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Digitale Marktplatze in der Landwirtschaft —
Total virtuell?

Markttransaktionen sind informationsintensiv. Deshalb ist die Evolution von Markten eng mit der Evolu-
tion von Kommunikations- und Informationstechnologien verzahnt und neue Informationstechnologie
erwecken Hoffnungen auf effizientere Markte.

1 Einfihrung Marktplatze, wie z.B. FarmWorld und Agrenius, ihren
Betrieb wieder eingestellt. Somit stellt sich die Frage, ob

Im vergangenen Vierteljahrhundert lieBen vor allem zwedligitale Marktplatze in der Landwirtschaft tatsachlich nur
Informationstechnologien auf deutlich verbesserte Markte fivirtuelle Marktplatze sind, d.h. Marktplatze, die zwar das
landwirtschaftliche Produkte hoffen — die BTX-TechnologiePotential haben, um fiir Transaktionen in groBem Umfang
und das Internet (Schiefer 2001). Mit BTX und verwandtemyenutzt zu werden, deren Potential in der Praxis aber nur in
Technologie wurden mehrere Prototypen von “elektronischegeringem MaRe genutzt wird, so dass ihre kommerzielle
Marktplatzen" fur eine Reihe landwirtschaftlicher Produktd.ebensfahigkeit nicht gewahrleistet ist.
eingerichtet (Henderson 1984; Mueller 1984). Mit einer Um herauszufinden, ob der Riickgang der Zahl der digita-
Ausnahme war jedoch keiner dieser elektronischen Markten landwirtschaftlichen Marktplatze lediglich auf einen
platze kommerziell erfolgreich. Die Ausnahme warKonsolidierungsprozess hindeutet oder ob es sich dabei um
TELCOT, ein elektronischer Marktplatz fir Baumwolle, derAnzeichen fir eine terminale Virtualisierung digitaler Markt-
von einer gro3en Baumwollerzeugergenossenschaft in Texplsitze handelt, wurden Uber eine kurze Zeit die Handelsakti-
Uber mehr als zwanzig Jahre betrieben wurde, bis er Ende détiten an einer kleinen Zahl von digitalen Marktplatzen
90er Jahre ins Internet migrierte (Plains Cotton Cooperativieeobachtet. Das Ergebnis war erniichternd — Handel findet
Association 2002). auf den meisten Marktplatzen nur selten statt.

Nach der Offnung des Internet fur kommerzielle Nutzung In diesem Beitrag wird zunéchst die Methode zur Beobach-
im Jahre 1995 dauerte es nicht lange, bis innovative Untetuing der Handelsaktivitdéten auf digitalen Marktplatzen
nehmer das World Wide Web auch fur die Abwicklung vorvorgestellt. Anschlie3end werden die damit erzielten Ergeb-
Markttransaktionen nutzten. Die ersten digitalen landwirtnisse zusammengefasst wiedergegeben und vor dem Hinter-
schaftlichen Markte lieRen ebenfalls nicht lange auf sichrund der ©6konomischen Theorie der Marktvermittlung
warten und um die Jahrtausendwende sprangen landwiitterpretiert. Der Beitrag schlief3t, indem die Einschatzungen
schaftliche digitale Marktplatze wie Pilze aus dem Bodemler Autoren zur zukinftigen Entwicklung digitaler Markt-
(Mueller 2001). In personlichen Gesprachen zeigten sicplatze der Agrarwirtschaft zur Diskussion gestellt werden.
viele dieser Marktplatzpioniere bewusst, dass der Phase
innovativer Vielfalt eine Phase der Selektion durch de Marktbeobachtung auf digitalen landwirtschaftli-
Wettbewerb folgen wirde. Die Selektion wurde durch dehen Marktplatzen
Zusammenbruch der dot.com Mérkte im Fruhjahr 2001
eingeleitet und innerhalb eines Jahres ging die Zahl d@1 Auswahl von Marktplatzen
landwirtschaftlichen E-commerce Marktplatze in den USA
um 15 Prozent zurlck (Thompson und Nageotte 2001). Auc
in Deutschland haben einige digitale landwirtschaftliche "

pFur die Untersuchung wurden vier Agrarmarktplatze -
grenius, FarmKing, FarmPartner, FarmWorld - ausgewahlt.
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Diese Marktplatze zahlten Mitte des Jahres 2001 zu den
bekanntesten digitalen Marktplatzen in der Landwirtscha®A’ iy = Aury — Ay bZW.AG 1y = Cruy — Cluey
Deutschlands. Da auf drei dieser vier Markplatze auch
landwirtschaftliche Maschinen gehandelt werden konnter{'oPei
wurde zum Vergleich die auf den Handel von Maschinen,,

spezialisierte Plattform proXchange ebenfalls in die Untersu- beobachtete Anzahl an offenen, -unerfuliten

Angeboten zum Zeitpunkt t

chu"ng a‘_’fge”"”?me”- Wie Tabelle 1 zu entnehmen IS&Ab{t,Hl} beobachtete Veranderung der Anzahl an offenen,
variiert die Ausrichtung und Angebotsbreite der Handels- unerfiiliten Angeboten im Zeitintervall {t, t+1}
plattformen deutlich. Ay Abgange von Angeboten im Zeitintervall {t,t+1}
durch Handelstransaktionen
Die Marktplatze unterscheiden sich in bezug auf die geA®(wy Zugange von neuen Angeboten im Zeitintervall
handelten Produktpaletten und die vom Marktplatz unter- {tt+1}

stutzten Transaktionsformen. Auf vier Plattformen wurdenTab. 1: Angebotsbreite der Marktplatze
landwirtschaftliche Betriebsmittel, wie Saatgut, Futter-,

Dinge-, und Pflanzenschutzmittel gehandelt, auf dreien Age |Farm  |Farm  |Farm | O
wurde mlt Landmaschinen gehandlet, vor allem mit Trakto- nius | King Partner | World Xchan-
ren, Mahdreschern und Anbaugeraten und auf zwei Markt- ge
platzen war Handel mit landwirtschaftlichen Erzeugnissen,angebote | Erzeugnisse X X _
wie Getreide, Olsaaten oder Kartoffeln moglich. Wahrend bei -
' Betriebsmittel | X X X X -
FarmWorld und FarmPartner Produkte sowohl angeboten, " sm'.
nachgesucht und versteigert werden konnten, war bei Agre- Landtechnik | X | - | - ] X | X
nius und proXchange nur das Anbieten von Waren mdglich | Gesuche | Erzeugnisse - - - - -
o Betriebsmittel - X X X
22 Mqhode der Marktbeobachtung auf digitalen L andtechnik i i i X i
M arktplatzen SR I E IS S SN R
Auktio- )
. . . . L andtechnik - - X X
Ublicherweise wird das Marktgeschehen auf einem orga-en

nisierten Markt durch vier dkonomisch relevante Aspekte

beschrieben: (1) die Zahl der Anbieter und Nachfrager, (Rir die Gesuche G gilt die entsprechende Notation.
die angebotene und nachgefragte Menge, (3) die tatsachligferbei stellt & (;1.;; bzw. Gy das auf dem Marktplatz
gehandelte Menge und (4) die Preise, zu denen Gliter gehayfgetretene tatsachliche Handelsvolumen dar. Da, wie schon
delt wurden. Beriicksichtigt man weiterhin, dass nicht jedghen beschrieben, diese GroRe haufig nicht beobachtet
Markttransaktion ohne Disput zwischen den Handelspartnefgerden kann, wird die beobachtete Veranderung der Anzahl
ablauft (Williamson 1985, S. 47-50), sollte auch noch (5) dign offenen Angeboten bzw. Gesuchen pro Zeitintervall
Haufigkeit und der Streitwert von Unstimmigkeiten zwischerhAb{ml} bzw. AGb{ttﬂ} als Naherung fiir das tatsachliche
Kaufern, Verkaufern und dem Betreiber des Marktplatzefandelsvolumen herangezogen.
Beachtung finden. . o Diese Vorgehensweise ist gerechtfertigt, da es unwahrschein-
Zu Beginn qles Aufkeimens digitaler Marktplatze Wurdqich ist, dass sich Neunachfrage und —angeb@t (4 bzw.
gelegentlich die Hoffnung geauBert, durch den Handel "ingz, ) exakt mit den Abgangen durch Handelstransaktion
weltweiten Internet" wirden die Markte transparenter wer A% gy bzw. Gyiayy) ausgleichen. Stellt man also fest, dass
den. Die Hoffnung hat sich bisher nicht bewahrheitet. Aufjje peobachtete Veranderung der Anzahl an Gesuchen
den meisten digitalen Marktplatzen kénnen Unbeteiligte di AGb{tt+1}) bZw. AngebotenA(Ab{ml}) nur sehr gering ist, hat
Abwicklung von Handelstransaktionen nicht beobachten ungl, zaitintervall {t,t+1} mit groB’er Wabhrscheinlichkeit auch
Informationen uber gezahlte Preise und gehandelte Menggfy, ein geringer Handel stattgefunden. Diese Vermutung
werden nicht verdffentlicht. Daher bleibt dem Beobachter alg,,rqe durch eine detaillierte Untersuchung der Angebote und
einzige offentlich zugangliche Information, uber_dle auf dagsesyche bei FarmPartner gestiitzt, die gezeigt hat, dass von
Handelsvolumen geschlossen werden kann, die Anzahl @ iode zu Periode weit Uberwiegend dieselben Giiter ange-
Angeboten und Gesuchen zu einem bestimmten Zeitpunkt. paten hzw, nachgesucht worden sind. Somit kann die Zahl
Die zu einem Zeitpunkt t angebotenen oder gesuchief,r angebote bzw. Gesuche als ein hinlanglich guter und
Waren stellen die Uberhange von Angebot und Nachfragg,mytlich unverzerrter Indikator fir das Handelsvolumen
dar. Innerhalb eines bestimmten Zeitintervalls setzen sich dig ¢ ainem digitalen Marktplatz angesehen werden.
beobachtbaren Veranderungen dieser Uberhange aus zwejr grfassung der angebotenen und nachgefragten Mengen
sich teilweise kompensierenden Komponenten zusammef,rden die Websites der fiinf ausgewahlten digitalen Markt-
(1) Neuzugange an Angeboten bzw. Gesuchen und ()517e im Zeitraum vom 30. Juli 2001 bis zum 13. September
Abgange an Angeboten bzw. Gesuchen durch erfolgreichgyg aglich besucht und die Zahl der Angebote, Gesuche
Handelstransaktionen im Verlauf des Intervalls. Formal lassf,q ggf. Auktionsausschreibungen bei ausgewihlten Pro-
sich dieser Zusammenhang wie folgt ausdrdicken: duktgruppen festgestellt. Die taglichen Beobachtungen
zeigten, dass die taglichen Handelsvolumina gering sind.
Deswegen wurde die Beobachtungsfrequenz auf eine Inspek-
(L) tion pro Woche reduziert. Die wochentlichen Beobachtungen
dauerten bis zum 28. Januar 2002 an. Insgesamt lagen damit
fur die Marktplatze, die nicht vorzeitig aus dem Markt

b _ab -
Aa{t+l} = A%y + A%y — Ay bzw. dJ(Hl} = G‘b{t) + Gy —
oder
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ausgeschieden sind, 27 Beobachtungen lber tagliche und dutchschnittlichen absoluten téglichen Veranderungen der
Beobachtungen von wdochentlichen Veranderungen in déngebote, Gesuche oder Auktionen (Werte in Klammern)
Zahl der Angebote und Gesuche vor. Die Gesamtdauer dassen allerdings deutliche Unterschiede zwischen den
Beobachtungen von einem halben Jahr ist kurz im Vergleiddandelshaufigkeiten
zu den in der Landwirtschaft sonst recht langen statistischemkennen. Wahrend die Markte fur Traktoren und Mé&hdre-
Zeitreihen; die Periode ist jedoch lang im Verhéltnis zuscher relativ lebhaft waren, wurden Getreide und Olsaaten

bisherigen Lebensdauer der digitalen Marktplatze.

3 Ergebnisse der M arktbeobachtungen

3.1 Tagliche Beobachtungen

far

die einzelnen

Produktgruppen

deutlich seltener gehandelt. Die Markte fur Kartoffeln und
landwirtschaftliche Betriebsmittel waren nahezu oder voll-
standig inaktiv. Beim Vergleich der Marktplatze sticht
besonders proXchange hervor, gefolgt von Agrenius und
FarmWorld. Die restlichen Marktplatze lieBen hingegen nur

. . . wenige Handelsaktivitaten erkennen.
Die Zahl der Angebote und Gesuche veranderte sich von

einem Tag zum néachsten bei allen Produktgruppen und
Marktplatzen nur wenig. Die in Tabelle 2 aufgefuhrten

Tab. 2: Durchschnittliche Anzahl und durchschnittliche absolute Veranderungen der Anzahl (Werte in Klammern) zum Vort

an Angeboten, Gesuchen oder Auktionen

Agrenius FarmKing FarmPartner FarmWorld proX-
change
Gutergruppen Angebot | Angebot| Gesuch | Angebot | Gesuch Auktion | Angebot | Gesuch | Auktion |Angebot
Erzeugnisse:
Getreide 55 * 1
0,9) (0,4)
Olsaaten 3,8
(1,0)
Kartoffeln 0,0
(0,0)
Betriebsmittel:
Futtermittel 1.0 0,0 03 3,0 1,1 0,0 07
0,2) 0,0 (0,1) (0,6) (0,1) 0,0 (0,1)
Diingemittel 0,1 0,3 3,6 1,0 1,0 0,0 0,0
0,2) (0,0 (0,4) (0,0) 0,0 (0,0 (0,0)
Pflanzenschutzmittel 0,1 1,2 1,0 1,0 0,6 0,0 (0,0)
(0,1) 0,3) (0,1) (0,0) (0,1) (0,0 0,0
Saatgut 0,0 0,6 2,0 0,8 0,0 0,0
(0,0 (0,3) (0,3) (0,1) (0,0 (0,0)
sonst (nicht technisch) 53 0,1 0,8 0,6 0,5 0,0 3,7
(1,5 0,1 0,1) 0,1 0,2) (0,0) (1,6)
Landtechnik:
Landtechnik - neu 3.6
(0,6)
Traktoren 1206,7 1206,1 7,1 418,7
(7,5) (8,9) 1.2 (47,0
Mahdrescher 213,4 214 229,4
(6,5) (5,1) (4.9)
Héacksler 78,3
(1.9
Anbaugerate 3,6 15,4 249,6
0,7) (1.4) (7,9)
Treib-/Schmierstoff 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0
(0,0) (0,2) (0,0) (0,0) (0,0
sonst (technisch) 2,4 0,8 11,9 2,3 135,0
(0,8 0,1) (0.4 0,7) 2,7
Gesamt 1435,9 1,7 6,0 15,5 4,1 6,0 1425,3 35,1 6,01 1111,0
(17.,8) 0,4 (1.4) (1,5) 0,3) (1,6) (14,9) B.1) (23)| (64,5

* kein Eintrag: Produktgruppe konnte auf diesem Marktplatz nicht gehandelt werden
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Tab. 3: Durchschnittliche Anzahl und durchschnittliche absolute Veranderungen der Anzahl (Werte in Klammern) zur Vorwo-
che an Angeboten, Gesuchen oder Auktionen

Agrenius FarmKing Farm- FarmWorld Gesamt
Partner proX-
change
Gutergruppen Angebot | Angebot| Gesuch | Angebot Angebot | Auktion | Gesuch | Angebot
Erzeugnisse:
Getreide 46 (16) * 7.7(28) 12,3 (4,4)
Olsaaten 3,1(1,5) 3,1(1,5)
Kartoffeln 0,2 (0,2) 0,2(0,2)
Betriebsmittel:
Futtermittel 14(02)|05(0.6)| 42(12)| 24(23) 8,5 (4,2)
Diingemittel 0,4(0,7)|55(2,3)| 8,0(2,9) 14,0 (5,9)
Pflanzenschutzmittel 0,1(0,2)|0,5(0,2)| 0,4(0,3) 1,0 (0,7)
Saatgut 0,4(0,1)| 0,7 (1,0 1,0(1,2)
sonst. (nicht technisch) 4,2 (1,7)|0,3(0,4)| 0,4(0,3) 2,2 (3,0 7,1 (54)
Landtechnik:
Landtechnik - neu 1,9 (0,5) 1,9 (0,5)
Traktoren 1212,9 1204,4 9,6 (4,7) 308,4 2735,3
(15,7) (16,4) (23.4) (60,2)
Mahdrescher 265,4 (16,6) 296,4 (16,6) 150,6 |712,4 (50,6)
(17,4)
Hacksler 44,6 (5,7)| 44,6 (5,7)
Anbaugeréate 11,4 (4,6) 161,8 (173,2 (23,5)
(18,9)
Treib-/Schmierstoff 0,2(0,3)| 0,0(0,0) 0,0 (0,0) (0,0 (0,0) | 0,0 (0,0) 0,2 (0,3)
sonst. (technisch) 1,5(0,5) 16,2 (7,8) | 9,1(2,9) 178,5(195,3 (35,1)
(23.9)
Gesamt 1492,3 (7,4 (3,8)| 13,7 (5,8)| 10,1 (5,0) 1504,2 84 30,1 843,9 3910,1
(38,3) (33,9)| (10,8) (12,2) (89,3) (199,1)

* kein Eintrag: Produktgruppe konnte auf diesem Marktplatz nicht gehandelt werden

3.2 Wochentliche Beobachtungen Befragung in Tabelle 2, zeigen sich bei den landwirtschaftli-
chen Erzeugnissen und Betriebsmitteln kaum Handelsaktivi-
Die wochentlichen Beobachtungen bestatigten die aus déditen. Die hdchsten Werte bei diesen Gitergruppen erzielten
taglichen Beobachtungen gewonnenen Erkenntnisse. D&armWorld bei den ,sonstigen, nicht-technischen Giutern”
Angebot an Traktoren und Mé&hdreschern war beachtlichnit 3,0 Veranderungen pro Woche, gefolgt von FarmKing
(Tabelle 3). Allerdings ergab eine eingehendere Inspektiomit einem Wert von 2,9 bei den Gesuchen und 2,3 bei den
der Angebote bei Agrenius und FarmWorld, dass die meistefingeboten im Bereich der Dingemittel und FarmPartner mit
Angebote auf den beiden Markten identisch waren. Die irg,8 bzw. 2,3 im Bereich der Angebote von Getreide bzw.
Herbst 2001 auf der Agritechnica ak{fjadigte Fusion der Futtermitteln. Alle anderen Werte waren z.T. deutlich kleiner
beiden Marktplatze hatte offenbar faktisch schon vorheals 2 und somit derart gering, dass mit grof3er Wahrschein-
stattgefunden. Weiterhin konnte eine abnehmende Beliebthdithkeit kaum Ware gehandelt worden ist.
von Auktionen und eine deutliche Préaferenz fiir das Listen Anders sieht es jedoch im Bereich der Landtechnik aus. Bei
von Landmaschinenangeboten erkannt werden. Auktionelgrenius und FarmWorld, deren Ergebnisse gemeinsam
wurden am Ende des Beobachtungszeitraumes lediglich nottterpretiert werden, da davon auszugehen ist, dass es sich
von FarmWorld angeboten, jedoch kaum genutzt. um dieselben Angebote handelt, waren im Verlauf einer
Woche durchschnittlich ca. 16 Veranderungen bei Méahdre-
Neben der durchschnittlichen Anzahl an Angeboten, Gesgehern und Traktoren zu beobachten; bei proXchange waren
chen und Auktionen sind in Tabelle 3 auch die durchschnites sogar 17 Méahdrescher und 23 Traktoren. Insgesamt wur-
lichen absoluten Veranderungen der Anzahl an Angeboteden bei Agrenius/FarmWorld und proXchange ca. 38 Veran-
Gesuchen oder Auktionen zur Vorwoche angeben (Werte bherungen an Tranktoren pro Woche festgestellt, was pro Jahr
Klammern). Wie schon bei den Ergebnissen der téglicheauf einem Umsatz von mindestens 2000 Einheiten schlieRen
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lasst. Vergleicht man diese Zahl mit den ca. 4700 gebraucBaatgut und Pflanzenschutzmittel, die ebenfalls eine hohes
ten Schleppern, die pro Jahr in Deutschland gehandelt werdktal? an Standardisierung aufweisen, kénnen durch die
(Planetagrar 2002; ca. 20 % Gebrauchtmaschinenanteil Hesonderen Regulierungen auf diesen Markten erklart wer-
23.000 neu zugelassener Schlepper im Jahr 2001), so ergileh. Bei Saatgut schreibt die Vermehrungsorganisation (VO),
sich ein Anteil von ca. 43 % an gebrauchten Traktoren, di@ul3er bei Mais, verbindliche Preise vor, so dass in diesem
Uber eine dieser zwei Plattformen angeboten worden sinBereich die Suche nach dem gunstigsten Angebot entfallt.
Selbst wenn die Angebote auf beiden Plattformen nahe#tiir Pflanzenschutzmittel gelten strenge Einfuhrbestimmun-

identisch sein sollten, was im Rahmen dieser Untersuchumgn, die einen Direktbezug aus dem Ausland nahezu unmog-
nicht geprift worden ist, ist das Handelsvolumen immer noclich machen. Au3erdem ist der Landwirt bei Schadlingsbefall

beachtlich. haufig auf eine sehr schnelle Lieferung Uber lokale Land-
handler angewiesen (Brodersen 2001).

3.3 Entwicklung der digitalen Marktplatze nach Ab- Im Bereich landwirtschaftlichelErzeugnisse scheint es

schluss der Marktbeobachtungen besonders aufwendig, Vertrdge derart zu gestalten, dass alle

relevanten Faktoren wie Produktqualitat, Feuchtegehalt,

Da Marktplatze ihre Existenzberechtigung durch ihrerAbzug bei Minderqualitéat, Verladeverfahren, etc. bericksich-
Marktumschlag erhalten, ist es nicht Gberraschend, dass vogt werden (Brodersen 2001).
den funf ausgewahlten digitalen Marktplatzen heute nur noch Des weiteren scheinen die deutschen Landwirte im Bereich
drei als eigenstandige Organisationen im Web zu finden sinder Erzeugnisse und Betriebsmittel Giber personliche Kontak-
Selbst die noch auf der Agritechnica im November 2001e, Gegengeschéfte und sonstige Nebenabmachungen eng mit
angekindigte Fusion zwischen Agrenius und FarmWorlden konventionellen Landhandlern verbunden zu sein, so
konnte deren Ausscheiden aus dem Markt nicht verhinderdass eventuelle geringfiigige Preisvorteile die Landwirte noch
Agrenius hat seinen Marktplatz zum 31.12.01 geschlossenicht zu einem Wechsel auf digitale Marktplatze veranlassen
und FarmWorld betreibt seinen Marktplatz seit dem 31.01.0Ronnten (Brodersen 2001).
nicht weiter. Dass gerade gebraucht@andmaschinen die Nummer 1

Selbst proXchange, der Marktplatz mit dem gréf3ten Mendnter den gehandelten Produkten darstellen, verwundert
genumsatz, hat sich seit Anfang dieses Jahres von der Veunachst, da gebrauchte Maschinen als schlecht standardisiert
mittlung einzelner Maschinen zuriickgezogen. Die Angebotgelten kénnen. Die digitalen Marktplatze scheinen hier als
an landwirtschaftlichen Maschinen waren zwar weiterhin imeine Informationsportale zu fungieren, die eine personliche
der Datenbank von proXchange verfiigbar, jedoch fur Besurspektion der Maschinen nicht ersetzen. Berichten zu folge
cher der Website kaum auffindbar. Nach Ruckfrage erklarteommt ein Grof3teil der Maschinenkéaufer aus osteuropdi-
ein Mitarbeiter des Unternehmens, dass sich proXchangehen Staaten, die Uber digitale Marktpléatze ihre Beschaffun-
kunftig auf die Vermarktung ganzer Maschinenbestdndgen vorselektieren und dann die Maschinen vor Ort erwerben
aufgelodster Firmen konzentrieren wird (Hohl 2001). Ein(Scheper 2001).
Grund fur die Neuorientierung konnte der Auftritt neuer Ein Vergleich der hier vorgestellten Ergebnisse mit den
Wettbewerber in diesem Segment sein. Neben den higrgebnissen der Studie ,Landwirte im Internet: Stand der
untersuchten digitalen Marktplatzen sind auf diesem Marktutzung und Verwendungsabsichten“ (Stricker, Sundermei-
auch noch tec24.com und traktorpool.de aktiv, die sickr, Miller 2001), in der Landwirte u.a. nach den Produkt-
ebenfalls auf die Vermarktung von Landmaschinen spezialgruppen befragt worden sind, die sie Uber das Internet
siert und die derzeit nach eigenen Angaben rund 13.000 bzbeziehen wiirden, zeigt, dass Theorie und Wirklichkeit noch
11.000 Landmaschinen im Angebot haben. weit auseinander klaffen. Das hochste Interesse zeigten die

FarmPartner, schlieBlich, betreibt seit Marz 2002 zusanteilnehmer dieser Studie beim Einkauf von Treib- und
men mit AgroOnline, einem landwirtschaftlichen Informati- Schmierstoffen (42 %), Pflanzenschutzmittel (40 %) und
onsportal der Verlagsgruppe Deutscher Fachverlag, d&ssatzteilen (37 %), welche genau diejenigen Produktgruppen
Agrarportal Agrimanager (www.agrimanager.de). Die bishedarstellen, die nach unseren Untersuchungen am wenigsten
rigen Angebote von FarmPartner sind dort unter dem Menintensiv gehandelt worden sind.
punkt "Marktplatz" zu finden.

4.2 Warum so wenig Umschlag? — Theoretische Uberle-

4 Diskussion gungen zu den Erfolgsfaktoren
4.1 Handelsaktivititen bei den Produktgruppen — Die durchgefiihrten Marktbeobachtungen verdeutlichen die
Einschatzungen aus der Praxis enttauschten Erwartungen der Betreiber von digitalen Markt-

platzen und vieler E-Commerce-Enthusiasten unter den

Die Untersuchung hat gezeigt, dass auf digitalen landwirt- ~ Marktbeobachtern. Der Frage, weshalb auf den digitalen
schaftlichen Marktplatzen derzeit vor allem Produkte auMarktplatzen unerwartet wenig Handel stattgefunden hat, soll
dem Bereich Landtechnik gehandelt werden. Landwirtschaftm folgenden anhand einiger theoretischer Uberlegungen

liche Erzeugnisse und Betriebsmittel werden hingegen nur fachgegangen werden. Aufgrund der geringen Stichprobe
geringem Umfang gehandelt. dieser Untersuchung kann jedoch noch nicht endguiltig

Innerhalb demBetriebsmittel war der Markt fiir Futter- und beantwortet werden, welche dieser aus der 6konomischen
Diingemittel auf niedrigem Niveau am lebhaftesten. Eindheorie hergeleiteten Argumente, zu dem beobachteten
Erklarung hierfir kénnte sein, dass diese Betriebsmittdleringen Umschlag gefiihrt haben. Die Vermutung liegt
relativ haufig angeschafft werden und die Produkte oft ubdedoch nahe, dass die Vorteile des Handels auf digitalen
Marken stark standardisiert sind. Die tragen Markte fuMarktplatzen zu gering waren, um die Marktteilnehmer zur
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Aufgabe ihrer herkdmmlichen Handelspraktiken zugunsteRlandelspartner in der Lage sein, ihre Transaktionserfahrun-
des Handels auf digitalen Marktplatzen zu bewegen. Diesggen mit dem fraglichen Handler einander mitzuteilen.
Vermutung lasst sich mit Uberlegungen iiber das Verhéltnis Auf digitalen Mérkten ist keine der beiden notwendigen
der Kosten und des Nutzen des Handels auf digitalen Markoraussetzungen fir Reputation leicht zu erfullen. Im Inter-
ten zu den Kosten und dem Nutzen der nachst besten Altermeet kann die Identitdt eines Teilnehmers verdeckt oder
tive, dem konventionellen Handel auf dezentralen Marktenjorgetduscht werden und die Kommunikationsbeziehungen
begrinden. Vor allem bei deBetriebsmitteln scheint der zwischen weitverstreuten, einander weitgehend unbekannter
digitale Handel aufgrund der in Kapitel 4.1 beschriebeneMarktteilnehmer sind oft nicht eng genug fir die zuverlassige
Markthemmnisse, seine potentiellen Kostenvorteile nichVerbreitung authentischer Informationen Uber das Transakti-
ausspielen zu kénnen. onsverhalten einzelner Handler. Da es sich bei ruiniertem
Die direkten Kostenvorteile des digitalen Handels, im weeder —was nahezu dasselbe ist — nicht vorhandenem Ruf
sentlichen handelt es sich um geringere Such- und Kommasprichwortlich ungeniert leben lasst, wenn also der zu erwar-
nikationskosten, sind aus der Literatur Uber B2B-Marktplatzéende Reputationsverlust durch opportunistisches Verhalten
hinlanglich bekannt und brauchen hier nicht weiter diskutiergering ist, dann ist dieses Verhalten weit verbreitet und die
zu werden (siehe z.B. Lucking-Reiley und Spulber 2001)Attraktivitét von digitalen Marktplatzen sinkt.
Berlcksichtigt werden mussen aber auch die KostennachteileEinen erfolgsversprechenden Versuch Reputation zwischen
digitaler Marktplatze. Solche Kostennachteile kénnen durchlandlespartner aufzubauen, findet man bei ebay. Nach einer
ungeziigeltes opportunistisches Verhalten entstehen. Gedfigewickelten Transaktion kdnnen die Handelspartner sich
man davon aus, dass die Guterpreise auf konventionellen ugegenseitig Noten fur die Verkaufsabwicklung geben und
digitalen Markten nahezu gleich sind, ist bei der Beurteilungomit im Laufe mehrerer Transaktionen schrittweise eine
der relativen Vorziglichkeit des Handels auf digitalenReputation aufbauen.
Marktplatzen schliel3lich noch zu bertcksichtigen, ob der Dort wo Reputation ein zu schwaches Regulativ ist um
potentielle Zusatznutzen, den der digitale Handel bieten kandem Machiavelli Prinzip Einhalt zu gebieten, kann Reputati-

auch ausgeschopft worden ist. on durch institutionelle Regeln und Mechanismen erganzt
oder ersetzt werden. Solche Regeln sind auf nahezu allen
4.2.1 Kostennachteile durch Opportunismus etablierten Marktveranstaltungen zu finden. Williar28(Q1)

hat sieben Mechanismen oder Regeln identifiziert, die von
Unter Opportunismus versteht Williamson (1985) ein eiWarenterminbdrsen eingesetzt werden um die Vertragstreue
gennitziges Verhalten, das Hinterlist nicht ausschlietder Handler zu gewahrleisten:
Opportunistisches Verhalten ist bei Markttransaktionen
moglich, wenn sich die Wettbewerbssituation in der An-  Borsenmitglieder handeln - Hinterlegen einer
fangsphase einer Transaktion, in der die Marktagenten untereinander auf eigene Rech-  Abschlagszahlung
jeweils zwischen mehreren Partnern wahlen kénnen, durch nung, auch wenn sie als Broker
den Abschluss eines Kaufvertrags in einer "fundamentalen t:LE?ru.ttehauftre;fen Vertrs standardisierte Vertra
Transformation” in eine bilaterale Monopolsituation bei der gengvec;?ih\:g:]lgalﬁglfgit erra- - Standardisierte Vertrage
Abwicklung einer Tran;aktlon verwandel_t hat. Im bllgte_ralen_ Ausgleich der Unterschiede in-  Handelsklassen fiir
Monopol wird dann jeder Versuch einer nachtraglichen  gen monetiren Bewertungen Produkte
Veranderung des ausgehandelten Kaufvertrags, z.B. wegen abgeglichener Vertrage
temporarer Liefer- oder Zahlungsschwierigkeiten, zu oppor  Schlichtung ohne Einbeziehung
tunistischen Verhalten Anlass geben. Dieses Verhalten kann der Gerichte
als eine besondere Spielart des "Machiavelli Prinzips" ange-
sehen werden, demzufolge niemand jemals eine GelegenheiKeiner der untersuchten digitalen Marktplatze hat alle sie-
auslasst, um sich auf Kosten anderer einen Vorteil zu veben Mechanismen zur Eindéammung vopportunistischem
schaffen (Hirshleifer 1994). Verhalten eingesetzt und einige Mechanismen waren auf
Beim Handel auf digitalen Marktplatzen ist opportunisti-keinem Marktplatz zu finden. Insbesondere waren auf keinem
sches Verhalten eher zu erwarten als im konventionellddarktplatz spezialisierte Intermediare tatig, die auf eigene
Handel, wegen (i) der weitergehenden Entkoppgl von Rechnung oder im Auftrag eines Klienten Handelstransaktio-
Waren-, Geld- und Informationsstromen im Internet; (ii) demnen durchgefuhrt haben. Genauso wenig sind bei den beo-
Anonymitat der Handelspartner im Internet, die die Heraugdachteten Marktplatzen Regeln zu finden, die eine
bildung von Reputation als beschrankende Instanz fijpo®  kostensparende Schlichtung von Streitigkeiten ohne die
tunismus erschwert und (i) die zumeist schwachésinbeziehung von Gerichten ermdglichen. Das Fehlen sol-
Auspragung der Vorkehrungen zur Einddmmung eppor-  cher Regeln kénnte bei lebhaftem Handel auf die Abwesen-
tunistischem Verhalten, die von den Betreibern der digitaleheit von opportunistischem Verhalten hinweisen. Da das
Marktplatze institutionalisiert wurden. Verhalten nach dem Machiavelli Prinzip auf allen Méarkten zu
Opportunismus, wenn er erkannt wird, schadet dem Rufrwarten ist, ist die Vermutung plausibel, tatséchlicher oder
und Handler mit einer schlechten Reputation werden vobeflrchteter ungeziigelter Opportunismus habe wesentlich
anderen Handlern gemieden. Damit ein Handler eine Reputadm Ausbleiben lebhaften Handels auf den digitalen Markt-
tion entwickeln kann, miissen deshalb zwei Voraussetzung@tfitzen beigetragen. Da es, wie in Kapitel 4.1 bereits er-
gegeben sein. Zunachst muss die Identitat des Handlers, aéthnt, besonders beim Handel mit landwirtschaftlichen
eine bestimmte Reputation aufbauen mochte, fiir andekFzeugnissen Probleme bereitet, Vertrage derart zu gestalten,
Handler zweifelsfrei festzustellen sein. Weiterhin miissen didass opportunistisches Verhalten eingeddmmt wird, ist es
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wenig verwunderlich, dass auf diesen digitalen Marktengewinnoptimal arbeitet, wenn der Preis und die Grenzkosten
kaum Handel beobachtet werden konnte. einer Leistung gleich sind und weil der grof3te Anbieter die

geringsten Durchschnittskosten hat, ist ein Verdrangungs-
4.2.2 Unausgeschopfte Vorteile durch informationelle Integwettbewerb unausweichlich.
ration digitaler Marktplatze im Angebotsnetz

4.3.2 Pfadabhéngigkeit der Marktliquiditat

Digitale Marktplatze sind neuralgische Knoten in Ange-
botsnetzen. Da digitale Information leicht zu kommunizieren Pfadabhéngigkeiten sind dadurch gekennzeichnet, dass
und vielfach wiederzuverwenden ist, bietet es sich an, diktuelle Ereignisse durch Ereignisse aus zurlickliegenden
Informationen und Daten, die fir den Handel auf dem MarktPerioden beeinflusst werden (Brandes 1995).
platz benotigt werden, soweit wie mdglich von den vorherge- Einen Teil der Kosten einer Markttransaktion sind Kosten
henden Stufen des Angebotsnetzwerks zu Ubernehmaturch mangelnde Liquiditat eines Marktes. Diese Kosten
Andererseits bietet es sich auch an, Daten, die auf debeinhalten sowohl Preiseffekte, die auftreten, wenn z.B. ein
Marktplatz entstehen, bei Bedarf an die nachfolgenden Stufeinzelnes Angebot im Verhdltnis zur gesamten Nachfrage
weiterzugeben. SchlieBlich kann die Einrichtung einegrol3 ist, so dass das Angebot einen deutlichen Einfluss auf
digitalen Marktplatzes kostensparende organisatorischden Marktpreis ausubt. Weiterhin kdnnen Kosten entstehen,
Veranderungen im Angebotsnetzwerk ermdglichen. wenn eine Nachfrage oder ein Angebot aufgrund spérlich
Die Verwirklichung solcher positiver Synergieeffekte kannvorhandener Gegenpositionen nicht befriedigt werden kann.

fur die Wettbewerbsféhigkeit von digitalen MarktplatzenVerlassen Héandler einen wenig liquiden Markt, nimmt die
gegeniuber konventionellen Vermarktungssystemen vohiquiditat weiter ab und eine Abwaértsspirale zwischen
entscheidender Bedeutung sein (von Heck und Ribbersangelnder Liquiditat und Handlerschwund kann die Folge
1998). Ansatze zur informationellen Integration der von unsein.
untersuchten Marktplatze in die sie umgebenden Angebots-Wegen der Pfadabhangigkeit der Marktliquiditat ist es fur
netze wurden nicht unternommen. Ebenso wenig wurdeinen digitalen Marktplatz Gberlebenswichtig, schnell eine
erkennbar versucht, durch innovative Organisationsmodellgitische Masse an Handelstransaktionen zu erreichen.
Vermarktungs- bzw. Beschaffungskosten einzusparen, d$darktplatze, die diese kritische Massen nicht erreichen,
dass potentielle Vorteile digitaler Marktplatze ungenutztverden schnell wieder vom Markt verschwinden.
blieben.

5 Werden digitale Marktplatze eine dritte Chance
4.3 Warum so wenige digitale Marktplatze? haben?

Die Gesamtzahl der landwirtschaftlichen digitalen Markt- Damit sich digitale Marktplatze auf Dauer durchsetzen

platze in Deutschland ist den Autoren nicht bekannt. Digsnnen, miissen sie sowohl Nachfragern als auch Anbietern
Kenntnis dieser Zahl ist auch unwichtig fir die Beurteilungyorteile gegeniiber dem konventionelle Handel bieten und
des Potentials digitaler Marktplatze, da zwei Eigenschafteglie Betreiber eines digitalen Marktplatzes missen mindestes
digitaler Marktplétze — Skaleneffekte und Pfadabhanglgkelhre Betriebskosten erwirtschaften kdnnen.

der EntWiCklung der Teilnehmerzahl — bEWirken, dass ihre Dabei ist zu bedenken, dass durch die Ver|agerung von
Zahl klein sein wird. Dieses Phanomen, dass eine kleingarkttransaktionen vom verteilten Markt ins Netz ein Teil
Anzahl von Webseiten einen Grof3teil aller Hits verbuche@er Transaktionskosten sinken, gleichzeitig aber ein anderer
kénnen, ist typisch fir das Internet und wird in der Literaturreijl steigen kann. Es ist anzunehmen, dass bei den betrachte-
unter dem Begriff der ,skalenfreien Netze" diskutiert (Hu-ten digitalen landwirtschaftlichen Marktplatzen die ange-
berman 2001, S.87 ff) Markte in skalenfreien Netzen hab%trebte Reduzierung der Informationskosten mit einer

daher die Tendenz, sich zu ,Winner-takes-most-Markten*“ ZErh(’jhung der Kosten durcbpportunistisches Verhalten

entwickeln. verbunden ist. Der geringe Handel auf den beobachteten
Marktplatzen deutet darauf hin, dass digitale Marktplatze in
4.3.1 Skaleneffekte der Landwirtschaft per saldo noch keinen Kostenvorteil

) ) %egenuber dem herkdmmlichen Handel erzielen konnten.

Skaleneffekte (Economies of Scale) treten immer dann auf,um Wettbewerbsfahigkeit zu erreichen, miissen digitale
wenn Kostenvorteile durch eine hohe Anzahl an Transaktiq\ﬂarktmatze zum einen versuchen, Kostennachteile durch
nen erzielt werden konnen. Dabei entstehen diese Kostenv@pportunistisches Verhalten der Marktteilnehmer, z.B. durch
teile u.a. durch die MOgllCth|t, Fixkosten auf mEhrerWOrgabe geeigneter Hande|srege|n’ einzuschranken und
Kostentrager zu verteilen und somit die durchschnittlicheRotentielle Zusatznutzen, wie z.B. die Integration der Markt-
Stiickkosten zu senken. platze in die Lieferketten, gezielt zu verwirklichen.

Der Betrieb eines digitalen Marktplatzes ist ein gutes Bei- Ejn Computer mit Internetanschluss und eine Software fur
spiel fir hohe Skaleneffekte. Ein Grof3teil der Kosten defandelstransaktionen ergibt ebenso wenig einen lebhaften
Erstellung und Installation der Marktplatzsoftware und defarktplatz wie eine Halle mit StraBenanschluss und Zulas-
Beschaffung der technischen Infrastruktur sind nahezgyngsregeln fiir Handler. Im einen wie im anderen Fall sind
unabhéngig von der Anzahl der erwarteten Transaktioneflie genannten Komponenten keine hinreichenden, sondern
Auch die Betriebskosten fur den Internetzugang, Hostingediglich notwendige Bedingungen fiir die Entstehung lebhaf-
GebUhI’en Odel’ d|e Wal’tung der Webseiten Sind beinahe f|?én Marktgeschehens_ In einer Marktwirtschaﬂ muss a|s
Die Grenzkosten einer Markttransaktion sind deshalb naheggtwendige Bedingung noch hinzukommen, dass die Dienst-
Null. Da unter Wettbewerbsbedingungen ein Unternehmefistung ,Markttransaktion zu einem wettbewerbsfahigen
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Preis angeboten wird. Wenn dies im Internet gelingt, werden ~ WILLIAMSON, O. (1985): The Economic Institutions of
sich, zusammen mit dem allgemeinen Bedurfnis der Men- Capitalism. The Free Press. New York.

schen zu schachern, zu tauschen und zu handeln, erfolgrei-
che digitale Mérkte herausbilden. Digitale Marktplatze in der Landwirtschaft — Total

virtuell? (M. Clasen, R. A. E. Miller und M. Abdul)
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