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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).
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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).
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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.



3.1. Einordnung des Online-Shopping-Phinomens 19

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-
stellen im Netz als gescheitert und als dem Medium Internet nicht angemessen angesehen.
Es scheint nicht gelungen zu sein, etwa den Flair eines bekannten Kaufhauses, das zum
Bummeln einlédt, auf das Internet zu tibertragen.

Ausnahmen bilden Malls, die fiir ausgewihlte Produktgruppen gebildet werden (thema-
tische Malls), etwa fiir alles, was zum Auto gehort, sowie Sonderformen, die einen Zusatz-
service bieten. Ein Beispiel fiir eine solche erfolgreiche Mall ist etwa ein Ladensystem, in
dem in der Computersimulation die Waren aus Regalen genommen werden; die "realen"
Giiter werden dann innerhalb von zwei Stunden geliefert. Eine Weiterentwicklung des
Mall-Konzeptes stellt eine "Metropolitan Area Site* dar, bei der Informationen dariiber,
was wo in der Stadt zu finden ist, geliefert werden. Der Kunde geht dann gezielt in die ge-
fundenen Geschifte. Shopping Malls kénnen fiir solche Anbieter hilfreich sein, die keine
Aufmerksamkeit durch einen grolen Namen erzielen kénnen. Markenfirmen werden von
den Internetnutzern direkt angesteuert, wihrend "no names" iiber Malls zu finden sind.
Heute konkurrieren Shopping Malls im Netz heftig um die Aufmerksamkeit der Kunden,
erzielen aber keine groflen Umsitze.

Generell gilt, daB} effiziente Browser heute die Malls ersetzen. Die direkte Suche nach ei-
nem bestimmten Produkt bietet dem Kunden mehr Vorteile als die langwierige Fiihrung
durch Kaufhéuser oder Einkaufszentren mit unzéhligen nicht interessierenden Angeboten.

Grofles Interesse finden die fiir einige Produktkategorien (z.B. Computer oder CDs) statt-
findenden Auktionen. Hier spielt der Unterhaltungswert eine grole Rolle. Die Organisati-
onsform der Auktion erfordert schnelle Reaktion und bietet die Chance, besonders attrakti-
ve Angebote zu erhalten. Sie wird insbesondere von jiingeren Internetnutzern wahrgenom-
men.
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Direktvertrieb spielt insbesondere beim Geschift mit Flugtickets und Tontrigern sowie
bei sogenannten factory outlets statt, bei denen Uberschiisse aus der Industrieproduktion
am Handel vorbei zu Sonderpreisen Konsumenten angeboten werden.

3.2.2. Organisation von Abliufen

Das Internet bildet einerseits einen perfekten Markt, in dem Kiufer und Verkiufer unter
Minimierung von Transaktionskosten Handel betreiben kénnen*, andererseits unterschei-
det sich electronic commerce in vielerlei Hinsicht vom traditionellen Einzelhandel. Fiir das
Management von Online-Shopping-Angeboten stellt sich daher die Frage, inwieweit Funk-
tionen, Ablidufe und Verfahren vom herkémmlichen Handelsbetrieb iibernommen werden
konnen und inwieweit neue, auf die Eigenschaften des elektronischen Vertriebskanals ab-
gestellte Marketing-, Organisations- und Kundenbetreuungsformen entwickelt werden
miissen. Dabei geht es um die Schaffung geeigneter Prasentationsformen, um Navigations-
systeme, die den Kunden durch das Produktangebot fithren, sowie um die Abwicklung von
Bestellungen, Zahlungsverfahren, Auslieferung und Riicksendungen. Es hat sich gezeigt,
daB Online-Shopping neue Organisationsmodelle benétigt, die hohe Anforderungen an die
beteiligten Akteure stellen.*® Oft durchlaufen Firmen, die sich im Internet-Shopping enga-
gieren, trial-and-error-Phasen und Lernprozesse, die mit hohen Verlusten verbunden sind,
aber schlieBlich zu komparativen Vorteilen gegeniiber Marktneulingen fiihren.

Probleme bei der organisatorischen Umsetzung von Online-Shopping-Systemen entste-
hen insbesondere in folgenden Bereichen:

— in der Prisentation der Angebote

— beim Auffinden des geeigneten Angebots

— bei den Kommunikationsangeboten an die Kunden

— bei der Fithrung des Kunden durch den Bestellvorgang

— in der Erfullung der versprochenen Leistung (fulfillment).

Die Darstellung des verkaufenden Unternehmens geschieht in der Regel auf einer
Webseite, die von spezialisierten Designfirmen entworfen wurde. Dennoch sind hier Kun-
den oft verwirrt und vermissen die Ubersichtlichkeit der Darstellung, wichtige Informatio-
nen oder auch die Beschrankung auf das Wesentliche.

Ein zentraler Aspekt des Aufbaus von Online-Shoppingsystemen ist die Hinfiihrung des
Kunden zu dem gewiinschten Angebot. Dabei kommt es einerseits darauf an, sicherzustel-
len, daB vorhandene Waren und Dienstleistungen auch von potentiellen Kunden wahrge-
nommen werden, also unter den "richtigen" Stichworten abgelegt sind, andererseits muf}
der Weg zum Produkt transparent und moglichst direkt sein. Die meisten Kunden benutzen

4 Vgl. Sarkar, Butler, Steinfield (1997), S. 3.
% Siehe auch Forrester (1994), Gerpott und Heil (1996).
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Suchmaschinen oder Verzeichnisse, dennoch hidngt das Erreichen einer gewiinschten Seite
ziemlich oft noch hauptséchlich vom Zufall ab.*” Meist steuern Internetnutzer regelmaBig
eine kleine Zahl ihnen bereits vertrauter Web-Seiten an und suchen nur gelegentlich neue
Angebote.

Grofe Bedeutung kommt den Navigationssystemen zu, die iiber mehrere Stufen schlief3-
lich zu einem konkreten Verkaufsangebot fiihren. Die Anzahl dieser Stufen, ihre logische
Abfolge und die Genauigkeit der verwendeten Kategorien entscheiden dariiber, wie schnell
der Kunde bei welchem Produkt landet. So beziehen sich etwa iiber 90% aller Einkiufe auf
Produkte, die auf der ersten Seite einer web-page auftauchen. Wichtig ist es also, wer sein
Produkt auf der ersten Seite positionieren kann. Hier liegen erhebliche Gefahren fiir Markt-
verzerrungen, wenn der Navigationsprozel durch Service Provider oder andere "gate-
keeper" beeinflult werden kann. Daher ist es fiir Anbieter von entscheidender Bedeutung,
in den wichtigsten Suchmaschinen als Adresse unter den richtigen Stichworten registriert
zu sein. Ernst&Young fanden heraus, daB 38% der Internet-Nutzer, die nicht zu den Kéu-
fern gehoéren, und 50% der Kdufer mit den Navigationssystemen zufrieden waren.*®

Die Effektivitdt von Navigationssystemen leidet entscheidend darunter, da es noch kei-
ne standardisierten Produktbeschreibungen gibt. Der Kunde muB also immer damit rech-
nen, daB das gesuchte Produkt unter verschiedenen Suchwoértern versteckt sein kénnte. Die
Herausbildung solcher Standards geschieht in den USA durch freiwillige Absprachen unter
den wichtigsten Akteuren oder durch Setzung von de-facto-Standards, die von den Nutzern
quasi automatisch akzeptiert werden. Hier befindet sich die Organisation des Internet noch
in einem frithen Entwicklungsstadium, das mit hohen Ineffizienzen verbunden ist.

Oft wird die Anonymitit des Netzes als ein zentrales Problem des Online-Shopping an-
gegeben. Es findet kein personlicher Kontakt mit dem Kunden statt, und die traditionellen
Mechanismen der Kundenbindung greifen nur begrenzt. Wichtig sind daher Kommunikati-
onsangebote, die dem Kunden individuelle Behandlung in einem Massenmedium suggerie-
ren. Web-Seiten fungieren als "virtual community", das heif}t, der Kunde erwartet intensive
Kommunikation. Dabei reicht es nicht aus, das Unternehmen lediglich auf einer homepage
vorzustellen, denn die Kunden verlangen sowohl, die notwendigen Informationen iiber das
Netz direkt zu erhalten, als auch iiber dasselbe Medium mit dem Anbieter kommunizieren
konnen. Daher ist auch der Verweis auf eine Telefonnummer oft kein ausreichender An-
reiz, die Kommunikation fortzusetzen. Die Angabe von e-mail Adressen mit der Aufforde-
rung, Kontakt aufzunehmen, hat fiir einige Unternehmen zu einem Kommunikationsstau
gefiihrt, da in der Kundenbetreuung keine Kapazitdten vorhanden waren, um etwa mehr als
100 Nachrichten am Tag wirklich zu beantworten. Hier bietet die Technik zwar hervorra-
gende Moglichkeiten, den Kundenservice zu verbessern, die organisatorische Umsetzung
von Kommunikationsangeboten fiir eine riesige Zahl potentieller Kunden erfordert jedoch

7 Siehe auch Ernst& Young (1997), S. 6.
8 Erst& Young (1997), S. 7.
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Anpassungsleistungen, die von vielen Anbietern nicht zu bewiltigen sind. Meist werden
Anfragen von Kunden, die iiber Routinevorginge hinausgehen, telefonisch bearbeitet. Hier
wird zwar grundsitzlich eine personliche Ansprache angestrebt, oft landet der Anrufer je-
doch in der Endlosschleife eines call centers oder eines automatischen Anrufbeantworters
und gibt nach einer Weile die Kontaktsuche auf.

Wichtig ist, daB der Kunde den Bestellvorgang als so einfach wie moglich empfindet.
Hilfen bei der Ermittlung der richtigen GréBen und MaBe gehoren ebenso in dieses Feld
wie unkomplizierte Zahlungsvorgénge und grofziigige Riickgabebedingungen.

Die Abstimmung der einzelnen Stufen der Handelstransaktion bis hin zur piinktlichen
Lieferung erfordert ein reibungsloses Zusammenspiel aller beteiligten Akteure. Das Inter-
net suggeriert durch die hohe Geschwindigkeit der Informationsiibertragung, daB auch die
Verfahren bei der Durchfiihrung der Kaufaktion sich durch besondere Schnelligkeit aus-
zeichnen. Da bei vielen Kunden zudem eine gewisse Skepsis beziiglich der Zuverlassigkeit
und Effizienz dieses neuen Verkaufsmodus besteht, wird oft noch stdrker auf piinktliche
und akurate Lieferung geachtet als bei eingespielteren Einkaufsvarianten. Erfahrungen mit
fehlerhaften Lieferungen, bei denen dann kein Ansprechpartner zur Regelung der Riick-
nahme oder Gewihrleistung vorhanden war, konnen die Entwicklung des Marktes erheb-
lich behindern. Ineffizienzen in der Ausfiihrung der Bestellungen und Lieferungen, die fir
den Kunden mit umstidndlichen Nachfragen verbunden sind, erhéhen dessen Transaktions-
kosten und machen schlieBlich Online-Shopping uninteressant.

3.2.3. Arbeitsteilung in Online-Shopping-Systemen

Die Frage nach den Mustern der Arbeitsteilung bei Online-Shopping-Systemen ist unter
verschiedenen Aspekten zu diskutieren. Einmal geht es um die Rolle verschiedener Akteu-
re in neu zu definierenden Titigkeitsfeldern, zum andern um Funktionsverschiebungen
zwischen Akteuren, die aus ihren angestammten Geschéftsfeldern heraus Positionen im
Internet-Shopping besetzen, wie etwa Einzelhandels- und GroBhandelsfirmen, Softwarean-
bieter oder Telefongesellschaften. Zudem stellt sich die Frage nach strategischen Optionen
im Hinblick auf eine optimale Abgrenzung von Funktionsbereichen und Akteuren.

Die Arbeitsteilung bei der Erstellung von Online-Shopping-Angeboten und der Durch-
fihrung der Transaktionen hat noch nicht zu einem "typischen" Internetmodell gefiihrt. Bei
einer Vielfalt von Akteuren, wie Netzbetreiber, Internet-Service-Provider, Anbieter von
Waren und Dienstleistungen, sowie von Zahlungssystemen und Sicherheitsprogrammen,
haben sich einige Trends herausgebildet, die jedoch noch keine dauerhaften Lésungen dar-
stellen miissen.

Es entstehen neue Funktionen, die Internet-typisch sind, wie neutrale Agenten, die beim
Suchen geeigneter Produkte Navigationshilfe bieten (z.B. Django), Autorisierungsdienste
fur Kreditkartentransaktionen oder Zertifizierung von digitalen Unterschriften.
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Die Arbeitsteilung wird unschirfer, da sich Anbieter aus ihren traditionellen Betitigungs-
feldern heraus in andere Bereiche begeben. So bieten etwa Finanzdienstleister Wirt-
schaftsinformations- oder Zertifizierungsdienste an, Federal Express weitet sein Angebot
auf Zahlungs- und Bestellabwicklung aus, Zeitungsverleger offerieren Datenbankrecher-
che, Telefongesellschaften werden Internet Service Provider. Oft sind diese Engagements
jedoch temporidrer Natur, da viele Firmen die Schwierigkeit, sich in von ihren Kernkom-
petenzen weit entfernten Feldern erfolgreich zu positionieren, unterschétzen. Hier scheint
jedoch der Reiz, als first mover Felder exklusiv besetzen zu konnen, hohe Risikobereit-
schaft auszuldsen.

Dabei gibt es Anbieter, die wie Microsoft zunichst versuchen, in moglichst vielen Funk-
tionen dominante Positionen zu erreichen. Fiir kleinere Unternehmen scheitern solche
Strategien am fehlenden Investitionskapital. Diese kénnen aber als Unterauftragnehmer
durchaus von der Expansion der Internet-Nutzung profitieren. So haben zwar eine Hand-
voll international agierender groler Werbefirmen den Hauptanteil am Internet-Marketing-
geschift, sie delegieren aber z.B. das Webseiten-Design in grolem Umfang an kleine und
kleinste Firmen. In der Regel geben auch die Akteure, deren Kerngeschift der Verkauf von
Giitern und Dienstleistungen ist, die zur Pridsentation der Angebote gehdérenden Funk-
tionen, wie Webseiten-Design und technische Aktualisierung der Angebote an Unterauf-
tragnehmer. Dies sind meist Marketingfirmen, die hier neue Betdtigungsfelder gefunden
haben. Wichtig ist hierbei jedoch, als Anbieter alle Stufen von der Kontaktierung der Kun-
den iiber die Bestellvorginge bis zur Transportleistung und dem Kundendienst nach dem
Kauf zu kontrollieren. Zudem achten die Verkdufer darauf, den exklusiven Zugriff auf
Kundendaten nicht aus der Hand zu geben. Als weitere strategisch wesentliche Variable gilt
das Management der Verkniipfungsmodule, die Informationen aus unterschiedlichen Seiten
miteinander verbinden und so Querverweise zwischen verschiedenen Angeboten ermogli-
chen.

Meist werden von den Anbietern Erfassung der Bestellung, Kommissionierung, Rech-
nungslegung und Zahlungsabwicklung sowie Versandvorbereitung intern geregelt. Es
zeichnet sich jedoch ab, daB zunehmend Funktionen ausgelagert werden und sich hier eine
differenziertere Arbeitsteilung anbahnt. Im Transport werden Kurierdienste und Transport-
firmen eingesetzt; dabei konnen Verzégerungen auftreten, da die Kapazititen dieser Firmen
nicht immer auf den schnell expandierenden Bedarf der Fernabsatzunternehmen eingestellt
sind.

Frithe Diskussionen um die Vorteile des Internet-Shopping stellten die Moglichkeit her-
aus, die Markttransparenz durch direkte Preis- und Produktvergleiche zu verbessern. Die
Vision eines elektronischen "intelligent agent" entstand, der fiir den Kéufer solche Verglei-
che durchfiihrt. In der Praxis hat sich jedoch gezeigt, daB die Rolle dieser Agenten iiber-
schitzt wird. Lieferanten und Produzenten unterstiitzen mei$t solche Systeme nicht. Sie ar-
gumentieren, da3 die Preise allein keine ausreichende Grundlage fiir eine Kaufentschei-
dung bieten, weil sowohl Produktqualitét als auch Serviceleistungen vernachldssigt werden.
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Bei Vertriebssystemen, die mit hohen Umsitzen und groBen Produktmengen umgehen
milssen, ist eine entscheidende Frage, wer das Risiko der Lagerhaltung trdgt.*” Zum einen
bindet ein Warenlager viel Kapital, zum andern treten bei unbefriedigenden Absatzzahlen
schnell Verluste ein. Moderne Logistiksysteme haben bereits durch schnelle Reaktionszei-
ten und kurze Lieferfristen zur Reduzierung von Lagerkosten beim Handel gefiihrt. Im In-
ternet stellt sich das Problem jedoch neu, da unklar ist, wer tatséchlich als Eigentiimer der
gehandelten Giiter auftritt, und wer lediglich eine Agentenfunktion ausiibt. Die Arrange-
ments sind hier sehr vielféltig. Zum Teil hingt die Arbeitsteilung mit der Herkunft der An-
bieter zusammen. Amazon hilt als grofiter Internet-Buchhéndler nur ein verschwindend
kleines Warenlager von etwa 700 Titeln*’, da die Firma von vorneherein im wesentlichen
als Internet-Hindler konzipiert war. Sein grofiter Konkurrent, Barnes & Noble, hingegen,
ist seit langem als eine der fiilhrenden Buchhandelsketten auf dem traditionellen Markt pri-
sent und hilt daher die brancheniiblichen Warenbestdnde auf Lager.

Die Diskussion um die Auswirkungen des Online-Shopping auf den Einzel- und GrofB-
handel dauert an, hat aber in einem Zwischenergebnis zusammenfassend zu folgenden Ein-
schitzungen gefuhrt:

1. Das Internet wird zwar in gewissem Umfang Umsitze vom Handel abziehen, dies
wird aber nicht zu einem dramatischen Funktionsverlust dieses Wirtschaftszweiges fiihren.

2. Traditionelle Handelsunternehmen nutzen in wachsendem Mafle die Chancen des
Internet, indem sie ihre Angebote um elektronische Vertriebsformen erginzen; dies gilt
nicht nur fiir groBe Kaufhduser oder Handelsketten, sondern zunehmend auch fiir kleine
Geschifte, die lokale Angebote mit kurzen Lieferfristen im Internet lancieren. Neue Ser-
viceformen entstehen durch stirkere Beteiligung der Kunden an Suchprozessen, die diese
selbstindig im Internet vornehmen. Dies fithrt im Handel zu einer Reduktion des Bera-
tungsbedarfs und kann beim Kunden unter Umstédnden mit geringen Preisabschldgen hono-
riert werden.*'

3. Im Internet entstehen neue Zwischenhindler ("cybermediaries"), die zum Teil GroB-
und Einzelhandelsfunktionen, wie etwa Sortimentszusammenstellung oder Kommissio-
nierung, iibernehmen, zum Teil neue Aufgaben erhalten, wie etwa die Betreuung kom-
plexer Suchmaschinen.

4. Inwieweit ein Funktionswandel und eine Verschiebung der Arbeitsteilung stattfin-
den, hingt vom jeweiligen Produkt und vom jeweiligen Markt ab. Besonders tiefgreifend
werden Verinderungen bei Informationsgiitern sein, die direkt iiber Netze geliefert werden
konnen. Preiselastizititen entscheiden dariiber, welche Dienstleistungen um den Verkauf

“ Morgan Stanley (1997), S. 3-10.
5% Morgan Stanley (1997), S. 8-6.

5! Ansatzweise sind solche Phinomene in grofen Kaufhiusern zu beobachten, die Computer auf-
stellen, an denen die Kunden eine Vorsortierung des Warenangebots selbst vornehmen.
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herum zu einem kostendeckenden Preis absetzbar sind. Diese hdngen wiederum von den
Konkurrenzverhiltnissen auf den einzelnen Produktmérkten ab.

5. Anbieter bestimmter Giiter und Dienstleistungen {iben Druck auf die Distributions-
agenten aus, indem sie mit Direktvertrieb im Internet drohen. Dies wird etwa bei Flugge-
sellschaften beobachtet, die damit Reisebiiros zur Revision ihrer Margen zwingen.

6. Der GroBhandel wird stirkere EinbuBen erleiden als der Einzelhandel, da seine
Funktionen durch andere Akteure (oder technische Vorrichtungen, z.B. Navigationssyste-
me) im Netz ausgeiibt werden konnen. Anders als Hersteller von Markenartikeln oder be-
kannte Einzelhandelsfirmen haben GroBhindler es schwer, im Netz Aufmerksamkeit zu er-
regen, weil sie keine von Konsumenten leicht zuzuordnenden Markennamen haben.

Die amerikanischen Telefongesellschaften versuchten zunichst, in vielen Feldern des
Online-Shopping prisent zu sein, also von ihrer Position als Infrastrukturanbieter nachfol-
gende Wertschopfungsstufen vertikal zu integrieren.” Sie zogen sich aber nacheinander
mehr oder weniger schnell wieder zuriick. Heute beschrianken sich ihre Engagements auf
die Bereitstellung der Netzinfrastruktur und - in einigen wenigen Fillen - auf die Funktion
von Internet Service Providern. Das Verkaufen von Waren und Dienstleistungen im Inter-
net erwies sich als zu weit entfernt von den Kernkompetenzen eines Telekommunikations-
unternehmens, so daf hier nur unter unverhéltnisméBig groem Aufwand Wettbewerbspo-
sitionen erobert werden konnten. Auch wurden die Telefonfirmen, da sie keine Identitit als
Einzelhdndler besitzen, von Internet-Nutzern nicht als Anbieter von Waren "erkannt" und
iiberwanden daher nur schwer die erste Schwelle im Netz, an der es gilt, die Aufmerksam-
keit potentieller Kunden zu gewinnen. Telefonfirmen schlielen sich jedoch mit Internet
Service Providern zusammen, um so Verbundvorteile aus Netztechnik und Netzverwaltung
zu erzielen.

Generell herrschte bei den Interviewpartnern die Ansicht vor, es sei folgerichtig, daB sich
die Telefongesellschaften auf ihr Kerngeschift beschrinken und hier ihre ausgewiesenen
Kompetenzen zum Einsatz bringen. Es gab jedoch auch Stimmen, die darin eine verpafite
Chance sahen, die bestehenden Kontakte zu einer sehr groen Zahl von Haushalten fiir Zu-
satzgeschiéfte zu nutzen, wie dies jetzt die Anbieter von Kabelfernsehnetzen tun.

3.3. Sicherheit und Zuverlissigkeit

Bei der Diskussion um Sicherheit von Shopping im Internet geht es zum einen um die
mifbrauchliche Nutzung von personlichen Konsumentendaten, zum andern um mogliche
finanzielle Verluste durch Kreditkartenbetrug oder die Umleitung von Zahlungsstromen in

52 AT&T kiindigte Aktivititen an, die nur zum Teil umgesetzt wurden, MCI baute eine Shopping
Mall auf, die ebenso wie die online Lieferung von Musik wieder aufgegeben wurde. IBM versuchte
sich ebenfalls mit einer Shopping Mall. Bellcore ging davon aus, daB zwischen den Telefongesell-
schaften ein Wettbewerb um die beste Mall einsetzen wiirde, sah aber dann, daBl der Markt sich an-
ders entwickelte.
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falsche Kandle. Es handelt sich dabei sowohl um real existierende Probleme und Sicher-
heitsrisiken, als auch um die Wahmehmung von Sicherheitsaspekten durch die Internetnut-
zer. Ob die Bedenken beziiglich Datenschutz und risikoreicher Zahlungssysteme auf tat-
sdchlichen Gefahren oder auf durch Medien und Interessengruppen geférderten subjektiven
Angsten beruhen, ist umstritten. Es spielt aber insofern eine untergeordnete Rolle, als in
beiden Fillen gleichermallen Sicherheitsprobleme wesentliche Barrieren fiir die Entfaltung
des Online-Shopping darstellen.”® So wird etwa vermutet, daB Unsicherheiten iiber Daten-
verwendung und moglichen Kreditkartenmifbrauch dafiir verantwortlich sind, da3 die Zahl
der Internetnutzer, die tatsichlich einkaufen, so niedrig liegt. Ein wesentlicher Anreiz,
MiBbrauch zu verhindern oder ihn, wenn er vorkommt, verdeckt zu halten, besteht darin,
daB erheblicher Schaden fiir die Akzeptanz des Netzes als Vertriebskanal durch eine nega-
tive Publicity entstehen kann. Es wird allerdings auch erwartet, da zumindest die Beden-
ken, die auf Unwissenheit iiber vorhandene Sicherheitstandards und Regeln beruhen, mit
der Zeit verschwinden und mit der selbstverstdndlichen Nutzung der Netztechnik in vielen
Lebensbereichen, solche Risiken in der subjektiven Einschitzung an Bedeutung verlieren.*

3.3.1. Datenschutz und Vertrauenswiirdigkeit der Geschiftspartner

Bei Internet-Transaktionen entfdllt die personliche Begegnung zwischen Kiufer und
Verkéufer als Vertrauen bildendes Element. Gegeniiber dem Versandhandel ist Online-
Shopping anonymer, da oft die Anbieter nicht durch einen Markennamen bekannt sind und
noch keine Erfahrungen mit ihnen als Geschiftspartner bestehen.” Das fiir eine Kaufent-
scheidung notwendige Vertrauen muf} also durch besondere technische Vorkehrungen her-
gestellt werden. Dabei miissen Verkaufer und Kéufer sich darauf verlassen konnen, daB ei-
nerseits Zahlungen tatsidchlich geleistet werden und andererseits Lieferungen unter den ver-
sprochenen Bedingungen zustande kommen. Kéufe iiber den Ladentisch sind zwar mit ei-
ner personlichen Kontaktaufnahme verbunden, ansonsten bleibt aber der Kéufer anonym
(zumindest wenn er bar zahlt). Im Netz muf} jedoch fiir die Abwicklung von Zahlungen
und Lieferungen die Identitit zumindest zeitweise aufgegeben werden. Die Situation des
Verkiufers, der sich darauf verlassen muf}, daB3 das angebotene Zahlungsmittel schlielich
zur effektiven Zahlung fiihrt, ist gesetzlich durch Bestimmungen iiber Kreditkartentransak-
tionen allgemein geregelt. Die Zuverldssigkeit von Lieferung und Zahlung stellt sich fur
materielle Giiter anders dar als fir Informationsgiiter, die direkt als Datenstrom iibers Netz
zugestellt werden. Im ersten Fall ist das Risiko der Lieferung groBer, das der Kunde tragt,
der bereits seine Kreditkartennummer zur Zahlung iibermittelt hat. Im zweiten Fall muf3 der
Anbieter die Zahlung vor Ubermittlung der Daten sicherstellen, da danach ein hohes Risiko
besteht, daf fiir die erbrachte Leistung nicht gezahlt wird.

¥ Vgl. z.B., Hoffman/Novak/Peralta (1997), S. 1 und S. 3.
%4 Siche auch Ernst& Young (1997), S. 8.

%% Hier bestehen komparative Vorteile fiir lokale Anbieter, die den Kaufern aus anderen Zusam-
menhidngen bekannt sind.

3 PreiBl / Haas
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Bei den Transaktionen entstehen Datenbestdnde, die Aufschluf3 iiber die Kaufgewohn-
heiten der Kunden geben. Das Internet bietet Moglichkeiten, diese Daten so auszuwerten,
daB fiir einzelne Kunden Konsumprofile entstehen, die fiir gezielte Werbung genutzt wer-
den konnen. Damit ist es moglich, WerbemaBnahmen effektiver einzusetzen oder den
Kundenservice zu verbessern. Theoretisch kénnen solche Daten auch als wertvolle Infor-
mationen iiber mogliche Zielgruppen fiir Werbekampagnen an Dritte weiterverkauft oder
fur andere Zwecke etwa an die Finanzbehérden oder andere staatliche Institutionen weiter-
gegeben werden. Konsumenten haben damit keine Kontrolle mehr dariiber, was mit den
gespeicherten Informationen geschieht. Die Kunden fiihlen sich offensichtlich nicht wohl,
da unklar ist, welche Moglichkeiten bestehen und was tatsdchlich hinter den Kulissen ge-
schieht. Eigentlich sind die Risiken nicht grofler als bei jedem Kreditkartenkauf, denn auch
die Kreditkartenfirmen konnen Konsumentenprofile erstellen. Dennoch herrscht in bezug
auf das Internet wegen des uniiberschaubaren offenen Kommunikationsnetzes grofere Un-
sicherheit.

Um den potentiellen Online-Shopping-Kunden das unterschwellig oder offen vorhandene
Unbehagen zu nehmen, wurde eine Moglichkeit geschaffen, durch Anklicken eines be-
stimmten Feldes auf dem Bildschirm die Verwendung der eigenen Daten fiir Werbezwecke
auszuschlieBen (opt-out version). Kritikern geht diese Variante nicht weit genug, da sie ein
aktives Verneinen der Datennutzung erfordert. Sie befiirworten eher Systeme, bei denen
der Nutzung personlicher Daten explizit zugestimmt werden mufB. Bei der Regelung von
Datenschutzfragen wird in den USA eher auf freiwillige Selbstkontrolle als auf gesetzliche
Regelungen vertraut. Von der Regierung wurden im Framework for Global Economic
Commerce einige Vorschlige zur Regelung der Weiterverwendung von Kundendaten ge-
macht und damit zumindest angedeutet, welche Losungen von staatlicher Seite unterstiitzt
werden.

Offensichtlich gehen Kunden davon aus, da3 ihre personenbezogenen Daten im Netz
nicht vor Mifibrauch geschiitzt sind. Entweder sie ignorieren ihre Bedenken und gehen da-
mit Risiken ein, oder sie verzichten auf Online-Shopping. Die Sensibilitit scheint grofer zu
sein als etwa im Versandhandel, zum einen, weil das Medium technisch schwer zu durch-
schauen ist und damit scheinbar ungeahnte Moglichkeiten zum MifBbrauch bietet®, zum
andern, weil die Kunden nicht denken, wirklich etwas gegen eine Verletzung ihrer Person-
lichkeitsrechte tun zu konnen. Die Resignation ist aber hier, auch durch die Diskussion in
den Medien, noch nicht so weit fortgeschritten wie in anderen Bereichen. So verweigern
sich etwa Kunden, wenn fiir den Erwerb bestimmter Produkte oder fiir den Zugang zu In-
formationen eine Vorabregistrierung verlangt wird. MaBBnahmen, wie die Einblendung ei-
nes Schliissels am Bildschirm, die besondere Datenschutzvorkehrungen garantieren, wirken
vertrauensbildend.

56 Es wird angenommen, daf} die Furcht vor DatenmifSbrauch noch zunehmen wird, wenn technisch
weniger versierte Nutzergruppen ins Internet einsteigen, die die tatsichlichen Risiken kaum beurtei-
len konnen.



3.3. Sicherheit und Zuverlissigkeit 35

Trotz der intensiven Datenschutzdiskussion sind Kunden unter gewissen Umstinden be-
reit, Informationen zur Verfiigung zu stellen. Dies ist dann der Fall, wenn sie den Eindruck
haben, dafl damit der Kundendienst verbessert wird, oder wenn ein direkter materieller oder
nicht-materieller Vorteil entsteht (z.B. Teilnahme an einem Preisausschreiben, Aufnahme
in einen Klub, fur dessen Mitglieder Sonderkonditionen beim Kauf gelten). Welche For-
men der Datenermittlung und -verwendung akzeptiert werden, héngt unter anderem davon
ab, wie aufdringlich die daraus folgenden Werbemafinahmen sind. Konsumenten fiihlen
sich nicht durch gelegentliche Werbebriefe gestort, reagieren aber empfindlich auf Tele-
fonanrufe zu Werbezwecken. Wegen des 6konomischen Wertes, den Kundendaten haben,
wurde der Vorschlag gemacht, die Erlaubnis der Datenweitergabe mit einer Geldzahlung
an die Kunden zu verbinden.

3.3.2. Zahlungssysteme

Intensive Diskussionen werden um sichere und effiziente Zahlungsmodalititen bei On-
line-Shopping gefiihrt. Im wesentlichen geht es um folgende Fragen:

— werden neben der Kreditkarte weitere Zahlungssysteme benotigt?
— welche Eigenschaften miissen solche Zahlungssysteme aufweisen?
— wie kann die Sicherheit von Transaktionen gewahrleistet werden?

— welche technisch moglichen Zahlungssysteme werden vom Markt akzeptiert?

Reicht die Kreditkarte als Zahlungsmittel aus?

Die Kreditkarte stellt das bei weitem populérste und am weitesten verbreitete Zahlungs-
mittel im Internet dar. Viele Akteure halten dies fiir die beste Losung, da die zugehorigen
Mechanismen und Verfahren bereits iiber Jahrzehnte erprobt und eingespielt sind und eine
hinreichend ausgebaute Gesetzgebung zur Regulierung des Systems besteht. Die Nachteile
des Kreditkartensystems liegen in Sicherheitsproblemen bei der Abwicklung von Transak-
tionen iiber das Internet sowie in relativ hohen Kosten pro Transaktion, die sie fiir die
Durchfithrung kleiner und kleinster Zahlungen ungeeignet erscheinen lassen. Zudem ist zu
erwarten, dal mit wachsender Diffusion der Internet-Nutzung zunehmend auch solche
Kaufergruppen Online-Shopping betreiben wollen, die iiber keine Kreditkarte verfiigen.
Hier koénnten elektronische Geldbérsen, wie e-cash oder cyber-cash Alternativen anbieten.
Ein weiterer Vorteil von elektronischen Zahlungsmitteln ist die Anonymitét der Transakti-
on, die bei der Kreditkarte notwendigerweise aufgegeben werden muf. Befiirworter der
Kreditkartenlosung argumentieren hingegen, dafl Zahlungen fuir kleine Transaktionen, wie
etwa der Abruf von Informationen gegen ein Entgelt von weniger als einem Dollar, kumu-
liert werden konnen. In bestimmten Zeitabstdnden konnten dann iiber Zahlungsagenturen
die angelaufenen Betrige abgebucht werden. Die Sicherheit der Nutzung von Kreditkarten
kann iiber Verschliisselung oder off-line-Ubermittlung deutlich verbessert werden. AuBer-

3*
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dem ist das Risiko fiir die Karteninhaber auBerordentlich gering, da sie generell nur bis zu
einem Betrag von 50 US-Dollar haften, wenn ihre Kreditkarte mifibraucht wird.

Welche Kriterien miissen von alternativen Zahlungssystemen erfiillt werden?

Es wurden in den letzten Jahren verschiedene Systeme entwickelt, die sichere und effizi-
ente Zahlungen ermoglichen sollen. Diese zielen entweder auf die Minimierung von Kre-
ditkartenrisiken oder auf die Etablierung alternativer Zahlungsformen.®” Grundsitzlich sind
folgende Anforderungen an solche Systeme zu stellen.*®

Sicherheit

Verldplichkeit

Skalierbarkeit

Anonymitdt

Da bei Online-Shopping Geldtransfers in groBem Umfang stattfinden,
wird es immer wieder Versuche geben, die dazugehorigen Daten-
strome aus krimineller Absicht zu manipulieren. Kidufer und Verkiu-
fer werden sich in ihren Aktivitdten solange zuriickhalten, wie nicht
mit groBer Wahrscheinlichkeit angenommen werden kann, daf3 Zah-
lungen im Internet korrekt und relativ frei vom Risiko eines Mifl-
brauchs sensibler Informationen durchgefiihrt werden kénnen. Das
Internet bietet durch seine bewullt offenen Strukturen, die auch im
wesentlichen erhalten bleiben sollen, Angriffsflichen, die es durch
geeignete Sicherheitspakete zu schiitzen gilt.

Wirtschaftliche Abldufe sind auf stérungsfreie Durchfiihrung von
Transaktionen angewiesen. Infrastruktur und Betreibersoftware miis-
sen daher so gestaltet sein, dal Unterbrechungen durch Netziiberla-
stung, Inkonsistenzen in Programmen und mangelnde Abstimmung
der einzelnen Stufen verhindert werden. Die Verfuigbarkeit funktio-
nierender Zahlungssysteme muB jederzeit gewdhrleistet sein.

Die Systeme miissen auf die Expansion der Online-Shopping-Aktivi-
titen reagieren koénnen. Zusitzliche Kaufer und Verkédufer miissen in
groBer Zahl ohne Effizienzverlust integrierbar sein

Grundsitzlich sollte die Identitdt der Akteure nicht preisgegeben wer-
den, damit die Konsumgewohnheiten von Individuen nicht 6ffentlich
zugénglich sind. Einige etablierte Zahlungssysteme, wie Kreditkarten
und Schecks bieten diese Anonymitét nicht. Die vielféltigen Mog-
lichkeiten des Internet, personenbezogene Daten zu speichern, zu ver-
arbeiten, zu verdndern und zu verbreiten, konnte dazu fiihren, daf3
sich Verfahren durchsetzen, die gegeniiber diesen Zahlungsweisen
grofleren Schutz vor Aufdeckung der Identitdt der beteiligten Perso-
nen ermoglichen.

57 Die einzelnen Modelle werden hier nicht ausfithrlich dargestellt. Vgl. dazu Thome/Schinzer
(1997), S. 44-53, Neumann/Medvinsky (1995), Neumann (1995), Morgan Stanley (1997), S. 13-4.

58 Vgl. Neumann/Medvinsky (1995), S. 401-404.
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Fiir die Kdufer ist es von zentraler Bedeutung, da das von ihnen ge-
wihlte Zahlungsmittel von moglichst vielen Anbietern akzeptiert
wird; es ist fiir Internet-Kunden kaum zumutbar, bei einer Vielzahl
von Hindlern jeweils unterschiedliche Zahlungsmodalitdten vorzu-
finden. Hierbei entstehen Probleme mit der kritischen Masse. Ein
Zahlungsmittel muf} eine bestimmte Verbreitung erreicht haben, da-
mit es von immer mehr Anbietern angenommen wird.

Auch auf der Kundenseite miissen ausreichend Interessenten fiir be-
stimmte Systeme vorhanden sein. Fiir Anbieter sinken die Transakti-
onskosten, wenn eine grofle Zahl von Kunden jeweils ein einziges
Zahlungsinstrument benutzen. Umgekehrt lohnt es nicht, zusitzliche
Systeme einzufiihren, die nur von wenigen Kunden in Anspruch ge-
nommen werden.

Die Vielfiltigkeit von Internet-Geschiften erfordert Variationsmog-
lichkeiten in bezug auf Schnelligkeit, eventuell zu hinterlegende Si-
cherheiten, Limits fiir Transaktionsvolumina und Kreditlinien sowie
in bezug auf die Nachvollziehbarkeit des Zahlungsverlaufs.

Es muf sichergestellt werden, da3 die in elektronischer Wéhrung ge-
speicherten Betrdge nur einmal ausgegeben werden. Zudem sollten
von der Internet-Wihrung keine Einfliisse ausgehen, die zu einer
wirtschaftspolitisch unerwiinschten Entwicklung der Geldmenge fiih-
ren.”

Die in einzelnen "Internet-Wahrungen" gehaltenen Geldsummen
miissen ohne hohe Transaktionskosten in andere Formen tiberfiihrt
werden konnen, damit Akzeptanzprobleme vermieden werden und
die Liquiditdt der Marktteilnehmer optimiert wird.

Die Kosten der Zahlungssysteme, die den Betreibern entstehen und an
Kunden oder Hindler weitergegeben werden, miissen in einem ange-
messenen Verhiltnis zum Preis der gehandelten Giiter stehen. Dies
wird insbesondere bei kleinen Betridgen relevant, die etwa fiir abgeru-
fene Informationen zu zahlen sind.

Die vorgeschlagenen Systeme miissen technisch und konzeptionell
leicht in die Welt des Online-Shopping einzufiigen sein.

% Wegen des relativ geringen Umfangs von Internet-Transaktionen, die sich solcher Wiahrungen
bedienen, besteht diese Gefahr zwar zur Zeit noch nicht, sie kénnte aber bei deutlicher Zunahme der
Nutzungsintensitdt akut werden. Die amerikanische Zentralbank beobachtet die Entwicklung elektro-
nischer Wihrungen, greift aber nicht ein, um das Entstehen von technischen Lésungen und die Ei-
gendynamik des Marktes nicht zu behindern.
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Benutzer- Zahlungssysteme miissen leicht erlernbar und unkompliziert in der

Sfreundlichkeit Anwendung sein. Fehler diirfen nicht zu unvorhersehbaren Verlustri-
siken flihren. Dazu sollte, z.B., fiir Zahlungen ab einer bestimmten
Hohe eine zusitzliche Autorisierungstufe eingebaut sein. Konsumen-
ten sollten zu jedem Zeitpunkt einfach feststellen konnen, welche
Summen sie bereits flir Online-Shopping-Leistungen verausgabt ha-
ben. Dazu gehort auch, daB auf Seiten der Anbieter leicht iiberpriifbar
sein mufB, ob fiir die angebotene Zahlungsart beim Kunden ausrei-
chende Deckung vorhanden ist.

Die verschiedenen flir Online-Shopping vorgesehenen Systeme befinden sich in unter-
schiedlichen Entwicklungsstadien. Einige durchlaufen zur Zeit Test-, Pilot- oder Einfiih-
rungsphasen. Sie weisen die oben aufgefiihrten Eigenschaften in unterschiedlichem Mafle
auf.®® Welche Merkmale vom Markt als besonders wichtig eingestuft werden und damit den
sie besser als andere bedienenden Systemen Vorteile verschaffen, wird sich erst zeigen,
nachdem verschiedene Varianten iiber einen bestimmten Zeitraum hinweg erprobt wurden
(siehe unten zu Akzeptanz im Markt).

Sicherheit von Zahlungssystemen

Die Kreditkartennutzung im Internet unterscheidet sich von der bei telefonisch ange-
bahnten Transaktionen dadurch, daf3 fiir den Karteninhaber nicht durchschaubar ist, iiber
welche Kanile seine Nummer zum Adressaten gelangt und wer unter Umstidnden "unter-
wegs" darauf zugreifen kann. Nach Meinung von Experten liegen die Schwachstellen eher
an den Endpunkten der Transaktion, also bei den Computern der Nutzer und der Anbieter,
die oft unzureichend vor unbefugtem Zugriff geschiitzt sind, als im Netz. Obwohl unter
Umstidnden die Bekanntgabe der Kreditkartennummer iibers Telefon risikoreicher ist als
die iibers Internet, da iiber die Identitit des Empfingers am anderen Ende der Leitung we-
niger GewiB3heit herrscht als bei Internet-Adressen, empfinden Konsumenten diesen Weg
als sicherer.®' Einige Verkdufer bieten daher auch einen kostenlosen Service an, bei dem
die erforderlichen Informationen telefonisch und nicht tibers Netz iibermittelt werden. Die
verschiedenen Varianten von Sicherungssystemen fir Kreditkartenzahlungen®® arbeiten
entweder mit Verschliisselung oder mit off-line Verfahren, bei denen die sicherheitssen-
siblen Daten iiber andere Kanile als das Internet transportiert werden. Zunichst geht es

60 Vgl. Thome/Schinzer (1995), S. 44-53 und Neumann/Medvinsky (1995), S. 405-413.

! Ernst& Young ermittelten in ihrer Konsumentenumfrage, daB 70% derjenigen, die noch nichts im
Netz gekauft hatten, es zu unsicher fanden, ihre Kreditkartennummer elektronisch zu tibermitteln. Nur
37% der Kaufer waren mit den Sicherheitsvorkehrungen voll zufrieden. Ernst&Young (1997), S. 9.

62 Auf die einzelnen Sicherheits-Softwarepakete sowie auf alternative Zahlungssysteme wird hier
nicht im einzelnen eingegangen. Fiir eine ausfihrliche Darstellung siche Thome/Schinzer (1997) und
Neumann (1995).
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darum, die Identitdt von Kédufer und Verkiufer zweifelsfrei festzustellen, ohne daB diese
sich notwendigerweise direkt gegenseitig zu erkennen geben. Im néchsten Schritt muB si-
chergestellt werden, daB3 nur die Zahlungen geleistet werden, fuir die der K4ufer eine Auto-
risierung erteilt. Schlielich muf der Verkiufer vor Lieferung sicher sein koénnen, daf3 die
angebotenen Zahlungsmittel gedeckt sind. Die Sicherheit wird dabei durch verschiedene
externe Treuhédnder und Zertifizierungsstellen garantiert.

Die technischen Losungen werden stdndig verbessert, und auch das beste System kann
immer noch sicherer gemacht werden. Grenzen sind einmal durch die Kosten gesetzt, da
zusétzliche Sicherheit oft so teuer ist, daB der zuzurechnende Nutzen dazu in keinem Ver-
hiltnis steht, zum andern liegen die Schwierigkeiten hier eher in der organisatorischen Um-
setzung und in der Akzeptanz durch Héndler und Konsumenten als in der Technik.. Syste-
me, die wie First Virtual oder SET eine Registrierung erfordern, bieten zwar durch hinter-
legte Unterschriften zusitzliche Sicherheit, sind aber durch die Einschaltung mehrerer In-
stanzen relativ aufwendig und teuer.

Akzeptanz im Markt

Die Anbieter von Sicherheitssystemen empfinden oft die Nutzer als wenig kooperativ
und unterstellen ihnen mangelndes Sicherheitsbewufitsein. Es muf3 jedoch vermutet wer-
den, daB die zogerliche Haltung der Konsumenten eher mit der Undurchschaubarkeit und
dem zu komplizierten Aufbau der angebotenen Systeme zusammenhingt, die auch von Ex-
perten, die nicht zu den Technikentwicklern gehoren, als vollig unverstdndlich angesehen
werden.

Fiir die schleppende Einfiilhrung von alternativen Zahlungs- und Sicherheitssystemen
sind mehrere Faktoren verantwortlich. Einmal sind einige Systeme technisch noch nicht
ganz ausgereift und fithren in Feldversuchen zu unerwarteten Problemen. Zum andern fehlt
es noch an Standards, die die allgemeine Einsetzbarkeit der neuen Systeme und ihre rei-
bungslose Integration in bestehende Konfigurationen ermoglichen. Andere Griinde sind
weniger im technischen als im organisatorischen und wirtschaftlichen Bereich zu suchen.
Die organisatorische Umsetzung einiger Systeme verlangt die Einrichtung von Zertifizie-
rungs- und Clearingstellen und die Ubernahme bestimmter Funktionen und Aktivititen von
Banken, Anbietern, Internet Service Providern und Treuhdndern. Die Schaffung solcher In-
stitutionen erfordert ebenso Zeit, wie die Uberzeugung der verschiedenen Akteure, die ih-
nen in den einzelnen Systemen zugedachten Rollen auch zu tibernehmen. Generell kann
vermutet werden, dal elektronische Wahrungen zwar technisch méglich sind, aber vom
Markt noch nicht verlangt werden. Dies héngt auch damit zusammen, daf3 kaum Entgelte
fiir einzelne Informationen im Netz durchgesetzt werden kénnen, solche Angebote werden
von den Nutzern einfach ignoriert.*

 Konsumentenvertreter sehen die Gefahr, daB mit Einfihrung von Mikrozahlungssystemen im-
mer weniger Informationen kostenlos iiber das Internet bezogen werden kénnen.
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3.4. Produkte und Sortimente

Grundsitzlich kénnen alle Produkte, die per Katalog verkauft werden, auch iibers Inter-
net vertrieben werden. Dabei bestehen weder in bezug auf Preise und Wert, noch in bezug
auf Verderblichkeit oder Gréf3e bestimmte Priferenzen. Versuche, bestimmte Produkte als
ungeeignet fiir Online-Shopping zu klassifizieren, werden regelmifig durch Gegenbei-
spiele in der Praxis widerlegt. Es gibt jedoch Waren, die bereits heute erfolgreich verkauft
werden, und solche, deren Verkauf iiber das Internet aufgrund ihrer spezifischen Eigen-
schaften besonders vorteilhaft ist. Die erste Kategorie enthilt technisch anspruchsvolle Wa-
ren, informationsintensive Giiter sowie solche, die einen relativ hohen Wert besitzen. In der
zweiten Kategorie von Waren, die sich allmé&hlich im Online-Shopping durchsetzen, finden
wir Produkte, die eine hohe Individualitit aufwiesen, mit personlicher Beratung verbunden
sind, die als Differenzierungsmerkmal eingesetzt werden kann, und bei denen der Preis
weniger wichtig ist als die Produkteigenschaften.®

Informationsintensive Dienstleistungen® und Giiter, deren Vertrieb ausschlieBlich online
erfolgen kann, gelten als ideale Kandidaten fiir Internetvertrieb. Dies betrifft Software, In-
formationsdienstleistungen, Videos und Magazine, aber auch Finanzdienstleistungen und
Wartungsdienste fiir Computer.

Ein weiteres Merkmal ist die Moglichkeit, ein Gut eindeutig zu definieren. Bei solchen
Giitern ist der AuswahlprozeB nicht durch sinnliche Eindriicke, wie Anfassen, Riechen oder
differenzierte Farbeindriicke, wesentlich mitbestimmt. Dazu gehoren Biicher, CDs, Autos,
Computer und Biirobedarf. Flugtickets und Autos werden wohl deswegen im Internet er-
folgreich verkauft, weil der Kunde meint, hier besonders auf umfassende Preisvergleiche
angewiesen zu sein. Auch hier gilt jedoch, daB3 die Produkte in der Regel leicht und umfas-
send zu beschreiben sind. Gerade bei als kompliziert geltenden Waren, wie Computer oder
andere technische Gerite, bietet Online-Shopping (anders als etwa TV-Shopping) gute
Mboglichkeiten fiir anschauliche Erklirungen und ausfiihrliche Informationen, deren Ab-
lauf, Repetitivitit und Geschwindigkeit der Kédufer selbst steuern kann.

Die weite Produktpalette und die geographisch und durch Lagerkapazititen kaum be-
grenzte Reichweite des Online-Shopping auf der Angebots- und der Nachfrageseite, fiihren
dazu, daB hier insbesondere auch seltene Gegenstinde nachgefragt werden. Beispiele hier-
fiir sind Videos mit alten Filmen, seltene Musikaufnahmen, Briefmarken, Antiquitdten oder
andere skurrile Rarititen, die iiber andere Einkaufskanile kaum erhiltlich sind.

Als weniger geeignet kénnen Gegenstdnde gelten, die schlecht zu definieren sind, weil in
der Regel groBe Qualititsunterschiede bestehen (frisches Obst und Gemiise), typische Im-

® Siehe Ernst& Young (1997), S. 23.
% Vgl. auch Ernst& Young (1997), S. 6.
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pulsgiiter und Waren, die gut an individuelle Konsumentenbediirfnisse angepaft sein miis-
sen, wie z.B. Schuhe, Mébel oder dekorative Kosmetik.%

Die weitere Entwicklung des Sortiments flir Online-Shopping hingt davon ab, wie sich
die Qualitit der bildlichen Darstellung verbessert. Produkte wie Kleidungsstiicke oder M6-
bel lassen sich dann besser am Bildschirm verkaufen, wenn sie realistisch prasentiert wer-
den, in groBer Detailgenauigkeit erkennbar sind und "von allen Seiten" begutachtet werden
koénnen, unter Umstidnden unter Zuhilfenahme anderer Techniken, die die Kombination mit
vorhandenen Einrichtungsgegenstinden oder Garderobestiicken zu veranschaulichen erlau-
ben.

Wegen der groflen Bedeutung eines Vertrauensverhiltnisses zum Verkdufer, das den
Kunden zumindest den ersten Einstieg ins Online-Shopping erleichtert, sind Markennamen
besonders erfolgreich. Dabei spielt eine wesentliche Rolle, daB der Anbieter als Verkdufer
auferhalb des Netzes bereits bekannt ist. 69% der Befragten gaben in der Ernst&Young-
Studie an, der Markenname sei fiir sie wichtig, 64% hielten es fiir entscheidend, den
Hindler bereits zu kennen.?’

3.5. Faktoren, die Online-Shopping attraktiv machen
3.5.1. ... fiir Konsumenten

Unterschiedliche Kundengruppen weisen hier unterschiedliche Motivationslagen auf. Fiir
einige Teilnehmer spielen Faktoren eine Rolle, die mehr mit den explorativen Elementen
der Internet-Nutzung zu tun haben, andere stellen Effizienzgesichtspunkte in den Vorder-
grund.

In der ersten Gruppe wird Online-Shopping praktiziert, weil dem Auffinden von Ange-
boten und dem Bestellvorgang ein gewisser Unterhaltungswert zugemessen wird, oder weil
man zu einer technischen Avantgarde gehéren will, die solche Systeme beherrscht, und
damit in eine Internet-Gemeinde aufgenommen ist. Web-Seiten werden angesteuert in der
Hoffnung auf Uberraschungseffekte, und bei interessanten Angeboten kann es zum Kauf
kommen. Innovative Verkaufsformen, wie Auktionen, verbinden Elemente von Unterhal-
tung mit Herausforderungen an Flexibilitit, Entscheidungs- und Reaktionsvermogen.®

Die zweite Gruppe stellt Faktoren wie Zeitersparnis und 24-Stunden Verfugbarkeit der
Angebote in den Vordergrund. Die Bequemlichkeit des Einkaufens von zu Hause aus bildet
ein weiteres Motiv fiir dieses Kundensegment. Hier geht es auch darum, in méglichst kur-
zer Zeit gezielt das Gesuchte zu finden. Dieses Element bildet sicherlich eine Erkldrung fur
den groBen Erfolg des Amazon-Buchvertriebes.

% Vgl. auch Morgan Stanley (1997), S. 3-1 - 3-6.
67 Vgl. Ernst&Young (1997), S. 7.
8 Fiir eine Beschreibung eines Auktions-Systems siche Morgan Stanley (1997), S. 6-30.
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Die Auswahlmoglichkeiten im Netz unterscheiden sich trotz des eigentlich noch sehr be-
grenzten Sortiments von denen des traditionellen Handels durch eine andere Prisentation
und Sortierung der Angebote sowie durch die enorm vergréfierte geographische Reichweite
des Marktes. Konsumenten suchen entsprechend auch Dinge, die sie sonst nirgends finden
wiirden.

Uber den Spielaspekt hinaus wird Interaktivitit als Vorteil empfunden. Sie gibt dem
Kunden das Gefiihl, selbst zu jedem Zeitpunkt die Initiative zu ergreifen und den Entschei-
dungsprozef aktiv zu kontrollieren. Wiinsche kdnnen anhand der vorgegebenen Wahlmég-
lichkeiten spezifiziert werden, und der Kunde erhélt meist schnelles Feedback iiber Liefer-
barkeit, Preise, Versandkonditionen oder zusitzliche Produkteigenschaften. Auch Kunden-
dienstanfragen und Wartungs- und Reparaturanforderungen kénnen - zumindest in der
Wahrnehmung der Kunden - schneller beantwortet werden als in herkommlichen Syste-
men. Dies vermittelt den Eindruck eines direkten Kontaktes zum Anbieter, der bei TV-
Shopping und beim Versandhandel nicht gegeben ist.

Zusitzliche Produktinformationen und Querverweise zu anderen Themen und Dienstlei-
stungen bieten Kunden Vorteile, die nur in netzbasierten Einkaufssystemen so individuell
zu realisieren sind. Kunden erhalten etwa Buchbesprechungen zur Liste der lieferbaren Bii-
cher, ebenso wie Warenkritiken von Verbraucherverbinden.

Theoretisch ist eine groBere Markttransparenz gegeben, die aber in der Praxis nicht ge-
nutzt werden kann, weil das Ansteuern unterschiedlicher Angebote viel zu lange dauert,
und weil selten auch nur anndhernde Vollstdndigkeit erzielt wird. Aus den bereits genann-
ten Griinden werden Softwaresysteme, die den Kunden bei Preisvergleichen helfen kénn-
ten, von den Anbietern nicht unterstiitzt und setzen sich kaum durch. Dennoch wird Onli-
ne-Shopping von den Konsumenten mit besseren Vergleichsmoglichkeiten fiir unter-
schiedliche Waren assoziiert.

Einerseits erwarten Kunden implizit, daB im Internet geringere Preise gelten als anders-
wo. Andererseits werden niedrige Preise in einer Umfrage erst an flinfter Stelle als beson-
derer Vorteil des Internet genannt. Feldversuche in Boston und Lansing haben ergeben, daf3
die Preise fiir Biicher und Software im Internet eher iiber denen lokaler Handler lagen, und
zwar um durchschnittlich 3% fiir Biicher und 6-7% fiir Software (Boston). Offensichtlich
rechtfertigt die Bequemlichkeit des Online-Shopping den geringfligig hoheren Preis. Da
sich die Entwicklung des Online-Shopping-Marktes jedoch erst am Anfang befindet, kann
es durchaus sein, daB bei wachsender Konkurrenz die Preise noch unter die durchschnittli-
chen Einzelhandelpreise fallen. Experten weisen jedoch daraufhin, daB in den meisten Ein-
zelhandelsbranchen die Margen schon auflerordentlich gering sind, so dafl Spielrdume hier
nur bei einer beachtlichen Ausweitung der Umsatzvolumina bestehen.®

¢ Siehe Morgan Stanley (1997), S. 1-2.
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3.5.2. ... fiir Anbieter

Es sind zwei Gruppen von Anbietern zu unterscheiden, solche, die als reine Internetver-
kiufer neue Servicechancen wahrnehmen, und solche, die als Einzelhdndler ihre Vertriebs-
kanile diversifizieren. In der ersten Gruppe geht es darum, die durch die Technik gegebe-
nen Potentiale 6konomisch zu erschlieBen, moglichst als first mover Felder zu besetzen und
damit die Konkurrenz fiir lange Zeit auszuschalten. Es wird also im wesentlichen versucht,
Wertschopfung durch neue Ideen zu generieren.

In der zweiten Gruppe sind mehrere Motivationsstringe zu beobachten. Zum einen sollen
Umsitze und Marktanteile durch das Online-Shopping-Engagement erhoht werden, indem
etwa die groBere geographische und marktmiBige Reichweite des Internet ausgenutzt wird.
Insbesondere fiir kleinere Unternehmen, fiir die eine Expansion auf herkommlichem Wege
zu teuer wire, sind die Mdglichkeiten des Online-Shopping zur Erweiterung des Marktes
interessant. Der elektronische Zugang zum Kunden eroffnet hier neue Perspektiven. Inno-
vative Produktlinien kénnen erschlossen werden, weil beispielsweise die Vermarktung in-
dividuell ausgestatteter Produkte durch Einbeziehung der Kunden in den Gestaltungsprozef}
leichter wird.

Ein zweiter Motivationsstrang betrifft Versuche der Effizienzsteigerung im Vertrieb und
bei back-office-Funktionen des Verkaufs. Bei intensiver werdendem Wettbewerb kommt es
darauf an, kostengiinstige Wege zu finden, Kundenpflege zu betreiben und neue Kunden
hinzuzugewinnen, dabei aber teure traditionelle Vertriebskanéle zu vermeiden. Kostenvor-
teile entstehen unter anderem dadurch, daf effiziente Methoden geboten werden, einen
groBen Kreis von potentiellen Kunden durch gezielte Werbeaktionen anzusprechen, wobei
kaum Versand- oder Kommunikationskosten entstehen. Durch Integration verschiedener
Informationssysteme auf der Marketing- und Vertriebsseite sowie auf der Produktions- und
Buchhaltungsseite konnen die Transaktionskosten gering gehalten werden. Kostenvorteile
entstehen auch dadurch, da8 die Kunden einen Teil der Dienstleistung, ndmlich das Vor-
sortieren des Angebots und die Identifizierung geeigneter Produkte selbst tibernehmen. Ex-
perten sagen beachtliche Kostensenkungen durch Internetvertrieb voraus.” Das Vertriebs-
kostenargument wird besonders von groBlen Firmen angeflihrt.

Fir die meisten kleinen und mittleren Unternehmen spielen Imageaspekte eine zentrale
Rolle. Online-Shopping wird "ausprobiert", in dem Bestreben, keine wichtige Entwicklung zu
versdumen. Dabei geht es auch darum, Kompetenz beim Bereitstellen moderner technischer
Systeme zu demonstrieren. In manchen Fiéllen wurde auch auf Anfragen von Kunden reagiert,
die Internet-Prisenz offensichtlich einen gewissen Stellenwert beimessen. Dahinter stecken
Strategien, die entweder darauf beruhen, jeweils dem Marktfiihrer zu folgen, oder defensiv
zu beobachten, was Konkurrenten tun, und dann aus Angst vor Positionsverlusten auch
einzusteigen. Solche Unternehmen experimentieren mit verschiedenen Online-Shopping-

™ So etwa Morgan Stanley (1997), S. 3-6. Transaktionskosten fiir Internet Verkiufe werden hier
- unter Berufung auf eine Booz-Allen & Hamilton-Sudie - auf weniger als 1% derjenigen geschiitzt,
die in traditionellen Ladengeschiften entstehen.
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Modellen, damit sie zum gegebenen Zeitpunkt funktionierende Systeme anbieten konnen,
ohne jetzt schon aktiv diese Vertriebsschiene auszubauen. Wichtiger als die Frage "Was
will unser Unternehmen im Internet erreichen?" ist in diesen Fiéllen die Frage "Was pas-
siert, wenn wir nicht présent sind?". Es kann als unumstritten gelten, daB eine frithe Prisenz
im Online-Shopping-Markt wichtig ist. Beobachter weisen aber auch darauf hin, da Un-
ternehmen nicht einsteigen sollten, wenn sie noch zu wenig von diesem Markt verstehen
und keine klaren Strategien haben. Viele Firmen durchlaufen zur Zeit einen learning-by-
doing-Prozef3, in dem Erfahrungen gesammelt werden. Dies gilt auch fiir die grolen Akteu-
re, wie z.B. Wal-Mart.

Der experimentelle Charakter von Online-Shopping-Engagements kommt unter anderem
darin zum Ausdruck, daB auch bei hohem Umsatz nicht unbedingt Gewinne gemacht wer-
den. Dies trifft sogar fiir so erfolgreiche Anbieter wie Amazon zu, die bei rasant steigenden
Umsitzen, aber auch aggressiver Preispolitik und damit niedrigen Margen noch wenig pro-
fitabel sind.”

Weitere Faktoren, die Online-Shopping fiir Anbieter attraktiv machen, beziehen sich auf
innovative Verkaufsstrategien. So ergeben sich neue Moglichkeiten, Konsumentenkontakte
zu kniipfen und zu stabilisieren. Werbeformen, die die hohe Informationsverarbeitungska-
pazitdt elektronischer Vertriebskanile systematisch ausnutzen, sind etwa Web-Hochzeits-
listen, die eine perfekte Abstimmung der Wiinsche der Beschenkten mit den Einkdufen ei-
ner Vielzahl von Schenkern erméglichen. In der Literatur wird regelmiBig auf die Attrakti-
vitit des electronic commerce in bezug auf die Generierung umfangreicher Kundendateien
hingewiesen. Dazu miissen Daten in de-anonymisierter Form vorliegen. In vielen Berei-
chen legen Kéufer jedoch Wert darauf, anonym zu bleiben. Systematische Auswertungen
von Verkaufsdaten werden meist nur von groflen Firmen vorgenommen. Nichtsdestoweni-
ger bieten sich neue Formen der Kundenansprache iiber das Netz an, die sich durch hohe
Selektivitdt und Individualitdt auszeichnen.

3.6. Regulierungsfragen

Allgemein gilt, dafl Selbstregulierung staatlicher Intervention vorgezogen wird. Die
Haltung der US-Regierung zur Entwicklung des Internet ist zunachst abwartend: Reguliert
werden soll nur, wenn sich Probleme ergeben. Ansonsten soll sich der Markt zunichst un-
behindert technisch und organisatorisch entwickeln kénnen.

Ziel der Regulierung solite es sein, es Kédufern und Verkédufern moglichst einfach zu ma-
chen, online Einkéufe zu titigen. Die Bestimmungen sollten in erster Linie darauf abzielen,
die Offenheit der Netze zu garantieren, den Netzzugang zu erleichtern und Wettbewerbs-
hindernisse zu beseitigen. Dariiber hinaus muf} die Sicherheit in bezug auf personliche Da-
ten und auf Finanztransaktionen erhéht werden, und es muf3 Rechtssicherheit im Hinblick
auf die Giiltigkeit und Verbindlichkeit von Geschiften hergestellt werden. In vielen Fillen

" vgl., z.B., Morgan Stanley (1997), S. 8-8 - 8-10.



3.6. Regulierungsfragen 45

reicht es aus, bestehende Gesetze anzuwenden. So sind z.B. alle Fragen, die sich um den
Einsatz von Kreditkarten und das Auseinanderfallen von Lieferung und Zahlung drehen,
tiber Kreditgesetze bereits abgedeckt. Durch die Besonderheiten des Online-Shopping
kommt aber neuer Regelungsbedarf hinzu, etwa beim Urheberrecht, bei der Besteuerung
oder bei elektronischen Unterschriften. Zusitzliche RegulierungsmaBnahmen miissen dann
erwogen werden, wenn sich Betrugsfille hdufen oder wenn, begiinstigt durch die vielfilti-
gen Moglichkeiten des Internet, vorsétzlich Marktmanipulationen vorgenommen werden.

Die Frage der Besteuerung von Internet-Transaktionen ist noch ungelost. Sie wird da-
durch kompliziert, dal in den einzelnen US-Staaten unterschiedliche lokale und staatliche
Verkaufssteuern erhoben werden und daB3 wiederum jeweils von einzelnen Staaten Internet-
Geschifte von solchen Abgaben befreit wurden.” Fiir einen Online-Shopping-Anbieter
hieBe das im Extremfall, daB er, je nach dem, wo sein Abnehmer sitzt, verschiedene Auf-
schldge auf den Preis berechnen muf}, um die unterschiedlichen staatlichen Steuern zu be-
riicksichtigen. In einigen Fillen wurden daher Moratorien verfiigt, bis es fiir staateniiber-
greifende Orline-Shopping-Geschifte zu einer einheitlichen Steuerregelung kommt. Eine
gewisse Ubergangszeit wird fiir nétig gehalten, damit electronic commerce sich entwickeln
kann und die jetzt anlaufenden Geschifte nicht im Keim erstickt werden.” Zudem soll auch
verhindert werden, daB} bei der jetzt bestehenden Unsicherheit Doppelbesteuerung im Her-
kunfts- und im Bestimmungsstaat stattfindet. Mit dieser teilweisen Steuerbefreiung wird
Online-Shopping zwar gegeniiber dem lokalen Einzelhandel bevorzugt, aber im interstaat-
lichen Handel nur dem Versandhandel gleichgestellt, fiir den auch gilt, daB Steuern nur zu
zahlen sind, wenn Kéufer und Verkédufer im selben Staat sitzen. Berater empfehlen denn
auch Interessenten fiir Online-Shopping, moglichst wenige Geschiftssitze in verschiedenen
Staaten zu haben, damit Abnehmer an vielen Orten steuerfrei beliefert werden kénnen.”
Fiir die Bundesebene wird eine Entscheidung von Senat und Reprisentantenhaus iiber In-
ternetbesteuerung in Kiirze erwartet.” Wichtig ist, daB von allen Versuchen, Datentransfers
im Internet tiber die Verkaufssteuern hinaus, etwa durch Bit-Steuern, mit Abgaben zu bele-
gen, Abstand genommen wurde.

" Siehe Ernst&Young (1997), S. 26-27.

" Andererseits sind die 6ffentlichen Haushalte, wenn grofiere Anteile des Einzelhandelsumsatzes
iiber Teleshopping laufen, darauf angewiesen, auch diese Einnahmequelle auszuschépfen, da sonst
die Ertrage aus der Verkaufssteuer, die immerhin iiber dreifig Prozent der Einnahmen der Bundes-
staaten ausmachen, zu gering werden.

™ vgl. Ernst& Young (1997), S. 26-27.

™ Ein von Kalifornien und Oregon vorgeleger Gesetzentwurf sieht vor, daB fiir die Besteuerung
von Internet-Transaktionen ein sechsjahriges Moratorium verkiindet wird. Dieser Entwurf wird von
Staaten mitgetragen, in denen viele high-tech Firmen angesiedelt sind. Prasident Clinton unterstiitzt
den Gesetzentzwurf im Prinzip, schlégt aber ein kiirzeres Moratorium vor. Es zeichnet sich zur Zeit
ein KompromiB ab, der auf eine dreijéhrige Schonfrist hinauslduft.
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Die noch in verschiedenen Staaten geltenden unterschiedlichen Regelungen schaffen
groBe Unsicherheit dariiber, welches Recht bei grenziiberschreitenden Transaktionen gilt.
Einige Staaten arbeiten aktiv an der Regulierung des Online-Shopping, anderen fehlen per-
sonelle und finanzielle Ressourcen, um das Thema anzugehen.

Eine Anpassung bestehender Gesetze ist dort notwendig, wo einzelne Staaten verlangen,
daB ein Verkiufer in einem Bundesstaat eine Adresse nachweisen muf3, um Geschifte ma-
chen zu koénnen. Fiir viele online-Firmen wiirde das einen Verzicht auf Online-Shopping-
Angebote bedeuten, da bei selektiver, auf einzelne Staaten beschrinkter Abdeckung des
Marktes die Vorteile der groen Reichweite des Netzes verlorengingen, es aber andererseits
viel zu teuer wire, in mehreren Staaten physisch prdsent zu sein.

Rechtsunsicherheit herrscht auch noch bei internationalen Transaktionen. Hier sind Fra-
gen der Besteuerung und der Eintreibung von Zéllen ginzlich ungelost. Die Vorschlidge des
Clinton/Gore Papiers, die eine weitgehende Liberalisierung vorsehen™, werden von den
Akteuren in den USA als sehr vorldufig und in der gegenwirtigen Fassung kaum relevant
angesehen. In dem Papier geiduflerte Vorstellungen, daB grundsitzlich die Lieferanten ent-
scheiden, welches nationale Gesetz gelten soll, treffen auf Widerstand bei den Verbrau-
cherschutzverbénden.

Regulierungsbedarf wird von den meisten Experten auch in bezug auf den Verbraucher-
schutz gesehen. Hier sollte angestrebt werden, die Rechte des Konsumenten in gleicher
Weise zu schiitzen wie bei sonstigen Einkdufen. Dennoch es gibt es Tendenzen, Online-
Shopping-Systeme vom traditionellen Verbraucherschutz auszuschlieflen.

Online-Shopping verlangt in einigen Bereichen spezifische Regelungen. Denkbar wire
etwa, vorzuschreiben, dal Anrufe bei Reklamationen grundsitzlich kostenlos sind oder da3
bei Online-Shopping-Geschiften eine umfassende Geld-zuriick-Garantie gilt. Besonderes
Augenmerk ist auf irrefiihrende Werbung zu richten. Regulierungsbedarf besteht auerdem
bei der Informierung der Kunden iiber Lizenzbedingungen bei Softwarekauf. Hier wird in
der Regel erst, wenn Kauf erfolgt ist, dariiber informiert, welchen Bedingungen sich der
Kaufer damit unterworfen hat. Er darf theoretisch das gekaufte Produkt nur dann benutzen,
wenn er sich den Lizenzbedingungen unterwirft. *©

In der Diskussion um Internetregulierung werden Datenschutz und Konsumentenrechte
gegen die freie Entfaltung der Geschiftstitigkeit abgewogen, dabei wird meistens dem
Markt der Vorrang gegeben; dies kann sich jedoch als kurzsichtig erweisen, wenn die Kon-
sumenten aus Verunsicherung das neue Medium meiden. Eine bewuBtere Einbeziehung der
Konsumentenvertreter bei der Festlegung der Regulierungsbestimmungen konnte hier zu
einem besseren Ausgleich der Interessen fithren. Auffillig ist, dal das Clinton/Gore-Papier
keine Verbraucherschutzklauseln enthilt.

" Clinton/Gore (1997).
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Offene Fragen gibt es auch beim Datenschutz; die jetzt praktizierte "opting out" Klausel
fur die Verwendung personenbezogener Verkaufsdaten entspricht nicht dem "informed
consent", also dem amerikanischen Konzept der informationellen Selbstbestimmung.

In bezug auf Verschliisselung wird eine dhnliche Diskussion wie in Deutschland iiber die
Zugriffsrechte des Staates auf Verschliisselungssysteme gefiihrt. Hier stellte die Regierung
Bedenken beziiglich der Verfolgung von Zahlungsstromen (wegen Steuerhinterziehung
oder Verdacht auf Geldwische) zuriick; grundsitzlich besteht aber noch der Anspruch,
iiber einen public key zu verfiigen, mit dessen Hilfe alle Nachrichten entschliisselt werden
konnen. In jiingster Zeit wird verstédrkt darauf hingewiesen, daf3 Internet-Transaktionen die
nationale Sicherheit gefihrden konnten. Es ist also zu erwarten, daf3 der Staat sich hier um-
fangreiche Zugriffsrechte vorbehalten wird. Unklar ist bisher, inwieweit sich diese Ansprii-
che auf Kontrolle der weltweiten Internet-Technologie auch auf Europa auswirken.

Es wird immer wieder versucht, sich dem Problem der Inhaltskontrolle zu nihern, ohne
daB hier entscheidende Fortschritte erzielt werden. Wéhrend einige Staaten der ungehin-
derten Meinungsfreiheit Vorrang geben, fordern andere, da3 sogar Nutzer, die unerlaubte
Inhalte aus dem Netz auf ihre Computer laden, strafrechtlich verfolgt werden. Der Zielkon-
flikt zwischen dem Offenhalten des Netzes, das gerade von der Vermeidung von Zensur
lebt, und Anliegen des Kinder- und Jugendschutzes scheint per Dekret kaum 16sbar zu sein.

Die faktische Entwicklung des Internet lduft nicht nur beim Versuch einer Kontrolle der
Kommunikationsinhalte den Regulierungsbemithungen weit voraus. Auch bei internatio-
nalen Transaktionen setzt sich der elektronische Handel iiber eventuell bestehende rechtli-
che Barrieren aufgrund seiner internen Entwicklungsdynamik hinweg. Ein dhnliches Pha-
nomen l4Bt sich in bezug auf das Verbot, Alkohol postalisch zu verschicken, beobachten,
das in einigen Staaten gilt. Wein ist eines der Produkte, die im Netz erfolgreich verkauft
werden, und eventuelle Handelsrestriktionen scheinen nicht mehr durchsetzbar zu sein.

3.7. Eintrittsbarrieren und Hemmnisse im Online-Shopping-Markt

Trotz der offensichtlichen Attraktivitit von Online-Shopping gibt es auch in den USA ei-
nige hemmende Faktoren, die die dynamische Entwicklung des Marktes behindern. Dazu
gehoren Sachverhalte, die entweder technischer oder regulatorischer Losungen bediirfen,
wie das Fehlen allgemein anerkannter Verschliisselungssysteme, zu geringe Ubertragungs-
geschwindigkeiten oder die bereits genannten Bedenken beziiglich der Sicherheit personli-
cher Daten und finanzieller Transaktionen. Andere Hemmnisse liegen eher im mentalen
Bereich oder stellen typische Anfangsschwierigkeiten eines gerade erst im Aufbau begrif-
fenen Marktes dar. Barrieren dieser Art werden bei Erreichen einer kritischen Masse von
Anbietern und Nachfragern durch die langsame Verinderung der Konsumgewohnheiten
oder die weitere Diffusion von Computern sowie die fortschreitende Verbesserung von
Computerbedienungskompetenz allméahlich verschwinden.
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Emst&Young befragten Einzelhéndler und stellten fest, daB 47% der Befragten, die nicht
an Online-Shopping teilnehmen, ihr Produkt als nicht fiir Internet-Verkauf geeignet anse-
hen; 24% konnen keine besonderen Marktchancen im Online-Shoppingbereich entdecken;
fir 17% ist der Einstieg zu teuer; 9% halten die Technologie fiir noch nicht reif; bei 3%
konfligiert ein Online-Shopping-Engagement mit dem Kerngeschift.”

Produzenten nehmen nur zogerlich die theoretisch enormen Vorteile des Direktvertriebs
wahr. Ein Grund hierfiir ist, daB sie nicht iiber das nétige know-how in der Betreuung gro-
Ber Kundenstimme und in der Organisation von Massenvertriebssystemen verfiigen. Zu-
dem wollen sie ihre Abnehmer im GroB3- und Einzelhandelsbereich, auf deren Kooperation
und Erfolg sie angewiesen sind, nicht durch Direktvertriebsstrategien verargern.

Einzelhéndler konnen im virtuellen Raum nicht dieselbe Kundenbindung erzeugen wie in
traditionellen Szenarien. Sie miissen zusitzliches Wissen erwerben, um diese Defizite aus-
gleichen zu koénnen, indem sie Kommunikations- und Kundendiensttechniken aufbauen,
die dieselbe Funktion erfiillen wie der personliche Kontakt. Die Umstellung auf solche
neuen Techniken erfordert Zeit, und dem beachtlichen Mitteleinsatz, etwa fiir internettaug-
liche Werbung, steht ein zumindest in der Anfangszeit unsicherer Ertrag gegeniiber.

Eine Reihe von Punkten betrifft Barrieren auf der Kéuferseite: Die Mehrzahl der Konsu-
menten l4Bt sich nur langsam zum neuen Medium hinlenken. Dies verstirkt Probleme der
Erreichung der kritischen Masse, da mehr Kunden nur zu interessieren sind, wenn ein at-
traktives Angebot vorliegt, Anbieter aber nur investieren, wenn eine geniigend groB3e Zahl
von Nachfragern ihre Waren per Online-Shopping beziehen mochte. Die Internet-Sprache
ist englisch. Dies begrenzt Expansionsmoglichkeiten in anderssprachigen Landern auf die
Konsumenten, die das Medium Internet bereits selbstverstindlich nutzen und keine
Sprachbarriere empfinden.

Grundsitzlich muBB der Zugang zu Online-Shoppingsystemen einfach und intuitiv sein.
Angste, die Systeme nicht wirklich beherrschen zu konnen, stellen Eintrittsbarrieren dar.
Hinzu kommt, daB3 - zumindest in der subjektiven Wahrnehmung der Kunden - die Online-
Shoppingwelt immer komplizierter wird, wenn etwa nicht nur Kéufer und Verkdufer zu-
sammenkommen miissen, sondern auch Banken, Treuhdnder und andere Agenten. Das
Auffinden des gesuchten Produktes wird als zu umstidndlich empfunden, weil standardi-
sierte Produktbeschreibungen fehlen. Neue technische Entwicklungen, die dem Nutzer hel-
fen sollen, sich im Internet zurechtzufinden, beriicksichtigen zu wenig die Bediirfnisse der
Adressaten; sie machen die Nutzung eher noch komplizierter als sie sowieso schon erlebt
wird. Zudem sind bei vielen Gerdten und wihrend der Zeiten intensiver Nutzung Bildauf-
bau und Ubertragung noch zu langsam.

Medienbriiche, Verweise auf Telefonnummern und off-line Bestellverfahren, die zu ei-
nem Wechsel des Mediums zwingen, frustrieren die Verbraucher. Angebote, bei denen eine
Registrierung erforderlich ist, sei es, um eine Sicherheitssoftware zu initiieren, die not-

" Ernst&Young (1997), S. 10, Owen (1997), S. 20.



3.8. Forderung des Online-Shopping 49

wendigen Vorkehrungen fiir eine Geldtransaktion zu treffen, oder dem Anbieter die Identi-
fizierung des Kunden und die Speicherung seiner Daten zu erméglichen, werden oft als
Zumutung gesehen, und der Vorgang wird abgebrochen.

Wichtiges Qualitdtsmerkmal fir Online-Shoppingsysteme ist das liickenlose Funktionie-
ren aller Teilelemente des Such-, Bestell-, Zahlungs- und Lieferungsvorgangs. Blockaden
und Unzulédnglichkeiten in einem Bereich wirken sich negativ auf den Gesamteindruck des
Einkaufserlebnisses aus und fithren zur Abwanderung. Transport- und Versandlogistik
gelten hier als Schwachstellen, bei denen Verbesserungsbedarf besteht. Entgegen bisheriger
Vermutungen scheint Werbung auf Webseiten die Konsumenten kaum zu stéren. Das mag
damit zusammenhzngen, daB sie selten bewuBt gelesen wird.”

Weitere Barrieren fiir die Entwicklung des Online-Shopping entstehen dadurch, daf3 die
Vorteile des Netzes nur unzureichend genutzt werden. Es mangelt an technisch kompeten-
ter, professioneller Prisentation der Angebote. Die Interaktivitit im Kundenkontakt, syste-
matische Nutzung von Reichweite und zusétzlichen Serviceangeboten sind Gebiete, die
Online-Shopping fiir Anbieter und Nachfrager gleichermaBen interessant machen konnten,
aber noch kaum erschlossen sind. Oft sind die Verfahren gerade im Bereich des Kun-
denservice und hier speziell beim Feedback zu individuellen Anfragen noch nicht den viel-
filtigen Moglichkeiten der online-Systeme angepaft.

Als Gefahr fir die zukiinftige Entwicklung von online-Geschiften gilt die Konzentration
von Funktionen und von Kontrolle iiber Schliisselbereiche in den Hénden weniger domi-
nanter Service Provider. Hier wird insbesondere vor Versuchen von Microsoft gewarnt,
durch geschickte Konfigurationen Schaltstellen in Navigationssystemen zu besetzen und
Angebote so zu steuern, da3 die gewiinschten Produkte favorisiert werden. Damit konnte
die Vorstellung von einem frei zugénglichen Vertriebsinstrument mit gleichen Bedingun-
gen fiir alle Schaden leiden und das Internet an Attraktivitét verlieren.

3.8. Forderung des Online-Shopping

Grundsitzlich gilt, daB alle MaBBnahmen, die helfen, Barrieren fiir Online-Shopping ab-
zubauen, dessen Entwicklung fordern. Im wesentlichen geht es darum, Kédufer und Verkédu-
fer zur Teilnahme an Online-Shoppingsystemen zu motivieren, damit eine kritische Masse
von Aktivitdten iiberschritten werden kann. Im einzelnen konnen folgende Punkte eine Dy-
namisierung der Entwicklung unterstiitzen:

™ Ansonsten reagieren Kunden eher positiv aut Werbung und empfinden sie als niitzliche Infor-
mation; so gibt es im Versandhandel keine Beschwerden iiber unaufgefordert zugesandte Kataloge,
wohl aber iiber nicht erhaltene Kataloge.

4 Preill / Haas
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Verbesserung des Informationsstands und Erhohung der Medienkompetenz

Systematische Information iiber Datenschutz- und sonstige Sicherheitsrisiken sowie iiber
Moglichkeiten zu deren Minimierung nimmt den potentiellen Kiufern die Beriihrungsing-
ste. Dies gilt ebenso fiir Verbraucherschutzaufklarung. Computerausbildung und Veranke-
rung von Medienkompetenz als "Lerngebiet" in Ausbildungsgdngen vermitteln die not-
wendigen Grundkenntnisse fiir den selbstverstdndlichen Umgang mit Netztechnologien.
Zur Medienkompetenz gehoren dabei nicht nur technische Fahigkeiten zur Beherrschung
multimedialer Systeme, sondern auch Kenntnisse tiber Datenschutz, Verschliisselungsmog-
lichkeiten, sowie Risiken und Chancen der Mediennutzung.

Durch Hinweise in Ldden und Zeitungen, auf Plakatwénden, im Fernsehen und auf ande-
ren Web-Seiten kann die Moglichkeit des online-Einkaufs stdrker ins AlltagsbewuBtsein
geriickt werden.

Erhohung der Benutzerfreundlichkeit und Verbesserung des Kundenservice

Zu dieser Gruppe gehoren alle Versuche, die Nutzung von Online-Shopping einfacher zu
machen und die Zufriedenheit der Kunden durch stérungsfreie Ablaufe zu erhohen. Effizi-
ente Suchsysteme und intelligente Navigation scheinen hier dringend benétigt zu werden.
Deutliche Fortschritte bei der Intensitét der Internet-Nutzung wurden in der Vergangenheit
durch die Einfithrung des World Wide Web und grafischer Benutzeroberflichen (Mosaic-
Browser) erzielt. Die Beschleunigung der Lieferzeiten ist ein anderer Ansatzpunkt, Kunden
von den Vorteilen des Online-Shopping zu iiberzeugen. Interessantere Angebote, die die
Moglichkeiten des Netzes besser ausnutzen, z.B. durch Ergédnzung der Verkaufsangebote
durch Hintergrundinformationen zum Produkt, machen das Online-Shopping als Freizeit-
aktivitdt interessanter.

Eine konsequente Umsetzung des Verbraucherschutzes und ausreichender Schutz von
personlichen Daten kénnte Bedenken bei potentiellen Kunden ausrdaumen. Die Verbilligung
von Computern und das Einbeziehen des Internet in die Universaldienstdefinition er-
schlieBt bisher unerreichte Kéduferschichten.

Durch den weiteren Ausbau der Telekommunikations-Infrastruktur werden die Systeme
schneller, die Bildqualitdt kann verbessert werden, und mehr Angebote konnen, ohne
Wartezeiten zu verursachen, bearbeitet werden. Insbesondere eine Erhdhung der Band-
breiten verspricht eine Verbesserung der jetzigen Situation.

Zum gegenwirtigen Zeitpunkt kommt es darauf an, die Neugier der Internet-Nutzer nicht
durch hohe Anschlul- und Kommunikationsgebiihren abzublocken. Wegen der grofien Be-
deutung positiver Erfahrungen mit Online-Shopping sollten moglichst viele Konsumenten
die Gelegenheit erhalten, zunichst gegen ein geringes Entgelt Erfahrungen zu sammeln, um
spiter zu entscheiden, welchen (eventuell héheren) Preis sie fir die Nutzung der Dienstlei-
stung "Internet" zu zahlen bereit sind.
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Anreize fiir Anbieter

Durch die Integration von Computernetzen und Fernsehkanidlen werden neue Kéufer-
schichten erschlossen. Das digitale Fernsehen fiihrt TV-Zuschauer langsam an interaktive
Systeme heran und bereitet sie auf die Teilnahme am Online-Shopping vor.”

Einfiihrungskurse und Schulungen fir Anbieter, wie sie die Electronic Commerce Re-
source Center in einigen Staaten kostenlos veranstalten, helfen besonders kleinen und
mittleren Unternehmen, sich als Anbieter im Internet zu versuchen. Die beste Férderung
auf der Anbieterseite geschieht jedoch durch Beispiele erfolgreicher Héndler, die fiir ande-
re eine Vorbildfunktion iibernehmen und kreative und geschickte Nutzungen verbreiten
helfen. Durch intelligente Erfindungen und neue Serviceangebote kénnen erhebliche Schii-
be ausgelost werden. Die Erfahrung der letzten Jahre zeigt, dal der Markt immer durch
solche Unternehmen eine neue Entwicklungsstufe erreichte, die Problemldsungen fanden
und in deren Umsetzung eine Fiihrungsrolle einnahmen.

Verbesserung der Effizienz der Netznutzung

Eine Forderung des Wettbewerbs um die Kontrolle der Verkehrsknotenpunkte im Netz
verstidrkt Anreize, innovative Suchmaschinen und Navigationssysteme sowie intelligente
Agenten anzubieten.

Ausrdumen von Sicherheitsrisiken und Losen von organisatorischen Problemen

Obwohl zahlreiche technisch machbare Varianten von Verschliisselungssystemen und
"sicheren" Transaktionsmodellen vorliegen, sind die vorhandenen Angebote so weiterzu-
entwickeln, daf} sie effizient in bestehende Systeme integrierbar werden und damit von
Kunden akzeptiert und genutzt werden. Dennoch wird die Wirkung verbesserter techni-
scher Sicherheitssysteme auf die Einstellung der Kunden begrenzt bleiben. Ihr Sicherheits-
gefiihl hdngt weniger von digitalen Identifikatoren und Autorisierungsverfahren ab als von
bekannten Markennamen und von positiven Erfahrungen mit Anbietern.

Eine Vereinbarung der Kreditkartenfirmen iiber die Handhabung kleinster Zahlungen
kénnte einen Schub bringen, der das Internet auch fiir die Anbieter von Dienstleistungen
gegen geringe Geldbetrége attraktiv werden 146t.

™ Das jetzt in der Pilotphase erprobte Web-TV ihnelt noch zu sehr einem Fernsehprogramm mit
Zusatzinformationen, als daf es schon als Einstieg in die Medienkonvergenz gelten kénnte.

4*
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3.9. Marktwirkungen

Ohne Zweifel wird der Online-Shopping-Markt schnell wachsen; die Sphire des Ver-
suchsfeldes flir Technikfreaks hat er bereits verlassen. Die zunehmende Nutzung von
Netztechnologien am Arbeitsplatz schafft dabei Kompetenzen fiir die Inanspruchnahme
von Online-Shopping-Angeboten zu Hause. Demographische und sozio-6konomische
Trends wirken insofern fordernd als die Zahl der Frauen, die berufstitig sind und Kinder zu
versorgen haben, zunimmt. Diese sind darauf angewiesen, mit knapper Zeit sparsam umzu-
gehen und werden die Zeitersparnis und Einfachheit des elektronischen Einkaufens schit-
zen.

Im vorliegenden Zusammenhang konnten die Auswirkungen des Online-Shopping auf
den Einzelhandelsmarkt und auf andere Wirtschaftsbereiche nicht umfassend untersucht
werden. Dennoch zeichneten sich in den Gesprichen mit Online-Shopping-Experten einige
Aussagen ab, die eine erste Einschitzung iiber kiinftige Entwicklungen bilden konnen.

Der Einzelhandelsmarkt wird Online-Shopping als neuen Vertriebskanal integrieren.
Ahnlich wie bei der Entstehung von Discount-Mérkten wird es einige Anteilsverschiebun-
gen zwischen den verschiedenen Distributionsformen geben, ohne daf einzelne ganz ver-
schwinden. Online-Shopping wird Anteile des Versandhandels und des TV-Shopping
ibernehmen bzw. mit ihnen verschmelzen, aber eher geringe Anteile des Einzelhandels
insgesamt abziehen. Kleine Liden konnten durchaus unter der Internet-Konkurrenz leiden,
wenn es ihnen schwerfillt, in Online-Shoppingsystemen prasent zu sein. Insgesamt ist eine
Steigerung der Effizienz der Distribution moglich, weil groBere Nachfragemengen aggre-
giert werden konnen. Die relative Bedeutung des Online-Shopping wird auch entscheidend
davon abhéngen, wie sich die Besteuerung der Transaktionen entwickelt. Im gegenwirtigen
Stadium, in dem kaum ein US-Staat Steuern erhebt, genieflen Online-Shopping-Mirkte be-
achtliche komparative Vorteile, bei deren Verschwinden sich unter Umstidnden die Anteile
wieder leicht zugunsten anderer Distributionssysteme verschieben.

Theoretisch miiite sich durch die Verfiigbarkeit umfangreicher Marktinformationen in
einem Medium die Markttransparenz erhéhen. Ob dies tatsichlich der Fall ist, ist umstrit-
ten. Einige Experten halten die vorliegende Netzorganisation sowie die Pridsentation der
Angebote fiir kaum geeignet, um Konsumenten umfassende Vergleiche zu erlauben. Ent-
sprechende Dienstleistungsangebote, die diese Funktion erfiillen konnten, setzen sich of-
fensichtlich am Markt noch nicht durch. Andere gehen davon aus, daB die Markttranspa-
renz zwar verbessert wurde, damit dies aber zu mehr Wettbewerb fiihrt, miiten die Giiter
homogen sein. Anbieter versuchen aber gerade, Marktanteile durch Diversifizierung zu
gewinnen. Die Preise werden also nur bei leicht vergleichbaren, d.h., eindeutig zu definie-
renden Produkten sinken, wie Biicher, CDs oder Autos mit ganz bestimmter Ausstattung.
Héndler versuchen aber bereits, diesen Preissenkungstendenzen durch Diversifizierung im
Servicebereich entgegenzuwirken. So werden etwa kostenlose Lieferung, zusitzliche In-
formationspakete oder die Installation von Geréten in der Wohnung des Kédufers angeboten.
Bei Produkten, die wegen ihrer Eindeutigkeit einfache Preisvergleiche erlauben und aufier-
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dem - z.B. wegen der Bedeutung eines umfangreichen Sortiments - gut geeignet fiir Onli-
ne-Shopping sind, kénnten auch erhebliche Teile des Umsatzes vom Einzelhandel abgezo-
gen werden. In ldndlichen Regionen diirfte die Wirkung auf Markttransparenz und Preise
am deutlichsten ausfallen, da hier nun mehr Angebote zuginglich sind und lokale Mono-
pole abgelést werden konnen.

Preise werden in einigen Fiéllen unter dem empfohlenen Richtpreis (Recommended Re-
tail Price, RRP), festgesetzt, um Kunden anzulocken. Andererseits akzeptieren Kunden we-
gen der grofleren Bequemlichkeit offensichtlich auch leicht hohere Preise als im herkomm-
lichen Handel, so daB insgesamt keine dramatische Wirkung auf die Preise zu erwarten ist.

Die Handelsmargen sind von den Kosten und den je nach Preiselastizitdt der Nachfrage
zu erzielenden Einnahmen bestimmt. Sie haben sich bisher kaum verdndert; da sie im
Branchenvergleich im Einzelhandel auch eher niedrig liegen, gibt es wenig Spielraum nach
unten. Es ist aber zu erwarten, daB3, da die Technik im Online-Shopping noch nicht ausge-
reift ist, sich noch Kostensenkungen durch eine Verbesserung der Abldufe erzielen lassen,
was den Preisspielraum nach unten vergroBert.*® Weitere Rationalisierungsspielrdume be-
stehen durch eine Optimierung der Logistik. Einer Verschlankung der Lieferketten sind
aber dadurch Grenzen gesetzt, dal der Verfligbarkeit der Waren ein hoher Stellenwert bei-
gemessen wird, gerade, um Impulskdufe nicht durch Lieferfristen auszuhebeln.

Ansonsten ist ein entscheidender Faktor fiir die Marktentwicklung, wieviele Konsumen-
ten Zugang zum Internet erhalten werden und welche Bevolkerungsgruppen auch mittel-
und langfristig ausgeschlossen bleiben. Es lassen sich deutliche Vorteile auch fiir die
Konsumenten erwarten, wenn es gelingt, den Online-Shopping-Markt vor Monopolisie-
rungstendenzen zu schiitzen. Ein entscheidender Vorzug des Internet besteht darin, daB3
Kunden im Internet miteinander kommunizieren und sich auch iiber unter Umstéinden ne-
gative Erfahrungen mit Produkten austauschen kénnen. Dadurch kann die Konsumenten-
souverdnitdt erweitert werden.

% Ein Beispiel fiir einen einsetzenden Preiskampf ist der Verkauf von Flugtickets, bei denen die
Fluggesellschaften die Margen der Reisebiiros auf 3% festgesetzt haben, gegeniiber 8% im traditio-
nellen Vertrieb.



4. Online-Shopping in Deutschland
4.1. Einordnung des Online-Shopping-Phinomens

4.1.1. Marktvolumen - oder der Blick in die Kristallkugel ...

Die Bestimmung des aktuellen und die Vorhersage des zukiinftigen Volumens fiir Onli-
ne-Shopping ist in Deutschland noch problematischer als in den USA. Der Markt ist jiinger,
die Technik noch nicht so weit fortgeschritten, weshalb electronic commerce in Deutsch-
land bei weitem nicht die Bedeutung hat wie in den USA. Keiner der befragten deutschen
Experten war bereit, Zahlen zum Marktvolumen oder gar zur Wertschépfung des electronic
commerce insgesamt oder nur des Online-Shopping zu nennen. Einigkeit bestand darin,
daf der Online-Shopping-Umsatz weit unter einem Prozent des Einzelhandelsumsatzes im
engeren Sinn (ohne Kfz, Mineralol, Apotheken)®' liegt. Eine Steigerung dieses Anteils auf
bis zu 10% innerhalb von 10 -15 Jahren wird fiir moglich, aber nicht fur sicher gehalten.

Ein deutscher Interviewpartner fafite seine Einschitzung zur Qualitdt der verfiigbaren In-
formationen fiir die USA und fiir Deutschland mit den Worten ,,Die Zahlen sind Matsch*
Zusammen.

Eine neuere Zahl zum business-to-business-Umsatz wurde vom Electronic Commerce
Forum, KoIn, auf der Basis einer Mitgliederbefragung (30 deutsche Internet-Service-
Provider) berechnet. Fiir die deutsche Wirtschaft wird fir 1997 ein Umsatz von
900 Mill. DM angegeben. Fiir 1998 wird eine Verdreifachung des Umsatzvolumens auf
2,7 Mrd. DM erwartet, in fiinf Jahren sollen 40 Mrd. umgesetzt werden.*

Als Anhaltspunkt fiir die Dynamik des Marktes im Online-Shopping-Bereich wurde auf
Umsitze verwiesen, die einzelne Hindler wie der Otto-Versand (ca. 100 Mill. DM 1997),
wie ABC Biicherdienst (6 Mill. DM im Jahr 1996, 11 Mill. DM 1997) iiber das neue Medi-
um realisieren konnten. Der TISS-Reiseservice in Heilbronn meldet etwa seit seiner Griin-
dung vor gut einem Jahr Umsitze von 140 Mill. DM, die aber hauptsidchlich mit Kunden
auflerhalb Deutschlands getétigt wurden.

Nach Ansicht der befragten Experten kommt es auch nicht auf die absoluten Zahlen an,
sondern allein auf das unbestreitbare Wachstum von Umsitzen mit dieser Vertriebsform.
Wichtig vor allem sei, daB auch in Deutschland die Gruppe der Internet-Nutzer schnell
wachse und in dieser Gruppe die Zahl der Leute, die tatsichlich einkaufen, deutlich anstei-

¥ Der Einzelhandelsumsatz im engeren Sinn lag in 1996 bei ca. 721 Mrd. DM. Vgl. BAG (1997),
S. 53.

82 ygl. Computerwoche Nr. 5 vom 30.Januar 1998, S. 35.
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ge. Damit sei sicher, daf} in spitestens drei bis flinf Jahren dieser Vertriebsweg eine hohe
Relevanz haben werde. Es fehlte auch nicht der Hinweis auf Consulting-Erfahrungen mit
Banken und Handel, die dieser Vertriebsform eine hohe Aufmerksamkeit entgegenbringen.
Dies ist nicht nur an den Lésungen und Angeboten, die sich bereits im Markt befinden, zu
sehen, sondern auch daran, dafl kaum ein groBeres Handelshaus auf Messen, Tagungen
oder Workshops zu diesem Thema nicht mit Entscheidungstragern présent ist.

4.1.2. Die Nachfrageseite
Zum Verhdltnis verschiedener Fernabsatzformen

Dem Versandhandel kommt in Deutschland wie in den USA eine groBe und wachsende
Bedeutung zu. Der Umsatz des Versandhandels machte in 1996 ca. 5,4% (das sind absolut
ca. 39 Mrd. DM) des Umsatzes des Einzelhandels im engeren Sinne (ohne Kfz., Mineralél-
handel und Apotheken) aus.® Nach einer Untersuchung des Instituts fiir Handel und inter-
nationales Marketing der Universitit Saarbriicken wird erwartet, da8 der Marktanteil des
Home-Shopping inklusive seiner elektronischen Formen in Deutschland von 9,1% im Jahr
2000 auf 15,9% im Jahr 2010 steigen wird.** Wenn - wie es von einigen Interviewpartnern
fiir moglich gehalten wird - Online-Shopping bis dahin einen Marktanteil von bis zu 10%
am Einzelhandelsumsatz erreichen konnte, wiirde dies bedeuten, dal ein Grofiteil des
Wachstums im Home-Shopping-Bereich auf Online-Shopping zuriickzufiihren wire.

Im Gegensatz zu den USA hat Deutschland keine lange Tradition im TV-Shopping.
Letzteres gehorcht dem Broadcastmodell und zielt auf andere Kundengruppen bzw. Nut-
zungsarten als Online-Shopping, das dem Interaktionsmodell entsprechend funktioniert.

Auch in Deutschland wird TV-Shopping von weniger aktiven Benutzern, die sich eher
berieseln lassen, in Anspruch genommen. Als Beispiel kann eine Hausfrau, die neben dem
TV-Shopping ihren Routinetétigkeiten nachgeht, dienen. Frauen, Personen aus Haushalten
mit niedrigem Einkommen und ,,Schnédppchenjdger* mit viel Zeit machen nach Ansicht der
Interviewpartner die ,,lean-back-community** der TV-Shopper aus.

Im Internet wird eher gezielt und zeit-rationierend nach Angeboten und Informationen
gesucht. Zeitrationalitit spielt eine Rolle, aber hauptsdchlich wegen der Kosten, die mit
dem Aufenthalt im Internet verbunden sind. Auch Internetsurfer investieren aus Spafl am
Suchen viel Zeit. Interessant sind neue Ansdtze im Internet, wie z.B. PointCast oder
Microsofts Channel, die versuchen, mit Nachrichtendiensten Broadcastingelemente ins In-
ternet zu bringen. Zu den vom Nutzer des PointCast-Dienstes gewéhlten Themen wird ein
Strom von Nachrichten tiber das Internet tibertragen und in einer Bildlaufleiste dem Inter-
netnutzer angezeigt bzw. dann, wenn der Benutzer nicht aktiv ist, als Bildschirmschoner,

8 vgl. BAG (1997), S. 50.
8 Siehe Morschett, D. (1997), Abb. 9.
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der regelméBig mit neuen Informationen und neuer Bannerwerbung aufgefrischt wird, pré-
sentiert. Manche Experten meinen, diese Technik sei sehr zukunftstrachtig: Sie kénne dazu
verwendet werden, Online-Shopping-Kunden laufend z.B. iiber Sonderangebote oder Neu-
produkte des sie interessierenden Sortiments informieren. Ob die dauernde, weitgehend
passiv erlebte Berieselung mit Informationen (und dies, wihrend irgendeine andere Aufga-
be aktiv mit Hilfe des PC erledigt wird) nicht auch Abstumpfungseffekte produziert und die
Botschaften nach einer Weile nicht mehr wahrgenommen werden, wird aber auch als offe-
ne Frage genannt. Unbekannt ist auch, wieviele Channels (also Themen, zu denen ein In-
ternet-Nutzer laufend Informationen zugestellt haben mochte) zu verkraften sind, bzw.
welche Channels sich im Internet als attraktiv durchsetzen werden.

Das aus den USA gewonnene Bild einer Zuordnung des Mediums nach white collar/blue
collar-Klientel wird nicht von allen deutschen Experten geteilt. Es wurde die Frage aufge-
worfen, ob nicht zu verschiedenen Zeiten unterschiedliches Mediennutzungsverhalten ge-
zeigt wird. Z.B. abends TV-Shopping-Konsum im Kreis der Familie, aber bei konkretem
Bedarf Einsatz von Online-Shopping. Damit kann durchaus eine mehr oder weniger grofe
Gruppe von Personen existieren, die beide Formen nutzt. Auf jeden Fall gilt auch fiir
Deutschland, daB die jeweiligen Systeme nicht in direkter Konkurrenz zueinander stehen.
Nach Ansicht der Experten liegt das groBere Wachstumspotential (dhnlich wie dies auch
von den Anbietern gesehen wird) beim Online-Shopping, dessen Bedeutung mehr und
mehr zunehmen wird.

\Die weitere technische Entwicklung der Konvergenz von Fernseh- und Computerkom-
munikation wird von den deutschen Experten in ihrer Bedeutung stark in Frage gestellt und
in ihren Auswirkungen fiir iiberschitzt gehalten. Gibt es die Medienkonvergenz wirklich?
Und in welche Richtung - Vom Fernsehen zum interaktiven Medium? Oder umgekehrt?
Zweifel richten sich zum einen auf das Medium selbst, zum anderen auf den Zeitpunkt sei-
ner massenhaften, und damit fiir Online-Shopping relevant werdenden Verbreitung in den
Haushalten.

Einige deutsche Experten sind auch der Meinung, dafl diese Diskussion am falschen En-
de ansetzt. Nicht die Frage, welches Verteilnetz (TV-Breitbandkabel, Telefon-XDSL,
Schmalband-ISDN, ...) zukiinftig welchen Dienst ermoglichen wird, ist derzeit fur das On-
line-Shopping wichtig. Hier sei sowieso nicht damit zu rechnen, daB innerhalb eines Zeit-
raums, der mindestens fiinf Jahre umfassen wird, die neue Technik breitenwirksam wird.
Bis dahin hétte man genug damit zu tun, in den jetzt vorhandenen Netzen das Potential an
Online-Nutzern besser auszuschopfen und auf US-Niveau zu erhdhen.

Wichtig sei nicht das Medium, iiber das man den Dienst beziehen méchte, sondern der
Dienst an sich, der eine bestimmte Technik zur Nutzung erfordere. Ein couch-potato werde
auch nach erfolgter Integration nicht mehr interaktive Dienste nachfragen als bisher. Das
Wichtigste fiir eine breite Inanspruchnahme von Online-Shopping-Diensten sei ein neues
Endgerit, eine oder womoglich sogar mehrere, dienstespezifisch angepalite intelligente Set-
Top-Boxen mit one touch buttons fiir die Inanspruchnahme verschiedenen Dienste. Diese
soll zum einen Defizite bei der Nutzung von Online-Shopping iiber den komplexen PC be-



4.1. Einordnung des Online-Shopping-Phénomens 57

heben (Komplexititsreduktion). Zum anderen soll sie die Interaktionsméglichkeiten im
TV-Bereich ohne allzu groBe Anforderungen an die eher wenig technisch gebildete TV-
Shopping-Klientel erhohen (Funktionserweiterung gegeniiber klassischer Fernbedienung).

Sicher wird es so sein, daB der Ubergang auf breitbandige Verteilnetze neue Formen der
Bewegtbildanimationen (z.B. Einfiihrung von Diensten wie Videoconferencing mit Ver-
kaufsberatern, Bewegtbildanimationen bis zur Schamgrenze zum Anlocken von Kunden)
ermoglichen wird. Das Fehlen dieser Moglichkeiten ist aber heute nicht der Engpal3: 95%
der Firmen, die im Internet verkaufen wollen, haben nach Expertenmeinung auch im
Schmalband nicht realisiert, was das interaktive Medium Internet bedeutet und verlangt:
Problemldsungspotential durch Vernetzung von Angeboten.

Solange dieses grundsitzliche Defizit nicht gelost ist, ist auch der Ubergang auf breit-
bandige Dienste kaum geeignet, groflere Umsitze tiber das neue Medium zu generieren. Ist
dieser Anwendungsstau aufgelost, werden grofere Bandbreiten natiirlich dazu dienen, die
vorhandenen Interaktionsmodelle mit den Shopping-Kunden durch neue Méglichkeiten zu
erweitern.

Auch ist bisher nicht klar, ob der breitbandige Zugang zum Internet-Dienst mit der Ka-
belgebiihr/Telefongrundgebiihr abgegolten ist, oder ob nicht fuir breitbandigere Anschliisse
zusitzliche hohe Nutzungsentgelte (schon im Schmalband bei T-Online Anfang 1998 im-
merhin DM 4,80 pro Stunde Internetgebiihren zzgl. Telefongebiihren fiir den Nahbereich)
anfallen. Dies konnte sich als K.O.-Kriterium fiir Online-Shopping-Dienste iiber breitban-
dige Verteilnetze erweisen.

Zur Wahrnehmung von Online-Shopping-Angeboten

Wichtiges Moment fiir die Bereitschaft, Online-Shopping-Angebote wahrzunehmen, ist
die Verfiigbarkeit eines Computers mit Modem sowie ein Zugang zu Internet- oder sonsti-
gen Online-Diensten.

Auch in Deutschland kann davon ausgegangen werden kann, dafl die Nutzung eines als
Marketinginstrument in Frage kommenden Mediums im eigenen Land wichtige Impulse
fiir Investitionsentscheidungen bei den Anbietern auslost. Deshalb sollen auch hier einige
Kenngrofien genannt werden.

Im Rahmen des Projekts ,,Verbreitung und Nutzung von Telekommunikationsdiensten in
Deutschland hat das Wissenschaftliche Institut fiir Kommunikation (WIK) im ersten
Quartal 1997 eine Befragung bei 2.500 privaten Haushalten durchfiihren lassen.®

8 Herman, H. und Mahler, A. (1997).
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Danach ergibt sich folgendes Bild:

Tabelle 4/1

Verbreitung von PCs in privaten Haushalten

Haushaltstyp PC-Pcnetrationsrate
in %

Privathaushalte insgesamt 22
Privathaushalte mit Kind zwischen 14 und 17 4]
Privathaushalte ohne Kinder unter 18 20
Privathaushalte mit einem Monatsnetto- 38
einkommen iiber DM 4.000

Privathaushalte mit Monatsnettoeinkommen 11
zwischen DM 2.000 und DM 3.000

Privathaushalte ohne Kinder unter 18 20
Personen iiber 18 Jahre mit Zugang zu PC 26
- mit eigenem PC 15

Quelle: Herman, H. und Mahler, A. (1997)

Auch fiir Deutschland gilt, daB8 ein hohes Haushaltseinkommen, und das Vorhandensein
von Jugendlichen im Haushalt begiinstigende Faktoren fiir das Vorhandensein von Perso-
nalcomputern in den Haushalten sind.

Die Ausstattungsmerkmale der Endgerite, auf die die Haushalte Zugriff haben, sind in
folgender Tabelle zusammengefafit:

Tabelle 4/2
Ausstattungsgrad von PCs

Ausstattungsmerkmal Anteil in %
PC ohne Modem 42
PC mit Modem 30
PC mit ISDN-Karte 8
PC mit Modem/ISDN bei Selbstandigen 60)
PC mit CD-Rom 60
Quelle: Herman, H. und Mahler, A. (1997)

Danach waren zum Zeitpunkt der Befragung 38 Prozent der PCs online-fihig.
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Die geschlechtsspezifische Verteilung bei der Gruppe der Online-Nutzer Anfang 1997
zeigt folgende Tabelle:

Tabelle 4/3
Internet-Aktivititen nach Geschlecht
Haupteinsatzfeld miinnlich weiblich
Internetnutzer 70 30
Telebanking 64 36
Online-Shopping 88 12
Quelle: Herman, H. und Mahler, A. (1997).

Der technisch mogliche Zugang zu Internet- und Online-Diensten bei den PC-Nutzern
kann aus folgender Tabelle abgelesen werden:

Tabelle 4/4
Verfiigbarkeit von Internet-Anschliissen

Dienst/Diensteanbieter Anteil der PC- Anteil an der

Nutzer in Prozent Bevilkerung
Internet-Zugang 14 3
T-Online 10 2
AOL 2 <0,5
Compuserve 2 <0,5

Quelle: Herman, H. und Mahler, A. (1997).

In der WIK-Studie wird berichtet, daB ca. ein Drittel der T-Online-Nutzer angegeben hat,
keinen Zugang zum Internet zu besitzen, obwohl dieser schon damals im Lieferumfang ih-
rer Standard-Zugangssoftware (damals wurde der Netscape-Internet-Browser mit ausgelie-
fert) gehorte. Daraus schlieBen die Autoren, daB T-Online-Nutzer zu einem betréichtlichen
Teil die neuen Moglichkeiten des T-Online-Dienstes gar nicht genutzt haben. Ob veraltete
Hardware, mangelndes Know-how oder mangelndes Interesse (fiir die in T-Online meist-
benutzte Anwendung Online-Banking braucht man kein Internet) hierfiir verantwortlich
war, sei dahingestellt.

Neuere Zahlen, die die Gesellschaft fiir Konsumforschung zwischen November 1997 und
Januar 1998 im Rahmen einer Telefonbefragung von ca. 10.000 Haushalten in Deutschland
gewonnen hat, deuten auf darauf hin, dafl sich der Markt schnell entwickelt, aber immer
noch weit hinter den USA zuriickliegt.*® Danach haben Anfang 1998 fast 6 Mill. Menschen
im Alter zwischen 14 und 59 Jahren Zugang zu Datennetzen.

% vgl. W&K new media report (1998), S. 34.
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Die Verteilung auf die Altersgruppen ist dabei wie folgt:

Tabelle 4/5

Zugang zu Datennetzen nach Altersgruppen

Alter in Mill. in % der Altersgruppe

14-19 0,8 18

20-29 1,7 17

30-39 1,6 14

40-49 1 11

50-59 0,8 7
Quelle: Gfk Online-Monitor, zitiert nach W&K new media report
(1998), S.34

Hochgerechnet ergibt sich nach dieser Statistik fiir die Altersgruppe der 14-59-jihrigen
ein Anteil von ca. 12% mit Zugang zu Online-Diensten. Ein Achtel der Deutschen dieser
fiir das Online-Shopping wichtigen Altersgruppe wire damit bereits online, gegeniiber den
vor einem Jahr noch genannten Zahlen eine enorme Steigerung. Auf die Gesamtbevélke-
rung von ca. 82 Mill. bezogen ergibt sich ein Anteil von ca. 7%.

Trotz dieser Fortschritte bleibt festzuhalten, daB Deutschland gegeniiber den USA einen
enormen Nachholbedarf hat beziiglich der Verfuigbarkeit von PCs in den Haushalten (ca.
1:2) sowie den Zugang der Haushaltsangehorigen zu Internet-/Online-Diensten (ca. 1:3,
eher ungiinstiger).

Auch in Deutschland gilt, daB mit steigendem Alter die Nutzung von Online-Diensten
abnimmt. Von den iiber Fiinfzigjdhrigen gehen nur sieben Prozent online. Bei der Frage
nach den Aktivititen, fiir die der PC genutzt wird, rangiert Anfang 1997 allerdings das
Einkaufen auch in Deutschland ganz unten:

Tabelle 4/6
Haupteinsatzfelder fiir PC-Nutzung
Haupteinsatzfelder fiir in Prozent

PC-Nutzung (Mehrfachnennungen miglich)
Textverarbeitung 77
Spiele 52
Beruflich 46
Datenverarbeitung 45
Lernen 42
Internet-Zugang/Online-Dienste 18
Telebanking 7
Fax 7
Online-Shopping 2
Quelle: Herman, H. und Mahler, A.. (1997)
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Die Datenlage gerade zum Shopping-Verhalten stellt sich als sehr uniibersichtlich dar, da
die vorliegenden Zahlen offensichtlich nicht miteinander vergleichbar sind. Studien wie die
ARD-Online-Studie 1997, basierend auf tausend befragten Online-Nutzern iiber 14 Jahren,
weisen wesentlich hohere Anteile von Online-Shopping-Anwendern aus: Danach sollen
66 Prozent der Online-Nutzer zumindest gelegentlich kostenpflichtige Informations-
angebote in Anspruch nehmen, und der Anteil derjenigen, die gelegentlich oder hiufiger
Online-Shopping betreiben, soll bei 14 Prozent liegen.*’

Die aktuellsten Zahlen, die eher die WIK-Zahlen zur derzeit geringen Relevanz des Onli-
ne-Shopping in Deutschland bestitigen, liefert auch hier die GfK.®

Tabelle 4/7
Relative Bedeutung des Online-Shopping im Internet
Nutzung von Datennetzen in Deutschland in Prozent
bei Befragten zwischen 14-59 Jahren (Mechrfachnennung

en moglich)

E-Mail 38
Suche nach kostenlosen Informationen 32
Surfen im WWW 32
Herunterladen von Dateien 24
Online-Banking 23
Suche nach kostenpflichtigen Infos 11
Spiele 7
Unterhaltungsangebote 6
Newsgroups 6
Gesprichsforen 5
Chat 5
TV-Nutzung iiber PC 3
Online-Shopping 2
Quelle: GfK Online Monitor, zitiert nach W&K new media report
(1998), S. 34

Danach machen nur zwei Prozent der Online-Nutzer Gebrauch von Online-Shopping-
Angeboten. Auffillig ist auch hier wie in der ARD-Online-Studie, dafl die spezifische
Nachfrage nach Informationsgiitern um ein Mehrfaches héher ist: Weitere 11% haben be-
reits kostenpflichtige Informationsangebote gesucht. Einige Experten sind der Ansicht, daf3

¥ vgl. ARW (1997), S. 83.
88 Vgl. W&K new media report 2/1998, S. 34.
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es sich bei diesen Informationsgiitern zu einem nicht geringen Teil um pornographische
Angebote handelt.

Die Bedeutung der Suche nach kostenlosen Informationen darf fiir die Entwicklung des
Online-Shoppings ebenfalls nicht gering geschitzt werden. Dahinter verbergen sich oft
Kunden, die sich iiber Produkte (z.B. Autos) informieren wollen. Der endgiiltige Kauf er-
folgt dann - gut informiert -aber nicht online, sondern beim stationdren Autohandel. Inso-
fern begiinstigen die guten Informationsangebote eines professionell gemachten elektroni-
schen Shops u.U. einen anderen Vertriebskanal. Fiir das Unternehmen insgesamt ist dies
aber kein groBer Nachteil: Wichtiger als der Vertriebskanal ist die Tatsache, dal der Kunde
iiberhaupt Produkte des Unternehmens erwirbt. Man nimmt an, daB3 nach einigen Jahren Er-
fahrung mit dem Medium auch diese Gruppe Kiufe iiber das Netz abwickeln wird.

Welche Giiter zusitzlich zu Informationsgiitern per Online-Shopping geordert werden,
ist statistisch nicht prizise erfaflt. Nach Meinung der Interviewpartner gehéren grundsitz-
lich alle Softgoods/digitalen Produkte (Musikstiicke, Software-Downloads fiir Programme
und Spiele), Reisebuchungen, Veranstaltungskarten, standardisierte Produkte wie Biicher,
PC-Spiele-CDs, Musik-CDs, PC-Programme, Videos sowie Produkte wie Personalcompu-
ter, dessen Peripherie sowie Verbrauchsmaterialien zu den geeigneten Kandidaten. Mall-
Betreiber wie Karstadt mit my-world nennen ebenfalls elektronische Medien, Sport, Spiele,
Biicher und Fanartikel. Lebensmittel werden ebenfalls wichtiger. Mode jedoch geht bei
my-world selten iiber die elektronische Ladentheke.®

Die Online-Nutzer”™ sind in der Mehrzahl ménnlich (71% gegeniiber 50% in der Bevol-
kerung), sind selbstindig (10% gegen 8%), leitende Angestellte (31% gegen 24%) oder
Beamte (6% gegen 5%) und in der Altersgruppe zwischen 14 und 39 Jahren stark iiberre-
prasentiert (70% gegen 56%).

Das Potential reicht aber weiter. So werden immer mehr Frauen zu selbstverstindlichen
Nutzern moderner Informationssysteme (derzeit nur 30% gegen 50%).

Altere Leute tun sich in Deutschland offensichtlich schwerer als in den USA. Dies mag
damit zusammenhingen, daB3 in der Bundesrepublik Deutschland, und erst recht in der
DDR, der Einsatz von Personalcomputern spéter eingesetzt hat als in den USA mit der Fol-
ge, daB unsere jetzige Altengeneration das neue Medium nicht mehr im Beruf kennenge-
lernt hat. Diese Entwicklung konnte sich noch dadurch verstirkt haben, daf3 in Deutschland
der Zeitpunkt der Verrentung immer weiter nach vorn verlagert wurde, die Menschen also
frither aus dem Berufsleben ausgeschieden sind und damit fiir eine Qualifizierung im Beruf
verloren waren.

Frauen tragen Kaufentscheidungen im Haushalt entscheidend mit. Im klassischen Ver-
sandhandel treffen sie 85% der Kaufentscheidungen und sind daher auch fuir das Online-

% vgl. ,Karstadt sortiert Europas groBtes elektronisches Warenhaus neu*. In: Frankfurter Allge-
meine Zeitung vom 25.9.1997.

% vgl. W&K new media report 2/1998, S. 34.
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Shopping als eine der Home-Shopping-Varianten eine wichtige Zielgruppe.®' Die WIK-
Studie (siehe oben) weist aus, dal Anfang 1997 88% der Teleshopper Minner waren. Es
herrscht die Erwartung, daB sich dies bald &ndern werde und daf die Frauen die Bedeutung,
die sie als dominierende Kundengruppe im Versandhandel haben, im Online-Shopping
ebenfalls bekommen konnten. Viele der Faktoren, die den Versandhandel begiinstigen,
sprechen auch fiir die Nutzung des Online-Shopping.

Auch in Deutschland sind Kinder ein wichtiger Ausloser dafiir, ob ein Haushalt mit PC
ausgestattet ist oder nicht. Kinder nutzen zwar die Unterhaltungsméglichkeiten des Internet
intensiv, aber als Nachfrager haben sie bisher wenig Bedeutung. Als zukiinftige Kunden
miissen sie aber von den Teleshop-Anbietern beriicksichtigt werden, um frithzeitig eine
Kundenbindung zu schaffen. Im Vergleich zur Elterngeneration sind sie besser vorbereitet
auf das neue Medium. Die Kinder und Jugendlichen haben als ,,Nintendo-Generation‘ von
frith an Interaktion eingeiibt: Die S6hne und Té6chter der Fernseh-Elterngeneration werden
die Medienintegration ganz selbstverstidndlich erleben, unter Nutzung einer oder mehrerer
spezialisierter Set-Top-Boxen, in der die Elemente von Spielkonsolen-Steuerung und PC
ergonomisch verkniipft werden. Uber welches Verteilnetz die zu verarbeitenden Daten
kommen werden, wird ihnen vollig gleichgiiltig sein.

Ohne netzfihigen Computer gibt es kein Online-Shopping. Haushalte mit hohem Ein-
kommen haben wesentlich hohere PC-Ausstattungsgrade realisieren konnen als Haushalte
mit niedrigem Einkommen. Damit sind die derzeitigen Kunden auch in Deutschland iiber-
wiegend auf besserverdienende Kundengruppen einzugrenzen. Die Entwicklung der Ein-
kommen und der Computerpreise ist deshalb von entscheidender Bedeutung fiir die weitere
Diffusion von Computern. Der erreichte Wert von jetzt vielleicht 25-30% PC-Ausstattung
in privaten Haushalten kann nur deutlich iiberschritten werden, wenn auch drmere Kéufer-
schichten sich Gerite leisten kénnen. Bei im wesentlichen unverédnderten Realeinkommen
werden auf kiirzere Sicht keine positiven Einkommenseffekte einen Anstofl zur Verbesse-
rung der Situation geben konnen. Allein tiber Preiseffekte, indem Internet-geeignete PCs
wesentlich giinstiger werden, kann derzeit eine hohere Ausstattungsrate erreicht werden.

Hier ist sicher der allgemeine Trend, daB Rechenleistung immer preisgiinstiger wird, ein
wichtiger begiinstigender Faktor. Bisher war es aber so, da3 das Preis-/Leistungsverhiltnis
im PC-Bereich durch Erhéhung der Leistung bei im wesentlichen unverinderten Preis ver-
bessert worden ist. Jetzt gibt es aber eine Entwicklung, die fragt, welche PC-Leistung fuir
ein bestimmtes Nutzungsprofil notwendig ist. Nicht mehr das technisch Beste, sondern das,
was tatsédchlich fiir die geplanten Anwendungen benétigt wird, bestimmt dann die Ausstat-
tungsmerkmale des anzuschaffenden Gerits. Gerade im Home-Bereich, der fiir das Online-
Shopping die grofte Bedeutung hat, sind hier sicher andere Maf3stibe anzulegen als im Bu-
siness-Bereich. Die Diskussion iiber das rasante Wachstum des Marktanteils von ,,Billig-

' vgl. ,Karstadt sortiert Europas groBtes elektronisches Warenhaus neu*. In: Frankfurter Allge-
meine Zeitung vom 25.9.1997.
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Computern*, die in den USA fiir unter eintausend Dollar angeboten werden, geht in diese
Richtung.

Eine weitere wichtige Entwicklung konnte in der Schaffung von einfachen ,Netz-
computern® liegen (diese sollen nur halb so teuer wie ,,Billig-Computer** sein), die aufer
einem leistungsfidhigen Browser keine Software installiert vorhalten, sondern die Anwen-
dungen in Form von JAVA-Applets direkt iiber Datennetze beziehen. Auch das Update des
Browsers wiirde automatisch iiber das Netz erfolgen. Dies setzt aber die preisgiinstige Ver-
fiigbarkeit ausreichend grofler Bandbreiten beim Kunden und leistungsfihige Server-
Infrastrukturen beim Online-Shop-Betreiber voraus.

Obwohl die Entwicklung in diesem Bereich sehr dynamisch verlduft, wird auf mittelfri-
stige Sicht der PC - in welcher Ausstattungsvariante auch immer - als Endgerit seine Be-
deutung nicht verlieren.

Einfluf3 von Kosten und Gebiihren auf die Nutzung von Online-Shopping

In Deutschland ist die Tarifstruktur etwas komplizierter als in den USA. Internet-
Anschliisse lassen - je nach gewdhltem Internet-Provider - beim Konsumenten mehrere
Arten von Gebiihren entstehen:

— Einmalige Anschluf3gebiihren fiir den Telefonanschluf3

— Monatliche Grundgebiihr fiir den Internet- und/oder Online-Dienst-Anschluf3
— Zeitabhingige Telefongebiihren fiir den Zugang zum nichsten Einwidhlpunkt
— Zeitabhdngige Gebiihren wihrend der Nutzung des Internet.

Die monatlichen Zahlungen fiir den Internet-Anschluf} sind nutzungsunabhingig und be-
tragen z.B. bei T-Online Ende 1997 DM 8,-- pro Monat. Im Gegensatz zu den USA sind in
Deutschland i.a. die Ortsgebiihren fiir die Telefonleitung in den Telefongrundgebiihren
nicht enthalten. Je nach Tageszeit, zu der die Einwahl zum nichsten Internetknoten erfolgt,
fallen unterschiedlich hohe Gebiihren an. Die groflen Provider (T-Online, AOL/Compu-
serve) sowie viele kleinere Provider, die sich auf regionale Versorgung mit Internetdiensten
spezialisiert haben, sind inzwischen zum Ortstarif erreichbar oder beabsichtigen diesen
Service auf kurze Frist zu realisieren.” Bei einigen (z.B. T-Online) fallen wihrend der In-
ternet-Nutzung nach Tageszeit gestaffelte Gebiihren an. Anfang 1998 waren dies
DM 0,08/min tagsiiber und DM 0,05/min. abends und nachts. Andere Provider erheben ho-
here Grundgebiihren, in denen dann Freistunden flir den Zugang zum Internet enthalten
sind. Erst nach Verbrauch der Freistunden fallen zeitabhéngige Internet-Gebiihren an. Viele
Provider stellen Erstkunden einmalig eine groflere Zahl von Freistunden zur Verfiigung. Es
gibt aber auch in Deutschland Provider, die - dhnlich wie in den USA praktiziert - in der
Grundgebiihr den zeitlich unlimitierten Zugang zum Internet mit anbieten. Eine abge-

%2 Zur Situation in Deutschland Anfang 1998 vgl. Kossel, A. (1998).
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schwichte Variante, die aber fiir Online-Shopping attraktiv sein kann, besteht darin, diesen
Service auf bestimmte Nutzungszeiten - namlich abends und nachts - einzuschrénken.”

Im Vergleich zu den USA waren in der Vergangenheit die Aufwendungen, die ein Kon-
sument abends und am Wochenende, also zu den preiswertesten Nutzungszeiten, in
Deutschland fiir den Internet-Zugang (oder die Kosten des Zugangs zu einem proprietdren
Netz wie Btx/T-Online) aufbringen mufite, wesentlich hoher:

Tabelle 4/8
Kosten der Internet-Nutzung
Telefongebiihren Internetgebiihren Gesamt
Deutschland 16,74 39,55 56,29
USA 14,95 13,93 28,88

Alle Zahlen in US-$ pro Monat, Stand 1996.

Danach war 1996 eine Stunde Internet-Nutzung in Deutschland am Abend und an Wo-
chenenden, der fiir Online-Shopping normalerweise zur Verfiigung stehenden Zeiten, dop-
pelt so teuer wie in den USA. Internet-Surfen tagsiiber ist in Deutschland 1996 noch teurer.
Wihrend die Aufwendungen in den USA gleich bleiben, steigen sie in Deutschland von
$ 56,29 auf insgesamt $ 74,88, liegen damit um ca. 160% iiber US-Niveau.

Die befragten deutschen Experten halten diese im Vergleich hohen Kosten fiir ein we-
sentliches Hindernis fiir die Verbreitung von Online-Shopping in Deutschland. Fiir die
deutschen Konsumenten gilt noch mehr als fiir die amerikanischen, daB sie wenig Erfah-
rung mit dem Medium Internet als Einkaufskanal haben. Die Such- und Lernzeiten sind
deshalb betriachtlich. Zusitzlich fallen in dieser Phase hohe Kosten an, ohne daf3 der Ge-
winn fiir den Konsumenten unmittelbar sichtbar wird. Die hohen Kosten verhindern auch,
daB technisch hochwertige, mit graphischen Elementen durchsetzte Angebotsgestaltung in
dem MaB angewandt wird, wie es nétig wire, um ein attraktives Shopping-Erlebnis entste-
hen zu lassen. Diese Elemente bringen hohere Ladezeiten und damit hohere Kosten fiir den
Konsumenten mit sich.

Ubereinstimmung besteht bei den Interviewpartnern dariiber, daB die jetzigen ,,iiber-
hohten* Kosten ein retardierendes Moment flir eine schnelle Durchdringung des Marktes
mit Online-Shopping-Diensten darstellen.

Ob es nutzungsunabhingige Gebiihren sind, die dem Online-Shopping in Deutschland
zum Durchbruch verhelfen werden, wird von den Experten unterschiedlich bewertet.

* Eine Momentaufnahme (Anfang 1998) der Konditionen der in Deutschland titigen Internet-
Provider liefert Beier, A. (1998).

5 PreiBl / Haas
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Die Hilfte der Interviewpartner war der Ansicht, daB nutzungsunabhéngige Internetge-
bithren bis zum Jahr 2000 sowieso kommen werden. Dies wurde u.a. damit begriindet, daf3
es fiir die Telefongesellschaften keinen Sinn mache, reine Carrierdienste zu verkaufen. Te-
lekomleistungen lassen sich immer preisgiinstiger realisieren, deshalb miissen die TK-
Anbieter schauen, wo sie neue profitable Geschiftsfelder aufbauen konnen. Dies konne
hauptsdchlich durch Ausweichen auf neue Geschiftsfelder oder durch die Erbringung von
Mehrwertdiensten, die mit dem Kerngeschift in Beziehung stiinden, geschehen. Der Kunde
wolle diesen Mehrwert, z.B. komfortable und leistungsfahige Mail-Systeme, schnelle
Caching-Infrastrukturen fiir Web-Server zur Verbesserung von Ladevorgingen, komforta-
ble und schnell arbeitende Suchsysteme fiir die verschiedensten Anwendungsgebiete sowie
die Sicherheit, keine iiberlasteten Internetserver vorzufinden und damit jederzeit Zugang
zum Internet zu haben. Die fiir eine solche Infrastruktur erforderlichen Investitionen sind
jedoch enorm. Je leistungsféhiger ein Service Provider hier ist, desto groBer sind aber die
Chancen, seine Nutzerzahl zu steigern, und damit den Kostendeckungsgrad zu erhéhen.

Die Wahrscheinlichkeit, dafl zukiinftig auch die Telekommunikationskosten zum néchst-
gelegenen Einwahlpunkt mit der Telefongrundgebiihr (d.h. kostenlose Ortsgespriche) ab-
gegolten werden, wird unterschiedlich hoch angesetzt. Das wiirde bedeuten, daB3 sich die
Aufwendungen fiir den Internet-Zugang zumindest den Abrechnungsmodalitdten nach den
Usancen in den USA angleichen wiirden. Aber auch hier muf3 beachtet werden, daB je nach
Kundenprofil die Héhe der Flat-Rates eine Zugangsbarriere darstellen kann: Mdchte ein
Schiiler ins Internet, sind u.U. auch DM 10,-- Flat-Rate fiir den Internet-Zugang im Monat
immer noch viel Geld, fiir das er bei seinen Eltern Uberzeugungsarbeit leisten muB.

Konsens besteht bei allen Befragten dariiber, daB3 niedrigere Gebiihren ein wesentlicher
Faktor fiir die Erreichung einer kritischen Masse von Online-Shopping-Teilnehmern in
Deutschland sind. Verpackungs-, Versand- und Riickportokosten diirfen dabei als zusatzli-
che Kostenelemente nicht auler Acht gelassen werden.

Von Interview-Partnern wird darauf hingewiesen, dafi die Gebiihrendiskussion zu kurz
greife: Ist ein Angebot im Netz attraktiv, wird es auch genutzt, trotz der gegenwirtig hohen
Kosten. Pornographische Angebote sind dafiir ein Beispiel. Zugangskosten fallen dort
kaum ins Gewicht, da die eigentlichen - und viel héheren Kosten - mit dem Online-
Angebot selbst verkniipft sind. Mit der Kostendiskussion, die sicher wichtig ist, werde nur
das eigentliche Problem des mangelnden attraktiven Sortiments im Netz verdrangt.

Einige deutsche Interviewpartner fiithren fiir nutzungsabhingige Gebiihren dhnliche Ar-
gumente an, wie sie auch die amerikanischen Experten nennen:

— Erzwingung von Zeitokonomie
— Bessere Auslastung von Bandbreiten tiber die Zeit
— Seltenere Uberlastung des Netzes durch unnétig langes Suchen

— Sorgfiltigere Dienste-Auswahl (weniger Inanspruchnahme von Diensten, die das Netz
gleichmafBig belasten, wie z.B. PointCast)
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— Weniger Grundlast im Netz durch Teilnehmer, die ihre Systeme stindig online ge-
schaltet lassen

— okologische Effekte dadurch, dafl die Rechner nach der aktiven Internet-Nutzung abge-
schaltet werden

— Zwang fur die Anbieter, sparsame Web-Seiten-Gestaltung zu betreiben, wegen der
sonst hohen Ladezeiten.

Die Vorteile, die mit einer iiber den Preis erzwungenen Verringerung der Inanspruch-
nahme von Internetdiensten verkniipft sind, sind natiirlich zweischneidig. Alle Benachrich-
tigungsdienste (Mail-Zusendung, Push-Dienste/Channels) sind dann besonders attraktiv,
wenn der Kunde sofort bei Eintreffen einer neuen Nachricht Kenntnis von dieser erhilt,
und nicht erst dann, wenn er online geht. Aber auch hier gilt das weiter oben zur Pornogra-
phie Gesagte: Sind die Informationen, die z.B. iiber die Push-Dienste transportiert werden,
attraktiv genug, wire der Kunde auch bereit, fiir die Ubermittlung der Information - oder
fiir die Information selbst - zusitzliche Kosten zu tragen.

4.1.3 Die Anbieterseite

Zwei wesentliche Anbietergruppen sind zu unterscheiden:
— Direktvertreiber
— Handelshéuser

Bei den Direktvertreibern gibt es solche, die nur per Online-Shopping vertreiben, andere,
bei denen Teleshoppping nur einer von mehreren Vertriebskanilen ist. Daneben finden sich
Dienstleistungs- und Handelsunternehmen, die Online-Shopping als neuen Vertriebskanal
entdeckt haben und einsetzen. Auch hier gibt es Unternehmen, die allein diesen neuen
Vertriebsweg nutzen, und solche, die ihre Vertriebsschienen nur um das Online-Shopping
erginzen.

Die erste groBere Studie zum Einsatz elektronischen Marketings, aus der auch einige
Schliisse fiir den Direktvertrieb gewonnen werden konnen, stammt von Arthur D. Little
und wurde im ersten Halbjahr 1996 bei 300 fiihrenden deutschen Konsumgiiterherstellern
durchgefiihrt.** Danach hatten damals fast vierzig Prozent der befragten Unternehmen den
Einsatz von Multimedia-Techniken als sehr wichtig oder wichtig eingestuft, knapp mehr als
die Hilfte hatte bereits Erfahrung mit spezifischen Multimedia-Anwendungen im Marke-
ting. Nur zwei Prozent der befragten deutschen Konsumgiiterhersteller verkauften aber ihre
Produkte iiber das Internet. Genauso wenige nutzten das Internet fir Marktforschungs-
zwecke. Immerhin bereitete fast jedes flinfte der befragten Unternehmen den Verkauf iiber
das Internet vor oder hatte entsprechende Planungen. Nur jedes zehnte Unternehmen sah
damals in der Marktforschung zu Online-Diensten ein wichtiges Feld fiir die nahe Zukunft.

% vgl. Arthur D. Little (1996).
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Acht Prozent der Unternehmen kooperieren beim Einsatz von Multimedia-Techniken mit
dem Handel, ein weiteres Fiinftel der befragten Unternehmen plante entsprechende Koope-
rationen.

Im Handel selbst hélt man Online-Shopping fiir die eigenen Vertriebsaktivititen fiir we-
sentlich wichtiger als in der Konsumgiiterindustrie. Morschett (1997) berichtet, eine Um-
frage bei 130 Managern von Handelsunternehmen habe ergeben, daB ein groBer Teil der
Handelsunternehmen in Deutschland bereits Erfahrungen mit dem Einsatz von elektroni-
schen Medien hatte oder dabei war, deren Einsatz vorzubereiten:

Tabelle 4/9
Fernabsatzpline des Handels
Inhome-Anwendung Bereits Geplant von Realisiert oder
realisiert Handels- geplant in %
von Handels- unternchmen
unternehmen in % in %
TV-Shopping 25,0 19,0 44,0
Interaktives TV- 1,2 20,5 21,7
Shopping™
Online-Shopping per 12,0 44,6 56,6
PC
Werbung in Online- 16,7 50,0 66,7
Diensten
Infomercials” 9,0 12,8 21,8
Warenangebot auf 17,3 21,0 383
CD-ROM
Quelle: Morschett, D. (1997).

Aktuell haben nach dieser Untersuchung elektronische Medien fiir den Handel insgesamt
nur eine untergeordnete Bedeutung. An der Spitze steht noch das TV-Shopping mit 18%,
gefolgt von Werbung in Online-Diensten (11,2%) und CD-Rom-Katalogen (8%). Anders
sieht die Einschitzung der befragten Handelsunternehmen aus, wenn nach der Bedeutung
elektronischer Medien fiir die Zukunft gefragt wird. Es wird deutlich, da} die Wahrneh-
mung der neuen Techniken sich massiv gedndert hat.

% Beim interaktiven TV-Shopping (bisher nur in einigen Pilotprojekten realisiert) kann die Be-
stellung ohne Medienbruch direkt iiber den Riickkanal des Fernsehers erfolgen.

% Infomercials sind eine spezielle Form des TV-Shopping. Es handelt sich um Fernsehsendungen
mit einer Verbindung von Unterhaltung und Werbung.
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Das 148t sich an folgender Tabelle ablesen:
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Tabelle 4/10
Bedeutung von Online-Shopping fiir den Handel
Inhome- Derzeitige Bedeu- Zukiinftige Bedeu-
Anwendung tung ,,hoch und tung ,,hoch und
sehr hoch* (in %) sehr hoch* (in %)
Werbung in Online- 11,2 48,1
Diensten
Online-Shopping 6,8 47,0
Warenangebot auf 8,0 42,4
CD-Rom
TV-Shopping 18 383
Interaktives TV- 23 37,7
Shopping
Infomercials 4,9 33,6
Quelle: Morschett, D. (1997)

Entscheidungen einzelner Handelshiduser zum Ergénzen ihrer Vertriebskanile durch On-
line-Shopping haben nach Ansicht mancher Experten eine grofiere Bedeutung fiir den Um-
fang des Online-Shopping-Angebots und die zukiinftige Verteilung des Absatzes auf die
verschiedenen Vertriebswege als Entscheidungen von Produzenten, diese Vertriebsschiene
unter Umgehung des Handels zukiinftig selbst zu nutzen. Dafiir sprechen folgende Griinde:

— die fortgeschrittene Konzentration im Handel”, wodurch in vielen Bereichen wenige
Handelshduser den Markt dominieren sowie

— die Erfahrung vieler Handelshduser (z.B. Karstadt mit Neckermann) im klassischen
Versandhandel, was die Beherrschung auch der fiir das Online-Shopping notwendigen
Logistikketten bedeutet.

— Marktmacht und Know-how bieten ihnen die giinstigsten Voraussetzungen zum Ein-
stieg in erfolgreiches Online-Shopping.

7 So machten 1995 die Top 10 der Lebensmittelhéindler 81% des Lebensmittelumsatzes in
Deutschland. Im Nonfood-Bereich ist das Bild bunter, dic Messung schwieriger. Als Indikator dafiir,
ob eine hohe Konzentration mit wenigen Anbietern in dem jeweiligen Nonfood-Segment gegeben ist,
wird u.a. der Anteil des Umsatzes genommen, der iber grofBflichige Verkaufsstellen (SB-
Warenhiuser, Verbrauchermirkte, Fachmirkte, Warenhduser) und iiber Versender l4duft. Danach
werden bei Drogerie/Parfumerie 75%, bei den Haushaltsgeriten 70%, bei der Unterhaltungselektro-
nik 65%, beim Heimwerkerbedart 69% des Umsatzes dort erzielt. Biiro- und Informationstechnik
(5%), Uhren/Schmuck (25%), Textilien (37%), Hausrat (29%) werden dagegen weniger in grof3fla-
chigen Verkaufsstellen abgesetzt. Zu weiteren Details vgl. Hurth (1997).
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Zukiinftig werden reine Internet-Losungen dominieren. Die Umsitze innerhalb proprieta-
rer Online-Dienste wie T-Online (ehemals Btx) oder AOL/Compuserve werden nach Mei-
nung der Interviewpartner stark zuriickgehen. Die Provider haben auf die verinderte Nach-
frage reagiert und bieten inzwischen Ubergiénge zum Internet an.

4.2. Organisationsformen und Akteure
4.2.1. Online-Shopping-Modelle

In Deutschland kommen so gut wie alle im USA-Kapitel (sieche 3.2.1) beschriebenen
Online-Shopping-Modelle in unterschiedlich weit entwickelten Varianten vor.

Am bekanntesten sind elektronische Warenhduser (Otto-Versand”, Quelle®, Karstadts
my-world'®), aber auch die Online-Shopping-Angebote von Computer-Produzenten wie
Dell'®" oder Transtec'® und Buchversender wie Lehmanns'® oder der ABC-Biicher-
dienst'™,

Auch die deutschen Experten sind der Ansicht, daB3 elektronische Shopping Malls als
Versuch, das Warenangebot eines klassischen Warenhauses abzubilden, keine grofle Ak-
zeptanz beim Publikum finden und scheitern werden. Die einfache Ubertragung von Erfah-
rungen aus dem klassischen Versand- und Einzelhandel bei der Gestaltung eines attraktiven
Angebots iiber das neue Medium reicht nicht aus, um erfolgreich am Markt bestehen zu
kénnen. Diese Modelle miissen ergdnzt und modifiziert werden. Die Zukunft gehore the-
matisch orientierten Malls, die Problemlosungen, nicht einzelne Produkte, verkaufen.

Als Beispiel wird von einem Interviewpartner eine thematische Mall zum Thema
»Reisen* entwickelt, die nicht nur ein Ticket moglichst giinstig offeriert, sondern in der
Lage ist, weitere Dienstleistungen (Hotelbuchung, Ausflugsprogramme, Information iiber
wichtige Ereignisse im Zielgebiet, Veranstaltungskarten, Leihwagenbuchung etc., Ver-
mittlung von Reisepartnern) in kurzer Zeit in eine Offerte zu integrieren.

Nicht alle thematischen Malls sind erfolgreich, wenn auch oft aus Griinden, die in kei-
nem Zusammenhang mit dem Mall-Ansatz an sich stehen. Dazu gehért die elektronische
Weihnachtsmall eXMAS, in der ca. 200 Héandler vernetzt waren. Diese Mall sei jedoch we-
gen vielerlei Problemen erst wenige Tage vor Weihnachten 1997 freigeschaltet worden. Es

% Vgl. http://www.otto.de.

% Vgl. http://www.quelle.de.

190 yg. http://www.my-world.de.
191 Vg http://www.dell.de.

192 ygl. http://www.transtec.de.
19 vgl. http://www.lehmanns.de.
1% vgl. http://www.telebuch.de.
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http://www.my-world.de
http://www.dell.de
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http://www.lehmanns.de
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gab in ganz kurzer Zeit ca. eine Viertelmillion Zugriffe, die aber nur zu 350 Transaktionen
gefiihrt hitten. Die Zugriffszahlen zeigen nach Ansicht von Interviewpartnern aber trotz-
dem, welch hohes Potential in solch einer thematischen Mall liegt. Probleme werden auch
aus anderen Malls berichtet, wo beispielsweise das Nichtfunktionieren linderiibergreifen-
der Zahlungssysteme unter Verwendung des SET-Standards zu mehrmonatigen Verzoge-
rungen fiihrte.

Ein erfolgversprechendes Feld sind regionale Malls, in denen thematisch zusammenge-
horende Angebote gebiindelt sind. In einer regionalen Mall koénnen natiirlich mehrere
Themen vertreten sein. Ein Thema konnte sich z.B. auf den Bereich ,,Kiiche* beziehen und
vernetzte Dienstleistungen wie Planung, Kiichenauswahl, Kiichenbestellung, Geschirraus-
wahl und Zahlungsmodalititen (Teilzahlung etc., Kreditvermittlung) offerieren. Weiter
werden Leistungen lokaler Handwerker, die u.U. bei der Neueinrichtung einer Kiiche be-
notigt werden, (Klempner, Elektriker, Fliesenleger, Maler), offeriert. Eine solche Mall soll
in 1998 im Kolner Raum aufgebaut werden.

Derartige Malls sind nach Ansicht von Interviewpartnern auch deshalb interessant, weil
sie wegen der rdaumlichen Nahe der Akteure untereinander auch einen schnelle Diffusion
von Informationen iiber das neue Medium beférdern. Erfolgsstories von Shops und
Dienstleistern in einer Mall sprechen sich schnell herum und motivieren Nachahmer.

Bei solchen Malls ist die Vielzahl der Akteure problematisch, von denen nach Erfahrun-
gen der Interviewpartner oft nicht alle ihre Angebote ausreichend pflegten und aktualisier-
ten. Die Dynamik des Marktes fithre auch dazu, daB von manchen das Medium schnell
wieder aufgegeben werde. Meist existierten die Links auf die Angebote dieser verschwun-
denen Anbieter jedoch weiter und frustrierten die Kunden. In diesen Fillen wiren die Mall-
Betreiber dann gefordert, tote Links zu identifizieren und zu eliminieren. Oft werden Web-
Addressen auch einfach gedndert, ohne daB die Links angepaf3t werden. Anbieter sind dann
nicht mehr leicht auffindbar. Damit ist auch in modernen Malls das Ziel gefdhrdet, eine
durchgidngige Losung fiir das Kundenproblem anbieten zu konnen. Der positive Effekt, der
mit der Vernetzung von Angeboten eigentlich erreicht werden soll, hdngt damit stark von
der Mitarbeit aller Beteiligten ab. Sonst gibt es fiir den Kunden Medienbriiche, weil ein
Glied in der Online-Shoppingkette nicht verfiigbar ist.

Einzelne Interviewpartner bezweifeln deshalb auch, ob die in Deutschland bereits betrie-
benen regionalen Malls langfristig Erfolg haben werden. Organisierte, zentral admini-
strierte Malls mit vielen Teilnehmern seien zu schwerfillig und langfristig nicht iiberle-
bensfahig. Der Zeitgewinn, den der Kunde durch das Einwihlen in eine regionale Mall (im
Vergleich zu einer thematischen Suche mit Hilfe von Suchmaschinen) hat, wiirde durch die
technische Entwicklung bei den Suchmaschinen immer kleiner werden. Die Alternative zu
den Malls liegt in der durch spezialisierte Dienstleister unterstiitzten eigenen Aktivitdt der
Teleshop-Betreiber, die bei thematisch verwandten Anbietern auf deren Web-Seiten Hin-
weise auf das eigene Sortiment oder die Dienstleistungen plazieren. So kann z.B. ein
Klempner auf der Web-Seite eines lokalen, besonders erfolgreichen Kiichenanbieters fiir
sich werben oder dieser bietet direkte Links zu Handwerkern an, die sein Sortiment ergén-
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zende Dienstleistungen erbringen konnen. Unterstiitzung fiir derartige Vernetzungen kann
von dritter Seite, durch spezialisierte Dienstleister, erfolgen.

Als Vorbild fiir eine erfolgreiche Vernetzung von Angeboten wird der US-Buch-
versender Amazon'® genannt, der sein Angebot direkt auf den Resultate-Web-Seiten von
Suchmaschinen wie z.B. ALTAVISTA'® plaziert und per One-Push-Button (,,Click here
for related books‘‘) zum Thema der Suche gleich die entsprechende Literatur mit anbietet.

Unberithrt von etwaigen Zweifeln wéchst die Zahl regional orientierter Malls in
Deutschland. Nach Meinung der meisten Befragten machen aber die Mall-Betreiber kaum
Gewinne mit dieser Titigkeit, oft sind es auch 6ffentliche und halbsffentliche (geférderte)
Institutionen, die die Malls initiieren. Ende Mirz 1998 werden allein fiir Baden-Wiirt-
temberg ca. 40 mehr oder weniger gut ausgebauter Malls genannt'”’, in denen Informatio-
nen sowie Produkte und Dienstleistungen fiir die ganze Region oder Teilregionen und ein-
zelne Kommunen offeriert werden. Die grofite davon, die nicht nur deutsche, sondern auch
osterreichische und Schweizer Klientel bedient, ist die Electronic Mall Bodensee (EBM)'%,
die Ende 1997 mehr als 1.000 Unternehmen unter ihrem Dach vereint. Die EMB ist im
Moment dabei, ihre Rechtsform zu verdndern und zu versuchen, sich zukiinftig als Aktien-
gesellschaft erfolgreich am Markt zu behaupten.'” Besonderes Interesse wird der EMB
auch deshalb entgegengebracht, weil die wissenschaftliche Begleitung''® sehr intensiv ist
und in ihr viele neuere Verfahren wie Zahlungssysteme unter Verwendung des SET-
Standards auch beziiglich ihrer Interoperabilitit nicht nur zwischen nationalen Beteiligten,
sondern iiber Landesgrenzen hinweg getestet werden sollen.

4.2.2. Arbeitsteilung in Online-Shopping-Systemen

Gegeniiber dem klassischen Vertrieb erfordert Online-Shopping den Einsatz zusitzlicher
Instrumente'"!, die fiir viele Dienstleister neue Chancen erdffnen.

195 ygl. http://www.amazon.com.

19 vgl. http://www.altavista.digital.com.

197 ygl. http://www.regiomarkt.com/maerkte.htm.
198 vgl. http://www.emb.net.

19 Sjehe das Zeichnungsangebot fiir die Inhaberaktien unter http://www.ch1.emb.nct/about/zcich-
nung.html.

10 ygl. Zimmermann, H.D. (1997), und http://:www.ch1.emb.net/about/wissenschaft_skizze.html.

""" Fiir einen Teil dieser Instrumente biirgert sich der Oberbegriff ,,Electronic Customer Care -
ECC* ein. Eine vorzigliche, Internet-abfragbare Datenbank zu ECC-Mecthoden, -
Anwendungsgebieten und -Anwendern findet sich unter http://130.82.101.242/diss_amu. Sie wird
von Andreas Muther vom Institut fiir Wirtschaftinformatik der Universitit St. Gallen, Schweiz, be-
treut. Zum Stellenwert von ECC vgl. Muther, A./ Osterle, H. (1998).


http://www.amazon.com
http://www.altavista.digital.com
http://www.regiomarkt.com/maerkte.htm
http://www.emb.net
http://www.chl.emb.nct/about/zeich-
http://130.82.101.242/diss_amu
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Es wird angestrebt, tiber das elektronische Medium ein groBeres Problemldsungspotential
zu geringeren Kosten und niedrigerem Zeitaufwand fiir den Kunden zu bieten, als es mit
anderen Vertriebskanidlen moglich ist.

Um diese Forderung erfiillen zu konnen, miissen vielerlei inhaltliche und technische
Voraussetzungen geschaffen werden, z.B. die Erstellung elektronischer Produktkataloge,
die Vernetzung von Angeboten (thematische Malls, Community of Interest Network), An-
gebote von leistungsfahigen Suchmaschinen, Preisvergleichsmoglichkeiten (u.U. durch
Einschaltung intelligenter Agenten), Auktionen und intensivere Kontaktmoglichkeiten
durch Einschaltung eines Verkaufsberaters per Call-me-Button, sei es einfach die Anforde-
rung eines Kundenberaters aus einem Call Center per Telephon, per Internet-Telephonie
oder - komplexer - per Videoschaltung.

Eine weitere wichtige Zielsetzung ist die verbesserte, individualisierte Kundenansprache.

Wihrend im stationdren Handel hauptsidchlich Informationen iiber die verkauften Pro-
dukte vorliegen, u.U. erginzt durch einige demographische Daten aus der Region, fallen
beim Online-Shopping - dhnlich wie beim Versandhandel - kundenindividuelle Daten an,
die mit dem gekauften Sortiment verkniipft sind.''> Man weiB also genau, wer was wann
gekauft hat. Dies eroffnet dem Handel in Verbindung mit den elektronischen Medien véllig
neue Perspektiven der schnellen und preisgiinstigen Kundenansprache, und dies, wihrend
der Kunde noch online ist. Hierzu miissen auf Verkiuferseite Software-Losungen vorhan-
den sein, die getitigte Kdufe mit solchen Produkten verkniipfen, die mit diesen Kdufen in
enger Beziehung (komplementér) stehen, und die in der Lage sind, dann kundenindividu-
elle Angebote (per eMail, per datenbankgestiitzter, kundenindividueller Web-Seiten-
Generierung, per Channel-Techniken) zu erstellen.

Interessant sind die beim Teleshop-Vertrieb gewonnenen Daten auch im Hinblick auf ih-
re weitere Auswertung fiir die Optimierung des Sortiments, auch in den klassischen Ver-
triebswegen, da dort die Verkniipfung zwischen gekauftem Produkt und Kéaufer i.A. nicht
gegeben ist. Da mehr und bessere Informationen iiber die Kunden vorhanden sind, konnen
die Kundendaten in Data Marts oder Data Warehouses gespeichert werden, und mit Data-
Warehouse-Analysesystemen fiir Marketing- und andere Zwecke hin ausgewertet werden
(z.B. Sortimentsergédnzung durch die Beantwortung der Frage, welche gesuchten Produkte
durch das eigene Sortiment nicht abgedeckt waren, welches Kundensegment bestimmte
Produkte besonders nachfragt, welche Nachfrage daran gekoppelt ist usw.), dhnlich wie
dies ja im Versandhandel oder der klassischen Marktforschung ebenfalls geschieht.

"2 Auch im stationdren Handel versucht man, solche Kundendaten zu gewinnen, z.B. durch die
Ausgabe von maschinenlesbaren Kundenkarten (z.B. IKEA-Family). Die Nutzung dieser Karten
beim Bezahlen wird dadurch attraktiv, daB nach Erreichen bestimmter (auch kumulierter) Umsitze
oder gutgeschriebener Punkte attraktive Pramien winken (z.B. bei Lufthansa Miles&More), oder daB3
allein Karteninhaber in den GenuB3 von Rabatten kommen. Eine vollstindige Erfassung aller Kunden
mit der Moglichkeit, sofort auf Kundenwiinsche zu reagieren, ist aber nur beim Teleshopping mog-
lich.



74 4. Online-Shopping in Deutschland

Eine weitere Zielsetzung, die durch den Ausbau des elektronischen Vertriebsweges er-
reicht werden soll, ist Erhohung der Reichweite und VergroBerung des Kundenpotential
durch das Internet. Um dieses Potential, das sich durch die bald verfiigbare einheitliche
EURO-Wihrung noch vergrofern wird, ausschopfen zu koénnen, muB3 das Store-Layout
multilingual ausgelegt und auf verschiedene Kulturkreise hin ausgelegt werden.

Elektronische Netze bieten auch Moglichkeiten der verbesserten Informationsbereitstel-
lung fiir den Kunden. Dies kann z.B. durch Tracking-Systeme fiir die Logistikkette gesche-
hen, mit denen der Bearbeitungsstand des Auftrags bis hin zur Angabe, wo sich das in Lie-
ferung befindliche Produkt derzeit befindet, abgefragt werden kann, oder durch Systeme,
mit denen er seine Konten beim Versender abfragen kann.

Einige der genannten Dienste werden auch heute schon vom fortschrittlichen stationéren
und Versandhandel oder den Logistikunternehmen eingesetzt. lhre Beherrschung bietet ei-
ne gute Voraussetzung, sich auch im neuen Vertriebsweg Online-Shopping erfolgreich am
Markt behaupten zu kénnen.

Manche Interviewpartner erwarten, daB sich der Einzelhandel vor dem Hintergrund der
neu entstehenden elektronischen Markte auf seine Kernkompetenz, namlich der Sorti-
mentszusammenstellung, zuriickbesinnen wird. Damit wiirden nicht nur Elemente der
Wertschopfungskette, die spezifisch mit Online-Shopping verkniipft sind, zur Disposition
stehen, sondern auch andere Bereiche (z.B. Logistik), in denen Handelshduser bisher tétig
sind. Um in den sich neu entwickelnden elektronischen Mirkten bestehen zu kénnen, sind
auf jeden Fall eine ganze Reihe von Dienstleistungen gefordert (siehe oben), die der Ein-
zelhandel nicht beherrscht, die aber sehr wohl vom GroBhandel und anderen, neuen Inter-
medidren erbracht werden konnen.

Die Chance des GroBhandels (oder moglicher Konkurrenten wie DV-Dienstleister oder
Marketing- und Marktforschungsfirmen) wird auch in Deutschland darin liegen, solche
Gebiete sehr schnell zu besetzen und sich z.B. als Logistik-Provider zwischen Produzent
und Einzelhandel bzw. Einzelhandel und Konsumenten oder als Content-Provider, der ver-
schiedene auf ein Thema bezogene Angebote von Information Providern vernetzt und in
einen Teleshop oder eine Mall einbringt, oder als Presentation Provider, der im Auftrag des
Einzelhandels das Store Layout verantwortet, unverzichtbar zu machen. Die Ubernahme
neuer Funktionen als Logistikdienstleister durch den GroBhandel ist nach Expertenmeinung
eine sehr wahrscheinliche Entwicklung. In bezug auf die Chancen der Telekommunikati-
onsanbieter wurde auch von deutschen Experten die Meinung vertreten, daB diese sich auf
ihre Kernkompetenz (Carrierdienste) und verwandte Gebiete (z.B. das Zurverfuigungstellen
leistungsfahiger Internet Services) besinnen sollten. Unter Umstidnden sind auch die Kennt-
nisse, iiber die manche Telekommunikationsanbieter tiber ihre proprietdren Dienste, wie
z.B. Btx/T-Online, im Bereich der Realisierung von Zahlungssystemen erworben haben,
ein guter Ausgangspunkt, um diese Art Dienstleistung auch im Internet erfolgreich beset-
zen zu konnen.
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4.3. Sicherheit und Zuverlissigkeit
4.3.1. Vertrauenswiirdigkeit der Geschiiftspartner

Die grole Zahl anonymer Verkdufer im Internet wird auch in Deutschland als ein Faktor
gesehen, der bei der Ausfiihrung der Bestellung besonders stark beriicksichtigt werden
sollte, um beim Kunden iiberhaupt erst Vertrauen in die Funktionsfdhigkeit des Online-
Shopping zu wecken. Man kann davon ausgehen, da mehr als die Hélfte der Angebote im
Internet serios ist, hier also keine Probleme mit der Existenz und Identitit des Anbieters
oder der Seriositit des Angebots bestehen. Dennoch kommt der Zuverldssigkeit bei der Ge-
schiftsabwicklung ein hoher Stellenwert zu, da der Kunde nicht weif3, ob seine Bestellung
tatsdchlich ausgefiihrt wird. Schlechte Erfahrungen, z.B. mit Microsoft Helpdesks, prigten
hier die Einstellung der Kunden, und sie werden leicht auf andere Anbieter iibertragen. Da-
her gibt es auch erste Ansitze zum Rating von Angeboten im Internet. Die Zuverlassigkeit
der Lieferung kann generell als gut bezeichnet werden, allerdings kommt es zu Verzoge-
rungen beim Lieferzeitpunkt, die Kunden, insbesondere beim ersten Kauf, leicht unruhig
werden lassen. Sogenannte Lockvogelangebote bilden kein strukturelles Problem; sie un-
terscheiden sich nicht grundsitzlich von Sonderangeboten im traditionellen Handel, bei de-
nen der Kunde bereits gelernt hat, einen tatsdchlichen Vorteil von einem scheinbaren zu
unterscheiden.

4.3.2. Vermeidung von Miflbrauch
von Kundendaten und Zahlungssystemen

Ahnlich wie in den USA wird auch in Deutschland die Diskussion um den Datenschutz
im Netz dadurch bestimmt, welche Auswirkungen sie auf die Einstellung der Kunden hat.
Objektiv werden die Probleme als eher gering eingestuft, obwohl auch eingerdumt wird,
dafB die Sicherheit des Datenflusses insbesondere international noch nicht zufriedenstellend
gelost ist. Datenschutz ist dennoch ein wichtiges Thema, weil er ein Einstiegshindernis fiir
potentielle Online-Shopping-Kunden sein kann. Weitere Probleme, deren Bedeutung iiber
die Auswirkungen zur Akzeptanz des Netzes als Einkaufskanal hinausgehen, ergeben sich
aus dem hier wie in den USA vorhandenen Anspruch des Staates, auf alle Verschliisse-
lungssysteme Zugriff zu haben.

Wihrend die Mehrheit der Experten die Regelung von Datenschutzfragen beim Gesetz-
geber angesiedelt sieht, sehen einige vielversprechendere Ansitze in Initiativen, die eine
freiwillige Selbstkontrolle praktizieren. Um Vertrauen zu erzeugen, ist eine Offenlegung
aller Vorgidnge wichtig, in denen personenbezogene Daten verwendet werden. Entspre-
chende Verfahren zur effektiven Information der Kunden und zur Sicherung ihres informa-
tionellen Selbstbestimmungsrechtes sind hier noch nicht weit fortgeschritten. Auch Mo-
delle zur effektiven Nutzung von Kundendaten fiir ein innovatives Marketing unter Be-
riicksichtigung des Datenschutzes werden noch wenig diskutiert.
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Es wird betont, da8 die Sicherheit der Systeme im wesentlichen in einer vertrauenswiir-
digen Infrastruktur liegt. Daher werden zunichst allgemeine Losungen benétigt, da ein An-
bieter alleine zwar seinen Umgang mit Kundendaten kontrolliert, aber nicht die Netzsicher-
heit.

Ein weiteres Problem ist die Verunsicherung, die mit den Méglichkeiten neuerer Browser
verbunden ist, Informationen auf dem Rechner des Kunden abzulegen und auch wieder zu
lesen. Dabei handelt sich um die sogenannten Cookies, kleine Dateien, die meist dazu die-
nen, festzuhalten, was der jeweilige Kunde wie oft und wann gekauft hat. Diese Informati-
on kann dann vom Shop-Betreiber ausgewertet werden, um dem Kunden beim erneuten
Aufschalten auf den Web-Server des Shop-Betreibers eine kundenindividuelle Umgebung
und entsprechende Angebote zu unterbreiten - an sich eine attraktive Sache. Viele Kunden
lehnen Cookies grundsitzlich wegen Sicherheitsbedenken, oder auch Verunsicherung ab.
Dadurch gehen viele Moglichkeiten der individuellen Kundenansprache, und damit des
neuen Mediums, verloren.

Viele Shopping-Losungen beriicksichtigen die negative Einstellung vieler Kunden zu
Cookies nicht geniigend, und versuchen - obwohl der Kunde beim ersten Kontakt das Coo-
kie zuriickgewiesen hat - wihrend der Session bei jeder Eingabe des Kunden neue Cookies
zu plazieren. Dieser Vorgang ist fiir den Kunden extrem ldstig und mindert das Einkaufs-
vergniigen stark.'"

Sobald fremde Daten oder Anwendungen auf den Rechner des Konsumenten herunter-
geladen werden, tritt diese Unsicherheit auf. Beispielsweise wenn dem Kunden zur Ab-
wicklung von Zahlungsvorgéngen (wie es z.B. bei bestimmten Zahlungssystemen vorgese-
hen ist) eine digitale Geldboérse in Form eines JAVA-Applets iiber das Internet geschickt
wird. Ein derartiges Applet ist ein Programm, das spéter auf dem Rechner des Kunden aus-
gefiihrt wird. JAVA-Anwendungen miissen jedoch vom Kunden freigeschaltet werden, und
nicht jeder mochte - oder kann - seinen Browser so umkonfigurieren, da3 in Zukunft nur
noch das Laden vertrauenswiirdiger JAVA-Applets von zertifizierten Web-Servern aus
dem Netz erlaubt ist.

Die Kunden miifiten sicher sein kénnen, dafl die Online-Shopping-Anwendung die auf
ihrem Rechner vorhandenen Daten unversehrt 148t und nicht iiber das Netz kopiert und an-
deren zuginglich macht. Die Komplexitit des Einrichtens entsprechender sicherer Umge-
bungen auf den Rechnern ist jedoch derzeit noch zu hoch. Dabei geht es nicht darum, den
Rechner vollstindig abzuschirmen, sondern um die Offnung des Rechners nur fiir ausge-
wihlte Applikationen vertrauenswiirdiger Dritte. Hier fehlt dem Kunden das inhaltliche
Wissen (was ist ein zertifizierter Web-Server, welcher Anbieter wurde von einem Trust-
Center zertifiziert), und oft auch das Wissen um die Funktionsweise der Browser mit ihren
vielfdltigen Konfigurationsmoglichkeiten. Oft lassen deshalb Kunden ihre Rechner unge-
schiitzt und betreiben Online-Shopping womdoglich nur mit Anbietern, die sie fiir vertrau-

113 ygl. z.B. die Teleshopping-Losung von Nestlé (Schweiz) unter http:://www.easyshop.ch.
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enswiirdig halten. Dies begiinstigt dann wieder bekannte Markennamen und benachteiligt
kleine, neu in den Markt eintretende unbekannte Anbieter.

Im deutschen Versandhandel existieren eingespielte Zahlungsverfahren. Dort ist es iib-
lich, daB die erste Bestellung per Nachnahme bezahlt wird, weitere Bestellungen per Rech-
nung. Nachnahmen sind jedoch riickldufig, stattdessen gewinnen Lastschriftverfahren an
Boden, bei denen Betrige iiber die Scheckkarte direkt vom Konto des Kunden abgebucht
werden.'"* Demgegeniiber werden Kreditkarten noch kaum eingesetzt. Auch hier gilt, wie
in den USA, daf} die Kunden zogern, ihre Kreditkartennummern iiber das Netz bekanntzu-
geben, obwohl nach Meinung von Experten das Risiko nicht groBer ist als bei Ubermittlung
durchs Telefon. Durch die Installierung von Systemen, die die Verwendung von Kredit-
karten fiir Online-Shopping sicherer machen, kénnten Angste beim Konsumenten abgebaut
werden. Insgesamt wird damit gerechnet, daB3 sich mit wachsender Erfahrung mit Online-
Shopping auch das Vertrauen der Kunden in die Zuverldssigkeit der Systeme einstellen
wird.

Man sieht neben den bereits gut eingefiihrten Zahlungssystemen und neben der Kredit-
karte einen Bedarf fiir die Abwicklung kleinster Zahlungen (micropayments) sowie fiir di-
gital vertriebene Produkte. Ein wichtiger Faktor scheint die Anonymitét zu sein, die iiber
e-cash und Guthabenverfahren leichter zu realisieren ist als bei Kreditkarten. Als einfache
Losung konnen Zahlungssysteme gelten, die sofortige Umbuchungen ermoglichen, etwa
elektronisches Geld, das auf Karten gespeichert ist, die iiber ein Lesegerdt am Computer
belastet werden. Die Deutsche Bank investiert zur Zeit in ein e-cash-System, das die An-
forderungen an elektronische Wahrungen erfiillen soll.

Zudem bestehen bereits erfolgreiche Ansitze fiir die Handhabung von kleinsten Zahlungen.
Es handelt sich dabei um Dienstleistungen, die proprietdre Online-Dienste wie T-Online an-
bieten, bei denen die Moglichkeit besteht, die Kosten des Zugriffs auf Informationen etc. zu-
sammen mit der Telefonrechnung zu begleichen. Diese Lsung geniigt auch der fiir wichtige
Geschiftsfelder (z.B. pornographische Angebote) notwendigen Bedingung, dafl der Kunde
gegeniiber dem Anbieter einer Leistung im Netz anonym bleiben kann, da der Dienste-
Provider zwischengeschaltet ist und die Abwicklung der Finanztransaktionen verantwortet.

Als wesentliches Argument gegen Kreditkarten wird angefiihrt, diese stellten ein zu teu-
res Zahlungsmittel dar. Fiir die Marktentwicklung im Online-Shopping sei es aber unum-
ganglich, die Transaktionskosten im Zahlungsvorgang niedrig zu halten. Mit alternativen
Systemen konnten hier erhebliche Kostensenkungen erreicht werden. Zudem béten funk-
tionierende micropayment -Systeme einen Anreiz fiir Anbieter, mit neuen Produkten und
Dienstleistungen in den Markt zu gehen.

Die bisher angebotenen Sicherheitssysteme sind unter anderem deswegen noch nicht weit
verbreitet, weil ihre Implementierung etwa durch hohe Zertifizierungskosten und umstind-
liche Verfahren verzogert wird. Es existieren, dhnlich wie in den USA, Konzepte und Pro-

' Dies entspricht dem in anderen Lindern verbreiteten Debit Card-Verfahren.
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totypen, aber keine allgemein akzeptierten Standards. Die befragten Experten halten das
Angebot an Sicherheitskonzepten fiir zu uniibersichtlich und kompliziert und damit fiir
noch nicht marktreif. Die Techniklastigkeit der vorgeschlagenen Losungen fiihrt dazu, daf
Komponenten fehlen, die Systeme mit Modellen der Abwicklung von Handelsgeschéften
nicht kompatibel und daher nicht reibungslos in bestehende Abldufe zu integrieren sind.
Offensichtlich wird auch die Fahigkeit der Endkunden tiberschitzt, die angebotene Sicher-
heitssoftware erfolgreich zu bedienen. Es wird vermutet, daBB die wenigsten Internetnutzer
in der Lage sein diirften, etwa ein SET-Programm auf ihrem PC einzurichten. Es ist zu
vermuten, daB sich die schleppende Diskussion um die Installierung sicherer Online-
Shopping-Systeme zur Zeit negativ auf die Marktentwicklung auswirkt, da sie den Kunden
suggeriert, hier lagen schier unlosbare Probleme vor.

In diesem Bereich wird sich in nidchster Zukunft die Arbeitsteilung zwischen den Akteu-
ren herausbilden. Neben Banken, die ein Interesse an Zahlungssystemen und Software fiir
sichere Ubertragungsformen haben, scheinen hier Netzbetreiber, aber auch Firmen, die auf
die Zertifizierung von Telekommunikationsgeriten oder auf die Erstellung komplexer
Softwareprogramme spezialisiert sind, als Anbieter pradestiniert. Impulse werden vom bu-
siness-to-business-Bereich auf den Online-Shopping-Bereich iibergehen, da dort ebenfalls
ein grofles Interesse an sicheren Transaktionen besteht.

Gleichwohl wird gesehen, daB in Deutschland Kreditkartenzahlungen keine hohe Akzep-
tanz haben. Dies liegt - wie manche Zahlungsexperten meinen - nicht nur an den verunsi-
cherten Kunden, die ihre Kreditkartennummer nicht dem Internet anvertrauen wollen, sondern
vor allem am Handel, der nicht bereit ist, die hohen Kreditkartengebiihren zu tragen und des-
halb Alternativen vorsieht.

4.4. Entwicklung des Marktes
Hemmpnisse fir die Entwicklung des Online-Shopping

Ein weiterer Faktor, der die Entwicklung des Online-Shopping-Marktes behindert, ist die
Gebiihrenbelastung fiir die Internetteilnehmer. Nutzungsabhéngige Gebiihren sowohl fiir In-
ternetanschliisse als auch fiir die Telefonleitung zwingen die Kunden, sparsam mit der Zeit im
Netz umzugehen. Es kann zwar davon ausgegangen werden, daB3 die Existenz nutzungsab-
héngiger Gebiihren in Deutschland vom Verbraucher weitgehend akzeptiert ist, das Verhalten
am Computer wird jedoch durch die Zeitsensibilitdt der Kosten entscheidend beeinfluft und
die weitere Diffusion von Netzanschliissen behindert. Auch das Gebiihrenniveau gilt absolut
gesehen als zu hoch. So werden die Gebiihren fiir T-Online von mehreren Experten als der
gebotenen Leistung nicht angemessen angesehen. Hinzu kommen die oft sehr langen Warte-
zeiten beim Bildaufbau und Laden der Informationen, die neben dem demotivierenden Effekt
des Ausharrens vor dem Computer das Problem der Kosten des Suchens verstirken. Die Un-
zulanglichkeit der verfiigbaren Suchmaschinen fuhrt zu planlosem Herumsurfen, das Frustra-
tion erzeugt und wiederum die Gebiihren in die Hohe treibt.
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Noch fehlt potentiellen Kunden das Vertrauen in die Funktionsweise des Online-Shopping.
Die Authentizitit des Anbieter spielt dabei eine Rolle, ebenso wie die GewiBheit, daf} elektro-
nisch iibermittelte Bestellungen tatséchlich ausgefiihrt werden. Solche Einstiegshemmnisse
sind nur durch positive Erfahrungen zu tiberwinden. Es diirfte aber in Deutschland schwerer
sein, Kunden zum "ersten Einkauf" zu bewegen, als in den USA. Hierbei kénnten etwa Son-
deraktionen mit besonders giinstigen Angeboten helfen.

Generell ist die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fiir Informationen (auBer fiir porno-
graphische Angebote) noch gering. Nur langsam lassen sich iiber kleine Betrige fiir einzelne
Seiten kostenpflichtige Informationsangebote lancieren. Daher wird es fiir eine Weile not-
wendig sein, Informationen auch kostenlos zur Verfiigung zu stellen, um den Markt in
Schwung zu bringen.

Fiir viele potentielle Nutzer sind Datenschutzprobleme ein Grund, sich zunéchst zuriickhal-
tend zu verhalten. Anders als in den USA wird iiber die Bedenken nicht nach einem Prozef3
des Diskutierens und Abwégens hinweggegangen, sondern sie fiihren tatséchlich bei einigen
Kundengruppen zum Verzicht auf den elektronischen Einkauf. Wenig hilfreich ist dabei das
Uberfluten der Webseiten mit Werbung. Anders als amerikanische Kunden fiihlen sich deut-
sche Kunden hier eher beldstigt, drger sich iiber die fir den Aufbau einer Seite, die haupt-
sdchlich Werbung enthilt, verschwendete Zeit. Diese Werbeflut suggeriert auBerdem, daf3 es
bei der Nutzung von Online-Shopping-Angeboten eben auch wesentlich darum geht, Kun-
dendaten gezielt fiir Werbung nutzen zu konnen. Es gilt aber auch, daB Datenschutzbedenken
umso leichter in den Hintergrundtreten, je attraktiver die Angebote sind.

Auch die nicht eindeutigen Loschungsvorschriften des Multimedia-Gesetzes helfen hier
kaum weiter. Daher wird von einigen Experten vorgeschlagen, vor der Transaktion verbindli-
che Auskiinfte iiber die Verwendung der Daten zu geben und die Umsetzung dieser Selbst-
verpflichtungen durch Wirtschaftspriifer kontrollieren zu lassen.

Ungeklirte Regulierungsfragen wirken sich zur Zeit noch ldhmend auf Online-Shopping
aus, da die Anbieter flirchten, durch gesetzliche Bestimmungen iiber Daten- und Verbraucher-
schutz wesentlich komplexere Systeme aufbauen zu miissen und dadurch mit erheblich héhe-
ren Kosten konfrontiert zu sein, als gegenwdrtig absehbar ist. Insbesondere fiirchtet man, daB3
durch die europiische Fernabsatzrichtlinie unabwigbare Risiken fiir die Hdndler im Online-
Shopping entstehen.'"*

Es sollte nicht davon ausgegangen werden, daB3 die nidchste Generation quasi automatisch in
die Netznutzung einsteigt. Viele Jugendliche scheinen erst an der Universitidt Computernetze
kennenzulernen und interessieren sich auch nicht iiber das absolut notwendige Maf} hinaus da-
fiir. Eine bessere Vorbereitung durch die Schulen konnte die Diffusion von netzbasierten
Dienstleistungen beschleunigen. Hier kénnten Netzwerkcomputer hilfreich sein, die einen bil-
ligeren Zugang zum Internet erlauben als die relativ teuren PCs. Im Gegensatz zu den USA
werden hier Arbeitnehmer weniger damit konfrontiert, sich im fortgeschrittenen Alter, etwa

"5 Zur Fernabsatzrichtlinie siehe Kommission der Europiischen Gemeinschaften (1997).
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aus beruflichen Griinden, neue Technik anzueignen. Daher wird auch oft vorschnell davon
ausgegangen, daB bei dlteren Menschen wenig Fahigkeit und Neigung bestehe, sich der Com-
puterwelt zu 6ffnen. Hemmend wirkt sich ebenfalls aus, dal der Staat in seinen eigenen Insti-
tutionen keine Vorbildfunktion tibernimmt und etwa flichendeckend elektronische Kommu-
nikation fiir seine Transaktionen nutzt. Es ist davon auszugehen, dal das Niveau der Online-
Nutzung in Deutschland selbst bei beachtlichen Aufholeffekten noch fiir lange Zeit hinter dem
amerikanischen zuriickbleiben wird.

Hindler schitzen oft Aufwand und Kosten, die mit einer erfolgreichen Prisentation der An-
gebote im Internet verbunden sind, falsch ein. Die Bedeutung einer stindigen Aktualisierung
der Webseite und der negative Effekt von veralteten Informationen werden ebenso unter-
schitzt wie die Kosten der Aktualisierung. So aktualisieren 35% der Unternehmen, die im In-
ternet prasent sind, ihre Webseite nur unregelmiBig, lediglich 18% fiihren tdgliche Updates
durch."® Die Méglichkeiten des interaktiven Mediums, individuelle Kundenansprache und
umfassende Problemlosung in wenigen Schritten unter Einbeziehung vielfiltiger Informatio-
nen aus verschiedenen Quellen, werden kaum genutzt, da die Unternehmen noch zu wenig in
vernetzten Systemen denken. Dadurch gelten aber die Angebote insgesamt als wenig attraktiv.
Ein Beispiel fiir mangelnde Beriicksichtigung der Andersartigkeit des Online-Shopping ge-
geniiber herkémmlichen Einzelhandelskonzepten ist auch in Deutschland das Scheitern der
Shopping Mall-Konzepte. Thematische Malls, denen von Experten bessere Chancen einge-
rdumt werden, entwickeln sich aber nur langsam.

Anbieter, die Technikkompetenz besitzen und auf dieser Grundlage Online-Shopping an-
bieten, scheitern oft an fehlenden Marketingkenntnissen. Anbieter, die aus dem Handelsge-
schift stammen, wie etwa Versandhéuser, sind dagegen schnell in der Lage, sich das neue
Medium anzueignen und machen auch heute schon beachtliche Umsitze im Online-Shop-
ping-Geschiift.

Aus Sicht der deutschen Anbieter gelten fiir electronic commerce insgesamt folgende
Hemmnisse als besonders gravierend.''” Die Tatsache, daB die kritische Masse unter den Ge-
schiftspartnern nicht erreicht wurde, elektronische Geschiftsabwicklung also noch nicht all-
gemein iibliche Praxis ist, wird als groBtes Hindernis fiir die Marktentwicklung gesehen.
"Regulatorische Defizite" gelten ebenfalls als entscheidende Hiirde, weil beispielsweise noch
keine giiltigen elektronischen Unterschriften geleistet werden konnten.''* Mangelnde Sicher-
heit und das Fehlen der Beweisbarkeit von Online-Transaktionen werden ebenfalls als Hemm-
nis genannt.

116 Schoder (1998).

7 Siehe Computerzeitung, Das Web verspricht ein dickes Geschift, Donnerstag, 19.Mirz 1998,
S. 1. Der Artikel beruft sich auf die von Schoder durchgefiihrte Befragung bei 914 Fithrungskriften
deutscher Unternehmen.

""® Fiir den Teleshopping-Bereich wird der digitalen Signatur von der Mehrheit unserer Interview-
partner keine besondere Relevanz zugesprochen.
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Attraktivitdt fiir Konsumenten und Anbieter

Faktoren, die Konsumenten anregen, im Internet nach Einkaufsméglichkeiten zu suchen,
liegen, dhnlich wie in den USA, in der bequemen Nutzung, aber auch im Unterhaltungswert,
der durch die Interaktivitit gegeben ist, etwa bei der Konfiguration des gewiinschten Autos.
Bessere Darstellungsformen, die einerseits durch héhere Professionalitit in der Présentation
der Angebote durch die Hindler, andererseits durch die Weiterentwicklung der Technik er-
reicht werden kénnen, erhhen die Attraktivitét fiir die Kunden. Die Geschwindigkeit, mit der
die Transaktion zum Abschlu kommt, scheint fiir Online-Shopping besonders wichtig zu
sein. Zum einen wird das Vertrauen der Konsumenten in die Zuverléssigkeit des Anbieters
gestirkt, wenn die Lieferung ziigig erfolgt, zum andern zeigen Untersuchungen, daB die
Wahrscheinlichkeit, daB Waren zuriickgesandt werden, mit jedem Tag der bis zur Lieferung
vergeht, signifikant ansteigt.

Ansonsten gilt jedoch, da3 die Konsumenten nur langsam ihr Verhalten dndern und tradi-
tionell den Einkaufsbummel als Erlebnis schitzen. Bei Giitern, die eine hohe Informations-
komponente besitzen und elektronisch tibertragbar sind, wird sich das schneller dndern als bei
anderen. Fiir eine Reihe von Kunden wird die 24-Stunden-Verfligbarkeit im Online-Shopping
einen wichtigen Anreiz darstellen.

Preise scheinen auch hier nicht die entscheidende Komponente beim Online-Shopping zu
sein. Preisaufschlige, etwa fiir Lottoscheine, werden in Kauf genommen; bei anderen Giitern
wird mehr gezahlt, wenn ein zusitzlicher Service (z.B. mehr Produktinformation) geboten
wird. Die Suche nach dem jeweils preisgiinstigsten Angebot spielt zwar auch fiir einige Wa-
rengruppen, etwa Flugtickets eine Rolle, fiir den Kunden ist es jedoch eher schwierig, tatsdch-
lich Preisvergleiche vorzunehmen und an die billigste Offerte heranzukommen. Dabei besteht
die Gefahr eines "information overload", einer Informationsfiille, die nur noch Verwirrung
stiftet und nicht mehr effizient als Entscheidungshilfe genutzt werden kann. Hier ist es flir den
Kunden unter Umstidnden wichtiger, schnell an ein gesuchtes Produkt herangefiihrt zu wer-
den, das genau seinen Vorstellungen entspricht oder ihnen flexibel angepaf3t werden kann, als
die GewiBheit zu haben, das billigste Angebot zu erhalten. Konsumenten scheinen aber kaum
bereit zu sein, fiir Agenten und Suchmaschinen zu zahlen, die sie in der Navigation durchs
Netz unterstiitzen konnten.

Ausschlaggebend fuir die Handler bei der Entscheidung fur ein Internet-Engagement sind
der direkte Zugang zum Kunden sowie die Aussicht, Vertriebskosten zu sparen. Eine Erho-
hung des Umsatzes wird angestrebt; dies soll erreicht werden, indem durch Zusammenarbeit
mit der Industrie Netzeffekte zur Bildung von Werbe-Communities und zur Erhohung der
Kundenzufriedenheit eingesetzt werden. Dabei wird im wesentlichen an den deutschen und
noch nicht an den internationalen Markt gedacht. Die Kosten der Einrichtung eines Online-
Shopping-Systems liegen im Vergleich um ein Vielfaches niedriger als die Eréffnung von Lé&-
den an vielen Standorten. Dieser Aspekt scheint fiir viele Handler ein wesentlicher Teil der
Attraktivitidt von Online-Shopping zu sein.

6 PreiBl / Haas
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Die Verfligbarkeit von Kundeninformationen ist zwar eine interessante Option, weil hier die
Kemnkompetenz des Handels, ndmlich die Sortimentszusammenstellung, nach Kunden-
segmenten optimiert werden kann. Dennoch spielt sie zur Zeit fiir die Motivation der Handler,
Online-Shopping anzubieten, eine eher geringe Rolle. Sollte sich der Handel iiber elektroni-
sche Netze ziigig entwickeln, konnten Engpidsse im Versandsystem auftreten. Auch in
Deutschland sind Demonstrationseffekte fur die Strategien der Héndler wichtig. Da der Ein-
stieg zundchst relativ hohe Investitionen verursacht und Riickfliisse in Form geringerer Ver-
triebskosten und hoherer Umsitze erst spiter zu erwarten sind, gilt kurzfristig oft, da3 der
Einstieg in Online-Shopping durch das Vorbild anderer Unternehmen motiviert ist. Dabei
spielt auch der Imagegewinn eine Rolle. Immerhin erwarten iiber 86% der Unternehmen, daf3
sie durch den Einstieg in electronic commerce sich als "technologisch aufgeschlossenes Un-
ternehmen présentieren kénnen"."”® Diese Aufgeschlossenheit wird aber zunzchst hauptsich-
lich im business-to-business-Bereich demonstriert und beschrinkt sich im Konsumentenbe-
reich auf die Bereitstellung einer Homepage.

Neuere Studien weisen jedoch daraufhin, daB die Motivation der Unternehmer zunehmend
auf das Abwickeln profitabler Geschifte und weniger auf das "Dabeisein" gerichtet ist."** Hier
vollzieht sich offenbar eine Entwicklung zur stabileren Verankerung der Unternehmensinitia-
tiven im Online-Shopping-Markt.'*!

4.5. Forderung des Online-Shopping

Verbesserung der Effizienz der Netznutzung

Im Zuge des Zusammenwachsens von Multimediadiensten Telefon und TV wird es viele
unterschiedliche Moglichkeiten geben, neue, verbesserte Losungen fur die Kommunikation
zwischen Anbieter und Konsument iiber alternative Netzinfrastrukturen zu entwickeln. Es
muf} abgesichert werden, daB hier der Wettbewerb um giinstigere Losungen nicht durch
Marktmacht, die durch die faktische Kontrolle iiber groBe Teile der Verteilnetze
(Telefonnetz, Breitbandkabelnetz) durch einen Wettbewerber in Deutschland gegeben ist,
behindert wird.

19 Schoder (1998).
120 Siche Computerzeitung, 19. Mirz 1998.
121 ygl. Schoder (1998).
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Verbesserung des Informationsstands und Erhéhung der Medienkompetenz
durch staatliche Fordermafinahmen bei dem KMU

In Deutschland geht es zuerst einmal darum, Online-Shopping als zukiinftig bedeutende
Vertriebsform in das BewuBtsein der Hersteller, des Handels und der Konsumenten zu he-
ben und sie dazu zu bringen, diese Vertriebsform als Verkdufer anzubieten und als Konsu-
ment zu nutzen.

In mehreren Pilotprojekten wird der Einsatz von Multimedia-Technik in KMU mit 6f-
fentlichen Geldern gefordert. Eine gezielte Unterstlitzung von electronic commerce und
Online-Shopping gibt es dagegen nicht. Gleichwohl wird von Seiten der Bundesregierung
versucht, den Aufbau einer Beratungsinfrastruktur fiir die kleinen und mittleren Unterneh-
men im Hinblick auf die Nutzung von Internet und anderer elektronischer Netze fiir ge-
schiftliche Zwecke durch eine Anschubfinanzierung zu fordern. Im Rahmen des Pro-
gramms ,,Information als Rohstoff fiir Innovation‘* unterstiitzt das BMWi ab 1998 fiir drei
Jahre den Aufbau eines Netzes von bis zu 15 regionalen Kompetenzzentren fiir den elek-
tronischen Geschiftsverkehr.'” Die Foérdersumme pro Kompetenzzentrum ist auf
DM 180.000,-- jahrlich beschrénkt, ein aus Sicht befragter Experten sehr geringer Betrag.
Die Kompetenzzentren sollen Beratung zu vielerlei Aspekten des Elektronischen Ge-
schiftsverkehrs (technische, wirtschaftliche und rechtliche Fragen, Bereitstellung von ,,Best
Practice‘‘-Losungen, Biindelung von Anbieteraktivititen in Elektronischen Marktplitzen
etc.) im Internet und anderer elektronischer Netze leisten und haben damit auch fiir Online-
Shopping-Aktivititen eine gewisse Bedeutung.

Ausrdumen von Sicherheitsrisiken

Diskussionen um Sicherheitsdefizite, sei es durch technische Mingel (z.B. Hackerpro-
blematik) oder durch den Anspruch des Staates, sich bei Bedarf Zugang zu jeder Art elek-
tronischer Information beschaffen zu konnen (Schliisselhinterlegung) finden in der deut-
schen Offentlichkeit hohe Aufmerksamkeit und verunsichern potentielle Kunden, unab-
héngig davon, ob die Problematik sie selbst betrifft.

Ein nicht geringer Teil der Sicherheitsrisiken konnte nach der Meinung von Interview-
partnern dadurch ausgeschlossen werden, indem die Systeme einfach gehalten werden, also
Uberforderungen des Benutzers vermieden und dadurch weniger Fehlbedienungen vor-
kommen. Eine Uberforderung eines Benutzers kann schon darin liegen, daB er mehrere
PaBworter oder Zugangskennungen verwalten mufl mit der Folge, daB er sie irgendwo auf-
schreibt, und sie dadurch in falsche Hénde gelangen konnen. Das Prinzip ,,Einfachheit*
scheint nach Expertenmeinung auf kaum eines der jetzt diskutierten ,,sicheren* Zahlungs-
systeme zuzutreffen, die ,,von Technikern, nicht von Leuten, die mit den normalen Kunden
Kontakt haben‘ entwickelt worden seien, ohne das dahinter stehende Business-Modell zu
beriicksichtigen.

122 ygl. BMWi (1997).

o*
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Das Interesse der professionellen Online-Shopping-Akteure an der Implementierung ho-
herer Sicherheitsstandards konnte u.U. auch dadurch befordert werden, daB grundsitzlich
nicht der Kunde, sondern der fiir die jeweiligen Transaktionen technisch zustindige Provi-
der die Beweislast fiir das sichere Funktionieren seines Systems auferlegt bekommt.

Bessere Ausstattung mit Hard- und Software

Wichtige Impulse fiir die Verbreitung des Online-Shopping wiirde durch die bessere
Ausstattung der Haushalte mit mehr und qualitativ hoherwertigen Endgeriten erreicht wer-
den. Gegenwirtig gibt es zu wenig PCs, die auBerdem oft dlteren Baujahren angehoren,
und zu schlechte und zu kleine Bildschirme mit zu geringer Auflésung. Mehr und schnelle-
re Kommunikationsschnittstellen (ISDN anstelle von Modem), bessere und vor allem ein-
fachere Betriebssysteme und bessere Browser konnten sich weiterhin positiv auswirken. Es
wurde das Problem angesprochen, da3 die Browserentwicklung schnell voranschreitet und
deshalb die Webserver verschiedene Browsertypen mit deren Browsergenerationen, die je-
weils unterschiedliche HTML-, JAVASCRIPT- und JAVA-Varianten implementiert haben,
bedienen miissen. Hinzu kommen Defizite bei den Browsern, die durch Plug-Ins oder Acti-
ve-X-Komponenten (wie der Acrobat Reader fiir das Darstellen bestimmter Dokumenten-
formate, andere zum Abspielen von Videosequenzen, wieder andere fiir die Inanspruch-
nahme von Telnet-Diensten) ausgeglichen werden miissen. Die Komponenten sind aber oft
nicht vorhanden, und da sie aus dem Netz geladen werden miissen und oft mehrere Mega-
byte umfassen, benodtigen sie gerade bei Systemen mit Modem folglich extrem lange
Downloadzeiten. Nichttechniker sind mit solchen Installationsaufgaben meist iiberfordert,
weshalb viele unzureichend ausgestattete und veraltete Browserversionen auf den Home-
PC installiert sind.

All diese Defizite auf den Kundenseite fithren dazu, dafl die Gestaltung des Angebots
zum einen sehr teuer wird, da vielerlei technische Umgebungen beim Kunden beriicksich-
tigt werden miissen, oder daB aus Griinden der Reichweite nur einfachste Web-Designs
verwendet werden, die auch auf bescheiden ausgestatteten, veralteten Hard- und Software-
Umgebungen lauffihig sind. Solche wenig attraktiven Systeme sind aber dann nicht in der
Lage, Kunden ein interessantes Einkaufserlebnis zu vermitteln, da alle graphischen Ele-
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