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Abstract: Ausgehend von der starken Ausweitung elektronischer Märkte unter-
sucht der Beitrag aus einer institutionen-ökonomischen Perspektive Erfolgsfakto-
ren elektronischer Marktplätze und erörtert Gründe für das verbreitete Scheitern 
von Marktplatzinitiativen. Mit demselben konzeptionellen Rüstzeug wird die in 
zahlreichen Studien empfohlene Option einer Ausweitung des Serviceangebots hin 
zu einer Kooperationsplattform analysiert und die Frage erörtert, ob sich beide 
Modelle auf einer Plattform kombinieren lassen.  

 

1 Move to the market 
Elektronische Märkte (oder Marktplätze)1 sind virtuelle Orte des Tauschs von Gütern 
und Leistungen [Sc99]. Sie reduzieren die Komplexität wirtschaftlicher Transaktionen 
durch ein starkes institutionelles Regime (Marktregeln) sowie die Fokussierung auf ei-
nen dominierenden Entscheidungsparameter, den Preis. 
Seit Ende der 80er Jahre wird in wissenschaftlichen Veröffentlichungen die Verbreitung 
elektronischer Märkte prognostiziert (z.B. [MBY87], für eine Zusammenfassung der 
Diskussion vgl. [Kl00]). Der Trend zur Verbreitung elektronischer Märkte im Ge-
schäftskundensegment (B2B) setzt sich dabei aus drei Einzeltrends zusammen [AKK94]: 
§ Traditionelle Märkte werden zu elektronischen Märkten. Beispiele für diese Ent-

wicklung ist die Einführung des elektronischen Handels auf fast allen Finanzmärk-
ten oder auch der Übergang zur elektronischen Blumenauktionen [HDKR97].  

§ Traditionelle Lieferbeziehungen werden in elektronische Märkte überführt. Für ein 
ausgesprochen weites Spektrum von Gütern und Dienstleistungen (Logistische 
Dienstleistungen, Softwarekomponenten, Dienstleistungen von Experten etc.) gibt 
es Initiativen zur Einrichtung elektronischer Märkte (vgl. [Be02a]).  

                                                        
1  Die Begriffe Markt und Marktplatz werden in der Literatur häufig synonym verwendet. 

Märkte weisen im Allgemeinen einen abstrakten, Marktplätze einen konkreten Bezug auf, 
d.h. ein Marktplatz ist vom Vorhandensein eines konkreten (auch virtuellen) Ortes des Han-
delsgeschehens abhängig.  
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§ Letztlich werden in bescheidenerem Umfang bereits elektronisch, z.B. durch EDI 
gestützte Geschäftsbeziehungen in elektronische Märkte überführt.  

Beschleunigt wurde dieser Trend Ende der 90er Jahre durch den E-Commerce Boom, in 
dessen Folge die seit langem diskutierten Überlegungen, dass eine bessere Koordination 
zwischen Handelspartnern insbesondere im Beschaffungsbereich zu erheblichen Effi-
zienzsteigerungen und Kostensenkungen führen würde [KS00], erhebliche Aufmerk-
samkeit fanden. Zudem waren im Zuge der Internet Euphorie viele Unternehmen und 
Investoren bereit, die nötigen Finanzmittel für den Aufbau elektronischer Märkte, vor 
allem elektronischer Handelsplattformen, bereit zu stellen. 
Die Durchsetzung des Internet als globale Kommunikationsinfrastruktur sowie ein brei-
tes Angebot von Softwarelösungen, begleitet von einem intensiven Wettbewerb zwi-
schen den diversen Anbietern, bildeten günstige Rahmenbedingungen für die Auswei-
tung elektronischer Marktplätze. Seit Ende der 90er Jahre ist eine Vielzahl elektronischer 
Marktplätze mit unterschiedlichen Formen und Geschäftsmodellen entstanden (vgl. 
[KS00]). Das Spektrum der Betreiber elektronischer Marktplätze reicht dabei von Käu-
fern, Verkäufern, spezialisierten Intermediären, Banken, Software/Systemanbietern 
(IBM, SAP, CommerceOne etc.) bzw. Konsortien aus Mitgliedern einzelner oder mehre-
rer dieser Gruppen. 
Der empirische Befund zum Stand elektronischer Marktplätze zeigt indes ein ernüch-
terndes Ergebnis: Teilnehmerzahlen und vor allem abgewickelte Transaktionen liegen 
unter den Erwartungen (vgl. [LOA02]) und die Zahl der Marktplätze ist rückläufig (der-
zeit etwa 1000, vor einem Jahr waren es noch über 1500 [Be02a]).  

1.1  (Miss-)Erfolgsfaktoren elektronischer Märkte 

Um Erklärungen für den mäßigen oder gar ausbleibenden Erfolg zahlreicher Marktplätze 
zu finden, wollen wir zunächst ein konzeptionelles Modell betrachten, dass die Zusam-
menhänge und Wechselwirkungen zwischen den Einflussgrößen, Gestaltungsparametern 
und Wirkungsdimensionen von elektronischen Märkten veranschaulicht (Abbildung 1). 
Angesichts der Vielzahl von Marktformen konzentrieren wir uns hier auf das typische 
Modell elektronischer Marktplätze: zentralisierte Märkte mit einer Kunde-Betreiber-
Anbieter-Relation von n:1:m. 
Auf der linken Seite des Wirkungsnetzes stehen die im wesentlichen technisch bedingten 
Einflussgrößen des Web: 
§ geringe Kommunikationskosten, 
§ geringe Informations-/ Suchkosten, 
§ hohe Komplexität der Repräsentation der Handelsobjekte, 
§ physische Trennung von Handel und Handelsobjekt. 
Die Markt- bzw. Auktionsregeln beziehen sich auf den Marktzugang und den Marktpro-
zess (Informationsreichhaltigkeit, Transparenz, Effizienz des operativen Betriebs, insbe-
sondere der Preisbildung etc.) und beeinflussen das wahrgenommene oder tatsächliche 
Risiko der Marktakteure. Als Erfolgsparameter eines Marktes gelten: 
§ die Effizienz der Preisbildung und Handelsabwicklung,  
§ die Liquidität, 
§ das Handelsvolumen und  
§ das erzielte Preisniveau (zu Effizienzkriterien elektronischer Märkte vgl. [Li00]). 
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Abbildung 1: Determinanten des Markterfolgs2 

1.2 Bewertung aus Sicht der Handelspartner 

Betrachten wir die gegenwärtige Situation aus Sicht der potentiellen Handelspartner, so 
werden vor allem im Hinblick auf die Liquidität (Umfang und Tiefe von Angebot und 
Nachfrage) und daraus resultierend beim Handelsvolumen Defizite sichtbar. Dies mag an 
der mangelnden Reputation der Marktplätze liegen oder etwa auch an mangelnder Be-
rücksichtigung der Anreizstrukturen der Teilnehmer. Letztlich kann es sich teilweise 
auch um ein Henne-Ei-Problem handeln: häufig zögern wichtige Akteure, die eine Leit-

                                                        
2  Die Vorzeichen an den Pfeilen deuten die Wirkungsrichtung (+ gleichsinnig, - gegensinnig) 

an. 

621



funktion für weitere Teilnehmer übernehmen könnten. Im zunehmenden Wettbewerb 
steigt die Unsicherheit darüber, welcher Marktplatz letztlich erfolgreich sein wird. Trotz 
starker Parallelen in den verwendeten Protokollen und Architekturen, erfordern die ein-
zelnen Marktplätze gleichwohl spezifische Investitionen (z.B. in entsprechende Clients 
oder für die Nutzung von Produktdatenbanken), sofern eine in die Back-End Systeme 
integrierte Transaktionsabwicklung gewährleistet werden soll. Dies führt aus ökonomi-
scher Sicht zu Markteintrittsbarrieren.  
Die starke Fokussierung auf Preiseffekte elektronischer Märkte, d.h. Effizienzgewinne 
durch günstigere Beschaffungskonditionen, scheint jedoch den Blick für die Ursachen 
der geringen Akzeptanz und Nutzung elektronischer Märkte zu verstellen. So haben Ba-
kos und Brynjolfsson [BB93] auf die hohe Bedeutung vertraglich nicht fassbarer Fakto-
ren (non-contractible issues) wie etwa Innovationsfähigkeit und –bereitschaft, Qualität, 
und Vertrauen für die Gestaltung und den Erfolg geschäftlicher Transaktionen verwie-
sen, die im Rahmen marktlicher Transaktionen kaum berücksichtigt werden können. 
Darüber hinaus ist bei der Einführung elektronischer Marktplätze häufig nicht ausrei-
chend berücksichtigt worden, dass Märkte komplexe soziale Systeme sind, die in einem 
definierten Regelungsrahmen ablaufen, der einen Interessenausgleich zwischen den teil-
nehmenden Parteien bewirken soll [Sm89].  

1.3 Bewertung aus Sicht der Betreiber 

Das Ertragsmodell eines Marktplatzbetreibers - sofern dieser nicht selber als Handels-
partner auftritt - beruht auf  
§ Erträgen aus Gebühren von Anbietern und Nachfragern (Grund-, Transaktionsgebüh-

ren) und 
§ Erträgen aus Servicedienstleistungen für Anbieter und Kunden. 
§ Ggf. kann ein erfolgreiches Marktplatzmodell auf andere Marktsegmente übertragen 

und angewendet werden, so dass sich Erträge aus dem Betrieb dieses Marktplatzes 
oder Lizenzgebühren ergäben.  

Bleiben die Transaktionsvolumina hinter den Planungen zurück, geraten die Betreiber 
unmittelbar unter Druck. Eine Erhöhung der Margen für Grund- oder Transaktionsge-
bühren wirkt sich negativ auf die Transaktionskosten aus, erhöht das Bypassing-Risiko 
bzw. das Risiko der Abwanderung zu anderen Marktplätzen (vgl. Abbildung 1) und ver-
schärft damit letztlich die Probleme der Betreiber.  

2 Ausweitung des Leistungsspektrums als Lösungsstrategie 
Um die Attraktivität des Marktplatzes zu erhöhen, verfolgen die Betreiber unterschiedli-
che Strategien. So versuchen Betreiber beispielsweise, das Leistungsspektrum auf hori-
zontaler Ebene durch Hinzunahme zusätzlicher Dienstleistungen von Drittanbietern zu 
erweitern oder Kooperationen mit anderen Marktplätzen einzugehen, um das Produkt- 
und/oder Leistungsportfolio zu erweitern. Als alternative Lösungsstrategie wird vielfach 
auch die Ausweitung des Leistungsspektrums in Richtung auf stärkere Integration und 
Kooperation mit den Handelspartnern und damit die Erzielung von Erträgen aus Service-
leistungen betrachtet [Be02b]. Argumente für eine derartige Strategie des Angebots von 
Kooperationsplattformen sind eine Erhöhung des Kundennutzens und eine stärkere Bin-
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dung der Kunden. Voraussetzung einer solchen Strategie ist jedoch ein umfassendes 
Branchen Know-how. 
So einleuchtend diese Strategie auf den ersten Blick anmutet, so tiefgreifend sind die 
Implikationen: während bei marktlichen Transaktionen die Effizienz der Preisbildung im 
Vordergrund steht und die Handelspartner in gewissem Umfang austauschbar erschei-
nen, zielt die Ausweitung des Leistungsspektrums auf eine stärkere (vertikale) Integrati-
on weniger Handelspartner. Nicht mehr der Preis steht im Vordergrund, sondern die Ko-
ordination und Integration interorganisatorischer Prozesse und non-contractible issues. 
Dementsprechend sind die technischen Anforderungen bezogen auf Protokolle, Stan-
dards und Architekturen3 weiterreichend und erfordern ein höheres Maß an spezifischen 
Investitionen. Überdies müssen die beteiligten Kooperationspartner in der Regel ihre 
Prozesse anpassen, um von der Abwicklung über eine Plattform profitieren zu können. 
Darüber hinaus ändert sich die Beziehung zum Plattformbetreiber in Richtung einer Out-
sourcing-Partnerschaft, für die andere Vertragsmodelle und eine deutlich engere Zu-
sammenarbeit erfordert.  

3 Lassen sich Markt- und Kooperationsplattform kombinieren? 
Da es sich bei den Kooperationsplattformen um ein eigenes, von Märkten deutlich unter-
schiedenes Modell der Koordination wirtschaftlicher Leistungserstellung handelt, stellt 
sich die Frage, ob beide sinnvoll kombinierbar sind.  
Zwei Konzepte sprechen für eine Integration: Bei den All-In-One Markets  [KNW99] 
steht die dynamische Kombination verschiedener Preisbildungsmechanismen und Koor-
dinationsformen auf einer Plattform im Vordergrund. Die Mixed Mode Strategie [HL97] 
betrachtet hingegen die Wahl der Koordinationsform aus Sicht der Handelspartner. Hol-
land und Lockett haben an Hand verschiedener Beispiele aufgezeigt, dass Unternehmen 
unter bestimmten Marktkonstellationen für eine Kombination von Koordinationsformen 
optieren, um für sich die jeweiligen Vorteile von Markt, Hierarchie und Netzwerk nutzen 
zu können. Ob dies allerdings durch eine gemeinsame Plattform sinnvoll unterstützt 
werden kann, bleibt dabei jedoch offen.  
Gegen eine Integration spricht neben unterschiedlichen technischen Architekturen vor 
allem die völlig andere Netzwerk- und Anreizstruktur aus Sicht der beteiligten Handels-
partner. Durch die stärkere Integration verschieben sich die Rollen und die Beziehungen 
den beteiligten Akteuren. Die Kombination von marktlicher und kooperativer Koordina-
tion innerhalb einer Geschäftsbeziehung ist durchaus verbreitet [HL97], unklar ist je-
doch, ob es Kooperationsplattformen gelingen kann, weiterhin offen für eine große An-
zahl von Handelspartnern zu sein, die nicht Teil des engeren Netzwerks sind.  
Die Beurteilung eines kombinierten Modells wird vermutlich stark von der Betreiber-
struktur und den damit signalisierten oder faktischen Machtverhältnissen und Interessen-
strukturen abhängen.  

4 Fazit 
Der scheinbar unaufhaltbare Siegeszug elektronischer Marktplätze Ende der 90er Jahre 
basierte auf einem stark vereinfachten Verständnis der ökonomischen Wirkungen markt-
                                                        
3  Marktplatzbetreiber können ggf. Zusatzdienste in Form von Web Services anbieten, die 

derzeit von zahlreichen Softwareanbietern forciert werden. 
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licher Koordination, ohne die Erfolgsfaktoren von Märkten und die Anreizstrukturen der 
Akteure näher zu betrachten. Der gegenwärtige Krise vieler Marktplätze lässt sich in 
vielen Fällen nur durch Marktaustritt oder die Änderung des Geschäftsmodells bewälti-
gen. Bei der häufig als Lösung präsentierten Option der Ausweitung zu Kooperations-
plattformen wird häufig nicht beachtet, dass derartige Plattformen nicht nur ein anderes 
Geschäftsmodell darstellen, sondern mitunter nur schlecht mit dem Konzept einer 
Marktplattform vereinbar sind.  
Eine stärkere Fokussierung auf die Netzwerkstruktur und die Beziehungen zwischen den 
Handelspartnern und dem/ den Betreibern wird als Ansatzpunkt einer seriösen Bewer-
tung der Erfolgspotentiale einer Kooperationsplattform empfohlen. 
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