DEUTSCHES INSTITUT FUR WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
SONDERHEFT 168 - 1999

Brigitte Prei3l und Hansjorg Haas
unter Mitarbeit von Christian Rickert

E-Commerce -
Erfolgsfaktoren von Online-Shopping
in den USA und in Deutschland

DUNCKER & HUMBLOT -« BERLIN



DEUTSCHES INSTITUT FiR WIRTSCHAFTSFORSCHUNG
gegriindet 1925 als INSTITUT FUR KONJUNKTURFORSCHUNG von Prof. Dr. Emst Wagemann
Konigin-Luise-StraBe 5 - D-14195 Berlin (Dahlem)

VORSTAND
Prasident Prof. Dr. Lutz Hoffmann

Kollegium der Abteilungsleiter

Dr. Kurt Hornschild - Prof. Dr. Rolf-Dieter Postlep - Wolfram Schrettl, Ph. D.
Dr. Bernhard Seidel - Dr. Hans-Joachim Ziesing



Brigitte Preif3l und Hansjorg Haas

E-Commerce - Erfolgsfaktoren von Online-Shopping
in den USA und in Deutschland



Deutsches Institut fir
Wirtschaftsforschung Sonderhefte Nr. 168



E-Commerce -
Erfolgsfaktoren von Online-Shopping
in den USA und in Deutschland

Von

Brigitte Preif}l und Hansjorg Haas

unter Mitarbeit von Christian Rickert

Duncker & Humblot - Berlin



Die Deutsche Bibliothek — CIP-Einheitsaufnahme

Ein Titeldatensatz fiir diese Publikation ist
bei der Deutschen Bibliothek erhiltlich.

Herausgeber: Deutsches Institut fiir Wirtschaftsforschung, Konigin-Luise-Str. 5,
D-14195 Berlin, Telefon (0 30) 8 97 89-0 — Telefax (0 30) 8 97 89 200

Alle Rechte vorbehalten
© 1999 Duncker & Humblot GmbH, Berlin
Fotoprint: Berliner Buchdruckerei Union GmbH, Berlin
Printed in Germany

ISSN 0720-7026
ISBN 3-428-10076-X



Inhaltsverzeichnis

1. BegriffsbestimmUngen ...........ooviiuiiiiii e e 7
2. Zur Durchfithrung der Studie.......... ..ot 9
3. Online-Shopping inden USA ... .. e, 15
3.1. Einordnung des Online-Shopping-Phanomens ................c.ocooviiiiiiniiiniiniinin... 15
3.1.1. Marktvolumen - oder ,,Pick a Number, any Number..."....................o.eneee. 15

3.1.2. Die Nachfrageseite. ........ouvuvriiiiiiiiti e eee e 18

3.1.3. Die ANDICterSeite. ... oeuiuinitiit i 25

3.2. Organisationsformen und AKtEUIe............covuiiiiiiiiiiiiiii e 26
3.2.1. Online-Shopping-Modelle ...........coooiiiiiiii e 26

3.2.2. Organisation von Ablaufen ..............oooiiiiiiiiiiiiii 27

3.2.3. Arbeitsteilung in Online-Shopping-Systemen................ccccoiiiiiiiiiiiiinan.... 29

3.3. Sicherheit und Zuverlassigkeit ............oooiuiiiiiiiiii i 32
3.3.1. Datenschutz und Vertrauenswiirdigkeit der Geschiftspartner ...................... 33

3.3.2. ZahluNgSSYSLEIME .....euuniti ittt et et et et e e et e e et aaaes 35

3.4, Produkte und SOMtIMENLE ........oviuinieit ittt 40
3.5. Faktoren, die Online-Shopping attraktiv machen ...................ccooviiiiiiiinean.... 41
3.5.1. ... fir KONSUMENteN .. ..o.ivtiniiit i 41

3052, o fUE ANDIBET ...ttt 43

3.6. RegulierungSfragen ........c.oooiiiiiiiiii e 44
3.7. Eintrittsbarrieren und Hemmnisse im Online-Shopping-Markt ............................. 47
3.8. Forderung des Online-Shopping ...........coouiriiiiiiiiiini e 49
3.9, MarktWirkUNZEN .....c.unitiiiei e ettt e e e 52

4. Online-Shopping in Deutschland ..............cooiiiiiiiiiiiiiii e 54
4.1. Einordnung des Online-Shopping-Phinomens ..............ccocovvviiiiiiniiiniiiiiniennns 54
4.1.1. Marktvolumen - oder der Blick in die Kristallkugel... ............................. 54

4.1.2. Die NaChfrageseite. ... ..vuininiriiiiiieiiei et 55

4.1.3 Die ANDICLEISEIte. ... oeueuinin ittt e 67

4.2. Organisationsformen und AKLEUIE ..........coiiiiriiiitiiiiie e 70
4.2.1. Online-Shopping-Modelle .............ccoiiiiiiiiiiiiiii e 70

4.2.2. Arbeitsteilung in Online-Shopping-Systemen..............ccocevviiviiiiiinieninnn... 72

4.3. Sicherheit und Zuverldssigkeit ............ccooiiiiiiiiii i 75
4.3.1. Vertrauenswiirdigkeit der Geschaftspartner ................cooeveieiiiiiiniinnnenann.. 75

4.3.2. Vermeidung von MiBbrauch von Kundendaten und Zahlungssystemen........... 75

4.4. Entwicklung des Marktes .............ooviiiiiiiiiii i 78
4.5. Forderung des Online-Shopping ..........ccoiiuiiiuiiiiiiiiiiie s 82
4.6. MarktWirkUNEEN ... c.ouuinitit i e 85

5. Erfolgsfaktoren ... ..o s 90
5.1. Erfolgsfaktoren von Online-Shopping-Systemen inden USA............................... 90
5.1.1. Alligemeine Erfolgsfaktoren fiir Online-Shopping-Systeme ......................... 91

5.1.2. Unternehmensspezifische Erfolgsfaktoren fiir Online-Shopping-Systeme ........ 97

5.2. Ubertragbarkeit auf die Bundesrepublik Deutschland .....................ccccccccooooo.. .. 98

6. ZUSAMMENTASSUNE ....utuiininetnit ettt ettt et ettt et ettt e et e et et et ete e tan et et esaanaaanes 106

L eratUIVerZEICHNES ...\ttt e e e 110



3/1
32
4/1
4/2
4/3
4/4
4/5
4/6
4/7
4/8
4/9
4/10

Verzeichnis der Tabellen

Internet-Nutzung nach AKHVItAIEN ........ccooviviiiiiiiniiiie e 21
Kéufe im INEEIMEL.........cooiiiiiiiiiiieiceiice ettt 21
Verbreitung von PCs in privaten Haushalten 58
Ausstattungsgrad VON PCS........covvieiiininiiiiiienieseteiesieet ettt a e abens 58
Internet-Aktivitdten nach Geschlecht ..........cocooiiiiiiiinieiin e 59
Verfuigbarkeit von Internet-Anschliissen......... 59
Zugang zu Datennetzen nach Altersgruppen....... 60
Haupteinsatzfelder fir PC-Nutzung .............ccoevncenne. 60
Relative Bedeutung des Online-Shopping im Internet 61
Kosten der Internet-Nutzung 65
Fernabsatzplidne des Handels 68

Bedeutung von Online-Shopping fiir den Handel ...........cccococoneiniineinicccecen 69



1. Begriffsbestimmungen

Moderne Informations- und Kommunikationssysteme mit nationaler und internationaler
Reichweite gewinnen zunehmend an Bedeutung. Das Internet, aber auch andere interaktive
Dienste bieten - neben der Funktion als Medium der Geschiftskommunikation - den Kon-
sumenten Zugang zu Informationen iiber Markte und Angebote und den Anbietern von
Leistungen aller Art eine grofle Vielfalt von Prisentations- und Marketinginstrumenten.
Dadurch werden diese elektronischen Systeme zu einem aussichtsreichen Distributionska-
nal fiir Giiter und Dienstleistungen. Hier entsteht ein neuer Markt, der sich in verschiede-
nen Lindern mit unterschiedlicher Geschwindigkeit und Intensitdt konstituiert. Seine
Strukturen bilden sich zur Zeit heraus, so dafl noch beachtliche Potentiale fiir seine Gestal-
tung vorhanden sind. Zum Teil bestehen allerdings auch Unsicherheiten und eine hohe An-
bieterfluktuation, die typisch ist fiir neu entstehende Mirkte.! In den USA ist der Markt
durch eine frithe Computerdiffusion und die verhdltnismiBig groe Zahl von Internetnut-
zern auf der Angebots- und der Nachfrageseite relativ fortgeschritten, wéhrend in
Deutschland erst wenige Angebote vorhanden sind, die eher zogerlich angenommen wer-
den. Daher liegt es nahe, Erfahrungen in den USA auf ihre Relevanz fiir die weitere Ent-
wicklung des Online-Shopping in Deutschland zu iiberpriifen.

Ziel der vorliegenden Studie ist zunichst die Ermittlung von Faktoren, die zum Erfolg
von Online-Shopping-Systemen in den USA beitragen, sowie die Priifung der Ubertragbar-
keit solcher Faktoren auf den deutschen Markt. Dabei wird auch auf die Arbeitsteilung zwi-
schen den an Online-Shopping beteiligten Akteuren eingegangen, um wertschopfungsin-
tensive Bereiche in den an der Erstellung von Online-Shopping-Angeboten beteiligten Ak-
tivitdten zu identifizieren.

Die Anwendung moderner Kommunikationstechnologie im Geschiftsleben wird unter
dem Stichwort "electronic commerce" (oder: ec) diskutiert. Die mittlerweile sehr umfang-
reiche Literatur zu diesem Stichwort umfaft die beiden groflen Bereiche "business-to-busi-
ness" und "business-to-consumer", also die zwischen Unternehmen stattfindenden sowie
die von Unternehmen zum Verbraucher getétigten Transaktionen. In der vorliegenden Stu-
die geht es ausschlieBlich um die "business-to-consumer” Seite. Eine genaue Abgrenzung
ist jedoch aus verschiedenen Griinden nicht unproblematisch. Zum einen wird oft nicht klar
zwischen diesen Einsatzfeldern unterschieden; Zahlen iiber Umsitze, Transaktionen oder
Zugriffe beziehen sich dann auf "electronic commerce" ohne genauere Angabe iiber die er-
faBten Phinomene.? Zum andern kann auch bei analytischer Trennung der beiden Bereiche
empirisch oft nicht gesagt werden, ob etwa bestimmte Informationen oder Waren von End-
verbrauchern oder fiir geschéftliche Nutzung bezogen wurden.

' Vgl. Morgan Stanley (1997).

? Siehe, z.B., Thome/Schinzer et al. (1997); JCMC, Vol.I, No.3, (Sonderheft des JCMC iiber
electronic commerce (Internet-Ausgabe); The OECD OBSERVER, No. 208, October/November
(1997).



8 1. Begriffsbestimmungen

Im folgenden wird der Begriff "Online-Shopping" flir diejenigen electronic commerce-
Geschifte, die online ausgefiihrte business-to-consumer Transaktionen sind, benutzt.’ Diese
werden vorwiegend iiber das Internet oder iiber andere interaktive Kommunikations-
systeme abgewickelt. Fiir Geschifte, die tiber Fernsehkanile angebahnt werden, wird der
Begriff TV-Shopping verwendet. "Internet-Shopping" benennt eine Untergruppe des Onli-
ne-Shopping, die als Medium das Internet benutzt. Gerade im internationalen Bereich fin-
det hier jedoch der weitaus tiberwiegende Teil des Online-Shopping statt.

Online-Shopping ist in der Regel interaktiv, Angebot und Bestellung laufen iiber dassel-
be Medium. Bei TV-Shopping wird das Angebot tiber das Fernsehen transportiert, wéihrend
der Bestellvorgang iiber Fax oder Telefon lduft. Mischformen treten auf, wenn Internetan-
gebote per Fax oder e-mail beantwortet werden, im Fernsehen oder in Zeitungen Internet-
adressen zum Bestellen der zu verkaufenden Waren angegeben werden.

Online-Shopping wird an Computern, die iiber ein Modem oder eine ISDN-Karte mit
dem Telefonnetz verbunden oder direkt an Datennetze angeschlossen sind, und in
Deutschland eventuell {iber Btx-Gerite betrieben. Voraussetzung ist also Zugang zu einem
Netz am Arbeitsplatz oder zu Hause.

Geschifte im Internet oder anderen interaktiven Kommunikationsmedien umfassen zum
einen typische Einzelhandelskéufe, dariiber hinaus aber auch andere Dienstleistungen, wie
Reisevermittlung, pornographische Angebote, Auskunftsdienste, bibliographische Dienste
oder andere Vermittlungsleistungen. Auch hier ist nicht immer klar zu erkennen, welche
Transaktionen in bestimmten statistischen Schitzungen erfaf3t sind.

Der folgende Bericht besteht aus vier Teilen: In Teil 1 wird der methodische Ansatz er-
ldutert. Im empirischen Teil wird zundchst Online-Shopping in den USA unter dem Ge-
sichtspunkt der fiir den Durchbruch und Erfolg dieser Systeme zentralen Faktoren darge-
stellt; im darauf folgenden Kapitel werden der erreichte Stand und die Perspektiven des
deutschen Online-Shoppingmarktes an den fiir die USA ermittelten Ergebnissen gespiegelt.
Teil 4 faBt die Erfolgsfaktoren fiir die USA zusammen und analysiert deren Ubertragbar-
keit auf den deutschen Markt.

3 Dieser Bereich wird auch gelegentlich als E-Shopping bezeichnet. Aus Vereinfachungsgriinden
wird dieser Begriff hier vermieden.



2. Zur Durchfiihrung der Studie

Die hier vorgelegten Ergebnisse beruhen auf dem Studium veréffentlichter und unveréf-
fentlichter schriftlicher Quellen sowie auf Interviews mit einer Reihe von Experten in
Deutschland und in den USA (siehe Ubersicht auf der folgenden Seite). Der Schwerpunkt
liegt nicht auf der genauen quantitativen Erfassung bestimmter Kenngroflen wie Umsatz,
Teilnehmer oder Wachstumsraten, sondern in der qualitativen Darstellung von Problemen
und deren Losungen in den beiden Referenzldndern. Die Darstellung verzichtet explizit auf
eine Zusammenfassung vorhandener Studien und konzentriert sich auf diejenigen Aspekte,
die einschldgiges Wissen fiir die hier relevante Fragestellung enthalten.

Gemil dem im Projektvorschlag skizzierten Arbeitsablauf wurden im November 1997
Experten in Instituten, die sich auf electronic commerce spezialisiert haben, und Vertreter
relevanter Interessengruppen auf diesem Gebiet in verschiedenen Staaten der USA besucht.

Aus den Ergebnissen dieser Interviews wurden Thesen gebildet, die als Hintergrund fiir
eine Befragung deutscher Experten dienten. Letztere wurden zunichst um eine nach 4hnli-
chen Themengruppen wie bei den Interviews in den USA gegliederte Einschitzung der
deutschen Online-Shoppingmirkte gebeten. Anschliefend kommentierten sie die im ersten
Schritt als Erfolgsfaktoren ermittelten Sachverhalte im Hinblick auf ihre Relevanz fiir die
Situation in Deutschland.

Interviewpartner waren in beiden Léndern zum einen durch Publikationen und Zugeho-
rigkeit zu relevanten Forschungsgruppen einschldgig ausgewiesene Experten aus der Wis-
senschaft, zum andern Vertreter von Regierungseinrichtungen, Verbraucherschutzverbén-
den und Einzelhandelsverbinden sowie der Regulierungsbehorde fir Telekommunikation.
Die Gruppe der befragten Personen umfafite damit Spezialisten fiir Bereiche, die auf unter-
schiedliche Weise fiir die Einrichtung und Funktionsféhigkeit von Online-Shopping-
Systemen zentral sind. Anbieter von Micro-Zahlungssystemen und Marketingforscher ge-
horten ebenso dazu wie Einzelhandelsspezialisten, Experten fiir die Diffusion und Anwen-
dung von Informations- und Kommunikationstechnik in der Wirtschaft, fiir Rechts- und
Regulierungsfragen und fiir Technologiepolitik sowie fiir IuK-basierte betriebs- und
volkswirtschaftliche Innovationsstrategien. Die einzelnen Interviewpartner hatten also je-
weils aus unterschiedlichem Blickwinkel electronic commerce in den USA und in
Deutschland, dessen Entstehungs- und Entwicklungsbedingungen sowie Auswirkungen auf
verschiedene 6konomische Variable untersucht, so daf} ein breites Spektrum an Informatio-
nen zusammengetragen werden konnte.

Die Interviewleitfiden wurden nach den jeweiligen Befragtengruppen differenziert, so
daB drei Varianten: "Forschung", "Verbraucherschutz" und "Einzelhandelsverbidnde" ent-
standen. Das Gespridch mit einem Vertreter der Federal Commission of Communication
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(FCC), der Regulierungsbehorde fiir Telekommunikation in Washington bezog sich im we-
sentlichen auf Regulierungstatbestinde und Veranderungen des Marktes fiir Telekommuni-
kations-Dienstleistungen infolge des Telecommunications Act von 1996, soweit sie fiir die
Entwicklung des Online-Shopping relevant sind.

Die Interviews wurden als leitfadengestiitzte Gesprache in den USA jeweils von zwei, in
Deutschland von einem Interviewer durchgefiihrt und protokolliert. Pro besuchter Einrich-
tung wurden ein bis zwei Personen interviewt, die Gesprache dauerten in der Regel etwas
tiber zwei Stunden. In verschiedenen Institutionen erhielten die Interviewer zudem Einblick
in laufende Projekte, etwa in Pline zur Entwicklung von Mikro-Zahlungssystemen, ein
Versuchsprojekt mit universitétsinternen Online-Shopping-Mérkten und Schulungskon-
zepte fiir den Einstieg kleiner und mittlerer Unternehmen in electronic commerce. Die Aus-
sagen der Interviewpartner deckten sich fiir die beiden Lander im wesentlichen, lediglich in
Teilbereichen wichen Einschédtzungen voneinander ab.

Die in den Interviews diskutierten Fragen und Gesprdchsthemen wurden aus Literatur-
studien und vorliegenden Forschungsberichten hergeleitet. Dabei ging es zundchst darum,
eine Vorstellung von der GroBenordnung des Phdnomens "Online-Shopping" zu gewinnen
und die Mirkte fiir TV-Shopping und Online-Shopping gegeneinander abzugrenzen. Der
zweite Block konzentriert sich auf Organisationsformen, Wertschopfungsstufen und Akteu-
re der Online-Shopping-Systeme.

Fragen zur Sicherheit und Zuverldssigkeit von Transaktionen sowie zur Abwicklung von
Zahlungsvorgéngen bilden den dritten Fragenkomplex. In den beiden folgenden Abschnit-
ten sollen produkt- und kundenspezifische Charakteristika von Online-Shopping-
Angeboten und Faktoren, die diese Art des Handels fiir Kunden und Verkéufer attraktiv
machen, ermittelt werden. Regulierungsfragen, wie Datenschutz, Urheberrecht und Haf-
tung sind Gegenstand eines Fragenblocks; und schlieBlich wurde nach Faktoren, die Onli-
ne-Shopping vorantreiben und solchen, die die Entwicklung des Marktes eher behindern,
gefragt. Auswirkungen auf Einzelhandelsmirkte und die Wirtschaft allgemein beschlieBen
die Liste der angesprochenen Themen.
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Interviews in den USA

Besuchte Einrichtungen

The Center for Research in Electronic Commerce (University of Austin - Austin,
Texas)

Annenberg School for Communication (University of Southern California -
Los Angeles, Kalifornien)

Information Sciences Institute (Los Angeles, Kalifornien)
Electronic Commerce Resource Center (New Orleans, Louisiana)

Research Program on Marketing in Computer-Mediated Environments (Vanderbilt
University - Nashville, Tennessee)

Department of Communication (Michigan State University - Lansing, Michigan)
Federal Communications Commission (Washington, D.C.)

Consumer Project on Technology (Washington, D.C.)

School of Information Studies (Syracuse University - Syracuse, New Y ork)

Working Group on Electronic Commerce, Office of the Secretary (Department of
Commerce, Washington, D.C.)

National Retail Foundation - Vice President Information Technology (Washington,
D.C)

Economic Policy Institute (Washington D.C.)

Interviews in Deutschland/Schweiz
Besuchte Einrichtungen

Institut fiir Handel und internationales Marketing (Universitit des Saarlandes, Saar-
briicken)

Competence Center - Electronic Markets (St. Gallen, Schweiz)
Universitdt Miinchen , Institut fiir Organisation

Institut fiir Informatik und Gesellschaft (Universitit Freiburg)
Electronic Commerce Forum (ECO e.V., Kéln)

Universitdt Wiirzburg, Institut fiir Wirtschaftsinformatik
Siemens AG, Miinchen

Einzelhandelsverband Berlin
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Dieses Fragenprogramm geht auf folgende Uberlegungen zuriick:

Es wird allgemein angenommen, daB fiir Online-Shopping ein riesiges Marktpotential
besteht.* Dazu liegen verschiedene Studien vor, denen Schétzungen iiber das heute er-
reichte Marktvolumen und Vorhersagen fiir die ndchsten Jahre zu entnehmen sind. Im vor-
liegenden Projekt kann es nicht darum gehen, diesen Prognosen eine weitere hinzuzufiigen.
Vielmehr soll eine grobe Einschitzung gegeben werden iiber die gegenwirtige Nutzung der
Online-Shopping-Systeme, um vor diesem Hintergrund die relative Bedeutung im Hinblick
auf Erfolgsfaktoren aber auch auf Markthemmnisse besser beurteilen zu kénnen. Gleich-
zeitig werden in der Diskussion um die Ermittlung aussagefihiger Marktindikatoren Be-
sonderheiten des Internet als Wirtschaftsfaktor und als Distributionskanal deutlich, deren
Analyse dazu beitrdgt, wichtige Zusammenhinge konzeptioneller und 6konomischer Art zu
identifizieren und einzuordnen.

Grundsitzlich konkurrieren verschiedene Fernabsatzformen um Kunden, fiir die das Ein-
kaufen von zu Hause aus attraktiv ist, und um deren Konsumbudgets.® Ein Anliegen des
Projektes war es, die relative Bedeutung von Online-Shopping-Angeboten im Internet ge-
geniiber den Einkaufsmoglichkeiten, die durch das Fernsehen vermittelt sind, zu eruieren.
Zudem galt es, die Besonderheiten der elektronisch vermittelten Absatzformen gegeniiber
dem Versandhandel zu verstehen. Beide bedienen dhnliche Bediirfnisse mit unterschiedli-
chen Mitteln.

Die Organisationsform der Online-Shopping-Systeme und die Arbeitsteilung zwischen
den beteiligten Akteuren ergibt sich einmal aus den technischen Komponenten der Ange-
botserstellung, zum andern aus der Funktionsweise von Vertriebssystemen. Betreiber von
Kommunikationsnetzwerken, Internetdienste-Anbieter (Internet Service Provider, ISP),
GroB- und Einzelhdndler von Waren und Dienstleistungen, sowie Anbieter von Zahlungs-
systemen, Webdesigndiensten und Navigationssystemen kooperieren bei der Zusammen-
stellung von Online-Shopping-Angeboten. Fiir Anbieter von Produkten im Internet stellt
sich die Frage,b welche Funktionen sie selbst wahrnehmen konnen, wo sie Unterstiitzung
benétigen oder aus Effizienzgriinden auf die Auslagerung bestimmter Leistungen zuriick-
greifen.® Dabei stehen Phianomene vertikaler Integration neben solchen der Herausbildung
neuer Dienstleistungsfunktionen und der Ausdifferenzierung der volkswirtschaftlichen Ar-
beitsteilung.” In der Literatur finden sich wenige Hinweise zur Rolle der Telekommunikati-
onsanbieter®, einige Autoren befassen sich mit dem Zusammenspiel von traditionellen

4 Vgl., z.B., OECD (1997). S. 24; Morgan Stanley (1997), S. 1 und S. 2-1; Thome ¢t al. (1997) mit
einer Ubersicht der vorhandenen Prognosen, S. 64-68, Rohrbach, S. 2-3.

% Vgl. Rohrbach, S. 9-17.
®Vgl. auch Ernst&Young (1997), S. 23.
7 Vgl. Gerpott (1997); Steinfield/Kraut/Plummer (1997).

8 Eine Ausnahme bildet der Aufsatz von Gerpott iiber dic Erfolgsstrategicn amerikanischer Netz-
betreiber, Gerpott (1997).
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den Auswirkungen von Online-Shopping auf Einzelhandel und GroBhandel. Durch die sich
bei elektronischer Vermittlung ergebenden Méglichkeiten fiir den Direktvertrieb vom Pro-
duzenten zum Verbraucher besteht theoretisch kein Bedarf mehr fiir die traditionell vom
Handel ausgeiibte Vermittlungsfunktion, so daB drastische Reduzierungen der Wertschop-
fung in den bestehenden Handelsbetrieben zu erwarten sind. Im Netz stehen dem jedoch
neue Funktionen gegeniiber, etwa das Entwerfen von Webseiten oder das Organisieren der
Kommissionierung und des Versands von Waren. Bei den neuen mit dem Online-Shopping
im Internet verbundenen Titigkeiten spricht man von "cybermediaries"'® im Gegensatz zu
"intermediaries", den Vermittlern zwischen Produzenten und Konsumenten im herkémmli-
chen Vertrieb. Die Funktionen der neuen Akteure des Internet-Shopping ergéinzen zum Teil
die traditionellen Handelsfunktionen, zum Teil ersetzen sie sie. Interessant ist dabei, ob der
Handel sich am elektronischen Vertrieb beteiligt, neue Zugénge zum Kunden erschlief3t
oder sich auf die angestammten Mairkte zuriickzieht, und wie sich die Aktivititen der neuen
Online-Shopping-Intermediére inhaltlich und 6konomisch entwickeln.

In Online-Shopping-Transaktionen stehen sich Kaufer und Verkidufer zunichst als an-
onyme Netzbenutzer gegeniiber. In herkdmmlichen Handelsgeschiften wird das fiir das
Zustandekommen einer Transaktion notwendige Vertrauen zwischen den Geschiftspart-
nern durch personliche Anwesenheit, unmittelbare Ubergabe von Zahlungsmitteln gegen
Ware oder langanhaltende Beziehungen hergestellt. Im Netz kann die Authentizitdt der
Bieter und Nachfrager ebenso wie deren Zuverldssigkeit erst nach dem erfolgreichen Ab-
schlul des Geschifts als sicher gelten. Dies erklédrt einen Teil der zu beobachtenden ab-
wartenden Haltung von potentiellen Kaufern.

Unabhingig von der Vertrauenswiirdigkeit der Handelspartner bestehen Risiken in bezug
auf MiBbrauch von personlichen Daten und insbesondere von Zahlungsmitteln. Obwohl
bisher auBerordentlich wenige Fille tatsdchlicher Schaden aufgetreten sind, spielt die Ge-
wihrleistung von Sicherheit im Netz in den Bereichen Datenschutz, finanzielle Transaktio-
nen und Glaubwiirdigkeit des Partners eine nicht zu unterschéitzende Rolle bei der Akzep-
tanz von Online-Shopping.'' Dariiber hinaus sind Informationen iiber getitigte Geschifte
nicht nur aus Griinden des personlichen Datenschutzes sondern auch wegen der Wahrung
von Geschiftsgeheimnissen vor nicht beteiligten Dritten zu schiitzen. Besonderes Augen-
merk gilt dabei der Entwicklung von Zahlungssystemen, die sicher vor unbefugtem Zugriff
auf fremde Ressourcen sind, kostengiinstig realisierbar und allgemein akzeptiert.'> Im vor-
liegenden Projekt kam es darauf an herauszufinden, welchen Stellenwert solche Fragen fuir
die Entwicklung des Online-Shopping haben und welche Lésungsmoglichkeiten existieren
und sich mittel- und langfristig durchsetzen werden.

1% vgl. Sarkar/Butler/Steinfield (1996); Steinfield/Kraut/Plummer (1997); Wyckoff, in: The OECD
OBSERVER (1997), S. 7.

""" vgl. Morgan Stanley (1997), S. 13-1; OECD (1997), S. 54-59; Crede (1997); University of
Texas (1997), S. 18-23; Neumann (1995).

"2 vgl. Crede (1997), S. 1; Neuman (1995); Thome et al. (1997).
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Die besonderen Eigenschaften des electronic commerce scheinen bestimmte Produkte
geeigneter fiir diese Absatzform sein zu lassen als andere.” Es ist zu fragen, ob Online-
Shopping sich grundsitzlich auf bestimmte Produkte konzentrieren wird und welche das
sind, oder ob sich die Angebotspalette etwa bei Vorliegen besserer bildlicher Darstel-
lungsmoglichkeiten beliebig ausweiten 14ft.

Offensichtlich gibt es sowohl Faktoren, die Einkdufe tibers Internet fiir den Kaufer at-
traktiv machen als auch solche, die Verkdufer bewegen, das Internet oder vergleichbare
Kanile als Vertriebswege zu nutzen. Bisher wurden solche Faktoren noch nicht systema-
tisch untersucht, obwohl Kenntnis iiber sie eine wichtige Voraussetzung fiir die marktge-
rechte Ausgestaltung der Angebote und der Verkaufsstrategien sein konnte. Interessant ist
weiterhin, welche Eigenschaften des Internet dieses tiber vorhandene Versandhandelsange-
bote hinaus attraktiv machen. Analog dazu gilt es festzustellen, welche Faktoren der Nut-
zung des Internet zum Einkaufen oder als Absatzform im Wege stehen, um Angebote ent-
sprechend weiterentwickeln und anpassen zu konnen.

Online-Shopping bewegt sich in einem stark regulierten Raum. Das deutsche Multime-
dia-Gesetz versucht, den Besonderheiten der neuen Vertriebsart Rechnung zu tragen und
reguliert dabei unter anderem folgende Bereiche: die Verwendung personenbezogener Da-
ten des Kunden wihrend und nach Abschlufl der Transaktionen; elektronische Unter-
schriften; Verantwortung fiir die Inhalte elektronischer Diensteangebote; Gewahrleistungs-
anspriiche sowie den Urheberschutz." Hier nicht angesprochene Regulierungsbereiche sind
die Besteuerung von Internet-Transaktionen sowie die Geltung nationaler Handelsgesetze
im internationalen oder virtuellen Raum. Dabei interessiert, wie (und wie intensiv) diese
Felder in den USA reguliert sind, und wie sich Regulierungsvorschriften auf die Wachs-
tumsdynamik des Online-Shopping auswirken.

Oft wird die Entwicklung von Markten von einzelnen Faktoren besonders begiinstigt
oder besonders gehemmt. Dies konnen politische Entscheidungen sein (etwa zur Besteue-
rung oder zur Arbeitsmarktregulierung), aber auch okonomische (relative Preise, Wettbe-
werbsintensitit in Teilmirkten etc.). Es wurde explizit nach solchen Faktoren gefragt, um
auch nicht unmittelbar naheliegende Einfliisse oder Ereignisse in ihren Wirkungen auf On-
line-Shopping zu erfassen.

" vel. Gerpott (1996).
1 BMBF (1997).



3. Online-Shopping in den USA

3.1. Einordnung des Online-Shopping-Phinomens

3.1.1. Marktvolumen - oder ,,Pick a Number, any Number...*

Die Bestimmung des aktuellen und die Vorhersage des zukiinftigen Volumens fiir Onli-
ne-Shopping st6ft aus verschiedenen Griinden auf Schwierigkeiten. Zunichst ist es - wie
bereits erwdhnt - kaum moglich, business-to-business Transaktionen von business-to-
consumer Geschiften statistisch zu unterscheiden. Weiterhin wird durch die grofe interna-
tionale Reichweite des Internet eine nationale Abgrenzung von Mirkten fiir viele Zwecke
kaum sinnvoll sein. Schitzungen geben Umsatzzahlen an, da die wesentlich schwerer zu
ermitteinden Wertschopfungsdaten kaum vorliegen. Werden aber Umsitze iiber mehrere
Produktionsstufen hinweg ausgewiesen, kommt es zwangsldufig zu Doppelzihlungen we-
gen nicht korrekt abgezogener Vorleistungen.

Nichtsdestoweniger existieren Schitzungen und Projektionen zur gegenwirtigen und zu-
kiinftigen Marktvolumen, die jedoch nach Aussagen von Experten einhellig als zum groB-
ten Teil duBerst problematisch anzusehen sind.

Morgan Stanley fiihren verschiedene Verfahren an, sich dem aktuellen Marktvolumen zu
nihern."”

1) durch Analogschliisse von der Entwicklung des Versandhandels auf die Entwicklung
des Internet-Shopping,

2) durch Ermittlung von Wachstumsraten fiir Internet-Anschliisse und Annahmen iiber die
durchschnittlichen Umsitze pro Teilnehmer,

3) Riickgriff auf andere Studien, wie IDC oder Forrester'®,

In der Regel handelt es sich bei den Schitzungen um weltweite Umsitze, da es laut Mor-
gan Stanley keinen Sinn macht, im Internet nationale Mérkte abzugrenzen. Zu beachten ist
auBlerdem, daB (aufer bei der ersten Schitzmethode) die errechneten Umsétze auch aus an-
deren Dienstleistungen als Einzelhandel stammen konnen.

'> Morgan Stanley (1997), S. 4-1 - 4-6.

'® Die Schitzungen von IDC beruhen ebenfalls auf Annahmen tiber die Zahl der Nutzer und die
Intensitét der ausgeiibten Aktivitdten, Forrester gehen von geschitzten Internet-Umsitzen der Anbie-
ter aus, vgl. Morgan Stanley, S. 4-6.
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Relativ groBe Ubereinstimmung herrscht dariiber, daB 1997 ein Marktvolumen von etwa
1 Mrd. US-Dollar erreicht wurde, davon 600-700 Mill. in den USA. Daraus werden jedoch
sehr unterschiedliche Vorhersagen fiir ein im Jahre 2000 moglicherweise zu erreichendes
Marktvolumen abgeleitet.

Morgan Stanley"
— nach der Versandhandel-Analogie: 115 Mrd. US-Dollar pro Jahr,

— nach der Methode des durchschnittlichen Umsatzes pro Teilnehmer: zwischen 21 und
57 Mrd. US-Dollar im Jahr, bei einem mittleren Wert von 35 Mrd. Dollar,

— nach IDC: 100 Mrd. US-Dollar, allerdings inklusive business-to-business - Transaktio-
nen,

— nach Forrester (nur USA): 7 Mrd. US-Dollar.

Ernst& Young'®:
— 6 Mrd. US-Dollar (ohne genaue Spezifikation der geographischen Reichweite).

ICONOCAST":
— 13.8 Mrd. US-Dollar im Jahr 2001.

OECD™:
— unter Berufung auf verschiedene Quellen wird geschitzt, da3 die Verkaufsvolumina pro
Jahr um 200% wachsen,

— Umfrageergebnisse besagen, dal 39% der Einzelhdndler fir 1999 planen, online zu
verkaufen,

— aus einem Dutzend verschiedener Schitzungen des electronic commerce Marktes ergibt
sich ein Median von 55,5 Mrd. US-Dollar fiir das Jahr 2000,

— dies entspricht etwa drei Vierteln des Versandhandels fiir 1996, 14% des Kreditkarten-
geschifts von VISA 1995 und 2-3% aller Einzelhandelsverkédufe in den USA.

Ein anderer Ansatz stiitzt Vorhersagen auf den Anteil des Einzelhandelsumsatzes, der
heute und in Zukunft iiber das Internet abgewickelt wird. Hier liegen die Schitzungen zwi-
schen 1% fiir den gegenwirtigen und 10-15% fuir den in einigen Jahren zu erreichenden
Wert.21 Das Center for Research in Electronic Commerce in Austin schitzt fiir 1997 einen
Anteil des electronic shopping am gesamten Einzelhandelsumsatz, der zwischen 2,8 und

' Morgan Stanley (1997), S. 4-1 - 4.6.
'® Ernst& Young (1997), S. 8.

' JCONOCAST "consensus forecast", October (1997) (http:/www.iconocast.com/), zitiert in:
Hoffmann/Novak/Peralta (1997), S. 1.

20 Wyckoff, in: The OECD OBSERVER (1997), S. 6.

2 Schitzungen aus Interviews.
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5% liegt. Es kann davon ausgegangen werden, daf3 zwischen 35 und 40% der Einzelhéndler
in den USA vorhaben, in den néchsten Jahren in Online-Shopping einzusteigen.?

Wegen der rasanten Entwicklung des Marktes sind hier nicht die absoluten Umsatzzah-
len, sondern die Wachstumstrends interessant. Vier der grofiten Unternehmen (AOL,
E*Trade, Amazon und Auto-By-Tel) steigerten zwischen 1996 und 1997 ihren Umsatz um
zwischen rund 2% (AOL) und rund 18% (Amazon).”> DELL Computer gaben an, nach ei-
ner Anlaufzeit von weniger als einem Jahr 1997 pro Tag Waren fiir 1 Mill. US-Dollar im
Netz zu verkaufen.

Morgan Stanley fassen angesichts dieser groflen Bandbreite ihre Aussage zum Marktvo-
lumen treffend so zusammen "pick a number, any number*. Dennoch lassen sich aus der
verwirrenden Vielfalt der Umsatzschitzungen einige Schlufolgerungen herleiten, die von
den meisten unserer Interviewpartner bestéitigt wurden:

— der Markt ist noch relativ klein, wichst aber sehr schnell;

— wie in jedem neuen, sich dynamisch entwickelnden Markt gibt es eine hohe Fluktuati-
on; neben den hiufig zitierten Gewinnern existieren viele Firmen, die den Einstieg ins
Netz versuchen und scheitern®,

— Umsatzzahlen sind wenig aussagefdhig, da oft gerade am Anfang des Internet-
Engagements trotz guter Umsatzentwicklung hohe Verluste zu verkraften sind,

— wegen der steigenden Wettbewerbsintensitit ist zu erwarten, da zwar grole Umsitze,
aber nur geringe Handelsmargen zu erzielen sind.

Der EinfluBl des Internet auf Einzelhandelsumsdtze wird durch das Internet-Shopping-
Volumen nur unzureichend wiedergegeben. Oft holen Internetnutzer am Computer Infor-
mationen iiber Produkte ein, nehmen Preis- und Qualitdtsvergleiche vor und kaufen dann
Giiter bei den gewohnten Verkaufsstellen.25 Die Informationsmoglichkeiten im Internet
konnen also eine stimulierende Wirkung auf die Verkdufe tiber herkdmmliche Vertriebska-
nile haben. Solche Impulse sind jedoch in ihrer quantitativen Bedeutung schwer einzu-
schitzen. Ernst&Young gehen davon aus, daB etwa die Hilfte der Online-Shopping-
Kunden online Informationen einholen und dann die Produkte per Fax oder Telefon be-
stellen, 64% informieren sich im Netz und kaufen dann in normalen Liden. Uberwiegend
fanden die Konsumenten die Erkundungen im Internet hilfreich fiir ihre Kaufentschei-
dung.?

22 Ernst& Young nennen einen Anteil von 34%, ohne Angabe eines Zeitraumes (Ernst&Young
(1997), S. 10), der OECD OBSERVER geht von 39% fur 1999 aus, Wyckoff (1997), S. 6.

2 Morgan Stanley (1997), S.v, Berechnungen des DIW.

24 ygl. Morgan Stanley, S. 1-1, die hier eine shnliche Entwicklung wie beim Versandhandel in den
achtziger Jahren sehen.

2 Dies ist insbesondere in bezug auf Autos zu beobachten.

2 Ernst& Young (1997), S. 6.

2 PreiBl / Haas
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3.1.2. Die Nachfrageseite

Zum Verhdltnis verschiedener Fernabsatzformen

In den USA besteht eine lange Tradition sowohl im Versandhandel iiber Kataloge als
auch im TV-Shopping.”’” Der Versandhandel entwickelte sich als geeignete Einkaufsform
fur landliche Gebiete, die relativ schlecht mit Einzelhandelsgeschéften ausgestattet waren
und grofle Entfernungen zu den néchsten zentralen Orten aufwiesen. Die Kataloge enthal-
ten ein gegeniiber dem traditionellen Handel kaum eingeschrianktes Angebot, und es wer-
den alle Kéuferschichten mit Giitern unterschiedlicher Qualitétskategorien, von Billigwaren
bis hin zu ausgewihlten Luxus- und Geschenkartikeln, bedient. Neben den Vorteilen der
MarkterschlieBung und der liickenlosen Versorgung weit verstreuter Konsumentengruppen
bietet das Katalogsystem auch gute Moglichkeiten der Kundenbindung. Von Nachteil sind
allerdings hohe Kosten fiir die Herstellung und den Vertrieb von Katalogen sowie unter
Umsténden hohe Riicksendungsquoten. TV-Shopping entstand aus der Weiterentwicklung
der Fernsehwerbung zur direkten Bestellmoglichkeit hin. Die Aufmerksamkeit, die mit
dem Werbespot erreicht wird, kann dabei unmittelbar in eine Kaufentscheidung und deren
konkrete Umsetzung miinden. Der Ersparnis durch den Wegfall des Kataloges stehen hier
wesentlich geringere Sortimente und die unter Umstdnden hohen Kosten fiir die Erreichung
der Zuschauer durch eine Show gegeniiber. Die durch telefonische Bestellméglichkeiten
erweiterten Werbespots wurden schlieSlich durch eigene Verkaufsshows mit eingebauten
Unterhaltungselementen und durch ganze Fernsehkanile, die ausschlieBlich Verkaufsange-
bote senden, abgelost.”* Dadurch unterscheidet sich TV-Shopping grundsitzlich vom Inter-
net-Shopping. Beim Fernsehen spielen der Unterhaltungswert der Verkaufsshows und das
Gefiihl, zu der Insider Gruppe der Showteilnehmer dazuzugehoren, eine Rolle. Wihrend
TV-Shopping sich an eine "blue-collar"-Klientel richtet, zielt Internet-Shopping auf "white-
collar"-Kunden. Wéhrend der Kontakt eines bestimmten Herstellers zum Kunden beim TV-
Shopping eher zufillig bleibt, da der Fernsehzuschauer gerade dann am Gerit sitzen mul3,
wenn ein bestimmtes Produkt vorgestellt wird und dies nur bedingt durch Verkaufsshows
gesteuert werden kann, kommt der Kontakt beim Online-Shopping durch aktive Suche des
Konsumenten zustande. Beim TV-Shopping herrschen also Marketingmethoden vor, die
auf einen push durch die Anbieter setzen, wihrend im Internet ein demand pull Szenario
vorliegt.

Die Abfolge vom Versandhandel iiber TV-Shopping zum Online-Shopping war im we-
sentlichen technisch determiniert: mit der Verfigbarkeit hoher Ubertragungskapazititen im
Rundfunk und der weiten Verbreitung von Fernsehgerdten in Haushalten bot sich zunéchst
die Nutzung dieses Mediums als Marketinginstrument an. Technische Voraussetzungen fur
Internet-Shopping waren die Verfugbarkeit hoher Informationsiibertragungskapazititen
und eine fortgeschrittene Diffusion von geeigneten Endgeriten (meistens PCs). Die im In-
ternet gegebene Interaktivitit ermoéglicht ein zeitlich unbegrenztes Abrufen der Verkaufsin-

27 vgl. auch Morgan Stanley (1997), S. 3-3.
28 Vgl. Rohrbach (1995), S. 11.
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formationen und Bestellvorgénge ohne Medienwechsel. Da zwar von allen drei Fernabsatz-
formen das gleiche Bediirfnis, ndmlich Einkauf von zu Hause aus, bedient wird, aber so-
wohl unterschiedliche Abldufe als auch unterschiedliche Adressatengruppen zugrundelie-
gen, stehen die jeweiligen Systeme nicht in direkter Konkurrenz zueinander. Im folgenden
konzentriert sich die Analyse daher auf den engeren Bereich des Online-Shopping, auf die
beiden anderen Formen wird gelegentlich Bezug genommen.

Die weitere technische Entwicklung 148t eine Konvergenz von Fernseh- und Computer-
kommunikation, also von Massenmedien und Individualmedien erwarten. Interaktives
Fernsehen weist dabei dhnliche Kommunikations- und Auswahlméglichkeiten auf wie ein
Computer; der Computerbildschirm seinerseits wird durch immer hohere Ubertragungska-
pazititen zum Empfangsgerit fir Video- und Fernsehbilder. Dieser Trend driickt sich in
der Entwicklung eines sogenannten Web-TV aus, einem Fernsehgerit, das durch zahlreiche
interaktiv auszuiibende Zusatzfunktionen die individuelle Nutzung des Mediums betont.
Die Web-TV-Angebote gehen jedoch eher in Richtung zusitzlicher Informationen zum
Programm als in Richtung Online-Shopping. Die Moglichkeit, neue Absatzwege zu er-
schlieen, wird auch von den TV-Shopping Anbietern gesehen. Eine Tochter des griBten
TV-Shopping Kanals Home Shopping Network (HSN) bietet eine Internet-Version der
Tele-Verkaufsshows an. Zudem verweisen Adressen am Bildschirmrand die Fernseh-
zuschauer auf Internetseiten, von denen aus Waren rund um die Uhr bestellt werden kén-
nen. Im allgemeinen wird jedoch davon ausgegangen, dafl die Konkurrenzbeziehungen
zwischen TV-Shopping und Online-Shopping wenig intensiv sind, da eine ganz unter-
schiedliche Klientel angesprochen wird.

Zur Wahrnehmung von Online-Shopping-Angeboten

Die Statistiken zur Internet-Nutzung und zum Umfang der getitigten Transaktionen be-
ruhen auf verschiedenen Quellen. Grundsétzlich sind WWW-Umfragen von solchen zu
unterscheiden, die auf traditioneller Marktforschung beruhen. Abgesehen davon, daB bei
WWW - Befragungen naturgeméB nur die Gruppe der Internet-Teilnehmer (und hier wahr-
scheinlich die intensiveren Nutzer) erfat werden, sind hier nationale Abgrenzungen und
die Ermittlung von ReprédsentativititsmalBen kaum moglich. Geeigneter scheinen Haus-
halts- und Unternehmensbefragungen, die jedoch bei einem sich sehr schnell entwickeln-
den Phinomen aus Kostengriinden meist nicht geniigend hiufig durchgefiihrt werden kon-
nen.

Die Bedeutung von Online-Shopping im amerikanischen Markt kann anhand einiger
Kenngroflen umrissen werden. Da die Voraussetzung fiir den Zugang zum Internet und die
Nutzung der Angebote der Besitz eines PCs ist, wird in der Regel die Ausstattung der
Haushalte mit Computern als erste Anniherung herangezogen. Nicht alle PC-Besitzer ver-
fligen jedoch tiber einen Internet-Anschluf3, und nicht alle Internet-Kunden nutzen das Netz

2%
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fir Online-Shopping. Dariiber hinaus erfassen auf ein bestimmtes Land bezogene Teilneh-
merzahlen immer nur einen Ausschnitt des Internetpotentials. Denn die Technologie ist von
ihrer grundsitzlichen Ausrichtung her international. Im Internet Retail Report von Morgan
Stanley, der Investitionsmoglichkeiten in Online-Shoppingsystemen in den USA unter-
sucht, werden daher auch die insgesamt ans Internet angeschlossenen Teilnehmer als Ba-
sisgroBe fur Marktpotentiale angegeben.”® Da aber davon ausgegangen werden kann, daf3
die Nutzung eines als Marketinginstrument in Frage kommenden Mediums im eigenen
Land wichtige Impulse fiir Investitionsentscheidungen bei den Anbietern auslést und ein
aussagekriftiger Indikator fur die Akzeptanz innovativer Angebote ist, sollen hier einige
Kennzahlen gesondert flir den US-Markt angeflihrt werden.*

~ rund 40% der US-Haushalte besafien 1997 einen Computer'
— etwa 20% der Haushalte haben Zugang zu Online-Diensten,
— rund 7% der Haushalte haben bereits iiber das Internet eingekauft”

Dabei wird der online-Zugang insbesondere auch von jiingeren Teilnehmern wohl etwas
unterschitzt, da oft eine Internet-Nutzung am Arbeitsplatz oder an einer Ausbildungsstitte
moglich ist. Etwa zwei Drittel der Kaufer sind mannlich®; nur neun Prozent sind unter
30 Jahre alt, fast 65% zwischen 30 und 49. Uber die Hilfte hatten 1997 ein Jahres-
einkommen zwischen 50.000 und 100.000 US-$.** Der Zugang zum Internet ist geo-
graphisch ziemlich gleich verteilt mit leichtem Vorsprung fiir Kalifornien.

Bei der Frage nach Aktivititen, die "immer" oder "oft" am Internet ausgeiibt werden,
rangiert allerdings das Einkaufen weit unten:

2 Morgan Stanley (1997), S. 3-1.

3® Die Angaben weichen zwischen den verschicdenen Studien und in den Angaben der interview-
ten Experten nur geringfiigig voncinander ab; dics hdngt mit Unschirfen bei der Erfassung, aber auch
mit unterschiedlichen Befragungszeitpunkten zusammen. Dic hier aufgefiithrten Zahlen beruhen auf
einer Untersuchung von Ernst&Young von 1997, bei der 850 Konsumenten und 150 Unternchmen
befragt wurden (Ernst&Young: Internet Shopping (1997) - Internet-Ausgabe).

3! Diese Zahl wird heute mit 43% oder bis zu 50% angegeben. In den Interviews schien jedoch dic
Einschétzung vorzuherrschen, daB die Computerausstattung in den kommenden Jahren nur noch
langsam wachsen und sich asymptotisch einer etwa bei 50% licgenden Grenze annéhert.

32 Diese Zahl liegt wesentlich hoher als der von Morgan Stanley fiir das Internet insgesamt ermit-
telte Wert von etwa 3%. Morgan Stanley (1997), S. 3-2. Wihrend Ernst&Young davon ausgehen,

daf} etwa 30% der amerikanischen Internet-Nutzer auch Einkidufer sind, schitzen Morgan Stanlcy
diesen Wert weltweit auf 15%.

33 Ernst&Young (1997), S. 4.

3% Diese Angaben stimmen mit denen von Morgan Stanley iiber die Internet-Nutzung insgesamt
weitgehend tiberein. Morgan Stanley (1997), S. 3-2.
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Tabelle 3/1
Internet-Nutzung nach Aktivititen
Wichtige Aktivititen am Netz:*® oft oder immer aus-
geiibt (in %)

Bezug von Software 81
e-mail 69
Computerspiele 60
Nachrichten 43
Bankgeschiifte 35
Reisearrangements 29
Produkterkundigungen 29
Portfoliomanagement 28
Weiterbildung 27
Diskussionsgruppen 20
Gesprichsrunden 17
Einkaufe 4

Quelle: Emst&Young: Internet Shopping 1997, S.4, eigene Ubersetzung

Auf die Frage, welche Produkte eingekauft wurden, ergab sich folgendes Bild:

Tabelle 3/2
Kiufe im Internet
gekaufte Waren®® Anteil der Haushalte
in %, die das Gut online
gekauft haben

Computerzubehor 40
Biicher 20
Reisen 16
Kleidung 10
Musikaufnahmen 6
Abonnements S
Geschenke S
Geldanlagen 4

Quelle: Emst&Young: Internet Shopping 1997, S.5, eigene Ubersetzung.

35 Ernst&Young (1997), S. 4. Die entsprechende Frage lautete: "Which activities are performed
"all the time" or "often" online*?

3¢ Ernst&Young (1997), S. 5. "What they're buying online". Weitere Angaben zum Kéuferprofil
ebenda, S. 5-8.
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Wichtig fiir die Einschitzung der jeweiligen Marktdynamik ist auch die Anzahl der
Hosts, die im Internet présent sind. Hier zeigt sich deutlich die Dominanz der amerikani-
schen Akteure: 1997 waren 67% der domains (knapp 11 Mill.) in Nordamerika angesiedelt,
davon 63% in den USA, 22% in Europa. Diese Anteile haben sich seit 1995 nur geringfii-
gig verschoben (1995: 70% zu 20%).”” Interessant ist, daB damit die Unterschiede zwischen
Europa und den USA in der Anwendung der Technologie geringer sind als bei den Diffusi-
onsverldufen fur andere Technologien.*

Zielgruppen fiir Online-Shopping-Angebote

Die Zielgruppen fur Internet-Shopping ergeben sich zum einen als Teilmenge der Gruppe
der Computernutzer, und variieren aber zum anderen auch mit den zu verkaufenden Pro-
dukten. Obwohl hier die bekannten Charakteristika der Computernutzer zum Tragen kom-
men - diese sind in der Mehrzahl ménnlich, gut ausgebildet, zwischen 30 und 40 Jahre alt
und von weiller Hautfarbe, ist das Potential weiter zu stecken. So werden immer mehr
Frauen zu selbstverstindlichen Nutzern moderner Informationssysteme, und auch iltere
Leute haben sich beispielsweise schnell an e-mail-Systeme gewdhnt, die ihnen einen ko-
stengiinstigen Zugang zur AuBBenwelt ermoglichen. Diese Gruppen sind deswegen von Be-
deutung, weil gerade Frauen bei Kaufentscheidungen im Haushalt oft hohen Einfluf} besit-
zen, mitbestimmen und "mehr Spaf8" am Einkaufen haben als Minner, und &ltere Leute
nicht nur iiber viel Freizeit sondern oft auch iiber iiberdurchschnittliche Kaufkraft verfiigen.
Kinder nutzen zwar die Unterhaltungsmoglichkeiten des Internet intensiv, kaufen aber
kaum etwas ein; sie sind jedoch als zukiinftige Zielgruppe im Auge zu behalten. Zentrale
EinfluBgrofen fiir Teilnahme an Internetshopping-Systemen sind aber weiterhin der Besitz
eines Computers in der Wohnung und das Einkommen, dies grenzt die Kundengruppen
klar auf bestimmte soziale Schichten ein. Die Entwicklung der Einkommensverteilung ist
von entscheidender Bedeutung fiir die weitere Diffusion von Computern. Der 1997 er-
reichte Wert von 40-50% PC-Ausstattung in privaten Haushalten kann nur deutlich tber-
schritten werden, wenn auch drmere Kiuferschichten sich Gerite leisten kénnen.

Obwohl durch die technischen Voraussetzungen des Netzzugangs die potentiellen K&u-
fergruppen stark eingegrenzt sind, gibt es keine von den Produkten herzuleitenden prade-
stinierten Zielgruppen. Die der Offenheit und Entwicklungsdynamik des Netzes entspre-
chende Einstellung von Anbietern lduft eher darauf hinaus, fiir alle Gruppen jeweils pas-
sende Produkte anzubieten, um moglichst breite Bevolkerungssschichten fir den Ver-
triebskanal zu interessieren. Die Situation ist heute noch umgekehrt: die Abgrenzung der
Konsumentengruppen richtet sich nach den online verfiigbaren Produkten. Dies kann sich
aber schnell umkehren, so daB fiir neue Nutzergruppen geeignete Angebote diese auch ver-
starkt anziehen.

37 Morgan Stanley (1997), S. 2, S. 9.
3% Morgan Stanley (1997), S. 3-3.
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Einfluf3 von Kosten und Gebiihren auf die Nutzung von Online-Shopping

Internet-Anschliisse lassen beim Konsumenten zwei Arten von Gebiihren entstehen, die
monatlichen Zahlungen fiir den InternetanschluB und Telefongebiihren fiir den Zugang
zum nichsten Internetserver. Beide Gebiihren sind in der Regel nutzungsunabhingig, d.h.,
fiir den Zugang zum Internet werden pauschal 19,95 US-Dollar gezahlt’®, was als gute An-
niherung an den Preis gelten kann, den die Kunden ohne groBe Uberlegung zu zahlen be-
reit sind. Die Ortsgebiihren fiir Telfonleitungen sind in der Regel in den AnschluB3gebiihren
enthalten. Firr Kunden, die in weniger dicht besiedelten Gegenden wohnen und Fern-
sprechgebiihren fir die Ubertragung im Telefonnetz zahlen miissen, gibt es spezielle
Nummern, die ihnen einen verbilligten Zugang (fiir etwa 6 US-Dollar pro Stunde) ermogli-
chen. Zudem wird diskutiert, ob der Internetzugang in den Katalog der als Universaldienst
anzubietenden Telekommunikationsleistungen aufgenommen werden sollte. Verbraucher-
schutzgruppen weisen darauf hin, daB den Kunden oft hohe Telefongebiihren bei Rekla-
mationen entstehen. Kostenlose Anrufe wiren in solchen Fillen hilfreich, auch, um zu ver-
hindern, daB Kunden bei negativen Erfahrungen mit Warenlieferungen das Online-
Shopping ganz aufgeben.

Nutzungsunabhingige Gebithren werden als zentrales Element fur die ErschlieBung des
Online-Shopping-Marktes angesehen. Fiir die Konsumenten bedeuten sie kalkulierbare Ko-
sten, und iiber den geldwerten Nutzen der Internetanschliise muf3 nicht lange nachgedacht
werden. Im jetzigen Stadium brauchen die Konsumenten noch relativ viel Zeit, um sich im
Netz zurechtzufinden, sie schitzen den Unterhaltungswert, der mit dem mehr oder weniger
ungezielten Suchen und zufilligen Auffinden von interessanten Angeboten verbunden ist.
Die niedrigen und vor allem in ihrer Hohe eindeutig einzuschétzenden Gebiihren sind daher
ein wesentlicher Faktor bei der Erreichung einer kritischen Masse von Online-Shopping-
Teilnehmern.

Nutzungsabhingige Gebiihren wiirden hier zu weniger extensivem Suchen, vorzeitigem
Abbruch von zunichst erfolglosen Bemiihungen und Verzicht auf "spielendes" Herumsur-
fen im Netz fithren. Konsumenten wiirde auBlerdem bewuft, daB} sie zusitzlich zu dem
Kaufpreis fiir eventuell zu erwerbende Waren auch noch unter Umstidnden erhebliche
Suchkosten zu tragen hitten. Bei der heute geltenden Regelung wird zwar auch ein Teil der
Transaktionskosten auf die Konsumenten abgewilzt, indem diese in einem Self-service-
Arrangement fiir die Handler das Vorsortieren und Suchen geeigneter Angebote iiberneh-
men; aber diese Art von Kosten bleiben, anders als Telefongebiihren, unsichtbar und wer-
den von den Kunden nicht als Belastung wahrgenommen, zumal, wenn insgesamt Online-
Shopping gegeniiber herkommlichem Einkaufen Zeitvorteile bietet.

3 Im Mirz 1998 hat AOL die Monatspauschale auf 21,95 US-Dollar angehoben, wohl um die
vermutete Zahlungsbereitschaft der Teilnehmer bei immer populdrer werdenden Internet-Aktivitdten
voll auszuschopfen.
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Die nutzungsunabhingigen Gebiihren bedeuten fiir die Service Provider, daB sie ihre
Umsitze iiber zusitzliche Dienstleistungen erzielen miissen, da die Anschlufigebiihren
kaum ausreichen, die Investitionen in Internet-Technologie zu rechtfertigen.

Einige Beobachter sehen jedoch auch Argumente fiir nutzungsabhingige Gebiihren.
Konsumenten verhielten sich rationaler in ihrer Zeitgestaltung, und es kdme nicht zu einer
Uberlastung des Netzes durch unnétig langes Suchen oder durch Teilnehmer, die ihre Sy-
steme stdndig eingeschaltet lassen. Als AOL Ende 1996 einen Pauschaltarif einfiihrte, kam
es einerseits zu einem enormen Nachfragepush, andererseits aber auch tatsichlich zu er-
heblichen Staus, die sich fiir die Teilnehmer als Dauer-Besetztzeichen auswirkten. Auf
Druck von Verbraucherverbinden, die in einer Situation, in der der Internet-Anschlufl
durch Uberlastung nicht erreichbar war, die versprochene Leistung als nicht erfiillt ansahen
und mit Klagen drohten, sah AOL sich gezwungen, kurzfristig 350 Mill. US-Dollar in den
Netzausbau zu investieren.*

So 14Bt sich im Sinne nutzungsabhéngiger Gebiihren argumentieren, Regelungen iiber
den Preis seien in einer Marktwirtschaft solchen iiber Warteschlangen vorzuziehen. Hier
koénnte sich allerdings bei flichendeckender Einfiihrung von Breitbandtechnologie eine an-
dere Knappheitssituation ergeben. Die Losung des Problems durch Ausweitung der Netz-
kapazititen ist nur realistisch, wenn die Investitionen durch angemessene Gebiihren wieder
amortisiert werden koénnten. Pauschalgebiihren béten daher keinen wirksamen Anreiz zum
Ausbau der Netze. Dem wird jedoch entgegengehalten, Preise konnten so gestaffelt wer-
den, daB fiir héhere Gebiihren auch mehr Leistung geboten wird, z.B., eine Differenzierung
nach Geschwindigkeit der Ubertragung, Prioritit bei Zugriff auf beliebte Seiten oder ko-
stenlose Verfligbarkeit von Suchmaschinen oder Infodiensten. Fiir eine deutlich bessere
Leistung seien Kunden auch bereit, mehr zu zahlen. Eine weitere Flexibilisierung konnte
dadurch erreicht werden, daf3, dhnlich wie beim Telefon, nicht immer nur der Anrufer, son-
dern auch der Angerufene zahlt. Hier bieten sich Mdglichkeiten fiir eine Differenzierung
von Wettbewerbselementen. Nutzungsunabhingige Gebiihren werden schwer haltbar sein,
wenn sich die Nutzung des Internet zum Telefonieren ausbreitet. Dann sind freie Leitungen
unabdingbare Voraussetzung fiir ein befriedigendes Funktionieren der Systeme, weil bei
Staus die Gespriche immer wieder unterbrochen wiirden. Die Einfithrung nutzungsabhin-
giger Gebiihren, zumindest fiir Teilbereiche des Netzes ist dann eine naheliegende Losung.

Die Gebiihrendiskussion erstreckt sich auch auf die von den Internet Service Providern
zu zahlenden Gebiihren fiir Telefonleitungen. Es ist z.B. ungeklart, ob hier die gleichen
Bedingungen gelten wie fiir die Anbieter von Ferngesprichen.

“0 Siehe auch Funkschau 7/98, 20.Mirz (1998), S. 42.
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3.1.3. Die Anbieterseite

Die Diskussion iiber Online-Shopping wird grundsitzlich auf zwei Ebenen gefiihrt. Zum
einen wird Online-Shopping als eine Nutzungsform moderner Kommunikationssysteme
untersucht und als Problem der Diffusion einer Informationstechnik-Anwendung gesehen.
Auf der zweiten Ebene wird der Blickwinkel des Handels eingenommen, fiir den Online-
Shopping sowohl eine neue Vertriebsschiene sein kann als auch eine Bedrohung traditio-
neller Einzelhandelsformen. In der Literatur werden daher neben Diffusions- und Organi-
sationsmodellen flir netzbasierte Dienste*' im wesentlichen Fragen der neuen Arbeitsteilung
zwischen dem netzvermittelten und dem herkémmlichen Einzelhandel diskutiert.*

Dem entsprechen zwei Arten von Anbietern. Neben Firmen, die die Moglichkeiten des
Internet fiir neue Geschiftsideen nutzen wollen (etwa den online-Vertrieb von Software)
und deren einziger Vertriebskanal das Internet ist, gibt es traditionelle Einzelhidndler, die
aus unterschiedlichen Griinden begonnen haben, Produkte iiber das Netz zu verkaufen.

Auch in den USA sind die Einzelhdndler jedoch noch zuriickhaltend. Nur 34% gaben in
der Emnst&Young Studie an, bereits Waren iiber das Internet zu verkaufen (12%) oder dies
zu planen (22%).” Fast die Halfte der 54%, die nicht planten, ins Internet einzusteigen,
hielten ihre Produkte hierfiir nicht geeignet. (12% der Befragten hatten noch keine Ent-
scheidung getroffen.)

Der Einstieg in electronic commerce geschieht dabei meist in mehreren Stufen. In der
Regel werden von Firmen zunéchst homepages eingerichtet. Diese enthalten oft weder di-
rekte Aufforderungen zur Kontaktaufnahme (etwa mittels Telefonnummern, E-mail-
Adressen, Ansprechpartner) noch konkrete Produktinformationen oder Bestellanweisun-
gen. Solche homepages dienen lediglich dazu, das Unternehmen vorzustellen und Prisenz
im Medium Internet zu zeigen. Im néchsten Schritt werden die Produktinformationen bis
hin zu Teil- oder Vollsortimentskatalogen erweitert. In diesem Stadium miissen Bestellun-
gen oft noch iiber andere Kommunikationsmittel, wie Fax oder Telefon laufen. Die Mog-
lichkeit, im Internet online Bestellungen aufzugeben, stellt die nidchst héher entwickelte
Form der Internetprisenz von Einzelhidndlern dar. In weiteren Schritten werden dann Be-
stellungsverfolgungssysteme sowie online-Zahlungsmodi angeboten. Von den in der Ernst-
&Young Studie befragten Unternehmen, die Internet Shoppingsysteme betrieben, boten
46% einen ausfiihrlichen online-Katalog, 54% einen eingeschriankten Katalog, bei 83%
konnten Bestellungen elektronisch abgewickelt werden, bei 40% bestand die Moglichkeit,
Bestellungen iiber die verschiedenen Bearbeitungschritte zu verfolgen, und 40% boten au-
Berdem online-Zahlung an.*

“!'vgl., z.B., Nouwens and Bouwman (1997).

42 Vgl., z.B., Gerpott und Heil (1996); Hartmann und GeiBler (1997); Sarkar, Butler and Steinfield
(1997); Steinfield, Kraut and Plummer (1997).

“ Ernst&Young (1997), S. 10.
“4 Ernst& Young (1997), S. 11.
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3.2. Organisationsformen und Akteure

3.2.1. Online-Shopping-Modelle

Die Prisentation der Angebote und die verfahrensmiBige Abwicklung von Online-
Shopping-Transaktionen befindet sich in einem frithen Entwicklungsstadium. Es ist heute
schwer zu sagen, welche Modelle sich durchsetzen werden. Es zeichnet sich jedoch schon
ab, welches die Kriterien fiir erfolgreiche Systeme sind. Insbesondere gilt es, Einzelhan-
delsmodelle so zu modifizieren, da3 die komparativen Vorteile des Netzes genutzt werden.
Diese liegen in der Integration vieler Informationsstréme sowie in der Interaktivitit und der
Vermeidung von Medienbriichen.

Neben den Angeboten einzelner Hindler, die spezifische Produktsortimente verschiede-
ner Hersteller biindeln und damit klassische Einzelhandelsfunktionen wahrnehmen, und
den Direktvertriebsangeboten von Produzenten und GroBhéndlern entwickelten sich als ty-
pische Internet-Shopping Systeme sogenannte Shopping Malls. Diese gelten als Versuch,
die Erlebniswelt groBer Kaufhiduser oder Einkaufszentren im Internet abzubilden und so die
Kunden zum Kauf anzulocken. Mittlerweile wird diese Art der Organisation von Verkaufs-
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