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Zusammenfassung

Internet-Auktionen haben sich zu einem der erfolgreichsten Geschiftsmodelle im
E-Commerce entwickelt. Die stetig steigende Anzahl von Auktionen beim Markt-
fiihrer eBay zeugen von einer zunehmenden Beliebtheit solcher Auktionen. Doch
welche Determinanten beeinflussen den Erfolg einer Internet-Auktion? Im vorlie-
genden Beitrag wird dieses Thema aus dem Blickwinkel des Verkéufers am Bei-
spiel von Ticket-Auktionen empirisch untersucht. Im Mittelpunkt steht dabei eine
Kausalanalyse, die den Einfluss von Ticketinteresse, Verkduferreputation, Kiu-
fererfahrung und Mafinahmen eines Verkdufer-Marketing auf den Auktionserfolg
untersucht. Dabei wird insbesondere Wert auf eine messtheoretisch adiquate Be-

riicksichtung von formativen Indikatoren im Rahmen des PLS-Modells gelegt.

Die Ergebnisse zeigen, dass vor allem das dem versteigerten Ticket individuell
entgegen gebrachte Interesse den groBten Einfluss auf den Auktionserfolg ausiibt.
Dartiber hinaus kann der Reputation des Verkdufers sowie der Erfahrung des Kéu-
fers jeweils eine negative Wirkung nachgewiesen werden. Dagegen haben eine
steigende Anzahl eingestellter Bilder des Auktionsgutes und der im Auktionstitel
enthaltenen Produktinformationen einen positiven Einfluss auf den Auktionser-
folg. Ein moglichst geringer Startpreis sowie eine geringe Anzahl im Rahmen
einer Auktion angebotener Tickets wirken sich ebenfalls positiv auf den Erfolg
aus. Einer zunehmenden Anzahl von angebotenen Zahlungs- und Versandmetho-
den sowie einer langen Auktionsdauer kann die unterstellte positive Wirkung

nicht nachgewiesen werden.



1. Einleitung

1.1. Zur Marketingrelevanz von Internet-Auktionen

Internet-Auktionen fiir Konsumenten sind eines der frithesten und zugleich erfolg-
reichsten innovativen Geschiftsmodelle des E-Commerce. Zwar wurden sie in
ihren Anfangsjahren von Okonomen kaum beachtet (vgl. Schrage 2000), diese
Unterschitzung endete jedoch spétestens, als sich unter den wenigen iiberleben-
den Geschiftsmodelle der New Economy vor allem das Auktionsmodell befand.
Internet-Auktionen gelten heute als Musterbeispiel des erfolgreichen E-

Commerce (vgl. Porter 2001; Gilkeson/Reynolds 2003).

In Deutschland beschéftigte sich die Marketingforschung bereits frithzeitig mit
Konsumentenauktionen, allerdings zundchst durch einen starken Anbieterfokus
nur in der Auspridgung des B2C. Dabei war das Interesse zum Einen von prakti-
schen Verwertungsabsichten fiir einzelne Auktionshduser geprigt (vgl. z.B.
Morschheuser 1999; Glénzer/Schifers 2000), zum Anderen von den Besonderhei-
ten des Auktionsmodells aus Marketingsicht: Auktionen erlauben eine nahezu
individuelle, dynamische und sehr flexible Preisgestaltung mit einem hohen An-
reiz flir den Konsumenten, genau die eigene Preisbereitschaft zu offenbaren, und
stellen insofern sowohl ein kundenorientiertes Preisbildungs- und Preisdifferen-
zierungs als auch ein Marktforschungsinstrument dar (vgl. z.B. Diller 2000; Skie-
ra 2001; Skiera/Revenstorff 1999). Dariiber hinaus kénnen sie als spezieller Dist-
ributionskanal dienen und wurden beispielsweise als Absatzinstrument fiir Flugti-
ckets im Rahmen des Yield Management von Fluglinien angewendet (vgl. z.B.
Klein 2001). Vor allem aber galt der Auktionskanal als Chance zur Differenzie-
rung vom Ubrigen E-Commerce, dem eher sachrationale Einkaufsmotive zuge-
schrieben werden, wihrend B2C-Internet-Auktionen hiufig als erlebnisorientier-
ter Kanal fiir Lifestyle-Produkte und Markenartikel positioniert wurde. Fiir dieses

Leistungsversprechen wurde der Begriff ,,Auctainment geprdgt (vgl. Glin-

zer/Schéfers 2001).

Nach einer voriibergehenden Bliitezeit der Internet-Auktionen fiir Konsumenten,
in der die Pioniere eBay und Onsale (USA) sowie Ricardo und Alando (Deutsch-

land) zahlreiche Nachahmer fanden, erfuhr der Auktionsmarkt mit dem Ende des



Booms der New Economy eine erhebliche Konsolidierung. Nicht zuletzt wurde
dabei deutlich, daB3 der Auctainment-Ansatz langfristig wirtschaftlich nicht trag-
fihig war (vgl. Méllenberg 2003). Stattdessen stellte sich das weitaus weniger
spektakuldre C2C-Auktionsmodell als erfolgreich heraus, das am prignantesten
durch eBay verkorpert wird. Sein Leistungsversprechen bestand urspriinglich aus-
schlieBlich in der Vermittlung einer individuellen Transaktion zu einem individu-
ellen Preis (,,Matchmaking®) und wurde erst nach Erreichen einer wirtschaftlichen
GroBenordnung gezielt um B2C-Elemente angereichert (vgl. Méllenberg 2003; zu
einer Darstellung der Entwicklung der Branche in Deutschland vgl. ebenfalls

Méllenberg 2003).

1.2. Forschungshintergrund und Untersuchungsziel

Das Medium Internet er6ffnet Auktionsforschern und -praktikern zahlreiche Feld-
forschungs- und Anwendungsgebiete. Allerdings war die bisherige Forschung
weltgehend explorativ und wenig theoriegeleitet, obwohl traditionelle Auktionen
seit Anfang der 60er Jahre Gegenstand der Spieltheorie sind (vgl. z.B. Vickrey
1961; Milgrom/Weber 1982; McAfee/McMillan 1987). Die Vorziige der klassi-
schen Auktionstheorie fiir die empirische Forschung bestehen in der klaren Theo-
riesprache, die die Konzeptualisierung und Operationalitit der Konstrukte fordert.
In der Ubertragung auf Internet-Auktionen fiir Konsumenten offenbart die Aukti-
onstheorie allerdings einige Schwichen (vgl. Méllenberg 2003): U.a. ist sie ver-
kauferfixiert und unterscheidet dabei nur unzureichend zwischen der Rolle des
Verkdufers und der des Auktionators. Ziel der Forschungsbemiihungen ist die
Optimierung des Auktionsergebnisses fiir den Verkdufer durch geeignete Ausges-
taltung der Auktionsparameter. Die Priiferenzen, das Verhalten und das Auktions-
ergebnis der Bieter sind nur von nachrangiger Bedeutung. In Internet-Auktionen

fiir Konsumenten nehmen die Endverbraucher jedoch hiufig beide Marktseiten
ein und bilden so eine gemeinsame Community. Der Auktionator hat hierbei die
Aufgabe, nicht nur die Interessen des Verkéufers, sondern die der Community
insgesamt zu wahren, um der Auktionsplattform langfristigen Erfolg und Wachs-
tum zu erméglichen. Zudem ist die Auktionstheorie rational und normativ ausge-
legt und nicht in der Lage, das scheinbar sehr emotionale Geschehen bei Internet-
Auktionen abzubilden. Sie stellt fiir die Erforschung von Internet-Auktionen daher

allenfalls einen Ausgangspunkt dar.



Ein weiterer Grund fiir die Heterogenitit der Forschung zu Internet-Auktionen ist
die Vielzahl der beteiligten Disziplinen, die bislang nicht zu einem interdis-
ziplindren Ansatz gefiihrt hat. So dominierten bislang vor allem Wirtschaftsinfor-
matiker, Spieltheoretiker und Praktiker mit sehr unterschiedlichen Forschungszie-
len das Forschungsfeld. Bisherige Ansidtze der Feldforschung mittels Internet-
Auktionen beschéftigen sich daher beispielsweise aus Sicht der Wirtschaftsinfor-
matik mit der Modellierbarkeit von Preisverhandlungen (Beam 1999), tiberpriifen
die Giiltigkeit einzelner auktiontheoretischer Aussagen (Lucking-Reiley 1999;
Roth/Ockenfels 2000; Sinha/Greenleaf 2000; Katkar/Lucking-Reiley 2001) oder
untersuchen die Wirkung einzelner, objektiv erfassbarer Merkmale der Auktions-
situation oder der Bieter auf den Auktionserfolg (Stafford/Stern 2002; Al-
bers/Schéfers 2002; Gilkeson/Reynolds 2003; Mollenberg 2003). Methodisch
wird dabei meist ein multipler Regressionsansatz verfolgt oder eine Diskriminan-
zanalyse eingesetzt. Die Anwendung fortgeschrittenerer multivariater Verfahren
wie beispielsweise der Kovarianzstrukturanalyse mittels LISREL erschien in die-
sem frithem Forschungsstadium mit nur geringem Theoriebezug wenig sinnvoll.
Nachdem mittlerweile aber ein gewisser Forschung Forschungsfortschritt erzielt
worden ist und erst, wenn auch nur unverbundene empirische Ergebnisse vorlie-
gen, soll im Folgenden dennoch der Versuch unternommen werden, ein Kausal-
modell zur Erkldrung des Erfolgs von Internet-Auktionen zu entwickeln und die-
ses anhand der Daten einer eigenen Erhebung empirisch zu tiberpriifen. Da jedoch
trotz des erreichten Zwischenstands der Forschung insbesondere eine verhaltens-
wissenschaftliche Theorie des Auktionserfolgs nicht vorliegt, welche die For-
schungsaktivititen leiten konnte, soll die Kausalanalyse nicht mit Hilfe des LIS-
REL-Ansatzes durchgefiihrt werden, der fiir die gegebene Forschungssituation als

der geeignetere erscheint. PLS empfiehlt sich ndmlich in Situationen,

,»... in denen die Theorien schwach entwickelt, die Konzepte von unsicherer Vali-
ditédt, die Messinstrumente von ungesicherter Reliabilitidt und die Beobachtungs-
einheiten in ungewisser Relation (Reprisentativitit, Unabhéngigkeit) zur Aus-

sagengesamtheit stehen* (Lohméller 1992).

Dieser Ansatz gestattet dariiber hinaus, in einer umfassenden Weise formative
Indikatoren in die Kausalanalyse einzubeziehen, die in der Forschung eine weit-

aus hohere Bedeutung haben, als es bisher meist angenommen wurden ist (vgl.



Diamantopoulo/Winklhofer 2001). Konkret sollen in der vorliegenden Untersu-
chung Erfolgsfaktoren von Ticket-Auktionen beim Auktionshaus eBay empirisch

ermittelt werden.

2. Die Entwicklung eines Modells zur Erkléirung des

Erfolgs von Internet-Auktionen

2.1. Ergebnisse friiherer Studien

In diesem Abschnitt soll anhand ausgesuchter Studien der Stand der Forschung zu
Erfolgsfaktoren bei Internet-Auktionen dargestellt werden.

Lucking-Reiley (1999) testet die Aquivalenz von Auktionsformen in einem Preis-
experiment mit rd. 720 Auktionen. Ein standardisiertes Produkt mit hohem indivi-
duellen Wert (MAGIC-Sammelkarten) wird unter Variation der Auktionsform
(englisch vs. holldndisch) unter Kontrolle des Sammelkartentyps und des Start-
preises angeboten, wobei die Auswirkungen auf den Verkaufspreis untersucht
werden.

Lucking-Reiley et al. (2000) untersuchen am Beispiel von iiber 20.000 Auktionen
zu alten Penny-Miinzen mittels einer Regressionsanalyse den Einfluss ausgesuch-
ter Auktionsdeterminanten auf den Auktionspreis. Neben einer lingeren Aukti-
onsdauer wird einem niedrigen Startpreis sowie einer hohen Verkiuferreputation
eine positive Wirkung auf den Auktionspreis nachgewiesen.

Albers/Schéfers (2002) analysieren die Preisdeterminanten von B2C-Internet-
Auktionen, wobei ihr Hauptaugenmerk auf moderierten Live-Auktionen liegt. In
drei multiplen Regressionsmodellen wird die Wirkung verschiedener Auktionspa-
rameter auf den ,relativen Zuschlagpreis™ (prozentualer Anteil des Endpreises an
der Preisempfehlung des Herstellers) ermittelt. Mit einem Bestimmtheitsmal} zwi-
schen nur 11,5 % fiir moderierte und 31,5 % fiir unmoderierte Auktionen ist die
Anpassungsglite eher gering. Festgestelit wurde eine preissteigernde Wirkung der
Faktoren Live-Auktion, Tageszeit und Produktart.

Gilkeson/Reynolds (2003) untersuchen anhand eines standardisierten Auktions-
guts (antikes Silberbesteck) mittels einer multiplen Regression den Einfluss dhnli-
cher Auktionsparameter auf zwei Erfolgskriterien, ndmlich das Zustandekommen
einer Transaktion sowie die Héhe des Verkaufspreises. Erfolgsrelevant nach bei-

den Kriterien sind demnach Auktionen ohne Reservationspreis (d.h. der Moglich-



keit zum Setzen eines Mindestpreises durch den Verkéufer), ein niedriger Start-
preis und eine hohe Anzahl ,,unerwarteter* Gebote, die nicht durch den Startpreis
sondern durch den Marktwert (Affiliated Value) des Artikels zu erkldren sind.
Stafford/Stern (2002) untersuchen bei 329 Studenten die Wirkung individueller
Technologieakzeptanz, der allgemeinen Computeraffinitit, des Involvements, des
wahrgenommenen Nutzens sowie der wahrgenommenen Einfachheit der Bedie-
nung von Auktionsplattformen auf das individuelle Bietverhalten bei Internet-
Auktionen. Mittels einer Diskriminanzanalyse kénnen die Auskunftspersonen in
eine Gruppe der Bieter und Nicht-Bieter eingeteilt werden. Insgesamt wird den
betrachteten Konstrukten eine positive Wirkung auf die Wahrscheinlichkeit der
Teilnahme (Abgabe eines Gebots) an einer Internet-Auktion nachgewiesen.
Mbllenberg (2003) untersucht mit einer Stichprobe von rd. 2.400 eBay-Auktionen
die Wirkung objektiver Parameter auf das absolute Erfolgskriterium (Zustande-
kommen einer Transaktion). Mittels einer Diskriminanzanalyse konnte der Aukti-
onserfolg u.a. auf eine lange Laufzeit, einen niedrigen Startpreis und eine niedrige
Bewertungspunktzahl des Verkdufers zurtickgefiihrt werden. Da erfolglose Aukti-
onen zudem héufiger als Powerauktion (Auktion mit mehreren identischen Arti-
keln und besonderem Preisbildungsverfahren) ausgestaltet waren und ihr Anbieter
héufiger eine Homepage unterhielt, lie die Kombination mit der hohen Anzahl
abgeschlossener Transaktionen auf professionelle/kommerzielle Verkdufer schlie-
Ben, die in C2C-Auktionen entweder weniger beliebt sind oder aufgrund ihrer
intensiven Verkaufstitigkeit auch eine hohere Chance zu Nichtabschliissen haben.
Da die Studie Erfolgsursachen nicht befriedigend zu erhellen vermochte, wurden
anschlieBend 400 Auktionskunden zu ihrer Einstellung und ihrem Bietverhalten

befragt.

2.2, Entwicklung von Untersuchungshypothesen und Opera-

tionalisierung der Konstrukte

In diesem Abschnitt wird zundchst der in dieser Untersuchung zu Grunde liegende
Erfolgsbegriff ndher erldutert, um anschlieffend die exogenen Konstrukte zu kon-
zeptualisieren. Zur Operationalisierung der verwendeten Konstrukte sollen Indika-
toren verwendet werden, die auf der Auktionsseite im Internet unmittelbar sicht-

bar sowie allen Auktionsteilnehmern und Forschern zugénglich sind.



In manchen Auktionen wird bereits das Zustandekommen eines Auktionspreises
als Erfolg angesehen (vgl. Méllenberg 2003). Ublicherweise wird jedoch das en-
dogene Erfolgskonstrukt bei Internet-Auktionen durch den erzielten Auktionspreis
dargestellt. In dieser Untersuchung soll der Erfolg am Preis gemessen werden, der
innerhalb einer Auktion pro darin angebotenem Ticket erzielt wurde. Hierzu wird
beim Versteigern lediglich eines Tickets innerhalb einer betrachteten Auktion
direkt der Auktionspreis verwendet, beim Versteigern mehrerer Tickets innerhalb
einer Auktion der durchschnittlich erzielte Auktionspreis. Dieser Erfolg soll durch
insgesamt vier latente exogene Variablen bzw. Konstrukte erklirt werden, die im
Folgenden konzeptualisiert und operationalisiert werden.

Affiliated Value (AV) bzw. Ticketinteresse: Reale Auktionen sind i.Allg. am
angemessensten nach dem sog. AV-Modell zu modellieren, weil sie sowohl As-
pekte individueller als auch gemeinsamer Bewertungen beinhalten, wie sie auch
in dieser Untersuchung vorliegen (vgl. McAfee/McMillan 1987). Das aus der
Auktionstheorie bekannte AV-Modell beschreibt die einem Auktionsobjekt ent-
gegengebrachte Wertschitzung (zu den drei Basismodellen der Auktionstheorie
vgl. die Uberblicksdarstellungen bei Milgrom/Weber 1982; McAfee/McMillan
1987 und Wolfstetter 1996). Es setzt sich aus zwei Komponenten zusammen:
Zum FEinen aus dem allen Auktionsteilnehmern gemeinsamen nominellen Wert
des Produktes, hier z.B. ndherungsweise feststellbar anhand des offiziellen Vor-
verkaufspreises der Tickets. Da ausschlieBlich Stehplatz-Tickets der selben Preis-
kategorie (nomineller Wert 9 €) analysiert werden, ist kein zusétzlicher Indikator
fiir den Aspekt des gemeinsamen Wertes der betrachteten Tickets notwendig.
Zum Anderen besteht der Affiliated-Value aus der Facette einer individuellen
Preisbereitschaft eines Kéufers, die von personlichen Nutzenerwartungen be-
stimmt und nur dem Kéufer selbst bekannt ist, z.B. das Ausmall der Begeiste-

rungsfahigkeit fiir einen Verein. Das Konstrukt soll hier daher nur als AusmalR des

Interesses eines notenzieller n Produkt, d.h. das Ticketinteresse inter-
pretiert werden. Als Indikator werden neben der Zeitspanne bis zum Sport-Event
(Je ndher das Ereignis riickt, desto hoher ist das Interesse am Ticket) auch die An-
zahl der Aufrufe der Auktion im Internet (Hits), gemessen am Auktions-Zahler
von eBay, herangezogen (vgl. Tab. 1 am Ende dieses Kapitels). Ein dem Ticket
entgegengebrachtes Interesse sollte sich deutlich positiv auf das Auktionsergebnis

auswirken. Daraus ergibt sich folgende Untersuchungshypothese.



Untersuchungshypothese 1:
Je hoher das einem Ticket entgegengebrachte Interesse ausfillt, desto hoher

ist der Erfolg einer Internet-Auktion.

Das exogene Konstrukt &; ,, Ticketinteresse* wird mit Hilfe der erwédhnten Indika-

toren formativ gemessen (vgl. Tab. 3).

Reputation Verkiufer: Wihrend es i. Allg. iiblich ist, die Erfahrung und vor
allem den Ruf des Verkdufers (VK) nur mittels seiner per Reputationsmechanis-
mus erworbenen summarischen Punktzahl zu operationalisieren (vgl. z.B. Mol-
lenberg 2003; Gilkeson/Reynolds 2003), wird hier zusétzlich der Anteil positiver
Bewertungen erfasst, den ein Verkdufer im Verlauf seiner eBay-Mitgliedschaft
erhalten hat. Diese GréBe gibt zusitzlich ein relatives MaB fiir die Zuverlissigkeit
des Verkdufers an, da sie die positiv abgeschlossenen Transaktionen zu den insge-
samt erfolgten ins Verhiltnis setzt und stellt somit eine im Vergleich zum ersten
Indikator zusétzliche Information tiber den Verkdufer bereit. Ein unzuverlissiger
Verkdufer wird bei einer zu grolen Abweichung vom Idealwert von 100% positi-
ven Bewertungen recht bald von der eBay-Community ausgeschlossen. Potenziel-
le Kédufer orientieren sich zum Finen an der absoluten Bewertungspunktzahl, die
primér die absolute Haufigkeit positiver Abwicklungen von Auktionen bei eBay
darstellt. Dagegen driickt der Anteil positiver Bewertungen beim Verkiufer vor-
rangig aus, in welcher Relation der Verkdufer bisher positive zu negativen bzw.
neutralen Bewertungen von Kéufern erhalten hat.

Je besser die Reputation des VK, um so héher sollte nach der Auktionstheorie das
Auktionsergebnis sein. Allerdings erwies sich diese Annahme empirisch bereits
nicht immer als haltbar (Mollenberg 2003): Vielmehr zeigte sich der entgegen
gesetzte Zusammenhang. Daher wird auch in der vorliegenden Studie ein negati-

ver Effekt der Verkaufer-Reputation auf den Auktionserfolg angenommen.

Unitersuchungshypothese 2:
Je hoher die Reputation des Verkdufers ist, desto geringer ist der Auktions-

erfolg.

Das exogene Konstrukt &, ,,Reputation Verkiufer wird, wie bereits angedeutet,
unter Zuhilfenahme von zwei Indikatoren operationalisiert. Die Reputation des

Verkiufers ergibt sich unmittelbar aus der Auspridgung der einzelnen Indikatoren



(Anteil positiver Bewertungen (V), Bewertungspunkteskala (V)). Diese formen
folglich das exogene Konstrukt &,, da die Reputation des Verkdufers von den
Auspridgungen dieser Indikatoren weitestgehend abhingt. Die Reputation des

Verkéufers wird somit formativ gemessen.

Kiufererfahrung: Die Kéufererfahrung schlégt sich in einer entsprechend hohen
Bewertungspunktzahl nach eBays Bewertungsmechanismus nieder (summierte
Bewertungspunkte). Je erfahrener ein Kéaufer ist, um so eher ist er in der Lage,
sich einem einsetzenden Bieterwettbewerb mit seiner ganzen Auktionsdynamik zu
entziehen und bei der eigenen Preisvorstellung zu bleiben. In diesem Verhalten
spiegelt sich ebenfalls das bei zunehmender Erfahrung ausgeprigte strategische
Verhalten des Kéufers wider (vgl. List/Lucking-Reiley 2002), welches insgesamt
eine negative Wirkung auf den Erfolg der Auktion aus der Sicht des Verké#ufers

entfaltet.

Untersuchungshypothese 3:
Je hoher die Erfahrung des Kdufers ist, desto geringer ist der Auktionser-
folg.

Die Erfahrung des Kaufers (£3) kann aufgrund der begrenzten Mdglichkeiten der
Erhebungsmethodik lediglich mit einem Indikator (Bewertungspunkte Kiufer)
gemessen werden. Eine Diskussion der Festlegung eines Messmodells eriibrigt
sich daher an dieser Stelle, da von PLS ein solches Ein-Indikator-Konstrukt auto-

matisch auf outward bzw. reflektiv gesetzt wird.

Verkédufer-Marketing: Unter Verkdufer-Marketing werden hier Elemente zu-
sammengefasst, die von Auktionsbeginn an auf der Auktionsseite und z.T. schon
im Suchergebnis-Listing einer eBay-Kategorie ablesbar sind und anhand derer ein
Interessent den Wert des angebotenen Artikels evaluieren kann. Dazu gehért u.a.
die Anzahl auktionsrelevanter Angaben, die bereits im Titel der Auktion erschei-
nen und auf di
Die so ,.eingesparten” Suchkosten des Kéufers stellen aber zum Teil Angebots-
kosten des Verkéufers dar und fithren zu einem hoheren Verkaufspreis. Die Aus-
gestaltung der Nachauktionsphase, die der Verkdufer intendiert, wird wihrend der
Auktion durch Informationen zur Auktionsabwicklung auf der Auktionsseite skiz-

ziert. So kann beispielsweise angenommen werden, dass die Anzahl angebotener

Versandmethoden die Teilnahmebarriere des Kiufers an Internet-Auktionen ab-
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baut (vgl. Bennemann 2002). Analog gilt dies fiir die Anzahl angebotener Zah-
lungsmethoden. Weitere relevante Informationen zur Auktion selbst sind ihre
Dauer, der Startpreis, die Anzahl eingestellter Bilder sowie die Anzahl angebote-
ner Tickets. Je mehr Bilder verfiigbar sind, um so héher diirfte der Auktionspreis
sein, da die Authentizitit des Angebots sicherer beurteilt werden kann. Je niedri-
ger der Startpreis ist, desto eher stellt sich eine Auktionsdynamik ein, die den
Verkaufspreis steigert. Je langer die Auktion dauert, um so mehr Interessenten
haben die Chance, die Auktion zu bemerken und am Bietwettbewerb teilzuneh-
men, was ebenfalls zu einem hoheren Auktionspreis fithren diirfte. Je weniger
Karten in einer Auktion angeboten werden, um so mehr Interessenten kommen
normalerweise als Kdufer in Frage, da nicht jeder Bieter mehr als eine Karte er-

werben moéchte. Auch dies diirfte sich auktionspreissteigernd auswirken

Untersuchungshypothese 4:
Je mehr Titelinformationen, Zahlungsmethoden, Versandmethoden sowie
Bilder in der Auktion enthalten sind, desto héher ist der Auktionserfolg.

Untersuchungshypothese 5:
Je niedriger der Startpreis angesetzt wird, desto hoher ist der Auktionser-

folg.

Untersuchungshypothese 6:
Je linger die Auktion dauert, desto hoher ist der Auktionserfolg.

Untersuchungshypothese 7:

Je weniger Tickets in einer Auktion angeboten werden, desto hoher ist der

Auktionserfolg.
Dieses exogene Konstrukt ,,Verkdufer-Marketing™ (£4) setzt sich aus Handlungs-
alternativen einzelner Marketing-Mix-Elemente im Rahmen der eBay-Auktions-
parameter zusammen und stellt ein klassisches formatives Konstrukt dar (vgl.
Fornell/Bookstein 1982; Eggert/Fassott 2003; Fritz/Dees 2004). Die einzelnen
Indikatoren bestimmen das exogene Konstrukt und beim Weglassen eines Indika-
tors wire das Konstrukt zumindest um eine inhaltliche Facette drmer. Es wird
nicht davon ausgegangen, dass die einzelnen Indikatoren miteinander korrelieren,
da die einzelnen MaBnahmen vollig unabhéingig voneinander festgelegt werden

kénnen. Es sind somit alle Forderungen an eine formative Messung von &, erfiillt.
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Eine Ubersicht zur Operationalisierung der Konstrukte ist der Tabelle 1 zu ent-

nehmen. Die formulierten Wirkungsbeziehungen sind in der Abbildung 1 grafisch

dargestellt.

Konstrukt |Indikator Beschreibung

Erfolg y+ = Auktionspreis pro Erzielter Verkaufspreis pro angebotenem Ticket

Ticket in € (Mittelwert)

Ticket- X1 = Tage bis Sport-Event |Anzahl der Tage bis zum Sport-Event

interesse  |x, = Anzahl Hits Anzahl der Hits auf eine Auktion (It. Hit-Zahler
eBay)

Reputation |x3 = pos. Feedback (V) Prozentualer Anteil der positiven Bewertungen

Verkaufer fir einen Verkaufer

X4 = Bewertungspunkte (V) |Anzahl der Bewertungspunkte (BP) des Verkau-

fers angelehnt an das Bewertungssystem
von eBay, wobei die Rohpunkte analog zur
Sternchen-Symbolik von eBay in eine Skala
von 1 bis 5 transformiert wurden:
0-10 BP: 1; 10-49 BP: 2; 50-99 BP: 3; 100-
499 BP: 4; >500 BP: 5

Kaufer x5 = Bewertungspunkte (K) |Anzahl der Bewertungspunkte (BP) des Kau- -

Erfahrung fers, Skalierung siehe Bewertungsprofil des
Verkdufers

Verkaufer- |xs = Startpreis Minimal akzeptiertes Eréffnungsgebot in €

Marketing |x; = Anz. Zahlungsmetho- |Anzahl der vom Verké&ufer akzeptierten Zah-

den lungsmethoden
Xg = Anz. Versandmetho- |Anzahl der vom Verkaufer angebotenen Ver-
den sandmethoden

Xg = Anz. Bilder
Xq0 = Auktionsdauer

X411 = Anz. Titelinformation

X412 = Anz. Tickets in
Auktion

Anzahl der eingestellten Bilder im Rahmen der
Auktionsbeschreibung

Dauer der Auktion in Tagen (3, 5, 7 oder 10
Tage)

Anzahl der im Auktionstitel enthaltenen Informa-
tionen; jeweils einen Punkt fur die Nennung
der Spielpaarung, Anzahl angebotener Kar-
ten, Stadionblock

Anzahl der in einer Auktion angebotenen Karten
(Losgrole)

Tab. 1: Ubersicht zur Operationalisierung der Konstrukte
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IXS = pos. Feedback (V) /! X2 = Anzahl Hits I

vl
AN

\I xq = Tage bis Sport-Eventl

-

|x4 = Bewertungspkt. (V)

%
|x5= Startpreis ‘ ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ B ~--—-—{ X12= Anz. Tickets in Auktionl
|x7 = Anz. Zahlungsmethodenlv - \“‘MI X11= Anz. Titeiim‘ormationenl
7
| xg= Anz. Versandmethoden H | 1 x10 = Auktionsdauer |

IX9= Anzahi éilder |

Abb. 1: Ein Kausalmodell des Auktionserfolgs
3. Empirische Studie und Ergebnisse

3.1. Die Stichprobe

Als Grundlage der empirischen Studie dienen Daten aus 572 Hochstpreisauktio-
nen, die mittels einer Beobachtung beim Auktionshaus eBay von September bis
Oktober 2003 erfasst wurden. Hierzu wurden fast alle in diesem Zeitraum laufen-
den Hochstpreisauktionen fiir Stehplatz-Eintrittskarten fiir das DFB-Pokalspiel
Eintracht Braunschweig gegen Hannover 96 am 29. Oktober 2003 mit einem Le-
sezeichen versehen. Da bereits einen Tag nach Beginn des Vorverkaufs (22. Sept.
2003) das Spiel offiziell als ausverkauft galt, war eBay fiir viele Fans nunmehr die
einzige Moglichkeit, noch an Tickets fiir das Sport-Event zu gelangen. Nach dem
Ende der Auktionen wurden im Falle des Zustandekommens eines Verkaufsprei-
ses die angefallenen Daten in SPSS iiberfiihrt und mit PLS-Graph 3.0 (vgl. Chin
2001) ausgewertet.

Die wesentlichen Merkmale der Stichprobe sind in Tabelle 2 aufgefiihrt. Bei der
Stichprobe fillt eine im Durchschnitt deutlich hohere Anzahl von Bewertungs-

punkten auf der Verkduferseite im Vergleich zur Kéauferseite auf (76,79 vs.
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40,13). Jedoch sind beide Mittelwerte durch sehr hohe Standardabweichungen
geprigt. Den Verkédufern kann dennoch eine im Vergleich zu den Kédufern hohere
Erfahrung bei eBay-Auktionen attestiert werden. Ferner wurden im Durchschnitt
erstaunlicherweise weniger als ein Bild pro Auktion im Rahmen der Auktionsbe-
schreibung eingestellt, obwohl Scanner und Digitalkamera heute zur Grundaus-
stattung vieler PC-Nutzer gehoren. Da ein Foto die Authentizitdt des Tickets bele-
gen kann, erscheint diese Zahl als eher gering. Da Tickets zumeist per Brief ver-
sendet werden konnen, tiberrascht die ebenfalls geringe Anzahl angebotener Ver-

sandmethoden dagegen kaum.

Variable Mittelwert SD
Startpreis (in €) 4,79 9,07
Endpreis (in €) 36,76 17,22
Zeit in Tagen bis zum Event 5,52 2,55
Anz. Auktionen pro Tag wahrend der Beobachtungsperiode 21,01 8,02
Anz. Hits It. Z&hler von eBay 128,00 94,40
Anz. abgegebener Gebote 12,01 6,42
Bewertungspunkte Verkaufer 76,79 149,87
Anteil positiver Bewertungen beim Verkaufer (in %) 98,76 3,21
Bewertungspunkte Kéufer 40,13 127,16
Anz. angebotener Tickets pro Auktion 1,23 0,44
Anz. angebotener Versandmethoden 1,34 0,48
Anz. angebotener Zahlungsmethoden 3,25 0,87
Anz. eingestellter Bilder 0,81 0,92
Anz. Titelinformationen 2,18 0,58
Auktionsdauer (in Tagen) 5,52 2,55

Tab. 2: Charakteristik der Stichprobe (N =572 Auktionen)

Im Verlauf der Beobachtungsperiode schwankte die Anzahl der bei eBay einge-
stellten Hochstpreisauktionen stark (vgl. Abb. 2). Sie stieg im Verlauf des Erhe-
bungszeitraums im Durchschnitt stetig an, bis ca. eine Woche vor dem Termin des
Sport-Events die maximale Anzahl an einem Tag beendeter Auktionen (k = 43)
erreicht wurde, um dann wieder eher abzunehmen. Dariiber hinaus war das Aukti-
onsangebot im Verlauf der Kalenderwoche Schwankungen unterworfen. Als be-
liebtester Wochentag fiir den Endzeitpunkt von Auktionen kristallisierte sich der

Sonntag heraus (vgl. Abb. 1).
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f = Sonntag [ Anzahl beendeter Auktionen |

ADbb. 2: Verteilung der Auktionen auf den Erhebungszeitraum (Ticket-

Vorverkauf)

In empirischen Studien zum Erfolg von Online-Auktionen zeigt sich {iberein-
stimmend, dass insbesondere der spite Nachmittag sowie die Abendstunden be-
vorzugte Endzeitpunkte fiir Auktionen darstellen (vgl. McDonald/Slawson 2002;
Gilkeson/Reynolds 2003; Lucking-Reiley et al. 2000). Auch in dieser Stichprobe
wird deutlich, dass im Tagesverlauf vor allem der Abend als hiufigster Endzeit-
punkt fiir die untersuchten Auktionen ausgewahlt wurde (vgl. Abb. 3). Insgesamt
war der Sonntag Abend beliebtester Endzeitpunkt fiir die betrachteten Auktionen.

120

100

80

60

40

20

‘ [J Anzahl beendeter Auktionen ‘

Abb. 3: Verteilung der Auktionsendzeitpunkte iiber den Tag (24h)
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3.2, Die Beurteilung der Messmodelle sowie des Struktur-

modells

3.2.1. Die Beurteilung der Messmodelle

Im Rahmen von Pre-Tests wurden bei der Beurteilung der formativen Messmodel-
le zundchst die Inhaltsvaliditit mittels Uberpriifung der Eindeutigkeit der Indika-
torzuordnungen sowie deren inhaltliche Relevanz sichergestellt (vgl. Ander-
son/Gerbing 1991). Der Logik formativer Messmodelle entsprechend wird die
Giite der Messungen anhand der Indikatorgewichte beurteilt (vgl. Nunnal-
ly/Bernstein 1994). Die Gewichte der formativen Indikatoren der einzelnen Kon-
strukte weisen z.T. sehr unterschiedliche Beitrdge zur Konstruktbildung auf (vgl.
Tab. 3). So leisten zwar die Indikatoren von &; und &; jeweils einen signifikanten
Beitrag zur Bestimmung des Konstrukts, dagegen weisen die Indikatoren von &4
voneinander abweichende Gewichte auf, die nicht alle signifikant und/oder mit
denselben Vorzeichen versehen sind. Bei formativen Indikatoren gibt es jedoch
keinen Grund, warum Indikatoren ein bestimmtes Vorzeichen oder eine Mindest-
einflussstirke aufweisen miissen, zumal die Indikatoren z.T. auch negativ mitein-
ander korrelieren kénnen (vgl. Bollen 1984; Diamantopoulos/Winklhofer 2001),
denn ,,internal consistency is of minimal importance because two variables that
might even be negatively related can both serve as meaningful indicators of a
construct™ (Nunnally/Bernstein 1994). So weisen z.B. die Anzahl der Zahlungs-
methoden (x7), die Dauer der Auktion (x;¢) sowie die Anzahl der in einer Auktion
angebotenen Tickets (x12) kein signifikantes Gewicht auf. Deren Elimination wiir-
de aber dem Konstrukt inhaltliche Facetten nehmen, was grundsétzlich nicht wiin-
schenswert erscheint und daher abgelehnt wird (vgl. Diamantopoulos/Winklhofer
2001). Dennoch ist ihr Beitrag zur Konstruktbildung so gering, dass die Wirkung
von &, auf das Erfolgskonstrukt hauptséchlich von den Indikatoren mit jeweils
signifikantem Gewicht ausgeht (s, Xg, X9, X11).

Die Uberpriifung der formativen Messmodelle auf Multikollinearitit lasst kein
ernsthaftes Problem erkennen. Obwohl die Indikatoren x; und xg mit 0,62 korre-
lieren, weisen weder die Toleranz noch der Konditionsindex dieser Indikatoren
auf ein Multikollinearitdtsproblem hin, wie zusitzliche Analysen gezeigt haben

(vgl. Green et al. 1988).
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Gewichte/ t-Wert (Boot- Signifikanz
Ladungen  strapping) (einseitig)
Exogenes Konstrukt £, (Ticketinteresse), formative Messung

Xy Tage bis Sport-Event 0,80 10,33 o
X3 Anzahl Hits 0,43 3,60 *
Exogenes Konstrukt £, (Reputation Verkiufer), formative Messung

X3 Pos. Feedback (V) 0,38 3,54 **
X, Bewertungspunkte (V) 0,97 24,68 *
Exogenes Konstrukt £; (Erfahrung Kiufer)

Xs Bewertungspunkte (K) 1,00 - -

Exogenes Konstrukt £, (Verkdufer-Marketing), formative Messung

Xg Startpreis 0,22 4,17 *
X7 Anzahl Zahlungsmethoden 0,01 0,01 n.s.
Xg Anzahl Versandmethoden -0,32 1,68 *

Xg Anzahl eingestellter Bilder 0,32 2,11 *

X10 Auktionsdauer 0,01 0,04 n.s.
X11 Anzahl Titelinformationen 0,80 572 *

Xi2 Anzahl Tickets in Auktion 0,12 0,56 n.s.
Endogenes Konstrukt 1, (Auktionserfolg)

Y1 Auktionspreis pro Ticket 1,00 - -

Signifikanzniveaus: *:p<0,05; **:p<0,01; n.s.: nicht signifikant

Tab. 3: Die Giite der Messmodelle der Konstrukte

3.2.2. Die Beurteilung des Strukturmodells

Die Beurteilung des Strukturgleichungsmodells erfolgt zunichst unter Verwen-
dung des BestimmtheitsmaBes (R?), welches einen Wert von 0,32 erreicht (vgl.
Abb. 4). Zur Beurteilung der absoluten Varianzerkldrung bietet sich hier der Ver-
gleich mit dem erzielten BestimmtheitsmafB anderer Studien im an. Das hier er-
reichte BestimmtheitsmaB liegt tiber dem vergleichbarer Studien, wie z.B. der von

Albers/Schéfer (2002) und kann daher als durchaus akzeptabel angesehen werden.

Ein Blick auf die Effektgrofe > zeigt den erheblichen Einfluss des Ticketinteres-
ses &1 (0,27) auf das endogene Konstrukt (vgl. Abb. 4). Die Reputation des Ver-

kdufers (&;) sowie das Auktions-Marketing (&) liefern dagegen nur einen kleinen

nenswerten Beitrag zur Varianzerkldrung des Erfolgskonstrukts. Aufgrund eines
Stone-Geisser-Wertes (Q%) von 0,13 ist dem Modell dennoch eine insgesamt
hohe prédiktive Validitdt zuzuschreiben (vgl. Lohméller/Wold 1984). Die gerin-
gen Konstruktinterkorrelationen lassen keinen ernsthaften Verdacht auf eine Mul-
tikollinearitit im Strukturmodell aufkommen. Das Modell kann somit empirisch

insgesamt nicht zuriickgewiesen werden.
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&1 =
Ticket-
interesse

Effektgréfien auf n,

U 0,45" ,
-0,23 N (&)=0,27
f2(£,)= 0,05
f2(€5)= 0,01
f%(£4)= 0,02

& =

w| Reputation
Verkaufer

-0,06

-0,18**

0,20

&3 =
Erfahrung
Kéaufer

Bestimmtheitsmal}
RZ(T] n= 0, 32

0,11* Stone-Geisser-Wert

/ Q%n, =0,13

Ea=
Verkaufer-
Marketing

Signifikanzniveaus: ** =p <0,01; *=p <0,05

Abb. 4: Parameterschitzungen des Kausalmodells

3.3. Die Ergebnisse der Hypotheseniiberpriifung

Zur Priifung der Untersuchungshypothesen werden zunichst die Pfadkoeffizienten
zwischen den exogenen Konstrukten sowie dem Erfolgskonstrukt betrachtet. Da
es unter den formativen Indikatoren der exogenen Variable des Auktions-
Marketing (£4) auch solche mit negativen Vorzeichen gibt, ist dies bei der Inter-

pretation dieses Konstrukt zu beachten.

Die Untersuchungshypothese 1 kann aufgrund des hochsignifikanten Pfadkoeffi-
zienten zwischen &; und n; von 0,45 bestétigt werden. Weiterhin verfiigt &; unter
allen exogenen Variablen iiber den groften substantiellen Einfluss f* (vgl. Abb.
4). Das dem Ticket entgegengebrachte Interesse hat folglich die gréfite Bedeutung

fir den Erfolg einer Ticket-Auktion. In Bezug auf die in dieser Untersuchung
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verwendeten Indikatoren sollte ein Verkdufer daher eine Auktion zeitlich mog-
lichst nahe zum Sport-Event enden lassen, allerdings unter Beriicksichtigung der
fiir eine Distribution der Tickets benétigten Zeitspanne. Weiterhin sind MaBnah-
men zu ergreifen, die helfen kénnen, die Anzahl der Hits auf die Auktionsseite zu
erhdhen. Die von eBay angebotenen Méglichkeiten zur besseren Herausstellung
der eigenen Auktion in der Auktionsliste einer eBay-Produktkategorie bieten hier-

zu verschiedene Ansitze.

Entgegen der klassischen Auktionstheorie wird #hnlich wie bei Mollenberg
(2003) die Untersuchungshypothese 2 bestétigt, nach der eine erhdhte Verkdufer-
Reputation zu einem geringeren Auktionserfolg fiihrt. Dies wird durch den signi-
fikanten Pfadkoeffizienten zwischen &, und n; deutlich (vgl. Abb. 4). Die Bieter
scheinen in Verkédufern mit einer hohen Bewertungspunktzahl kommerzielle Aus-
nutzer der Ticketknappheit bei ausverkauften Sport-Events zu sehen und reagieren

mit einer geringeren Preisbereitschaft oder sogar mit Reaktanz.

Bei der Kédufererfahrung kann in dieser Untersuchung ebenfalls ein signifikanter
Finfluss auf den Auktionserfolg nachgewiesen werden. Der Pfadkoeffizient im
Strukturmodell weist mit -0,07 zwar nur eine schwache Ausprigung, aber den-
noch ein signifikantes Niveau auf. Eine hhere Erfahrung auf der K#uferseite
wirkt somit zumindest tendenziell negativ auf den Auktionserfolg (vgl. Abb. 4).

Die Untersuchungshypothese 3 kann daher angenommen werden.

Zur Priifung der Untersuchungshypothesen 4 bis 7 werden Totaleffekte der ein-
zelnen Instrumente des Auktions-Marketing (&4), d.h. der formativen Indikatoren
des Auktions-Marketing auf den Erfolg berechnet, was aufgrund der formativen
Spezifikation des Messmodells grundsétzlich moglich ist (vgl. Fritz/Dees 2004).
Aufs Ganze gesehen wirkt sich das Verkdufer-Marketing zwar positiv auf den
Auktionserfolg aus (0,11). Hinsichtlich der einzelnen Marketing-Instrumente er-
geben sich jedoch uneinheitliche Wirkungen, wie die Priifung der einzelnen Un-

tersuchungshypothesen im Detail zeigt.

Die Untersuchungshypothese 4 unterstellt insgesamt vier Auktionsmerkmale eine
positive Wirkung auf den Auktionserfolg. Von diesen weisen lediglich die An-

zahl eingestellter Bilder sowie die Anzahl der einem Auktionstitel enthaltenen



19

Produktinformationen eine positive Wirkung auf den Auktionserfolg auf (vgl.
Tab. 4). Die Anzahl der angebotenen Zahlungs- und Versandmethoden haben da-
gegen keinen bzw. nicht den vermuteten Totaleffekt. Die Hypothese kann daher

nur teilweise angenommen werden.

Indikator Gesamtwirkung
Xs Startpreis 0,02
X7 Anzahl Zahlungsmethoden 0,00
Xs Anzahl Versandmethoden -0,04
Xg Anzahl eingestellter Bilder 0,04
Xy9 Dauer der Auktion 0,00
X417 Anzahl Titelinformationen 0,09
Xy2 Anzahl Tickets in Auktion 0,01

Tab. 4: Totaleffekte der einzelnen Mallnahmen des Verkdufer-Marketing auf den
Auktionserfolg

Im Hinblick auf die Untersuchungshypothese 5 muss einem geringen Startpreis
ebenfalls eine positive Wirkung auf den Erfolg zugeschrieben werden. Die Hypo-
these ist daher nicht widerlegt. Die Bedeutung eines geringen Startpreises und der
damit verbundenen Auktionsdynamik ldsst fiir Verkdufer knapper Eintrittskarten
sogar die Festsetzung eines Mindestpreises (Reservationspreis) von lediglich 1 €

als durchaus sinnvoll erscheinen.

Die in der Untersuchungshypothese 6 angenommene positive Beziehung zwischen
der Dauer einer Auktion und dem Auktionserfolg kann in der vorliegenden Unter-
suchung nicht nachgewiesen werden, da Totaleffekt dieses Indikators nahe Null

liegt (vgl. Tab. 4). Die Untersuchungshypothese muss daher abgelehnt werden.

Abschlieflend kann bei einer geringen Ticketanzahl entsprechend der Untersu-
chungshypothese 7 eine leicht positive Wirkung auf den Auktionserfolg zwar di-

agnostiziert werden, doch ist der Totaleffekt nur gering.

4. Fazit

In der Untersuchung stellte sich vor allem das den versteigerten Tickets entgegen-
gebrachte Interesse als dominierender Erfolgsfaktor heraus. Verkdufer sollten bei
der Planung und Durchfiihrung einer Ticket-Auktion auf diesen Aspekt, soweit er

vom Verkdufer beeinflussbar ist, den hochsten Wert legen, um das Interesse an

dem Produkt weiter zu steigern. Dariiber hinaus stellten sich ein geringer Start-
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preis, die Anzahl eingestellter Bilder vom Produkt sowie die Anzahl der in dem

Auktionstitel enthaltenen Produktinformationen als Erfolgsfaktoren heraus.

Das erzielte Bestimmtheitsmal ist zwar nicht sehr hoch, liegt aber dennoch {iiber
dem &hnlicher Studien (z.B. Albers/Schifer 2002) und ist somit durchaus akzep-
tabel. Das unterdurchschnittliche MaB an Varianzaufkldrung liegt in dieser Unter-
suchung vermutlich zum groBen Teil an der Vorhersage des Erfolgs aus tatsédchli-
chem, objektiviertem Nutzungsverhalten. Dariiber hinausgehende Varianzanteile
konnten aus dem subjektiven Bieterverhalten stammen, das fiir die klassische
Auktionstheorie aber nur eine ,,Black box* darstellt (vgl. Méllenberg 2003). Zur
Erfassung dieser Anteile sind zusitzliche subjektive Daten beispielsweise aus ei-
ner Befragung notwendig. Aullerdem gingen in die Analyse lediglich metrisch
skalierte Indikatoren ein. Wiirde man die Méglichkeiten von PLS voll ausschép-
fen und auch nominal sowie ordinal skalierte Daten beriicksichtigen, wire das R?
vermutlich deutlich héher. Aus Griinden des begrenzten Beitragumfangs wurde an

dieser Stelle davon abgesehen.

Internet-Auktionen sind anscheinend gut in der Lage, die Allokations- und Distri-
butionsfunktion von Event-Tickets fiir ihre Veranstalter zumindest zum Teil zu
ibernehmen. Weiterhin bietet sich Forschern an, die Preisbereitschaft von poten-
ziellen Kdufern mittels Beobachtung von Internet-Auktionen zu ermitteln. In der
vorliegenden Untersuchung liegt die Preisbereitschaft fiir knappe Tickets bei rd.
400% des urspriinglichen Kartenpreises (36,67 € vs. 9,00 €); sie existiert aller-
dings auch nur im Auktionshandel oder auf dem Schwarzmarkt (z.B. am Spieltag

direkt vor dem Stadion).

Unter Vorbehalt kann eine Verallgemeinerung der Untersuchungsergebnisse auf
weitere zeitlich begrenzte und stark nachgefragte Dienstleistungsanrechte erfol-
gen. Da Tickets in Deutschland zu den am héufigsten im Internet gekauften Wa-
ren und Dienstleistungen gehéren (vgl. AGIREV 2003), betreffen die Ergebnisse

der vorliegenden Untersuchung einen bedeutsamen Teil des E-Commerce.
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Anhang:

Korrelationen nach Pearson
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N=572

X4

X2

X3

X4

X5

X6

X7

Xg

Xg

X10

X144

X12

Y1

Tage bis Sport-Event (x4)
Anzahl Hits (x,)

Pos. Feedback (x3)
Bewertungspunkte (V) (x4)
Bewertungspunkte (K) (xs)
Startpreis (xg)

Anz. Zahlungsmethoden (x7)
Anz. Versandmethoden (xg)
Anz. Bilder (xg)
Auktionsdauer (x4q)

Anz. Titelinformationen (xy4)
Anz. angebotener Karten (x4,)
Auktionspreis pro Ticket (y4)

1,00
0.29
0,03
0,04
-0,03
0,01
0,07
-0,11
0,12
0,26
-0,19
0,09

0,61

0,29
1,00
0,02
0,02
-0,03
0,03
-0,02
-0,07
0,02
-0,01
0,00
0,01
0,41

0,03
0,02
1,00
0,05
0,02
0,04
-0,02
0,01
-0,02
-0,05
0,01
0,00
0,05

0,04
0,02
0,05
1,00
0,03
-0,21
0,00
-0,01
0,24
0,10
0,08
-0,20
0,01

-0,03
-0,03
0,02
0,03
1,00
-0,01
0,01
0,06
0,03
0,00
0,05
-0,02
-0,03

0,01
0.,03]
0,04
-0,21
-0,01
1,00
0,01
0,00
0,11
0,04
0,00
0,26
0,03

0,07
-0,02
-0,02
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1,00

0,62
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0,05
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-0,03

-0,11
-0,07
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0,00
0,62
1,00
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0,03
0,09
-0,01
-0,09

0,12
-0,02
-0,02

0,24

0,03

0,11

0,08

0,11
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0,10

0,01

0,11

0,26
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0,03
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0,03
0,08

-0,19
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0,01
0,08
0,05
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0,01
0,09
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-0,01
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0,41
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0,03
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0,08
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