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0 Fragestellung und Begriffsbestimmungen

Moderne Informationss 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 Geschaftskommunikation - den
Konsumenten Zugang zu Informationen dber Markte und Angebote und den Anbietern von
Leistungen aller Art eine grofRe Vielfalt von Prasentations- und Marketinginstrumenten.
Dadurch werden diese elektronischen Systeme zu einem aussichtsreichen Distributionskanal fiir
Guter und Dienstleistungen. Hier entsteht ein neuer Markt, der sich in verschiedenen Landern
mit unterschiedlicher Geschwindigkeit und Intensitat konstituiert. Seine Strukturen bilden sich
zur Zeit heraus, so dal3 noch beachtliche Potentiale fir seine Gestaltung vorhanden sind. Zum
Teil bestehen allerdings auch Unsicherheiten und eine hohe Anbieterfluktuation, die typisch ist
fiir neu entstehende Marktén den USA ist der Markt durch eine friihe Computerdiffusion und

die verhaltnismalig grof3e Zahl von Internetnutzern auf der Angebots- und der Nachfrageseite
relativ fortgeschritten, wahrend in Deutschland erst wenige Angebote vorhanden sind, die eher
z6gerlich angenommen werden. Daher liegt es nahe, Erfahrungen in den USA auf ihre Relevanz

fur die weitere Entwicklung des Teleshopping in Deutschland zu tberprufen.

Ziel der vorliegenden Studie ist zunachst die Ermittlung von Faktoren, die zum Erfolg von

Teleshopping-Systemen in den USA beitragen, sowie die Prifung der Ubertragbarkeit solcher
Faktoren auf den deutschen Markt. Dabei wird auch auf die Arbeitsteilung zwischen den an
Teleshopping beteiligten Akteuren eingegangen, um wertschépfungsintensive Bereiche in den

an der Erstellung von Teleshopping-Angeboten beteiligten Aktivitaten zu identifizieren.

Die Anwendung moderner Kommunikationstechnologie im Geschéftsleben wird unter dem
Stichwort "electronic commerce” (oder: ec) diskutiert. Die mittlerweile sehr umfangreiche
Literatur zu diesem Stichwort umfal3t die beiden grof3en Bereiche "business-to-business” und

"business-to-consumer”, also die zwischen Unternehmen stattfindenden sowie die von

! Vgl. Morgan Stanley (1997).



Unternehmen zum Verbraucher getatigten Transaktionen. In der vorliegenden Studie geht es
ausschlie3lich um die "business-to-consumer” Seite. Eine genaue Abgrenzung ist jedoch aus
verschiedenen Grinden nicht unproblematisch. Zum einen wird oft nicht klar zwischen diesen
Einsatzfeldern unterschieden; Zahlen tber Umsétze, Transaktionen oder Zugriffe beziehen sich
dann auf "electronic commerce" ohne genauere Angabe iiber die erfalten Phzrfumene
andern kann auch bei analytischer Trennung der beiden Bereiche empirisch oft nicht gesagt
werden, ob etwa bestimmte Informationen oder Waren von Endverbrauchern oder fir

geschatftliche Nutzung bezogen wurden.

Im folgenden wird der Begriff "Teleshopping” fur diejenigen electronic commerce - Geschétfte,
die online ausgefiihrte business-to-consumer Transaktionen sind, beBigse werden
vorwiegend Uber das Internet oder Uber andere interaktive Kommunikationssysteme
abgewickelt. Fir Geschéfte, die Uber Fernsehkanale angebahnt werden, wird der Begriff TV-
Shopping verwendet. Synonym zu Teleshopping ist an einigen Stellen von "On-line-Shopping"
die Rede. "Internet-Shopping" benennt eine Untergruppédieshopping, die aldMedium das
Internet benutzt. Gerade im internationalen Bereich findet hier jedoch der weitaus tiberwiegende

Teil des Teleshopping statt.

Teleshopping ist in der Regel interaktiv, Angebot und Bestellung laufen tiber d&4sdibm.

Bei TV-Shopping wird das Angebot Uber das Fernsehen transportiert, wahrend der
Bestellvorgang Uiber Fax oder Telefon lauft. Mischformen treten auf, wenn Internetangebote per
Fax oder e-mail beantwortet werden, im Fernsehen oder in Zeitungen Internetadressen zum

Bestellen der zu verkaufenden Waren angegeben werden.

Teleshopping wird an Computern, die tdber ein Modem oder eine ISDN-Karte mit dem
Telefonnetz verbunden oder direkt an Datennetze angeschlossen sind, und in Deutschland
eventuell Uber Btx-Gerate betrieben. Voraussetzung ist also Zugang zu einem Netz am

Arbeitsplatz oder zu Hause.

2 Siehe, z.B., Thome/Schinzer et a. (1997); JCMC, Vol.l, No.3, (Sonderheft des JCMC Uber electronic
commerce (Internet-Ausgabe); The OECD OBSERVER, No. 208, October/November (1997).

Dieser Bereich wird auch gelegentlich als E-Shopping bezeichnet. Aus Vdrairgagriinden wird dieser
Begriff hier vermieden.
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Geschéfte im Internet oder anderen interaktiven Kommunikationsmedien umfassen zum einen
typische Einzelhandelskaufe, dariber 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 Schéatzungen erfaf3t sind.

Der folgende Bericht besteht aus vier Teilen: In Teil 1 wird der methodische Ansatz erlautert.
Im empirischen Teil wird zunachst Teleshopping in den USA unter dem Gesichtspunkt der fir
den Durchbruch und Erfolg dieser Systeme zentralen Faktoren dargestellt; im darauf folgenden
Kapitel werden der erreichte Stand und die Perspektiven des deutschen Teleshoppingmarktes an
den fur die USA ermittelten Ergebnissen gespiegelt. Teil 4 fal’t die Erfolgsfaktoren fir die USA

zusammen und analysiert deren Ubertragbarkeit auf den deutschen Markt.



1 Zur Durchfiihrung der Studie

Die hier vorgelegten Ergebnisse beruhen auf dem Studium verdffentlichter und
unveroffentlichter 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 Kenngré3en wie Umsatz, Teilnehmer
oder Wachstumsraten, sondern in der qualitativen Darstellung von Problemen und deren
Losungen in den beiden Referenzlandern. Die Darstellung verzichtet explizit auf eine
Zusammenfassung vorhandener Studien und konzentriert sich auf diejenigen Aspekte, die

einschlagiges Wissen fur die hier relevante Fragestellung enthalten.

Gemall 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 fur eine
Befragung deutscher Experten dienten. Letztere wurden zundchst um eine nach &hnlichen
Themengruppen wie bei den Interviews in den USA gegliederte Einschatzudeutdehnen
Teleshoppingmarkte gebeten. AnschlieRend kommentierten sie die im ersten Schritt als
Erfolgsfaktoren ermittelten Sachverhalte im Hinblick auf ihre Relevanz fur die Situation in

Deutschland.



Interviewsin 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,
Kdifornien)

Information Sciences Institute (Los Angeles, Kaifornien)
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.)

Interviewsin Deutschland/Schweiz
Besuchte Einrichtungen

Institut fir Handel und internationales Marketing (Universitat des Saarlandes, Saarbricken)
Competence Center - Electronic Markets (St. Gallen, Schweiz)

Universitat Minchen , Institut fir Organisation

Institut fur Informatik und Gesellschaft (Universitat Freiburg)

Electronic Commerce Forum (ECO e.V., KdIn)

Universitat Wirzburg, Institut fir Wirtschaftsinformatik

Siemens AG, Miinchen

Einzelhandelsverband Berlin



Interviewpartner waren in beiden Landern zum einen durch Publikationen und Zugehdorigkeit zu
relevanten Forschungsgruppen einschlagig ausgewiesene Experten aus der Wissenschaft, zum
andern Vertreter von Regierungseinrichtungen, Verbraucherschutzverbanden und
Einzelhandelsverbanden sowie der Regulierungsbehoérde fur Telekommunikation. Die Gruppe
der befragten Personen umfal3te damit Spezialisten fir Bereiche, die auf unterschiedliche Weise
fur die Einrichtung und Funktionsfahigkeit von Teleshopping-Systemen zentral sind. Anbieter
von Micro-Zahlungssystemen und Marketingforscher gehoérten ebenso dazu wie
Einzelhandelsspezialisten, Experten fur die Diffusion und Anwendung von Informations- und
Kommunikationstechnik in der Wirtschaft, fir Rechts- und Regulierungsfragen und fir
Technologiepolitik  sowie  fur luK-basierte  betriebs- und  volkswirtschaftliche
Innovationsstrategien. Die einzelnen Interviewpartner hatten also jeweils aus unterschiedlichem
Blickwinkel electronic commerce in den USA und in Deutschland, dessen Entstehungs- und
Entwicklungsbedingungen sowie Auswirkungen auf verschiedene o©konomische Variable

untersucht, so dal3 ein breites Spektrum an Informationen zusammengetragen werden konnte.

Die Interviewleitfaden wurden nach den jeweiligen Befragtengruppen differenziert, so dal3 drei
Varianten: "Forschung”, "Verbraucherschutz" und "Einzelhandelsverbande" entstanden. Das
Gesprach mit einem Vertreter der Federal Commission of Communication (FCC), der
Regulierungsbehérde fur Telekommunikation in Washington bezog sich im wesentlichen auf
Regulierungstatbestdande und Veranderungen des Marktes fur Telekommunikations-
dienstleistungen infolge des Telecommunications Act von 1996, soweit sie fur die Entwicklung

des Teleshopping relevant sind.

Die Interviews wurden als leitfadengestitzte Gesprache in den USA jeweils von zwei, in
Deutschland von einem Interviewer durchgefiihrt und protokolliert. Pro besuchter Einrichtung
wurden ein bis zwei Personen interviewt, die Gesprache dauerten in der Regel etwas lUber zwei
Stunden. In verschiedenen Institutionen erhielten die Interviewer zudem Einblick in laufende
Projekte, etwa in Plane zur Entwicklung von Mikro-Zahlungssystemen, ein Versuchsprojekt mit
universitatsinternen Teleshopping-Markten und Schulungskonzepte fur den Einstieg kleiner und
mittlerer Unternehmen in electronic commerce. Die Aussagen der Interviewpartner deckten sich
fur die beiden Lander im wesentlichen, lediglich in Teilbereichen wichen Einschatzungen

voneinander ab.



Die in den Interviews diskutierten Fragen und Gesprachsthemen wurden aus Literaturstudien
und vorliegenden Forschungsberichten hergeleitet. Dabei ging es zunachst darum, eine
Vorstellung von der Grol3enordnung des Phanomens "Teleshopping” zu gewinnen und die
Markte fur TV-Shopping und Teleshopping gegeneinander abzugrenzen. Der zweite Block
konzentriert sich auf Organisationsformen, Wertschopfungsstufen und Akteure der

Teleshopping-Systeme. Fragen zur Sicherheit und Zuverlassigkeit von Transaktionen sowie zur
Abwicklung von Zahlungsvorgangen bilden den dritten Fragenkomplex. In den beiden

folgenden Abschnitten sollen produkt- und kundenspezifische Charakteristika von

Teleshopping-Angeboten und Faktoren, die diese Art des Handels fur Kunden und Verkaufer
attraktiv machen, ermittelt werden. Regulierungsfragen, wie Datenschutz, Urheberrecht und
Haftung sind Gegenstand eines Fragenblocks; und schlieBlich wurde nach Faktoren, die
Teleshopping vorantreiben und solchen, die die Entwicklung des Marktes eher behindern,
gefragt. Auswirkungen auf Einzelhandelsmarkte und die Wirtschaft allgemein beschliel3en die

Liste der angesprochenen Themen.

Dieses Fragenprogramm geht auf folgende Uberlegungen zurtick:

Es wird allgemein angenommen, daR fiir Teleshopping ein riesiges Marktpotential‘besteht
Dazu liegen verschiedene Studien vor, denen Schatzungen Uber das heute erreichte
Marktvolumen und Vorhersagen fur die nachsten Jahre zu entnehmen sind. Im vorliegenden
Projekt kann es nicht darum gehen, diesen Prognosen eine weitere hinzuzufigen. Vielmehr soll
eine grobe Einschatzung gegeben werden Uber die gegenwartige Nutzung der Teleshopping-
Systeme, um vor diesem Hintergrund die relative Bedeutung im Hinblick auf Erfolgsfaktoren
aber auch auf Markthemmnisse besser beurteilen zu kénnen. Gleichzeitig werden in der
Diskussion um die Ermittlung aussagefahiger Marktindikatoren Besonderheiten des Internet als
Wirtschaftsfaktor und als Distributionskanal deutlich, deren Analyse dazu beitragt, wichtige

Zusammenhange konzeptioneller und 6konomischer Art zu identifizieren und einzuordnen.

‘ Vdl., z.B., OECD (1997). S.24; Morgan Stanley (1997), S.I und S.2-1; Thome et a. (1997) mit einer
Ubersicht der vorhandenen Prognosen, S.64-68, Rohrbach, S.2-3.
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Grundsétzlich konkurrieren verschiedene Fernabsatzformen um Kunden, fur die das Einkaufen
von zu Hause aus attraktiv ist, und um deren KonsumbddgetsAnliegen des Projektes war

es, die relative Bedeutung von Teleshopping-Angeboten im Internet gegeniber den
Einkaufsmoglichkeiten, die durch das Fernsehen vermittelt sind, zu eruieren. Zudem galt es, die
Besonderheiten der elektronisch vermittelten Absatzformen gegentiber dem Versandhandel zu

verstehen. Beide bedienen &hnliche Bedurfnisse mit unterschiedlichen Mitteln.

Die Organisationsform der Teleshopping-Systeme und die Arbeitsteilung zwischen den
beteiligten Akteuren ergibt sich einmal aus den technischen Komponenten der
Angebotserstellung, zum andern aus der Funktionsweise von Vertriebssystemen. Betreiber von
Kommunikationsnetzwerken, Internetdienste-Anbieter (Internet Service Provider, ISP), Grol3-
und Einzelhéndler von Waren und Dienstleistungen, sowie Anbieter von Zahlungssystemen,
Webdesigndiensten und Navigationssystemen kooperieren bei der Zusammenstellung von
Teleshopping-Angeboten. Fur Anbieter von Produkten im Internet stellt sich die Frage, welche
Funktionen sie selbst wahrnehmen konnen, wo sie Unterstiitzung bendétigen oder aus
Effizienzgriinden auf die Auslagerung bestimmter Leistungen zuriickdredabei stehen
Phanomene vertikaler Integration neben solchen der Herausbildung neuer
Dienstleistungsfunktionen und der Ausdifferenzierung der volkswirtschaftlichen
Arbeitsteilung. In der Literatur finden sich wenige Hinweise zur Rolle der
Telekommunikationsanbiefereinige Autoren befassen sich mit dem Zusammenspiel von
traditionellen Handelswegen und Internet-Vertti€ine intensiv diskutierte, zentrale Frage ist

die nach den Auswirkungen von Teleshopping auf Einzelhandel und Grof3handel. Durch die
sich bei elektronischer Vermittlung ergebenden Mdoglichkeiten fur den Direktvertrieb vom
Produzenten zum Verbraucher besteht theoretisch kein Bedarf mehr fir die traditionell vom

Handel ausgeibte Vermittlungsfunktion, so dal® drastische Reduzierungen der Wertschépfung

® Vgl. Rohrbach, S. 9-17.

° Vgl. auch Ernst& Y oung (1997), S..23.

! Vgl. Gerpott (1997); Steinfield/K raut/Plummer (1997).

¢ Eine Ausnahme bildet der Aufsatz von Gerpott Uber die Erfolgsstrategien amerikanischer Netzbetreiber,
Gerpott (1997).

° Vgl., z.B., Gerpott/Heil 1996; Rohrbach (1995).
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in den bestehenden Handelsbetrieben zu erwarten sind. Im Netz stehen dem jedoch neue
Funktionen gegeniber, etwa das Entwerfen von Webseiten oder das Organisieren der
Kommissionierung und des Versands von Waren. Bei den neuen mit dem Teleshopping im
Internet verbundenen Téatigkeiten spricht man von "cybermediaries" Gegensatz zu
“intermediaries”, den Vermittlern zwischen Produzenten und Konsumenten im herkémmlichen
Vertrieb. Die Funktionen der neuen Akteure des Internet-Shopping erganzen zum Teil die
traditionellen Handelsfunktionen, zum Teil ersetzen sie sie. Interessant ist dabei, ob der Handel
sich am elektronischen Vertrieb beteiligt, neue Zugange zum Kunden erschlie3t oder sich auf
die angestammten Markte zuriickzieht, und wie sich die Aktivititen der neuen Teleshopping-

Intermediare inhaltlich und 6konomisch entwickeln.

In Teleshopping-Transaktionen stehen sich Kaufer und Verkaufer zunéchst als anonyme
Netzbenutzer gegentber. In herkbmmlichen Handelsgeschéaften wird das fiur das

Zustandekommen einer Transaktion notwendige Vertrauen zwischen den Geschaftspartnern
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 Zuverlassigkeit erst nach dem erfolgreichen Abschlul3 des
Geschafts als sicher gelten. Dies erklart einen Teil der zu beobachtenden abwartenden Haltung

von potentiellen Kaufern.

Unabhéngig von der Vertrauenswirdigkeit der Handelspartner bestehen Risiken in bezug auf
MiBbrauch von persoénlichen Daten und insbesondere von Zahlungsmitteln. Obwohl bisher
auRRerordentlich wenige Falle tatsachlicher Schaden aufgetreten sind, spielt die Gewéahrleistung
von Sicherheit im Netz in den Bereichen Datenschutz, finanzielle Transaktionen und
Glaubwaurdigkeit des Partners eine nicht zu unterschatzende Rolle bei der Akzeptanz von
Teleshopping. Dariiber hinaus sind Informationen tber getéitigte Geschéafte nicht nur aus

Grinden des personlichen Datenschutzes sondern auch wegen der Wahrung von

0 Vgl. Sarkar/Butler/Steinfidld (1996); Steinfidd/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).
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Geschaftsgeheimnissen vor nicht beteiligten Dritten zu schiitzen. Besonderes Augenmerk gilt
dabei der Entwicklung von Zahlungssystemen, die sicher vor unbefugtem Zugriff auf fremde
Ressourcen sind, kostengiinstig realisierbar und allgemein akZeptiestorliegenden Projekt

kam es darauf an, herauszufinden, welchen Stellenwert solche Fragen fir die Entwicklung des
Teleshopping haben und welche Lésungsmdglichkeiten existieren und sich mittel- und

langfristig durchsetzen werden.

Die besonderen Eigenschaften des electronic commerce scheinen bestimmte Produkte
geeigneter fur diese Absatzform sein zu lassen als dhdgsast zu fragen, ob Teleshopping

sich grundsatzlich auf bestimmte Produkte konzentrieren wird und welche das sind oder ob sich
die Angebotspalette etwa bei Vorliegen besserer bildlicher Darstellungsmaoglichkeiten beliebig

ausweiten laRt.

Offensichtlich gibt es sowohl Faktoren, die Einkaufe Ubers Internet fir den Kaufer attraktiv
machen als auch solche, die Verkaufer bewegen, das Internet oder vergleichbare Kanéle als
Vertriebswege zu nutzen. Bisher wurden solche Faktoren noch nicht systematisch untersucht,
obwohl Kenntnis Uber sie eine wichtige Voraussetzung fur die marktgerechte Ausgestaltung der
Angebote und der Verkaufsstrategien sein konnte. Interessant ist weiterhin, welche
Eigenschaften des Internet dieses Uber vorhandene Versandhandelsangebote hinaus attraktiv
machen. Analog dazu gilt es festzustellen, welche Faktoren der Nutzung des Internet zum
Einkaufen oder als Absatzform im Wege stehen, um Angebote entsprechend weiterentwickeln

und anpassen zu koénnen.

Teleshopping bewegt sich in einem stark regulierten Raum. Das deutsche Multimedia-Gesetz
versucht, den Besonderheiten der neuen Vertriebsart Rechnung zu tragen und reguliert dabei
unter anderem folgende Bereiche: die Verwendung personenbezogener Daten des Kunden
wahrend und nach Abschlul3 der Transaktionen; elektronische Unterschriften; Verantwortung

fur die Inhalte elektronischer Diensteangebote; Gewahrleistungsanspriche sowie den

? Vgl. Crede (1997), S.1; Neuman (1995); Thome et al. (1997).
® Vgl. Gerpott (1996).
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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 Wachstumsdynamik des Teleshopping

auswirken.

Oft wird die Entwicklung von Markten von einzelnen Faktoren besonders beginstigt oder
besonders gehemmt. Dies kénnen politische Entscheidungen sein (etwa zur Besteuerung oder
zur Arbeitsmarktregulierung), aber auch 6konomische (relative Preise, Wettbewerbsintensitat in
Teilmarkten etc.). Es wurde explizit nach solchen Faktoren gefragt, um auch nicht unmittelbar

naheliegende Einfliisse oder Ereignisse in ihren Wirkungen auf Teleshopping zu erfassen.

. BMBF (1997).
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2 Teleshopping in den USA
2.1 Einordnung des Teleshopping-Phiéinomens

2.1.1 Marktvolumen - oder ,,Pick a Number, any Number...“

Die Bestimmung des aktuellen und die Vorhersage des zukulnftigen Volumens fur Teleshopping
stbi3t aus verschiedenen Grunden auf Schwierigkeiten. Zunachst ist es - wie bereits erwahnt -
kaum moglich, business-to-business Transaktionen von business-to-consumer Geschéften
statistisch zu unterscheiden. Weiterhin wird durch die grol3e internationale Reichweite des
Internet eine nationale Abgrenzung von Markten fur viele Zwecke kaum sinnvoll sein.

Schatzungen geben Umsatzzahlen an, da die wesentlich schwerer zu ermittelnden
Wertschopfungsdaten kaum vorliegen. Werden aber Umsatze tber mehrere Produktionsstufen
hinweg ausgewiesen, kommt es zwangslaufig zu Doppelzahlungen wegen nicht korrekt

abgezogener Vorleistungen.

Nichtsdestoweniger existieren Schatzungen und Projektionen zur gegenwartigen und
zukinftigen Marktvolumen, die jedoch nach Aussagen von Experten einhellig als zum grof3ten

Teil &ulRerst problematisch anzusehen sind.

Morgan Stanley flihren verschiedene Verfahren an, sich dem aktuellen Marktvolumen zu
naherrr:

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

2) durch Ermittlung von Wachstumsraten fir Internet-Anschliisse und Annahmen utber die
durchschnittlichen Umsétze pro Teilnehmer,

3) Ruckgriff auf andere Studien, wie IDC oder Forréster

® Morgan Stanley (1997), S4-1 - S.4-6.

* Die Schatzungen von IDC beruhen ebenfalls auf Annahmen Uber die Zahl der Nutzer und die Intensitat der
ausgelbten Aktivitdten, Forrester gehen von geschatzten Internet-Umsétzen der Anbieter aus, vgl. Morgan

Stanley, S. 4-6.
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In der Regel handelt es sich bei den Schatzungen um weltweite Umséatze, da es laut Morgan
Stanley keinen Sinn macht, im Internet nationale Markte abzugrenzen. Zu beachten ist
aulBerdem, daf3 (auR3er bei der ersten Schatzmethode) die errechneten Umséatze auch aus anderen

Dienstleistungen als Einzelhandel stammen kénnen.

Relativ groRe Ubereinstimmung herrscht dartiber, dal 1997 ein Marktvolumen von etwa 1 Mrd.
US-Dollar erreicht wurde, davon 600-700 Mio. in den USA. Daraus werden jedoch sehr
unterschiedliche Vorhersagen fir ein im Jahre 2000 mdoglicherweise zu erreichendes

Marktvolumen abgeleitet.

Morgan Sanley'”:

- 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 -
Transaktionen,

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

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

|CONOCAST":
- 13.8 Mrd. US-Dollar im Jahr 2001.

v Morgan Stanley (1997), S4-1- 4.6.
® Ernst& Y oung (1997), S.8.
19 ICONOCAST "consensus forecast”, October (1997) (http:/www.iconocast.com/), zitiert in:

Hoffmann/Novak/Peralta (1997), S.1.
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OECD™:

- unter Berufung auf verschiedene Quellen wird geschatzt, dal3 die Verkaufsvolumina pro
Jahr um 200% wachsen,

- Umfrageergebnisse besagen, dal3 39% der Einzelhandler fir 1999 planen, online zu
verkaufen,

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

- dies entspricht etwa drei Vierteln des Versandhandels fur 1996, 14% des
Kreditkartengeschafts von VISA 1995 und 2-3% aller Einzelhandelsverk&aufe in den
USA.

Ein anderer Ansatz stltzt Vorhersagen auf den Anteil des Einzelhandelsumsatzes, der heute und
in Zukunft Gber das Internet abgewickelt wird. Hier liegen die Schatzungen zwischen 1% fir
den gegenwartigen und 10-15% firr den in einigen Jahren zu erreichendénDsrCenter

for Research in Electronic Commerce in Austin schéatzt fir 1997 einen Anteil des electronic
shopping am gesamten Einzelhandelsumsatz, der zwischen 2,8 und 5% liegt. Es kann davon
ausgegangen werden, dal3 zwischen 35 und 40% der Einzelhandler in den USA vorhaben, in

den nachsten Jahren in Teleshopping einzustéigen

Wegen der rasanten Entwicklung des Marktes sind hier nicht die absoluten Umsatzzahlen,
sondern die Wachstumstrends interessant. Vier der grof3ten Unternehmen (AOL, E*Trade,
Amazon und Auto-By-Tel) steigerten zwischen 1996 und 1997 ihren Umsatz um zwischen rund
2% (AOL) und rund 18% (Amazof) DELL Computer gaben an, nach einer Anlaufzeit von

weniger als einem Jahr 1997 pro Tag Waren fur 1 Mio. US-Dollar im Netz zu verkaufen.

Morgan Stanley fassen angesichts dieser groRen Bandbreite ihre Aussage zum Marktvolumen

treffend so zusammen "pick a number, any number®. Dennoch lassen sich aus der verwirrenden

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

= Schétzungen aus Interviews.

z 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.

23

Morgan Stanley (1997), S.v, Berechnungen des DIW.
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Vielfalt der Umsatzschatzungen einige Schluf3folgerungen herleiten, die von den meisten

unserer Interviewpartner bestatigt wurden:

- der Markt ist noch relativ klein, wachst aber sehr schnell;

- wie in jedem neuen, sich dynamisch entwickelnden Markt gibt es eine hohe Fluktuation;
neben den haufig zitierten Gewinnern existieren viele Firmen, die den Einstieg ins Netz
versuchen und scheitéin

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

- wegen der steigenden Wettbewerbsintensitat ist zu erwarten, dal3 zwar groRe Umsatze,

aber nur geringe Handelsmargen zu erzielen sind.

Der Einflul3 des Internet auf Einzelhandelsumsétze wird durch das Internet-Shopping-Volumen
nur unzureichend wiedergegeben. Oft holen Internetnutzer am Computer Informationen Gber
Produkte ein, nehmen Preis- und Qualitatsvergleiche vor und kaufen dann Gulter bei den
gewohnten Verkaufsstell&n Die Informationsmoglichkeiten im Internet kénnen also eine

stimulierende Wirkung auf die Verkaufe Gber herkbmmliche Vertriebskanale haben. Solche
Impulse sind jedoch in ihrer quantitativen Bedeutung schwer einzuschatzen. Ernst&Young
gehen davon aus, dal3 etwa die Halfte der Teleshopping-Kunden online Informationen einholen
und dann die Produkte per Fax oder Telefon bestellen, 64% informieren sich im Netz und
kaufen dann in normalen Laden. Uberwiegend fanden die Konsumenten die Erkundungen im

Internet hilfreich fur inre Kaufentscheidufg

24 Vgl. Morgan Stanley, S.1-1, die hier eine ahnliche Entwicklung wie beim Versandhandel in den achtziger

Jahren sehen.
25

Dies ist insbesondere in bezug auf Autos zu beobachten.

% Ernst&Young (1997), S.6.
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2.1.2 Die Nachfrageseite

Zum Verhaltnis verschiedener Fernabsatzformen

In den USA besteht eine lange Tradition sowohl im Versandhandel Uber Kataloge als auch im
TV-Shopping'’. Der Versandhandel entwickelte sich als geeignete Einkaufsform fur landliche
Gebiete, die relativ schlecht mit Einzelhandelsgeschéften ausgestattet waren und grof3e
Entfernungen zu den nachsten zentralen Orten aufwiesen. Die Kataloge enthalten ein gegeniber
dem traditionellen Handel kaum eingeschranktes Angebot, und es werden alle Kauferschichten
mit Gitern unterschiedlicher Qualitatskategorien, von Billigwaren bis hin zu ausgewahlten
Luxus- und Geschenkartikeln, bedient. Neben den Vorteilen der MarkterschlieBung und der
lickenlosen Versorgung weit verstreuter Konsumentengruppen bietet das Katalogsystem auch
gute Moglichkeiten der Kundenbindung. Von Nachteil sind allerdings hohe Kosten fir die
Herstellung und den Vertrieb von Katalogen sowie unter Umstanden hohe
Rucksendungsquoten. 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 Umstéanden hohen Kosten fir die Erreichung der Zuschauer durch eine Show gegenuber.
Die durch telefonische Bestellmdglichkeiten erweiterten Werbespots wurden schlief3lich durch
eigene Verkaufsshows mit eingebauten Unterhaltungselementen und durch ganze
Fernsehkanale, die ausschlieRlich Verkaufsangebote senden, &bdeadistrch unterscheidet

sich TV-Shopping grundséatzlich vom Internet-Shopping. Beim Fernsehen spielen der
Unterhaltungswert der Verkaufsshows und das Geflhl, zu der Insider Gruppe der
Showteilnehmer dazuzugehoéren, eine Rolle. Wahrend TV-Shopping sich an eine "blue-collar"-
Klientel richtet, zielt Internet-Shopping auf "white-collar'-Kunden. Wéahrend der Kontakt eines
bestimmten Herstellers zum Kunden beim TV-Shopping eher zuféllig bleibt, da der
Fernsehzuschauer gerade dann am Geréat sitzen mul3, wenn ein bestimmtes Produkt vorgestellt

wird und dies nur bedingt durch Verkaufsshows gesteuert werden kann, kommt der Kontakt

7 Vgl. auch Morgan Stanley (1997), S.3-3.

& Vgl. Rohrbach (1995), S.11.
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beim Teleshopping durch aktive Suche des Konsumenten zustande. Beim TV-Shopping
herrschen also Marketingmethoden vor, die auf einen push durch die Anbieter setzen, wahrend

im Internet eirdemand pull Szenario vorliegt.

Die Abfolge vom Versandhandel Uber TV-Shopping zum Teleshopping war im wesentlichen
technisch determiniert: mit der Verfugbarkeit hoher Ubertragungskapazitaten im Rundfunk und
der weiten Verbreitung von Fernsehgeraten in Haushalten bot sich zunachst die Nutzung dieses
Mediums als Marketinginstrument an. Technische Voraussetzungen fir Internet-Shopping
waren die Verfugbarkeit hoher Informationstibertragungskapazitaten und eine fortgeschrittene
Diffusion von geeigneten Endgeréten (meistens PCs). Die im Internet gegebene Interaktivitat
ermoglicht ein zeitlich unbegrenztes Abrufen der Verkaufsinformationen und Bestellvorgénge
ohne Medienwechsel. Da zwar von allen drei Fernabsatzformen das gleiche Bedurfnis, namlich
Einkauf von zu Hause aus, bedient wird, aber sowohl unterschiedliche Ablaufe als auch
unterschiedliche Adressatengruppen zugrundeliegen, stehen die jeweiligen Systeme nicht in
direkter Konkurrenz zueinander. Im folgenden konzentriert sich die Analyse daher auf den
engeren Bereich des Teleshopping, auf die beiden anderen Formen wird gelegentlich bezug

genommen.

Die weitere technische Entwicklung lalt eine Konvergenz von Fernseh- und
Computerkommunikation, also von Massenmedien und Individualmedien erwarten. Interaktives
Fernsehen weist dabei &hnlich Kommunikations- und Auswahlmdglichkeiten auf wie ein
Computer; der Computerbildschirm  seinerseits wird durch  immer  hdhere
Ubertragungskapazitaten zum Empfangsgerat fur Video- und Fernsehbilder. Dieser Trend
drickt sich in der Entwicklung eines sogenannten Web-TV aus, einem Fernsehgerat, das durch
zahlreiche interaktiv auszutibende Zusatzfunktionen die individuelle Nutzung des Mediums
betont. Die Web-TV-Angebote gehen jedoch eher in Richtung zuséatzlicher Informationen zum
Programm als in Richtung Teleshopping. Die Moglichkeit, neue Absatzwege zu erschliel3en,
wird auch von den TV-Shopping Anbietern gesehen. Eine Tochter des grof3ten TV-Shopping
Kanals Home Shopping Network (HSN) bietet eine Internet-Version der Tele-Verkaufsshows
an. Zudem verweisen Adressen am Bildschirmrand die Fernsehzuschauer auf Internetseiten, von

denen aus Waren rund um die Uhr bestellt werden kénnen. Im allgemeinen wird jedoch davon
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ausgegangen, daf3 die Konkurrenzbeziehungen zwischen TV-Shopping und Teleshopping wenig

intensiv sind, da eine ganz unterschiedliche Klientel angesprochen wird.

Zur Wahrnehmung von Tel eshopping-Angeboten

Die Statistiken zur Internet-Nutzung und zum Umfang der getatigten Transaktionen beruhen auf
verschiedenen Quellen. Grundsatzlich sind WWW-Umfragen von solchen zu unterscheiden, die
auf traditioneller Marktforschung beruhen. Abgesehen davon, daf3 bei WWW - Befragungen
naturgemald nur die Gruppe der Internet-Teilnehmer (und hier wahrscheinlich die intensiveren
Nutzer) erfalt werden, sind hier nationale Abgrenzungen und die Ermittlung von
Reprasentativitatsmaflen  kaum  mdoglich.  Geeigneter scheinen  Haushalts- und
Unternehmensbefragungen, die jedoch bei einem sich sehr schnell entwickelnden Phanomen

aus Kostengrinden meist nicht gentigend haufig durchgefuhrt werden konnen.

Die Bedeutung von Teleshopping im amerikanischen Markt kann anhand einiger Kenngrof3en
umrissen werden. Da die Voraussetzung fir 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 Annaherung herangezogen. Nicht alle PC-Besitzer verfigen jedoch Uber
einen Internet-Anschluf3, und nicht alle Internet-Kunden nutzen das Netz fur Teleshopping.
Daruber hinaus erfassen auf ein bestimmtes Land bezogene Teilnehmerzahlen immer nur einen
Ausschnitt des Internetpotentials. Denn die Technologie ist von ihrer grundsatzlichen
Ausrichtung her international. Im Internet Retail Report von Morgan Stanley, der
Investitionsmoglichkeiten in Teleshoppingsystemen in den USA untersucht, werden daher auch
die insgesamt ans Internet angeschlossenen Teilnehmer als Basisgrof3e fur Marktpotentiale
angegebeéh Da aber davon ausgegangen werden kann, daR die Nutzung eines als
Marketinginstrument in Frage kommenden Mediums im eigenen Land wichtige Impulse fir
Investitionsentscheidungen bei den Anbietern auslost und ein aussagekratftiger Indikator fur die
Akzeptanz innovativer Angebote ist, sollen hier einige Kennzahlen gesondert fir den US-Markt

angefihrt werdeh

® Morgan Stanley (1997), S.3-1.
* Die Angaben weichen zwischen den verschiedenen Studien und in den Angaben der interviewten Experten

nur geringflgig voneinander ab; dies hangt mit Unscharfen bei der Erfassung, aber auch mit
unterschiedlichen Befragungszeitpunkten zusammen. Die hier aufgefiihrten Zahlen beruhen auf einer
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- rund 40% der US-Haushalte besaRen 1997 einen Coniputer
- etwa 20% der Haushalte haben Zugang zu Online-Diensten,

- rund 7% der Haushalte haben bereits tiber das Internet eing&kauft

Dabei wird der online-Zugang insbesondere auch von jungeren Teilnehmern wohl etwas
unterschatzt, da oft eine Internet-Nutzung am Arbeitsplatz oder an einer Ausbildungsstatte
moglich ist. Etwa zwei Drittel der Kaufer sind mannfichur neun Prozent sind unter 30 Jahre

alt, fast 65% zwischen 30 und 49. Uber die Halfte hatten 1997 ein Jahreseinkommen zwischen
50.000 und 100.000 US$Der Zugang zum Internet ist geographisch ziemlich gleich verteilt

mit leichtem Vorsprung fur Kalifornien.

Bei der Frage nach Aktivitaten, die "immer" oder "oft" am Internet ausgetibt werden, rangiert

allerdings das Einkaufen weit unten:

Untersuchung von Ernst& Young von 1997, bei der 850 Konsumenten und 150 Unternehmen befragt
wurden (Ernst& Y oung: Internet Shopping (1997) - Internet-Ausgabe).
- Diese Zahl wird heute mit 43% oder bis zu 50% angegeben. In den Interviews schien jedoch die
Einschéatzung vorzuherrschen, dal3 die Computerausstattung in den kommenden Jahren nur noch langsam
wachsen und sich asymptotisch einer etwa bei 50% liegenden Grenze annahert.

z Diese Zahl liegt wesentlich héher als der von Morgan Stanley fUr das Internet insgesamt ermittelte Wert

von etwa 3%. Morgan Stanley (1997), S. 3-2. Wahrend Ernst&Young davon ausgehen, dal3 etwa 30% der
amerikanischen Internet-Nutzer auch Einkéufer sind, schatzen Morgan Stanley diesen Wert weltweit auf
15%.

® Ernst&Young (1997), S.4.

Diese Angaben stimmen mit denen von Morgan Stanley Uber die Internet-Nutzung insgesamt weitgehend
Uberein. Morgan Stanley (1997), S. 3-2.
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Ernst&Young Internet Shopping Survey

Wichtige Aktivititen am Netz:** | oft oder immer ausgeiibt (in %)
Bezug von Software 81
e-mail 69
Computerspiele 60
Nachrichten 43
Bankgeschéfte 35
Reisearrangements 29
Produkterkundigungen 29
Portfoliomanagement 28
Weiterbildung 27
Diskussionsgruppen 20
Gesprachsrunden 17
Einkaufe 4

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

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

Ernst&Young Internet Shopping Survey

gekaufte Waren®® Anteil der Haushalte in %, die das Gut online
gekauft haben
Computerzubehor 40
Bicher 20
Reisen 16
Kleidung 10
Musikaufnahmen 6
Abonnements 5
Geschenke 5
Geldanlagen 4

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

35

Ernst& Y oung (1997), S.4. Die entsprechende Frage lautete: "Which activities are performed "dl the time"
or "often” onling"?

36

Ernst&Young (1997), S.5. "What they're buying online". Weitere Angaben zum Kauferprofil ebenda, S.5-
8.
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Wichtig fur die Einschatzung der jeweiligen Marktdynamik ist auch die Anzahl der Hosts, die

im Internet prasent sind. Hier zeigt sich deutlich die Dominanz der amerikanischen Akteure:
1997 waren 67% der domains (knapp 11 Mio.) in Nordamerika angesiedelt, davon 63% in den
USA, 22% in Europa. Diese Anteile haben sich seit 1995 nur geringfligig verschoben (1995:
70% zu 209%). Interessant ist, dal damit die Unterschiede zwischen Europa und den USA in
der Anwendung der Technologie geringer sind als bei den Diffusionsverlaufen fir andere

Technologief.

Zielgruppen fur Teleshopping-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 Produkten.
Obwohl hier die bekannten Charakteristika der Computernutzer zum Tragen kommen - diese
sind in der Mehrzahl mannlich, gut ausgebildet, zwischen 30 und 40 Jahre alt und von weil3er
Hautfarbe, ist das Potential weiter zu stecken. So werden immer mehr Frauen zu
selbstverstandlichen Nutzern moderner Informationssysteme, und auch altere Leute haben sich
beispielsweise schnell an e-mail-Systeme gewohnt, die ihnen einen kostengunstigen Zugang zur
Aul3enwelt ermdglichen. Diese Gruppen sind deswegen von Bedeutung, weil gerade Frauen bei
Kaufentscheidungen im Haushalt oft hohen Einflu? besitzen, mitbestimmen und "mehr Spal3"
am Einkaufen haben als M&nner, und &ltere Leute nicht nur Gber viel Freizeit sondern oft auch
Uber Uberdurchschnittliche Kaufkraft verfigen. Kinder nutzen zwar die Unterhaltungs-
moglichkeiten des Internet intensiv, kaufen aber kaum etwas ein; sie sind jedoch als zukinftige
Zielgruppe im Auge zu behalten. Zentrale Einflu3groRen fur 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 fir die weitere Diffusion von
Computern. Der 1997 erreichte Wert von 40-50 % PC-Ausstattung in privaten Haushalten kann

nur deutlich Uberschritten werden, wenn auch armere Kauferschichten sich Geréate leisten

koénnen.
¥ Morgan Stanley (1997), S.2, S.9.
* Morgan Stanley (1997), S.3-3.
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Obwohl durch die technischen Voraussetzungen des Netzzugangs die potentiellen
Kaufergruppen stark eingegrenzt sind, gibt es keine von den Produkten herzuleitenden
pradestinierten Zielgruppen. Die der Offenheit und Entwicklungsdynamik des Netzes
entsprechende Einstellung von Anbietern lauft eher darauf hinaus, fir alle Gruppen jeweils
passende Produkte anzubieten, um moglichst breite Bevolkerungssschichten fir den
Vertriebskanal zu interessieren. Die Situation ist heute noch umgekehrt: die Abgrenzung der
Konsumentengruppen richtet sich nach den online verfugbaren Produkten. Dies kann sich aber
schnell umkehren, so dal3 fir neue Nutzergruppen geeignete Angebote diese auch verstarkt

anziehen.

Einflu’ von Kosten und Gebuhren auf die Nutzung von Teleshopping

Internet-Anschliisse lassen beim Konsumenten zwei Arten von Gebihren entstehen, die
monatlichen Zahlungen fur den Internetanschluf? und Telefongebiihren fir den Zugang zum
nachsten Internetserver. Beide Gebuhren sind in der Regel nutzungsunabhangig, d.h., fur den
Zugang zum Internet werden pauschal 19,95 US-Dollar g&zads als gute Annaherung an

den Preis gelten kann, den die Kunden ohne groRe Uberlegung zu zahlen bereit sind. Die
Ortsgebuhren fur Telfonleitungen sind in der Regel in den Anschluf3gebiihren enthalten. Fur
Kunden, die, dadurch, dal3 sie in weniger dicht besiedelten Gegenden wohnen,
Fernsprechgebiihren fiir die Ubertragung im Telefonnetz zahlen miissen, gibt es spezielle
Nummern, die ihnen einen verbilligten Zugang (fur etwa 6 US-Dollar pro Stunde) ermoglichen.
Zudem wird diskutiert, ob der Internetzugang in den Katalog der als Universaldienst
anzubietenden Telekommunikationsleistungen aufgenommen werden sollte.
Verbraucherschutzgruppen weisen darauf hin, daf? den Kunden oft hohe Telefongebihren bei
Reklamationen entstehen. Kostenlose Anrufe waren in solchen Fallen hilfreich, auch, um zu
verhindern, dal3 Kunden bei negativen Erfahrungen mit Warenlieferungen das Teleshopping

ganz aufgeben.

® Im Mérz 1998 hat AOL die Monatspauschale auf 21,95 US-Dollar angehoben, wohl um die vermutete

Zahlungsbereitschaft der Teilnehmer bei immeopuldrer werdenden Internet-Aktivitaten voll
auszuschopfen.
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Nutzungsunabhangige Gebihren werden als zentrales Element flr die ErschlieBung des
Teleshopping-Marktes angesehen. Fir die Konsumenten bedeuten sie kalkulierbare Kosten, und
Uber 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 schatzen den Unterhaltungswert, der mit dem mehr oder weniger
ungezielten Suchen und zufélligen Auffinden von interessanten Angeboten verbunden ist. Die
niedrigen und vor allem in ihrer Hohe eindeutig einzuschatzenden Geblhren sind daher ein

wesentlicher Faktor bei der Erreichung einer kritischen Masse von Teleshopping-Teilnehmern.

Nutzungsabhangige Gebuhren wirden hier zu weniger extensivem Suchen, vorzeitigem
Abbruch von zunachst erfolglosen Bemiihungen und Verzicht auf "spielendes"” Herumsurfen im
Netz fuhren. Konsumenten wirde auf3erdem bewul3t, dal3 sie zusatzlich zu dem Kaufpreis fur
eventuell zu erwerbende Waren auch noch unter Umstéanden erhebliche Suchkosten zu tragen
hatten. Bei der heute geltenden Regelung wird zwar auch ein Teil der Transaktionskosten auf
die Konsumenten abgewalzt, indem diese in einem Self-service-Arrangement fir die Handler
das Vorsortieren und Suchen geeigneter Angebote Ubernehmen; aber diese Art von Kosten
bleiben, anders als Telefongebihren, unsichtbar und werden von den Kunden nicht als
Belastung wahrgenommen, zumal, wenn insgesamt Teleshopping gegenuber herkdmmlichem

Einkaufen Zeitvorteile bietet.

Die nutzungsunabhangigen Gebuihren bedeuten flr die Service Provider, dal sie ihre Umsétze
Uber zusatzliche Dienstleistungen erzielen missen, da die Anschlul3gebihren kaum ausreichen,

die Investitionen in Internet-Technologie zu rechtfertigen.

Einige Beobachter sehen jedoch auch Argumente fur nutzungsabhangige Gebuhren.
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 Systeme
standig eingeschaltet lassen. Als AOL Ende 1996 einen Pauschaltarif einfihrte, kam es
einerseits zu einem enormen Nachfragepush, andererseits aber auch tatsachlich zu erheblichen
Staus, die sich fur die Teilnehmer als Dauer-Besetztzeichen auswirkten. Auf Druck von
Verbraucherverbanden, die in einer Situation, in der der Internet-Anschluf durch Uberlastung
nicht erreichbar war, die versprochene Leistung als nicht erfullt ansahen und mit Klagen
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drohten, sah AOL sich gezwungen, kurzfristig 350 Mio. US-Dollar in den Netzausbau zu

investieren®.

So laRt sich im Sinne nutzungsabhangiger Gebuhren argumentieren, Regelungen tber den Preis
seien in einer Marktwirtschaft solchen tber Warteschlangen vorzuziehen. Hier kénnte sich
allerdings bei flachendeckender Einfihrung von Breitbandtechnologie eine andere
Knappheitssituation ergeben. Die Losung des Problems durch Ausweitung der Netzkapazitaten
ist nur realistisch, wenn die Investitionen durch angemessene Gebihren wieder amortisiert
werden kdnnten. Pauschalgebihren boéten daher keinen wirksamen Anreiz zum Ausbau der
Netze. Dem wird jedoch entgegengehalten, Preise kénnten so gestaffelt werden, daf3 fir héhere
Gebuhren auch mehr Leistung geboten wird, z.B., eine Differenzierung nach Geschwindigkeit
der Ubertragung, Prioritat bei Zugriff auf beliebte Seiten oder kostenlose Verfligbarkeit von
Suchmaschinen oder Infodiensten. Fur eine deutlich bessere Leistung seien Kunden auch bereit,
mehr zu zahlen. Eine weitere Flexibilisierung konnte dadurch erreicht werden, daf3, ahnlich wie
beim Telefon, nicht immer nur der Anrufer, sondern auch der Angerufene zahlt. Hier bieten sich
Moglichkeiten fur eine Differenzierung von Wettbewerbselementen. Nutzungsunabhangige
Gebuhren werden schwer haltbar sein, wenn sich die Nutzung des Internet zum Telefonieren
ausbreitet. Dann sind freie Leitungen unabdingbare Voraussetzung fir ein befriedigendes
Funktionieren der Systeme, weil bei Staus die Gesprache immer wieder unterbrochen wirden.
Die Einfihrung nutzungsabhangiger Geblhren, zumindest fir Teilbereiche des Netzes ist dann

eine naheliegende Losung.

Die Gebuhrendiskussion erstreckt sich auch auf die von den Internet Service Providern zu
zahlenden Gebuhren fir Telefonleitungen. Es ist z.B. ungeklart, ob hier die gleichen

Bedingungen gelten wie fur die Anbieter von Ferngespréachen.

© Siehe auch Funkschau 7/98, 20.Mé&rz (1998), S.42.
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2.1.3 Die Anbieterseite

Die Diskussion Uber Teleshopping wird grundséatzlich auf zwei Ebenen gefuhrt. Zum einen wird
Teleshopping 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, fir den Teleshopping sowohl eine neue
Vertriebsschiene sein kann als auch eine Bedrohung traditioneller Einzelhandelsformen. In der
Literatur werden daher neben Diffusions- und Organisationsmodellen fiir netzbasierte"Dienste
im wesentlichen Fragen der neuen Arbeitsteilung zwischen dem netzvermittelten und dem

herkdmmlichen Einzelhandel diskutiért

Dem entsprechen zwei Arten von Anbietern. Neben Firmen, die die Méglichkeiten des Internet
fur neue Geschaftsideen nutzen wollen (etwa den online-Vertrieb von Software) und deren
einziger Vertriebskanal das Internet ist, gibt es traditionelle Einzelhandler, die aus

unterschiedlichen Griinden begonnen haben, Produkte Gber das Netz zu verkaufen.

Auch in den USA sind die Einzelhandler jedoch noch zurtickhaltend. Nur 34% gaben in der
Ernst&Young Studie an, bereits Waren uber das Internet zu verkaufen (12%) oder dies zu
planen (22%. Fast die Halfte der 54%, die nicht planten, ins Internet einzusteigen, hielten inre

Produkte hierflr nicht geeignet. (12% der Befragten hatten noch keine Entscheidung getroffen.)
Der Einstieg in electronic commerce geschieht dabei meist in mehreren Stufen. In der Regel
werden von Firmen zunachst home pages eingerichtet. Diese enthalten oft weder direkte
Aufforderungen zur Kontaktaufnahme (etwa mittels Telefonnummern, E-mail-Adressen,

Ansprechpartner) noch konkrete Produktinformationen oder Bestellanweisungen. Solche
homepages dienen lediglich dazu, das Unternehmen vorzustellen und Prasenz im Medium
Internet zu zeigen. Im nachsten Schritt werden die Produktinformationen bis hin zu Teil- oder

Vollsortimentskatalogen erweitert. In diesem Stadium muissen Bestellungen oft noch ber

41

Vdl., z.B., Nouwens and Bouwman (1997).

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

© Ernst&Young (1997), S.10.
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andere Kommunikationsmittel, wie Fax oder Telefon laufen. Die Mdglichkeit, im Internet

online Bestellungen aufzugeben, stellt die nachst héher entwickelte Form der Internetprasenz
von Einzelhéndlern dar. In weiteren Schritten werden dann Bestellungsverfolgungssysteme
sowie online-Zahlungsmodi angeboten. Von den in der Ernst&Young Studie befragten

Unternehmen, die Internet Shoppingsysteme betrieben, boten 46% einen ausfuhrlichen online-
Katalog, 54% einen eingeschrankten Katalog, bei 83% konnten Bestellungen elektronisch
abgewickelt werden, bei 40% bestand die Mdglichkeit, Bestellungen tber die verschiedenen

Bearbeitungschritte zu verfolgen, und 40% boten auRerdem online-Zahfting an

2.2 Organisationsformen und Akteure

2.2.1 Teleshopping-Modelle

Die Prasentation der Angebote und die verfahrensméRige Abwicklung von Teleshopping-
Transaktionen befindet sich in einem frihen Entwicklungsstadium. Es ist heute schwer zu
sagen, welche Modelle sich durchsetzen werden. Es zeichnet sich jedoch schon ab, welches die
Kriterien fur erfolgreiche Systeme sind. Insbesondere gilt es, Einzelhandelsmodelle so zu
modifizieren, dal} die komparativen Vorteile des Netzes genutzt werden. Diese liegen in der
Integration vieler Informationsstrome sowie in der Interaktivitdit und der Vermeidung von
Medienbrichen.

Neben den Angeboten einzelner Handler, die spezifische Produktsortimente verschiedener
Hersteller bundeln und damit klassische Einzelhandelsfunktionen wahrnehmen, und den
Direktvertriebsangeboten von Produzenten und Grol3héandlern entwickelten sich als typische
Internet-Shopping Systeme sogenannte Shopping Malls. Diese gelten als Versuch, die
Erlebniswelt groRBer Kaufhauser oder Einkaufszentren im Internet abzubilden und so die
Kunden zum Kauf anzulocken. Mittlerweile wird diese Art der Organisation von
Verkaufsstellen 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 einladt, auf das Internet zu tbertragen.

“ Ernst& Y oung (1997), S.11.
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Ausnahmen bilden Malls, die fur ausgewéhlte Produktgruppen gebildet werden (thematische
Malls), etwa fur alles, was zum Auto gehdrt, sowie Sonderformen, die einen Zusatzservice
bieten. Ein Beispiel fur eine solche erfolgreiche Mall ist etwa ein Ladensystem, in dem in der
Computersimulation die Waren aus Regalen genommen werden; die "realen" Guter werden
dann innerhalb von zwei Stunden geliefert. Eine Weiterentwicklung des Mall-Konzeptes stellt
eine "Metropolitan Area Site" dar, bei der Informationen dartiber, was wo in der Stadt zu finden
ist, geliefert werden. Der Kunde geht dann gezielt in die gefundenen Geschéfte. Shopping Malls
konnen fur solche Anbieter hilfreich sein, die keine Aufmerksamkeit durch einen grof3en
Namen erzielen kdnnen. Markenfirmen werden von den Internetnutzern direkt angesteuert,
wahrend "no names" Uber Malls zu finden sind. Heute konkurrieren Shopping Malls im Netz

heftig um die Aufmerksamkeit der Kunden, erzielen aber keine groRen Umsatze.

Generell gilt, daf3 effiziente Browser heute die Malls ersetzen. Die direkte Suche nach einem
bestimmten Produkt bietet dem Kunden mehr Vorteile als die langwierige Fuhrung durch

Kaufhauser oder Einkaufszentren mit unzahligen nicht interessierenden Angeboten.

Grol3es Interesse finden die fur einige Produktkategorien (z.B. Computer oder CDs)
stattfindenden Auktionen. Hier spielt der Unterhaltungswert eine groRe Rolle. Die

Organisationsform der Auktion erfordert schnelle Reaktion und bietet die Chance, besonders
attraktive Angebote zu erhalten. Sie wird insbesondere von jlngeren Internetnutzern

wahrgenommen.
Direktvertrieb spielt insbesondere beim Geschaft mit Flugtickets und Tontrdgern sowie bei

sogenanntefactory outlets statt, bei denen Uberschiisse aus der Industrieproduktion am Handel

vorbei zu Sonderpreisen Konsumenten angeboten werden.
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2.2.2 Organisation von Abliufen

Das Internet bildet einerseits einen perfekten Markt, in dem Kéaufer und Verkaufer unter
Minimierung von Transaktionskosten Handel betreiben kofradererseits unterscheidet sich
electronic commerce in vielerlei Hinsicht vom traditionellen Einzelhandel. Fir das Management
von Teleshopping-Angeboten stellt sich daher die Frage, inwieweit Funktionen, Ablaufe und
Verfahren vom herkdmmlichen Handelsbetrieb Gbernommen werden kénnen und inwieweit
neue, auf die Eigenschaften des elektronischen Vertriebskanals abgestellte Marketing-,
Organisations- und Kundenbetreuungsformen entwickelt werden missen. Dabei geht es um die
Schaffung geeigneter Prasentationsformen, um Navigationsysteme, die den Kunden durch das
Produktangebot fuhren, sowie um die Abwicklung von Bestellungen, Zahlungsverfahren,
Auslieferung und Ricksendungen. Es hat sich gezeigt, dal3 Teleshopping neue
Organisationsmodelle benétigt, die hohe Anforderungen an die beteiligten Akteuré’ s@ften
durchlaufen Firmen, die sich im Internet-Shopping engagieren, trial-and-error-Phasen und
Lernprozesse, die mit hohen Verlusten verbunden sind, aber schlieBlich zu komparativen

Vorteilen gegenltber Marktneulingen fuhren.

Probleme bei der organisatorischen Umsetzung von Teleshopping-Systemen entstehen

insbesondere in folgenden Bereichen:

. in der Prasentation der Angebote

. beim Auffinden des geeigneten Angebots

. bei den Kommunikationsangeboten an die Kunden

. bei der Fihrung 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 Kunden oft verwirrt und

© Vgl. Sarkar, Butler, Steinfield (1997), S.3.
© Siehe auch Forrester (1994), Gerpott und Heil (1996).
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vermissen die Ubersichtlichkeit der Darstellung, wichtige Informationen oder auch die

Beschrankung auf das Wesentliche.

Ein zentraler Aspekt des Aufbaus von Teleshoppingsystemen ist die Hinfihrung des Kunden zu
dem gewilnschten Angebot. Dabei kommt es einerseits darauf an, sicherzustellen, dafd
vorhandene Waren und Dienstleistungen auch von potentiellen Kunden wahrgenommen
werden, also unter den "richtigen" Stichworten abgelegt sind, andererseits muf3 der Weg zum
Produkt transparent und mdglichst direkt sein. Die meisten Kunden benutzen Suchmaschinen
oder Verzeichnisse, dennoch héngt das Erreichen einer gewtinschten Seite ziemlich oft noch
hauptsachlich vom Zufall &b Meist steuern Internetnutzer regelmaRig eine kleine Zahl ihnen

bereits vertrauter Web-Seiten an und suchen nur gelegentlich neue Angebote.

Grol3e Bedeutung kommt den Navigationssystemen zu, die Uber mehrere Stufen schlief3lich zu
einem konkreten Verkaufsangebot fihren. Die Anzahl dieser Stufen, ihre logische Abfolge und
die Genauigkeit der verwendeten Kategorien entscheiden dartber, wie schnell der Kunde bei
welchem Produkt landet. So beziehen sich etwa Gber 90% aller Einkaufe 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 fir Marktverzerrungen, wenn der
Navigationsprozel3 durch Service Provider oder andere "gatekeeper" beeinflul3t werden kann.
Daher ist es fur Anbieter von entscheidender Bedeutung, in den wichtigsten Suchmaschinen als
Adresse unter den richtigen Stichworten registriert zu sein. Ernst&Young fanden heraus, daf3
38% der Internet-Nutzer, die nicht zu den Kaufern gehoren, und 50% der Kaufer mit den

Navigationssystemen zufrieden wafen

Die Effektivitat von Navigationssystemen leidet entscheidend daran, daf3 es noch keine
standardisierten Produktbeschreibungen gibt. Der Kunde mufl3 also immer damit rechnen, daf3
das gesuchte Produkt unter verschiedenen Suchwortern versteckt sein kodnnte. 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

“ Siehe auch Ernst& Y oung (1997), S.6.

“ Ernst& Y oung (1997), S.7.
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automatisch akzeptiert werden. Hier befindet sich die Organisation des Internet noch in einem

frihen Entwicklungsstadium, das mit hohen Ineffizienzen verbunden ist.

Oft wird die Anonymitat des Netzes als ein zentrales Problem des Teleshopping angegeben. Es
findet kein personlicher Kontakt mit dem Kunden statt, und die traditionellen Mechanismen der
Kundenbindung greifen nur begrenzt. Wichtig sind daher Kommunikationsangebote, die dem
Kunden individuelle Behandlung in einem Massenmedium suggeriden.Seiten fungieren

als "virtual community”, das heif3t, 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 Uber das Netz direkt zu erhalten, als auch
Uber dasselbe Medium mit dem Anbieter kommunizieren kénnen. Daher ist auch der Verweis
auf eine Telefonnummer oft kein ausreichender Anreiz, die Kommunikation fortzusetzen. Die
Angabe von e-mail Adressen mit der Aufforderung, Kontakt aufzunehmen, hat fir einige
Unternehmen zu einem Kommunikationsstau gefiihrt, da in der Kundenbetreuung keine
Kapazitaten vorhanden waren, um etwa mehr als 100 Nachrichten am Tag wirklich zu
beantworten. Hier bietet die Technik zwar hervorragende Méglichkeiten, den Kundenservice zu
verbessern, die organisatorische Umsetzung von Kommunikationsangeboten fiir eine riesige
Zahl potentieller Kunden erfordert jedoch Anpassungsleistungen, die von vielen Anbietern nicht
zu bewadltigen sind. Meist werden Anfragen von Kunden, die Uber Routinevorgange
hinausgehen, telefonisch bearbeitet. Hier wird zwar grundsatzlich eine personliche Ansprache
angestrebt, oft landet der Anrufer jedoch in der Endlosschleife eines call centers oder eines

automatischen Anrufbeantworters und gibt nach einer Weile die Kontaktsuche auf.

Wichtig ist, dal’3 der Kunde den Bestellvorgang als so einfach wie méglich empfindet. Hilfen bei
der Ermittlung der richtigen GroRen und MaRe gehéren ebenso in dieses Feld wie

unkomplizierte Zahlungsvorgange und grof3ziigige Ruckgabebedingungen.

Die Abstimmung der einzelnen Stufen der Handelstransaktion bis hin zur pinktlichen Lieferung
erfordert ein reibungsloses Zusammenspiel aller beteiligten Akteure. Das Internet suggeriert
durch die hohe Geschwindigkeit der Informationsiubertragung, dal’ auch die Verfahren bei der
Durchfihrung der Kaufaktion sich durch besondere Schnelligkeit auszeichnen. Da bei vielen
Kunden zudem eine gewisse Skepsis beztiglich der Zuverlassigkeit und Effizienz dieses neuen
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Verkaufsmodus besteht, wird oft noch starker auf punktliche und akurate Lieferung geachtet als
bei eingespielteren Einkaufsvarianten. Erfahrungen mit fehlerhaften Lieferungen, bei denen
dann kein Ansprechpartner zur Regelung der Ricknahme oder Gewahrleistung vorhanden war,
konnen die Entwicklung des Marktes erheblich behindern. Ineffizienzen in der Ausfiihrung der
Bestellungen und Lieferungen, die fir den Kunden mit umstandlichen Nachfragen verbunden

sind, erhéhen dessen Transaktionskosten und machen schliel3lich Teleshopping uninteressant.

2.2.3 Arbeitsteilung in Teleshopping-Systemen

Die Frage nach den Mustern der Arbeitsteilung bei Teleshopping-Systemen ist unter
verschiedenen Aspekten zu diskutieren. Einmal geht es um die Rolle verschiedener Akteure in
neu zu definierenden Tatigkeitsfeldern, zum andern um Funktionsverschiebungen zwischen
Akteuren, die aus ihren angestammten Geschéftsfeldern heraus Positionen im Internet-Shopping
besetzen, wie etwa Einzelhandels- und Grol3handelsfirmen, Softwareanbieter 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 Teleshopping-Angeboten und der Durchfiihrung der
Transaktionen hat noch nicht zu einem "typischen" Internetmodell gefuhrt. 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 Losungen darstellen missen.

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,

Die Arbeitsteilung wird unscharfer, da sich Anbieter aus ihren traditionellen Betatigungsfeldern
heraus in andere Bereiche begeben. So bieten etwa Finanzdienstleister Wirtschaftsinformations-
oder Zertifizierungsdienste an, Federal Express weitet sein Angebot auf Zahlungs- und
Bestellabwicklung aus, Zeitungsverleger offerieren Datenbankrecherche, Telefongesellschaften

werden Internet Service Provider. Oft sind diese Engagements jedoch temporérer Natur, da
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vide Firmen die Schwierigkeit, sich in von ihren Kernkompetenzen weit entfernten Feldern
erfolgreich zu positionieren, unterschatzen. Hier scheint jedoch der Refasafeover Felder

exklusiv besetzen zu konnen, hohe Risikobereitschaft auszuldsen.

Dabei gibt es Anbieter, die wie Microsoft zun&chst versuchen, in mdglichst vielen Funktionen
dominante Positionen zu erreichen. Fur kleinere Unternehmen scheitern solche Strategien am
fehlenden Investitionskapital. Diese kdnnen aber als Unterauftragnehmer durchaus von der
Expansion der Internet-Nutzung profitieren. So haben zwar eine Handvoll international
agierender grol3er Werbefirmen den Hauptanteil am Internet-Marketinggeschéft, sie delegieren
aber z.B. das Webseiten-Design in grol3em Umfang an kleine und kleinste Firmen. In der Regel
geben auch die Akteure, deren Kerngeschatft der Verkauf von Gitern und Dienstleistungen ist,
die zur Prasentation der Angebote gehorenden Funktionen, wie Webseiten-Design und
technische Aktualisierung der Angebote an Unterauftragnehmer. Dies sind meist
Marketingfirmen, die hier neue Betatigungsfelder gefunden haben. Wichtig ist hierbei jedoch,
als Anbieter alle Stufen von der Kontaktierung der Kunden Uber die Bestellvorgénge bis zur
Transportleistung und dem Kundendienst nach dem Kauf zu kontrollieren. Zudem achten die
Verkaufer darauf, den exklusiven Zugriff auf Kundendaten nicht aus der Hand zu geben. Als
weitere strategisch wesentliche Variable gilt das Management der Verknupfungsmodule, die
Informationen aus unterschiedlichen Seiten miteinander verbinden und so Querverweise

zwischen verschiedenen Angeboten erméglichen.

Meist werden von den Anbietern Erfassung der Bestellung, Kommissionierung,
Rechnungslegung und Zahlungsabwicklung sowie Versandvorbereitung intern geregelt. Es
zeichnet sich jedoch ab, daf3 zunehmend Funktionen ausgelagert werden und sich hier eine
differenziertere  Arbeitsteilung anbahnt. Im Transport werden Kurierdienste und
Transportfirmen eingesetzt; dabei kdnnen Verzdégerungen auftreten, da die Kapazitaten dieser
Firmen nicht immer auf den schnell expandierenden Bedarf der Fernabsatzunternehmen

eingestellt sind.

Frihe Diskussionen um die Vorteile des Internet-Shopping stellten die Moéglichkeit heraus, die

Markttransparenz durch direkte Preis- und Produktvergleiche zu verbessern. Die Vision eines

elektronischen "intelligent agent" entstand, der fir den Kéufer solche Vergleiche durchfihrt. In
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der Praxis hat sich jedoch gezeigt, dal’ die Rolle dieser Agenten Uberschétzt wird. Lieferanten
und Produzenten unterstiitzen meist solche Systeme nicht. Sie argumentieren, dafl3 die Preise
allein keine ausreichende Grundlage fur eine Kaufentscheidung bieten, weil sowohl

Produktqualitat als auch Serviceleistungen vernachlassigt werden.

Bei Vertriebssystemen, die mit hohen Umsatzen und grof3en Produktmengen umgehen muissen,
ist eine entscheidende Frage, wer das Risiko der Lagerhalturiy #agh einen bindet ein
Warenlager viel Kapital, zum andern treten bei unbefriedigenden Absatzzahlen schnell Verluste
ein. Moderne Logistiksysteme haben bereits durch schnelle Reaktionszeiten und kurze
Lieferfristen zur Reduzierung von Lagerkosten beim Handel gefiihrt. Im Internet stellt sich das
Problem jedoch neu, da unklar ist, wer tatsachlich als Eigentiimer der gehandelten Giter auftritt,
und wer lediglich eine Agentenfunktion auslbt. Die Arrangements sind hier sehr vielfaltig. Zum
Teil hangt die Arbeitsteilung mit der Herkunft der Anbieter zusamwyeazon halt als grof3ter
Internet-Buchhandler nur ein verschwindend kleines Warenlager von etwa 700, Tteldie

Firma von vorneherein im wesentlichen als Internet-Handler konzipiert war. Sein grol3ter
Konkurrent, Barnes & Noble, hingegen, ist seit langem als eine der fiihrenden
Buchhandelsketten auf dem traditionellen Markt prasent und halt daher die brancheniblichen

Warenbestande auf Lager.

Die Diskussion um die Auswirkungen des Teleshopping auf den Einzel- und Grof3handel dauert
an, hat aber in einem Zwischenergebnis zusammenfassend zu folgenden Einschéatzungen

geflhrt:

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

2. Traditionelle Handelsunternehmen nutzen in wachsendem Mal3e die Chancen des Internet,
indem sie ihre Angebote um elektronische Vertriebsformen erganzen; dies gilt nicht nur fur
groRe Kaufhauser oder Handelsketten, sondern zunehmend auch fiir kleine Geschafte, die

© Morgan Stanley (1997), S.3-10.

% Morgan Stanley (1997), S.8-6.
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lokale Angebote mit kurzen Lieferfristen im Internet lancieren. Neue Serviceformen
entstehen durch starkere Beteiligung der Kunden an Suchprozessen, die diese selbstandig im
Internet vornehmen. Dies fihrt im Handel zu einer Reduktion des Beratungsbedarfs und
kann beim Kunden unter Umstanden mit geringen Preisabschlagen honorierf'werden

. Im Internet entstehen neue Zwischenhandler ("cybermediaries"), die zum Teil Grol3- und

Einzelhandelsfunktionen, wie etwa Sortimentszusammenstellung oder Kommissionierung,
Ubernehmen, zum Teil neue Aufgaben erhalten, wie etwa die Betreuung komplexer
Suchmaschinen.

. Inwieweit ein Funktionswandel und eine Verschiebung der Arbeitsteilung stattfinden, héangt

vom jeweiligen Produkt und vom jeweiligen Markt ab. Besonders tiefgreifend werden
Veranderungen bei Informationsgitern sein, die direkt Gber Netze geliefert werden kénnen.
Preiselastizitdten entscheiden dariber, welche Dienstleistungen um den Verkauf herum zu
einem kostendeckenden Preis absetzbar sind. Diese hangen wiederum von den
Konkurrenzverhéltnissen auf den einzelnen Produktmarkten ab.

. Anbieter bestimmter Guter und Dienstleistungen Gben Druck auf die Distributionsagenten

aus, indem sie mit Direktvertrieb im Internet drohen. Dies wird etwa bei Fluggesellschaften
beobachtet, die damit Reisebliros zur Revision ihrer Margen zwingen.

. Der GrofRhandel wird starkere EinbufRen erleiden als der Einzelhandel, da seine Funktionen

durch andere Akteure (oder technische Vorrichtungen, z.B. Navigationssysteme) im Netz
ausgelbt werden konnen. Anders als Hersteller von Markenartikeln oder bekannte
Einzelhandelsfirmen haben Grol3handler es schwer, im Netz Aufmerksamkeit zu erregen,
weil sie keine von Konsumenten leicht zuzuordnenden Markennamen haben.

Die amerikanischen Telefongesellschaften versuchten zunachst, in vielen Feldern des

Teleshopping prasent zu sein, also von ihrer Position als Infrastrukturanbieter nachfolgende

Wertschopfungsstufen vertikal zu integri€feiSie zogen sich aber nacheinander mehr oder

51

52

Ansatzweise sind solche Phanomene in groRen Kaufhdusern zu beobachten, die Computer aufstellen, an
denen die Kunden eine Vorsortierung des Warenangebots selbst vornehmen.

AT&T kindigte Aktivitaten 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, dal3 zwischen den Telefongesellschaften ein
Wettbewerb um die beste Mall einsetzen wiirde, sah aber dann, dal’ der Markt sich anders entwickelte.
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weniger schnell wieder zuriick. Heute beschranken sich ihnre Engagements auf die Bereitstellung
der Netzinfrastruktur und - in einigen wenigen Fallen - auf die Funktion von Internet Service
Providern. Das Verkaufen von Waren und Dienstleistungen im Internet erwies sich als zu weit
entfernt von den Kernkompetenzen eines Telekommunikationsunternehmens, so daf3 hier nur
unter unverhaltnismafiig grollem Aufwand Wettbewerbspositionen erobert werden konnten.
Auch wurden die Telefonfirmen, da sie keine Identitat als Einzelhandler besitzen, von Internet-
Nutzern nicht als Anbieter von Waren "erkannt" und Gberwanden daher nur schwer die erste
Schwelle im Netz, an der es gilt, die Aufmerksamkeit potentieller Kunden zu gewinnen.
Telefonfirmen schlieen 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, daf3 sich die

Telefongesellschaften auf ihr Kerngeschéft beschranken und hier ihre ausgewiesenen
Kompetenzen zum Einsatz bringen. Es gab jedoch auch Stimmen, die darin eine verpalite
Chance sahen, die bestehenden Kontakte zu einer sehr grof3en Zahl von Haushalten fir

Zusatzgeschafte zu nutzen, wie dies jetzt die Anbieter von Kabelfernsehnetzen tun.

23 Sicherheit und Zuverliissigkeit

Bei der Diskussion um Sicherheit von Shopping im Internet geht es zum einen um die

milBbrauchliche Nutzung von personlichen Konsumentendaten, zum andern um mdgliche
finanzielle Verluste durch Kreditkartenbetrug oder die Umleitung von Zahlungsstromen in

falsche Kandle. Es handelt sich dabei sowohl um real existierende Probleme und
Sicherheitsrisiken, als auch um die Wahrnehmung von Sicherheitsaspekten durch die
Internetnutzer. Ob die Bedenken beziiglich Datenschutz und risikoreicher Zahlungssysteme auf
tatsachlichen Gefahren oder auf durch Medien und Interessengruppen geférderten subjektiven
Angsten beruhen, ist umstritten. Es spielt aber insofern eine untergeordnete Rolle, als in beiden
Fallen gleichermalRen Sicherheitsprobleme wesentliche Barrieren fir die Entfaltung des

Teleshopping darstell&n So wird etwa vermutet, daf? Unsicherheiten tiber Datenverwendung

* Vgl. z.B., Hoffmarn/Novak/Peralta (1997), S.1 und S.3.
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und mdoglichen Kreditkartenmil3brauch dafiir verantwortlich sind, dal3 die Zahl der
Internetnutzer, die tatséchlich einkaufen, so niedrig liegt. Ein wesentlicher Anreiz, Mi3brauch
zu verhindern oder ihn, wenn er vorkommt, verdeckt zu halten, besteht darin, daf3 erheblicher
Schaden fur die Akzeptanz des Netzes als Vertriebskanal durch eine negative Publicity
entstehen kann. Es wird allerdings auch erwartet, da3 zumindest die Bedenken, die auf
Unwissenheit Uber vorhandene Sicherheitstandards und Regeln beruhen, mit der Zeit
verschwinden und dal3 mit der selbstverstandlichen Nutzung der Netztechnik in vielen

Lebensbereichen, solche Risiken in der subjektiven Einschatzung an Bedeutung Verlieren

2.3.1 Datenschutz und Vertrauenswiirdigkeit der Geschéiftspartner

Bei Internet-Transaktionen entfallt die persdnliche Begegnung zwischen Kaufer und Verkaufer
als Vertrauen bildendes Element. Gegenluber dem Versandhandel ist Teleshopping anonymer,
da oft die Anbieter nicht durch einen Markennamen bekannt sind und noch keine Erfahrungen
mit ihnen als Geschaftspartner bestéh&@as fiir eine Kaufentscheidung notwendige Vertrauen

mufd also durch besondere technische Vorkehrungen hergestellt werden. Dabei muissen
Verkaufer und Kaufer sich darauf verlassen konnen, dald einerseits Zahlungen tatsachlich
geleistet werden und andererseits Lieferungen unter den versprochenen Bedingungen zustande
kommen. Kaufe Uber den Ladentisch sind zwar mit einer personlichen Kontaktaufnahme
verbunden, ansonsten bleibt aber der Kaufer anonym (zumindest wenn er bar zahlt). Im Netz
muld jedoch fur die Abwicklung von Zahlungen und Lieferungen die Identitdt zumindest
zeitweise aufgegeben werden. Die Situation des Verkéaufers, der sich darauf verlassen muf3, dai3
das angebotene Zahlungsmittel schlieBlich zur effektiven Zahlung fihrt, ist gesetzlich durch
Bestimmungen Uber Kreditkartentransaktionen allgemein geregelt. Die Zuverlassigkeit von
Lieferung und Zahlung stellt sich fir materielle Guter anders dar als fir Informationsguter, die
direkt als Datenstrom Ubers Netz zugestellt werden. Im ersten Fall ist das Risiko der Lieferung

groRRer, das der Kunde tragt, der bereits seine Kreditkartennummer zur Zahlung tUbermittelt hat.

* Siehe auch Ernst& Y oung (1997), S.8.

* Hier bestehen komparative Vorteile fur lokale Anbieter, die den Kaufern aus anderen Zusammenhangen

bekannt sind.
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Im zweiten Fall muR3 der Anbieter die Zahlung vor Ubermittlung der Daten sicherstellen, da

danach ein hohes Risiko besteht, daf3 fur die erbrachte Leistung nicht gezahlt wird.

Bei den Transaktionen entstehen Datenbestande, die Aufschlul® Uber die Kaufgewohnheiten der
Kunden geben. Das Internet bietet Mdglichkeiten, diese Daten so auszuwerten, daf3 fur einzelne
Kunden Konsumprofile entstehen, die fur gezielte Werbung genutzt werden kénnen. Damit ist
es mdglich, WerbemalRhahmen effektiver einzusetzen oder den Kundenservice zu verbessern.
Theoretisch kdnnen solche Daten auch als wertvolle Informationen Giber mogliche Zielgruppen
fur Werbekampagnen an Dritte weiterverkauft oder fir andere Zwecke etwa an die
Finanzbehtérden oder andere staatliche Institutionen weitergegeben werden. Konsumenten
haben damit keine Kontrolle mehr dartber, was mit den gespeicherten Informationen geschieht.
Die Kunden fiihlen sich offensichtlich nicht wohl, da unklar ist, welche Mdglichkeiten bestehen
und was tatsachlich hinter den Kulissen geschieht. Eigentlich sind die Risiken nicht grol3er als
bei jedem Kreditkartenkauf, denn auch die Kreditkartenfirmen kénnen Konsumentenprofile
erstellen. Dennoch herrscht in bezug auf das Internet wegen des uniberschaubaren offenen

Kommunikationsnetzes gréRere Unsicherheit.

Um den potentiellen Teleshopping-Kunden das unterschwellig oder offen vorhandene
Unbehagen zu nehmen, wurde eine Méglichkeit geschaffen, durch Anklicken eines bestimmten
Feldes auf dem Bildschirm die Verwendung der eigenen Daten fir Werbezwecke
auszuschliel3en (opt-out version). Kritikern geht diese Variante nicht weit genug, da sie ein
aktives Verneinen der Datennutzung erfordert. Sie beflrworten eher Systeme, bei denen der
Nutzung personlicher Daten explizit zugestimmt werden muf3. 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 Vorschlage zur Regelung der Weiterverwendung von Kundendaten gemacht

und damit zumindest angedeutet, welche Lésungen von staatlicher Seite untersttitzt werden.

Offensichtlich gehen Kunden davon aus, dal ihre personenbezogenen Daten im Netz nicht vor
MiBbrauch geschiitzt sind. Entweder sie ignorieren ihre Bedenken und gehen damit Risiken ein,
oder sie verzichten auf Teleshopping. Die Sensibilitat scheint groRer zu sein als etwa im

Versandhandel, zum einen, weil das Medium technisch schwer zu durchschauen ist und damit
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scheinbar ungeahnte Méglichkeiten zum MiRbrauch Bieteim andern, weil die Kunden nicht

denken, wirklich etwas gegen eine Verletzung ihrer Personlichkeitsrechte tun zu kénnen. 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 fir den
Erwerb bestimmter Produkte oder fur den Zugang zu Informationen eine Vorabregistrierung
verlangt wird. MaRnahmen, wie die Einblendung eines Schliissels am Bildschirm, die besondere

Datenschutzvorkehrungen garantieren, wirken vertrauensbildend.

Trotz der intensiven Datenschutzdiskussion sind Kunden unter gewissen Umstanden bereit,
Informationen zur Verfligung zu stellen. Dies ist dann der Fall, wenn sie den Eindruck haben,
dal? 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, fir dessen Mitglieder Sonderkonditionen beim Kauf gelten). Welche Formen der
Datenermittlung und -verwendung akzeptiert werden, hangt unter anderem davon ab, wie
aufdringlich die daraus folgenden Werbemafinahmen sind. Konsumenten fiihlen sich nicht
durch gelegentliche Werbebriefe gestort, reagieren aber empfindlich auf Telefonanrufe zu
Werbezwecken. Wegen des oOkonomischen Wertes, den Kundendaten haben, wurde der
Vorschlag gemacht, die Erlaubnis der Datenweitergabe mit einer Geldzahlung an die Kunden zu

verbinden.

2.3.2 Zahlungssysteme

Intensive Diskussionen werden um sichere und effiziente Zahlungsmodalitéaten bei

Teleshopping gefuhrt. Im wesentlichen geht es um folgende Fragen:

- werden neben der Kreditkarte weitere Zahlungssysteme benotigt?

- welche Eigenschaften missen solche Zahlungssysteme aufweisen?

- wie kann die Sicherheit von Transaktionen gewéahrleistet werden?

- welche technisch moglichen Zahlungssysteme werden vom Markt akzeptiert?

% Es wird angenommen, dal3 die Furcht vor Datenmif3brauch noch zunehmen wird, wenn technisch weniger

versierte Nutzergruppen ins Internet einsteigen, die die tatsachlichen Risiken kaum beurteilen kénnen.
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Reicht die Kreditkarte als Zahlungsmittel aus?

Die Kreditkarte stellt das bei weitem popularste und am weitesten verbreitete Zahlungsmittel im
Internet dar. Viele Akteure halten dies fur die beste Losung, da die zugehoérigen Mechanismen
und Verfahren bereits Uber 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 Transaktionen
uber das Internet sowie in relativ hohen Kosten pro Transaktion, die sie fur die Durchfuhrung
kleiner und kleinster Zahlungen ungeeignet erscheinen lassen. Zudem ist zu erwarten, dafd mit
wachsender Diffusion der Internet-Nutzung zunehmend auch solche Kaufergruppen
Teleshopping betreiben wollen, die Uber keine Kreditkarte verfigen. Hier konnten elektronische
Geldboérsen, wie e-cash oder cyber-cash Alternativen anbieten. Ein weiterer Vorteil von
elektronischen Zahlungsmitteln ist die Anonymitat der Transaktion, die bei der Kreditkarte
notwendigerweise aufgegeben werden muf3. Befurworter der Kreditkartenldsung argumentieren
hingegen, dal® Zahlungen fur kleine Transaktionen, wie etwa der Abruf von Informationen
gegen ein Entgelt von weniger als einem Dollar, kumuliert werden kénnen. In bestimmten
Zeitabstanden konnten dann Uber Zahlungsagenturen die angelaufenen Betrdge abgebucht
werden. Die Sicherheit der Nutzung von Kreditkarten kann tber Verschliisselung oder off-line-
Ubermittlung deutlich verbessert werden. AuRRerdem ist das Risiko fiir die Karteninhaber
aul3erordentlich gering, da sie generell nur bis zu einem Betrag von 50 US-Dollar haften, wenn

ihre Kreditkarte miRbraucht wird.

Welche Kriterien missen von alternativen Zahlungssystemen erftillt werden?

Es wurden in den letzten Jahren verschiedene Systeme entwickelt, die sichere und effiziente
Zahlungen ermdglichen sollen. Diese zielen entweder auf die Minimierung von
Kreditkartenrisiken oder auf die Etablierung alternativer Zahlungsféfn@mundsétzlich sind

folgende Anforderungen an solche Systeme zu stellen

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

%8 Vgl. Neumann/Medvinsky (1995), S.401-404.
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Scherheit

VerlaRlichkeit

Skalierbarkeit

Anonymitéat

Akzeptanz

Verbreitung

Flexibilitat

Da bei Teleshopping Geldtransfers in groRem Umfang stattfinden, wird es
immer wieder Versuche geben, die dazugehdrigen Datenstréme aus
krimineller Absicht zu manipulieren. Kaufer und Verk&ufer werden sich in
ihren  Aktivitditen solange zuriickhalten, wie nicht mit groRRer
Wahrscheinlichkeit angenommen werden kann, daf3 Zahlungen im Internet
korrekt und relativ frei vom Risiko eines Mibrauchs sensibler
Informationen durchgefiihrt werden konnen. Das Internet bietet durch seine
bewul3t offenen Strukturen, die auch im wesentlichen erhalten bleiben
sollen, Angriffsflachen, die es durch geeignete Sicherheitspakete zu
schiitzen gilt.

Wirtschaftliche Ablaufe sind auf stérungsfreie Durchfiihrung von
Transaktionen angewiesen. Infrastruktur und Betreibersoftware miissen
daher so gestaltet sein, dal3 Unterbrechungen durch Netzlberlastung,
Inkonsistenzen in Programmen und mangelnde Abstimmung der einzelnen
Stufen  verhindert werden. Die Verfugbarkeit funktionierender
Zahlungssysteme muf} jederzeit gewahrleistet sein.

Die Systeme missen auf die Expansion der Teleshopping-Aktivitaten
reagieren konnen. Zusétzliche Kaufer und Verkaufer missen in grol3er Zahl
ohne Effizienzverlust integrierbar sein

Grundsatzlich sollte die Identitéat der Akteure nicht preisgegeben werden,
damit die Konsumgewohnheiten von Individuen nicht 6ffentlich zuganglich
sind. Einige etablierte Zahlungssysteme, wie Kreditkarten und Schecks
bieten diese Anonymitét nicht. Die vielfaltigen Mdglichkeiten des Internet,
personenbezogene Daten zu speichern, zu verarbeiten, zu verandern und zu
verbreiten, kdnnte dazu fihren, dafR sich Verfahren durchsetzen, die
gegeniber diesen Zahlungsweisen grofReren Schutz vor Aufdeckung der
Identitat der beteiligten Personen ermdglichen.

Fir die Kaufer ist es von zentraler Bedeutung, dal3 das von ihnen gewéahlte
Zahlungsmittel von mdglichst vielen Anbietern akzeptiert wird; es ist flr
Internet-Kunden kaum zumutbar, bei einer Vielzahl von Handlern jeweils
unterschiedliche Zahlungsmodalitaten vorzufinden. Hierbei entstehen
Probleme mit der kritischen Masse. Ein Zahlungsmittel muf3 eine bestimmte
Verbreitung erreicht haben, damit es von immer mehr Anbietern
angenommen wird.

Auch auf der Kundenseite missen ausreichend Interessenten fir bestimmte
Systeme vorhanden sein. Fir Anbieter sinken die Transaktionskosten, wenn
eine groRe Zahl von Kunden jeweils ein einziges Zahlungsinstrument
benutzen. Umgekehrt lohnt es nicht, zusatzliche Systeme einzufiihren, die
nur von wenigen Kunden in Anspruch genommen werden.

Die Vielfaltigkeit von Internet-Geschéften erfordert Variationsmaoglichkeiten
in bezug auf Schnelligkeit, eventuell zu hinterlegende Sicherheiten, Limits
fur Transaktionsvolumina und Kreditlinien sowie in bezug auf die
Nachvollziehbarkeit des Zahlungsverlaufs.
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Operationalitat Es muR3 sichergestellt werden, daR die in elektronischer Wahrung
gespeicherten Betrdge nur einmal ausgegeben werden. Zudem sollten von
der Internet-Wahrung keine Einflisse ausgehen, die zu einer
wirtschaftspolitisch unerwiinschten Entwicklung der Geldmenge fihren

Konvertibilitat Die in einzelnen "Internet-Wahrungen" gehaltenen Geldsummen mussen
ohne hohe Transaktionskosten in andere Formen Uberfiihrt werden kdnnen,
damit Akzeptanzprobleme vermieden werden und die Liquiditdt der
Marktteilnehmer optimiert wird.

Effizienz Die Kosten der Zahlungssysteme, die den Betreibern entstehen und an
Kunden oder Handler weitergegeben werden, missen in einem
angemessenen Verhaltnis zum Preis der gehandelten Guiter stehen. Dies wird
insbesondere bei kleinen Betragen relevant, die etwa fiir abgerufene
Informationen zu zahlen sind.

Integrationsfahigkeit Die vorgeschlagenen Systeme miissen technisch und konzeptionell leicht in
die Welt des Teleshopping einzuftigen sein.

Benutzerfreundlichkeit ~ Zahlungssysteme missen leicht erlernbar und unkompliziert in der
Anwendung sein. Fehler dirfen nicht zu unvorhersehbaren Verlustrisiken
fuhren. Dazu sollte, z.B., fir Zahlungen ab einer bestimmten Hohe eine
zusatzliche Autorisierungstufe eingebaut sein. Konsumenten sollten zu
jedem Zeitpunkt einfach feststellen kénnen, welche Summen sie bereits fir
Teleshopping-Leistungen verausgabt haben. Dazu gehdért auch, daR auf
Seiten der Anbieter leicht Uberprifbar sein muf3, ob fir die angebotene
Zahlungsart beim Kunden ausreichende Deckung vorhanden ist.

Die verschiedenen fiir Teleshopping vorgesehenen Systeme befinden sich in unterschiedlichen
Entwicklungsstadien. Einige durchlaufen zur Zeit Test-, Pilot- oder Einfihrungsphasen. Sie
weisen die oben aufgefihrten Eigenschaften in unterschiedlichem Mafie Vsafche
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 Uber einen bestimmten Zeitraum hinweg erprobt wurden (siehe unten zu

Akzeptanz im Markt).

% Wegen des relativ geringen Umfangs von Internet-Transaktionen, die sich solcher Wahrungen bedienen,

besteht diese Gefahr zwar zur Zeit noch nicht, sie kénnte aber bei deutlicher Zunahme der
Nutzungsintensitat akut werden. Die amerikanische Zentralbank beobachtet die Entwicklung elektronischer
Wahrungen, greift aber nicht ein, um das Entstehen von technischen Lésungen und die Eigendynamik des
Marktes nicht zu behindern.

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

Die Kreditkartennutzung im Internet unterscheidet sich von der bel telefonisch angebahnten
Transaktionen dadurch, daf3 fur den Karteninhaber nicht durchschaubar ist, Uber welche Kanéale
seine Nummer zum Adressaten gelangt und wer unter Umstanden "unterwegs" 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 Umstanden die Bekanntgabe der
Kreditkartennummer Ubers Telefon risikoreicher ist als die Gbers Internet, da Gber die Identit&t
des Empfangers am anderen Ende der Leitung weniger Gewil3heit herrscht als bei Internet-
Adressen, empfinden Konsumenten diesen Weg als sith&ieige Verkaufer bieten daher

auch einen kostenlosen Service an, bei dem die erforderlichen Informationen telefonisch und
nicht Gbers Netz Ubermittelt werden. Die verschiedenen Varianten von Sicherungssystemen fur
Kreditkartenzahlungéharbeiten entweder mit Verschliisselung oder mit off-line Verfahren, bei
denen die sicherheitssensiblen Daten Uber andere Kanéle als das Internet transportiert werden.
Zunachst geht es darum, die Identitat von Kaufer und Verkaufer zweifelsfrei festzustellen, ohne
daf3 diese sich notwendigerweise direkt gegenseitig zu erkennen geben. Im néchsten Schritt muf3
sichergestellt werden, daf3 nur die Zahlungen geleistet werden, fiir die der K&ufer eine
Autorisierung erteilt. Schlie3lich muf3 der Verkaufer vor Lieferung sicher sein kdnnen, daf3 die
angebotenen Zahlungsmittel gedeckt sind. Die Sicherheit wird dabei durch verschiedene externe

Treuhander und Zertifizierungsstellen garantiert.

Die technischen Losungen werden standig verbessert, und auch das beste System kann immer
noch sicherer gemacht werden. Grenzen sind einmal durch die Kosten gesetzt, da zusatzliche
Sicherheit oft so teuer ist, daf3 der zuzurechnende Nutzen dazu in keinem Verhaltnis steht, zum
andern liegen die Schwierigkeiten hier eher in der organisatorischen Umsetzung und in der

Akzeptanz durch Handler und Konsumenten als in der Technik.. Systeme, die wie First Virtual

61 Ernst&Young ermittelten in ihrer Konsumentenumfrage, dalR 70% derjenigen, die noch nichts im Netz
gekauft hatten, es zu unsicher fanden, ihre Kreditkartennummer elektronisch zu Gbermitteln. Nur 37% der
Kéaufer waren mit den Sicherheitsvorkehrungen voll zufrieden. Ernst&Ydi9gyy, S.9.

62 Auf die einzelnen Sicherheits-Softwarepakete sowie auf alternative Zahlungssysteme wird hier nicht im
einzelnen eingegangen. Fir eine ausfuhrliche Darstellung siehe Thome/Sct@®8r und Neumann
(1995).
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oder SET eine Registrierung erfordern, bieten zwar durch hinterlegte Unterschriften zusatzliche

Sicherheit, sind aber durch die Einschaltung mehrerer Instanzen relativ aufwendig und teuer.

Akzeptanz im Markt

Die Anbieter von Sicherheitssystemen empfinden oft die Nutzer als wenig kooperativ und
unterstellen ihnen mangelndes Sicherheitsbewul3tsein. Es mul? jedoch vermutet werden, daf3 die
z6gerliche Haltung der Konsumenten eher mit der Undurchschaubarkeit und dem zu
komplizierten Aufbau der angebotenen Systeme zusammenhangt, die auch von Experten, die

nicht zu den Technikentwicklern gehéren, als véllig unverstandlich angesehen werden.

Fur die schleppende Einfihrung von alternativen Zahlungs- und Sicherheitssystemen sind
mehrere Faktoren verantwortlich. Einmal sind einige Systeme technisch noch nicht ganz
ausgereift und fuhren in Feldversuchen zu unerwarteten Problemen. Zum andern fehlt es noch
an Standards, die die allgemeine Einsetzbarkeit der neuen Systeme und ihre reibungslose
Integration in bestehende Konfigurationen ermdglichen. Andere Grinde sind weniger im
technischen als im organisatorischen und wirtschaftlichen Bereich zu suchen. Die
organisatorische Umsetzung einiger Systeme verlangt die Einrichtung von Zertifizierungs- und
Clearingstellen und die Ubernahme bestimmter Funktionen und Aktivititen von Banken,
Anbietern, Internet Service Providern und Treuh&ndern. Die Schaffung solcher Institutionen
erfordert ebenso Zeit, wie die Uberzeugung der verschiedenen Akteure, die ihnen in den
einzelnen Systemen zugedachten Rollen auch zu Gbernehmen. Generell kann vermutet werden,
daf3 elektronische Wéahrungen zwar technisch moglich sind, aber vom Markt noch nicht verlangt
werden. Dies hangt auch damit zusammen, daf} kaum Entgelte fur einzelne Informationen im

Netz durchgesetzt werden kénnen, solche Angebote werden von den Nutzern einfachignoriert

24 Produkte und Sortimente

Grundsatzlich konnen alle Produkte, die per Katalog verkauft werden, auch Ubers Internet

vertrieben werden. Dabei bestehen weder in bezug auf Preise und Wert, noch in bezug auf

Konsumentenvertreter sehen die Gefahr, dal? mit Einfihrung von Mikrozahlungssystemen immer weniger
Informationen kostenlos Uber das Internet bezogen werden kénnen.
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Verderblichkeit oder GrolRe bestimmte Praferenzen. Versuche, bestimmte Produkte als
ungeeignet fur Teleshopping zu klassifizieren, werden regelméaRig durch Gegenbeispiele in der
Praxis widerlegt. Es gibt jedoch Waren, die bereits heute erfolgreich verkauft werden, und
solche, deren Verkauf Uber das Internet aufgrund ihrer spezifischen Eigenschaften besonders
vorteilhaft ist. Die erste Kategorie enthalt technisch anspruchsvolle Waren,
informationsintensive Guter sowie solche, die einen relativ hohen Wert besitzen. In der zweiten
Kategorie von Waren, die sich allmahlich im Teleshopping durchsetzen, finden wir Produkte,
die eine hohe Individualitat aufwiesen, mit personlicher Beratung verbunden sind, die als
Differenzierungsmerkmal eingesetzt werden kann, und bei denen der Preis weniger wichtig ist

als die Produkteigenschaften

Informationsintensive Dienstleistungerund Giiter, deren Vertrieb ausschlieRlich online
erfolgen kann, gelten als ideale Kandidaten fur Internetvertrieb. Dies betrifft Software,
Informationsdienstleistungen, Videos und Magazine, aber auch Finanzdienstleistungen und

Wartungsdienste fur Computer.

Ein weiteres Merkmal ist die Mdglichkeit, ein Gut eindeutig zu definieren. Bei solchen Gutern
ist der Auswahlprozeld3 nicht durch sinnliche Eindricke, wie Anfassen, Riechen oder
differenzierte Farbeindriicke, wesentlich mitbestimmt. Dazu gehéren Blcher, CDs, Autos,
Computer und Birobedarf. Flugtickets und Autos werden wohl deswegen im Internet
erfolgreich verkauft, weil der Kunde meint, hier besonders auf umfassende Preisvergleiche
angewiesen zu sein. Auch hier gilt jedoch, daf3 die Produkte in der Regel leicht und umfassend
zu beschreiben sind. Gerade bei als kompliziert geltenden Waren, wie Computer oder andere
technische Gerate, bietet Teleshopping (anders als etwa TV-Shopping) gute Mdglichkeiten far
anschauliche Erklarungen und ausfihrliche Informationen, deren Ablauf, Repetitivitat und

Geschwindigkeit der Kaufer selbst steuern kann.

Die weite Produktpalette und die geographisch und durch Lagerkapazitaten kaum begrenzte

Reichweite des Teleshopping auf der Angebots- und der Nachfrageseite, fihren dazu, daf3 hier

64 Siehe Ernst& Y oung (1997), S.23.

6 Vgl. auch Ernst& Y oung (1997), S.6.
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insbesondere auch seltene Gegenstande nachgefragt werden. Beispiele hierfiir sind Videos mit
alten Filmen, seltene Musikaufnahmen, Briefmarken, Antiquitdten oder andere skurrile

Raritaten, die Uber andere Einkaufskanale kaum erhéltlich sind.

Als weniger geeignet kdnnen Gegenstande gelten, die schlecht zu definieren sind, weil in der
Regel grol3e Qualitatsunterschiede bestehen (frisches Obst und Gemiise), typische Impulsguter
und Waren, die gut an individuelle Konsumentenbedirfnisse angepaldt sein mussen, wie z.B.
Schuhe, Mobel oder dekorative Kosm@&tik

Die weitere Entwicklung des Sortiments fur Teleshopping hangt davon ab, wie sich die Qualitat
der bildlichen Darstellung verbessert. Produkte wie Kleidungsstiicke oder Moébel lassen sich
dann besser am Bildschirm verkaufen, wenn sie realistisch prasentiert werden, in groR3er
Detailgenauigkeit erkennbar sind und "von allen Seiten" begutachtet werden kénnen, unter
Umstanden unter Zuhilfenahme anderer Techniken, die die Kombination mit vorhandenen
Einrichtungsgegenstanden oder Garderobestticken zu veranschaulichen erlauben.

Wegen der grof3en Bedeutung eines Vertrauensverhaltnisses zum Verkaufer, das den Kunden
zumindest den ersten Einstieg ins Teleshopping erleichtert, sind Markennamen besonders
erfolgreich. Dabei spielt eine wesentliche Rolle, dal3 der Anbieter als Verkaufer auRerhalb des
Netzes bereits bekannt ist. 69% der Befragten gaben in der Ernst&Young-Studie an, der

Markenname sei fir sie wichtig, 64% hielten es fur entscheidend, den Handler bereits zu

kennefi.
66 Vgl. auch Morgan Stanley (1997), S.3-1 - 3-6.
&7 Vgl. Ernst& Young (1997), S.7.
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2.5  Faktoren, die Teleshopping attraktiv machen

2.5.1 ... fir Konsumenten

Unterschiedliche Kundengruppen weisen hier unterschiedliche Motivationslagen auf. Fir einige
Teilnehmer spielen Faktoren eine Rolle, die mehr mit den explorativen Elementen der Internet-

Nutzung zu tun haben, andere stellen Effizienzgesichtspunkte in den Vordergrund.

In der ersten Gruppe wird Teleshopping praktiziert, weil dem Auffinden von Angeboten und
dem Bestellvorgang ein gewisser Unterhaltungswert zugemessen wird, oder weil man zu einer
technischen Avantgarde gehoéren 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 Unterhaltung mit Herausforderungen

an Flexibilitat, Entscheidungs- und Reaktionsverm8gen

Die zweite Gruppe stellt Faktoren wie Zeitersparnis und 24-Stunden Verflgbarkeit der

Angebote in den Vordergrund. Die Bequemlichkeit des Einkaufens von zu Hause aus bildet ein
weiteres Motiv fur dieses Kundensegment. Hier geht es auch darum, in méglichst kurzer Zeit
gezielt das Gesuchte zu finden. Dieses Element bildet sicherlich eine Erklarung fur den grofRen

Erfolg des Amazon - Buchvertriebes.

Die Auswahlmdglichkeiten im Netz unterscheiden sich trotz des eigentlich noch sehr
begrenzten Sortiments von denen des traditionellen Handels durch eine andere Prasentation und
Sortierung der Angebote sowie durch die enorm vergro3erte geographische Reichweite des

Marktes. Konsumenten suchen entsprechend auch Dinge, die sie sonst nirgends finden wirden.

Uber den Spielaspekt hinaus wird Interaktivitat als Vorteil empfunden. Sie gibt dem Kunden
das Geflhl, selbst zu jedem Zeitpunkt die Initiative zu ergreifen und den Entscheidungsprozel}

aktiv zu kontrollieren. Wunsche koénnen anhand der vorgegebenen Wahlimdglichkeiten

Fur eine Beschreibung eines Auktions-Systems siehe Morgan StEe@4y,(S.6-30.
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spezifiziert werden, und der Kunde erhalt meist schnelles Feedback Uber Lieferbarkeit, Preise,
Versandkonditionen oder zusétzliche Produkteigenschaften. Auch Kundendienstanfragen und
Wartungs- und Reparaturanforderungen kénnen - zumindest in der Wahrnehmung der Kunden -
schneller beantwortet werden als in herkébmmlichen Systemen. Dies vermittelt den Eindruck
eines direkten Kontaktes zum Anbieter, der bei TV-Shopping und beim Versandhandel nicht

gegeben ist.

Zusatzliche Produktinformationen und Querverweise zu anderen Themen und Dienstleistungen
bieten Kunden Vorteile, die nur in netzbasierten Einkaufssystemen so individuell zu realisieren
sind. Kunden erhalten etwa Buchbesprechungen zur Liste der lieferbaren Blcher, ebenso wie

Warenkritiken von Verbraucherverbanden.

Theoretisch ist eine grofRere Markttransparenz gegeben, die aber in der Praxis nicht genutzt
werden kann, weil das Ansteuern unterschiedlicher Angebote viel zu lange dauert, und weil
selten auch nur anndhernde Vollstandigkeit erzielt wird. Aus den bereits genannten Grinden
werden Softwaresysteme, die den Kunden bei Preisvergleichen helfen kdnnten, von den
Anbietern nicht unterstitzt und setzen sich kaum durch. Dennoch wird Teleshopping von den

Konsumenten mit besseren Vergleichsmoglichkeiten fur unterschiedliche Waren assoziiert.

Einerseits erwarten Kunden implizit, dal3 im Internet geringere Preise gelten als anderswo.
Andererseits werden niedrige Preise in einer Umfrage erst an flinfter Stelle als besonderer
Vorteil des Internet genannt. Feldversuche in Boston und Lansing haben ergeben, daf? die Preise
fur Bicher und Software im Internet eh@er denen lokaler Handler lagen, und zwar um
durchschnittlich 3% fur Bucher und 6-7% fur Software (Boston). Offensichtlich rechtfertigt die
Bequemlichkeit des Teleshopping den geringfligig hoheren Preis. Da sich die Entwicklung des
Teleshopping-Marktes jedoch erst am Anfang befindet, kann es durchaus sein, dal3 bei
wachsender Konkurrenz die Preise noch unter die durchschnittlichen Einzelhandelpreise fallen.
Experten weisen jedoch daraufhin, daf3 in den meisten Einzelhandelsbranchen die Margen schon
aul3erordentlich gering sind, so dal’3 Spielraume hier nur bei einer beachtlichen Ausweitung der

Umsatzvolumina besteh@&n

69 Siehe Morgan Stanley (1997), S.1-2.
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2.5.2 ... fiir Anbieter

Es sind zwei Gruppen von Anbietern zu unterscheiden, solche, die als reine Internetverkaufer
neue Servicechancen wahrnehmen, und solche, die als Einzelhandler ihre Vertriebskanéle
diversifizieren. In der ersten Gruppe geht es darum, die durch die Technik gegebenen Potentiale
Okonomisch zu erschliel3en, moglichst als first mover Felder zu besetzen und damit die
Konkurrenz fir lange Zeit auszuschalten. Es wird also im wesentlichen versucht,

Wertschopfung durch neue Ideen zu generieren.

In der zweiten Gruppe sind mehrere Motivationsstrange zu beobachten. Zum einen sollen
Umsatze und Marktanteile durch das Teleshopping-Engagement erhéht werden, indem etwa die
groRere geographische und marktméaRige Reichweite des Internet ausgenutzt wird. Insbesondere
fur kleinere Unternehmen, fur die eine Expansion auf herkbmmlichem Wege zu teuer ware, sind
die Mdglichkeiten des  Teleshopping zur Erweiterung des Marktes interessant. Der
elektronische Zugang zum Kunden erdéffnet hier neue Perspektiven. Innovative Produktlinien
konnen erschlossen werden, weil beispielsweise die Vermarktung individuell ausgestatteter

Produkte durch Einbeziehung der Kunden in den Gestaltungsprozel} 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, kostengunstige Wege zu finden, Kundenpflege zu betreiben und neue Kunden
hinzuzugewinnen, dabei aber teure traditionelle Vertriebskanale zu vermeiden. Kostenvorteile
entstehen unter anderem dadurch, daf3 effiziente Methoden geboten werden, einen groRen 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,
dal3 die Kunden einen Teil der Dienstleistung, namlich das Vorsortieren des Angebots und die

Identifizierung geeigneter Produkte selbst Ubernehmen. Experten sagen beachtliche



K ostensenkungen durch Internetvertrieb voraus”. Das Vertriebskostenargument wird besonders

von grol3en Firmen angeflhrt.

Fur die meisten kleinen und mittleren Unternehmen spielen Imageaspekte eine zentrale Rolle.
Teleshopping wird "ausprobiert”, in dem Bestreben, keine wichtige Entwicklung zu versaumen.
Dabei geht es auch darum, Kompetenz beim Bereitstellen moderner technischer Systeme zu
demonstrieren. In manchen Fallen wurde auch auf Anfragen von Kunden reagiert, die Internet-
Prasenz offensichtlich einen gewissen Stellenwert beimessen. Dahinter stecken Strategien, die
entweder darauf beruhen, jeweils dem Marktftihrer zu folgen, oder defensiv zu beobachten, was
Konkurrenten tun, und dann aus Angst vor Positionsverlusten auch einzusteigen. Solche
Unternehmen experimentieren mit verschiedenen Teleshopping-Modellen, damit sie zum
gegebenen Zeitpunkt funktionierende Systeme anbieten kdnnen, ohne jetzt schon aktiv diese
Vertriebsschiene auszubauen. Wichtiger als die Frage "Was will unser Unternehmen im Internet
erreichen?" ist in diesen Fallen die Frage "Was passiert, wenn wir nicht prasent sind?". Es kann
als unumstritten gelten, daf3 eine frihe Prasenz im Teleshopping-Markt wichtig ist. Beobachter
weisen aber auch darauf hin, daf3 Unternehmen 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-Prozel3, in dem Erfahrungen gesammelt werden. Dies gilt auch fur

die grof3en Akteure, wie z.B. Wal-Matrt.

Der experimentelle Charakter von Teleshopping-Engagements kommt unter anderem darin zum
Ausdruck, daf} auch bei hohem Umsatz nicht unbedingt Gewinne gemacht werden. Dies trifft
sogar fur so erfolgreiche Anbieter wie Amazon zu, die bei rasant steigenden Umsatzen, aber

auch aggressiver Preispolitik und damit niedrigen Margen noch wenig profitael sind

Weitere Faktoren, die Teleshopping fiir Anbieter attraktiv machen, beziehen sich auf innovative
Verkaufsstrategien. So ergeben sich neue Mdglichkeiten, Konsumentenkontakte zu kntipfen und

zu stabilisieren. Werbeformen, die die hohe Informationsverarbeitungskapazitat elektronischer

0 So etwa Morgan Stanley (1997), S.3-6. Transaktionskosten fiir Internet Verkaufe werden hier - unter

Berufung auf eine Booz-Allen & Hamilton-Sudie - auf weniger als 1% derjenigen geschéatzt, die in
traditionellen Ladengeschaften entstehen.
n Vgl., z.B., Morgan Stanley (1997), S.8-8 -8-10.
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Vertriebskanéle systematisch ausnutzen, sind etwa Web-Hochzeitslisten, die eine perfekte
Abstimmung der Winsche der Beschenkten mit den Einkaufen einer Vielzahl von Schenkern
ermoglichen. In der Literatur wird regelmaf3ig auf die Attraktivitat des electronic commerce in
bezug auf die Generierung umfangreicher Kundendateien hingewiesen. Dazu mussen Daten in
de-anonymisierter Form vorliegen. In vielen Bereichen legen Kaufer jedoch Wert darauf,
anonym zu bleiben. Systematische Auswertungen von Verkaufsdaten werden meist nur von
groRen Firmen vorgenommen. Nichtsdestoweniger bieten sich neue Formen der
Kundenansprache Uber das Netz an, die sich durch hohe Selektivitat und Individualitat

auszeichnen.

2.6  Regulierungsfragen

Allgemein gilt, dal’3 Selbstregulierung staatlicher Intervention vorgezogen wird. Die Haltung der
Regierung zur Entwicklung des Internet ist zunéchst abwartend: Reguliert werden soll nur,
wenn sich Probleme ergeben. Ansonsten soll sich der Markt zunachst unbehindert technisch und

organisatorisch entwickeln kénnen.

Ziel der Regulierung sollte es sein, es Kaufern und Verkaufern méglichst einfach zu machen,
online Einkaufe zu tatigen. Die Bestimmungen sollten in erster Linie darauf abzielen, die
Offenheit der Netze zu garantieren, den Netzzugang zu erleichtern und Wettbewerbshindernisse
zu beseitigen. Dariiber hinaus muf3 die Sicherheit in bezug auf personliche Daten und auf
Finanztransaktionen erhéht werden, und es mul3 Rechtssicherheit im Hinblick auf die Gultigkeit
und Verbindlichkeit von Geschéaften hergestellt werden. In vielen Fallen 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, tber Kreditgesetze
bereits abgedeckt. Durch die Besonderheiten des Teleshopping kommt aber neuer
Regelungsbedarf hinzu, etwa beim Urheberrecht, bei der Besteuerung oder bei elektronischen
Unterschriften. Zusatzliche Regulierungsmaflinahmen werden dann erwogen werden mussen,
wenn sich Betrugsfalle haufen oder wenn, begunstigt durch die vielféaltigen Moglichkeiten des

Internet, vorsatzlich Marktmanipulationen vorgenommen werden.
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Die Frage der Besteuerung von Internet-Transaktionen ist noch ungelost. Sie wird dadurch
kompliziert, dal3 in den einzelnen Staaten unterschiedliche lokale und staatliche Verkaufssteuern
erhoben werden und dalR wiederum jeweils von einzelnen Staaten Internet-Geschéafte von
solchen Abgaben befreit wurderFiir einen Teleshopping-Anbieter hieRe das im Extremfall,

dal er, je nach dem, wo sein Abnehmer sitzt, verschiedene Aufschlage auf den Preis berechnen
mul3, um die unterschiedlichen staatlichen Steuern zu bericksichtigen. In einigen Fallen wurden
daher Moratorien verfugt, bis es fir staatenibergreifende Teleshopping-Geschafte zu einer
einheitlichen Steuerregelung kommt. Eine gewisse Ubergangszeit wird furr nétig gehalten, damit
electronic commerce sich entwickeln kann und die jetzt anlaufenden Geschéfte nicht im Keim
erstickt werdefi. Zudem soll auch verhindert werden, daR bei der jetzt bestehenden
Unsicherheit Doppelbesteuerung im Herkunfts- und im Bestimmungsstaat stattfindet. Mit dieser
teilweisen Steuerbefreiung wird Teleshopping zwar gegeniber dem lokalen Einzelhandel
bevorzugt, aber im interstaatlichen Handel nur dem Versandhandel gleichgestellt, fir den auch
gilt, daf3 Steuern nur zu zahlen sind, wenn Kaufer und Verkéaufer im selben Staat sitzen. Berater
empfehlen denn auch Interessenten fur Teleshopping, mdglichst wenige Geschéftssitze in
verschiedenen Staaten zu haben, damit Abnehmer an vielen Orten steuerfrei beliefert werden
kénneri'. Fiir die Bundesebene wird eine Entscheidung von Senat und Reprasentantenhaus tiber
Internetbesteuerung in Kiirze erwdrtedVichtig ist, da von allen Versuchen, Datentransfers

im Internet Uber die Verkaufssteuern hinaus, etwa durch Bit-Steuern, mit Abgaben zu belegen,

Abstand genommen wurde.

2 Siehe Ernst& Y oung (1997), S.26-27.
S Andererseits sind die offentlichen Haushalte, wenn gréRere Anteile des Einzelhandelsumsatzes lber
Teleshopping laufen, darauf angewiesen, auch diese Einnahmequelle auszuschdpfen, da sonst die Ertrage
aus der Verkaufssteuer, die immerhin Uber drei3ig Prozent der Einnahmen der Bundesstaaten ausmachen,
zu gering werden.

74 Vgl. Ernst&Young 1997), S.26-27.
» Ein von Kalifornien und Oregon vorgeleger Gesetzentwurf sieht vor, daf3 fiir die Besteuerung von Internet-
Transaktionen ein sechsjdhriges Moratorium verkindet wird. Dieser Entwurf wird von Staaten
mitgetragen, in denen viele high-tech Firmen angesiedelt sind. Président Clinton unterstiitzt den
Gesetzentzwurf im Prinzip, schlagt aber ein kirzeres Moratorium vor. Es zeichnet sich zur Zeit ein
Kompromif3 ab, der auf eine dreijahrige Schonfrist hinauslauft.

53



Die noch in verschiedenen Staaten geltenden unterschiedlichen Regelungen schaffen grof3e
Unsicherheit dartiber, welches Recht bei grenziberschreitenden Transaktionen gilt. Einige
Staaten arbeiten aktiv an der Regulierung des Teleshopping, anderen fehlen personelle und

finanzielle Ressourcen, um das Thema anzugehen.

Eine Anpassung bestehender Gesetze ist dort notwendig, wo einzelne Staaten verlangen, dal} ein
Verkaufer in einem Bundesstaat eine Adresse nachweisen muf3, um Geschéfte machen zu
konnen. Fur viele online-Firmen wirde das einen Verzicht auf Teleshopping-Angebote

bedeuten, da bei selektiver, auf einzelne Staaten beschréankter Abdeckung des Marktes die
Vorteile der gro3en Reichweite des Netzes verlorengingen, es aber andererseits viel zu teuer

ware, in mehreren Staaten physisch prasent zu sein.

Rechtsunsicherheit herrscht auch noch bei internationalen Transaktionen. Hier sind Fragen der
Besteuerung und der Eintreibung von Zdllen ganzlich ungelést. Die Vorschlage des
Clinton/Gore Papiers, die eine weitgehende Liberalisierung vorSelveerden von den
Akteuren in den USA als sehr vorlaufig und in der gegenwartigen Fassung kaum relevant
angesehen. In dem Papier geaul3erte Vorstellungen, dafld grundsatzlich die Lieferanten
entscheiden, welches nationale Gesetz gelten soll, treffen auf Widerstand bei den

Verbraucherschutzverbanden.

Regulierungsbedarf wird von den meisten Experten auch in bezug auf den Verbraucherschutz
gesehen. Hier sollte angestrebt werden, die Rechte des Konsumenten in gleicher Weise zu
schitzen wie bei sonstigen Einkaufen. Dennoch es gibt es Tendenzen, Teleshopping-Systeme

vom traditionellen Verbraucherschutz auszuschlieRen.

Teleshopping verlangt in einigen Bereichen spezifische Regelungen. Denkbar ware etwa,
vorzuschreiben, daf? Anrufe bei Reklamationen grundsétzlich kostenlos sind oder daf3 bei
Teleshopping-Geschaften eine umfassende Geld-zurtick-Garantie gilt. Besonderes Augenmerk
ist auf irrefiUhrende Werbung zu richten. Regulierungsbedarf besteht auerdem bei der

Informierung der Kunden dber Lizenzbedingungen bei Softwarekauf. Hier wird in der Regel

® Clinton/Gore (1997).



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 Geschaftstatigkeit abgewogen, dabei wird meistens dem Markt der
Vorrang gegeben; dies kann sich jedoch als kurzsichtig erweisen, wenn die Konsumenten aus
Verunsicherung das neue Medium meiden. Eine bewulltere Einbeziehung der
Konsumentenvertreter bei der Festlegung der Regulierungsbestimmungen kdnnte hier zu einem
besseren Ausgleich der Interessen fuhren. Aufféllig ist, daf3 das Clinton/Gore - Papier keine

Verbraucherschutzklauseln enthalt.

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 Verschlusselung wird eine &hnliche Diskussion wie in Deutschland Uber die
Zugriffsrechte des Staates auf Verschlisselungssysteme gefiihrt. Hier stellte die Regierung
Bedenken bezuglich der Verfolgung von Zahlungsstromen (wg. Steuerhinterziehung oder
Verdacht auf Geldwasche) zurlick; grundsatzlich besteht aber noch der Anspruch, tber einen
public key zu verfugen, der alle Nachrichten entschliisseln kann. In jungster Zeit wird verstarkt
darauf hingewiesen, daf3 Internet-Transaktionen die nationale Sicherheit gefahrden kénnten. Es
ist also zu erwarten, dafld der Staat sich hier umfangreiche Zugriffsrechte vorbehalten wird.
Unklar ist bisher, inwieweit sich diese Anspriiche auf Kontrolle der weltweiten Internet-

Technologie auch auf Europa auswirken.

Es wird immer wieder versucht, sich dem Problem der Inhaltskontrolle zu n&hern, ohne daf3 hier
entscheidende Fortschritte erzielt werden. Wahrend einige Staaten der ungehinderten
Meinungsfreiheit Vorrang geben, fordern andere, daf} sogar Nutzer, die unerlaubte Inhalte aus
dem Netz auf ihre Computer laden, strafrechtlich verfolgt werden. Der Zielkonflikt zwischen
dem Offenhalten des Netzes, das gerade von der Vermeidung von Zensur lebt, und Anliegen des
Kinder- und Jugendschutzes scheint per Dekret kaum zu lésen zu sein.
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Die faktische Entwicklung des Internet lauft nicht nur beim Versuch einer Kontrolle der
Kommunikationsinhalte den Regulierungsbemihungen weit voraus. Auch bei internationalen
Transaktionen setzt sich der elektronische Handel Uber eventuell bestehende rechtliche
Barrieren aufgrund seiner internen Entwicklungsdynamik hinweg. Ein &hnliches Phanomen laf3t
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.

2.7 Eintrittsbarrieren und Hemmnisse im Teleshopping-Markt

Trotz der offensichtlichen Attraktivitdt von Teleshopping gibt es auch in den USA einige
hemmende Faktoren, die die dynamische Entwicklung des Marktes behindern. Dazu gehéren
Sachverhalte, die entweder technischer oder regulatorischer Lésungen bedtrfen, wie das Fehlen
allgemein anerkannter Verschliisselungssysteme, zu geringe Ubertragungsgeschwindigkeiten
oder die bereits genannten Bedenken beziglich der Sicherheit personlicher Daten und
finanzieller Transaktionen. Andere Hemmnisse liegen eher im mentalen Bereich oder stellen
typische Anfangsschwierigkeiten eines gerade erst im Aufbau begriffenen Marktes dar.
Barrieren dieser Art werden bei Erreichen einer kritischen Masse von Anbietern und
Nachfragern durch die langsame Verdnderung der Konsumgewohnheiten oder die weitere
Diffusion von  Computern sowie die  fortschreitende  Verbesserung  von

Computerbedienungskompetenz allmahlich verschwinden.

Ernst&Young befragten Einzelhédndler und stellten fest, dal3 47% der Befragten, die nicht an
Teleshopping teilnehmen, ihr Produkt als nicht fir Internet-Verkauf geeignet ansehen; 24%
konnen keine besonderen Marktchancen im Teleshoppingbereich entdecken; fur 17% ist der
Einstieg zu teuer; 9% halten die Technologie fir noch nicht reif; bei 3% konfligiert ein

Teleshopping-Engagement mit dem Kernges€haft

" Ernst& Y oung (1997), S.10, Owen (1997), S.20.
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Produzenten nehmen nur zdgerlich die theoretisch enormen Vorteile des Direktvertriebs wahr.
Ein Grund hierfir ist, dal3 sie nicht Uber das ndétige know-how in der Betreuung groRRer

Kundenstamme und in der Organisation von Massenvertriebssystemen verfliigen. Zudem wollen
sie ihre Abnehmer im Grol3- und Einzelhandelsbereich, auf deren Kooperation und Erfolg sie

angewiesen sind, nicht durch Direktvertriebsstrategien verargern.

Einzelhandler kdnnen im virtuellen Raum nicht dieselbe Kundenbindung aufbauen wie in
traditionellen Szenarien. Sie missen zusatzliches Wissen erwerben, um diese Defizite
ausgleichen zu kénnen, indem sie Kommunikations- und Kundendiensttechniken aufbauen, die
dieselbe Funktion erfullen wie der personliche Kontakt. Die Umstellung auf solche neuen
Techniken erfordert Zeit, und dem beachtlichen Mitteleinsatz, etwa fiir internettaugliche

Werbung, steht ein zumindest in der Anfangszeit unsicherer Ertrag gegenuber.

Eine Reihe von Punkten betrifft Barrieren auf der Kauferseite: Die Mehrzahl der Konsumenten

laRkt sich nur langsam zum neuen Medium hinlenken. Dies verstarkt Probleme der Erreichung
der kritischen Masse, da mehr Kunden nur zu interessieren sind, wenn ein attraktives Angebot
vorliegt, Anbieter aber nur investieren, wenn eine genigend grol3e Zahl von Nachfragern ihre
Waren per Teleshopping beziehen mdchte. Die Internet-Sprache ist englisch. Dies begrenzt
Expansionsmdglichkeiten in anderssprachigen Landern auf die Konsumenten, die das Medium

Internet bereits selbstverstandlich nutzen und keine Sprachbarriere empfinden.

Grundsétzlich muB der Zugang zu Teleshoppingsystemen einfach und intuitiv sein. Angste, die
Systeme nicht wirklich beherrschen zu kénnen, stellen Eintrittsbarrieren dar. Hinzu kommt, dal3

- zumindest in der subjektiven Wahrnehmung der Kunden - die Teleshoppingwelt immer
komplizierter wird, wenn etwa nicht nur Kaufer und Verkaufer zusammenkommen mussen,
sondern auch Banken, Treuhander und andere Agenten. Das Auffinden des gesuchten Produktes
wird als zu umstandlich empfunden, weil standardisierte Produktbeschreibungen fehlen. Neue
technische Entwicklungen, die dem Nutzer helfen sollen, sich im Internet zurechtzufinden,
berlcksichtigen zu wenig die Bedurfnisse der Adressaten; sie machen die Nutzung eher noch
komplizierter als sie sowieso schon erlebt wird. Zudem sind bei vielen Geraten und wahrend der

Zeiten intensiver Nutzung Bildaufbau und Ubertragung noch zu langsam.
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Medienbriche, Verweise auf Telefonnummern und off-line Bestellverfahren, die zu einem
Wechsel des Mediums zwingen, frustrieren die Verbraucher. Angebote, bei denen eine
Registrierung erforderlich ist, sei es, um eine Sicherheitssoftware zu initiieren, die notwendigen
Vorkehrungen fir eine Geldtransaktion zu treffen, oder dem Anbieter die ldentifizierung des
Kunden und die Speicherung seiner Daten zu ermdglichen, werden oft als Zumutung gesehen,

und der Vorgang wird abgebrochen.

Wichtiges Qualitatsmerkmal fiur Teleshoppingsysteme ist das lliickenlose Funktionieren aller
Teilelemente des Such-, Bestell, Zahlungs- und Lieferungsvorgangs. Blockaden und
Unzulanglichkeiten in einem Bereich wirken sich negativ auf den Gesamteindruck des
Einkaufserlebnisses aus und flihren 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 zusammenhangen, daR sie selten bewuRt gelesén wird

Weitere Barrieren fir die Entwicklung des Teleshopping entstehen dadurch, dal3 die Vorteile

des Netzes nur unzureichend genutzt werden. Es mangelt an technisch kompetenter,
professioneller Prasentation der Angebote. Die Interaktivitat im Kundenkontakt, systematische

Nutzung von Reichweite und zusatzlichen Serviceangeboten sind Gebiete, die Teleshopping flr
Anbieter und Nachfrager gleichermalRen interessant machen koénnten, aber noch kaum
erschlossen sind. Oft sind die Verfahren gerade im Bereich des Kundenservice und hier speziell
beim Feedback zu individuellen Anfragen noch nicht den vielfaltigen Mdglichkeiten der online-

Systeme angepalit.

Als Gefahr fur die zukinftige Entwicklung von online-Geschaften gilt die Konzentration von
Funktionen und von Kontrolle Uber Schlisselbereiche in den Handen weniger dominanter
Service Provider. Hier wird insbesondere vor Versuchen von Microsoft gewarnt, durch
geschickte Konfigurationen Schaltstellen in Navigationssystemen zu besetzen und Angebote so

zu steuern, daf3 die gewiinschten Produkte favorisiert werden. Damit kdnnte die Vorstellung von

Ansonsten reagieren Kunden eher positiv auf Werbung und empfinden sie als nitzliche Information; so
gibt es im Versandhandel keine Beschwerden tber unaufgefordert zugesandte Kataloge, wohl aber Uber
nicht erhaltene Kataloge.

58



einem frei zuganglichen Vertriebsinstrument mit gleichen Bedingungen fur alle Schaden leiden

und das Internet an Attraktivitat verlieren.

2.8  Forderung des Teleshopping

Grundsatzlich gilt, dal3 alle Mal3nahmen, die helfen, Barrieren fir Teleshopping abzubauen,
dessen Entwicklung fordern. Im wesentlichen geht es darum, Kaufer und Verkaufer zur
Teilnahme an Teleshoppingsystemen zu motivieren, damit eine kritische Masse von Aktivitaten
Uberschritten werden kann. Im einzelnen kdonnen folgende Punkte eine Dynamisierung der

Entwicklung unterstitzen:

Verbesserung des Informationsstands und Erhéhung der Medienkompetenz

Systematische Information Uber Datenschutz- und sonstige Sicherheitsrisiken sowie Uber
Moglichkeiten zu deren Minimierung nimmt den potentiellen K&aufern die Bertuhrungsangste.
Dies gilt ebenso fur Verbraucherschutzaufklarung. Computerausbildung und Verankerung von
Medienkompetenz als "Lerngebiet" in Ausbildungsgéngen vermitteln die notwendigen
Grundkenntnisse fur den selbstverstandlichen Umgang mit Netztechnologien. Zur
Medienkompetenz gehdren dabei nicht nur technische Fahigkeiten zur Beherrschung
multimedialer Systeme, sondern auch Kenntnisse uber Datenschutz,

Verschlisselungsmaglichkeiten, sowie Risiken und Chancen der Mediennutzung.

Durch Hinweise in Laden und Zeitungen, auf Plakatwanden, im Fernsehen und auf anderen
Web-Seiten kann die Moglichkeit des online-Einkaufs starker ins Alltagsbewul3tsein gertckt

werden.

Erhdéhung der Benutzerfreundlichkeit und Verbesserung des Kundenservice

Zu dieser Gruppe gehoren alle Versuche, die Nutzung von Teleshopping einfacher zu machen
und die Zufriedenheit der Kunden durch stérungsfreie Ablaufe zu erhohen. Effiziente
Suchsysteme und intelligente Navigation scheinen hier dringend bendtigt zu werden. Deutliche
Fortschritte bei der Intensitat der Internet-Nutzung wurden in der Vergangenheit durch die

Einflhrung des World Wide Web und des Mosaic-Browsers erzielt. Die Beschleunigung der
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Lieferzeiten ist ein anderer Ansatzpunkt, Kunden von den Vorteilen des Teleshopping zu
Uberzeugen. Interessantere Angebote, die die Moglichkeiten des Netzes besser ausnutzen, z.B.
durch Erganzung der Verkaufsangebote durch Hintergrundinformationen zum Produkt, machen

das Teleshopping als Freizeitaktivitat interessanter.

Eine konsequente Umsetzung des Verbraucherschutzes und ausreichender Schutz von
personlichen Daten konnte Bedenken bei potentiellen Kunden ausrdumen. Die Verbilligung von
Computern und das Einbeziehen des Internet in die Universaldienstdefinition erschliel3t bisher

unerreichte Kauferschichten.

Durch den weiteren Ausbau der Telekommunikations-Infrastruktur werden die Systeme
schneller, die Bildqualitat kann verbessert werden, und mehr Angebote koénnen, ohne
Wartezeiten zu verursachen, bearbeitet werden. Insbesondere eine Erh6hung der Bandbreiten in

lokalen Netzen verspricht eine Verbesserung der jetzigen Situation.

Zum gegenwartigen Zeitpunkt kommt es darauf an, die Neugier der Internet-Nutzer nicht durch
hohe Anschluf3- und Kommunikationsgebiihren abzublocken. Wegen der grof3en Bedeutung
positiver Erfahrungen mit Teleshopping sollten mdglichst viele Konsumenten die Gelegenheit
erhalten, zunadchst gegen ein geringes Entgelt Erfahrungen zu sammeln, um spéater zu
entscheiden, welchen (eventuell héheren) Preis sie fur die Nutzung der Dienstleistung "Internet"

zu zahlen bereit sind.

Anreize fur Anbieter
Durch die Integration von Computernetzen und Fernsehkanélen werden neue Kauferschichten
erschlossen. Das digitale Fernsehen fuhrt TV-Zuschauer langsam an interaktive Systeme heran

und bereitet sie auf die Teilnahme am Teleshopping vor

Einfuhrungskurse und Schulungen fur Anbieter, wie sie die Electronic Commerce Resource

Center in einigen Staaten kostenlos veranstalten, helfen besonders kleinen und mittleren

79 Das jetzt in der Pilotphase erprobte Web-TV &hnelt noch zu sehr einem Fernsehprogramm mit

Zusatzinformationen, als dafd es schon als Einstieg in die Medienkonvergenz gelten kdnnte.
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Unternehmen, sich als Anbieter im Internet zu versuchen. Die beste Forderung auf der
Anbieterseite geschieht jedoch durch Beispiele erfolgreicher Handler, die fur andere eine
Vorbildfunktion Gbernehmen und kreative und geschickte Nutzungen verbreiten helfen. Durch

intelligente Erfindungen und neue Serviceangebote koénnen erhebliche Schiibe ausgelost
werden. Die Erfahrung der letzten Jahre zeigt, dal3 der Markt immer durch solche Unternehmen
eine neue Entwicklungsstufe erreichte, die Problemlésungen fanden und in deren Umsetzung

eine Fuhrungsrolle einnahmen.

Verbesserung der Effizienz der Netznutzung
Eine Forderung des Wettbewerbs um die Kontrolle der Verkehrsknotenpunkte im Netz verstarkt
Anreize, innovative Suchmaschinen und Navigationssysteme sowie intelligente Agenten

anzubieten.

Ausraumen von Sicherheitsrisiken und Losen von organisatorischen Problemen

Obwohl zahlreiche technisch machbare Varianten von Verschlisselungssystemen und
"sicheren” Transaktionsmodellen vorliegen, sind die vorhandenen Angebote so

weiterzuentwickeln, daf3 sie effizient in bestehende Systeme integrierbar werden und damit von
Kunden akzeptiert und genutzt werden. Dennoch wird die Wirkung verbesserter technischer
Sicherheitssysteme auf die Einstellung der Kunden begrenzt bleiben. Ihr Sicherheitsgefihl
hangt weniger von digitalen Identifikatoren und Autorisierungsverfahren ab als von bekannten

Markennamen und von positiven Erfahrungen mit Anbietern.

Eine Vereinbarung der Kreditkartenfirmen Uber die Handhabung kleinster Zahlungen kénnte
einen Schub bringen, der das Internet auch fir die Anbieter von Dienstleistungen gegen geringe

Geldbetrage attraktiv werden laft.

2.9  Marktwirkungen

Ohne Zweifel wird der Teleshopping-Markt schnell wachsen; die Sphéare des Versuchsfeldes fir
Technikfreaks hat er bereits verlassen. Die zunehmende Nutzung von Netztechnologien am

Arbeitsplatz schafft dabei Kompetenzen fir die Inanspruchnahme von Teleshopping -
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Angeboten zu Hause. Demographische und sozio-6konomische Trends wirken insofern
fordernd als die Zahl der Frauen, die berufstatig sind und Kinder zu versorgen haben, zunimmt.
Diese sind darauf angewiesen, mit knapper Zeit sparsam umzugehen und werden die

Zeitersparnis und Einfachheit des elektronischen Einkaufens schatzen.

Im vorliegenden Zusammenhang konnten die Auswirkungen des Teleshopping auf den
Einzelhandelsmarkt und auf andere Wirtschaftsbereiche nicht umfassend untersucht werden.
Dennoch zeichneten sich in den Gesprachen mit Teleshopping-Experten einige Aussagen ab,

die eine erste Einschatzung uber kinftige Entwicklungen bilden kdnnen.

Der Einzelhandelsmarkt wird Teleshopping als neuen Vertriebskanal integrieren. Ahnlich wie
bei der Entstehung von Discount-Méarkten wird es einige Anteilsverschiebungen zwischen den
verschiedenen Distributionsformen geben, ohne daf3 einzelne ganz verschwinden. Teleshopping
wird Anteile des Versandhandels und des TV-Shopping Ubernehmen bzw. mit ihnen
verschmelzen, aber eher geringe Anteile des Einzelhandels insgesamt abziehen. Kleine Laden
konnten durchaus unter der Internet-Konkurrenz leiden, wenn es ihnen schwerfallt, in
Teleshoppingsystemen prasent zu sein. Insgesamt ist eine Steigerung der Effizienz der
Distribution maoglich, weil gréRere Nachfragemengen aggregiert werden kénnen. Die relative
Bedeutung des Teleshopping wird auch entscheidend davon abhangen, wie sich die
Besteuerung der Transaktionen entwickelt. Im gegenwartigen Stadium, in dem kaum ein Staat
Steuern erhebt, genie3en Teleshopping-Markte beachtliche komparative Vorteile, bei deren
Verschwinden sich unter Umstdnden die Anteile wieder leicht zugunsten anderer

Distributionssysteme verschieben.

Theoretisch muRdte sich durch die Verfugbarkeit umfangreicher Marktinformationen in einem
Medium die Markttransparenz erhéhen. Ob dies tatsachlich der Fall ist, ist umstritten. Einige
Experten halten die vorliegende Netzorganisation sowie die Prasentation der Angebote fur
kaum geeignet, um Konsumenten umfassende Vergleiche zu erlauben. Entsprechende
Dienstleistungsangebote, die diese Funktion erfillen kénnten, setzen sich offensichtlich am
Markt noch nicht durch. Andere gehen davon aus, daf die Markttransparenz zwar verbessert
wurde, damit dies aber zu mehr Wettbewerb fuhrt, mif3ten die Giter homogen sein. Anbieter
versuchen aber gerade, Marktanteile durch Diversifizierung zu gewinnen. Die Preise werden
62



aso nur be leicht vergleichbaren, d.h., eindeutig zu definierenden Produkten sinken, wie

Bicher, CDs oder Autos mit ganz bestimmter Ausstattung. Handler versuchen aber bereits,
diesen Preissenkungstendenzen durch Diversifizierung im Servicebereich entgegenzuwirken. So
werden etwa kostenlose Lieferung, zusatzliche Informationspakete oder die Installation von

Geraten in der Wohnung des Kaufers angeboten. Bei Produkten, die wegen ihrer Eindeutigkeit
einfache Preisvergleiche erlauben und aufRerdem - z.B., wegen der Bedeutung eines
umfangreichen Sortiments - gut geeignet fur Teleshopping sind, konnten auch erhebliche Teile
des Umsatzes vom Einzelhandel abgezogen werden. In landlichen Regionen dirfte die Wirkung
auf Markttransparenz und Preise am deutlichsten ausfallen, da hier nun mehr Angebote

zuganglich sind und lokale Monopole abgeldst werden kénnen.

Preise werden in einigen Fallen unter dem empfohlenen Richtpreis (Recommended Retail Price,
RRP), festgesetzt, um Kunden anzulocken. Andererseits akzeptieren Kunden wegen der
groReren Bequemlichkeit offensichtlich auch leicht hohere Preise als im herkdmmlichen
Handel, so dal? insgesamt keine dramatische Wirkung auf die Preise zu erwarten ist.

Die Handelsmargen sind von den Kosten und den je nach Preiselastizitat der Nachfrage zu
erzielenden Einnahmen bestimmt. Sie haben sich bisher kaum verandert; da sie im
Branchenvergleich im Einzelhandel auch eher niedrig liegen, gibt es wenig Spielraum nach
unten. Es ist aber zu erwarten, dal3, da die Technik im Teleshopping noch nicht ausgereift ist,
sich noch Kostensenkungen durch eine Verbesserung der Ablaufe erzielen lassen, was den
Preisspielraum nach unten vergroReiVeitere Rationalisierungsspielrdume bestehen durch
eine Optimierung der Logistik. Einer Verschlankung der Lieferketten sind aber dadurch
Grenzen gesetzt, dal3 der Verfligbarkeit der Waren ein hoher Stellenwert beigemessen wird,

gerade, um Impulskaufe nicht durch Lieferfristen auszuhebeln.

Ansonsten ist ein entscheidender Faktor fir die Marktentwicklung, wieviele Konsumenten
Zugang zum Internet erhalten werden und welche Bevdlkerungsgruppen auch mittel- und
langfristig ausgeschlossen bleiben. Es lassen sich deutliche Vorteile auch fir die Konsumenten

erwarten, wenn es gelingt, den Teleshopping-Markt vor Monopolisierungstendenzen zu

Ein Beispiel fur einen einsetzenden Preiskampf ist der Verkauf von Flugtickets, bei denen die
Fluggesellschaften die Margen der Reisebliros auf 3% festgesetzt haben, gegeniuber 8% im traditionellen
Vertrieb.
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schitzen. Ein entscheidender Vorzug des Internet besteht darin, dall Kunden im Internet
miteinander kommunizieren und sich auch Uber unter Umstanden negative Erfahrungen mit

Produkten austauschen kdnnen. Dadurch kann die Konsumentensouveranitat erweitert werden.



3 Teleshopping in Deutschland
31 Einordnung des Teleshopping-Phiinomens

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

Die Bestimmung des aktuellen und die Vorhersage des zukulnftigen Volumens fur Teleshopping
ist in Deutschland noch problematischer als in den USA. Der Markt ist junger, die Technik noch
nicht so weit fortgeschritten, weshalb electronic commerce in Deutschland bei weitem nicht die
Bedeutung hat wie in den USA. Keiner der befragten deutschen Experten war bereit, Zahlen
zum Marktvolumen oder gar zur Wertschopfung des electronic commerce insgesamt oder nur
des Teleshopping zu nennen. Einigkeit bestand darin, dal? der Teleshopping-Umsatz weit unter
einem Prozent des Einzelhandelsumsatzes im engeren Sinn (ohne Kfz, Mineraldl, Apbtheken)
liegt. Eine Steigerung dieses Anteils auf bis zu 10% innerhalb von 10 -15 Jahren wird fur

moglich, aber nicht fur sicher gehalten.

Ein deutscher Interviewpartner fafdte seine Einschatzung zur Qualitat der verfligbaren
Informationen fur die USA und fiir Deutschland mit den Worten ,Die Zahlen sind Matsch*

Zzusammen.

Eine neuere Zahl zum business-to-business-Umsatz wurde vom Electronic Commerce Forum,
Kdln, auf der Basis einer Mitgliederbefragung (30 deutsche Internet-Service-Provider)
berechnet. Fur die deutsche Wirtschaft wird fur 1997 ein Umsatz von 900 Mio. DM angegeben.
Fur 1998 wird eine Verdreifachung des Umsatzvolumens auf 2,7 Mrd. DM erwatrtet, in funf

Jahren sollen 40 Mrd. umgesetzt wertfen.

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

8 Vgl. Computerwoche Nr. 5 vom 30.Januar 1998, S.35.
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Als Anhaltspunkt fur die Dynamik des Marktes im Teleshopping-Bereich wurde auf Umsatze
verwiesen, die einzelne Handler wie der Otto-Versand (ca. 100 Mio. DM 1997), wie ABC
Bicherdienst (6 Mio. DM im Jahr 1996, 11 Mio. DM 1997) Uber das neue Medium realisieren
konnten. Der TISS-Reiseservice in Heilboronn meldet etwa seit seiner Grindung vor gut einem
Jahr Umséatze von 140 Mio. DM, die aber hauptsachlich mit Kunden auf3erhalb Deutschlands

getatigt wurden.

Nach Ansicht der befragten Experten kommt es auch nicht auf die absoluten Zahlen an, sondern
allein auf das unbestreitbare Wachstum von Umsatzen mit dieser Vertriebsform. Wichtig vor
allem sei, dal® auch in Deutschland die Gruppe der Internet-Nutzer schnell wachse und in dieser
Gruppe die Zahl der Leute, die tatsachlich einkaufen, deutlich ansteige. Damit sei sicher, dal in
spatestens drei bis funf 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, dal3 kaum ein
groReres Handelshaus auf Messen, Tagungen oder Workshops zu diesem Thema nicht mit

Entscheidungstragern prasent ist.

3.1.2 Die Nachfrageseite

Zum Verhaltnis verschiedener Fernabsatzformen

Dem Versandhandel kommt in Deutschland wie in den USA eine grof3e 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., Mineral6lhandel
und Apotheken) affs Nach einer Untersuchung des Instituts fir Handel und internationales
Marketing der Universitat Saarbriicken wird erwartet, dal3 der Marktanteil des Home-Shopping
inklusive seiner elektronischen Formen in Deutschland von 9,1% im Jahr 2000 auf 15,9% im

Jahr 2010 steigen witd Wenn - wie es von einigen Interviewpartnern fir moglich gehalten

8 Vgl. BAG (1997), S. 50.

8 Siehe Morschett, D. (1997), Abb. 9.
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wird - Teleshopping bis dahin einen Marktanteil von bis zu 10% am Einzelhandelsumsatz
erreichen kdnnte, wirde dies bedeuten, dal? ein Grof3teil des Wachstums im Home-Shopping-

Bereich auf Teleshopping zurtickzufihren ware.

Im Gegensatz zu den USA hat Deutschland keine lange Tradition im TV-Shopping. Letzteres
gehorcht dem Broadcastmodell und zielt auf andere Kundengruppen bzw. Nutzungsarten als

Teleshopping, 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 Routinetatigkeiten nachgeht, dienen. Frauen, Personen aus Haushalten mit niedrigem
Einkommen und ,Schnappchenjager’ 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.
Zeitrationalitat spielt eine Rolle, aber hauptsachlich wegen der Kosten, die mit dem Aufenthalt
im Internet verbunden sind. Auch Internetsurfer investieren aus Spall am Suchen viel Zeit.
Interessant sind neue Ansatze im Internet, wie z.B. PointCast oder Microsofts Channel, die
versuchen, mit Nachrichtendiensten Broadcastingelemente ins Internet zu bringen. Zu den vom
Nutzer des PointCast-Dienstes gewahlten Themen wird ein Strom von Nachrichten tUber das
Internet Ubertragen und in einer Bildlaufleiste dem Internetnutzer angezeigt bzw. dann, wenn
der Benutzer nicht aktiv ist, als Bildschirmschoner, der regelméafRig mit neuen Informationen
und neuer Bannerwerbung aufgefrischt wird, prasentiert. Manche Experten meinen, diese
Technik sei sehr zukunftstrachtig: Sie konne dazu verwendet werden, Teleshopping-Kunden
laufend z.B. Uber Sonderangebote oder Neuprodukte des sie interessierenden Sortiments
informieren. Ob die dauernde, weitgehend passiv erlebte Berieselung mit Informationen (und
dies, wahrend irgendeine andere Aufgabe 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 offene Frage genannt. Unbekannt ist auch, wieviele
Channels (also Themen, zu denen ein Internet-Nutzer laufend Informationen zugestellt haben
mochte) zu verkraften sind, bzw. welche Channels sich im Internet als attraktiv durchsetzen
werden.
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Das aus den USA gewonnene Bild einer Zuordnung des Mediums nach white collar/blue collar-

Klientd wird nicht von allen deutschen Experten geteilt. Es wurde die Frage aufgeworfen, ob

nicht zu verschiedenen Zeiten unterschiedliches Mediennutzungsverhalten gezeigt wird. Z.B.

abends TV-Shopping-Konsum im Kreis der Familie, aber bel konkretem Bedarf Einsatz von
Teleshopping. Damit kann durchaus eine mehr oder weniger grof3e Gruppe von Personen
existieren, die beide Formen nutzt. Auf jeden Fall gilt auch fur Deutschland, dal? die jeweiligen
Systeme nicht in direkter Konkurrenz zueinander stehen (siehe Kapitel 2.3.1). Nach Ansicht der
Experten liegt das groRere Wachstumspotential (ahnlich wie dies auch von den Anbietern

gesehen wird) beim Teleshopping, dessen Bedeutung mehr und mehr zunehmen wird.

Die weitere technische Entwicklung der Konvergenz von Fernseh- und
Computerkommunikation wird von den deutschen Experten in ihrer Bedeutung stark in Frage
gestellt und in ihren Auswirkungen fir Gberschatzt 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 seiner massenhaften, und damit fir Teleshopping relevant werdenden Verbreitung in

den Haushalten.

Einige deutsche Experten sind auch der Meinung, dal3 diese Diskussion am falschen Ende
ansetzt. Nicht die Frage, welches Verteilnetz (TV-Breitbandkabel, Telefon-XDSL, Schmalband-
ISDN, ...) zukUnftig welchen Dienst erméglichen wird, ist derzeit fur das Teleshopping wichtig.
Hier sei sowieso nicht damit zu rechnen, daf3 innerhalb eines Zeitraums, der mindestens funf
Jahre umfassen wird, die neue Technik breitenwirksam wird. Bis dahin hatte man genug damit
Zu tun, in den jetzt vorhandenen Netzen das Potential an Online-Nutzern besser auszuschdpfen

und auf US-Niveau zu erhohen.

Wichtig sei nicht das Medium, Uber 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 fir
eine breite Inanspruchnahme von Teleshopping-Diensten sei ein neues Endgerat, eine oder
womdglich sogar mehrere, dienstespezifisch angepalite intelligente Set-Top-Boxen mit one
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touch buttons fur die Inanspruchnahme verschiedenen Dienste. Diese soll zum einen Defizite
bei der Nutzung von Teleshopping Uber den komplexen PC beheben (Komplexitatsreduktion).
Zum anderen soll sie die Interaktionsmdglichkeiten im TV-Bereich ohne allzu groR3e
Anforderungen an die eher wenig technisch gebildete TV-Shopping-Klientel erhéhen

(Funktionserweiterung gegenuber klassischer Fernbedienung).

Sicher wird es so sein, daR der Ubergang auf breitbandige Verteilnetze neue Formen der
Bewegtbildanimationen (z.B. Einfihrung von Diensten wie Videoconferencing mit
Verkaufsberatern, Bewegtbildanimationen bis zur Schamgrenze zum Anlocken von Kunden)
ermoglichen wird. Das Fehlen dieser Mdglichkeiten 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 grundsatzliche Defizit nicht gelost ist, ist auch der Ubergang auf breitbandige
Dienste kaum geeignet, grol3ere Umsétze Uber das neue Medium zu generieren. Ist dieser
Anwendungsstau aufgeltst, werden groBere Bandbreiten naturlich dazu dienen, die
vorhandenen Interaktionsmodelle mit den Shopping-Kunden durch neue Madoglichkeiten zu

erweitern.

Auch ist bisher nicht klar, ob der breitbandige Zugang zum Internet-Dienst mit der
Kabelgebihr/Telefongrundgebiihr abgegolten ist, oder ob nicht fur breitbandigere Anschliisse
zusatzliche hohe Nutzungsentgelte (schon im Schmalband bei T-Online Anfang 1998 immerhin
DM 4,80 pro Stunde Internetgebiihren zzgl. Telefongebihren fir den Nahbereich) anfallen.
Dies konnte sich als K.O.-Kriterium fur Teleshopping-Dienste Uber breitbandige Verteilnetze

erweisen.

Zur Wahrnehmung von Tel eshopping-Angeboten
Wichtiges Moment fir die Bereitschaft, Teleshopping-Angebote wahrzunehmen, ist die
Verflgbarkeit eines Computers mit Modem sowie ein Zugang zu Internet- oder sonstigen

Online-Diensten.
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Auch in Deutschland kann davon ausgegangen werden kann, dafd die Nutzung eines als
Marketinginstrument in Frage kommenden Mediums im eigenen Land wichtige Impulse flr
Investitionsentscheidungen bei den Anbietern auslost. Deshalb sollen auch hier einige

KenngroRen genannt werden.
Im Rahmen des Projekts ,Verbreitung und Nutzung von Telekommunikationsdiensten in
Deutschland“ hat das Wissenschatftliche Institut fir Kommunikation (WIK) im ersten Quartal

1997 eine Befragung bei 2.500 privaten Haushalten durchfiihren*lassen

Danach ergibt sich folgendes Bild:

PC-Penetrationsrate in

Haushaltstyp %
Privathaushalte insgesamt 22
Privathaushalte mit Kind zwischen 14 und 17 41
Privathaushalte ohne Kinder unter 18 20
Privathaushalte mit einem Monatsnettoeinkommen iber DM 4.000 38
Privathaushalte mit Monatsnettoeinkommen zwischen DM 2.000 und 11
DM 3.000

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

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

Auch fur Deutschland gilt, da3 ein hohes Haushaltseinkommen, und das Vorhandensein von
Jugendlichen im Haushalt, beglunstigende Faktoren fir das Vorhandensein von

Personalcomputern in den Haushalten sind.

8 Herman, H. und Mahler, A. (1997).
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Die Ausstattungsmerkmale der Endgeréate, auf die die Haushalte Zugriff haben, sind in

folgender Tabelle zusammengefal3t:

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 Mabhler, A. (1997)

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

folgende Tabelle:

Haupteinsatzfeld ménnlich weiblich
Internetnutzer 70 30
Telebanking 64 36
Teleshopping 88 12

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

Der technisch mdgliche Zugang zu Internet- und Online-Diensten bei den PC-Nutzern kann aus

folgender Tabelle abgelesen werden:

Dienst/Diensteanbieter Anteil der PC-Nutzer in Anteil an der
Prozent Bevélkerung
Internet-Zugang 14 3
T-Online 10 2
AOL 2 <05
Compuserve 2 <0,5

Quelle: Herman, H. und Mabhler, A.. (1997)
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In der WIK-Studie wird berichtet, dal3 ca. ein Drittel der T-Online-Nutzer angegeben hat, keinen
Zugang zum Internet zu besitzen, obwohl dieser schon damals im Lieferumfang ihrer Standard-
Zugangssoftware (damals wurde der Netscape-Internet-Browser mit ausgeliefert) gehorte.
Daraus schlieRen die Autoren, daf? T-Online-Nutzer zu einem betréachtlichen Teil die neuen
Moglichkeiten des T-Online-Dienstes gar nicht genutzt haben. Ob veraltete Hardware,
mangelndes Know-how oder mangelndes Interesse (fur die in T-Online meistbenutzte
Anwendung Online-Banking braucht man kein Internet) hierfiir verantwortlich war, sei

dahingestellt.

Neuere Zahlen, die die Gesellschaft fir Konsumforschung zwischen November 1997 und
Januar 1998 im Rahmen einer Telefonbefragung von ca. 10.000 Haushalten in Deutschland
gewonnen hat, deuten auf darauf hin, daf3 sich der Markt schnell entwickelt, aber immer noch
weit hinter den USA zuriicklie§t Danach haben Anfang 1998 fast 6 Mio. Menschen im Alter

zwischen 14 und 59 Jahren Zugang zu Datennetzen.

Die Verteilung auf die Altersgruppen ist dabei wie folgt:

Alter in Mio. 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 fur die Altersgruppe der 14-59-jahrigen ein
Anteil von ca. 12% mit Zugang zu Online-Diensten. Ein Achtel der Deutschen dieser fur das
Teleshopping wichtigen Altersgruppe wéare damit bereits online, gegentber den vor einem Jahr
noch genannten Zahlen eine enorme Steigerung. Auf die Gesamtbevolkerung von ca. 82 Mio.

bezogen ergibt sich ein Anteil von ca. 7%.

8 Vgl. W&K new mediareport (1998), S.34.
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Trotz dieser Fortschritte bleibt festzuhalten, dal3 Deutschland gegentber den USA einen
enormen Nachholbedarf hat beziglich der Verfligbarkeit von PCs in den Haushalten (ca. 1:2)
sowie den Zugang der Haushaltsangehdrigen zu Internet-/Online-Diensten (ca. 1:3, eher

ungunstiger).

Auch in Deutschland gilt, daf3 mit steigendem Alter die Nutzung von Online-Diensten abnimmit.

Von den Uber Flnfzigjahrigen gehen nur sieben Prozent online.

Bei der Frage nach den Aktivitaten, fir die der PC genutzt wird, rangiert Anfang 1997

allerdings das Einkaufen auch in Deutschland ganz unten:

Haupteinsatzfelder fiir PC-Nutzung in Prozent (Mehrfachnennungen

mdglich)
Textverarbeitung 77
Spiele 52
Beruflich 46
Datenverarbeitung 45
Lernen 42
Internet-Zugang/Online-Dienste 18
Telebanking 7
Fax 7
Teleshopping

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

Die Datenlage gerade zum Shopping-Verhalten stellt sich als sehr untbersichtlich dar, da die
vorliegenden Zahlen offensichtlich nicht miteinander vergleichbar sind. Studien wie die ARD-
Online-Studie 1997, basierend auf tausend befragten Online-Nutzern Uber 14 Jahren, weisen
wesentlich héhere Anteile von Teleshopping-Anwendern aus: Danach sollen 66 Prozent der
Online-Nutzer zumindest gelegentlich kostenpflichtige Informationsangebote in Anspruch
nehmen, und der Anteil derjenigen, die gelegentlich oder haufiger Teleshopping betreiben, soll
bei 14 Prozent liegén

8 Vgl. ARW (1997), S. 83.

73



Die aktuellsten Zahlen, die eher die WIK-Zahlen zur derzeit geringen Relevanz des
Teleshopping in Deutschland bestétigen, liefert auch hier di&.GfK

Nutzung von Datennetzen in Deutschland in Prozent
bei Befragten zwischen 14-59 Jahren (Mehrfachnennungen méglich)
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
Gesprachsforen 5
Chat 5
TV-Nutzung tber PC 3
Teleshopping 2

Quelle: GfK Online Monitor, zitiert nach W&K new media report (1998), S. 34

Danach machen nur zwel Prozent der Online-Nutzer Gebrauch von den Teleshopping-
Angeboten. Auffallig ist auch hier wie in der ARD-Online-Studie, dal3 die spezifische
Nachfrage nach Informationsgutern um ein Mehrfaches hoher ist: Weitere 11% haben bereits
kostenpflichtige Informationsangebote gesucht. Einige Experten sind der Ansicht, dal3 es sich
bei diesen Informationsgutern zu einem nicht geringen Teil um pornographische Angebote
handelt.

Die Bedeutung der Suche nach kostenlosen Informationen darf fur die Entwicklung des
Teleshoppings ebenfalls nicht gering geschéatzt werden. Dahinter verbergen sich oft Kunden, die
sich Uber Produkte (z.B. Autos) informieren wollen. Der endgiltige Kauf erfolgt dann - gut
informiert -aber nicht online, sondern beim stationaren Autohandel. Insofern begiinstigen die

guten Informationsangebote eines professionell gemachten elektronischen Shops u.U. einen

8 Vgl. W&K new mediareport 2/1998, S.34.
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anderen Vertriebskanal. Fir das Unternehmen insgesamt ist dies aber kein groRer Nachteil:
Wichtiger als der Vertriebskanal ist die Tatsache, dal3 der Kunde Uberhaupt Produkte des
Unternehmens erwirbt. Man nimmt an, daf3 nach einigen Jahren Erfahrung mit dem Medium

auch diese Gruppe Kaufe Uber das Netz abwickeln wird.

Welche Guter zusatzlich zu Informationsgttern per Teleshopping geordert werden, ist statistisch
nicht prazise erfalt. Nach Meinung der Interviewpartner gehdren grundsatzlich alle
Softgoods/digitalen Produkte (Musikstlicke, Software-Downloads fur Programme und Spiele),
Reisebuchungen, Veranstaltungskarten, standardisierte Produkte wie Bicher, PC-Spiele-CDs,
Musik-CDs, PC-Programme, Videos sowie Produkte wie Personalcomputer, dessen Peripherie
sowie Verbrauchsmaterialien zu den geeigneten Kandidaten. Mall-Betreiber wie Karstadt mit
my-world nennen ebenfalls elektronische Medien, Sport, Spiele, Blcher und Fanartikel.
Lebensmittel werden ebenfalls wichtiger. Mode jedoch geht bei my-world selten Uber die

elektronische LadentheKe.

Die Online-Nutzef sind in der Mehrzahl mannlich (71% gegeniiber 50% in der Bevolkerung),
sind selbstandig (10% gegen 8%), leitende Angestellte (31% gegen 24%) oder Beamte (6%
gegen 5%) und in der Altersgruppe zwischen 14 und 39 Jahren stark Uberreprasentiert (70%

gegen 56%).

Das Potential reicht aber weiter. So werden immer mehr Frauen zu selbstverstandlichen Nutzern

moderner Informationssysteme (derzeit nur 30% gegen 50%).

Altere Leute tun sich in Deutschland offensichtlich schwerer als in den USA. Dies mag damit
zusammenhéangen, dald in der Bundesrepublik Deutschland, und erst recht in der DDR, der
Einsatz von Personalcomputern spater eingesetzt hat als in den USA mit der Folge, dal3 unsere

jetzige Altengeneration das neue Medium nicht mehr im Beruf kennengelernt hat. Diese

8 Vgl. ,Karstadt sortiert Europas grof3tes elektronisches Warenhaus neu“. In: Frankfurter Allgemeine

Zeitung vom 25.9.997.

% Vgl. W&K new media report 2/1998, S.34.
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Entwicklung kdnnte sich noch dadurch verstarkt haben, dal® in Deutschland der Zeitpunkt der
Verrentung immer weiter nach vorn verlagert wurde, die Menschen also frlher aus dem

Berufsleben ausgeschieden sind und damit fur eine Qualifizierung im Beruf verloren waren.

Frauen tragen Kaufentscheidungen im Haushalt entscheidend mit. Im klassischen

Versandhandel treffen sie 85% der Kaufentscheidungen und sind daher auch fir das

Teleshopping als eine der Home-Shopping-Varianten eine wichtige Zielgrupje WIK-

Studie (siehe oben) weist aus, da? Anfang 1997 88% der Teleshopper Méanner waren. Es
herrscht die Erwartung, daf3 sich dies bald andern werde und daf3 die Frauen die Bedeutung, die
sie als dominierende Kundengruppe im Versandhandel haben, im Teleshopping ebenfalls

bekommen konnten. Viele der Faktoren, die den Versandhandel begtinstigen, sprechen auch fur

die Nutzung des Teleshopping.

Auch in Deutschland sind Kinder ein wichtiger Ausloser daftir, ob ein Haushalt mit PC

ausgestattet ist oder nicht. Kinder nutzen zwar die Unterhaltungsmdglichkeiten des Internet
intensiv, aber als Nachfrager haben sie bisher wenig Bedeutung. Als zukinftige Kunden missen
sie aber von den Teleshop-Anbietern berlcksichtigt werden, um friihzeitig 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 frih an Interaktion

eingelibt: Die S6hne und Tdchter der Fernseh-Elterngeneration werden die Medienintegration
ganz selbstverstandlich erleben, unter Nutzung einer oder mehrerer spezialisierter Set-Top-
Boxen, in der die Elemente von Spielkonsolen-Steuerung und PC ergonomisch verknipft
werden. Uber welches Verteilnetz die zu verarbeitenden Daten kommen werden, wird ihnen

vollig gleichgultig sein.

Ohne netzfahigen Computer gibt es kein Teleshopping. Haushalte mit hohem Einkommen
haben wesentlich h6here PC-Ausstattungsgrade realisieren kdnnen als Haushalte mit niedrigem

Einkommen. Damit sind die derzeitigen Kunden auch in Deutschland Uberwiegend auf

o Vgl. ,Karstadt sortiert Europas grof3tes elektronisches Warenhaus neu“. In: Frankfurter Allgemeine

Zeitung vom 25.9.997.
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besserverdienende Kundengruppen einzugrenzen. Die Entwicklung der Einkommen und der
Computerpreise ist deshalb von entscheidender Bedeutung fur die weitere Diffusion von
Computern. Der erreichte Wert von jetzt vielleicht 25-30% PC-Ausstattung in privaten
Haushalten kann nur deutlich Uberschritten werden, wenn auch &rmere Kauferschichten sich
Geréte leisten konnen. Bei im wesentlichen unverdnderten Realeinkommen werden auf kiirzere
Sicht keine positiven Einkommenseffekte einen Anstol3 zur Verbesserung der Situation geben
konnen. Allein Uber Preiseffekte, indem Internet-geeignete PCs wesentlich glnstiger werden,

kann derzeit eine hohere Ausstattungsrate erreicht werden.

Hier ist sicher der allgemeine Trend, da? Rechenleistung immer preisgunstiger wird, ein
wichtiger beglnstigender Faktor. Bisher war es aber so, da’ das Preis-/Leistungsverhaltnis im
PC-Bereich durch Erhéhung der Leistung bei im wesentlichen unveréanderten Preis gesteigert
worden ist. Jetzt gibt es aber eine Entwicklung, die fragt, welche PC-Leistung fur ein
bestimmtes Nutzungsprofil notwendig ist. Nicht mehr das technisch Beste, sondern das, was
tatsachlich fur die geplanten Anwendungen benétigt wird, bestimmt dann die
Ausstattungsmerkmale des anzuschaffenden Gerats. Gerade im Home-Bereich, der fur das
Teleshopping die grof3te Bedeutung hat, sind hier sicher andere MaRRstdbe anzulegen als im
Business-Bereich. Die Diskussion Uber das rasante Wachstum des Marktanteils von ,Billig-
Computern®, die in den USA fir unter eintausend Dollar angeboten werden, geht in diese

Richtung.

Eine weitere wichtige Entwicklung kdnnte in der Schaffung von einfachen ,Netzcomputern®
liegen (diese sollen nur halb so teuer wie ,Billig-Computer® sein), die aul3er einem
leistungsfahigen Browser keine Software installiert vorhalten, sondern die Anwendungen in
Form von JAVA-Applets direkt Gber Datennetze beziehen. Auch das Update des Browsers
wirde automatisch Uber das Netz erfolgen. Dies setzt aber die Verflugbarkeit ausreichend grol3er
Bandbreiten beim Kunden und leistungsfahige Server-Infrastrukturen beim Teleshop-Betreiber

voraus.

Obwohl die Entwicklung in diesem Bereich sehr dynamisch verlauft, wird auf mittelfristige
Sicht der PC - in welcher Ausstattungsvariante auch immer - als Endgerat seine Bedeutung
nicht verlieren.

7



Einflu’ von Kosten und Gebuhren auf die Nutzung von Teleshopping
In Deutschland ist die Tarifstruktur etwas komplizierter als in den USA. Internet-Anschliisse
lassen - je nach gewahltem Internet-Provider - beim Konsumenten mehrere Arten von Gebuhren

entstehen:

» Einmalige Anschluf3gebiihren fur den Telefonanschluf3
» Monatliche Grundgebduhr fiir den Internet- und/oder Online-Dienst-Anschlufl?
» Zeitabhangige Telefongebuhren fir den Zugang zum nachsten Einwahlpunkt

» Zeitabhangige Gebuhren wahrend der Nutzung des Internet.

Die monatlichen Zahlungen fur den Internet-Anschluf3 sind nutzungsunabhéngig und betragen
z.B. bei T-Online Ende 1997 DM 8,-- pro Monat. Im Gegensatz zu den USA sind in
Deutschland i.a. die Ortsgebuhren fur die Telefonleitung in den Telefongrundgebihren nicht
enthalten. Je nach Tageszeit, zu der die Einwahl zum n&chsten Internetknoten erfolgt, fallen
unterschiedlich hohe Gebulhren an. Die grof3en Provider (T-Online, AOL/Compuserve) 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 realisieréh Bei einigen (z.B. T-Online) fallen wahrend der Internet-Nutzung nach
Tageszeit gestaffelte Gebihren an. Anfang 1998 waren dies DM 0,08/min tagstber und DM
0,05/min. abends und nachts. Andere Provider erheben hohere Grundgebihren, in denen dann
Freistunden fur den Zugang zum Internet enthalten sind. Erst nach Verbrauch der Freistunden
fallen zeitabhéngige Internet-Gebuhren an. Viele Provider stellen Erstkunden einmalig eine
groéRRere Zahl von Freistunden zur Verfugung. Es gibt aber auch in Deutschland Provider, die -
ahnlich wie in den USA praktiziert - in der Grundgebtihr den zeitlich unlimitierten Zugang zum
Internet mit anbieten. Eine abgeschwéachte Variante, die aber fur Teleshopping attraktiv sein
kann, besteht darin, diesen Service auf bestimmte Nutzungszeiten - namlich abends und nachts

- einzuschrankeh

% Zur Situation in Deutschland Anfang 1998 vgl. Kossel, A. (1998).

Eine Momentaufnahme (Anfang 1998) der Konditionen der in Deutschland tétigen Internet-Provider liefert
Beier, A. (1998).
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Im Vergleich zu den USA waren in der Vergangenheit die Aufwendungen, die ein Konsument
abends und am Wochenende, also zu den preiswertesten Nutzungszeiten, in Deutschland fir den
Internet-Zugang (oder die Kosten des Zugangs zu einem proprietaren Netz wie Btx/T-Online)

aufbringen muf3te, wesentlich hoher:

Telefongebiihren Internet- Gesamt
gebliihren
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
Wochenenden, der fir Teleshopping normalerweise zur Verfligung stehenden Zeiten, doppelt so
teuer wie in den USA. Internet-Surfen tagsuber ist in Deutschland 1996 noch teuerer. Wahrend
die Aufwendungen in den USA gleich bleiben, steigen sie in Deutschland von $56,29 auf

insgesamt $74,88, liegen damit um ca. 160 % Uber US-Niveau.

Die befragten deutschen Experten halten diese im Vergleich hohen Kosten fiir ein wesentliches
Hindernis fur die Verbreitung von Teleshopping in Deutschland. Fir die deutschen
Konsumenten gilt noch mehr als fir die amerikanischen, dal} sie wenig Erfahrung mit dem
Medium Internet als Einkaufskanal haben. Die Such- und Lernzeiten sind deshalb betrachtlich.
Zusétzlich fallen in dieser Phase hohe Kosten an, ohne daf der Gewinn fir den Konsumenten
unmittelbar sichtbar wird. Die hohen Kosten verhindern auch, daf3 technisch hochwertige, mit
graphischen Elementen durchsetzte Angebotsgestaltung in dem MalR angewandt wird, wie es
notig ware, um ein attraktives Shopping-Erlebnis entstehen zu lassen. Diese bringen héhere

Ladezeiten und damit hohere Kosten fir den Konsumenten mit sich.

o Vgl. BMWi (1997a), S.69.
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Ubereinstimmung besteht bei den Interviewpartnern dariiber, daR die jetzigen ,uberhohten®
Kosten ein retardierendes Moment fur eine schnelle Durchdringung des Marktes mit

Teleshopping-Diensten darstellen.

Ob es nutzungsunabhangige Gebihren sind, die dem Teleshopping in Deutschland zum

Durchbruch verhelfen werden, wird von den Experten unterschiedlich bewertet.

Die Halfte der Interviewpartner war der Ansicht, daf? nutzungsunabhangige Internetgebihren
bis zum Jahr 2000 sowieso kommen werden. Dies wurde u.a. damit begriindet, daf3 es fur die
Telefongesellschaften keinen Sinn  mache, reine Carrierdienste zu verkaufen.
Telekomleistungen lassen sich immer preisgunstiger realisieren, deshalb mussen die TK-
Anbieter schauen, wo sie neue profitable Geschéftsfelder aufbauen kdnnen. Dies kdnne
hauptsachlich durch Ausweichen auf neue Geschéftsfelder oder durch die Erbringung von
Mehrwertdiensten, die mit dem Kerngeschatft in Beziehung stiinden, geschehen. Der Kunde
wolle diesen Mehrwert, z.B. komfortable und leistungsfahige Mail-Systeme, schnelle Caching-
Infrastrukturen fur Web-Server zur Verbesserung von Ladevorgangen, komfortable und schnell
arbeitende Suchsysteme fur die verschiedensten Anwendungsgebiete sowie die Sicherheit, keine
Uberlasteten Internetserver vorzufinden und damit jederzeit Zugang zum Internet zu haben. Die
fur eine solche Infrastruktur erforderlichen Investitionen sind jedoch enorm. Je leistungsfahiger
ein Service Provider hier ist, desto groRer sind aber die Chancen, seine Nutzerzahl zu steigern,

und damit den Kostendeckungsgrad zu erhéhen.

Die Wahrscheinlichkeit, daf3 zuklUnftig auch die Telekommunikationskosten zum
nachstgelegenen Einwahlpunkt mit der Telefongrundgebtihr (d.h. kostenlose Ortsgesprache)
abgegolten werden, wird unterschiedlich hoch angesetzt. Das wirde bedeuten, dal3 sich die
Aufwendungen fiir den Internet-Zugang zumindest den Abrechnungsmodalitaten nach den
Usancen in den USA angleichen wirden. Aber auch hier mul3 beachtet werden, dal3 je nach
Kundenprofil die Hohe der Flat-Rates eine Zugangsbarriere darstellen kann: Mdchte ein Schiler
ins Internet, sind u.U. auch DM 10,-- Flat-Rate fur den Internet-Zugang im Monat immer noch

viel Geld, fir das er bei seinen Eltern Uberzeugungsarbeit leisten mufR.

80



Konsens besteht bei allen Befragten dartber, dal3 niedrigere Gebihren ein wesentlicher Faktor
fur die Erreichung einer kritischen Masse von Teleshopping-Teilnehmern in Deutschland sind.
Verpackungs-, Versand- und Ruickportokosten dirfen dabei als zusatzliche Kostenelemente

nicht aulBer Acht gelassen werden.

Von Interview-Partnern wird darauf hingewiesen, dal’ die Gebuhrendiskussion zu kurz greife:
Ist ein Angebot im Netz attraktiv, wird es auch genutzt, trotz der gegenwartig hohen Kosten.
Pornographische Angebote sind dafir ein Beispiel. Zugangskosten fallen dort kaum ins
Gewicht, da die eigentlichen - und viel héheren Kosten - mit dem Online-Angebot selbst
verkntpft sind. Mit der Kostendiskussion, die sicher wichtig ist, werde nur das eigentliche

Problem des mangelnden attraktiven Sortiments im Netz verdrangt.

Einige deutsche Interviewpartner flihren flr nutzungsabhéngige Gebuhren dhnliche Argumente

an, wie sie auch die amerikanischen Experten nennen:

» Erzwingung von Zeitkonomie

» Bessere Auslastung von Bandbreiten Uber die Zeit

+ Seltenere Uberlastung des Netzes durch unnotig langes Suchen

» Sorgfaltigere Dienste-Auswahl (weniger Inanspruchnahme von Diensten, die das Netz
gleichmafig belasten, wie z.B. PointCast)

» Weniger Grundlast im Netz durch Teilnehmer, die ihre Systeme standig online geschaltet
lassen

» Okologische Effekte dadurch, dal3 die Rechner nach der aktiven Internet-Nutzung
abgeschaltet werden

» Zwang fir die Anbieter, sparsame Web-Seiten-Gestaltung zu betreiben, wegen der sonst

hohen Ladezeiten.

Die Vorteile, die mit einer Uber den Preis erzwungenen Verringerung der Inanspruchnahme von
Internetdiensten verknlpft sind, sind natirlich zweischneidig. Alle Benachrichtigungsdienste
(Mail-Zusendung, Push-Dienste/Channels) sind dann besonders attraktiv, wenn der Kunde

sofort bei Eintreffen einer neuen Nachricht Kenntnis von dieser erhalt, und nicht erst dann,
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wenn er online geht. Aber auch hier gilt das weiter oben zur Pornographie Gesagte: Sind die
Informationen, die z.B. Uber die Push-Dienste transportiert werden, attraktiv genug, ware der
Kunde auch bereit, fur die Ubermittlung der Information - oder fiir die Information selbst -

zusatzliche Kosten zu tragen.

3.1.3 Die Anbieterseite

Zwei wesentliche Anbietergruppen sind zu unterscheiden:

* Direktvertreiber

* Handelshauser

Bei den Direktvertreibern gibt es solche, die nur per Teleshopping vertreiben, andere, bei denen
Teleshoppping nur einer von mehreren Vertriebskandlen ist. Daneben finden sich

Dienstleistungs- und Handelsunternehmen, die Teleshopping 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 Teleshopping erganzen.

Die erste groRere Studie zum Einsatz elektronischen Marketings, aus der auch einige Schliisse
fur den Direktvertrieb gewonnen werden kénnen, 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 Hélfte hatte
bereits Erfahrung mit spezifischen Multimedia-Anwendungen im Marketing. Nur zwei Prozent
der befragten deutschen Konsumgiiterhersteller verkauften aber ihre Produkte tber das Internet.
Genauso wenige nutzten das Internet fir Marktforschungszwecke. Immerhin bereitete fast jedes
funfte der befragten Unternehmen den Verkauf Uber das Internet vor oder hatte entsprechende
Planungen. Nur jedes zehnte Unternehmen sah damals in der Marktforschung zu Online-

Diensten ein wichtiges Feld fur 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 Funftel der befragten Unternehmen plante entsprechende Kooperationen.

Im Handel selbst halt man Teleshopping fur die eigenen Vertriebsaktivitaten fir wesentlich
wichtiger als in der Konsumguterindustrie. Morschett (1997) berichtet, eine Umfrage bei 130
Managern von Handelsunternehmen habe ergeben, daf3 ein groRer Teil der Handelsunternehmen
in Deutschland bereits Erfahrungen mit dem Einsatz von elektronischen Medien hatte oder

dabei war, deren Einsatz vorzubereiten:

Inhome-Anwendung Bereits realisiert von Geplant von Realisiert oder
Handelsunternehmen Handelsunternehmen in geplant
in % % in %
TV-Shopping 25,0 19,0 44,0
Interaktives TV-Shopping®® 1,2 20,5 21,7
Teleshopping per PC 12,0 44,6 56,6
Werbung in Online-Diensten 16,7 50,0 66,7
Infomercials®’ 9,0 12,8 21,8
Warenangebot auf CD-ROM 17,3 21,0 38,3

Quelle: Morschett, D. (1997).

Aktuell haben nach dieser Untersuchung elektronische Medien fir 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
Einschatzung der befragten Handelsunternehmen aus, wenn nach der Bedeutung elektronischer
Medien fur die Zukunft gefragt wird. Es wird deutlich, daf3 die Wahrnehmung der neuen

Techniken sich massiv geandert hat.

% Beim interaktiven TV-Shopping (bisher nur in einigen Pilotprojekten realisiert) kann die Bestellung ohne

Medienbruch direkt Gber den Ruckkanal des Fernsehers erfolgen.

o Infomercials sind eine spezielle Form des TV-Shopping. Es handelt sich um Fernsepsendit einer

Verbindung von Unterhaltung und Werbung

83



Das lafdt sich an folgender Tabelle ablesen:

Inhome-Anwendung Derzeitige Bedeutung Zukiinftige Bedeutung
,hoch und sehr hoch* ,,hoch und sehr hoch*
(in %) (in %)
Werbung in Online-Diensten 11,2 48,1
Teleshopping 6,8 47,0
Warenangebot auf CD-Rom 8,0 42,4
TV-Shopping 18 38,3
Interaktives TV-Shopping 2,3 37,7
Infomercials 49 33,6

Quelle: Morschett, D. (1997)

Entscheidungen einzelner Handelshduser zum Erganzen ihrer Vertriebskandle durch
Teleshopping haben nach Ansicht mancher Experten eine gréRere Bedeutung fir den Umfang
des Teleshopping-Angebots und die zukiinftige Verteilung des Absatzes auf die verschiedenen
Vertriebswege als Entscheidungen von Produzenten, diese Vertriebsschiene unter Umgehung

des Handels zukuinftig selbst zu nutzen. Dafur sprechen folgende Grunde:

+ die fortgeschrittene Konzentration im Harigewodurch in vielen Bereichen wenige
Handelshauser den Markt dominieren sowie

» die Erfahrung vieler Handelshduser (z.B. Karstadt mit Neckermann) im klassischen
Versandhandel, was die Beherrschung auch der fir das Teleshopping notwendigen
Logistikketten bedeutet.

Marktmacht und Know-how bieten ihnen die gunstigsten Voraussetzungen zum Einstieg in

erfolgreiches Teleshopping..

% So machten 1995 die Top 10 der Lebensmittelhandler 81% des Lebensmittelumsatzes in Deutschland. Im

Nonfood-Bereich ist das Bild bunter, die Measg 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 dber groR3flachige Verkaufsstellen (SB-Warenhauser,
Verbrauchermarkte, Fachmarkte, Warenhauser) und dber Versender lauft. Danach werden bei
Drogerie/Parfumerie 75%, bei den Haushaltsgeraten 70%, bei der Unterhaltungselektronik 65%, beim
Heimwerkerbedarf 69% des Umsatzes dort erzielt. Biro- und Informationstechnik (5%), Uhren/Schmuck
(25%), Textilien (37%), Hausrat (29%) werden dagegen weniger in grof3flachigen Verkaufsstellen
abgesetzt. Zu weiteren Details vgl. Hurth (1997).
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Zuklnftig werden reine Internet-Losungen dominieren. Die Umsétze innerhalb proprietarer
Online-Dienste wie T-Online (ehemals Btx) oder AOL/Compuserve werden nach Meinung der
Interviewpartner stark zurtickgehen. Die Provider haben auf die veranderte Nachfrage reagiert

und bieten inzwischen Ubergange zum Internet an.

3.2 Organisationsformen und Akteure

3.2.1 Teleshopping-Modelle

In Deutschland kommen so gut wie ale im USA-Kapitel (sehe 3.2.1) beschriebenen
Teleshopping-Modelle in unterschiedlich weit entwickelten Varianten vor.

Am bekanntesten sind elektronische Warenh&user (Otto-Véts&naellé®, Karstadts my-

101
dO

world'®), aber auch die Teleshopping-Angebote von Computer-Produzenten wié Bedir

Transtet® und Buchversender wie Lehmaffisder der ABC-Biicherdier&t.

Auch die deutschen Experten sind der Ansicht, dal? elektronische Shopping Malls als Versuch,
das Warenangebot eines klassischen Warenhauses abzubilden, keine grof3e Akzeptanz beim
Publikum finden und scheitern werden. Die einfache Ubertragung von Erfahrungen aus dem
klassischen Versand- und Einzelhandel bei der Gestaltung eines attraktiven Angebots lber das

neue Medium reicht nicht aus, um erfolgreich am Markt bestehen zu kénnen. Diese Modelle

» Vgl. http://mww.otto.de.

100 Vl. http://mww.quelle.de.

101 Vgl. http:/Amww.my-world.de.
102 Vl. http://mww.dell .de.

108 Vgl. http://mww.transtec.de.
104 Vgl. http://mww.lehmanns.de.

105 Vgl. http://mww.telebuch.de.
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mussen erganzt und modifiziert werden. Die Zukunft gehdre thematisch orientierten Malls, die

Problemldsungen, nicht einzelne Produkte, verkaufen.

Als Beispiel wird von einem Interviewpartner eine thematische Mall zum Thema ,Reisen*

entwickelt, die nicht nur ein Ticket moglichst glunstig offeriert, sondern in der Lage ist, weitere
Dienstleistungen (Hotelbuchung, Ausflugsprogramme, Information Gber wichtige Ereignisse im
Zielgebiet, Veranstaltungskarten, Leihwagenbuchung etc., Vermittlung von Reisepartnern) in

kurzer Zeit in eine Offerte zu integrieren.

Nicht alle thematischen Malls sind erfolgreich, wenn auch oft aus Griinden, die in keinem
Zusammenhang mit dem Mall-Ansatz an sich stehen. Dazu gehort die elektronische
Weihnachtsmall eXMAS, in der ca. 200 Handler vernetzt waren. Diese Mall sei jedoch wegen
vielerlei Problemen erst wenige Tage vor Weihnachten freigeschaltet worden. Es gab in ganz
kurzer Zeit ca. eine Viertelmillion Zugriffe, die aber nur zu 350 Transaktionen gefuhrt hatten.
Die Zugriffszahlen zeigen nach Ansicht von Interviewpartnern aber trotzdem, welch hohes
Potential in solch einer thematischen Mall liegt. Probleme werden auch aus anderen Malls
berichtet, wo beispielsweise das Nichtfunktionieren landertbergreifender Zahlungssysteme

unter Verwendung des SET-Standards zu mehrmonatigen Verzégerungen flhrte.

Ein erfolgversprechendes Feld sind regionale Malls, in denen thematisch zusammengehdérende
Angebote gebilindelt sind. In einer regionalen Mall kdnnen nattrlich mehrere Themen vertreten
sein. Ein Thema koénnte sich z.B. auf den Bereich ,Kiche* beziehen und vernetzte
Dienstleistungen wie Planung, Kuchenauswahl, Kichenbestellung, Geschirrauswahl und
Zahlungsmodalitaten (Teilzahlung etc., Kreditvermittiung) offerieren. Weiter werden
Leistungen lokaler Handwerker, die u.U. bei der Neueinrichtung einer Kiiche benotigt werden,
(Klempner, Elektriker, Fliesenleger, Maler), offeriert. Eine solche Mall soll in 1998 im Kdlner

Raum aufgebaut werden.

Derartige Malls sind nach Ansicht von Interviewpartnern auch deshalb interessant, weil sie

wegen der raumlichen Nahe der Akteure untereinander auch einen schnelle Diffusion von
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Informationen Uber 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 Erfahrungen der
Interviewpartner oft nicht alle ihre Angebote ausreichend pflegten und aktualisierten. Die
Dynamik des Marktes fihre auch dazu, dal3 von manchen das Medium schnell wieder
aufgegeben werde. Meist existierten die Links auf die Angebote dieser verschwundenen
Anbieter jedoch weiter und frustrierten die Kunden. In diesen Fallen waren die Mall-Betreiber
dann gefordert, tote Links zu identifizieren und zu eliminieren. Oft werden Web-Addressen
auch einfach geandert, ohne dal? die Links angepaldt werden. Anbieter sind dann nicht mehr
leicht auffindbar. Damit ist auch in modernen Malls das Ziel geféhrdet, eine durchgangige
Losung fur das Kundenproblem anbieten zu konnen. Der positive Effekt, der mit der
Vernetzung von Angeboten eigentlich erreicht werden soll, hangt damit stark von der Mitarbeit
aller Beteiligten ab. Sonst gibt es fur den Kunden Medienbriiche, weil ein Glied in der

Teleshoppingkette nicht verfugbar ist.

Einzelne Interviewpartner bezweifeln deshalb auch, ob die in Deutschland bereits betriebenen
regionalen Malls langfristig Erfolg haben werden. Organisierte, zentral administrierte Malls mit
vielen Teilnehmern seien zu schwerfallig und langfristig nicht tberlebensfahig. Der Zeitgewinn,
den der Kunde durch das Einwahlen 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 unterstitzten eigenen Aktivitat der Teleshop-Betreiber, die bei
thematisch verwandten Anbietern auf deren Web-Seiten Hinweise auf das eigene Sortiment
oder die Dienstleistungen plazieren. So kann z.B. ein Klempner auf der Web-Seite eines
lokalen, besonders erfolgreichen Kichenanbieters fur sich werben oder dieser bietet direkte
Links zu Handwerkern an, die sein Sortiment erganzende Dienstleistungen erbringen kénnen.
Unterstitzung fur derartige Vernetzungen kann von dritter Seite, durch spezialisierte

Dienstleister, erfolgen.
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Als Vorbild fur eine erfolgreiche Vernetzung von Angeboten wird der US-Buchversender
Amazor® genannt, der sein Angebot direkt auf den Resultate-Web-Seiten von Suchmaschinen
wie z.B. ALTAVISTAY plaziert und per One-Push-Button (,Click here for related books")

zum Thema der Suche gleich die entsprechende Literatur mit anbietet.

Unberihrt von etwaigen Zweifeln wachst die Zahl regional orientierter Malls in Deutschland.
Nach Meinung der meisten Befragten machen aber die Mall-Betreiber kaum Gewinne mit dieser
Tatigkeit, oft sind es auch offentliche und halboéffentliche (geférderte) Institutionen, die die
Malls initieren. Ende Marz 1998 werden allein fur Baden-Wurttemberg ca. 40 mehr oder
weniger gut ausgebauter Malls gend¥ntin denen Informationen sowie Produkte und
Dienstleistungen fir die ganze Region oder Teilregionen und einzelne Kommunen offeriert
werden. Die grof3te davon, die nicht nur deutsche, sondern auch 6sterreichische und Schweizer
Klientel bedient, ist die Electronic Mall Bodensee (EBW|)die Ende 1997 mehr als 1.000
Unternehmen unter ihrem Dach vereint. Die EMB ist im Moment dabei, ihre Rechtsform zu
verandern und zu versuchen, sich zukinftig als Aktiengesellschaft erfolgreich am Markt zu
behauptet®. Besonderes Interesse wird der EMB auch deshalb entgegengebracht, weil die
wissenschaftliche Begleitulg sehr intensiv ist und in ihr viele neuere Verfahren wie
Zahlungssysteme unter Verwendung des SET-Standards auch beziglich ihrer Interoperabilitét
nicht nur zwischen nationalen Beteiligten, sondern Uber Landesgrenzen hinweg getestet werden

sollen.

106 Vgl. http://mww.amazon.com.

107 Vl. http:/mww.altavista.digital .com.

108 Vgl. http://mww.regiomarkt.com/maerkte.ntm .

109 Vgl. http://Amww.emb.net.

1o Siehe das Zeichnungsangebot fir die Inhaberaktien untemhityy.£h1.emb.net/about/zéicung.html.

n Vgl. Zimmermann, H.D. (1997), und httpwiyw.ch1.emb.net/about/wissenschaftzskihtmi.
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3.2.2 Arbeitsteilung in Teleshopping-Systemen

Gegenuber dem klassischen Vertrieb erfordert Teleshopping den Einsatz zusatzlicher

Instrumenté??, die fiir viele Dienstleister neue Chancen eroffnen.

Es wird angestrebt, Uber das elektronische Medium ein gréf3eres Problemlésungspotential zu
geringeren Kosten und niedrigerem Zeitaufwand fir den Kunden zu bieten, als es mit anderen

Vertriebskanadlen maoglich ist.

Um diese Forderung erfillen zu kénnen, muissen vielerlei inhaltliche und technische
Voraussetzungen geschaffen werden, z.B. die Erstellung elektronischer Produktkataloge, die
Vernetzung von Angeboten (thematische Malls, Community of Interest Network), Angebote
von leistungsfahigen Suchmaschinen, Preisvergleichsmdglichkeiten (u.U. durch Einschaltung
intelligenter Agenten), Auktionen und intensivere Kontaktméglichkeiten durch Einschaltung
eines Verkaufsberaters per Call-me-Button, sei es einfach die  Anforderung eines
Kundenberaters aus einem Call Center per Telephon, per Internet-Telephonie oder - komplexer

- per Videoschaltung.

Eine weitere wichtige Zielsetzung ist die verbesserte, individualisierte Kundenansprache.

Waéhrend im stationaren Handel hauptsachlich Informationen tber die verkauften Produkte
vorliegen, u.U. erganzt durch einige demographische Daten aus der Region, fallen beim
Teleshopping - ahnlich wie beim Versandhandel - kundenindividuelle Daten an, die mit dem

gekauften Sortiment verkniipft sitidd Man weif also genau, wer was wann gekauft hat. Dies

Y2 Fir einen Teil dieser Instrumente biirgert sich der Oberbegriff ,Electronic Customer Care - ECC* ein. Eine
vorzugliche, Internet-abfragbare Datenbank zu ECC-Methoden, -Anwendungsgebieten und -Anwendern
findet sich unter http://130.82.101.242/diss_amu. Sie wird von Andreas Muther vom Institut fir
Wirtschaftinformatik der Universitat St. Gallen, Schweiz, betreut. Zum Stellenwert von ECC vgl. Muther,
A./ Osterle, H. (1998).

13 Auch im stationaren 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, daf? nach Erreichen bestimmter (auch kumulierter) Umsétze oder gutgeschriebener
Punkte attraktive Pramien winken (z.B. bei Lufthansa Miles&More), oder daf? allein Karteninhaber in den
Genuf} von Rabatten kommen. Eine vollstandige Erfassung aller Kunden mit der Mdglichkeit, sofort auf
Kundenwtiinsche zu reagieren, ist aber nur beim Teleshopping mdglich.
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ertffnet dem Handel in Verbindung mit den elektronischen Medien vdllig neue Perspektiven
der schnellen und preisgunstigen Kundenansprache, und dies, wahrend der Kunde noch online
ist. Hierzu missen auf Verkauferseite Software-Losungen vorhanden sein, die getatigte Kaufe
mit solchen Produkten verkniupfen, die mit diesen Kaufen in enger Beziehung (komplementér)
stehen, und die in der Lage sind, dann kundenindividuelle Angebote (per eMail, per
datenbankgestutzter, kundenindividueller Web-Seiten-Generierung, per Channel-Techniken) zu

erstellen.

Interessant sind die beim Teleshop-Vertrieb gewonnenen Daten auch im Hinblick auf ihre
weitere Auswertung fir die Optimierung des Sortiments, auch in den klassischen
Vertriebswegen, da dort die VerknUpfung zwischen gekauftem Produkt und Kaufer i.A. nicht
gegeben ist. Da mehr und bessere Informationen tber die Kunden vorhanden sind, kénnen die
Kundendaten in Data Marts oder Data Warehouses gespeichert werden, und mit Data-
Warehouse-Analysesystemen fur Marketing- und andere Zwecke hin ausgewertet werden (z.B.
Sortimentsergdnzung 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.), &hnlich wie dies ja im

Versandhandel oder der klassischen Marktforschung ebenfalls geschieht.

Eine weitere Zielsetzung, die durch den Ausbau des elektronischen Vertriebsweges erreicht
werden soll, ist Erhohung der Reichweite und Vergrof3erung des Kundenpotential durch das
Internet. Um dieses Potential, das sich durch die bald verfligbare einheitiche EURO-Wahrung
noch vergrofRern wird, ausschopfen zu kénnen, muld das Store-Layout multilingual ausgelegt

und auf verschiedene Kulturkreise hin ausgelegt werden.

Elektronische Netze bieten auch Mdglichkeiten der verbesserten Informationsbereitstellung fur
den Kunden. Dies kann z.B. durch Tracking-Systeme fur die Logistikkette geschehen, mit denen
der Bearbeitungsstand des Auftrags bis hin zur Angabe, wo sich das in Lieferung befindliche
Produkt derzeit befindet, abgefragt werden kann, oder durch Systeme, mit denen er seine

Konten beim Versender abfragen kann.
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Einige der genannten Dienste werden auch heute schon vom fortschrittlichen station&ren und
Versandhandel oder den Logistikunternehmen eingesetzt. lhre Beherrschung bietet eine gute
Voraussetzung, sich auch im neuen Vertriebsweg Teleshopping erfolgreich am Markt

behaupten zu kdnnen.

Manche Interviewpartner erwarten, dafld sich der Einzelhandel vor dem Hintergrund der neu
entstehenden  elektronischen  Markte auf seine  Kernkompetenz, némlich der
Sortimentszusammenstellung, zurickbesinnen wird. Damit wirden nicht nur Elemente der
Wertschopfungskette, die spezifisch mit Teleshopping verknipft sind, zur Disposition stehen,
sondern auch andere Bereiche (z.B. Logistik), in denen Handelshauser bisher tatig sind. Um in
den sich neu entwickelnden elektronischen Markten bestehen zu kdnnen, sind auf jeden Fall
eine ganze Reihe von Dienstleistungen gefordert (siehe oben), die der Einzelhandel nicht
beherrscht, die aber sehr wohl vom Grof3handel und anderen, neuen Intermediaren erbracht

werden konnen.

Die Chance des GroRRhandels (oder mdoglicher 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 verschiedene
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 Grof3handel ist nach Expertenmeinung eine sehr wahrscheinliche
Entwicklung. In bezug auf die Chancen der Telekommunikationsanbieter wurde auch von
deutschen Experten die Meinung vertreten, dall diese sich auf ihre Kernkompetenz
(Carrierdienste) und verwandte Gebiete (z.B. das Zurverfligungstellen leistungsfahiger Internet
Services) besinnen sollten. Unter Umstanden sind auch die Kenntnisse, uber die manche
Telekommunikationsanbieter tber ihre proprietaren 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 besetzen zu kénnen.
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33 Sicherheit und Zuverliissigkeit

3.3.1 Vertrauenswiirdigkeit der Geschiftspartner

Die groRe Zahl anonymer Verkaufer im Internet wird auch in Deutschland als ein Faktor
gesehen, der bei der Ausfuhrung der Bestellung besonders stark berlcksichtigt werden sollte,
um beim Kunden Uberhaupt erst Vertrauen in die Funktionsfahigkeit des Teleshopping zu
wecken. Man kann davon ausgehen, daf3 mehr als die Hélfte der Angebote im Internet serios ist,
hier also keine Probleme mit der Existenz und Identitéat des Anbieters oder der Seriositat des
Angebots bestehen. Dennoch kommt der Zuverlassigkeit bei der Geschéftsabwicklung ein hoher
Stellenwert zu, da der Kunde nicht weil3, ob seine Bestellung tatsachlich ausgefihrt wird.
Schlechte Erfahrungen mit Microsoft Helpdesks pragten hier die Einstellung der Kunden, und
sie werden leicht auf andere Anbieter Ubertragen. Daher gibt es auch erste Ansatze zum Rating
von Angeboten im Internet. Die Zuverlassigkeit der Lieferung kann generell als gut bezeichnet
werden, allerdings kommt es zu Verzogerungen beim Lieferzeitpunkt, die Kunden,
insbesondere beim ersten Kauf, leicht unruhig werden lassen. Sogenannte Lockvogelangebote
bilden kein strukturelles Problem; sie unterscheiden sich nicht grundsatzlich von
Sonderangeboten im traditionellen Handel, bei denen der Kunde bereits gelernt hat, einen

tatsachlichen Vorteil von einem scheinbaren zu unterscheiden.

3.3.2 Vermeidung von Mifibrauch 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 eingeraumt wird, dafl3 die
Sicherheit des Datenflusses insbesondere international noch nicht zufriedenstellend geldst ist.
Datenschutz ist dennoch ein wichtiges Thema, weil er ein Einstiegshindernis fur potentielle
Teleshopping-Kunden sein kann. Weitere Probleme, deren Bedeutung Uber die Auswirkungen
zur Akzeptanz des Netzes als Einkaufskanal hinausgehen, ergeben sich aus dem hier wie in den

USA vorhandenen Anspruch des Staates, auf alle Verschlisselungssysteme Zugriff zu haben.
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Wahrend die Mehrheit der Experten die Regelung von Datenschutzfragen beim Gesetzgeber
angesiedelt sieht, sehen einige vielversprechendere Ansatze in Initiativen, die eine freiwillige
Selbstkontrolle praktizieren. Um Vertrauen zu erzeugen, ist eine Offenlegung aller Vorgéange
wichtig, in denen personenbezogene Daten verwendet werden. Entsprechende Verfahren zur
effektiven Information der Kunden und zur Sicherung ihres informationellen
Selbstbestimmungsrechtes sind hier noch nicht weit fortgeschritten. Auch Modelle zur
effektiven Nutzung von Kundendaten fiir ein innovatives Marketing unter Berticksichtigung des

Datenschutzes werden noch wenig diskutiert.

Es wird betont, dal’ die Sicherheit der Systeme im wesentlichen in einer vertrauenswirdigen
Infrastruktur liegt. Daher werden zunachst allgemeine Losungen benétigt, da ein Anbieter
alleine zwar seinen Umgang mit Kundendaten kontrolliert, aber nicht die Netzsicherheit

Ein weiteres Problem ist die Verunsicherung, die mit den Mdglichkeiten 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 dienen,
festzuhalten, was der jeweilige Kunde wie oft und wann gekauft hat. Diese Information 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
grundsatzlich wegen Sicherheitsbedenken, oder auch Verunsicherung ab. Dadurch gehen viele
Maglichkeiten der individuellen Kundenansprache, und damit des neuen Mediums, verloren.
Viele Shopping-Losungen bertcksichtigen die negative Einstellung vieler Kunden zu Cookies
nicht genigend, und versuchen - obwohl der Kunde beim ersten Kontakt das Cookie
zurickgewiesen hat - wahrend der Session bei jeder Eingabe des Kunden neue Cookies zu
plazieren. Dieser Vorgang ist fur den Kunden extrem lastig und mindert das Einkaufsvergntigen
stark:*

Sobald fremde Daten oder Anwendungen auf den Rechner des Konsumenten heruntergeladen
werden, tritt diese Unsicherheit auf. Beispielsweise wenn dem Kunden zur Abwicklung von
Zahlungsvorgangen (wie es z.B. bei bestimmten Zahlungssystemen vorgesehen ist) eine digitale

Geldborse in Form eines JAVA-Applets Uber das Internet geschickt wird. Ein derartiges Applet

1 Vgl. z.B. die Teleshopping-Lasng von Nestlé (Schweiz) unter hitpwiw.easyshop.ch
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ist ein Programm, das spater auf dem Rechner des Kunden ausgefuhrt wird. JAVA-
Anwendungen mussen jedoch vom Kunden freigeschaltet werden, und nicht jeder mochte - oder
kann - seinen Browser so umkonfigurieren, daf® in Zukunft nur noch das Laden

vertrauenswiurdiger JAVA-Applets von zertifizierten Web-Servern aus dem Netz erlaubt ist.

Die Kunden miften sicher sein koénnen, dal3 die Teleshopping-Anwendung die auf ihrem
Rechner vorhandenen Daten unversehrt laf3t und nicht Uber das Netz kopiert und anderen
zuganglich macht. Die Komplexitat des Einrichtens entsprechender sicherer Umgebungen auf
den Rechnern ist jedoch derzeit noch zu hoch. Dabei geht es nicht darum, den Rechner
vollstandig abzuschirmen, sondern um die Offnung des Rechners nur fir ausgewahlte
Applikationen vertrauenswaurdiger 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 vielfaltigen
Konfigurationsmdglichkeiten. Oft lassen deshalb Kunden ihre Rechner ungeschitzt und
betreiben Teleshopping womoglich nur mit Anbietern, die sie fur vertrauenswirdig halten. Dies
beglnstigt dann wieder bekannte Markennamen, und benachteiligt kleine, neu in den Markt

eintretende unbekannte Anbieter.

Im deutschen Versandhandel existieren eingespielte Zahlungsverfahren. Dort ist es ublich, dal3
die erste Bestellung per Nachnahme bezahlt wird, weitere Bestellungen per Rechnung.
Nachnahmen sind jedoch riucklaufig, stattdessen gewinnen Lastschriftverfahren an Boden, bei
denen Betrage (iber die Scheckkarte direkt vom Konto des Kunden abgebuchtWerden
Demgegentber werden Kreditkarten noch kaum eingesetzt. Auch hier gilt, wie in den USA, daf3
die Kunden zdgern, ihre Kreditkartennummern Uber das Netz bekanntzugeben, obwohl nach
Meinung von Experten das Risiko nicht groRer ist als bei Ubermittiung durchs Telefon. Durch
die Installierung von Systemen, die die Verwendung von Kreditkarten fiir Teleshopping sicherer
machen, konnten Angste beim Konsumenten abgebaut werden. Insgesamt wird damit gerechnet,
dal3 sich mit wachsender Erfahrung mit Teleshopping auch das Vertrauen der Kunden in die

Zuverlassigkeit der Systeme einstellen wird.

s Dies entspricht dem in anderen Landern verbreiteten Debit Card-Verfahren.
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Man sieht neben den bereits gut eingefihrten Zahlungssystemen und neben der Kreditkarte
einen Bedarf fur die Abwicklung kleinster Zahlungen (micropayments) sowie fur digital

vertriebene Produkte. Ein wichtiger Faktor scheint die Anonymitéat zu sein, die Uber e-cash und
Guthabenverfahren leichter zu realisieren ist als bei Kreditkarten. Als einfache Losung kénnen
Zahlungssysteme gelten, die sofortige Umbuchungen erméglichen, etwa elektronisches Geld,
das auf Karten gespeichert ist, die Uber ein Lesegerat am Computer belastet werden. Die
Deutsche Bank investiert zur Zeit in ein e-cash-System, das die Anforderungen an elektronische

Wahrungen erflllen soll.

Zudem bestehen bereits erfolgreiche Ansétze fur die Handhabung von kleinsten Zahlungen. Es
handelt sich dabei um Dienstleistungen, die proprietare Online-Dienste wie T-Online anbieten,
bei denen die Mdglichkeit besteht, die Kosten des Zugriffs auf Informationen etc. zusammen
mit der Telefonrechnung zu begleichen. Diese Lésung genlgt auch der fur wichtige
Geschaftsfelder (z.B. pornographische Angebote) notwendigen Bedingung, dafl3 der Kunde
gegeniber 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 angefuhrt, diese stellten ein zu teures
Zahlungsmittel dar. Fir die Marktentwicklung im Teleshopping sei es aber unumganglich, die
Transaktionskosten im Zahlungsvorgang niedrig zu halten. Mit alternativen Systemen kénnten
hier erhebliche Kostensenkungen erreicht werden. Zudem béten funktionierende micropayment
-Systeme einen Anreiz fur 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 umstandliche
Verfahren verzogert wird. Es existieren, ahnlich wie in den USA Konzepte und Prototypen, aber
keine allgemein akzeptierten Standards. Die befragten Experten halten das Angebot an
Sicherheitskonzepten fir zu undbersichtlich und kompliziert und damit fiir noch nicht marktreif.

Die Techniklastigkeit der vorgeschlagenen Losungen fuhrt dazu, dal3 Komponenten fehlen, die

95



Systeme mit Modellen der Abwicklung von Handelsgeschéften nicht kompatibel und daher
nicht reibungslos in bestehende Ablaufe zu integrieren sind. Offensichtlich wird auch die
Fahigkeit der Endkunden u(berschatzt, die angebotene Sicherheitssoftware erfolgreich zu
bedienen. Es wird vermutet, dal3 die wenigsten Internetnutzer in der Lage sein dirften, etwa ein
SET-Programm auf ihrem PC einzurichten. Es ist zu vermuten, dal3 sich die schleppende
Diskussion um die Installierung sicherer Teleshopping-Systeme zur Zeit negativ auf die
Marktentwicklung auswirkt, da sie den Kunden suggeriert, hier lagen schier unlésbare Probleme

Vvor.

In diesem Bereich wird sich in nachster Zukunft die Arbeitsteilung zwischen den Akteuren
herausbilden. Neben Banken, die ein Interesse an Zahlungssystemen und Software fir sichere
Ubertragungsformen haben, scheinen hier Netzbetreiber, aber auch Firmen, die auf die
Zertifizierung von Telekommunikationsgeraten oder auf die Erstellung komplexer
Softwareprogramme spezialisiert sind, als Anbieter pradestiniert. Impulse werden vom
business-to-business-Bereich auf den Teleshopping-Bereich tbergehen, da dort ebenfalls ein

grol3es Interesse an sicheren Transaktionen besteht.

Gleichwohl wird gesehen, daf in Deutschland Kreditkartenzahlungen keine hohe Akzeptanz
haben. Dies liegt - wie manche Zahlungsexperten meinen - nicht nur an den verunsicherten
Kunden, die ihre Kreditkartennummer nicht dem Internet anvertrauen wollen, sondern vor allem
am Handel, der nicht bereit ist, die hohen Kreditkartengeblhren zu tragen und deshalb

Alternativen vorsieht.

34 Entwicklung des Marktes

Hemmmnisse fiir die Entwicklung des Teleshopping

Ein weiterer Faktor, der die Entwicklung des Teleshopping-Marktes behindert, ist die
Gebuhrenbelastung fur die Internetteilnehmer. Nutzungsabhéngige Gebiuhren sowohl flr
Internetanschliisse als auch fir die Telefonleitung zwingen die Kunden, sparsam mit der Zeit im
Netz umzugehen. Es kann zwar davon ausgegangen werden, dal} die Existenz

nutzungsabhangiger Gebuhren in Deutschland vom Verbraucher weitgehend akzeptiert ist, das
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Verhalten am Computer wird jedoch durch die Zeitsensibilitit der Kosten entscheidend
beeinflult und die weitere Diffusion von Netzanschliissen behindert. Auch das Gebiihrenniveau
gilt absolut gesehen als zu hoch. So werden die Gebuhren fur T-Online von mehreren Experten
als der gebotenen Leistung nicht angemessen angesehen. Hinzu kommen die oft sehr langen
Wartezeiten beim Bildaufbau und Laden der Informationen, die neben dem demotivierenden
Effekt des Ausharrens vor dem Computer das Problem der Kosten des Suchens verstarken. Die
Unzulénglichkeit der verfigbaren Suchmaschinen fiihrt zu planlosem Herumsurfen, das

Frustration erzeugt und wiederum die Gebuhren in die Hohe treibt.

Noch fehlt potentiellen Kunden das Vertrauen in die Funktionsweise des Teleshopping. Die
Authentizitdt des Anbieter spielt dabei eine Rolle, ebenso wie die Gewil3heit, dald elektronisch
Ubermittelte Bestellungen tatséachlich ausgefiihrt werden. Solche Einstiegshemmnisse sind nur
durch positive Erfahrungen zu dberwinden. Es dirfte aber in Deutschland schwerer sein,
Kunden zum "ersten Einkauf' zu bewegen, als in den USA. Hierbei kénnten etwa

Sonderaktionen mit besonders giinstigen Angeboten helfen.

Generell ist die Zahlungsbereitschaft der Konsumenten fur Informationen (aul3er fir
pornographische Angebote) noch gering. Nur langsam lassen sich Uber kleine Betrage fur
einzelne Seiten kostenpflichtige Informationsangebote lancieren. Daher wird es fur eine Weile
notwendig sein, Informationen auch kostenlos zur Verfigung zu stellen, um den Markt in

Schwung zu bringen.

Fur viele potentielle Nutzer sind Datenschutzprobleme ein Grund, sich zunachst zurickhaltend
zu verhalten. Anders als in den USA wird Uber die Bedenken nicht nach einem Prozel3 des
Diskutierens und Abwéagens hinweggegangen, sondern sie fihren 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 deutsche
Kunden hier eher belastigt, argern sich Uber die fur den Aufbau einer Seite, die hauptsachlich
Werbung enthélt, verschwendete Zeit. Diese Werbeflut suggeriert au3erdem, dald es bei der

Nutzung von Teleshopping-Angeboten eben auch wesentlich darum geht, Kundendaten gezielt
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fur Werbung nutzen zu kénnen. Es gilt aber auch, daf3 Datenschutzbedenken umso leichter in

den Hintergrund treten, je attraktiver die Angebote sind.

Auch die nicht eindeutigen Léschungsvorschriften des Multimedia-Gesetzes helfen hier kaum
weiter. Daher wird von einigen Experten vorgeschlagen, vor der Transaktion verbindliche
Auskinfte Uber die Verwendung der Daten zu geben und die Umsetzung dieser

Selbstverpflichtungen durch Wirtschaftsprifer kontrollieren zu lassen.

Ungeklarte Regulierungsfragen wirken sich zur Zeit noch lahmend auf Teleshopping aus, da die
Anbieter furchten, durch gesetzliche Bestimmungen Uber Daten- und Verbraucherschutz
wesentlich komplexere Systeme aufbauen zu missen und dadurch mit erheblich hdheren Kosten
konfrontiert zu sein, als gegenwartig absehbar ist. Insbesondere firchtet man, daf? durch die
europaische Fernabsatzrichtlinie unabwégbare Risiken fur die Handler im Teleshopping

entsteheh®.

Es sollte nicht davon ausgegangen werden, dal3 die ndchste Generation quasi automatisch in die
Netznutzung einsteigt. Viele Jugendliche scheinen erst an der Universitat Computernetze
kennenzulernen und interessieren sich auch nicht Uber das absolut notwendige Mal3 hinaus
daflr. Eine bessere Vorbereitung durch die Schulen konnte die Diffusion von netzbasierten
Dienstleistungen beschleunigen. Hier konnten Netzwerkcomputer hilfreich sein, die einen
billigeren 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 aus
beruflichen Grinden, neue Technik anzueignen. Daher wird auch oft vorschnell davon
ausgegangen, dal3 bei alteren Menschen wenig Fahigkeit und Neigung bestehe, sich der
Computerwelt zu 6ffnen. Hemmend wirkt sich ebenfalls aus, daf’ der Staat in seinen eigenen
Institutionen keine Vorbildfunktion Gbernimmt und etwa flachendeckend elektronische
Kommunikation fiir seine Transaktionen nutzt. Es ist davon auszugehen, dal3 das Niveau der
Online-Nutzung in Deutschland selbst bei beachtlichen Aufholeffekten noch fir lange Zeit

hinter dem amerikanischen zuriickbleiben wird.

e Zur Fernabsatzrichtlinie siehe Kommission der Europaischen Gemeinschaften (1997).
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Handler schatzen oft Aufwand und Kosten, die mit einer erfolgreichen Prasentation der
Angebote im Internet verbunden sind, falsch ein. Die Bedeutung einer standigen Aktualisierung
der Webseite und der negative Effekt von veralteten Informationen werden ebenso unterschétzt
wie die Kosten der Aktualisierung. So aktualisieren 35% der Unternehmen, die im Internet
prasent sind, ihre Webseite nur unregelméRig, lediglich 18% filhren tagliche Updaté¥.durch
Die Moglichkeiten des interaktiven Mediums, individuelle Kundenansprache und umfassende
Problemlésung in wenigen Schritten unter Einbeziehung vielfaltiger Informationen 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 fur mangelnde Bertcksichtigung der Andersartigkeit des Teleshopping gegenuber
herkémmlichen Einzelhandelskonzepten ist auch in Deutschland das Scheitern der Shopping
Mall-Konzepte. Thematische Malls, denen von Experten bessere Chancen eingerdumt werden,

entwickeln sich aber nur langsam.

Anbieter, die Technikkompetenz besitzen und auf dieser Grundlage Teleshopping anbieten,
scheitern oft an fehlenden Marketingkenntnissen. Anbieter, die aus dem Handelsgeschéaft
stammen, wie etwa Versandhauser, sind dagegen schnell in der Lage, sich das neue Medium

anzueignen und machen auch heute schon beachtliche Umsatze im Teleshopping-Geschatt.

Aus Sicht der deutschen Anbieter gelten fir electronic commerce insgesamt folgende
Hemmnisse als besonders gravietéhdDie Tatsache, daR die kritische Masse unter den
Geschéftspartnern nicht erreicht wurde, elektronische Geschéftsabwicklung also noch nicht
allgemein ubliche Praxis ist, wird als grétes Hindernis fur die Marktentwicklung gesehen.
"Regulatorische Defizite" gelten ebenfalls als entscheidende Hurde, weil beispielsweise noch

keine giiltigen elektronischen Unterschriften geleistet werden kdfthttangelnde Sicherheit

1w Schoder (1998).
18 Siehe Computerzeitung, Das Web verspricht ein dickes Geschéft, Donnerstag, 19.Méarz 1998, S.1. Der
Artikel beruft sich auf die von Schoder durchgefiihrte Befragung9ibéi Fihungskraften deutscher
Unternehmen.

19 Fir den Teleshopping-Bereich wird der digitalen Signatur von der Mehrheit unserer Interviewpartner keine
besondere Relevanz zugesprochen.
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und das Fehlen der Beweisharkeit von Online-Transaktionen werden ebenfalls als Hemmnis

genannt.

Attraktivitdt fiir Konsumenten und Anbieter

Faktoren, die Konsumenten anregen, im Internet nach Einkaufsmdglichkeiten zu suchen, liegen,
ahnlich wie in den USA in der bequemen Nutzung, aber auch im Unterhaltungswert, der durch
die Interaktivitat gegeben ist, etwa bei der Konfiguration des gewunschten Autos. Bessere
Darstellungsformen, die einerseits durch hohere Professionalitat in der Prasentation der
Angebote durch die Handler, andererseits durch die Weiterentwicklung der Technik erreicht
werden koénnen, erhdhen die Attraktivitat fir die Kunden. Die Geschwindigkeit, mit der die
Transaktion zum Abschlul® kommt, scheint fur Teleshopping besonders wichtig zu sein. Zum
einen wird das Vertrauen der Konsumenten in die Zuverlassigkeit des Anbieters gestarkt, wenn
die Lieferung zulgig erfolgt, zum andern zeigen Untersuchungen, daf} die Wahrscheinlichkeit,
dall Waren zurlickgesandt werden, mit jedem Tag der bis zur Lieferung vergeht, signifikant

ansteigt.

Ansonsten gilt jedoch, dal’ die Konsumenten nur langsam ihr Verhalten andern und traditionell
den Einkaufsbummel als Erlebnis schatzen. Bei Gutern, die eine hohe Informationskomponente
besitzen und elektronisch Ubertragbar sind, wird sich das schneller andern als bei anderen. Fir
eine Reihe von Kunden wird die 24-Stunden-Verfugbarkeit im Teleshopping einen wichtigen

Anreiz darstellen.

Preise scheinen auch hier nicht die entscheidende Komponente beim Teleshopping zu sein.
Preisaufschlage, etwa fiir Lottoscheine, werden in Kauf genommen; bei anderen Gutern wird
mehr gezahlt, wenn ein zusatzlicher Service (z.B. mehr Produktinformation) geboten wird. Die
Suche nach dem jeweils preisglinstigsten Angebot spielt zwar auch fir einige Warengruppen,
etwa Flugtickets eine Rolle, fir den Kunden ist es jedoch eher schwierig, tatsachlich
Preisvergleiche vorzunehmen und an die billigste Offerte heranzukommen. Dabei besteht die
Gefahr eines "information overload", einer Informationsfille, die nur noch Verwirrung stiftet
und nicht mehr effizient als Entscheidungshilfe genutzt werden kann. Hier ist es fir den Kunden

unter Umsténden wichtiger, schnell an ein gesuchtes Produkt herangefuhrt zu werden, das
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genau seinen Vorstellungen entspricht oder ihnen flexibel angepal3t werden kann, als die
GewilRheit zu haben, das billigste Angebot zu erhalten. Konsumenten scheinen aber kaum bereit
zu sein, fur Agenten und Suchmaschinen zu zahlen, die sie in der Navigation durchs Netz

unterstiitzen konnten.

Ausschlaggebend fur die Handler bei der Entscheidung fir ein Internet-Engagement sind der
direkte Zugang zum Kunden sowie die Aussicht, Vertriebskosten zu sparen. Eine Erh6hung des
Umsatzes wird angestrebt; dies soll erreicht werden, indem durch Zusammenarbeit mit der
Industrie Netzeffekte zur Bildung von Werbe-Communities und zur Erhdéhung der
Kundenzufriedenheit eingesetzt werden. Dabei wird im wesentlichen an den deutschen und
noch nicht an den internationalen Markt gedacht. Die Kosten der Einrichtung eines
Teleshopping-Systems liegen im Vergleich um ein Vielfaches niedriger als die Er6ffnung von
Laden an vielen Standorten. Dieser Aspekt scheint fur viele Handler ein wesentlicher Teil der

Attraktivitat von Teleshopping zu sein.

Die Verfugbarkeit von Kundeninformationen ist zwar eine interessante Option, weil hier die
Kernkompetenz des Handels, namlich die Sortimentszusammenstellung, nach Kunden-
segmenten optimiert werden kann. Dennoch spielt sie zur Zeit fur die Motivation der Handler,
Teleshopping anzubieten, eine eher geringe Rolle. Sollte sich der Handel tber elektronische
Netze zlgig entwickeln, kdnnten Engpasse im Versandsystem auftreten. Auch in Deutschland
sind Demonstrationseffekte fur die Strategien der Handler wichtig. Da der Einstieg zunachst
relativ hohe Investitionen verursacht und Ruckflisse in Form geringerer Vertriebskosten und
hoherer Umsétze erst spater zu erwarten sind, gilt kurzfristig oft, dal3 der Einstieg in
Teleshopping durch das Vorbild anderer Unternehmen motiviert ist. Dabei spielt auch der
Imagegewinn eine Rolle. Immerhin erwarten tUber 86% der Unternehmen, daf} sie durch den
Einstieg in electronic commerce sich als "technologisch aufgeschlossenes Unternehmen
prasentieren konnel®. Diese Aufgeschlossenheit wird aber zunachst hauptsachlich im
business-to-business-Bereich demonstriert und beschrankt sich im Konsumentenbereich auf die

Bereitstellung einer Homepage.

120 Schoder (1998).
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Neuere Studien weisen jedoch daraufhin, daf’ die Motivation der Unternehmer zunehmend auf
das Abwickeln profitabler Geschéafte und weniger auf das "Dabeisein" gericlftet Hier
volizieht sich  offenbar eine Entwicklung zur stabileren Verankerung der

Unternehmensinitiativen im Teleshopping-Maftkt

3.5  Forderung des Teleshopping

Verbesserung der Effizienz der Netznutzung

Im Zuge des Zusammenwachsens von Multimediadiensten Telefon und TV wird es viele

unterschiedliche Mdoglichkeiten geben, neue, verbesserte Losungen fur die Kommunikation
zwischen Anbieter und Konsument uber alternative Netzinfrastrukturen zu entwickeln. Es muf3
abgesichert werden, daf3 hier der Wettbewerb um ginstigere Lésungen nicht durch Marktmacht,
die durch die faktische Kontrolle Uber grofe Teile der Verteilnetze (Telefonnetz,

Breitbandkabelnetz) durch einen Wettbewerber in Deutschland gegeben ist, behindert wird.

Verbesserung des Informationsstands und Erhohung der Medienkompetenz durch staatliche
Fordermafinahmen bei dem KMU

In Deutschland geht es zuerst einmal darum, Teleshopping als zukiinftig bedeutende
Vertriebsform in das Bewul3tsein der Hersteller, des Handels und der Konsumenten zu heben
und sie dazu zu bringen, diese Vertriebsform als Verkaufer anzubieten und als Konsument zu

nutzen.

In mehreren Pilotprojekten wird der Einsatz von Multimedia-Technik in KMU mit 6ffentlichen
Geldern gefordert. Eine gezielte Unterstiitzung von electronic commerce und Teleshopping gibt
es dagegen nicht. Gleichwohl wird von Seiten der Bundesregierung versucht, den Aufbau einer
Beratungsinfrastruktur fur die kleinen und mittleren Unternehmen im Hinblick auf die Nutzung

von Internet und anderer elektronischer Netze fiir geschéftliche Zwecke durch eine

121 Siehe Computerzeitung, 19. Mérz 1998.
122 Vgl. Schoder (1998).

102



Anschubfinanzierung zu fordern. Im Rahmen des Programms ,Information als Rohstoff fur
Innovation* unterstitzt das BMWi ab 1998 fur drei Jahre den Aufbau eines Netzes von bis zu
15 regionalen Kompetenzzentren fiir den elektronischen GeschéftsVeri@ier Fordersumme

pro Kompetenzzentrum ist auf DM 180.000,-- jahrlich beschrankt, ein aus Sicht befragter
Experten sehr geringer Betrag. Die Kompetenzzentren sollen Beratung zu vielerlei Aspekten
des Elektronischen Geschaftsverkehrs (technische, wirtschaftliche und rechtliche Fragen,
Bereitstellung von ,Best Practice“-Losungen, Bindelung von Anbieteraktivitdten in
Elektronischen Marktplatzen etc.) im Internet und anderer elektronischer Netze leisten und

haben damit auch fur Teleshopping-Aktivitdten eine gewisse Bedeutung.

Ausrdumen von Sicherheitsrisiken

Diskussionen um Sicherheitsdefizite, sei es durch technische Mangel (z.B. Hackerproblematik)
oder durch den Anspruch des Staates, sich bei Bedarf Zugang zu jeder Art elektronischer
Information beschaffen zu koénnen (Schlusselhinterlegung) finden in der deutschen
Offentlichkeit hohe Aufmerksamkeit und verunsichern potentielle Kunden, unabhangig davon,

ob die Problematik sie selbst betrifft.

Ein nicht geringer Teil der Sicherheitsrisiken kdnnte nach der Meinung von Interviewpartnern
dadurch ausgeschlossen werden, indem die Systeme einfach gehalten werden, also
Uberforderungen des Benutzers vermieden und dadurch weniger Fehlbedienungen vorkommen.
Eine Uberforderung eines Benutzers kann schon darin liegen, dal? er mehrere PaBworter oder
Zugangskennungen verwalten muf3 mit der Folge, dal3 er sie irgendwo aufschreibt, und sie
dadurch in falsche Hande gelangen konnen. Das Prinzip ,Einfachheit® scheint nach
Expertenmeinung auf kaum eines der jetzt diskutierten ,sicheren” Zahlungssysteme 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.

Das Interesse der professionellen Teleshopping-Akteure an der Implementierung hoherer

Sicherheitsstandards konnte u.U. auch dadurch befordert werden, daf3 grundsétzlich nicht der

123 Vgl. BMWi (1997)
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Kunde, sondern der fur die jeweiligen Transaktionen technisch zustdndige Provider die

Beweislast flir das sichere Funktionieren seines Systems auferlegt bekommit.

Bessere Ausstattung mit Hard- und Software

Wichtige Impulse fir die Verbreitung des Teleshopping wirde durch die bessere Ausstattung
der Haushalte mit mehr und qualitativ hdherwertigen Endgeréten erreicht werden. Gegenwartig
gibt es zu wenig PCs, die aulRerdem oft alteren Baujahren angehoéren, und zu schlechte und zu
kleine  Bildschirme mit zu geringer Auflésung. Mehr und  schnellere
Kommunikationsschnittstellen (ISDN anstelle von Modem), bessere und vor allem einfachere
Betriebssysteme und bessere Browser kénnten sich weiterhin positiv auswirken. Es wurde das
Problem angesprochen, dafld die Browserentwicklung schnell voranschreitet und deshalb die
Webserver verschiedene Browsertypen mit deren Browsergenerationen, die jeweils
unterschiedliche HTML-, JAVASCRIPT- und JAVA-Varianten implementiert haben, bedienen
mussen. Hinzu kommen Defizite bei den Browsern, die durch Plug-Ins oder Active-X-
Komponenten (wie der Acrobat Reader fur das Darstellen bestimmter Dokumentenformate,
andere zum Abspielen von Videosequenzen, wieder andere fir die Inanspruchnahme von
Telnet-Diensten) ausgeglichen werden mussen. Die Komponenten sind aber oft nicht
vorhanden, und da sie aus dem Netz geladen werden missen und oft mehrere Megabyte
umfassen, bendtigen sie gerade bei Systemen mit Modem folglich extrem lange
Downloadzeiten. Nichttechniker sind mit solchen Installationsaufgaben meist Uberfordert,
weshalb viele unzureichend ausgestattete und veraltete Browserversionen auf den Home-PC

installiert sind.

All diese Defizite auf den Kundenseite fiihren dazu, daf’ die Gestaltung des Angebots zum einen
sehr teuer wird, da vielerlei technische Umgebungen beim Kunden beriicksichtigt werden
mussen, oder dal’ aus Grinden der Reichweite nur einfachste Web-Designs verwendet werden,
die auch auf bescheiden ausgestatteten, veralteten Hard- und Software-Umgebungen lauffahig
sind. Solche wenig attraktiven Systeme sind aber dann nicht in der Lage, Kunden ein
interessantes Einkaufserlebnis zu vermitteln, da alle graphischen Elemente auf ein Mindestmal}
reduziert sind. Aber dort, wo man die Shop-Umgebung qualitativ hochwertig gestaltet, sind nur

wenige Power-User in der Lage, das Angebot auch wahrzunehmen.
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3.6  Marktwirkungen

Anbieterseite

Nach Meinung der meisten befragten Experten wird der Einzelhandel in Deutschland durch
Teleshopping nicht in seiner Intermediarsfunktion in Frage gestellt werden. Wohl aber der
Grol3handel. Dies ist aber eine Entwicklung, die nicht auf das Heraufkommen der neuen
Vertriebsform zuriickzufiihren ist. Seit langerem schon geht die Bedeutung des Grof3handels
zurick, mindestens im selben Mal3, wie die Macht der Einzelhandler zugenommen hat. Die
Grunde hierfur sind nicht Thema dieser Studie und mussen hier nicht im Detail dargestellt
werden. Generell sind die Konzentrationstendenzen im Handel das ausschlaggebende Moment
dafur, dafl3 der Einzelhandel mehr und mehr dazu in der Lage war, direkt mit den Produzenten
zu verhandeln, die Grol3h&ndlerstufe jedoch an Bedeutung verloren hat, da sie umgangen
wird'®*, Teleshopping wird diesen ProzeR noch beschleunigen, so daR sich die GroRhandler
schnell umorientieren missen, wenn sie nicht vom Markt verschwinden wollen. Es wird
Verschiebungen innerhalb des Handels geben, da, wie schon erwahnt, der Anteil der
Homeshopping-Varianten am Handelsumsatz bis 2010 auf knapp unter 16% ansteigen soll.
Und das waren gegenuber 1996 Zuwachse in einer GrolRenordnung um mehr als 50 Mrd. DM.
Gleichzeitig wird fur moglich gehalten, dal3 dann bis zu 10% vom Handelsumsatz auf

Teleshopping entfallen wird (vgl. Kap. 3.1.2).

Nach Meinung der Experten wird es auch Einzelhandler geben, die durch die neue Entwicklung
gefahrdet werden. Kein Tante-Emma-Laden wird aber nur deshalb Konkurs machen, weil er
nicht im Internet vertreten ist. Im grof3en und ganzen wird erwartet, daf® der Einzelhandel in
seiner Sortimentkompetenz (was will der Kunde, wie bieten wir es ihm an) nicht ersetzt werden
kann. Bisher ist der Direktvertrieb durch Produzenten Uber das Internet auf Nischen (z.B.
Computer-Eigenmarken wie DELL, TRANSTEC) beschrankt. Bucher werden z.B. wohl Uber

das Internet vertrieben, jedoch nicht von den Verlagen oder Grossisten direkt, sondern durch
spezialisierte Buchhandler wie ABC-Blcherdienst oder Lehmanns. Fur Lehmanns ist

Teleshopping aber nur einer von mehreren Vertriebskanalen.

124 Vgl. Hurth (1997).
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Die befragten Experten erwarten, dal’3 die gro3en Handelshduser spatestens dann, wenn der
Direktvertrieb an Bedeutung gewinnen sollte, diese neue Vertriebsform offensiv annehmen und
auch besetzen werden. Fur manche Handler, die den Trend hin zu Teleshopping zu spéat
wahrnehmen, dirfte es aber dann zu spat sein, da traditionelle Vertriebsmodelle
Marktanteilsverluste hinnehmen mussen. Die mover missen dann mit ihrer beschrankten
Kompetenz auf einem enger gewordenen Markt gegen erstarkte Mitbewerber antreten, die

zusatzliche Marktanteile durch Teleshopping gewonnen haben.

Einigkeit besteht dariber, da3 der Handel umso gréRere Chancen hat, Vertriebswege-Shifts
positiv zu bewaltigen, je friher er die neue Vertriebsform annimmt. Insofern wird das Lehrgeld,

das manche Handelshauser (wie z.B. Karstadt mit my-world) zahlen, als gute Investition

angesehen, um Erfahrungen mit dem neuen Medium zu machen, die Vertriebstechniken im
Hinblick auf das neue Medium zu optimieren und sich gleichzgitiy mover-Vorteile

gegenuber anderen, unschlissigeren Mitbewerbern zu sichern.

Bei der Diskussion uber die Frage, ob das neue Medium die Intermediarfunktion des Handels
entbehrlich macht, darf folgender Aspekt nicht aul3er acht gelassen werden: Fir einen
Produzenten bedeutet der Einstieg in den Direktvertrieb - sei es klassisch oder Uber
Teleshopping - immer auch, Handels- und Logistikfunktionen in seine Wertschdpfungskette zu
integrieren. Das heil3t aber auch, dafd solche Direktvertreiber standig Uberprifen miussen, ob sie
ihre Wertschopfung nicht erhéhen konnen, indem sie dieses Kettenglied an spezialisierte
Handels- und Logistikunternehmen ubertragen, die neben Teleshopping dann auch tradierte
Vertriebswege bedienen. Ein Beispiel liefert die Firma IBM, die friiher ihren PC-Absatz Uber
eigene Vertriebskanale organisiert hatte, inzwischen aber - gerade um den Consumermarkt
besser erreichen zu kénnen - mit spezialisierten Handelsketten (z.B. VOBIS, COMTECH)

zusammenarbeitet, die alle Vertriebskanale einschliel3lich des Teleshoppings nutzen.
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Die Optimierung der Wertschopfungskette zwischen Industrie und Handel ist schon seit
mehreren Jahren ein wichtiges ThémaDie Wertschopfungskette wird dabei ganzheitlich
betrachtet mit dem Ziel, eine distributionsstufeniibergreifende, kooperative Prozef3optimierung
vornehmen zu kénnen. Die ,Efficient Consumer Response” (ECR), d.h. die effiziente Antwort
von Handel und Industrie auf die Kundennachfrage, versucht bessere Losungen fur folgende

Glieder der Wertschépfungskette zu liefern:

 Effiziente Nachlieferung und Bestandsfiihrung
* Effiziente Sortimentsgestaltung

» Effiziente Werbung/Preispromotion
 Effiziente Produkteinfiihrung

All diese Malinahmen setzen intensiven Informationsaustausch und Kooperation aller an der
Wertschopfung beteiligten Akteure voraus. Direkter Datenaustausch und gemeinsame
Datenpools zwischen Handel und Hersteller (direkt durch Ubermittlung der Abverkaufe von
den Scannerkassen des Point of Sale aus, oder beim neuen Medium Ubermittlung der tiber das
Internet eingehenden Bestellungen) sind eine wichtige Voraussetzung fur das Gelingen dieser

Vorhaben.

Normalerweise zielt ECR darauf, durch neue Kooperationskonzepte bislang ungenutzte
Rationalisierungspotentiale zwischen Industrie und Handel auszuschopfen. Direktvermarktung
scheint hier dem ersten Anschein nach eine Uberlegene, extreme Antwort zu sein, da alle
EntscheidungsgroRen in  einer Hand liegen und damit ein ansonsten hoher
Koordinationsaufwand zwischen Produzent und den nachgelagerten Distributionsstufen
(Grol3handel, Einzelhandel) entfallt. Dies setzt jedoch voraus, daf3 beim Direktvertreiber alle

bendtigten Kompetenzen gebindelt vorhanden sind - dies dirfte aber eher die Ausnahme sein.

Erfolgreicher Direktvertrieb durch Produzenten - sei es durch klassischen Versandhandel oder

durch Teleshopping - kann auch ein Hinweis darauf sein, daf3 fir das entsprechende Sortiment

125 vgl. hierzu die Darstellung der Initiative ,ECR Europe* des Aufsichtsratsmitglieds der Coca Cola GmbH, in:
Wiezorek, Heinz (1997).
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die Wertschdpfungsketten von Industrie und Handel nicht Ubergreifend optimiert sind, daf3 also
ECR-Anstrengungen, die schon fir die klassischen Vertriebsschienen wichtige Basis fur
erfolgreiches Bestehen am Markt sind, nicht in geniigendem Umfang vorgenommen worden
sind. Dies trifft nach Meinung einiger befragter Experten noch auf grof3e Teile der Wirtschaft

ZU.

Selbst wenn - bezogen auf die klassischen Vertriebsarten - eine Gbergreifende Optimierung der
Wertschopfungskette durchgefuhrt wurde, kénnen sich durch das neue Medium Chancen fir
neue Akteure am Markt ergeben. Der netzgestiitzte Vertrieb bietet viele neue Méglichkeiten und

Chancen, die sich aber nur realisieren lassen, wenn die alten Wertschdpfungsketten im Hinblick
auf die Moglichkeiten des neuen Mediums hin von Grund auf neu uberdacht, erganzt und

optimiert werden. Unterbleibt dies, ergeben sich Chancen fiir Seiteneinsteiger, die tUberlegene
Wertschopfungsketten unter Umgehung der am Markt befindlichen Intermediare $éhaffen

Entsprechendes gilt flir neue Produkte, fir die noch kein etabliertes Vertriebsnetz besteht.

Bei dem geringen Anteil, den Teleshopping bisher am Umsatzvolumen des Einzelhandels
ausmacht (weit unter einem Prozent), sieht sich der Handel in seiner Breite bisher durch
Direktvertrieb noch nicht gefahrdet. Versuche bedeutender Produzenten wie z.B. Nestlé, im
Rahmen eines auf die Schweiz beschrankten Versuchs einen direkten Vertrigbgwey
Konsumenten aufzubauen, werden aber aufmerksam beobachtet. Die Experten, die sich zu
diesem Thema &uf3erten, beurteilten die Erfolgschancen dieses Projekts als gering. Selbst wenn
die Konsumenten das Angebot annahmen, sei es zum Scheitern verurteilt, da Nestlé ein
Vielfaches an Umsatz Uber die traditionellen Vertriebswege unter Einschaltung des
Einzelhandels erziele. Sollte der Einzelhandel seine Position gefahrdet sehen, sei es denkbar,
dafl3 er einige Nestlé-Produkte ausliste (d.h. aus seinem Sortiment nimmt). Dann musse der
Hersteller seine neue Vertriebsstrategie tberdenken. Als mdglich wurde auch angenommen, dali3
die Zielsetzung des Nestlé-Versuches eher darin liege, den Einzelhandel provokativ auf das

Potential des neuen Teleshopping-Vertriebsweges aufmerksam zu machen.

126 Vgl. Wigand, R.T. u. Benjamin, R.I. (1997), Abb.1.

127

Vdl. http://mww.easyshop.ch.
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Es wird erwartet, dal3 die Effizienz des Handelssektors insgesamt ansteigen wird, da die
Zielgruppe bekannter ist und daher WerbemafRnahmen und Kundenpflege individueller auf den
Kunden abgestellt werden kdnnen. Durch das neue Medium entstinden dann weniger

Streuverluste als friiher.

Probleme werden sich fir den Handel im neuen Medium besonders bei Impulsartikeln ergeben.
Im stationaren Handel plant ein Kunde beispielsweise den Kauf von 20 Artikeln, kauft aber im
Durchschnitt 30. Im Online-Verkauf fehlt dieser Impulskauf-Anreiz. Wie diese Minderumsatze

ausgeglichen werden sollen, scheint noch eine offene Frage.

Manche Experten vermuten, dal3 der regionale Fachhandel (Buchhandel, Elektrogerate, ...)
Probleme zu erwarten hat, da sich die Kunden zukiinftig beim Hersteller oder bei anderen
Handlern informieren konnen, und nicht mehr im selben Mall wie friher auf
Beratungsleistungen des Fachhandels angewiesen sein werden. Der Fachhandel kdnnte
womdglich durch ein regionales Verteilsystem (welches z.B. von Logistikdienstleistern
betrieben wird) verdrdngt werden, das in der Néhe der Konsumenten eigene bzw. in
Zusammenarbeit mit dem Einzelhandel Verteilzentren betreibt , wo die per Teleshopping
bestellte Ware abgeholt werden kdnnen, aber in denen keine qualifizierte Beratung zum Produkt
selbst zu erhalten ist. Beim Buchversand konnte dies so funktionieren, daf3 die innerhalb ein
kleines Stadtquartier auszuliefernden Bicher beim Zeitungskiosk um die Ecke, oder beim
lokalen Buchhandler, der als Dienstleister fir den Teleshopbetreiber auftritt, angeliefert wird,
wo die Kunden dann die Ware abholen.

Der Druck auf die Handelsmargen wird steigen, auch, weil auslandische Anbieter auf den
deutschen Markt drangen und nach der Einfihrung des EURO nicht mehr so benachteiligt sein

werden.

Einige Befragte gehen davon aus, dal der Handel zukinftig weniger, dafur aber hdher

qualifiziertes Personal beschéaftigen wird.
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Nachfrageseite

Das Verhaltnis von Anbieter und Kunden wird sich andern. Es wird - wie schnell auch immer -
einen ,Shift of Power* zum K&aufermarkt hin geben. Viele der Dienste, die friher teuer bezahlt
werden muf3ten (z.B. Borseninformationen), sind heute im Netz fir jeden - oft kostenlos -
abrufbar, ohne daf3 Informationsbroker in Anspruch genommen werden muissen. Die Anbieter
mussen dadurch dem Kunden bessere Angebote machen als friiher und echte Dienstleistungen
erbringen. Die zukiinftige Einbeziehung neutraler Qualitatsgutachter als Intermediare - auch
wenn dies heute noch keine grof3e Bedeutung hat - kdnnte diesen Prozel3 noch beschleunigen.
Das Konsumentenverhalten wird sich nach Expertenmeinung durch das neue Medium
verandern. Es wird neue Dienste in Anspruch nehmen wollen, wie Zustelldienste, die den
Lebensmitteleinkauf routinemanig wiederholen. Elektronische Einkaufslisten existieren, die nur
noch online angekreuzt und modifiziert werden mussen. Der Konsument wird aktiver werden,
er wird sich die Informationen besorgen, die er zur Unterfiitterung einer Kaufentscheidung - sei
es nun per Teleshoppping oder durch Kauf im stationaren Handel - braucht. Die Kundentreue
wird nach Meinung mancher Experten abnehmen, da sich auf mittlere Sicht die
Markttransparenz erhéhen werde. Preise, Verfiigbarkeit und Lieferzeiten kdnnen abgefragt
werden. Man kauft dann bei dem Anbieter, der vertrauenswirdig ist und insgesamt die
gunstigsten Konditionen bietet. Dieser Meinung wird von anderen entgegengehalten, das
erreichbare Angebot habe sich durch das neue Medium vergréR3ert (bei vielen Produkten verlaft
man den regionalen Rahmen und sucht national und international), ein Faktor, der

Transparenzgewinne wieder zunichte machen wurde.
Einigkeit besteht bei allen Interviewpartnern dartber, da3 der Handel diese Herausforderung

bisher nur unzureichend angenommen habe und sehr schnell (d.h. innerhalb von 1-2 Jahren) auf

das neue Medium reagieren musse.
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4 Erfolgsfaktoren

4.1 Erfolgsfaktoren von Teleshopping-Systemen in den USA

Das Thema "Erfolgsfaktoren” von Teleshoppingsystemen laf3t sich aus unterschiedlichen

Blickwinkeln betrachten. Zu unterscheiden sind:

(@) Faktoren, die den Erfolg der Systeme im Sinne hoher Umsétze und einer grof3en
Zahl von Teilnehmern und Transaktionen bestimmen
(b) Faktoren, die den Erfolg eines Unternehmens begriinden, das Uber Teleshopping

Produkte verkaufen will.

zu (a): Alle Erfolgsfaktoren dieser Gruppe zielen auf die Erreichung einer kritischen Masse von
Kaufern und Verkaufern, ab der die Entwicklung des Teleshopping eine Eigendynamik
entwickelt. Hier geht es auf der Kauferseite um den Abbau von Beruhrungséngsten und
Sicherheitsbedenken, auf der Anbieterseite um die Stimulierung interessanter
Verkaufsangebote. Zum Teil sind die zu nennenden Faktoren in den USA bereits hinreichend
umgesetzt und begriinden den Vorsprung des amerikanischen Teleshopping-Marktes gegentiber
dem deutschen, zum Teil bilden sie eine Art Programm fur verschiedene Akteure zur
Beseitigung noch bestehender Hindernisse zur vollen Entfaltung des Marktes. Einige der unten
aufgelisteten Aspekte betreffen die Funktionsweise des Netzes und weisen daher keine
nationalen Unterschiede auf, andere betreffen Konsumenten- und Unternehmerverhalten,
rechtliche Rahmenbedingungen und Regulierungssysteme sowie Besonderheiten von Markten.
Bei der ersten Kategorie kdnnen unter Umsténden nationale Unterschiede auftreten, wenn etwa
auf den heimischen Markt begrenzte, auf ihn speziell angepal3te oder sprachlich
differenzierende Systeme entstehen. Faktoren der zweiten Kategorie konnen zu
unterschiedlichen Entwicklungsmustern von Teleshopping in den USA und in Deutschland

fuhren.
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Die relevanten Punkte werden im folgenden nach verschiedenen Merkmalen (Systeme,
Nachfrager, Anbieter, Politik) gegliedert. Dabei konnen einzelne Sachverhalte aus
unterschiedlicher Sicht von Bedeutung sein; diese werden dann an mehreren Stellen unter

verschiedenen Blickwinkeln behandelt werden.

Als Erfolgsfaktoren fur Teleshopping-Systeme kénnen gelten:

Effizienz der Systeme

. potente und intelligente Suchmaschinen und Navigationssysteme

Die Einfihrung leistungsfahiger und komplexer Suchmaschinen und Navigations-
systeme erlaubte die Prasentation einer Vielfalt von Waren und ermdglichte es Kéufern
und Verkaufern, Angebote und Winsche auf effiziente Weise zusammenzubringen.
Suchmaschinen sind der zentrale Schlissel fur die Nutzbarmachung der zuné&chst
unstrukturierten Informationsmengen im Internet. |hre Ausgestaltung préagt
Wettbewerbspositionen vor.

. sichere und funktionelle Zahlungssysteme

Wirtschaftliche Transaktionen missen reibungslos ablaufen. Fur Zahlungsvorgange
sollten daher jeweils fur die entsprechende Transaktion geeignete Methoden und
Instrumente zur Verfigung stehen. In den USA wurde dieses Problem durch den
umfassenden Einsatz der Kreditkarte gel6st, fur andere Zahlungssysteme, die dort
ansetzen, wo Kreditkarten weniger geeignet erscheinen, werden technische Lésungen
vorgeschlagen, sie scheinen vom Markt noch nicht akzeptiert, aber auch nicht dringend
bendtigt zu werden. Sicherheitsaspekte werden zur Zeit weitgehend durch traditionelle
Verfahren (PaRworter, Verschliisselung) angegangen. Fir die zur Diskussion stehenden
weitreichenderen Systeme hat sich noch kein gemeinsamer Standard durchgesetzt. Fur
unentschlossene Kunden stehen aber durchaus Verfahren zur Verfligung, mit denen die
Risiken gemindert werden kdnnen. Hier liegt auch in den USA ein Grund fir die
Zurlckhaltung bei einigen potentiellen Kunden. Solange aber keine gravierenden Falle
von MiBbrauch bekannt werden, scheint dies die steile Aufwartsentwicklung des
Marktes nicht entscheidend zu behindern.
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guter Ausbaustand der Netzinfrastruktur

Die spezifischen Vorteile des Teleshopping gegenuber anderen Fernabsatzkanalen
liegen in der Interaktivitat des Mediums sowie in der Maoglichkeit realittsnaher
Préasentation einer grof3en Fulle von Angeboten. Diese Eigenschaften basieren auf der
Verfiigbarkeit leistungsfahiger Ubertragungsnetze mit hohen Bandbreiten auch im
lokalen Netz.

Der zweite wesentliche Faktor ist die Zahl der Computer in privaten Haushalten, die in
den USA deutlich hoher liegt als in Deutschland.

Akzeptanz bei Kunden

begrenzter Stellenwert von Scher heitsbedenken

Datenschutz wird in den USA zwar diskutiert, aber die Kunden haben bereits Erfahrung
mit personenbezogenen Werbekampagnen und sehen Werbung viel starker als in
Deutschland als Informationsmittel und notwendigen Bestandteil des
Wirtschaftssystems. Sie sind deshalb nicht irritiert durch die Verwendung ihrer Daten
fur Werbezwecke. Auch die Angst, fir staatliche oder illegale Zwecke
Personlichkeitsprofile kénnten erstellt werden, erzeugt in der Gberwiegenden Mehrheit
der Bevolkerung keine starken Reaktionen gegen Teleshopping. Fir besonders sensible
Bereiche, etwa den Bezug pornographischen Materials werden intensiv die vorhandenen
zusatzliche Sicherheit gewahrenden Systeme (z.B. First Virtual) in Anspruch
genommen. Deshalb Uberwiegt letztendlich die Neugier auf die Angebote. Dies gilt
besonders fur Produkte und Leistungen, die anderswo nicht erhéltlich sind.

geringe Transaktionskosten - nutzungsunabhangige Gebuhren

Die wesentlichen Transaktionskosten bestehen fur den Kunden in den Internet- und
Telefongebiuhren, eventuell anfallenden Versandkosten und der mit Suchen und
Entscheiden verbrachten Z&it Da das Internet fur viele Nutzer ein neues Medium ist,
wird einerseits relativ viel Zeit gebraucht, um sich zurechtzufinden und zum

128

Die letzten beiden Kostenarten spielen keine entscheidende Rolle fur den Erfolg des Teleshopping und
werden hier nicht weiter betrachtet.
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gewinschten Angebot zu gelangen, andererseits bietet es einen gro3en Reiz, durch die
Vielfalt der Angebote zu surfen. Da die am Netz verbrachte Zeit nicht unmittelbar
kostenrelevant wird, ist hier eine entscheidende Voraussetzung gegeben, den Kunden
den Einstieg in Teleshopping leicht zu machen. Zum gegenwartigen Zeitpunkt sind
nutzungsunabhangige Gebuhren daher noch einer der wichtigsten Erfolgsfaktoren. Ob
nach einer weitgehenden Akzeptanz des Netzes als Einkaufskanal die Einflhrung
nutzungsabhangiger Gebuhren als Mittel zur Steuerung knapper Netzkapazitaten zu
Einbrichen fuhrt, kann noch nicht gesagt werden und hangt von der Ausgestaltung der
Gebuhrenstrukturen ab.

starke Betonung des Kundenservice

Die Anonymitat des Netzes macht es den Handlern schwer, eine Kundenbeziehung
aufzubauen. Dies erhoht die Bedeutung des Kundenservice, durch den der Kunde das
Gefuhl erhalten soll, trotz des massiven Einsatzes von Technik personlich und
individuell bedient zu werden. Dies wird etwa durch "helplines" zum Ausdruck
gebracht, bei denen Menschen am anderen Ende einer Telefonleitung tatsachlich
Beschwerden und Wiinsche personlich entgegennéfimbn Backoffice-Bereich
mussen ausreichende Kapazitaten fur die Beantwortung von Kundenanfragen vorhanden
sein. Hier besitzen amerikanische Firmen durch ihre lange Tradition in
kundenorientierten Geschéftspraktiken und die an intensiven Service gewohnten
Kunden erhebliche komparative Vorteile.

positive Erfahrungen

Teleshopping-Systeme werden von denjenigen, die sie bereits benutzt haben, insgesamt
deutlich positiver beurteilt als von Nicht-Nutzern. Es gilt also, Kunden erste
Erfahrungen zu vermitteln, da sie dann in der Regel wieder Teleshopping betreiben und
es allmahlich in ihre Einkaufsoptionen aufnehmen. Da dies ein typisches "kritische-
Masse-Phanomen" ist, wirkt das insgesamt hohere Teleshopping-Aktivitatsniveau in
den USA hier als verstarkender Faktor. Kunden haben ofter selbst bereits positive
Erfahrungen gemacht, und die Wahrscheinlichkeit ist gro3er, dafd ihnen in ihrem
Bekanntenkreis von Teleshopping-Erlebnissen berichtet wird, die Hemmschwellen
abbauen.
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lange Tradition und weite Verbreitung der Kreditkartennutzung

Kreditkarten gehéren in den USA zum Alltag, sie werden mit grol3er Selbstver-
standlichkeit auch fur die Begleichung relativ kleiner Rechnungen benutzt. Dabei kann
meist davon ausgegangen werden, dald auch der jeweilige Héandler Kreditkarten-
zahlungen akzeptiert. Dies war eine wesentliche Voraussetzung dafur, daf3 online-
Transaktionen in groRem Umfang in Gang kommen, da hier sowohl auf Handler- als
auch auf Konsumentenseite die Mechanismen eingespielt sind und keine zusatzlichen
Hemmschwellen tberwunden werden mussen.

geringes Haftungsrisiko

Wegen der Beschrankung der Haftung durch den Kunden bei Kreditkartenmi3brauch
auf 50 US-Dollar ist das Risiko, grol3e Verluste durch den Einsatz der Kreditkarte im
Teleshopping zu erleiden, relativ gering.

positive Einstellung zu neuen Techniken

GrolRe Teile der Bevolkerung haben sich den Umgang mit der Internet-Technik ohne
groBe Beruhrungsangste angeeignet. Eine wichtige Rolle spielte dabei die weite
Verbreitung von Computern am Arbeitsplatz.

24-Stunden-Verfugbarkeit

Ein wesentlicher Faktor fur die Attraktivitat des Teleshopping beim Kunden ist die
Maoglichkeit, Einkaufe rund um die Uhr tatigen zu kénnen. Die Bedeutung dieses
Service hat dadurch enorm zugenommen, daf in den letzten 20 Jahren in den USA die
durchschnittliche Wochenarbeitszeit deutlich zugenommen hat und damit weniger
Freizeit fur die Erledigung von Einkaufen zur Verfigung stefZeitokonomie und
Zeitsouveranitat sind daher wichtige Aspekte in der Organisation des Alltags geworden.
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. umfassende Produktinfor mation

Teleshopping wird dann interessant, wenn neben preisginstigeren Eink&ufen weitere
Serviceleistungen geboten werden. Der zum Teil verwirrenden Vielfalt des Angebots
stehen beim Teleshopping z.B. Madglichkeiten gegeniber, dem Kunden durch
produktbegleitende Informationen Entscheidungshilfen zu geben. Bei Gutern, fur die
Preis- und Qualitatsvergleich besonders wichtig erscheinen (Autos, Computer), bietet
das Internet ausgezeichnete Instrumente an, die von den Kunden auch genutzt werden.

. Zahlungssysteme mussen einfach funktionieren

Fur Kunden ist es unter Umstanden wichtiger, daf sie ein System verstehen, das ihnen
Sicherheit bei Teleshopping-Transaktionen verspricht, als daf3 es tatsachlich letzte
Sicherheit bietet. Entscheidend ist das Sichedmgifenden fiir die Beteiligung am
Internet-Shopping, und das wird nur durch solche Systeme verbessert, die auf fir den
Kunden nachvollziehbaren Wegen Sicherheit bieten.

Angebotsseite

. Vorhandensein erfolgreicher Teleshopping-Angebote

Der Teleshopping-Markt wies immer dann einen Wachstumsschub auf, wenn
Unternehmen aggressiv in einen Bereich eindrangen und damit erfolgreich waren, So
rief etwa die Besetzung des Feldes "Buchvertrieb" durch Amazon andere Buchhandler
auf den Plan, die mit ahnlich umfassenden Angeboten dem first mover Konkurrenz
machen.

Aussichten auf ein erfolgreiches Internet-Engagement haben hauptsachlich
Handelsunternehmen, weil diese Uber das notwendige Marketing Know-how verfligen
und die Wertschdpfungskette insgesamt beherrschen.

. Ausschopfung der technischen Mdglichkeiten

Es reicht nicht aus, Waren und Preise im Internet wie in einem Versandhauskatalog zu
prasentieren und den Bestellzettel elektronisch Ubermitteln zu lassen. Erfolgreiche
Angebote nutzen die Netztechnik aus, um zusatzliche kaufbegleitende
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Dienstleistungselemente anzubieten, z.B. Verweis auf zusatzliche Informationen auf
anderen Web-Seiten oder umfassende interaktive Kundenbetreuung.

Sortimentswahl auf Teleshopping einstellen

Die spezifischen Eigenschaften des online Shopping beginstigen bestimmte Produkte,
die entweder anderweitig nur schwer zu beschaffen sind, bei denen es besonders auf ein
moglichst umfassendes Sortiment ankommt, die eine Menge Hintergrundinformationen
bendétigen oder solche, die leicht online zu liefern sind. Guter, fur die in diesem Sinne
komparative Vorteile bestehen, sind, z.B., pornographische Schriften, Blcher und CDs,
Autos, Software und Daten.

schnelle Reaktion und kurze Ausfiihrungszeiten

Das Internet suggeriert, da3 aus der schnellen Informationsibertragung auch eine
schnelle Ausfiihrung der Bestellung folgt. Hier muf3 sichergestellt sein, dafl3 die
Kapazitaten zur Abwicklung von Bestellung, Rechnung und Lieferung dem erwarteten
Geschaftsanfall entsprechen. Dies ist auch deswegen nétig, um bei der Anonymitat der
Akteure beim Kunden nicht den Eindruck entstehen zu lassen, seine Bestellung sei gar
nicht aufgenommen worden, oder der Handler komme seiner Verpflichtung zur
Lieferung nicht nach.

geringe Kreditkartenabzlige

Die Akzeptanz von Kreditkarten als Zahlungsmittel hangt unter anderem davon ab,
welche Prozentsatze die Kreditkartenfirmen beim H&andler als Provision abziehen. Diese
Satze liegen in den USA deutlich unter den in der Bundesrepublik geltenden Werten. Je
niedriger die Satze sind, desto grofier ist die Anzahl der Handler, die bereit sind, ein
groRes Warensortiment in Teleshoppingsystemen, die mit Kreditkarten als
Zahlungsmittel arbeiten, anzubieten.

komplette Systeme anbieten
Ein Unternehmen, das sich entscheidet, Teleshopping zu betreiben, sollte es vermeiden,

Kunden auf halbem Wege stehen zu lassen. Systeme, bei denen zwar
Produktinformationen geliefert werden, der Bestellschein aber dann mit Fax
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eingeschickt werden muf3, bei denen Uber langere Zeit Web-Seiten existieren, die darauf
hinweisen, dal3 "demnachst” online Bestellung moglich sei, oder solche, die auf die
umfassenden Warenangebote und schnelle Verflugbarkeit hinweisen, aber dann die
Lieferung auf einzelne Lander , Regionen oder Warenkategorien einschranken,
vermitteln dem Kunden das Geflhl, dal3 es mit dem Angebot insgesamt doch nicht ernst
gemeint sei.

| nvestitionsber eitschaft

Da die meisten Anbieter im Teleshopping noch kaum Gewinne machen, aber erhebliche

Summen vorschiel3en muf3ten, um die Systeme aufzubauen, gehért zum Teleshopping-
Engagement offensichtlich eine hohe Bereitschaft von Unternehmen, ohne Aussicht auf

schnellen Gewinn zu investieren, die Fahigkeit, Durststrecken zu uberstehen und

langerfristig strategisch zu planen.

Vorteile fir Markennamen

Kunden werden zunéchst vorwiegend auf Markennamen reagieren, da hier das
Vertrauen in Lieferfahigkeit und Zuverlassigkeit am grof3ten ist. Dabei ist es nicht
notwendig, dal? samtliche Waren des Sortiments von bekannten Herstellern stammen, in
vielen Fallen reicht ein als "Markenname" bekannter Handler aus.

Vidfalt des Mediums

Die Neugier auf das Medium Internet und damit auf die dort gebotenen Teleshopping-
Moglichkeiten h&ngt auch damit zusammen, dald das Internet als "demokratisches"”
Forum mit offenem Zugang und Raum fur alle denkbaren Angebote gilt. Bisher konnten
Konzentrations- und Monopolisierungstendenzen weitgehend vermieden werden, so dal3
diese Besonderheit als Attraktivitat weiterhin besteht.
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Politische MaRnahmen

. Anreize verstarkende Steuerpolitik

Die zur Zeit zwischen fast dlen amerikanischen Bundesstaaten praktizierte
Zurlckhaltung in der Besteuerung von Internet-Transaktionen wirkt sich eindeutig
positiv auf die Entwicklung des Marktes aus, da dessen Anlaufschwierigkeiten nicht
zusatzlich durch Probleme wie Doppelbesteuerung verstarkt werden. Abgesehen von
den Preisvorteilen, die real mit einem Wegfall der Verkaufssteuern bei Teleshopping
verbunden sind, konnte eine Steuerbefreiung wichtige Signale setzen und die
Transaktionen insbesondere zwischen verschiedenen Steuerregionen vereinfachen. Bei
weiter steigenden Umsatzen konnte dies jedoch zu Budgetproblemen bei den
offentlichen Haushalten fuhren. Eindeutige Regelungen, die Internet-Transaktionen
nicht grundsatzlich schlechter stellen als herkémmlichen Handel, sollten schnell
verabschiedet werden, um hier potentiellen Marktteilnehmern Planungssicherheit zu
geben.

. abwartende Haltung in Regulierungsfragen

Die Haltung der US-Regierung, die Entwicklung des Teleshopping zunachst zu
beobachten und Uber den Regulierungsbedarf dann zu entscheiden, wenn Probleme
auftreten, birgt zwar ein gewisses Risiko der Entfaltung in rechtsfreien Raumen, hat aber
zweifellos der Entwicklung von Technik und der Aneignung von Nutzerkompetenz im
Internet gut getan. Die Abstinenz des Staates flihrte in einzelnen Bereichen zur
Selbstregulierung unter den Akteuren. Problematisch bleibt die Forderung des Staates
auf ungehinderten Zugriff auf Verschlisselungsprogramme.

. Unterstitzung der Internet-Nutzung durch kleine und mittlere Unternehmen (KMU)
Der Einstieg in electronic commerce wird fir KMUs in den USA durch vom
Department of Defense (DoD) aufgebaute Beratungs-und Weiterbildungsangebote

erleichtert. Zweck von Uber verschiedene Staaten verstreuten Electronic Commerce
Resource Centers (ECRC) ist die schnellere Diffusion von electronic commerce, indem

119



bei KMUs bestehende Hemmnisse durch gezielte Unterstlitzung von interessierten
Betrieben abgebaut werden.

zu (b): Unternehmen, die bedeutende Umsétze durch Teleshopping erzielen, zeichnen sich
durch besondere Merkmale aus, die zum Teil ihr Produktsortiment, zum Teil ihre
Organisations- und Managementansatze betréff@o kann davon ausgegangen werden, daR

folgende Voraussetzungen die Aussichten auf Erfolg entscheidend beeinflussen:

. der Markt muf3 gute Absorptionsmoglichkeiten fur die zu verkaufenden Produkte
aufweisen (market opportunity);

. das Produkt muf einen ausgezeichneten Markennamen haben;

. die Kosten mussen niedrig gehalten werden kdnnen;

. der Kostenverlauf im Vertrieb sollte positive Skalenertrdge erméglichen;

. schnelle und effektive Bestellungsabwicklung und Lieferung missen garantiert werden
kdnnen;

. es sollte mit der am weitesten fortgeschrittenen Technik gearbeitet werden;

. die Angebote sollten so prasentiert werden, daf bei den Konsumenten ein

Gemeinschaftsgefihl (sense of community) entsteht;

. Bedienungsfreundlichkeit und schnelle Ausfihrung der Transaktion missen garantiert
sein.

Die genannten Erfolgsfaktoren werden im folgenden daraufhin untersucht, wie sich ihre
Umsetzung in der Bundesrepublik Deutschland darstellt. FUr die unter (a) genannten Faktoren
lassen sich dabei allgemeine Aussagen treffen, die unter (b) aufgelisteten betreffen die Fahigkeit
einzelner Unternehmen, Geschéaftsideen umzusetzen und Absatzchancen wahrzunehmen. Sie

konnen daher nur als Kiriterienkatalog verstanden werden, deren Umsetzung anhand

131 Vgl. Morgan Stanley (1997), S.i.
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unternehmensbezogener Fallstudien analysiert werden muf3, die nicht Gegenstand dieser Studie

waren.

4.2 Ubertragbarkeit auf die Bundesrepublik Deutschland

Probleme, die die Funktionsweise des Internet betreffen, gelten fir das ganze Netz und sind
daher internationale Phanomene. Hier werden sich im Laufe der Zeit erfolgreiche Systeme
durchsetzen, bzw. neue effiziente Modelle herausbilden. Dazu muf3 zunéchst am Markt geklart
werden, ob die entsprechenden Dienste im Netz ausreichend entlohnt werden und wer die

Kosten tragt.

Daneben gibt es Erfolgsfaktoren, bei denen die USA einen Vorsprung aufweisen, der zu weiten
Teilen auf der langeren Erfahrung mit Teleshopping und elektronischen Systemen Uberhaupt
beruht. Hierzu gehéren etwa Unterschiede in der Internetnutzung bewider Zahl der
Unternehmen und der Konsumenten, die bereits Teleshopping betrieben haben (in den USA 7%
der Haushalte, in Deutschland weniger als 1%). Es ist zu erwarten, dal3 mit wachsender
Diffusion der Computernutzung und wachsender Integration der deutschen Wirtschaft und
Gesellschaft in internationale Netzwerke dieser Vorsprung mittelfristig aufgeholt wird. Dabei ist
jedoch zu bedenken, dal3 nach Besetzung der wichtigen Positionen in Interfiedt ohever

Vorteile bieten, erhebliche Markteintrittsbarrieren fir weitere Anbieter vorhanden sein werden.

Allgemein gilt, daf3 in Deutschland ein grof3es Potential fir Teleshopping besteht, weil durch
einen gut eingespielten Versandhandel Know-how vorhanden ist und ein Kundenstamm fir
Fernabsatz bereits existiert. Zudem kann auf eine recht gut ausgebaute Telekommunikations-
infrastruktur zuriickgegriffen werden. Insgesamt wird der Anteil des Teleshopping am

deutschen Einzelhandelsmarkt auf maximal 10% geschatzt.

121



Die Erfolgsfaktoren im einzelnen:

Effizienz der Systeme

. potente und intelligente Suchmaschinen und Navigationssysteme

Hier handdt es sich um einen Faktor, der mit der Organisation des Internet as
internationale Erscheinung zu tun hat und fir die Bundesrepublik Deutschland in
gleicher Weise gilt wie fur die USA. Es bestehen hier jedoch Potentiale fur deutsche
Unternehmen, sich an der notwendigen Verbesserung der vorhandenen Systeme zu
beteiligen. Von groRer Bedeutung ist zudem, strategisch wichtige Navigationsmodelle
nicht vollig den Konkurrenten zu Uberlassen, die sie zur vorteilhaften Positionierung
ihrer Angebote nutzen.

. sichere und funktional e Zahlungssysteme

Die Funktionalitat von Teleshopping wird in Deutschland entscheidend dadurch
behindert, dal3 die Kreditkarte als Zahlungsinstrument wenig verbreitet ist. Wie in den
USA bestehen Bedenken beziglich der Sicherheit der Ubermittlung von
Kreditkarteninformationen Uber das Internet. Das Interesse an Sicherheitssoftware ist
grofl3, ohne dafd sich jedoch schon einzelne Systeme als Standard durchgesetzt haben.
Die vorgeschlagenen Varianten sind stark technikdeterminiert, meist mangelt es ihnen
an Vorstellungen dartiber, wie die geplanten Ablaufe in die Geschéaftsabwicklung bei
Teleshopping-Transaktionen integriert werden kénnen.

Es gibt Plane fur die Einfuhrung von elektronischem Geld, und bei Bedarf waren,

ahnlich wie in den USA, Systeme technisch einsetzbar, sind aber organisatorisch noch
wenig ausgereift. Die Einschatzung, ob sich Mikro-Zahlungssysteme Uberhaupt

durchsetzen werden, ist nicht eindeutig; die Diskussion kénnte in starkerem Mal3e als in
den USA verfriht sein, weil entsprechende Angebote, die solche Zahlungsvorgange
noétig machen, noch kaum vorliegen und sich nur langsam am Markt durchsetzen
werden.

Einige Experten sehen in der Zertifizierung von Zahlungsvorgéangen und der Betreuung
sicherer Zahlungssysteme eine fiir Telekommunikationsanbieter geeignete Aufgabe.
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. guter Ausbaustand der Netzinfrastruktur

Deutschland verfugt mit einer grof3en Zahl von ISDN-Anschlissen uber ein recht gut
ausgebautes Netz lokaler Ubertragungsmaoglichkeiten. Die Engpéasse liegen eher in der
Ausnutzung dieser Infrastruktur als in deren physischem Ausbaustand.
Unzuléanglichkeiten treten aber noch in der Kapazitdt der Server auf, die zu
unzumutbaren Wartezeiten beim Seitenaufbau und beim Laden von Informationen
fuhren.

Als zentrale Variable fur die Dynamik des Teleshopping gilt die Verfligbarkeit von
Computern in privaten Haushalten. In Deutschland hinkt nicht nur die Verbreitung von
PCs deutlich hinter der in den USA her, auch die Fertigkeiten im Umgang mit
komplexeren Anwendungen und mit Netztechnik durften - durch den spéateren Einstieg
in die Computerwelt - weit weniger gut ausgebildet sein.

Akzeptanz beim Kunden
. Sdlenwert von Scherheitshedenken

Fur Deutschland ist in diesem Punkt die groRere Sensibilitat in bezug auf Datenschutz
zu beachten. Die im Multimedia-Gesetz vorgesehenen Malinahmen fiir den Schutz
personenbezogener Daten sorgten allerdings eher fir Verwirrung und kénnten die
Bereitschaft von Handlern, sich zu engagieren, solange verzégern, bis hier praktikable
Losungen gefunden sind und bestehende Widerspriche gelost wurden. Die
Konsumenten werden sich hier in zwei Gruppen aufspalten, von denen eine die
Attraktivitdt des Internet hoher bewertet als den Datenschutz, wahrend die andere
(kleinere) ihren Einstieg in Teleshopping von befriedigenden Lésungen bei der
Verwendung personenbezogener Verkaufsdaten abhangig macht. Ebenso wie flr
Zahlungssysteme gilt hier, dal3 der Schaden, der durch den Verlust an Vertrauen bei
einer tatsachlich eintretenden Verletzung des Datenschutzes entstehen kann, sehr hoch
einzuschétzen ist.

. geringe Transaktionskosten und nutzungsunabhéngige Gebiihren

Der als zentral anzusehende Erfolgsfaktor "nutzungsunabhéngige Gebuhren" laft sich
zur Zeit nicht ohne weiteres auf die Bundesrepublik Deutschland Ubertragen. Hier
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konnten durch die Konkurrenz im Bereich der Internet Service Provider, aber vor allem
zwischen den Anbietern von Telekommunikationsneflarrate - Modelle eingefihrt
werden. Es ist jedoch umstritten, wie wahrscheinlich eine solche Entwicklung ist.

starke Betonung des Kundenservice

Hier bestehen mit Sicherheit noch erhebliche Defizite bei deutschen AnfSieBabei

geht es sowohl um den Aufbau einer Organisationsform, die einen umfassenden
Kundenservice umzusetzen in der Lage ist, als auch um "Servicementalitat, das
Ernstnehmen des Dienstleistungsanspruchs des Kunden. Eine Weiterentwicklung des
deutschen Dienstleistungsmarktes hin zu besserer Kundenbetreuung ist jedoch eine
wesentliche Voraussetzung fur den Aufbau zuverlassiger Kundenstamme in

elektronischen Medien.

positive Erfahrungen

Die Schwierigkeit auf kritischer Masse basierender Systeme kommt hier voll zum
Tragen. Das Problem besteht in Deutschland in noch starkerem Mal3e als in den USA
darin, die Kunden dazu zu bringen, sich auf einen ersten Kauf einzulassen, damit die
Funktionsfahigkeit des Teleshopping getestet werden kann. Dies ist ein Faktor, der fur
das Wachstum des Teleshopping-Marktes einen hohen Stellenwert hat, sich aber nur
mittel- bis langfristig realisieren |af3t. Dabei spielt die Umsetzung der anderen Faktoren,
die ebenso zur Erreichung der kritischen Masse beitragen, eine grof3e Rolle.

lange Tradition und weite Verbreitung der Kreditkartennutzung

Die Kreditkartennutzung entwickelt sich in Deutschland nur schleppend, Viele
Konsumenten sind mit dem Umgang mit der Karte noch nicht vertraut. Kunden, die
durch den Versandhandel daran gewohnt sind, bei Lieferung, d.h., nach Erhalt der Ware,
die Rechnung zu begleichen, sehen kaum ein, warum sie durch Angabe der
Kreditkartennummer im voraus zahlen sollen.
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geringes Haftungsrisiko

Deutsche Kreditkartenfirmen haften dann bei Mil3brauch von Kreditkarten, wenn der
Kunde nachweisen kann, dal3 ihn kein Verschulden ftrifft. In einzelnen Fallen kdnnte es
schwierig sein, einen solchen Nachweis zu erbringen. Wichtiger ist jedoch, dal3 die
Kunden sich dieser nicht allzu unginstigen Haftungsregelung kaum bewuf3t sind und
daher wahrscheinlich fir sich selbst das Risiko hoher einschatzen, als es faktisch ist.

positive Einstellung zu neuen Techniken

Technikaffinitat ist auch in Deutschland eine wichtige Voraussetzung fur die Akzeptanz
von Teleshopping bei den Kunden. Die Beruhrungsangste durften allerdings - aul3er bei
jungeren Nutzern - hier deutlich gréRer sein als in den USA. Hinzu kommt eine
wesentlich weniger experimentierfreudige Haltung bezuglich neuer Techniken. Die
Abneigung gegen die "Maschine” wiegt schwerer als die Neugier auf neue
Maglichkeiten. Dieses Phanomen wird noch fur die Computernutzung fur einige Jahre
bestimmend sein und sich Uber einen langeren Zeitraum leicht dampfend auf die
Nutzung von Teleshopping-Angeboten auswirken.

24-Stunden-Verfugbarkeit

Wegen der zwar liberalisierten aber immer noch splrbar eingeschrankten
Ladendffnungszeiten wird sich dieser Faktor in Deutschland positiv auf die Annahme
von Teleshopping auswirken. Es steht zwar hier insgesamt mehr Freizeit flrs Einkaufen
zur Verfigung, diese ist aber auf Zeiten beschrankt, in denen durch massiven Andrang
der Stress grol3 ist, so dal3 online Bestellungen aus diesem Grund attraktiv erscheinen.

umfassende Produktinfor mationen

Aufgrund der geringen Erfahrungen mit Teleshopping kann nicht gesagt werden, wie
wichtig zusatzliche Produktinformationen fir potentielle Kunden sind. Es kann aber
angenommen werden, daf3 bei Vorliegen eines entsprechenden Angebotes dieses auch in
Anspruch genommen und als positives Merkmal des Teleshopping vermerkt wird. Es
wird jedoch allgemein beklagt, daf3 bisher attraktive Angebote weitgehend fehlen.
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Zahlungssysteme missen einfacher funktionieren

Die Diskussion um die Funktionsweise und Handhabung alternativer Zahlungssysteme

ist in Deutschland noch wenig fortgeschritten. Zient man jedoch die im Vergleich mit

den USA geringe Erfahrung im Umgang mit neuen Medien in betracht, scheint es
unumganglich, daf® - sollen sich alternative Zahlungssysteme durchsetzen - diese so
unkompliziert wie moglich gestaltet werden muissen, um auf eine ausreichende
Akzeptanz zu stol3en.

Angebotsseite

Vorhandensein erfolgreicher Teleshopping-Angebote

In Deutschland sind im Teleshopping-Bereich hauptsachlich die groRen Kaufhauser und
Versandunternehmen erfolgreich. lhre Angebote erreichen aber nicht den

Bekanntheitsgrad und den Signaleffekt, der durch amerikanische Teleshopping-Firmen,
wie Amazon oder Auto-by-tel ausgeldst wurde.

Ausschopfung der technischen Mdglichkeiten

Der geringeren Erfahrung deutscher Unternehmen in der Ausschopfung von Potentialen
vernetzter Systeme steht der Vorteil gegenlber, die bereits realisierten Angebote aus
anderen L&ndern imitieren zu konnen. Die Kosten von Trial-and-error-Verfahren
kdnnen so weitgehend vermieden werden, und es hat sich bereits erwiesen, welche
Anwendungen erfolgversprechend sind. Es konnte allerdings in einigen Bereichen
schwierig sein, in bereits gut ausgebaute Marktkatdscomer einzudringen.

Zudem gibt es organisatorische Barrieren. So wird es etwa vielen Unternehmen schwer
fallen, einen Kundenservice zu realisieren, der die technischen Mdoglichkeiten der
Interaktivitat nutzt, weil nicht schnell ein entsprechendes Feed-back-System eingerichtet
werden kann. Das Fehlen geeigneter Fachkrafte fur die Realisierung von Teleshopping-
Angeboten auf dem neuesten Stand kénnte ein Grund sein, der in Deutschland die
Ausschopfung des Internet-Potentials erschtert

Maglichkeiten der Direktvermarktung stof3en auf @hnliche Schwierigkeiten wie in den
USA - mangelnde Erfahrung der Produzenten mit der Betreuung grof3er Kundenstdmme
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und (noch) mangelndes Interesse der Nachfrager, an der Handelsebene vorbei Geschafte
Zu tatigen.

Sortimentswahl auf Teleshopping einstellen

Fur die Auswahl geeigneter Guter ist Marketingerfahrung notwendig. Im Prinzip
werden zuné&chst &hnliche Giter wie in den USA gehandelt werden. Im Gbrigen geht es
darum, neben den bereits erfolgreich eingefiihrten Produkten, fir die schon wichtige
Positionen von anderen Handlern besetzt sind, Marktnischen fur weitere innovative
Produkte zu finden.

schnelle Reaktion und kurze Ausfiihrungszeiten

Es ist zu erwarten, dal® Anbieter, die bereits Erfahrung im Versandhandel besitzen,
komparative Vorteile in der Umsetzung effizienter Teleshopping-Systeme haben.

geringe Kreditkartenabztige

Bel der Diffuson von Kreditkarten findet in Deutschland zur Zeit ein langsamer
Aufholprozel3 gegenuber anderen Landern statt, der aber besonders im Handel noch
auffallend wenig Dynamik aufweist. Ein wesentlicher Grund hierfir liegt in den im
internationalen Vergleich sehr hohen Provisionen der Kreditkartenfirmen. Die
Entwicklung des Teleshopping kénnte sicherlich beschleunigt werden, wenn es dem
Handel gelange, hier bessere Konditionen zu vereinbaren.

komplette Systeme anbieten

Bisher weisen viele deutsche Firmen nur eine unvollstandige Internetprasenz auf. Es
hangt daher viel davon ab, wie schnell es ihnen gelingt, nichhome pages aufs
Internet zu bringen, sondern auch Teleshopping zu ermdéglichen. Mischsysteme kénnen
zwar fur kurze Zeit Kunden binden, es besteht jedoch das Risiko, dal? diese zu Anbietern
abwandern, die bequemere Arten des Warenbezugs realisiert haben.
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I nvestitionsber eitschaft

Die noch unsicheren Renditeaussichten von Teleshopping haben dazu gefuhrt, daf3 hier
vorwiegend grof3e Anbieter den Schritt ins Internet gewagt haben. Es deutet sich jedoch
an, daf3 allmahlich die Gewinnchancen von den Akteuren positiver beurteilt werden, der
Markt sich also konsolidigit. Generell wird es Unternehmen schwer fallen, den
richtigen Zeitpunkt fir grol3ere Investitionen zu finden. Einerseits entwickeln
Teleshopping-Systeme sich sehr schnell, so dal? die Gefahr besteht, dal3 bei zu langem
Warten die lukrativen Felder schon besetzt sind, andererseits ist das Risiko am Anfang
besonders grof3, und die Lernkosten sind hoch. Deutsche Unternehmen scheinen den
zweiten Aspekt tendenziell hdher zu bewerten als den ersten. Dadurch verzdgert sich der
Prozel3, der zum Erreichen einer kritischen Masse von Anbietern fuhrt.

Vorteile fir Markennamen

Die Markentreue ist in Deutschland ein ahnlich starker Faktor wie in den USA. Auch
hier werden die Kunden zunachst auf groRe Namen reagieren, bei denen das Vertrauen
in die Authentizitdt und die Fahigkeit, die versprochene Leistung auch zu erbringen,
grofRer ist als bei "no names".

In Deutschland haben sich Kooperationen zwischen Herstellern und Handelsfirmen
herausgebildet. 28% der in einer Stifliebefragten Konsumgiiterproduzenten
realisieren bereits oder planen gemeinsam mit dem Handel Multimedia-Anwendungen.
Die Pflege des Markennamens verbindet sich hier mit der Nutzung der
Distributionskompetenzen des Einzelhandels.

Politische MaRnahmen

Anreize durch Besteuerung

Es ist damit zu rechnen, dal? Fragen der Besteuerung von Internet-Transaktionen in
Europa einheitlich geregelt werden. Das deutsche Multimedia-Gesetz greift diesen
Punkt noch nicht auf. Die in den USA positiv wirkende teilweise Steuerbefreiung bei
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staatstibergreifenden Geschéaften, wird in Europa aus fiskalischen Grinden kaum
durchsetzbar sein.

abwartende Haltung in Regulierungsfragen

Hier ist der Gesetzgeber bereits einen anderen Weg gegangen als in den USA. Durch
das Multimedia-Gesetz sind viele Sachverhalte detailliert festgelegt. Dies schafft in
einigen Punkten Rechtssicherheit; andere Bereiche wurden jedoch in einer Form
geregelt, die Experten an der Durchsetzbarkeit des Gesetzes zweifeln 1ait. Einige
Bestimmungen, wie etwa die zum Datenschutz und zur Zertifizierung digitaler
Unterschriften gelten wegen ihrer schweren Implementierbarkeit als grof3e Hindernisse
fur die Entwicklung des Multimedia-Marktes. Auch das Insistieren auf staatlichem
Zugriff auf Verschlusselungscodes wird als storend fur das Wachstum des
Teleshopping-Marktes empfunden. Im Ubrigen werden weitere Regulierungsschritte
eher auf européaischer als auf nationaler Ebene ergriffen werden. Die Regulierungsdichte
wird mit hoher Wahrscheinlichkeit grof3er sein als in den USA. Gegenwartig wirkt sich
insbesondere die Unsicherheit dartber, in welcher Weise die zum Teil noch unklaren
Bestimmungen des Multimedia-Gesetzes implementiert kdnnen und welche weiteren
Regulierungsmal3nahmen fir Europa zu erwarten sind, negativ auf die Bereitschaft der
Anbieter aus, in Teleshopping zu investiefen

Unterstutzung der Internet-Nutzung von KMUs

Auch in Deutschland wird in mehreren Pilotprojekten der Einsatz von Multimedia-
Technik in  KMU  geférdert. Zudem  existieren  Programme  des
Bundeswirtschaftsministeriums, die die Diffusion von electronic commerce
unterstitzen. Hierzu gehdren, z.B., ein Programm zum Aufbalegopetenzzentren

fur den elektronischen Geschéftsverkehr zur Unterstitzung von kleinen und mittleren
Unternehmen sowie die Initiativen Electronic commerce im Mittelstandind
Elektronischer GeschaftsverkehrDie genannten Programme beziehen sich
hauptsachlich auf business-to-business Transaktionen, wirken sich aber mit Sicherheit
auch auf Teleshopping positiv aus. Es muf3 jedoch bezweifelt werden, ob die
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Regulierungsdefizite wurden in einer Befragung als eine der funf grofiten Hirden fir den
betriebswirtschaftlichen Erfolg von electronic commerce - was allerdings  business-to-business-
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Grollenordnung der Forderprogramme ausreicht, um mit den US-amerikanischen
Modellen gleichzuziehen und bestehende Nachteile in der Diffusion von Teleshopping

auszugleichen.

Insgesamt 1aR3t sich festhalten, daf3 sich die meisten Erfolgsfaktoren von Teleshoppingsystemen
in den USA grundséatzlich auf den deutschen Markt Ubertragen lassen. Bei einigen Faktoren
hinkt Deutschland hinterher, und es besteht ein deutlicher Nachholbedarf. Hierzu gehéren das
Erreichen einer kritischen Masse von Anbietern und Nachfragern im Teleshopping-Markt.
Andere, wie etwa Marktregulierung oder Zahlungsoperationen, werden durch unterschiedliche
Funktionssysteme bestimmt, die nicht unbedingt zu schlechteren Ergebnissen filhren mussen,
aber auch noch einen relativ geringen Entwicklungsstand aufweisen. Schwieriger scheint die
Ubertragung von "weichen" Faktoren zu sein, wie etwa Dienstleistungsmentalitat, sowie die
Ausnutzung des Prasentations- und Interaktivitatspotentials der neuen Techniken flr innovative

Angebote.

Darlber hinaus ist zu beachten, daf3 auch in den USA ein breiter Katalog von Faktoren
existiert, die noch nicht zufriedenstellend umgesetzt sind, oder die zusatzlich der Férderung des
Teleshopping dienen kdnnten. Dies betrifft etwa die Verbesserung des Informationsstandes und
der Medienkompetenz der Bevélkerung, um Beriihrungsangste abzubauen, die Erhéhung der
Benutzerfreundlichkeit und das Ausraumen von Sicherheitsrisikos. In bezug auf diese Faktoren

sollten Lésungsansétze beobachtet und eigene Modelle entwickelt werden.

130



5 ZUSAMMENFASSUNG

Das Internet, aber auch andere interaktive Dienste bieten - neben der Funktion als Medium der
Geschéaftskommunikation - den Konsumenten Zugang zu Informationen uber Markte und
Angebote und den Anbietern von Leistungen aller Art eine grof3e Vielfalt von Prasentations-
und Marketinginstrumenten. Dadurch werden diese elektronischen Systeme zu einem
aussichtsreichen Distributionskanal fur Guter und Dienstleistungen. Hier entsteht ein neuer
.releshopping-Markt®, der sich in verschiedenen Landern mit unterschiedlicher
Geschwindigkeit und Intensitat konstituiert.

Ziel der vorliegenden Studie ist die Ermittlung von Faktoren, die zum Erfolg von Teleshopping-
Systemen in den USA beitragen, sowie die Priifung der Ubertragbarkeit solcher Faktoren auf
den deutschen Markt. Die Ergebnisse beruhen im Kern auf Interviews mit einer Reihe von
Experten in Deutschland und in den USA. Der Schwerpunkt liegt nicht auf der genauen
guantitativen Erfassung bestimmter KenngréRen wie Umsatz, Teilnehmer oder Wachstums-
raten, sondern in der qualitativen Darstellung von Problemen und deren Losungen in den beiden
Referenzlandern.

Als Ergebnis der Studie lassen sich folgende Aussagen festhalten: Die Erfolgsfaktoren, die fur
den US-amerikanischen Markt identifiziert werden konnten, zielen im wesentlichen auf die
Erreichung einer kritischen Masse von Kaufern und Verkaufern, ab der die Entwicklung des
Teleshopping eine Eigendynamik entwickelt. Hier geht es auf der K&uferseite um den Abbau
von Beriihrungséngsten und Sicherheitsbedenken, auf der Anbieterseite um die Stimulierung
interessanter Verkaufsangebote. Zum Teil sind die zu nennenden Faktoren in den USA bereits
hinreichend umgesetzt und begriinden den Vorsprung des amerikanischen Tele-shopping-
Marktes gegeniuiber dem deutschen, zum Teil bilden sie eine Art Programm fir verschiedene
Akteure zur Beseitigung noch bestehender Hindernisse zur vollen Entfaltung des Marktes. Im
einzelnen wurden folgende Erfolgsfaktoren identifiziert:

Durch potente und intelligente Suchmaschinen wird die Akzeptanz des Internet als
Shoppingkanal entscheidend verbessert werden. Hier werden sich unabhangig von nationalen
Markten in nachster Zeit neue Dienste herausbilden, die die Nutzbarkeit des Netzes fur
Teleshopping entscheidend voranbringen. Fur deutsche Firmen besteht die Chance, als Anbieter
leistungsfahiger Systeme aufzutreten und damit strategische Positionen in Teleshoppingsytemen
zu besetzen.

Die Kreditkarte hat sich in den USA alZahlungsmittel weitgehend durchgesetzt. In
Deutschland entwickelt sich ihre Verbreitung - auch wegen mangelnder Akzeptanz im Handel -
hingegen nur schleppend. Dies hangt unter anderem mit den relativ hohen Gebihren fir
Kreditkartengeschafte zusammen. Es steht daher hier kein &hnlich effizientes Zahlungssystem
zur Verfuigung, was sich verzogernd auf die Entwicklung des Teleshopping auswirkt. Das
Haftungsrisiko ist in den USA mit der Beschrankung der Kundenhaftung auf 50 $ eindeutig
begrenzt; in Deutschland sind die Haftungsregeln nicht wesentlich ungtinstiger, das Risiko wird
dennoch vom Kunden hoch eingeschétzt. Die Diskussion um alternative Zahlungssysteme, etwa
fur micropayments, und um Modelle, die die Zahlung per Kreditkarte sicherer machen sollen,
wird in beiden Landern gefiihrt, hat aber noch nicht zur Einfihrung allgemein akzeptierter
131



Lésungen geflhrt, da die angebotenen Systeme als noch nicht marktreif gelten. Wichtig ist fur
beide Lander, daf? die zum Einsatz kommenden Systeme wesentlich einfacher in der Bedienung
sein mussen als die gegenwartig diskutierten Alternativen.

In bezug auf denAusbaustand der Netzinfrastruktur sind in beiden Lé&ndern gute
Voraussetzungen gegeben. Es wird jedoch erwartet, dal3 Teleshopping-Angebote entscheidend
an Attraktivitat gewinnen, wenn durch breitbandige Ubertragungsmaoglichkeiten die
Prasentation von Waren auf dem Bildschirm noch realitatsnéher wird.

Die Verbreitung von Computern in privaten Haushalten als eine wesentliche Voraussetzung fur
Teleshopping hinkt in Deutschland beachtlich hinter der in den USA zuriick. Dies gilt auch fur
die Selbstverstandlichkeit, mit der sich weite Kreise der Bevolkerung neue Techniken aneignen.
Zum Teil findet hier bereits ein Aufholprozel} statt, er kdnnte aber durch férdernde MalRnahmen
(vernetzte Computer in Schulen, Heranfiihren der alteren Generation an elektronische Systeme)
beschleunigt werden.

Die Diskussion um deBatenschutz im Netz wird in beiden Landern gefihrt. In den USA st

die Sensibilitat beim Kunden jedoch geringer und veranlaf3t ihn seltener, auf Teleshopping zu
verzichten. Dennoch werden eindeutige Bestimmungen fir die Verwendung von Kundendaten
angemahnt. Wahrend man in den USA starker auf freiwillige Selbstkontrolle setzt, sind in
Deutschland Datenschutzfragen im Multimediagesetz bereits geregelt. Hier wird es jedoch in
der Praxis zu Umsetzungsschwierigkeiten kommen, die negativ auf den Markt wirken.

Wesentliche positive Impulse auf den Teleshoppingmarkt gingen von ndemngs
unabhangigenGebuhrenfir Internetanschlisse und Telefonkommunikation aus, da diese die
zum Teil langwierigen Suchprozesse nicht behindern. Die Deutschland geltenden die nutzungs-
abhéangigen Gebuhren werden als Hemmnis fir die bessere Entfaltung des Teleshopping-
Marktes gesehen. Es ist im Moment kaum absehbar, ob sich eine andere Geblhrenstrategie hier
durchsetzen wird.

Teleshopping erfordert besonddf@linahmen in der Kundenpflegeeil die Anonymitat des
Netzes den Aufbau eines Vertrauensverhdltnisses zum Kunden erschwert. Effiziente
Kundenbetreuung ist daher ein zentraler Faktor, der in den USA Teleshoppingangebote fast
selbstverstandlich begleitet. Hier bestehen in Deutschland erhebliche Defizite. Kunden, die
beim ersten Einkaufpositive Erfahrungen gemacht haben, kehren in der Regel zum
Teleshopping zurlck. Es ist also wichtig, Kunden zum ,ersten Kauf‘ zu bringen und dabei
negative Erlebnisse zu vermeiden. Hier kbnnen unter Umstanden Sonderaktionen hilfreich sein.

In der 24-Stunden-Verfugbarkeitvon Teleshopping-Systemen wird ene wesentliche
Attraktivitat fur die Konsumenten gesehen. In den USA spielt dieser Faktor wegen der relativ
geringen Freizeit, die zum Einkaufen zur Verfigung steht, in Deutschland wegen der immer
noch eingeschrankten Ladendffnungszeiten eine Rolle.

In den USA gelten Angebote als um so attraktiver, je mabétzliche Dienstleistungesiwa
Hintergrundinformationen zum Produkt oder Helplines bei Problemen im Gebrauch des
Produktes, geboten werden. Fiur Deutschland ist der Markt noch nicht weit genug entwickelt,
um die Bedeutung solcher Dienste abschatzen zu kénnen.
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In Deutschland wie in den USA werden Konsumenten zuné&chst vorwiegelidrdehnamen
reagieren, da diese groRere Sicherheit in bezug auf die Zuverlassigkeit und
Vertrauenswaurdigkeit der Anbieter liefern. Positive Impulse gingen in den USAsuoness
stories" aus. Dem Vorhandensein erfolgreicher Teleshopping-Angebote kommt also ene
wichtige Demongtrationsfunktion zu. Die in Deutschland vorhandenen Systeme erreichen bel

weitem nicht den Bekanntheitsgrad und die Signalwirkung der amerikanischen Vorbilder.

Die Ausschdpfung der im Teleshopping gegeniber traditionellen Handelsformen bestehenden
technischen Moglichkeiterur Kundenpflege, zum gezielten Marketing und zur Vermarktung
innovativer Dienste sind auch in den USA noch nicht hinreichend ausgeschdpft. In Deutschland
wird jedoch im Vergleich das technische Potential des Internet noch weniger genutzt.

Das Internet suggeriert, daf® aus der schnellen Informationsiibertragung auch eine schnelle
Ausfuhrung der Bestellung folgt. Unzureichende Back-office- und Versand- Kapazitaten fihren
hier oft zu frustrierten Kunden. Firmen mit Erfahrung im Versandhandel haben hier
komparative Vorteile.

Deutsche Unternehmen sind bei noch unsicheren Renditeaussichten eher zuriickhaltender mit
Investitionen in Teleshopping als ihre amerikanischen Kollegen. Da der Markt sich jedoch
gerade erst konsolidiert, scheint bei einer sowieso hohen Fluktuation von Marktteilnehmern
diese Strategie nicht irrational zu sein. Sie verzogert aber das Erreichen der fir die Dynamik des
Marktes wichtigen kritischen Masse.

Teleshopping zwischen unterschiedlichen Staaten wird in den USA durch weitgehende
Befreiung von den jeweils regional geltendésrkaufssteuern beginstigt. Durch mehrjahrige
Moratorien soll dieser Zustand so lange erhalten bleiben, bis sich der Markt konsolidiert hat und
einheitliche Regelungen auf Bundesebene gefunden wurden. Diese Art der Steuerpolitik hat
eine gewisse Signalwirkung auf Anbieter und Nachfrager, die in Deutschland fehilt.

Die amerikanische Regierung ubtiriickhaltung in RegulierungsfrageDer Markt soll sich

zuerst technisch und organisatorisch entwickeln, und es wird dann nach Bedarf eingegriffen.

Dies scheint der Entwicklung des Teleshopping forderlich zu sein. In Deutschland geht
zumindest der Gesetzgeber davon aus, dal3 der Markt sich erst entfalten kann, wenn bestimmte
Sachverhalte detailliert geregelt sind. Dies fuhrt einerseits zu einer durchaus positiven
Rechtssicherheit, kann andererseits aber auch [Ahmend wirken.

Insgesamt &Rt sich festhalten, dal3 die meisten Erfolgsfaktoren von Teleshoppingsystemen in
den USA sich grundsatzlich auf den deutschen Markt tibertragen lassen. Bei einigen Faktoren
hinkt Deutschland hinterher, und es besteht ein deutlicher Nachholbedarf. Hierzu gehéren das
Erreichen einer kritischen Masse von Anbietern und Nachfragern im Teleshopping-Markt.
Andere werden durch unterschiedliche Funktionssysteme bestimmt, die nicht unbedingt zu
schlechteren Ergebnissen fihren mussen, aber auch noch einen relativ geringen
Entwicklungsstand aufweisen. Schwieriger scheint die Ubertragung von "weichen" Faktoren zu
sein, wie etwa Dienstleistungsmentalitdt, Ausnutzung des Présentations- und Interaktivitats-
potentials der neuen Techniken fUr innovative Angebote.
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Darlber hinaus ist zu beachten, daf3 auch in den USA ein breiter Katalog von Faktoren
existiert, noch nicht zufriedenstellend umgesetzt sind, oder die zusatzlich der Férderung des
Teleshopping dienen kdnnten. Dies betrifft etwa die Verbesserung des Informationsstandes und
der Medienkompetenz der Bevdlkerung, die Erhéhung der Benutzerfreundlichkeit und das
Ausraumen von Sicherheitsrisikos. In bezug auf diese Faktoren sollten Lésungsansatze
beobachtet und eigene Modelle entwickelt werden.

134



Literaturverzeichnis

Arthur D. Little (1996): Survey "e:marketing in the consumer goods industry”. (Internet-
Ausgabe: http://www.arthurdlittle.com/emarketing/emarketing_surveys_cg.html).

ARW (1997): Media-Perspektiven Basisdaten - Daten zur Mediensituation in Deutschland
1997. Herausgegeben von der Arbeitsgemeinschaft der ARD-Werbegesellschaften
(ARW). Frankfurt/M. 1997.

BGA (1997): Vademecum des Einzelhandels 1997. Hrsg. von der Bundesarbeitsgemeinschaft
der Mittel- und GroR3betriebe des Einzelhandels e.V., K6ln 1997.

Beier, Andreas (1998): Fernverkehr - Internet Service Provider in der Ubersicht. In: c't, Jg.
1998, Heft 2, S. 90-95.

Beumers, Monika (1998): Viele Unternehmen gehen ohne klares Ziel ins World Wide Web. In:
Blick durch die Wirtschaft, 28.1.1998, S. 1.

Bundesministerium fur Bildung, Wissenschaft, Forschung und Technologie (BMBF) (1997):
Gesetz zur Regelung der Rahmenbedingungen fur Informations- und Kommuni-
kationsdienste vom 13. Juni 1997.

Bundesministerium fur Wirtschaft (BMWi) (1997a) : Informationsgesellschaft in Deutschland.
Daten und Fakten im internationalen Vergleich. Zwischenbericht der Prognos AG zum
Benchmarking Projekt. Stand August 1997. BMWi-Dokumentation Nr. 428. Bonn
1997. (Internet-Ausgabe http://www.bmwi-info2000.de)

Bundesministerium fur Wirtschaft (BMWi) (1997b): Bekanntmachung Uber das Forderkonzept
.Kompetenzzentren fur den elektronischen Geschaftsverkehr zur Unterstiitzung kleiner
und mittlerer Unternehmen. (Internet-Ausgabe:
http://mww.bmwiinfo2000.de/gip/programme/ecomm/kompzent.html).

Crede, Andreas (1997): Electronic Commerce and the Banking Industry: The Requirement and
Opportunities for New Payment Systems Using the Internet, in: JCMC, Vol.l. No.3
(Internet-Ausgabe: http://www.usc.edu/dept/annenberg/voll/issue3/crede.html).

Clinton, William / Gore, Alexander (1997): A Framework for Global Electronic Commerce.
Washington D.C.

Daegling, Benno (1998): Kundenorientierung ist im deutschen Handel oft ein Fremdwort. In:
Blick durch die Wirtschaft vom 30.Mérz 1998, S. 5.

Ernst&Young (1997): Internet Shopping. A New Channel Emerges. An Ernst&Young Special
Report. (Internet-Ausgabe: http://www.ey.com/publicate/consumer/pdf/x00163.pdf).

Forrester (1997): The Forrester Report Vol.1, Number 1, May, Interactive Shopping,
Cambridge, MA.

135



Gerpott, Torsten J. / Heil, Berthold (1996): Multimedia-Teleshopping - Rahmenbedingungen
und Gestaltung von innovativen Absatzkanalen. In: ZfB 66.Jg. (1996), H.11, S.1329-
1356.

Gerpott, Torsten, J. (1997): Strategische BestimmungsgréRen des Erfolgs von
Telekommunikationsnetzbetreibern - Eine empirische Analyse US-amerikanischer
Daten zur Identifikation von "Erfolgsstrategien” fir etablierte Netzbetreiber in
Deutschland und Europa. In: ZfB 67. Jg. (1997), H.2, S.233-257.

Hartmann, H. / GeiBler, E. (1997): Der stationare Einzelhandel 16st sich nicht im Cyberspace
auf. In: Karlsruher Wirtschaftsspiegel 1997, S.58-62.

Herman, H. / Mahler, A. (1997): PC-Ausstattung und Nutzung von Internet- und
Onlinediensten in deutschen Haushalten. WIK-Newsletter Juni 1997/Nr. 27. (Internet-
Ausgabe: http://www.wik.org/NI27-8.html).

Hoffmann, Donna L. / Novak, Thomas S. / Peralta, Marcos A. (1997): Information Privacy in
the Marketspace: Implications for the Commercial Use of Anonymity on the Web,
Discussion Paper prepared for the Conference "Anonymous Communications on the
Internet: Uses and Abuses", November 21-23, 1997, University of Califormia, Irvine
(Manuskript).

Hurth, Joachim (1997): Status und Folgen der Handelskonzentration. In: Zentes, Joachim
(1997b).

Kommission der Europdischen Gemeinschaften (1997): Richtlinie 97/17/EG vom 20.5.1997
Uber den  Verbraucherschutz  bei  Vertragsabschlissen im  Fernabsatz
(Fernabsatzrichtlinie).

Kossel, Axel (1998): Zubringer - Internet-Einwahlpunkte in Deutschland. In: c’'t, Jg. 1998, Heft
2, S. 96-97.

Lynch, Elizabeth (1997): Protecting Consumers in the Cybermarket. In: The OECD
OBSERVER No. 208, October/November 1997, S. 11-13.

Meeker, Mary / Pearson, Sharon (Morgan Stanley 1997): The Internet Retailing Report. Morgan
Stanley - U.S. Investment Research, Washington. (Internet-Ausgabe in vier Teilen:
http://www.ms.com/misc/inetRetaill.pdf, .../inetRetail2.pdf, .../inetRetail3.pdf,
./[inetRetail4.pdf).

Morschett, Dirk (1997): GDI-Handelstrendletter 1/1997: Home-Shopping als Alternative zum
stationaren Handel? In: Zentes, Joachim (1997a).

Muther, A. / Osterle, H. (1998): Electronic Customer Care - Neue Wege zum Kunden. Preprint.
Erscheint in: Wirtschaftinformatik, Jg. 1998, Heft 2.

136



Neumann, B. Clifford (1995): Security, Payment, and Privacy for Network Commerce, in: IEEE
Journal on Selected Areas in Communicaitons, Vol.13, No.8, October, S.1523-1531.

Neumann, B. Clifford / Medvinsky, Gennady (1995): Internet Payment Systems, in: Internet
Economics, MIT Press, March, S.401-415.

Nouwens, John / Bouwman, Harry (1997): Living Apart together In Electronic Commerce: The
Use of Information and Communication technology to Create Network Organizations,
in: JCMC, Vol.l. No.3
(Internet-Ausgabe: http://www.usc.edu/dept/annenberg/vol 1/issue3/nouwens.html).

Organization for Economic Co-operation and Development (OECD 1997): Electronic
Commerce - Opportunities and Challenges for Government (Sacher Report), OECD
Publications, Paris 1997.

Owens, Jeffrey (1997): What Chances for the Virtual Taxman? In: The OECD OBSERVER
No. 208 October/November 1997, S.16-20.

Rohrbach, Peter (1997): Interaktives Teleshopping - Elektronisches Einkaufen auf dem
Informationhighway, Wiesbaden (Gabler).

Schoder, Detlef (1998): Empirische Untersuchung zum betriebswirtschaftlichen Nutzen von
Electronic Commerce im deutschsprachigen Raum (Deutschland, Schweiz, Osterreich),
Internet-version: http://ww.iig.uni-freiburg.de/schoder/ece.htm.

Sarkar, Mitrabarun / Butler, Brian / Steinfield, Charles (1996): Cybermediaries in Electronic
Marketspace: Towards Theory Building. Manuskript. Eingereicht beim Journal of
Business Research 1997.

Steinfield, Charles / Kraut, Robert / Plummer, Alice (1997): The Impact of Interorganizational
Networks on Buyer-Seller Relationships, in: JCMC, Vol.l. No.3 (Internet-Ausgabe:
http://www.usc.edu/dept/annenberg/voll/issue3/steinfld.html).

Thome, R. / Schinzer et al. (1997): Marktstudie Electronic Commerce, Universitat Wirzburg
(unverdffentlicht).

University of Texas, The Center for Research in Electronic Commerce (1997): Electronic
Commerce Frequent Questions and Answers,
Internet: http://cism.bus.utexas.edu/resources/ecfag.html (23.10. 1997).

W&K new media report 1998.
Wiezorek, Heinz (1997): Efficient Consumer Response. In: Zentes, Joachim (1997a).
Wigand, Rolf T. / Benjamin, Robert L. (1997): Electronic Commerce: Effects on Electronic

Markets. In: JCMC, Vol.l. No.3
(Internet-Ausgabe http://www.usc.edu/dept/annenberg/voll/issue3/wigand.html).

137



Wyckoff, Andrew (1997): Imagining the Impact of Electronic Commerce. In: The OECD
OBSERVER No. 208 October/November 1997, S.5-8.

Zentes, Joachim (Hrsg.) (1997a): Marketing und Management-Transfer. April 1997. (Internet-
Ausgabe: http://www.wiwi-uni-sh.de/him/Ver2/Transfer.html).

Zentes, Joachim (Hrsg.) (1997b): Marketing und Management-Transfer. Oktober 1997.
(Internet-Ausgabe: http://www.wiwi-uni-sb.defhim/Ver3/Transfer.html).

Zimmermann, Hans-Dieter (1997): The Electronic Mall Bodensee (EMB): An Introduction to

the EMB and its Architectural Concepts. In: EM Electronic Markets - International
Journal of Electronic Markets, Vol. 7, No. 1, S. 13-17.

138



