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Vorwort

Handelsplattformen im Internet weisen seit Jahren eine zunehmende
Bedeutung auf. Sie sind eine der vielen Auspragungen, die mit der Ent-
stehung und Verbreitung des Internet die Organisation und Nutzung von
Markten stark beeinflusst haben und sie sind Teil einer interaktiven
Wertschopfung. Nicht nur, dass dadurch neue Marktsegmente entstan-
den wéren, auch die realen Markte haben sich durch die blof3e Existenz
von Handelsplattformen verandert. Vertriebs-, Marketing- und Kommuni-
kationsstrategien von Unternehmen kénnen nicht mehr ohne die Be-
ricksichtigung des virtuellen Handels konzipiert werden. Damit sind
nicht nur organisatorische und prozessuale, sondern auch technische
Herausforderungen verbunden.

Handelsplattformen sind nicht nur ein neuer Modus der Marktorganisati-
on, sondern auch eine innovative Form der Kooperation von Unterneh-
men, deren Potenziale bei weitem noch nicht ausgeschoépft sind. Ihre
Wirkungen bleiben nicht auf die einzelwirtschaftliche Ebene beschréankt,
sondern es sind auch weitreichende gesamtwirtschaftliche Effekte mit
diesen Entwicklungen verbunden. Zu nennen sind eine Veranderung der
Branchenstruktur, Auswirkungen auf die gesamtwirtschaftliche Arbeits-
teilung sowie die Priifung eines besonderen Regulierungsbedarfs.

Dieses IfG-Arbeitspapier von Sabine Rach und Michael Tschopel ist aus
dem IfG-Projektstudium ,Interaktive Wertschopfung im Internet® des
VWL-Masterstudiums hervorgegangen. Es handelt sich um eine Litera-
turanalyse, in der der Forschungsstand zu diesem Thema aufgearbeitet
wird. Dabei dienen sowohl strukturelle als auch inhaltliche Kriterien der
Strukturierung der bisher erschienen Studien. Die Erkenntnisse sind neu
und hoéchst interessant. Das Arbeitspapier ist in den ,IfG-
Forschungscluster II: Unternehmenskooperationen® einzuordnen. Kom-
mentare und Anregungen sind herzlich Willkommen.

v ﬁaa,é‘

Univ.-Prof. Dr. Theresia Theurl
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1 Einleitung

Die Entwicklung und Nutzung des Internet stellt einen organisatorischen
und gesellschaftlichen Fortschritt in den letzten Dekaden dar. Dabei er-
fullt das Internet vielfaltige Anspriche, insbesondere die Mdglichkeit zur
Kommunikation, Unterhaltung und Informationsbeschaffung.’ Einen be-
deutenden Einfluss hatte die Nutzung des Internet aber nicht nur auf ge-
sellschaftlicher Ebene, sondern vor allem auch in wirtschaftlicher Hin-
sicht in Verbindung mit tiefgehenden Veranderungen der 6konomischen
Rahmenbedingungen.2 Als ein Schlagwort hat sich der Begriff der ,Inter-
net-Okonomie“ herausgebildet, der jene Bereiche der Wirtschaft be-
schreibt, die durch das Internet entstanden sind oder zumindest durch
die Nutzung des Internet beeinflusst werden. Das Internet hat daher
nicht nur zur Entwicklung neuer Wirtschaftszweige beigetragen, sondern
auch bereits existierende Wirtschaftsbereiche mit neuen technologi-
schen und prozessualen Herausforderungen konfrontiert.’

Einen Teilaspekt der wirtschaftlichen Entwicklung und Nutzung des In-
ternet stellt die interaktive Wertschépfung dar. Dabei wird der Begriff vor
allem durch einen stark kooperierenden Prozess zwischen Anbieter und
Nachfrager® determiniert.® Besonders auf Basis der interaktiven Wert-
schopfung sind neue betriebliche Geschaftsmodelle entstanden. Ein sol-
ches Modell stellen Handelsplattformen dar, die den zentralen Analyse-
fokus der vorliegenden Arbeit einnehmen.® Diese virtuellen Marktplétze
stehen sowohl in unmittelbarer Konkurrenz als auch als Ergdnzung zu
traditionellen Prasenzmarkten.” Um die praktische Bedeutung der Han-
delsplattformen zu skizzieren, lasst sich die wachsende Entwicklung der
Umsatze im elektronischen Einzelhandel anfiihren (vgl. Abbildung 1).

Der vorliegende Beitrag soll — in Erweiterung der Darstellungen zur prak-
tischen Bedeutung des Geschaftsmodells — die theoretische Evidenz der
Handelsplattformen untersuchen. In Form einer Literaturstudie sollen
nicht nur einzelwirtschaftliche Aspekte, z.B. strategische Ausrichtungen,
Erfolgsfaktoren oder Motive von solchen Plattformen, sondern auch ge-
samtwirtschaftliche Konsequenzen, bspw. Regulierungsbedarf, Auswir-

Vgl. FRITZ (2004), S. 19.

Vgl. PETERS (2010), S. IX; FRITZ (2004), S. 19.

Vgl. BuscH (2005), S. 1; FRrITz (2004), S. 19.

Bei Nachfragern kann es sich sowohl um private als auch um unternehmeri-
sche Akteure handeln, vgl. REICHWALD/PILLER (2009), S. 1.

Vgl. REICHWALD/PILLER (2009), S. 1.

® Vgl. RUFF (2003), S. 16.

7 Vgl. WALGENBACH (2006), S. 21f.
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kungen auf die Arbeitsteilung und Marktstrukturverdnderungen unter-
sucht und auf ihre wissenschaftliche Bedeutung hin Gberpruft werden.
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Abbildung 1 — Umsatzentwicklung im E-Commerce®
Quelle: Handelsverband Deutschland (2011).

Zu diesem Zweck widmet sich diese Arbeit zunachst der Begriffsdefiniti-
on der Handelsplattformen (vgl. Kapitel 2). Anschlielend wird ein Sys-
tematisierungsrahmen als methodischer Ansatz flr die vorliegende Lite-
raturstudie entwickelt und dargestellt (vgl. Kapitel 3). Auf Grundlage des
Bezugsrahmens wird die Literaturstudie im engeren Sinne vorgenom-
men. Hierbei wird die bestehende Literatur zum Themenkomplex sowohl
strukturell als auch inhaltlich ausgewertet (vgl. Kapitel 4). Die Arbeit wird
durch ein Fazit sowie ein Ausblick abgeschlossen (vgl. Kapitel 5).

2  Begriffsdefinition der Handelsplattform

Um den Untersuchungsgegenstand abzugrenzen, ist es zundchst not-
wendig, den Begriff der interaktiven Handelsplattform zu definieren. In
der Literatur werden Handelsplattformen nicht einheitlich definiert und es
fehlt an einer anerkannten und in der einschlagigen Wissenschaft ver-
breiteten Definition. Daher wird zunachst eine Arbeitsdefinition gebildet,
die sich an den folgenden Definitionen der Literatur anlehnt (vgl. Abbil-
dung 2).

Autor (Jahr) ‘ Definition

Bakos (1991) An electronic marketplace (or electronic market system) is
an interorganizational information system that allows the
participating buyers and sellers to exchange information
about prices and product offerings [..]. The firm operating
the system is referred to as the intermediary, which may
be a market participant - buyers or a seller, an independ-

ent third party, or a multi-firm consortium.®

Alle Angaben in Mrd. EUR. Die Angaben fiir 2011 sind Prognosewerte (*).
BAKOS (1991), S. 296.



LovE ETAL. (2010) In its simplest form an e-marketplace [..] can be defined
as an interorganisational information system that allows
the participating buyers and sellers in some market to ex-
change information about prices and product offerings. An
e-marketplace should enable potential trading partners to

be identified and a transaction executed. '

CRISTIAANSE ET AL. (2004) | Electronic networks where buyers and sellers meet to en-
gage in buying and selling as well as other activities, such
as collaborative planning, logistics, transportation ar-

rangements and fulfilment.””

Abbildung 2 — Definitionen der Handelsplattform

Die Arbeitsdefinition, welche die Grundlage dieser Literaturstudie dar-
stellen soll, lautet unter Beriicksichtigung der Gemeinsamkeiten der
oben genannten Definitionen daher:

,Handelsplattformen im Internet sind elektronische Marktplatze, auf
denen sich Anbieter und Nachfrager begegnen, um Informationen
Uber Guter und Preise auszutauschen und Transaktionen durchzu-
fuhren. Neben Kaufgeschéaften kénnen Teilnehmer die Handels-
plattformen als interorganisationelle Informationssysteme nutzen,
um langerfristige, partnerschaftliche Beziehungen (Kooperationen)
aufzubauen. Die Betreiber der Handelsplattformen fungieren als In-
termedidre und treten entweder als unabhangige Dritte oder als

Marktteilnehmer in Erscheinung.”

Diese Definition geht damit Gber das Grundverstandnis einer Handels-
plattform als elektronischem Markt, auf dem sich potentielle Kaufer und
Verkaufer begegnen, hinaus. Sie schlie3t auch solche Plattformen ein,
die durch ihre Ausgestaltung und Zweckorientierung ex ante nur be-
stimmten Teilnehmern oder Zielgruppen zur kooperativen Informations-
vermittlung — im Sinne von Handelsgeschéften — zugéanglich sind.™

3  Systematisierungsrahmen der Literaturstudie

Das Thema der Handelsplattformen nimmt aufgrund des technologi-
schen Zusammenhangs mit der Entwicklung und Verbreitung des Inter-

' LovEETAL. (2010), S.1.
CRISTIAANSE ET AL. (2004), S. 152.

2 Im weiteren Verlauf der Arbeit werden die Begriffe Handelsplattform, e-
Market, e-Marketplace und eM bewusst und trotz der Existenz definitorischer
Unterschiede synonym verwendet.



nets ein relativ neues Forschungsgebiet ein. Dies bedeutet einerseits,
dass in einem relativ kurzen Zeitraum eine Vielzahl und Vielfalt relevan-
ter Studien veréffentlicht wurden und fir die Literaturstudie identifiziert
werden kdnnen. Andererseits existieren nur vereinzelt Metastudien, die
sich mit der Systematisierung der Literatur und den Fragestellungen der
einzelnen Studien beschaftigen.™

Daher ist es notwendig, eigene Einschrdnkungen sowie Abgrenzungen
bei der Auswahl der Literatur vorzunehmen. Darlber hinaus sind auch
eigene Aspekte zur Systematisierung der Struktur sowie der Inhalte der
Studien zu entwickeln. Ein Abgleich mit der Vorgangsweise bei anderen
Metastudien ist aufgrund der genannten Problematik nur im beschrank-
ten Umfang mdglich.

Auf Basis der Arbeitsdefinition zu Handelsplattformen (vgl. Kapitel 2) soll
im Folgenden die Entwicklung des Systematisierungsrahmens erlautert
werden. Dieser dient der Auswertung der Einzelstudien, welche sich
thematisch mit den Handelsplattformen auseinandersetzen, um utberge-
ordnete Gemeinsamkeiten sowie die inhaltlichen Fragestellungen und
Ergebnisse zu identifizieren. Den ersten Teil des Systematisierungsrah-
mens bilden die strukturellen Aspekte (vgl. Abschnitt 3.1). Die inhaltli-
chen Kriterien der Systematisierung vervollstandigen den Untersu-
chungsrahmen (vgl. Abschnitt 3.2). Die jeweils zugehdrigen Aspekte
werden im Folgenden kurz genannt und erlautert.

3.1 Strukturmerkmale

Die strukturellen Systematisierungsaspekte werden durch den Auwtoren-
typus, den Studientypus, den Branchenbezug, die Studienherkunft sowie
das Verdffentlichungsjahr bestimmt.

Autorentypus

In der Kategorie Autorentypus wird zwischen Autoren mit wissenschaftli-
chem oder praktischem Hintergrund unterschieden. Dabei gelten Auto-
ren aus dem wissenschaftlichen Forschungsbereich, bspw. Universitaten
oder Forschungsinstituten, dementsprechend als Autoren mit wissen-
schaftlichem Hintergrund. Autoren mit praktischem Wissenshintergrund
sind unternehmerische Akteure, insbesondere im Bereich der Wirt-
schafts- und Unternehmensberatung.™

3 Eine Ausnahme stellt bspw. LOVE/STANDING/STANDING (2010) dar.

" Vgl. LANGE (2010), S. 14.



Studientypus

Der Aspekt Studientypus unterscheidet grundséatzlich zwischen den the-
oretischen bzw. konzeptionellen Studien sowie den empirischen Studien.
Konzeptionelle Studien zielen inhaltlich auf die Entwicklung neuer theo-
retischer Ansatze, Methoden und Konzepte ab. Empirische Studien ba-
sieren auf der Auswertung qualitativer und / oder quantitativer Daten.
Diese werden im Zuge dieser Arbeit weiter differenziert nach quantitati-
ven und qualitativen Studien. Quantitative Studien werten mittels des
Einsatzes quantitativer Methoden erhobene Datenséatze aus.” Qualitati-
ve Studien lassen hingegen eine weitergehende Aufschlisselung zu,
namlich Fallstudien mit konkretem Bezug auf bestimmte Handelsplatt-
formen sowie Expertenbefragungen.'®

Branchenbezug

Dieser Systematisierungsaspekt beinhaltet die Bertcksichtigung unter-
suchter Branchen im Zusammenhang mit Handelsplattformen. Damit
kénnten Rickschliisse gezogen werden, welche Branchen maoglicher-
weise bereits sehr stark das Instrument der Handelsplattform nutzen
bzw. im Forschungsfokus stehen.

Studienherkunft

Zur Beantwortung der Frage, welchen Stellenwert die Forschung lber
Handelsplattformen in bestimmten Gebieten hat, wird unter der Studien-
herkunft das Verdffentlichungsland der Studie definiert."”’

Veeréffentlichungsjahr

Das Veroffentlichungsjahr wird durch die Jahresangabe in der jeweiligen
Quellenangabe bestimmt. Die Auswertung soll temporare Tendenzen
der Forschungsintensitat iber Handelsplattformen aufdecken.

> Dies konnen selbst erhobene Primar- als auch bereitgestellte Sekundéarda-

ten sein.

1% Vgl. LANGE (2010), S. 14f.

7 Das entscheidende Kriterium zur Bestimmung der Herkunft ist, an welcher
Universitat oder welchem Forschungsinstitut die Autoren zum Zeitpunkt der
Verdéffentlichung beschaftigt waren. Das heildt, der Standort der Institution
bestimmt auch das Herkunftsland. Bei praxisnahen Studien wird das Her-
kunftsland Uber den Standort des verdffentlichenden Unternehmens festge-
legt.



3.2 Inhaltsmerkmale

Neben der Systematisierung nach strukturellen Aspekten sollen im
Rahmen dieser Literaturstudie Ubereinstimmend mit den in der Einlei-
tung definierten Forschungsfragen auch inhaltliche Aspekte berlcksich-
tigt werden. Einerseits sind dies in der Literatur behandelte einzelwirt-
schaftliche Aspekte und andererseits gesamtwirtschaftliche Aspekte.

Einzelwirtschaftliche Aspekte

Studien mit einem Interesse auf betriebswirtschaftlichen und unterneh-
mensbezogenen Schwerpunkten (Mikroebene) behandeln einzelwirt-
schaftliche Aspekte. Diese werden dann im Zuge der eigentlichen Sys-
tematisierung konkret benannt und ausgewertet (vgl. Abschnitt 4.2.1).

Gesamtwirtschaftliche Aspekte

Bei einem Interessenschwerpunkt auf den volkswirtschaftlichen Auswir-
kungen und Konsequenzen von Handelsplattformen (Makroebene) liegt
ein gesamtwirtschaftlicher Aspekt vor. Deren relevante Auspragungen
werden im Verlauf der Systematisierung aufgezeigt (vgl. Abschnitt
4.2.2).

Der Systematisierungsrahmen, welcher dieser Arbeit zugrunde liegt, be-
steht daher aus sieben Merkmalen und ihren jeweiligen Auspragungen.
Dabei sind flinf Merkmale strukturbezogene Systematisierungsaspekte,
zwei behandeln inhaltliche Auswertungsmerkmale. Eine Ubersicht (iber
den theoretischen Bezugsrahmen wird im Folgenden dargestellt (vgl.
Abbildung 3).

Autorentypus Wissenschaft Praxis
< empirisch
g Studientypus konzeptionell
=< quantitativ qualitativ'®
g
5 Branchenbezug Branche [13 Branchen]

2
n Studienherkunft Herkunftsland [15 Lénder]
Verdffentlichungsjahr Verdffentlichungsjahr [2000 bis 2010]
o| einzelwirtschaftliche vgl. dazu Abschnitt 4.2.1.
a o Aspekte
= E
d= 5= ) .
£2 Qesami"gggfgaﬂ“c“e vgl. dazu Abschnitt 4.2.2.

Abbildung 3 — Systematisierungsrahmen

'8 Wie bereits dargestellt, werden qualitative Studien nochmals in Fallstudien

und Expertenbefragungen unterteilt (vgl. Kapitel 3.1).



4  Systematisierung des aktuellen Forschungsstands

Nach der Darstellung des Systematisierungsrahmens wird im Folgenden
die eigentliche Systematisierung der ausgewahlten Literatur vorgenom-
men. Zu diesem Zweck wird zunachst die konkrete Vorgehensweise der
zugrundeliegenden Literaturrecherche dargelegt.

Die relevante und verwendete Literatur fir die vorliegende Metastudie
wurde durch verschiedene Recherchekanale erhoben. Zunachst wurde
der Online Public Access Catalouge (OPAC) der Universitats- und Lan-
desbibliothek Miinster und der frei verfliigbare Suchdienst Google
scholar nach dem Stichwort Handelsplattform sowie electronic commer-
ce bzw. eCommerce durchsucht. In einem zweiten Schritt wurde die in-
ternationale Datenbank EBSCO Publishing verwendet. Relevante
Schlagwdrter waren electronic market, e-market, electronic marketplac-
es und e-commerce sowie die Wortkombination electronic market |
transaction costs. Der Suchcode IC 425110 wurde bei EBSCO ebenfalls
verwendet. Zuletzt wurde mit gleichen und verwandten Schlagwortern in
Publikationslisten der Wirtschafts- und Unternehmensberatungen ge-
sucht, speziell im Archiv der Boston Consulting Group und dem Stich-
wort /7-strategy. Aufgrund der Vielzahl an Studien wurde der Erhebung-
seitraum auf 2000 bis 2010 eingegrenzt. Die Gesamtheit dieser Arbeit
zugrunde liegenden Studien bel&uft sich auf 57 (vgl. Abbildung 4)."

= AHN/KIM (2006) = BUHR/WHEATLEY (2005) = MILLIOU / PETRAKIS (2004)

= GRIEGER (2004) = LEE/Y0O0 (2007) * ERNST/LICHTENTHALER (2008)
= ALARCON / SERGIO MATURANA / = BUNDUCHI (2005) = PREMKUMAR (2003)
SCHONHERR (2009) = LEE/LEE (2005) = FABEL/ LEHMANN (2002)
= GUNASEKARANA / MARRIB / MCGAUG-  * BUYUKOZKAN (2004) = RENNA (2010)
HEYC/ * LEHRKE / RIEMER (2009) * FORMAN / GHOSE / WIESENFELD
= ALBRECHT/ DEAN/HANSEN (2005) = CAMPBELL/ MUHANNA / RAY (2005) (2008)
= NEBHWANIB (2002) = Liu/Wu (2006) = ROSSIGNOLI (2007)
* ARON / MARKOPOULOS / UNGAR = CAPLICE (2007) = FUCHS / RENZ / TEUTSCH (2002)
(2010) = LOVE/STANDING / STANDING (2010) = SHAW / SUBRAMANIAM / XIA / ZHAO
= HUBER/SMYTH/ SWEENEY / WAGNER = CARROLL / GUPTA / MURTAZA (2004) (2009)
(2005) = LucAs JR./OH (2006) * GALBRETH / MARCH / SCUDDER /
= BA/ STALLAERT / WHINSTON / ZHANG ~ * CHAKRAVARTY / GREWAL / SAINI SHOR (2005)
(2005) (2010) = SMITH (2004)
= JAN-Mou / TZONG-RU (2006) = MAHADEVAN (2000) = GARICANO / KAPLAN (2001)
= BASU/KALVENES (2006) = CHANG/ WONG (2010) = TAO/WANG / YAOBIN (2007)
= JAP/QOVERBY (2009) = MAHADEVAN (2009) = GENGATHAREN / STANDING (2005)
= BENBASAT/SON (2007) = CHEN/HE (2006) = TRUONG (2008)
= KAPLAN/ SAWHNEY (2000) = MARTINSONS. (2002) = GOH/MARKUS / SOH (2006)
= BERNHARDT / HINZ (2004) = CHoOI/SUH (2005) = XIA/XIA (2008)
* KORN/RIEMER (2007) = MICHAEL / ZHOU (2010)
= BHATTACHARYYA / ZHANG (2010) = LAGES/LANCASTRE (2006)
= KWON/ROWLEY / YANG (2009) = DANIEL / HOXMEIER / SMART / WHITE
= BLOCH / CATFOLIS (2001) (2004)

Abbildung 4 — Ubersicht der relevanten Studien (n=57)

Auf Basis des Strukturrahmens sowie der Literatur wird im Folgenden
eine dezidierte Literaturstudie prasentiert (vgl. Abschnitt 4.1 und 4.2).

9 Die vollstandige Studienklassifikation, beschrieben und geordnet nach den

Inhalts- und Strukturmerkmalen, ist auf Anfrage bei den Autoren erhaltlich.



4.1 Auswertung der Strukturmerkmale

Die Auswertung der strukturellen Systematisierungsaspekte bildet den
Ausgangspunkt der Literaturstudie. Mit Hilfe der Ergebnisse kdnnen ers-
te Rickschlisse bezlglich des Forschungsstandes Uber Handelsplatt-
formen gezogen werden.

Autorentypus

Die Mehrheit der Veroffentlichungen (55) ist von wissenschaftlichen Au-
toren verfasst worden. Davon kamen 53 Beitrage von universitaren Mit-
arbeitern und zwei von wissenschaftlichen Forschungsinstituten. Ledig-
lich zwei Autoren haben einen praxisnahen Hintergrund und sind Akteu-
re von Wirtschaftsberatungen. Das Ergebnis deutet darauf hin, dass bis-
her aus unternehmerischer Sicht kaum Forschungsinteresse im Bereich
von Handelsplattformen besteht oder konkret noch zu wenig Erfahrung
mit dem Geschaftsmodell existiert. Eine andere Erklarung aus informati-
onspolitischen Uberlegungen kénnte sein, dass aufgrund des noch jun-
gen Geschaftsmodells die Unternehmen aus strategischen Griinden,
z.B. zur Sicherung erfolgsrelevanten Wissens, nicht publizieren méch-
ten.

Studientypus

Die Mehrzahl der Literatur ist empirischen Typs (31). Davon sind 17
quantitativ ausgelegt, elf Fallstudien sowie zwei Expertenbefragungen.
Eine Studie hat sowohl quantitative als auch qualitative Ziige.?* Einen
konzeptionellen Ansatz verfolgen 26 Studien (vgl. Abbildung 5). In der
Gesamtschau Uiberwiegen die empirischen Arbeiten. Angesichts des re-
lativ kleinen Unterschieds von finf Studien sollte dieser Aspekt aber
nicht Uberbewertet werden.

4%

m konzeptionell
46% ® empirisch (quantiativ)
empirisch (Fallstudie)
empirisch (Expertenbefragung)

Abbildung 5 — Studientypus (n=56)*'
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o Es handelt sich um die Studie von CHANG/WONG (2010).

n=56, da CHANG/WONG (2010) nicht eindeutig zugeordnet werden konnte.



Branchenbezug

Die in den Studien untersuchten Branchen sind vielfaltig. Insgesamt las-
sen sich dreizehn Branchen naher bestimmen (vgl. Abbildung 6). Die am
starksten untersuchte Branche ist der Einzelhandel, welcher Gegen-
stand in acht Studien ist. Innerhalb des Einzelhandels nimmt der Handel
mit Blichern (3) die Hauptposition ein. Die verbleibenden finf Studien
sind hinsichtlich der gehandelten Giiter unspezifisch. Insgesamt kann
konstatiert werden, dass der Einzelhandel als Untersuchungsobjekt of-
fenbar im Bereich der Handelsplattformen einen bedeutenden For-
schungsgegenstand darstellt, was nicht GUberraschend ist.

Abbildung 6 — Untersuchte Branchen (n=23)*

Studienherkunft

Dieser Aspekt soll Aufschluss lber die geographische Verteilung der
Forschungsarbeiten zu Handelsplattformen geben. Im Rahmen dieser
Studie sind insgesamt 18 Lander durch Forschungsbeitrdge vertreten.
50 Studien sind als Projekte innerhalb eines Landes erstellt worden (vgl.
Abbildung 7). Sieben weitere sind Kooperationsbeitrage zwischen Auto-
ren aus maximal zwei Staaten. Im Ergebnis ist klar erkennbar, dass der
derzeitige Forschungsschwerpunkt in den Vereinigten Staaten von Ame-
rika (USA) liegt (25). Ursache kdnnte sein, dass die Entwicklung und die
Verbreitung von interaktiven Geschaftsmodellen, speziell auch Handels-
plattformen, in den USA ihren Ursprung haben.”® Zudem kommen zahl-
reiche groRe Unternehmen, deren Geschéaftsmodelle vollstéandig oder
partiell auf dem Internet beruhen, aus den USA, z.B. Yahoo Corporation,
Google Corporation, Amazon Corporation.

?2 34 Studien haben keinen Branchenbezug.

2 Vgl. MATIS (2002), S. 313ff.



Die bevdlkerungsreichsten Staaten Indien und China sind lediglich mit
jeweils einer Studie vertreten. Es ist zu erwarten, dass insbesondere
diese beiden Staaten zukinftig ein groReres Forschungsinteresse entwi-
ckeln werden, vor allem aufgrund der in der Literatur prognostizierten
Wachstumspotenziale im Online-Segment.*

)25

Abbildung 7 — Veréffentlichungen nach Landern (n=50

Veréffentlichungsjahr

Die Analyse der Veroéffentlichungsjahre zeigt, dass zu Beginn der 2000er
Jahre weniger Publikationen verdéffentlicht wurden, als in der zweiten
Halfte des Jahrzehnts (vgl. Abbildung 8). Urséchlich fir die geringe An-
zahl der Veréffentlichung bis zum Jahr 2003 kénnten die Nachwirkungen
der dot.com-Krise (2000) sein, die negative Auswirkungen auf internet-
basierte Branchen, Geschaftsmodelle und das entsprechende For-
schungsinteresse hatte.”® Das neue Publikationsinteresse ab 2004
spricht fir eine Erholung der Branche nach der dot.com-Krise und stellt
einen Indikator fur die Etablierung des Geschaftsmodells in der For-
schung dar.
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Abbildung 8 — Verdffentlichungen nach Jahren (n=57)

% Vgl. MICHAEL/ZHOU (2010), S. 4.

% Das n=50 ergibt sich aufgrund der Vernachlassigung der sieben Kooperati-
onsstudien.

%% \gl. GRIEGER (2004), S. 80.



Sofern die Ergebnisse eine integrierte Aussage erlauben, unter Berlck-
sichtigung der begrenzten Aussagekraft der Studienzahl, den unter-
schiedlichen Forschungsschwerpunkten und Forschungsfragen, kann
man festhalten, dass zwar das praktische Forschungsinteresse noch
sehr beschrankt ist”’, die Forschung sich selbst aber an den praktischen
Entwicklungen und Ausgestaltungsoptionen des Geschéaftsmodells der
Handelsplattformen zu orientieren scheint. Daflir spricht der Branchen-
bezug, der sich besonders stark an den flir Privatkunden relevanten Be-
reich des Einzelhandels orientiert sowie der Studienherkunft, die mit der
Entwicklung des Geschaftsmodells in den USA korreliert. Auch die Ver-
offentlichungsjahre sprechen fiir eine Orientierung an praktischen Ent-
wicklungen und Konsequenzen.”® Die integrativen Erkenntnisse sollten
allerdings nicht Gberbewertet werden und hier nur als Anhaltspunkt flr
eine mogliche Verknlipfung zwischen praktischer und empirischer Evi-
denz der Handelsplattformen dienen.

4.2 Auswertung der Inhaltsmerkmale

Nachdem nun die strukturellen Analyseaspekte abgehandelt und erste
Erkenntnisse zur empirischen Evidenz der Handelsplattformen aufge-
zeigt wurden, schliefdt sich nun die Auswertung der Inhaltsmerkmale an.
Die Struktur wurde bereits erlautert, wonach zunéachst die einzelwirt-
schaftlichen Aspekte und anschlieBend die gesamtwirtschaftlichen As-
pekte der Studien vorgestellt werden. Das Ziel soll sein, die relevante Li-
teraturbasis von 57 Studien inhaltlich nach makro- und mikroékonomi-
schen Konsequenzen des Geschéaftsmodells zu strukturieren.

Im Zuge der Analyse der Literaturbasis zeigt sich, dass die einzelwirt-
schaftlichen Aspekte deutlich starker im Fokus des Forschungsinteres-
ses zu stehen scheinen als gesamtwirtschaftliche Aspekte. Insgesamt
sind sie Gegenstand von 42 Veroffentlichungen.?

4.2.1 Einzelwirtschaftliche Aspekte

Aufgrund des Forschungsinteresses in Bezug auf die einzelwirtschaftli-
chen Aspekte sollte der Oberbegriff weiter differenziert werden. Die funf
wesentlichen Punkte der einzelwirtschaftlichen Aspekte sind:*° Erfolgs-

27
28
29

Vgl. diesbezliglich den Autorentypus.

Vgl. diesbeziglich die Auswirkungen der dot.com-Krise (S. 10).

Grenzt man dies weiter ein und bezieht nur Artikel ein, die ausschlief3lich ei-
ne einzelwirtschaftliche Perspektive verfolgen, so verbleiben 23 Studien.

Die Zahl in Klammern gibt die einfache Haufigkeit der Studien an, die sich
mit dem jeweiligen Unterthema beschéftigen.

30
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faktoren (12), Organisation (11), Strategie (8), Kostenreduktion (9) und
Kooperationen (6). Die Abgrenzung zwischen den Unteraspekten ist
nicht immer trennscharf.”’

Erfolgsfaktoren

Von zahlreichen Autoren wird das Thema der Erfolgsindikatoren von
Handelsplattformen aufgegriffen. Hier wird sowohl aus Sicht der Han-
delsplattformen selbst als auch aus der Perspektive der potenziellen
Nutzer geforscht. BLOCH/CATFOLIS (2001) sehen seitens der Plattformen
das Angebot einer hohen Markttransparenz, die Schaffung von Vertrau-
en, Ahndung von Missbrauch und gute Einbindungsmaoglichkeiten in un-
ternehmerische Prozesse als Faktoren fiir nachhaltigen Erfolg.*

Demgegentiber stellen GOH/MARKUS/SOH (2006) fest, dass eine erfolg-
reiche Handelsplattform zumindest bezlglich der Preise ein gewisses
Mal an Intransparenz zulassen kann. So kénnen Kompensationsmog-
lichkeiten fur die Nutzer generiert werden. Plattformen, die hingegen ei-
ne Minimalkostenstrategie bei hoher Preistransparenz verfolgen, kénnen
dies nicht und sind damit langfristig kaum erfolgreich. Sie sind fir Kaufer
und Verkaufer unattraktiv, da aufgrund des Kostendrucks Investitionen in
die Sicherheit und Risikominderung sowie Werbung unterbleiben. Ein
Engagement auf einer solchen Plattform ist somit riskanter und aufgrund
mangelhaften Marketings seitens des Markplatzes zur Steigerung des
Bekanntheitsgrades eher ungeeignet, um neue Geschaftsbeziehungen
zu knipfen. Ganz entscheidend fir den Erfolg ist ihrer Ansicht nach,
dass eine Handelsplattform in der Lage ist, seine Kunden durch Zusatz-
leistungen oder Kompensationsméglichkeiten zu binden.*®

Die Bindung der Kunden ist auch flir CHAKRAVATY/GREWAL/SAINI (2010)
ausschlaggebend. Der Aufbau einer Marktgemeinschaft und eine eigene
Marktteilnahme des Plattformbetreibers kénnen férderlich sein. Flr uner-
lasslich halten sie das Schaffen eigener Regulierungs- und Sicherheits-
maRnahmen durch die Handelsplattform.** Das kénnte auch das Ver-
trauen der Nutzer in eine Handelsplattform erhéhen.

¥ Bspw. kdnnen Studien mit strategischem Schwerpunkt auch Kostenredukti-

onen (Effizienz) behandeln. Daher ist es mdglich, dass diese Arbeiten so-
wohl im Bereich Strategie als auch im Bereich Kostenreduktion aufgezéhlt
werden.

%2 vgl. BLOCH/CATFOLIS (2001), S. 120.

% Vgl. GOH/MARKUS/SOH (2006), S. 716ff.

¥ Vgl. CHAKRAVATY/GREWAL/SAINI (2010), S. 58.
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Diesen Faktor machen auch AHN/KIM (2006) als Erfolgsfaktor aus. In ih-
rer quantitativen Studie weisen sie nach, dass die Nutzungsdauer von
Kunden sich mit wachsendem Vertrauen verlangert. Plattformbetreiber
sollten daher besonders grofien Wert auf den Aufbau und die Sicherung
von Vertrauen legen.* Das Vertrauen kann durch Reputationssysteme,
die die Plattform anwendet, geférdert werden. Die Kundenbindung wird
starker.

KORN/RIEMER (2007) stellen allerdings fest, dass die vorhandenen Repu-
tationssysteme malgeblich vom Marktfiihrer gepragt werden. Dieses
weist jedoch Schwéachen auf, die bisher auch nicht durch ein Konkur-
renzprodukt behoben wurden.®

Vertrauensaufbau sehen auch LEE/LEE (2005) als ganz entscheidend
an. Sie untersuchten den Erfolg von Handelsplattformen, auf denen ge-
brauchte Waren gehandelt werden. Sie raten den Plattformbetreibern
durch Siegel oder eine Gewahrleistung der Qualitdt durch unabhangige
Dritte das Vertrauen in die gehandelten Produkte und damit in die Han-
delsplattform zu stérken. Damit kdnne eine dauerhafte Nutzung von Sei-
ten des Kunden erreicht werden.*” Auch XIA/XIA (2008) sehen in der Be-
seitigung von Qualitdtsunsicherheiten einen wesentlichen Faktor zur
Kundengewinnung.®®

Einen etwas weiteren Blick nehmen die Autoren DaA-
NIEL/HOXMEIER/SMART/WHITE (2004) ein. Sie machen den nachhaltigen
Erfolg einer Handelsplattform von drei Einflussfaktoren abhangig. Als
erstes nennen sie das makro6konomische Umfeld und die vorhandene
Regulierung. Diese legen fest, in welchem rechtlichen und gesamtwirt-
schaftlichen Rahmen eine Plattform operiert. Auf einer zweiten Stufe
folgt dann das industrielle Umfeld, in das sich die Plattform einfligt. Gibt
es viele Wettbewerber, wie ist das Nachfrager-Anbieter-Verhaltnis, wel-
che Produkte werden gehandelt und wie stark ist die Verbreitung und
Nutzung von internetgestiitzten Techniken innerhalb dieser Branche? An
dritter Stelle sehen die Autoren dann den Einfluss der einzelnen Firmen-
kulturen in dieser Branche und ihre strategische Ausrichtung im Wettbe-
werb. Diese nehmen mafgeblich Einfluss auf die Entscheidung, Han-
delsplattformen zu nutzen oder nicht. All diese Faktoren bestimmen das

% Vgl. AHN/KIM (2006), S. 90f.

% Vgl. KORN/RIEMER (2007), S. 564f.
7 Vgl. LEE/LEE (2005), S. 94f.

% Vgl. XIA/XIA (2008), S. 28f.
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Umfeld einer Handelsplattform und tragen je nach Ausgestaltung zu ih-
rem Erfolg oder Misserfolg bei.*

BUHR/WHEATLEY (2005) untersuchen die strukturellen Erfolgsmerkmale
von Plattformen. Sie kommen in ihrer Studie aus dem Bereich der Land-
wirtschaft zu dem Schluss, dass die Anzahl und Grofie der agierenden
Unternehmen und durchgefiihrten Transaktionen sowie die Grolie der
Plattform selbst entscheidend zu ihrem Erfolg beitragen. Ganz wichtig ist
eine grol3e Teilnehmerzahl, beziehungsweise eine gewisse Anzahl gro-
Ber Teilnehmer. Nur dariiber kann das notwendige Mal} an Transaktio-
nen, das zur Attraktivitat der Plattform beitragt, erreicht werden. Potenzi-
elle Teilnehmer entscheiden sich dann fur eine Plattform, wenn deren
Handelsvolumen so hoch ist, dass sie Vorteile fiir ihre eigene Beschaf-
fung, beziehungsweise ihren eigenen Absatz durch ihren Beitritt erzielen
kénnen. Fir die Nutzer von Agrarplattformen kann sich eine Beteiligung
positiv auswirken, da sie ohnehin lGber spezifische Kenntnisse des Mark-
tes verfligen. Einem Engagement von Fachfremden als Betreiber wer-
den hingegen geringe Erfolgschancen eingerdumt. Unternehmen, die
vor einer Entscheidung tber eine Nutzung von Plattformen stehen, soll-
ten diese Aspekte bei ihrer Wahl beriicksichtigen.*

Der Einfluss von Eigentlimerstrukturen auf den Erfolg von Plattformen
hangt gemal SHAW/SUBRAMANIAM/XIA/ZHAO (2009) von den eigentlichen
Marktstrukturen ab. Fir neutrale Betreiber sind die Marktstrukturen nicht
so entscheidend. Sie missen nur eine hinreichend grofle Anzahl von
Anbietern und Nachfragern als Nutzer gewinnen. In oligopolistisch oder
oligopsonistisch gepragten Markten ist es jedoch nachteilig, wenn die
Betreiber der Marktseite angehdéren, die deutlich starker durch Wettbe-
werb gepragt ist. Die Gegenseite wird diesen Markten skeptisch gegen-
Uberstehen, da sie Einbuf3en ihrer Einflusskraft beflirchten muss. Griin-
det sie hingegen ihre eigene Plattform, kann sie ihren Einfluss starken,
indem sie an Verhandlungsmacht gewinnt und die stérker durch Wett-
bewerb gepragte Seite zu einer Teilnahme an dieser Plattform anhalt.
Als Beispiel wird die Plattform EXOSTAR genannt, die von Produzenten
der Luftfahrt- und Verteidigungsindustrie gegriindet wurde und an der
mehrere Tausend Zulieferer teilnehmen. Solche Plattformen sind nach
Aussage von SHAW/SUBRAMANIAM/XIA/ZHAO besténdiger.*’

% Vgl. DANIEL/HOXMEIER/SMART/WHITE (2004), S. 283ff.
0 vgl. BUHR/WHEATLEY (2005), S. 502, 517f.
1 Vgl. SHAW/SUBRAMANIAM/XIA/ZHAO (2009), S. 113.
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BUYUKOzZKAN (2004) entwickelt in ihrer Studie einen Erfolgsindex fur
Handelsplattformen (e-MSI). Damit kann anhand verschiedener Kriterien
der Erfolg einzelner Plattformen berechnet und verglichen werden. Ziel
ist es, mit dem e-MSI eine Benchmark flir Plattformen zu entwickeln, um
deren Performance zu bewerten und zu verbessern. Gleichzeitig kdnnen
sich potentielle Nutzer auf dieser Basis flr eine spezifische Plattform
entscheiden.*

Organisation

Ein weiterer Schwerpunkt im Bereich der einzelwirtschaftlichen Aspekte
ist die Auswirkung von Handelsplattformen auf die unternehmerische
Organisation. Hauptséachlich werden in der Literatur die organisatori-
schen Notwendigkeiten, die mit einem Eintritt in elektronische Markte
entstehen, untersucht.

Da durch die Nutzung von Handelsplattformen neben dem traditionellen
Markt eine virtueller entsteht, missen alle Unternehmensbereiche darauf
eingestellt werden, argumentieren GUNSEKARANA/MARRIB/MCGAUGHEYC/
NEBHWAHNIB (2002). Marketing, Verkauf, Design, Vertrieb, Produktion
etc. werden mit den Auswirkungen konfrontiert. Fir den Einstieg muss
ein Unternehmen aul’erdem die entsprechende Infrastruktur zur Verfi-
gung stellen. Dazu zahlen Serverkapazitaten, aber auch das Personal
mit der entsprechenden Ausbildung.*

Auch GRIEGER (2004) betont die Notwendigkeit der entsprechenden in-
ternen Bearbeitungsmdglichkeiten und verdeutlicht, dass sich die Unter-
nehmen auf einen bestandigen Integrationsprozess einstellen missten.
Gleichzeitig bleiben jedoch in den Unternehmen die Mechanismen zur
Bearbeitung des traditionellen Marktes bestehen.*

CAROLL/GUPTA/MURTAZA (2004) drdngen ebenfalls auf eine Integration
des Umgangs mit Handelsplattformen in bestehende geschéftliche Pro-
zesse. Insbesondere im Bereich des Supply Chain Management (SCM)
sehen sie es als alternativios an.*

Trotz dieser theoretischen Erkenntnisse stellen verschiedene Studien
fest, bspw. GENGATHAREN/STANDING (2005) und TRUONG (2008, dass
die Infrastruktur und Integration von e-Markets insbesondere in kleinen
und mittelstdndischen Unternehmen unzureichend sind. Offenbar fehlt

2 vgl. BUYUKOZKAN (2004), S. 774.

Vgl. GUNSEKARANA/MARRIB/MCGAUGHEYC/NEBHWAHNIB (2002), S. 195f.
* Vgl. GRIEGER (2004), S. 94f.

5 Vgl. CAROLL/GUPTA/MURTAZA (2004), S. 332ff.
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es an technischen und organisationalen Mitteln, um die Vorteile aus eMs
(schnellere Geschaftsabwicklung, sinkende Kosten) zu nutzen.*°

Besonderes Forschungsinteresse liegt auf der Implementierung von e-
Markets im Bereich des SCM. In diesem Bereich sehen Autoren wie
MAHADEVAN (2009) grof’es Optimierungspotenzial. Allerdings miissen
Firmen sich bestimmter Grenzen bewusst sein und organisatorisch vor-
sorgen. So werden einige Beschaffungsmarkte, das heif’t, einige Teile
der Lieferkette, aktuell und auch in naher Zukunft nicht in elektronische
Markte eingebunden sein. Dies betrifft vor allem die sich entwickelnden
Staaten wie Indien, wo die Marktentwicklung sehr heterogen und ein fl&-
chendeckender Internetzugang derzeit noch nicht gegeben ist. Auler-
dem werden Verhandlungen jenseits elektronischer Mittel aufgrund kul-
tureller Unterschiede, Sicherheitsmangeln, Regulierung und unter-
schiedlicher Zahlungsmittel immer notwendig bleiben.*’

Strategie

Unter dem Kernpunkt Strategie lassen sich eine Vielzahl von Erkennt-
nissen subsumieren. MILLIOU/PETRAKIS (2004) untersuchen, wie ein Un-
ternehmen sich im Markt positionieren sollte. Es kann als Anbieter eines
privaten Marktplatzes auftreten oder sich als Nutzer einem unabhangi-
gem Markt anschlieBen. Entscheidend sind hierbei die Fixkosten, die
das Unternehmen fiir die Schaffung einer Handelsplattform tragen muss.
MILLIOU/PETRAKIS (2004) weisen nach, dass es fur Unternehmen nur
dann lohnend ist, wenn diese Kosten einen von ihnen nachgewiesenen
kritischen Wert nicht Gibersteigen. Sie weisen zudem darauf hin, dass ein
Anbieter sich vor allem bei einer engen Beziehung zum Kunden lohnt,
da so eine direktere Beziehung zum Kunden hergestellt werden kann
und aulRerdem keine Qualitatsunsicherheit wie bei 6ffentlichen Plattfor-
men besteht.*®

Entscheidet sich ein Unternehmen gegen die Griindung einer eigenen
Plattform und fur die Nutzung einer bereits bestehenden Plattform, so ist
die Auswahl der richtigen Plattform fiir das Unternehmen zur Erzielung
der erwarteten Synergien ganz entscheidend. Dies stellt GRIEGER (2004)
als ein maRgebliches strategisches Kriterium heraus.*

% Vgl. GENGATHAREN/STANDING (2005), S. 417ff.; TRUONG (2008), S. 112ff.
7 Vgl. MAHADEVAN (2009), S. 323, S. 326.

8 Vgl. MILLIOU/PETRAKIS (2004), S.111.

*® Vgl. GRIEGER (2004), S. 94f.
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GUNSEKARANA/MARRIB/MCGAUGHEYC/NEBHWAHNIB (2002) betonen, dass
Unternehmen vor dem Eintritt in einen e-Market grundsétzlich eine kon-
krete Geschaftsstrategie fiir die Nutzung entwickelt haben sollten. Nur
dann kann es erfolgreich die sich bietenden Vorteile erschlieRen.*

Eine erfolgreiche Nutzung von Handelsplattformen durch Unternehmen
stellen LEHRKE/RIEMER (2009) fest, ist auch davon abhangig, wie sie sich
auf der Plattform positionieren kénnen. Strategisch ist es sinnvoll, fiir ei-
ne Listung auf einer Plattform zu zahlen. In ihrer Studie zu Online-
Reisebuchungen konnten die Autoren nachweisen, dass Hotels mit Lis-
tungsvertragen deutlich hdufiger gebucht werden als Hotels ohne Ver-
trage. Damit kdnnen Unternehmen sich Wettbewerbsvorteile sichern.®'

FORMAN/GHOSE/WIESENFELD (2008) zielen mit ihrer Studie in eine ahnli-
che Richtung. Sie stellen fest, dass Nutzerbewertungen sich umso posi-
tiver auf Verkaufe auswirken, je mehr Informationen (iber den Nutzer
verfigbar sind und je mehr geografische Nahe zwischen potentiellen
Kaufern und dem bewertenden Nutzer besteht. Sie schreiben das einer
Netzwerkfunktion zu, die der bewertende Nutzer fir Kaufer einnimmt.
Unternehmen sollten daher Anreize schaffen, um Nutzer zu Bewertun-
gen zu animieren und dabei persoénliche Informationen einflieRen zu las-
sen.” Dies gilt fiir den Umgang mit einer spezifischen Plattform.

Einen anderen Ansatz verfolgen KWON/ROWLEY/YANG (2009), die sich
der Frage widmen, welche Nutzungsstrategie einem Unternehmen die
grolte Effizienz bietet, Bestandigkeit oder eher ein haufiger Wechsel ei-
nes eMs. Im Ergebnis kommt es darauf an, was der Nutzer erreichen
will. Geht es um die kostenglinstigste Kaufalternative, ist die Nutzung
mehrerer Plattformen sinnvoll. Die Effizienz im Einkauf kénnte jedoch
durch die Bindung an eine Plattform groRer sein. Eine Gefahr der Ab-
hangigkeit von nur einer Plattform sehen die Autoren nicht, da diese nur
als Intermediar zu einer Vielzahl von Verkaufern dient.®

Kostenreduktionen

Neben bereits aufgeflihrten Gesichtspunkten zu den einzelwirtschaftli-
chen Aspekten werden in der Literatur auch immer wieder die moglichen
Kostenreduktionen fiir Unternehmen durch den Einsatz von Handels-
plattformen diskutiert. TRUONG (2008) fiihrt an, dass die Kosten fiir Un-

Vgl. GUNSEKARANA/MARRIB/MCGAUGHEYC/NEBHWAHNIB (2002), S. 195f.
" Vgl. LEHRKE/RIEMER (2009), S. 55ff..

%2 \/gl. FORMAN/GHOSE/WIESENFELD (2008), S. 311.

%% Vgl. KWON/ROWLEY/YANG (2009), S. 106ff.
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ternehmen wegen einer leichteren Geschéaftsanbahnung und Abwicklung
sinken. Dariber hinaus sinken die Such- und Informationskosten durch
die schnelle Verfigbarkeit von Daten via Handelsplattform. Zudem ver-
breitert sich die Anbieter- und Kauferbasis. Unternehmen kénnen gege-
benenfalls neue Kunden hinzugewinnen und neue, glinstigere Anbieter
finden.* Empirische Studien unterstiitzen diese Erkenntnisse.

TzONG-RU/JAN-MoU (2006) belegen mit den Daten einer taiwanesischen
Seite fur Floristikbedarf, dass die Preise und die Kosten der Informati-
onsbeschaffung durch die Plattform sanken und die Effizienz erhoht
wurde.”® Auch eine Studie von ALARCARON/MATURANA/SCHONHERR
(2009) aus dem chilenischen Baugewerbe bestatigt Kostenreduktionen
und Gewinnsteigerungen durch den Einsatz einer Handelsplattform.*

HUBER/SMITH/SWEENEY/WAGNER (2005) untersuchten die Auswirkungen
von e-Markets im Umfeld von Fluglinien. Sie kamen ebenfalls zu dem
Ergebnis, dass durch geringere Suchkosten, kleinere Lagerhaltung, di-
rekte Preisreduktionen und geringere Kosten im Bestellprozess Kosten
eingespart werden konnten. Eine erhdhte Transparenz unterstitzt diese
Entwicklung.”” Diese Vorteile fiihren jedoch nicht zwingend zu einer Nut-
zung von Handelsplattformen durch Unternehmen. Trotz nachweisbarer
Kostenreduktionsmdglichkeiten scheinen Unternehmen Handelsplatt-
formen nur sehr zdgerlich oder gar nicht 2zu nutzen.
ERNST/LICHTENTHALER (2008) konstatieren fur das Geschéftsfeld von
Technologietransfers eine mangelhafte Nutzung trotz zu erwartender,
erheblicher Einsparungen von Transaktionskosten. Offenbar behindern
andere Faktoren die Adaption durch Unternehmen.®®

Der mangelnde Wille zur Adaption von Handelsplattformen kann jedoch
auch darauf zurtickgefiihrt werden, dass nicht alle Teilnehmer zwangs-
laufig Vorteile erzielen. BHATTARCHARYYA/ZHANG (2010) kommen zu
dem Ergebnis, dass insbesondere im Supply Chain Management die Zu-
lieferer tendenziell mit hdheren Kosten zu rechnen haben als die Ab-
nehmer. lhre Nachfragebasis wird wegen kurzfristigerer Geschafte unsi-
cherer. Vormals langfristige Liefervereinbarungen werden flexibilisiert
oder entfallen. Somit steigen ihre Lagerbestdnde eher an. Der Kosten-
druck erhdht sich mit verbundenen Planungsunsicherheiten. Die Ab-

5 \/gl. TRUONG (2008), S. 112ff.

% vgl. TzoNG-RU/JAN-MoU (2006), S.115f.

Vgl. ALARCARON/MATURANA/SCHONHERR (2009), S. 214ff.
% Vgl. HUBER/SMITH/SWEENEY/WAGNER (2005), S. 295.

%8 V/gl. ERNST/LICHTENTHALER (2008), S. 21f.
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nehmer kdnnen hingegen ihre Kosten durch die Wahl der gunstigsten Al-
ternative senken und ihre Lagerbestédnde durch kurzfristigere Liefermog-
lichkeiten klein halten. Allerdings gehen die Autoren davon aus, dass
Handelsplattformen fir Anbieter im Umfeld des Supply Chain Manage-
ment auf lange Sicht unumgénglich wird.*

Kooperationen

Den abschlieRenden Punkt unter den einzelwirtschaftlichen Aspekten
sollen die Kooperationen bilden. Dass e-Markets in ihrer Ausgestaltung
weit Uber eine reine Austauschfunktion hinausgehen kénnen, ist Gegen-
stand mehrerer Veroffentlichungen. RoOssIGNOLI (2007) sieht in ihnen
das Potenzial als strategische Netzwerke von Unternehmen zu dienen
und somit Unternehmenskooperationen zu férdern. Diese senken durch
Vertrauen, das im Zuge der Kooperation aufgebaut wird, die Transakti-
onskosten fiir alle Beteiligten.®® LAGES/LANCASTRE (2006) sehen einem
eM als Kooperationsplattform zwischen Anbietern und Kunden, die auf
Kundenberatung, -einbeziehung und -mitbestimmung beruht. Die daraus
entstehende Kundenbindung starkt die Kooperation. Kosten kénnen sin-
ken, Abschlisse und Lieferungen beschleunigt werden. Die Kooperation
wird jedoch gefahrdet, wenn opportunistisches und monopolistisches
Verhalten auftritt.’

Kooperationen via eM kénnen laut BASU/KALVENES (2006) durch die
Gewahrleistung des Schutzes von Unternehmensgeheimnissen gefor-
dert werden. Insbesondere im Bereich Materialbeschaffung und Liefer-
kettenmanagement haben Unternehmen Sorge, dass Konkurrenten oder
Marktbetreiber Unternehmensdaten einsehen konnten, die sie im Wett-
bewerb gefahrden. Bei einer Sicherheitsgarantie steigt das Vertrauen in
eM und damit auch die Nutzung. Die Kosten sinken flr alle Beteiligten
und Kooperationsanreize steigen.®® Vertrauen und sinkende Transakti-
onskosten starken Kooperationen im eM gemaly BUNDUCHI (2005). Fir
kooperative eMs, die Uber die einfache Austauschfunktion von Gutern
hinausgehen und beispielsweise gemeinsame Datenbanken beinhalten,
ist Vertrauen in erheblichem Male fur das Funktionieren notwendig.
Somit kénnen Unternehmen aus der Kooperation spezifische Gewinne
ziehen.®®

Vgl. BHATTARCHARYYA/ZHANG (2010), S. 253.
% vgl. RossIGNOL (2007), S. 75.

81 Vgl. LAGES/LANCASTRE (2006), S. 785f.

62 \/gl. BASU/KALVENES (2006), S. 1235.

8% Vgl. BUNDUCHI (2005), S. 339f.
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422 Gesamtwirtschaftliche Aspekte

Der Auswertung der in der Literatur aufgefiihrten einzelwirtschaftlichen
Aspekte schlie3t sich nun die der gesamtwirtschaftlichen Aspekte an.
Das Forschungsinteresse an gesamtwirtschaftlichen Aspekten ist deut-
lich weniger stark ausgepréagt, wobei 28 Artikel relevante Punkte aufgrei-
fen, zwolf konzentrieren sich ganz ausschlieRlich darauf. Haufig wird im
Zuge der Untersuchung einzelwirtschaftlicher Schwerpunkte auf eine
maogliche gesamtwirtschaftliche Auswirkung hingewiesen, jedoch ohne
intensiver darauf einzugehen. Die Kernpunkte, unter denen sich die ge-
samtwirtschaftlichen Themen subsumieren lassen, sind Marktversagen
(12), Marktentwicklung, Marktzugang und Marktinfrastruktur (9), Woh/-
fahrt (4), Regulierung und Standards (3).

Marktversagen

Das Thema Marktversagen im Zusammenhang mit e-markets wird in der
Literatur hinsichtlich der Ursachen differenziert. Eine viel untersuchte
Ursache sind Informationsasymmetrien, die auch zu adverser Selektion
aufgrund von Qualitdtsunsicherheiten filhren kénnen.* Dies ist insbe-
sondere in empirischen Studien tGber den Automobilhandel im Internet
Uberprift worden.

JAP/OVERBY (2009) kommen in ihrer Studie zu dem Ergebnis, dass der
Markt das Problem dahingehend zu lésen scheint, dass nur bestimmte
Autotypen im Internet gehandelt werden. Autos bei denen eine hohe
Qualitatsunsicherheit besteht, werden in Offlinemarkten angeboten. Sehr
seltene Fahrzeuge und Autos mit vorhersehbarer Qualitdt hingegen
werden auf e-Markets angeboten. Die erwartete adverse Selektion® von
Qualitdtshandlern und damit hochwertigen Autos, die aus dem Markt
ausscheiden, weil der potentielle Kunde aufgrund der Nichtliberprifbar-
keit der Qualitat nicht bereit ist, den verlangten Preis zu zahlen, bleibt
aus. Damit kommt es auch nicht zu einem Markt, in dem nur noch quali-
tativ minderwertige Autos gehandelt werden. Die gehandelten Autotypen
sind fiir dieses Ergebnis bedeutend.®

Auch GARCIANO/KAPLAN (2001) kénnen in ihrer Untersuchung einer
amerikanischen Handelsplattform fiir Automobile keine Hinweise auf ad-

® vgl. JAP/OVERBY (2009), S. 940.

% Unter adverser Selektion versteht man die Verdrdngung von guter Qualitat
aus dem Markt aufgrund von Informationsasymmetrien, vgl. FRITSCH (2011),
S. 249ff.

% Vgl. JAP/OVERBY (2009), S. 955.
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verse Selektion und damit Marktversagen feststellen, die nicht mit tradi-
tionellen Markten vergleichbar ware.®’

Im Gegensatz zu den amerikanischen Kollegen stellt die deutsche Un-
tersuchung zum Gebrauchtwagenmarkt im Internet von FABEL/LEHMANN
(2002) eine Zunahme adverser Selektion und Verdrangung von Quali-
tatsanbietern aus dem Markt fest. Die Preise im Internet sind offenbar
durch den einkalkulierten moéglichen Qualitdtsmangel niedriger. Zu héhe-
ren Preisen sind die Kunden nicht bereit, dass Risiko schlechter Qualitat
zu tragen. FABEL/LEHMANN sehen die Lésung im starkeren Signaling der
Qualitatsanbieter an die Kunden, um im Markt zu bestehen.®®

Die Mdglichkeiten zur Verhinderung von Marktversagen aufgrund von In-
formationsasymmetrien sind dann folgerichtig auch Gegenstand einiger
Veroffentlichungen. Um das Vertrauen in die Qualitat zu sichern, schla-
gen LEE/LEE (2005) den Einsatz eines Siegels oder ein unabhangiges
Qualitatsurteil  vor.®® In die gleiche Richtung argumentieren
BA/STALLAERT/WHINSTON/ZHANG (2005), die durch den Einsatz einer un-
abhangigen dritten Partei die Qualitat in einem eM gewahrleisten wollen.
Deren Notwendigkeit sinkt mit dem GréRenwachstum der Plattform.”
LEE/YOO (2007) schlieen sich dieser Empfehlung an. Neben der unab-
hangigen dritten Partei sehen sie weitere Moglichkeiten in der Markt-
segmentierung nach Qualitdtsmalstaben oder Optionen auf eine zusatz-

liche Qualitatsinspektion, fiir die der Kéufer zahlt.”!

Die Literatur im vorangegangenen Abschnitt hatte Marktversagen auf-
grund von Informationsasymmetrien zum Gegenstand. Dem gegeniber
stehen Forschungen, die Marktversagen aufgrund eines abgestimmten
Verhaltens untersuchen. Nach CAMPBELL/RAY/MUHANNA (2005) wird
dieses Verhalten durch die erhéhte Transparenz und niedrigere Kosten
fur Suche und Informationsbeschaffung ermdglicht. Diese flhren insge-
samt zu niedrigeren Kosten und sinkenden Preisen. Allerdings kdnnen
insbesondere Anbieter diese Vorteile von eMs zu Preisabsprachen nut-
zen. Denn die Uberpriifung der Preise der Konkurrenz ist um ein Vielfa-
ches leichter als in traditionellen Markten und auch die Anpassungskos-
ten flr Preisdnderungen sind geringer. Damit kdnnen sich die Vorteile

57 Vgl. GARCIANO/KAPLAN (2001), S. 484.

%8 Vgl. FABEL/LEHMANN (2002), S. 191f.

%9 Vgl. LEE/LEE (2005), S. 94f.

7% Vgl. BA/STALLAERT/WHINSTON/ZHANG (2005), S. 188ff.
"' Vgl. LEE/YOO (2007), S. 236.
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eines eM in Nachteile umkehren und die Preise in dynamischen Méarkten
ansteigen.’

Empirisch belegt werden diese Annahmen in den Studien von LUCAS/OH
(2006) sowie CHEN/HE (2006). LucAs/OH (2006) kdénnen nachweisen,
dass die Preisanderungen in eMs sehr synchron geschehen und es sich
dabei haufiger um Erhéhungen als Senkungen handelt. Je starker die
Preise in einem Markt streuen, umso haufiger finden Anpassungen statt.
Die Anderungen werden in einer sehr schnellen Frequenz vollzogen.
Verkaufer konnen die Markttransparenz besser fiir sich nutzen als Kun-
den. Das Entwickeln einer eigenen Preisstrategie ist wegen der verbrei-
teten ,Folgermentalitat* kaum moglich, da sofort Anpassungen der Kon-
kurrenz zu erwarten sind. Das ist in der Schnelligkeit im traditionellen
Markt nicht méglich.”? CHEN/HE (2006) stellen bei einem Vergleich von
Guterpreisen fest, dass die Preise im eM héher liegen und deutlich dhn-
licher sind als im traditionellem Markt.”

Marktentwicklung, Markizugang und Marktinfrastruktur

Unter diesem Kernpunkt werden die Arbeiten vorgestellt, die sich haupt-
séchlich mit den Themen Marktentwicklung, Marktzugang und Marktinf-
rastruktur befassen. Diese greifen oft ineinander Uber. Die Forschung
stellt fest, dass die Marktentwicklung stark von der Infrastruktur abhan-
gig ist. MARTINSONS (2002) zeigt anhand einer Fallstudie in China auf,
dass eMs ebenso mit Ineffizienzen belegt sind wie traditionelle Méarkte.
So sind e-Markets ebenso wie traditionelle Markte durch Korruption und
Rechtsunsicherheiten beschrankt. Kunden haben bei mangelhafter Leis-
tung kaum Gewabhrleistungsanspriiche und bringen den virtuellen Mark-
ten daher ein grol’es Misstrauen entgegen. Auch die Plattformbetreiber
bewegen sich durch korrupte Strukturen und die begleitende unklare
Rechtslage oft in einem von Unsicherheiten gepragtem Geschéaftsum-
feld.” Die Erreichbarkeit von eMs ist in China nicht flichendeckend ge-
wahrleistet, insbesondere durch stark variierende Mdéglichkeiten des In-
ternetzugangs und einer allgemein unterschiedlich ausgebauten Infra-
struktur. Auch der rechtliche Rahmen ist ungentigend. In einer solchen
Marktsituation sieht MARTINSONS die Gefahr, dass Marktfuhrer aus den

72 Vgl. CAMPBELL, RAY, MUHANNA (2005), S. 497, S. 506f.
7 Vgl. Lucas, OH (2006), S. 755, S. 771f.

™ Vgl. CHEN, HE (2006), S. 182.

7 Vgl. MARTINSONS (2002), S. 578f.
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Offline-Markten mit einem frilhen Markteintritt ihre dominante Stellung
weiter ausbauen.”

Ebenfalls auf den chinesischen Markt bezieht sich die Studie von
TAO/WANG (2007). Sie verglichen traditionellen Markt flr Biicher und di-
gitale Medien mit e-markets. Im Ergebnis weist der eM geringere Kosten
auf, aber dennoch streuen die Preise fiir Bicher im eM starker als im
traditionellen Markt. TAO und WANG fiihren dies auf die extreme Hetero-
genitat des chinesischen Marktes zuriick und auf eine noch sehr geringe
Marktentwicklung.”’

In der noch geringen Entwicklung sehen die Autoren einer BCG Studie
MICHAEL/ZHoOU (2010) grofle Wachstumspotenziale im zukiinftigen Chi-
na.”® MAHADEVAN (2009) sieht in der Marktentwicklung weltweit groRe
Unterschiede. Entwicklungsléander sind den Industriestaaten hinsichtlich
der bendtigten Infrastruktur noch oft unterlegen. Dieser Mangel kann die
Entwicklung behindern.”

Hinsichtlich der Auswirkungen von e-Markets auf die traditionellen Mark-
te ist das Ergebnis der Autoren, die sich damit befassen, dass traditio-
nelle Markte als Komplementére weiterbestehen bleiben. SMITH (2004)
untersuchte Reisehandelsplattformen. Die Verdrangung von Reisebliros
ist zumindest in naher Zukunft nicht zu erwarten, da die Plattformen im
Bereich der individuellen Beratung deutliche Defizite aufweisen und eher
Pauschalangebote offerieren.®® XIA/XIA (2008) gehen von einer Koexis-
tenz beider Marktformen aus ebenso wie BA/STALLAERT/WHINSTON/
ZHANG (2005).*

Den Marktzugang betreffend haben GENGATHAREN/STANDING (2005) in
ihrer Studie zu australischen kleinen und mittelstdndischen Unterneh-
men herausgearbeitet, dass diese trotz staatlicher Férderungen Platt-
formen nur unzureichend oder gar nicht nutzten. Die Férderungen, die
den Zugang erleichtern sollten, scheiterten.®

7% Vgl. MARTINSONS (2002), S. 578f.

7 \gl. TAO/WANG (2007). S. 67, S. 81f.

78 Vgl. MICHAEL/ZHOU (2010), S. 22.

79 Vgl. MAHADEVAN (2009), S. 323ff.

8 vgl. SMITH (2004), S. 299f.

81 Vgl. XIA/XIA (2008) S. 10; BA/STALLAERT/WHINSTON/ZHANG (2005), S.188ff.
8 \/gl. GENGATHAREN/STANDING (2005), S. 417ff.
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Wohlfahrt

Generell kommen mehrere Verdffentlichungen zu dem Schluss, dass
durch e-Markets Kosten und Preise sinken.®® Das bedeutet im Umkehr-
schluss, dass die Wohlfahrt insgesamt steigt. Lediglich zwei Arbeiten be-
fassen sich konkret mit Wohlfahrtsaspekten. CHOI/SuH (2005) unter-
suchten in ihrer theoretischen Studie die Auswirkungen von eM auf
Marktgleichgewichte und die soziale Wohlfahrt. lhre Ergebnisse fallen
positiv aus. Die Wohlfahrt steigt mit sinkenden Preisen. Beeinflusst wird
dieser Prozess durch die gleichzeitig abnehmende Bedeutung der Dis-

tanz, zu der der eM ebenfalls beitragt.**

Einen spezifischen Ansatz zur Wohlfahrtssteigerung verfolgen
ARON/MARKOPOULOS/UNGAR (2010). In ihrer Arbeit entwickeln sie ein
theoretisches Modell, in dem sie durch die Schaffung eines zusatzlichen
Marktes fir Informationen innerhalb eines eM die Wohlfahrt steigern. Ihr
Argument ist, dass Anbieter nur die notwendigsten Informationen verof-
fentlichen und Kunden daher nicht das optimale Produkt fir ihre Beddirf-
nisse erwerben. Mit einem Markt flr zuséatzliche Informationen wirde
dieser Mismatch aufgehoben. Effizienz und Wohlfahrt wirden gestei-
gert.®

Regulierung und Standards

Den abschlieRenden Kernpunkt im Bereich der gesamtwirtschaftlichen
Aspekte bilden Regulierung und Standards. Wie auch schon im Bereich
der Wohlfahrt haben einige Autoren mit dem Verweis auf mangelnde
rechtliche Rahmenbedingungen Bezug auf den Faktor der Regulierung
genommen, ohne darauf néher einzugehen.®®

FUCHS/RENZ/TEUTSCH (2002) sehen die wesentlichen Regulierungsnot-
wendigkeiten in der Schaffung eines rechtlichen Rahmens bezuglich der
zuldssigen Transaktionen und Zahlungsmechanismen, Datenschutz, Da-
tensicherheit sowie deren deutliche Kommunikation an alle Nutzer. Denn
gerade grofRe Unsicherheiten hinsichtlich des legalen Rahmens hemmen
die Nutzung und den weiteren Ausbau.?’

8 vgl. zum Beispiel TRUONG (2008) S. 126f.; TZONG-RU/JAN-MOU (2006), S.
115f.; ALARCARON/MATURANA/SCHONHERR (2009), S. 214ff.

 Vgl. CHOI/SUH (2005), S.597, S. 611.

8 Vgl. ARON/MARKOPOULOS/UNGAR (2010), S.187ff.

8 Vgl. z.B. MARTINSONS (2002), S. 579f.; MAHADEVAN (2009), S. 327.

8 Vgl. FucHs/RENZ/TEUTSCH (2002), S. 28.
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DANIEL/HOXMEIER/SMART/WHITE (2004) legen in ihrer Arbeit das Problem
der Anbieter- oder Kdufermacht, die gerade in industriellen Handelsplatt-
formen entstehen kann, als regulierungsbediirftig dar.®®

Mit den Auswirkungen von Standardisierungen setzen sich BERN-
HARDT/HINZ (2004) auseinander. Diese konnten zu Kostensenkungen
fuhren, wenn mehrere Plattformen die gleichen Programme beispiels-
weise zur Transaktionsabwicklung einsetzen, statt eigene neu zu entwi-
ckeln. Dies ware effizienter.®

5 Fazit und Ausblick

Das Ziel der vorliegenden Arbeit bestand in der Systematisierung des
aktuellen Forschungsstandes und der Analyse der empirischen Evidenz
der Handelsplattformen als Geschéaftsmodell der interaktiven Wertschop-
fung. Aus diesem Grund wurden 57 Studien aus dem Zeitraum von 2000
bis 2010 anhand eines geeigneten Systematisierungsrahmen, der so-
wohl strukturelle wie auch inhaltliche Aspekte abdeckt, untersucht.

Die Untersuchung von Strukturmerkmalen ergab, dass ein mdglicher
Zusammenhang zwischen der empirischen Evidenz bzw. dem For-
schungsinteresse und dem praktischen Entwicklungen und Konsequen-
zen bestehen. So lieBen sich Entwicklungen beziiglich des Autorenty-
pus, Branchebezugs, Veroffentlichungsjahr und Studienherkunft mit
praktischen Entwicklungen begrinden. Der Zusammenhang kann aber
nur begriindet vermutet dargestellt und keinesfalls belegt werden.

Die Auswertung der Inhaltsmerkmale ergab einen klaren Schwerpunkt
auf der mikro6konomischen Perspektive bzw. den einzelwirtschaftlichen
Aspekten. So werden Handelsplattformen besonders in Bezug auf ihre
Erfolgsfaktoren sowie ihre strategischen und organisationalen Konse-
quenzen hin untersucht. Im Bereich der gesamtwirtschaftlichen Aspekte
werden vor allem die Gefahr vor Marktversagen sowie die Marktentwick-
lung, Marktzugang und Marktinfrastruktur thematisiert.

Besonders der zweite Abschnitt der Inhaltsmerkmale — gesamtwirt-
schaftliche Aspekte — werden von zahlreichen Autoren als besonders re-
levant eingeschéatzt, ihre Konsequenzen bisher jedoch kaum empirisch
Uberprift und analysiert. Hier offenbart sich ein Ansatzpunkt fir eine
speziellere und mit noch konkreterem Fokus auszugestaltende For-
schungsarbeit.

8 Vgl. DANIEL/HOXMEIER/SMART/WHITE (2004), S. 283.
8 Vgl. BERNHARDT/HINZ (2004), S. 184f.
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