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Abstract: In diesem Beitrag werden die Ergebnisse einer Erfolgsfaktorenanalyse 
digitaler Marktplätze in der Agrar- und Ernährungsindustrie vorgestellt. Der Erfolg 
der Marktplätze wurde über die Besucherzahlen, den Vernetzungsgrad und die rei-
ne Existenz gemessen. Als Datengrundlage der empirischen Untersuchung dienten 
233 digitale Marktplätze der Agrar- und Ernährungsindustrie. 

1. Einleitung 

Handel spielt in allen modernen, arbeitsteiligen Volkswirtschaften eine zentrale Rolle. 
Grundlegendes Element eines jeden Handelsvorganges ist die Kommunikation zwischen 
den Handelspartnern. Es ist daher wenig verwunderlich, dass das Erscheinen neuer 
Kommunikationstechnologien häufig neue Formen des Handels hervorgebracht hat. 
Nach der einsetzenden Kommerzialisierung des Internets Mitte der 1990er Jahre, dauerte 
es daher auch nicht lange, bis innovative Unternehmer auch das World Wide Web für 
die Abwicklung von Markttransaktionen nutzten. 

Der durch Unternehmergeist geprägten Phase innovativer Vielfalt folgte eine Phase der 
Selektion durch den Wettbewerb. Was für die gescheiterten Marktplätze als Desaster 
endete, ist für die empirische Forschung eine große Chance, da in einer sehr überschau-
baren Zeitspanne eine große Variationsbreite einer neuen Art von Marktplätze entstan-
den und zum Teil wieder vom Markt verschwunden ist. 

Im folgenden Beitrag werden die Ergebnisse einer empirischen Erfolgsfaktorenanalyse 
digitaler Marktplätze am Beispiel der Agrar- und Ernährungsindustrie vorgestellt. Bevor 
die Ergebnisse präsentiert werden, wird kurz das Untersuchungsdesign erläutert. Der 
Beitrag endet mit einer Zusammenfassung von sechs isolierten Erfolgsfaktoren. 

2. Untersuchungsdesign 

Um die aus der Transaktionskostentheorie hergeleiteten Hypothesen zu Erfolgsfaktoren 
digitaler Marktplätze testen zu können, mussten zunächst digitale Marktplätze der Agrar- 
und Ernährungsindustrie im Web ausfindig gemacht werden. Die Suche umfasste neben 
der direkten Recherche im Web per Google auch die Sichtung der relevanten Literatur, 
Newsletter und Zeitschriften und brachte 524 potentielle digitale Marktplätze hervor. Ein 
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digitaler Marktplatz wurde definiert als „ein virtueller Ort in einem digitalen Datennetz, 
auf dem eine Mehrzahl von Anbietern und Nachfragern zusammenkommen, um dort 
konkrete Waren oder Dienstleistungen anzubieten oder nachzufragen, wobei der Betrei-
ber des Marktplatzes zu keinem Zeitpunkt Eigentum an der Ware erwirbt“. Eine genaue-
re Betrachtung der 524 Marktplätze zeigte, dass 233 Sites diese Definition erfüllen. Von 
diesen 233 Marktplätzen waren im Juli 2003 noch 177 online. Durch die Nutzung des 
Web-Archivs www.archive.org bestand zudem die Möglichkeit auch die zum Zeitpunkt 
der Untersuchung nicht mehr aktiven 56 Marktplätze einzubeziehen.  

Als erstes Erfolgsmaß diente die reine Existenz der Web-Site eines Marktplatzes im 
Sommer 2003. Da erste Untersuchungen gezeigt haben, dass eine große Anzahl der noch 
existierenden Märkte (beobachtete Existenz) keinerlei Aktivität aufweisen, wurden alle 
Marktplätze als geschlossen definiert, die keine Änderung im HTML-Code in den letzten 
12 Monaten aufweisen konnten (korrigierte Existenz). 

Da zuverlässige Finanzkennzahlen für die Mehrzahl der untersuchten Marktplätze nicht 
verfügbar sind, wurde der Erfolg zusätzlich über die Besucherfrequentierung gemessen. 
Mit Hilfe der Werkzeuge alexa.com und google.com wurde für jeden Marktplatz die 
Anzahl eingehender Links, die Anzahl an Hits und die Anzahl an Seitenabrufen pro 
Sitzung gemessen; wissend, dass diese Maße lediglich eine notwendige aber keine hin-
reichende Bedingung für den wirtschaftlichen Erfolg darstellen. 

Zur Ermittlung der Erfolgsfaktoren wurden für die binären Erfolgsmaße ‚Existenz’ logis-
tische Regressionen und für die metrischen Erfolgsmaße der Besucherfrequentierung 
lineare Regressionen gerechnet. Um vorhandene Multikolalinearitäten zu beseitigen, 
wurden zuvor einige Variablen per Faktoranalyse zu Faktoren zusammengefasst (mit 
‚F:’ in Tabelle 1 gekennzeichnet).

3. Ergebnisse 

Die Tabelle 1 beinhaltet in komprimierter Form alle signifikanten Ergebnisse der durch-
geführten Regressionsrechnungen. Die Zeilen enthalten die Einflussfaktoren und die 
Spalten die verschiedenen getesteten Erfolgsmaße. 

Die erste Datenspalte enthält die Ergebnisse der logistischen Regression mit dem Er-
folgsmaß ‚beobachtete Existenz’. Man erkennt, dass lediglich der Faktor ‚Start-up-
Unternehmen’ einen signifikant negativen Einfluss auf die Überlebenswahrscheinlich-
keit eines Marktplatzes hat. Dieses Ergebnis entspricht den Erwartungen, da Start-up- 
Unternehmen auf keiner Kundenbasis aufbauen können. 

Betrachtet man als Erfolgsmaß die ‚korrigierte Existenz’ stellt sich heraus, dass sich das 
Angebot von Informationsdiensten und die Möglichkeit des Handels mit landwirtschaft-
liche Erzeugnissen negativ, die Existenz einer Jobbörse dagegen positiv auf die Überle-
benswahrscheinlichkeit auswirkt. Der Verzicht auf Informationsdienste unterstreicht die 
These, dass Angebote im Web einfach und auf das Kerngeschäft fokussiert gestaltet sein 
sollten, da spezialisierte Informationsdienstleister im Web nur einen Klick entfernt sind. 
Der negative Einfluss eines Handelsraumes für landwirtschaftliche Erzeugnisse bestätigt 
die  Ergebnisse einer  Voruntersuchung, in  der der Umschlag  auf  



23
9

lo
gi

st
is

ch
e 

R
eg

re
ss

io
ne

n 
lin

ea
re

 R
eg

re
ss

io
ne

n 

A
nz

ah
l B

es
uc

he
r (

Lo
g)

 
A

nz
ah

l B
es

uc
he

r  
(k

ei
n 

Lo
g)

 

S
ei

te
na

uf
-

ru
fe

 p
ro

 
S

es
si

on
(L

og
)

A
nz

ah
l

Li
nk

s 
(L

og
)

   
   

   
   

   
   

  
   

   
   

   
   

   
  b

et
ra

ch
te

te
   

   
 

   
   

   
   

   
   

  E
rfo

lg
sm

aß
e 

 

un
te

rs
uc

ht
e 

E
in

flu
ss

fa
kt

or
en

  
   

   
   

 =
 

M
ar

kt
pl

at
z 

 
ve

rfü
gt

 ü
be

r .
...

be
ob

ac
ht

et
e 

E
xi

st
en

z 

al
le

 F
äl

le
 

N
ag

el
ke

rk
e 

R
 Q

ua
dr

at
 

= 
,2

52
 

ko
rri

gi
er

te
 

E
xi

st
en

z 

al
le

 F
äl

le
 

N
ag

el
ke

rk
e 

R
 Q

ua
dr

at
 

= 
,2

21
 

al
le

 F
äl

le
 

R
² =

 0
,5

07
ko

rr
. R

² =
0,

40
3

oh
ne

 B
ay

 

R
² =

 0
,4

53
 

ko
rr

. R
² =

 
0,

33
7

al
le

 F
äl

le
 

R
² =

 0
,3

02
ko

rr
. R

² =
 

0,
18

8

oh
ne

 e
Ba

y 

R
² =

 0
,2

36
 

ko
rr

. R
² =

 
0,

11
1

al
le

 F
äl

le
 

R
² =

 0
,2

14
ko

rr
. R

² =
 

 0
,0

49
 

al
le

 F
äl

le
 

R
² =

 0
,4

37
 

ko
rr

. R
² =

 
0,

31
2

(K
on

st
an

te
)

1,
53

1 
   

   
**

 
,4

14
 

   
   

   
  *

**
 

   
   

   
   

**
* 

 
 *

 *
**

   
   

   
   

   
**

* 
E

ng
lis

ch
 

,9
54

 
,3

87
 

,2
95

   
  *

**
 

,3
50

   
  *

**
 

-,0
52

 
,2

33
   

   
   

 *
*

,2
39

   
   

 *
*

,2
81

   
   

  *
**

 
(F

er
n-

) ö
st

lic
he

 S
pr

ac
he

n 
,5

84
 

,8
46

 
,2

64
   

  *
**

 
,2

99
   

  *
**

 
-,0

32
 

,1
31

 
,0

53
 

,0
61

 
F:

 n
or

d.
 S

pr
ac

he
n 

-,0
31

 
-,4

43
 

-,1
00

 
-,0

85
 

-,0
73

 
-,0

40
 

-,0
69

 
-,2

09
   

   
  *

* 
F:

 R
is

ik
or

ed
uz

ie
ru

ng
 

-,0
19

 
-,2

91
 

-,0
24

 
-,1

19
 

,2
61

   
  *

**
 

-,0
66

 
,1

72
   

   
  *

,0
04

 
F:

 G
eb

üh
re

n 
-,4

51
 

-,2
28

 
-,1

41
   

   
 *

-,1
55

   
   

 *
 

-,0
36

 
-,0

42
 

,0
94

 
-,1

56
   

   
   

* 
In

fo
rm

at
io

ns
an

ge
bo

t 
,2

79
 

-,8
01

   
   

  *
* 

-,1
25

 
-,0

92
 

-,1
70

   
   

**
-,1

62
   

   
   

* 
,0

16
 

,0
90

 
A

uk
tio

n 
-,5

61
 

-,2
22

 
,1

00
 

,0
63

 
,1

48
   

   
  *

-,0
12

 
-,0

87
 

,0
32

 
H

an
de

ls
rä

um
e 

fü
r: 

la
nd

w
. M

as
ch

in
en

 
-1

,0
05

 
-,3

77
 

,1
90

   
   

  *
,2

47
   

   
 *

* 
-,1

26
 

,1
19

 
,2

37
   

   
  *

-,0
89

 
la

nd
w

. E
rz

eu
gn

is
se

 
-,4

94
 

-,8
56

   
   

   
 *

-,1
44

 
-,1

69
 

,0
49

 
,0

27
 

-,1
40

 
-,2

22
   

   
  *

* 
H

an
de

ls
w

ar
en

 
-,1

91
 

,0
28

 
,1

46
 

,1
74

 
-,0

31
 

,2
21

   
   

   
 *

 
-,0

85
 

-,0
72

 
Jo

bb
ör

se
 

19
,9

75
 

1,
22

8 
   

   
  *

,1
92

   
   

 *
*

,1
60

   
   

  *
 

,1
64

   
   

 *
*

,1
96

   
   

   
**

 
,1

03
 

,2
58

   
   

  *
**

 
w

ei
te

re
 F

ak
to

re
n:

 
F:

 S
ta

rt-
up

-U
nt

er
ne

hm
en

 
-,8

03
   

   
  *

* 
-,5

66
   

   
  *

* 
-,0

64
 

-,0
89

 
,0

49
 

-,0
47

 
-,0

39
 

,0
98

 
A

nz
ah

l P
ro

du
kt

e 
,1

11
 

-,0
20

 
,1

95
 

,1
59

 
,1

61
 

,2
26

   
   

   
 *

 
,0

29
 

,1
90

 
M

ar
kt

gr
öß

e 
-,1

44
 

,3
93

 
,1

37
 

,0
42

 
,3

14
   

  *
**

 
-,2

80
   

   
  *

* 
,0

75
 

,1
08

 
E

xi
st

en
zd

au
er

 
 

 
,1

91
   

   
 *

*
,1

63
   

   
  *

 
,1

42
   

   
  *

,0
06

 
-,0

26
 

,1
71

   
   

   
**

 
Ta

be
lle

 1
: E

rg
eb

ni
ss

e 
de

r R
eg

re
ss

io
ns

re
ch

un
ge

n 
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

   
   

  *
 / 

**
 / 

**
* 

   
= 

 si
gn

ifi
ka

nt
 a

uf
 0

,1
 / 

0,
05

 / 
0,

01
 N

iv
ea

u 

Fü
r f

ol
ge

nd
e 

eb
en

fa
lls

 in
 d

ie
 R

eg
re

ss
io

ns
re

ch
nu

ng
en

 e
in

be
zo

ge
ne

n 
Fa

kt
or

en
 b

zw
. V

ar
ia

bl
en

 k
on

nt
en

 k
ei

ne
 si

gn
ifi

ka
nt

en
 Z

us
am

m
en

hä
ng

e 
fe

st
ge

st
el

lt 
w

er
de

n:
 E

-R
ea

di
ne

ss
, r

om
an

is
ch

e 
Sp

ra
ch

en
, e

le
kt

ro
ni

sc
he

r D
at

en
au

st
au

sc
h,

 so
w

ie
 H

an
de

ls
rä

um
e 

fü
r l

an
dw

irt
sc

ha
ftl

ic
he

 B
et

rie
bs

m
itt

el
, V

ie
h 

un
d 

so
ns

tig
e 

G
üt

er
.



240

deutschen landwirtschaftlichen Marktplätze für unterschiedliche Produktgruppen beo-
bachtet worden ist und für landwirtschaftliche Erzeugnisse nahezu kein Umschlag fest-
gestellt werden konnte. Der hohe positive Einfluss von Jobbörsen verwundet zunächst. 
Eventuelle stellt die Möglichkeit, dass auf einem Marktplatz sogar Jobs ‚gehandelt’ 
werden können, ein Maß für eine große Produktbreite handelbarer Güter dar. 

Die Spalten 3-8 der Tabelle beinhalten die Ergebnisse der linearen Regressionsrechun-
gen zur Besucherfrequentierung. Da sich die Anzahl an Besuchern, Links und Seitenauf-
rufen pro Besuch extrem ungleich auf die einzelnen Marktplätze aufteilen, wurden die 
Erfolgsmaße zunächst logarithmiert. Signifikant negativ wirken sich lediglich Gebühren 
auf die Anzahl an Besuchern aus. Einen positiven Einfluss zeigte eine internationale 
Ausrichtung der Site, d.h. das Vorhandensein der Site in Englisch, in osteuropäischen 
und asiatischen Sprachen. Ohne Englisch als Weltsprache und lokalen Sprachen speziel-
ler Zielmärkte konnten digitale Marktplätze die Internationalität des Internets nicht nut-
zen. Des weiteren zeigte der Handel von Landmaschinen, die Existenz einer Jobbörse 
und eine lange bisherige Existenzdauer des Marktplatzes positive Einflüsse auf die Zahl 
der Besucher. Zu sehr ähnlichen Ergebnissen kam die Regressionsrechung mit dem 
Erfolgsmaß ‚Anzahl Links’ (letzte Spalte). Die Anzahl eingehender Links beschreibt den 
Vernetzungsgrad der Site. Als zusätzliche negative Einflüsse zeigten sich nordische 
Sprachen und wie schon bei den logistischen Regressionen die Erhebung von Gebühren 
und der Handel mit landwirtschaftlichen Erzeugnissen. Bezüglich des Erfolgsmaßes 
‚Seitenaufrufe pro Session’ zeigte die Sprache Englisch und das Vorhandensein eines 
Handelsraumes für landwirtschaftliche Maschinen sowie Risikoreduzierung einen signi-
fikant positiven Einfluss. 

Interessant ist der Einfluss von eBay auf die Ergebnisse. Im Falle der logarithmierten 
Daten spielt es kaum eine Rolle, ob eBay berücksichtigt wurde oder nicht. Bei den nicht 
logarithmierten Daten ist der Einfluss von eBay, aufgrund der beträchtlichen relativen 
Größe, jedoch dominant. Inklusive eBay stellt sich heraus, dass ein digitaler Marktplatz 
eine Kopie von eBay sein müsste, um erfolgreich zu sein. Er müsste Möglichkeiten 
bieten das Handelsrisiko zu reduzieren, auf  Informationsdienste verzichten, Auktionen 
anbieten, Jobs vermitteln, schon lange online sein und auf einem großen Markt agieren. 
Da ein Newcomer heutzutage aber offensichtlich schlecht beraten ist, frontal gegen eBay 
anzutreten, wurde zusätzliche eine Regressionsrechnung ohne eBay durchgeführt, was 
zu vollständig unterschiedlichen Ergebnissen führte. Bei dem Einflussfaktor ‚Marktgrö-
ße’ änderte sich sogar das Vorzeichen. Neben eBay ist Erfolg scheinbar nur noch in 
Nischen möglich. 

4. Die sechs Faktoren des Erfolgs

Im Rahmen dieser Untersuchung konnten folgende sechs Erfolgsfaktoren digitaler 
Marktplätze der Agrar- und Ernährungsindustrie ausfindig gemacht werden: 

1) Internationalität, 2) Konzentration auf das Kerngeschäft ‚Marktvermittlung’, 3) Schaf-
fung von Liquidität, 4) Handel mit (gebrauchten) Maschinen, 5) kein Handel mit land-
wirtschaftlichen Erzeugnissen und 6) um Geld zu verdienen: „Sei die Nummer 1“. 


