umweltfaktoren wurden folgende Konstrukte definiert:

- eReadiness: gemessen durch eReadiness-Indizes fiir einzelne Lander
(z.B. http://www.ebusinessforum.com/index.asp?layout=rich_story&doc_id=367)

- Teilmarktpotential: gemessen durch die Anzahl an konventionellen und virtuellen
Marktmittlern, dem Handelsvolumen dieses Teilmarktes und der Anzahl an Anbietern
und Nachfragern pro Produktgruppe

- Saisonalitat: gemessen durch die Anzahl der Erntemonate und der Lagerféhigkeit der
gehandelten Produktgruppen

- Produktheterogenitat: gemessen durch die Anzahl der Handelsklassen und den ge-
wichteten Preisunterschieden zwischen den Klassen der gehandelten Produkte

- Aktualitat der Website: gemessen in Monaten seit dem letzten update und updates
pro Monat; die Daten stammen aus dem Internet-Archiv (s.u.)

Da die Hauptaufgabe eines digitalen Marktplatzes die Senkung von Transaktionskosten ist,
wurde die Form des Marktes nach Funktionen gegliedert, die der Senkung einzelner Kosten-
arten dienen:

- Abwicklungskostenreduzierende MalRnahmen (AKRM): d.h. bietet der Marktplatz
folgende Zusatzdienste, welche die Abwicklung von Handelstransaktionen verbilligen
kdnnen: Auktionen, ERP-Anbindungen, XML-Export, Logistik-Funktionalitat und In-
formationen, die Uber die Produktbeschreibung hinausgehen.

- Liquiditatskostenreduzierende Malinahmen (LKRM): d.h. durch welche der fol-
genden Faktoren wird eine Erh6hung der Liquiditat des Marktes angestrebt: Hohe der
Gebuhren, Anzahl der gehandelten Produktgruppen, Strategie (bottom-up vs. top-
down), Notwendigkeit der Anmeldung und Offenheit gegentber neuen Marktteilneh-
mern.

- Unsicherheitskostenreduzierende Malinahmen (UKRM): d.h. tragt die Form des
Marktplatzes dazu bei, Unsicherheiten zu reduzieren. Gemessen durch das Vorhan-
densein von Schlichtungsverfahren, Brokern, Versicherungen, Garantien oder Sicher-
heiten durch Pflichteinlagen.

Die Messung des wirtschaftlichen Erfolges eines Markplatzes erwies sich als am schwersten.
Da die meisten Marktplatzbetreiber aufgrund ihrer GrolRe oder Rechtsform nicht zur Offenle-
gung ihrer Geschéftsergebnisse verpflichtet sind, ist der Forscher auf freiwillige Angaben
angewiesen. Vorgesprache haben jedoch ergeben, dal3 die wenigsten Betreiber gewillt sind,
Auskiinfte Gber Erfolgsmale zu geben. Aus diesen Grinden wurde versucht, den Erfolg Gber
indirekte, per Internet zugéngliche MaRe, zu ermitteln. Dabei wurde hingenommen, dal} die
drei ersten der hier vorgeschlagenen Erfolgsmale lediglich den Vernetzungsgrad und Traffic
einer Marktplatz-Site, nicht aber den getéatigten Umsatz messen. Eine gut vernetzte und leb-
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haft besuchte Site erscheint jedoch eine notwendige, wenn auch nicht hinreichende Bedin-
gung fir den wirtschaftlichen Erfolg eines Internet-Marktplatzes zu sein.
Die Erfolgsmalie lauten im einzelnen :

Vernetzungsgrad: Anzahl der Links, tber die eine Marktplatz-Site erreicht werden
kann. Diese Daten wurden Uber Google (www.google.de) erhoben, indem ,,link:URL"
fir jeden URL der Marktplatz-Sites eingegeben wurde.

Anzahl der Besuche: Die Anzahl der Besuche einer Site wurden mit Hilfe des Inter-
net-Informations-Tool Alexa (www.alexa.com) gezédhlt. Die Alexa-Daten geben an,
wie viele der weit ber 10 Million Alexa-Nutzer eine bestimmte Site besucht haben.
Anzahl der Seitenaufrufe: Die Anzahl der Seitenaufrufe eines Nutzers pro Session
ist ein MaR fur die Intensitat der Nutzung einer Marktplatz-Site. Diese Daten sind
ebenfalls bei Alexa erhéltlich.

Geschaftsdauer: Anzahl der Monate, die ein Marktplatz online ist bzw. online war.
Die Lebensspanne einer Web-Site kann grob Uber die WayBackMachine des Internet-
Archive’s (www.archive.org) bestimmt werden. Das Internet-Archive speichert seit
1996 in unregelmaRigen Abstanden Internet-Sites und stellt sie per Web zur Verfi-
gung. Fir ausgeschiedene Marktplatze kann die Uberlebenszeit als Spanne zwischen
der ersten und der letzten Archivierung approximiert werden.

Dariiber hinaus bietet dieses Web-Archiv die Mdglichkeit, auch die gescheiterten Marktplatze
in die Untersuchung einzubeziehen, da historische Web-Auftritte hdufig komplett archiviert
worden sind. Eine Web-Site-Analyse ist daher auch im Nachhinein méglich, was sich als gro-
Re Chance herausstellt, da es bisher ,,nahezu keine hinreichend ausfuhrliche Literatur Gber das
groRartige Scheitern von groRartigen Unternehmen [gibt] (Anm. d. Verf.). Nur daraus kdnnte
man ja wirklich lernen. Wir missen lernen, die Seite des Erfolgs und die Seite des Scheiterns
als die beiden Seiten der selben Organisation zu begreifen* (BAECKER UND KLUGE, 2003, S.
38). Es werden daher in dieser Untersuchung nicht nur die 148 noch existierenden, sondern
auch die 98 schon ausgeschiedenen digitalen Mérkte betrachtet.

2.2 Erste Ergebnisse der Web-Analyse

Anhand der Web-Archiv-

¢ Betriebszeit —— NEMAX
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platze recht gut abgeschatzt
werden, indem fur jede
Marktplatz-Site das Datum
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Archivierung erhoben wor-
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beiden Daten, bzw. die
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dungsdatum und aktuellem
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eine Zeitspanne, die der
Marktplatz  mindestens

online war. Abbildung 1 zeigt die Betriebszeiten aller Méarkte in Abhangigkeit ihres Griin-
dungsdatums. Man erkennt, dal? alle noch existierenden Marktplétze auf einer Geraden liegen,
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bis heute angeben. Alle
digitalen Markte, die
unterhalb dieser Geraden
liegen, haben eine Uberle-
benszeit, die zu kurz ist, um
bis heute durchgehalten zu
haben; sie sind also aus dem
Markt ausgeschieden. Ein
Vergleich mit dem Neuen-
Markt-Index NEMAX zeigt,
dal auch noch wéhrend des
Borsen-Crashs eine Vielzahl Insolvenzdatum
neuer Marktplétze gegrun-
det worden sind. Dies  Aphildung 2: Betriebszeiten in Abhangigkeit des Insolvenzdatums
konnte zum einen daran

liegen, dal} die Planung und Finanzierung einer neuen Unternehmung eine gewisse Zeit in
Anspruch nimmt und damit vor dem Niedergang des Neuen Marktes erfolge. Ein weiterer
Grund konnte sein, dalR die Web-Crawler vom Internetarchiv erst auf eine neue Site stolRen
mussen, um sie archivieren zu konnen. Ein Vergleich der Web-Archiv-Daten mit Grindungs-
daten anderer Quellen zeigt, dal’ es zwischen 1 und 5 Monate dauern kann, bis eine neue Seite
erstmalig gespeichert worden ist.

Des weiteren fallt in Abbildung 1 auf, daR alle Neugriindungen ab Mitte 2001 bis auf drei
Ausnahmen erfolgreich waren. Nach dem Abklingen der Internet-Euphorie war an neues
Grundungskapital anscheinend nur noch tber solide Geschaftsmodelle heranzukommen.
Abbildung 2 zeigt die Betriebszeiten der Marktplatze, die nicht iberleben konnten, in Abhén-
gigkeit ihrer Insolvenzdaten. Es ist deutlich zu erkennen, dal3 wahrend der Aufschwung-Phase
kein einziger digitaler Marktplatz aufgeben mufite; jedes noch so riskante Geschéaftsmodell
konnte finanziert werden. Erst nach dem Absturz des NEMAX setzte das grolRe Sterben ein,
wobei es unerheblich war, wie lange ein Marktplatz schon aktiv gewesen ist.
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3 Ausblick

Anhand der bisher ausgewerteten Daten konnten erste Aussagen zur zeitlichen Verteilung von
Marktplatz Grindungen und SchlieBungen in Abhangigkeit des NEMAX gemacht werden.
Um konkrete Aussagen Uber Einflufaktoren machen zu kénnen, die unter bestimmten Um-
weltbedingungen zum Erfolg oder MiRerfolg eines digitalen Marktplatzes fuhren, mussen die
Ergebnisse der laufenden Datenerhebung und Auswertung abgewartet werden.
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