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Startups im Agribusiness - Marktplatze als
Geschiiftsmodell und deren Anwendung in der deutschen
Landwirtschaft

Jan-Philipp Huchtemann' und Ludwig Theuvsen!

Abstract: Die Digitalisierung in der Landwirtschaft entwickelt sich rasant und fiihrt zu radikalen
Verdnderungen in der gesamten Branche. Nicht nur die Wissenschaft und etablierte Unternechmen
erforschen die Kombination aus bestehenden Systemen mit neuen Technologien, sondern auch
Start-ups sehen die erheblichen Potenziale im Agribusiness und versuchen mit innovativen Produk-
ten und Dienstleistungen ein Geschiftsmodell zu entwickeln, um den Markt zu erschlieen. Markt-
plétze stellen mit der zunehmenden Digitalisierung der Landwirtschaft ein interessantes Geschéfts-
modell fiir Startups im deutschen Agribusiness dar. Ziel dieses Beitrags ist es, einen ersten Uberblick
iiber Startups im Agribusiness, welche Marktplétze als Grundlage ihres Geschiftsmodells nutzen,
zu geben.

Keywords: Startups, Geschéftsmodelle, Digitalisierung, Marktplatze

1 Einleitung

Die Digitalisierung transformiert die Landwirtschaft in einem hohen Tempo und verandert
die gesamte Branche radikal. Mess- und Sensortechnik findet in allen Bereichen der Land-
wirtschaft, von der Pflanzen- und Tierproduktion bis zur Agrartechnik, verstirkt Anwen-
dung und erhebt eine groe Datenmenge. Angereichert mit Satelliten- und Wetterdaten,
steigt neben der Menge auch die Komplexitit in der Verarbeitung der Daten. Die Analyse
dieser grofen Datenmenge (Big Data) erfolgt verstirkt durch selbstlernende Softwareal-
gorithmen, welche Cluster und Muster erkennen und konkrete Handlungsalternativen zur
Prozessoptimierung ableiten. Die Optimierung der Prozesse fiihrt zu weiteren Effizienz-
steigerungen in der Landwirtschaft [Po17]. Die Entwicklung von autonomen Maschinen
wie bspw. Drohnen, Robotern und selbstfahrenden Traktoren sowie die Vernetzung der
Maschinen untereinander und der Austausch von relevanten Daten sind weitere neue
Technologien, die in der Landwirtschaft vermehrt zum Einsatz kommen. Nicht nur die
Wissenschaft (z.B. DFKI) und etablierte Unternehmen (z.B. John Deere, Claas) erfor-
schen die Kombination aus bestehenden Systemen mit den o.g. Technologien, sondern
auch Startups sehen die erheblichen Potenziale im Agribusiness und versuchen mit inno-
vativen Produkten und Dienstleistungen Geschiftsmodelle zu entwickeln, um den Markt
zu erschlieBen [Hel5; Pol7]. Mit der Entwicklung und Implementierung von Marktplat-
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zen als Geschaftsmodell konnten sich bereits Startups (z.B. Uber, Airbnb) anderer Bran-
chen &duBerst erfolgreich in verschiedenen Mérkten etablieren [Wal7]. Digitale Markt-
platze fithren gezielt Anbieter und Nachfrager von Produkten und Dienstleistungen zu-
sammen, wobei der Betreiber ausschlieflich den Handelsraum zur Verfiigung stellt und
die Transaktionsanfragen koordiniert [C105; Ko 14]. Marktplétze stellen mit der zuneh-
menden Digitalisierung der Landwirtschaft ein interessantes Geschéftsmodell fiir Startups
im deutschen Agribusiness dar. Vor diesem Hintergrund ist es Ziel des Beitrags, einen
ersten Uberblick iiber Marktplitze als Startups im Agribusiness zu geben.

2  Material und Methoden

Die Erhebung erfolgt anhand einer Analyse und Auswertung der bestehenden Literatur zu
dem Schwerpunkt Startups in der Landwirtschaft. Im Fokus der Literaturrecherche stehen
tiber 250 verschiedene Artikel aus agrarwissenschaftlichen Journals und Fachmedien (z.B.
top agrar, agrarzeitung, agrarmanager), aktuellen Tageszeitungen (z.B. Frankfurter Allge-
meine Zeitung, Siiddeutsche Zeitung, Die Welt) und Wirtschaftsmagazinen (z.B. Wirt-
schaftswoche, Handelsblatt) sowie (Online-) Medien mit dem Fokus auf deutsche Startups
(z.B. Griinderszene, Berlin Valley, Starting Up, Deutsche Startups) aus den Jahren 2013
bis 2017. AnschlieBend werden die Startups auf ihre regionale Herkunft (Stadt und Bun-
desland) sowie das Griindungsjahr untersucht. Zusitzlich werden die Marktplétze in Be-
zug auf die Geschéftsbeziehungen (Business-to-Business (B2B) und Business-to-Consu-
mer (B2C)), die Transaktionsarten (Einkauf und Verkauf) und die gehandelten Produkte
(Agrartechnik, Lebensmittel allgemein, Betriebsmittel, tierische Lebensmittel, landwirt-
schaftliche Erzeugnisse sowie Dienstleistungen) betrachtet.

3 Ergebnisse

Die Analyse und Auswertung der bestehenden Literatur fiihrt zu insgesamt 20 Startups
(n=20), welche als zentrales Element ihres Geschiftsmodells, einen Marktplatz im Agri-
business zu etablieren versuchen. In Bezug auf die regionale Herkunft nach Bundeslan-
dern der Startups, welche einen Marktplatz als Geschéftsmodell nutzen, zeigt sich das
Bundesland Berlin (25%) fithrend, vor Bayern (20%) und Hamburg (20%). Der Blick auf
die regionale Herkunft nach Stadten zeigt, dass Berlin mit 25% dominiert, gefolgt von den
Metropolen Hamburg (20%) und Miinchen (10%). Abb. 1 liefert einen Uberblick iiber die
Entstehung der Startups im Zeitraum 2013 bis 2017. Im Jahr 2013 entstanden drei Markt-
platze (15%) durch Startups, wahrend in den Jahren 2014 und 2015 jeweils fiinf Markt-
platze (25%) in den Markt eintraten. Im Jahr 2016 wurden sechs Marktplitze (35%) ge-
griindet. Im Jahr 2017 wurde lediglich ein Marktplatz (5%) gegriindet.
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Bei der Betrachtung der Geschiftsbeziehungen stehen sich die beiden Formen B2B und
B2C gegeniiber. Fiir die Landwirtschaft beinhaltet dies den Handel mit landwirtschaftli-
chen Produkten zwischen Unternehmen (bspw. zwischen einem landwirtschaftlichen Be-
trieb und dem Agrarhandel) auf der einen Seite sowie die Vermarktung erzeugter Agrar-
produkte an den Endverbraucher auf der anderen Seite. Im Ergebnis dominieren in dieser
Untersuchung die B2C-Marktplitze (55%) vor den B2B-Marktplitzen (45%).
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Abb. 1: Entwicklung der Griindungen zwischen 2013 und 2017 (Angaben in %)

Die Anwendungsmoglichkeiten der Marktplitze aus landwirtschaftlicher Perspektive er-
geben folgendes Bild. Landwirte kdnnen die untersuchten Marktplitze fiir den Verkauf
(60%), fiir den Einkauf (20%) und fiir den Ein- und Verkauf (20%) von landwirtschaftli-
chen Erzeugnissen nutzen. Teilweise beginnen Startups mit einem Verkaufs- bzw. Ein-
kaufsystem fiir Landwirte und entwickeln ihre Plattformen im Laufe der Zeit zu Markt-
platzen, bei denen sowohl der Einkauf als auch der Verkauf abgewickelt werden kann.
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Abb. 2: Ubersicht der gehandelten Produkte (Angaben in %)

Abb. 2 gibt einen Uberblick iiber die verschiedenen Produkte, die auf den verschiedenen
Marktplédtzen von Landwirten gehandelt werden kénnen. Einen GroBteil macht der Handel
mit Lebensmitteln allgemein (35%) aus. Hierunter fallen héufig Produkte von regionalen
Erzeugern, welche einen digitalen Marktplatz als weiteren Vertriebskanal an den Endver-
braucher nutzen. Es folgen spezialisierte Marktplatze fiir tierische Lebensmittel (20%),
Betriebsmittel (15%), landwirtschaftliche Erzeugnisse (15%) sowie Marktplitze fiir Agr-
artechnik (10%) und Dienstleistungen (5%).
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4 Fazit

Die Untersuchung liefert einen ersten Uberblick iiber Marktplitze als Startups im Agribu-
siness. Insgesamt konnten 20 Startups identifiziert werden, welche Marktplétze als zent-
rales Element ihres Geschéftsmodells nutzen.

16 Startups (80%) der 20 untersuchten Startups entstanden zwischen 2014 und 2016, ei-
nem Zeitraum, in dem die Digitalisierung der Landwirtschaft in der Offentlichkeit zuneh-
mend an Bedeutung gewann. Insbesondere fiir den Verkauf von Lebensmitteln bieten
Marktplétze aus landwirtschaftlicher Sicht eine Option zur Diversifizierung bestehender
Absatzwege, bspw. als Erginzung zum Verkauf im Hofladen. Startups préferieren gerade
fiir B2C-Marktplitze (55%) grofle Ballungszentren (Berlin, Hamburg, Miinchen), insbe-
sondere landwirtschaftliche Lebensmittel lassen sich in urbanen Regionen leichter an eine
grofle Zahl von Abnehmern absetzen. Dementsprechend eignen sich diese Standorte auch
als Unternehmenssitz der Startups. Landwirtschaftliche B2B-Marktplétze verfiigen iiber
eine kleinere Abnehmerzahl und erfordern bei der Etablierung mehr Aufwand und Bran-
chenverstandnis.

Aufgrund des jungen Alters der Startups lassen sich noch keine Aussagen {iber eine nach-
haltige Etablierung im Markt und ihren Erfolg treffen. Eine langfristige Betrachtung der
Startups sowie die Durchfithrung von qualitativen Interviews konnte sich anschliefen und
vertiefende Erkenntnisse liefern.
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