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Abstract

This article discusses a concept to gain advantage from e-business as well as the require-
ments needed for the realization in the context of the agrifood value chain. It includes the use
of a profile-based, modular trade platform as means for e-business. For the implementation
of trade platforms and their use over the Internet, a list of suggested criteria as preconditions
or factors, which aim to map the agrifood sector, is given. The platform prototype devel oped
at the Chair of Management fulfills these requirements. In addition, examples for the value
created by the trade platform are pointed out.

1 Einfahrung

Die Agrarbranche ist im Wandel. Neben dem andauernden Konzentrationsprozess, dem viele
Bereiche des Agrifoodsektors unterworfen sind, entsteht durch von auf3en in den Markt ein-
dringende Unternehmen der sogenannten ,New Economy“ zusétzlicher Druck auf die im
Agrarbereich operierenden Unternehmen. Weliterhin Ubt die fortschreitende Entwicklung der
Informationstechnologie einen ernstzunehmenden Einfluss aus. Die jungsten Ereignisse im
Zusammenhang mit BSE und MK S haben Regierung und Verbraucher veranlasst, mehr Tran-
sparenz in Produktion, Verarbeitung und Handel zu fordern.

Dieses Papier stellt ein Konzept vor, durch welches sich Unternehmen der Agrifoodbranche
am sogenannten E-Business beteiligen und davon profitieren konnen. Das Konzept unterstiitzt
die Schaffung der benétigten Transparenz von qualitéts- und produktspezifischen Informatio-
nen in Produktion, Verarbeitung und Handel.

2 I mplementierungsansatze von Handelsplattformen

Der Begriff ,,Handelsplattform® soll im folgenden eine Internet-basierte Applikation be-
schreiben, die es Unternehmen ermdglicht, mittels verschiedenster Marktmechanismen
Transaktionen in ,n-zu-n“ Beziehungen durchzufihren (vgl. KAPLAN, SAWHNEY 1999).
Eine Handelsplattform kann also beispielsweise fir die Beschaffung bzw. den Vertrieb von
Gitern eines Unternehmens eingesetzt werden, d.h. in einer 1-zu-1 oder 1-zu-n Beziehung.
Des weliteren ist der Einsatz einer Handelsplattform als Marktplatz mit einer Vielzahl von
teilnehmenden Ein- und Verkaufern moglich, ein Beispiel fir eine n-zu-n Beziehung.

21  Top-Down- und Bottom-Up-Ansatz
Fur die Implementierung eines Handel splattformsystems fir eine Branche sind im algemei-
nen zwei Ansétze verbreitet:

— der sogenannte Top-Down-Ansatz sowie

— der sogenannte Bottom-Up-Ansatz.
Der Top-Down-Ansatz wird oftmals von Neulingen eines Marktes verfolgt. Der Betreiber gibt
in diesem Fall die Marktregeln fur die am Handel splattformsystem tellnehmenden Unterneh-
men vor. Der Top-Down-Ansatz ist aus diesem Grund hdufig mit einem hohen Mal3 an
Markt- und Preistransparenz verbunden, die jedoch von der Mehrheit der Markteilnehmer
nicht erwtnscht ist. Dies gilt sicherlich in hohem Mal3e fir Unternehmen der Agrarbranche,
und hier insbesondere fir traditionelle Handel sunternehmen.
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Der Bottom-Up-Ansatz hingegen knupft an existierenden Geschéftsbeziehungen an. Eta-
blierte Geschéftsbeziehungen werden bei dem oben beschriebenen Top-Down-Ansatz kaum
berlicksichtigt. Im Bottom-Up-Ansatz entscheidet jeder Teilnehmer eines Handel splattform-
systems selbst Uber das Mal3 an Transparenz der Geschéftsprozesse. Die Initiative fur die Eta
blierung eine Handel splattform geht von einem einzelnen Marktteilnehmer aus, der seine Ge-
schéftspartner in das System einbindet. Das in diesem Beitrag vorgestellte Konzept verfolgt
den Bottom-Up-Ansatz.

Die Auspragungen und Arten von Handelsplattformen sind vielféltig. Daher s an dieser
Stelle auf die von KAPLAN und SAWHNEY (1999) vorgestellte Ubersicht tiber Handels-
plattformen verwiesen.

2.2  Branchenabgrenzungskriterien

Um Handel splattformen optimal einsetzen und an die Gegebenheiten einer Branche anpassen
zu kdnnen, mufl3 das System bestimmte Anforderungen erfillen. Diese Anforderungen kénnen
durch die sog. finf Abgrenzungskriterien verdeutlicht werden:

1. Die Stufe der Wertkette, in der ein Unternehmen tétig ist.

2. Die Rolle eines Unternehmens, die es gegenlber Geschéftspartnern und anderen
Marktteilnehmern auf horizontaler oder vertikaler Ebene der Wertkette einnimmt.

3. DieGiiter, die ein Unternehmen produziert, handelt oder verarbeitet.

4. DieRegion, in der ein Unternehmen operiert bzw. in der spezifische Guter produziert,
gehandelt oder verarbeitet werden (abhéngig jeweils von der Art des Gutes oder von
speziell erforderter Logistik).

5. Die existierenden Geschéftsbeziehungen eines Unternehmens.

Die funf Abgrenzungskriterien werden im folgenden im Zusammenhang erlautert, da sie zum
Teil in gegenseitiger Abhangigkeit stehen. Zunéchst allerdings wird die Wertkette der Agrar-
branche néher betrachtet. Die Wertschdpfungskette kann in Anlehnung an PORTER (1999) in
ihrer niedrigsten Differenzierung durch drei vertikale Stufen beschrieben werden. Die erste
Stufe beinhaltet die landwirtschaftlichen Betriebe als Rohstoffproduzenten, auf die eine oder
mehrere Handelsstufen folgen. Die dritte Stufe wird durch die Industrie verkorpert, die so-
wohl als Verarbeiter sowie als Betriebsmittelproduzent fur die Stufe der landwirtschaftlichen
Betriebe fungiert. Die Wertschopfung verlauft somit bidirektional und verschafft dem Handel
einein Teilen herausragende Stellung. Die Anzahl der zu durchlaufenden Stufen hangt in ho-
hem Mal3e von dem betrachteten Gut ab, so dass sich in vielen Subsektoren der Branche bei
differenzierter Betrachtung eine deutlich mehrstufigere Kette mit weiteren vor- und nachgela-
gerten Stufen ergibt.

Die Stufe der Wertkette beschreibt die Position eines Unternehmens innerhalb der Branche
und bestimmt die Unternehmensposition gegeniiber anderen Unternehmen im vor- und nach-
gelagerten Bereich. Ein landwirtschaftlicher Betrieb z.B. beschafft die benttigten Betriebs-
mittel von der Handelsstufe. Gleichzeitig verkauft er die produzierten Glter an die Handels-
stufe.

Dieser Sachverhalt bedingt das zweite Kriterium, die Rolle, da zum Tell dieselben Unterneh-
men einander in unterschiedlichen Rollen gegentiber treten. So ist der Landhandler auf der
einen Seite Ein- und Verkaufer von Betriebsmitteln und auf der anderen Seite Ein- und Ver-
kéufer von landwirtschaftlichen Erzeugnissen. Daraus ergeben sich in Abhangigkeit von den
Gutergruppen verschiedenste Handel sprozesse fir ein einzelnes Unternehmen.

Das dritte Kriterium, die produzerten, gehandelten oder verarbeiteten Giiter, bezieht sich auf
das spezifische Marktsegment eines Unternehmens. Unternehmen handeln oder produzieren
zwar zum Tell eine Reihe von verschiedenartigen Gutern, doch besitzen sie eine Kernkompe-
tenz fUr ein bestimmtes Gut sowie der dazugehérigen Kundengruppe.

Das néchste Kriterium ist die Region. Dies ist einerseits der Radius der allgemeinen Ge-
schéftstétigkeit eines Unternehmens, anderseits der Radius, in dem ein Unternehmen in der
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Lage ist, eine bestimmte Warengruppe zu vertreiben. Dieses Kriterium erlangt dann Wichtig-
keit, wenn fir ein Gut eine spezielle Logistik notwendig ist. Ahnlich dem Kriterium produ-
ziertes Gut bewirkt die Region die Bildung von spezifischen Marktsegmenten innerhalb einer
Branche.

Das letzte Kriterium spiegelt die existierenden Geschéftsbeziehungen innerhalb einer Branche
wider. Bestehende Geschéftsbeziehungen spielen eine entscheidende Rolle bel der Einfiihrung
und Anwendung elektronischer Handelslésungen, denn die weitere Nutzung von ausgehan-
delten Sonderkonditionen oder Rabatten liegt im Interesse von Unternehmen.

3 Umsetzung des Plattfor mkonzeptes

Fur die Realisierung des Plattformprototyps spielen die oben erlauterten Abgrenzungskriteri-
en eine Ubergeordnete Rolle. Die Handel splattform muf3 in der Lage sein, diese Kriterien um-
zusetzen und zu verwirklichen, um die Branche sowie die in ihr tblichen Geschaftsgewohn-
heiten abbilden zu kdnnen. Ein modularer Aufbau unterstiitzt dabei, unterschiedlichen Nut-
zergruppen gerecht zu werden. Der Prototyp ist eine datenbankbasierte Webapplikation, auf
die Uber einen Browser zugegriffen werden kann. Die Readlisierung der funf Kriterien wird
durch die Erstellung von Handel sprofilen fir verschiedene Nutzer erreicht. Die Erstellung von
Handel sprofilen wird unten ndher erlautert.

3.1  Funktionen und modularer Aufbau der Plattform

Die Handel splattform kann von jedem Unternehmen der Agrarwertkette genutzt und an seine
individuellen Bedurfnisse angepasst werden. Sie kann beispielsweise von einem Einzelunter-
nehmen betrieben werden, das die Plattform fir Beschaffung oder Vertrieb in Zusammenar-
beit mit den entsprechenden Lieferanten bzw. Kunden einsetzt. Eine weitere Moglichkeit be-
steht im Betrieb der Plattform durch Dritte. In diesem Fall stellt ein unabhéngiger Betreiber
die Handelsplattform fur teilnehmende Unternehmen bereit und verwaltet sie. Diese Ansétze
folgen BERRYMAN et a. (2000), as verschiedene Typen von Plattformen einkdufer- und
verkauferbasi erte sowie neutrale Handel splattformen beschreiben.

Jedes an der Plattform teilnehmende Unternehmen hat die Mdglichkeit, die Rolle zu bestim-
men, welche es einnimmt, also ob es as Ein- bzw. Verkaufer auftritt. Fur groéf3ere Unterneh-
men werden beide Rollen getrennt angeboten, wodurch die verschiedenen Abteilungen wi-
dergespiegelt werden. Fir kleinere Unternehmen steht eine Doppelrolle mit Einkaufs- und
Verkaufsfunktionen zu Verflgung.

Das Anlegen von Ausschreibungen stellt die Basisfunktion fir den Eink&ufer dar. Es kann
beispielsweise fur ein einzelnes Produkt, fir mehre Produkte gleichzeitig oder mit der Ver-
teilung der Gesamtmenge auf mehrere Standorte erfolgen. Bei teilnehmenden Lieferanten mit
angeschlossenem Warenwirtschaftssystem besteht die Option, direkte Bestellungen durchzu-
fuhren. Ein Verkaufer hat die Mdglichkeit, zielgerichtete Angebote an Kunden zu richten. Die
Angebote konnen beispielhaft fir Einzelprodukte, Produktpakete oder Rahmenvereinbarun-
gen aufgegeben werden.

Bel jeder Funktion kann grundsétzlich in jeder Phase der Transaktion mit dem jeweiligen
Partner in Verhandlung getreten werden.

Fur beide Rollen wird ein angeschlossenes Kommunikationssystem angeboten. Dieses Modul
ermdglicht den teilnehmenden Unternehmen, zielgerichtet bestimmte Informationen an Ge-
schéftspartner zu senden. Zusatzlich kénnen firmenspezifische Formulare angelegt werden,
um in ihnen z.B. qualitdtsrelevante Informationen Uber bestimmte landwirtschaftliche Pro-
dukte zu sammeln und somit anderen Nutzergruppen, etwa Welterverarbeitern, zur Verfigung
zu stellen. Das Plattformkonzept bietet also neben der Unterstiitzung von Gutertransaktionen
die Grundlage fir zielgerichtetes Verbreiten und Sammeln von Informationen. Zu diesen In-



formationen zéhlen sowohl produktrel evante Qualitédtsinformationen, aber auch jegliche ande-
re Art von Informationen, die zielgerichtet zwischen Unternehmen flief3en kdnnen.

Welche Funktionen und Optionen eine Plattform der Branche anbietet, wird durch den Ein-
satz der verschiedenen Module determiniert, den der Funktionsumfang kann, entsprechend
den Bedurfnissen sowie der Stellung eines Unternehmens innerhalb der Kette und des Mark-
tes, angepasst werden. Das in diesem Abschnitt beschriebene Szenario ist ein Beispiel fur die
Realisierung des ersten und zweiten Kriteriums.

3.2 Handesprofil der Plattform

Das Handelsprofil, das individuell fur jede tellnehmende Firma erstellt wird, schafft einen
wirkungsvollen Filter fir die Zielgerichtetheit von Ausschreibungen, Angeboten und Infor-
mationen. Die Erfullung des dritten und des vierten Kriteriums wird durch die Zuordnung der
im Unternehmen produzierten, gehandelten oder verarbeiteten Giiter zu den dazugehérigen
Einkaufs- oder Verkaufsregionen erreicht. Diese Verbindung erfolgt durch die Erstellung ei-
nes individuellen Profils. Dies ist entscheidend fur die Abbildung von spezifischen Markt-
segmenten, die von einzelnen Unternehmen beherrscht werden. Aul3erdem konnen auf diese
Weise die verschiedenen Marksegmente bestimmter Warengruppen abgebildet werden. Die
Moglichkeit der Zuordnung der Produktgruppen zu einem Stammkunden oder Stammliefe-
ranten, je nach Rolle, erfillt das finfte Kriterium. Auf diese Weise wird erreicht, dass Aus-
schreibungen, Angebote oder Informationen im reguldren Fall nur die zuvor definierten Part-
ner erreichen. Eine Abweichung vom festgelegten Profil ist jederzeit definierbar. Das Han-
delsprofil stellt die Grundlage des sog. Routingmechanismus dar.

4 Ausblick

Der Einfluss der Informationstechnologie auf die Geschaftsprozesse von Unternehmen wird
immer grof3er. E-Business wird die ablaufenden Prozesse vereinfachen und die Effizienz einer
Unternehmung steigern. Auch die Agrarbranche wird davon nicht unberihrt bleiben. Ein
Vorteil fur die Branche sowie die mitwirkenden Unternehmen kann sich aus dem Einsatz von
elektronischen Handel splattformen, sei es fir die Unterstiitzung von Gutertransaktionen oder
zur Verbesserung des Uberbetrieblichen Informationsflusses, ergeben. Eine Handelsplattform,
die flexibel und anpassungsfahig fur eine Vielzahl von Unternehmen ist, bildet die Grundlage
fur die Wahrnehmung dieser Vorteille. Der Bottom-Up-Ansatz in Zusammenhang mit den
Abgrenzungskriterien einer Branche konnte weitere Unterstiitzung bieten. Zusétzliche Vor-
teile in Bezug auf Gutertransaktionen und Informationsfluss kdnnen mdglicherweise durch
die Vernetzung von Plattformen, auf die hier nur verwiesen sei, erreicht werden (vgl. HAU-
SEN, HELBIG, SCHIEFER, 2001).
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