2. Geschiftsbeziehungen im Internet

Das folgende Kapitel erarbeitet wesentliche theoretische Grundlagen, um eine Basis fiir die
Beantwortung der formulierten Forschungsfragen zu schaffen. Zunéchst erfolgt in Kapitel 2.1
eine detaillierte Analyse der Charakteristika von Geschéftsbeziehungen (vgl. Abbildung 6).
Hierbei wird der Paradigmenwechsel im Marketing weg von der Transaktionsorientierung hin
zur Bezichungsorientierung deutlich. Im Anschluss gibt Kapitel 2.2 eine kurze Ubersicht iiber
die Entwicklung des Internets und seiner Dienste sowie iiber deren heutige Nutzung — insbe-
sondere durch die Zielgruppe 50plus. Daran anschlieBend beschiftigt sich Kapitel 2.3 inten-
siver mit elektronischen Geschéftsbeziechungen. Dabei werden zunichst deren Besonderheiten
im Vergleich zu klassischen ,,Offline“-Geschiftsbeziehungen analysiert. Diese Besonderhei-
ten bilden nicht zuletzt die Grundlage fiir die Ableitung von Gestaltungsempfehlungen in Ka-
pitel 7. Zudem werden die unterschiedlichen Formen von elektronischen Geschéftsbeziehun-
gen néher betrachtet, um zum Abschluss das Geschiftsmodell Electronic Commerce zu unter-
suchen. Auch hierbei liegt ein Schwerpunkt auf der Nutzung entsprechender Online-Angebote

durch die Zielgruppe 5O0plus.
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2.1 Geschiftsbeziehungen

Die Beziehung zwischen Anbietern und ihren Kunden stellt traditionell einen wichtigen Ana-
lysegegenstand der Marketingforschung dar. Allerdings stand dabei lange Zeit die einzelne
Transaktion als Grundeinheit des wirtschaftlichen Handelns im Vordergrund (vgl. Scharff
2005, S. 20). Die Erkenntnis, dass in der Realitdt viele Austauschvorgidnge keine einmaligen
Transaktionen darstellen, sondern vielmehr in ein {ibergeordnetes Beziehungsgefiige zwi-
schen Verkdufer und Kiufern eingebettet sind, fithrte zur Etablierung der Geschéftsbezie-
hungsforschung (vgl. Jarvelin 2001, S. 33; Sheth/Parvatiyar 1995a, S. 397 ff.).

Zunéchst stellt sich hierbei die Frage, wie Geschiftsbeziehungen von (isolierten) Einzeltrans-
aktionen sinnvoll abgegrenzt und unterschieden werden kdnnen. Eine Antwort hierauf gibt die
Typologie von DWYER/SCHURR/OH, in der zwischen diskreten und relationalen Transaktionen
unterschieden wird (vgl. Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 12 ff.; geht zuriick auf Macneil 1978,
S. 856 ff.):

o Diskrete Transaktionen sind demnach kurzfristige Transaktionen, die einmalig zu ei-
nem konkreten Zeitpunkt zwischen zwei sich fremden Parteien stattfinden und keine

sozialen Beziehungen zwischen den Transaktionspartnern entstehen lassen.

e Relationale Transaktionen beziehen sich hingegen auf einen Zeitraum und werden von
den vergangenen, gegenwirtigen und zukiinftigen sozialen Beziehungen zwischen den

Transaktionspartnern beeinflusst.

Beide Transaktionsformen stellen Eckpunkte eines Kontinuums dar, auf dem Transaktionsty-
pen unterschiedlicher Beziehungsintensitit abgetragen werden konnen (vgl. Diller 1995a,
S. 442; Macneil 1978, S. 902). Wie RICHTER/FURUBOTN ausfiihren, sind ,,faktisch [..] die
meisten Transaktionen aufgrund relationaler Vertrdge mehr oder weniger fest in ein Bezie-
hungsgeflecht eingebettet, das iiber die einzelne Transaktion hinausreicht. Einzelne Transak-
tionen sind normalerweise Teil laufender langfristiger Geschiftsbeziehungen. Als solche spie-
len sie eine wichtige Rolle im modernen Wirtschaftsleben* (Richter/Furubotn 2003, S. 185).
Somit sind die beiden Extremformen in der Praxis nur selten in Reinform anzutreffen, son-
dern weisen stattdessen typischerweise mehr oder weniger stark ausgeprigte relationale Ele-
mente auf (vgl. Saab 2007, S. 9).

Wie DWYER/SCHURR/OH ausfiihren, sind es die relationalen Elemente, die eine Geschéftsbe-
zichung ausmachen (vgl. Dwyer/Schurr/Oh 1987, S. 12 f). Dies wird auch aus der weitge-
hend anerkannten Definition von PLINKE deutlich.?* Geschéftsbeziehungen sind demnach ,ei-
ne Folge von Markttransaktionen zwischen einem Anbieter und einem Nachfrager, die nicht

zufillig ist. ,Nicht zufdllig® heifit entweder, dass es auf der Anbieter- und/oder Nachfragersei-

24 Eine Zusammenstellung weiterer Definitionen des Begriffs ,,Geschiftsbeziehung* findet sich bei GERSCH
und bei KLEIST (vgl. Gersch 1998, S. 12; Kleist 2006, S. 12).
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te Griinde gibt, die eine planmifBige Verkniipfung zwischen Markttransaktionen sinnvoll oder
notwendig erscheinen lassen oder die de facto zu einer Verkniipfung fithren* (Plinke 1997,
S. 23). Zusammengefasst ldsst sich eine Geschéftsbeziechung demnach ,.als eine Folge von
Transaktionen ansehen, zwischen denen eine innere Verbindung existiert (Plinke 1997,
S. 23).

Entsprechend dieser Definition weist eine Geschiftsbeziehung drei konstitutive Merkmale auf
(vgl. Gersch 1998, S. 12 ff.):

o Sie basieren auf mindestens einer erfolgten Transaktion zwischen den Akteuren. Nach
DILLER/KUSTERER liegen ohne diese initiale Transaktion keine Erfahrungen iiber die
Zuverlassigkeit des jeweils anderen Akteurs vor, die jedoch eine wichtig Vorausset-
zung fiir die Bildung von Erwartungen an die kiinftigen Interaktionen darstellen (vgl.
Diller/Kusterer 1988, S. 211 £.).2 Dariiber hinausgehende zukiinftig geplante Leistun-
gen und Gegenleistungen bzw. die Erwartungen hieran stellen ebenso einen Bestand-
teil der Geschéftsbeziehung dar (vgl. Diller/Kusterer 1988, S. 212).

e Geschiftsbeziehungen finden zwischen zwei oder mehr einander bekannten Akteuren
statt. Die ,,Bekanntheit™ der Akteure hat zur Folge, dass jede Transaktion aus der Per-
spektive der beteiligten Akteure vor dem Hintergrund ihrer bisherigen Erfahrungen
sowie des antizipierten zukiinftigen Verhaltens betrachtet wird (vgl. Kaas 1992,
S. 898).

e Geschiftsbeziehungen beinhalten Transaktionen, die in einem inhaltlichen Zusam-
menhang zueinander stehen. Dies unterscheidet Transaktionen im Rahmen einer Ge-
schiftsbeziehung von einer zufilligen Folge von Einzeltransaktionen zwischen zwei
Akteuren (vgl. Rieker 1995, S. 43 ff.). Bei Geschéftsbeziehungen bestehen sowohl auf
Anbieter- als auch auf Nachfragerseite Griinde, mit einem bestimmten Geschifts-
partner bewusst weitere Transaktionen anzustreben (vgl. Plinke 1989, S. 307 £.).

Fiir die Betrachtung elektronischer Geschéftsbeziehungen im Internet sind im Weiteren noch
zwei Aspekte der Definition zu detaillieren. So ist einerseits zu kldren, was genau unter einer
Transaktion zu verstehen ist (1), da eine Reihe von Geschiftsmodellen im Internet nicht auf
dem Austausch physischer Giiter beruht, sondern vielmehr das Bereitstellen von Inhalten zum
Gegenstand hat. Andererseits ldsst die Formulierung, dass bei Geschéftsbeziehungen ein ,,in-
haltlicher Zusammenhang® zwischen den Transaktionen besteht, offen, ob ein auf Gewohn-
heit basierendes habituelles Transaktionsverhalten, wie es im Endkundenmarkt weit verbreitet

ist, ebenfalls eine Geschéftsbeziehung begriindet (2).

25 Demgegeniiber sehen andere Autoren eine wiederholte Transaktion zwischen den Akteuren als Transaktions-
folge als Voraussetzung fiir die Etablierung einer Geschéftsbeziehung (vgl. Rieker 1995, S. 43).
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Zu (1) finden sich in der Literatur verschiedene Definitionsansétze fiir den Begriff der Trans-
aktion. Einerseits wird unter einer Transaktion hiufig der Austausch von Giitern, Leistungen,
Forderungen und/oder Informationen zwischen Wirtschaftssubjekten verstanden (vgl. Kleist
2006, S. 13; Stobbe 1991, S. 2; Williamson 1996, S. 12). Andererseits erfolgt die Definition
einer Transaktion als die dem Austausch vorangehende Ubertragung von Verfiigungsrechten,
den sogenannten Property Rights (vgl. Dietl 1993, S. 108; Fliel 2008, S. 25 f.). Wihrend im
ersten Definitionsansatz also die Ubertragung eines Gutes bzw. einer Leistung im physischen
Sinne dominiert, stehen im zweiten Ansatz die rechtlichen Aspekte der Ubertragung im Vor-
dergrund (vgl. Geyer/Venn 2001, S. 14 f.).

Fiir eine differenzierte Betrachtung des Transaktionsbegriffs kann, wie in Abbildung 7 darge-
stellt, eine Transaktion in unterschiedliche Phasen unterteilt werden (vgl. Corsten/Gossinger
2002, S. 208 ff.; Picot/Reichwald/Wiegand 2003, S. 338; Topfer 2008a, S. 9). Dabei dient die
Informationsphase der Beschaffung genereller Marktinformationen, spezifischer Produktin-
formationen und detaillierter Konditioneninformationen sowie dem Auffinden geeigneter
Transaktionspartner. Gegenstand der Vereinbarungsphase ist es, dass die Transaktionspartner
ihre Transaktionsabsicht in Form von Angebot und Nachfrage spezifizieren und die Konditio-
nen aufeinander abstimmen. Kommt es zum Vertragsabschluss, folgt im nédchsten Schritt die
Abwicklungsphase, in der die vertraglich festgelegte Leistung erbracht wird und die Zahlung
durch den Kunden erfolgt. In der abschlieBenden Nachkaufphase wird die Leistung durch den
Kunden genutzt bzw. konsumiert. Haufig erbringt der Anbieter in dieser Phase weitere, mit
der eigentlichen Transaktion verbundene Dienstleistungen und ist durch ein Kundenmanage-
ment bemiiht, eine Geschéftsbeziechung zum Kunden aufzubauen bzw. eine bestehende Ge-

schiftsbeziehung zu pflegen.?

26 MaBgeblich ist hierbei jedoch der wirtschaftliche Nutzen der Geschiftsbeziehung fiir den Anbieter, so dass
bei unrentablen Kunden ohne erkennbares Zukunftspotenzial i. d. R. keine Bemithungen bzgl. einer weiteren
Geschiftsbeziehung stattfinden sollten.
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Abbildung 7: Phasen einer Transaktion (in Anlehnung an: Picot/Reichwald/Wiegand 2003, S. 338)

Wird nun der Fall eines Internetportals betrachtet, das seinen Nutzern Inhalte zur Verfiigung
stellt, so handelt es sich hierbei um eine Ubertragung von Informationen in Form von bindren
Daten. Die Informationsphase kann in diesem Fall stark verkiirzt sein, da der Inhalt z. B. {iber
eine Suchmaschine schnell aufgefunden und aufgerufen werden kann. Aufgrund des meist
kostenlosen Angebotes von Inhalten spielt die Vereinbarungsphase nur eine untergeordnete
Rolle. Im Rahmen der Abwicklungsphase werden die Informationen dann mittels binérer Da-
ten {liber ein Netzwerk iibertragen und durch die Hard- und Software des Nutzers als fiir ihn
erfassbare Inhalte dargestellt. Die Nachkaufphase konnte z. B. dergestalt sein, dass dem Kun-

den weitere Inhalte angeboten werden, die zum bisherigen Transaktionsinhalt passen.

AbschlieBend kann festgehalten werden, dass sowohl eine Ubertragung im physischen Sinne
in Form von elektronischen Impulsen vorliegt als auch eine Ubertragung von Verfiigungs-
rechten, denn der Informationsanbieter verfiigt i. d. R. {iber immaterielle Rechte an den In-
formationen, die u. a. durch das Urheberrecht geregelt sind (vgl. Richter/Furubotn 2003, S. 97
f.). Bei einer Ubertagung von Inhalten findet damit auch ein Ubergang von Verfiigungsrech-
ten vom Rechteinhaber auf den Nutzer statt — hierbei insbesondere des Rechts auf Nutzung
des (Informations-)Gutes (vgl. Picot/Reichwald/Wiegand 2003, S. 46). Somit kommt es auch
im Fall des Informationsportals zu Transaktionen. Dies stellt die Voraussetzung zur Etablie-

rung einer Geschéftsbeziehung nach der o. g. Definition dar.

Zu (2) bedarf es der Kldrung der Art des ,,inhaltlichen Zusammenhangs* zwischen den Trans-
aktionen. Hierzu fiihrt HEYDEBRECK aus, dass die Verkniipfung der Markttransaktionen im
Fall einer Geschiftsbeziehung ,,immer das Resultat einer 6konomischen Bewertung der Betei-
ligten* darstellen soll (Heydebreck 1996, S. 58). Im Falle des habituellen Verhaltens folgt das
Nutzerverhalten verfestigten Verhaltensmustern, so dass der Grad der kognitiven Kontrolle
gering ist (vgl. Foscht/Swoboda 2007, S. 155). Der Nutzer tut das, ,,was [..] [er] vorher in ei-
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ner dhnlichen Situation auch schon getan hat* (Katona 1960, S. 57). Meist sind dem habituali-
sierten Nutzerverhalten aber komplexe Entscheidungsprozesse, im Sinne eines extensiven o-
der limitierten Entscheidungsverhaltens, vorausgegangen (vgl. Pepels 1995, S. 8). In der Fol-
ge konnen durch habitualisierte Verhaltensweisen Entscheidungen schneller getroffen werden,
und das Risiko, eine Fehlentscheidung zu tétigen, wird minimiert (vgl. Dieterich 1986, S. 18
f.). Die Habitualisierung von Verhalten folgt damit einer 6konomischen Zielsetzung, ndmlich
der Reduzierung von Transaktionskosten. Entsprechend der o. g. Definition von Geschéftsbe-
ziehungen kann somit auch habitualisiertes Verhalten Grundlage einer Geschiftsbeziehung

sein.

Es bleibt festzuhalten, dass die relationalen Elemente einer Geschéftsbezichung einen Ein-
fluss auf die zukiinftig folgenden Transaktionen im Rahmen dieser Geschiftsbeziechungen ha-
ben. So konnen in der Vergangenheit mit einem Anbieter gesammelte Erfahrungen die Wie-
derkaufabsicht eines Kunden beeinflussen. Daher reicht es bei der Untersuchung von Kun-
denbindung nicht aus, die einzelnen Transaktionen zu betrachten. Vielmehr miissen sie in ei-
nen Kontext zu den bisherigen Transaktionen und den dabei entwickelten sozialen Beziehun-
gen zwischen Kunde und Anbieter gestellt werden. Dies gilt sowohl im Offline- als auch im
Onlinebereich.

2.2 Internetdienste und Internetnutzung

Grofle Veranderungen in der Informations- und Kommunikationstechnik (IuK-Technologie)
haben spétestens seit Beginn der 1990er Jahre einen Strukturwandel im gesellschaftlichen und
wirtschaftlichen Bereich induziert (vgl. Tapscott 1996, S. 17 ff.). Waren Computer und Netz-
werke vor 20 Jahren weitgehend noch Spezialisten vorbehalten, so sind sie heute bei vielen
Menschen bereits Bestandteil des téglichen Lebens. Diese Entwicklung wurde von verschie-
denen Aspekten gefordert, wie z. B. dem permanenten Anstieg des Leistungsvermdgens der
IuK-Technologie, der voranschreitenden Digitalisierung von Inhalten, der zunehmenden Ver-
netzung einzelner PCs sowie dem Ausbau und der Weiterentwicklung der Netzwerkarchitek-
tur zur Ubertragung grofer Datenmengen (vgl. Kollmann 2011, S. 1 ff.). Thren sichtbaren
Ausdruck fanden diese Verdnderungen in der Entwicklung des Internets von geschlossenen
militdrischen und wissenschaftlichen Netzwerken hin zu einem fiir alle Anwender und An-
wendungen offenen weltweiten Datennetz. Das Internet stellt dabei einen globalen Zusam-
menschluss von einzelnen Computern und lokalen Netzwerken dar, die einen gemeinsamen
Standard fiir die Kommunikation und den Austausch von Informationen nutzen (vgl. Fritz
2004, S. 25; Kollmann 2011, S. 13).

Auf der Basis des Internets existieren heute viele verschiedene Dienste, die im allgemeinen
Sprachgebrauch unter dem Begriff , Internet subsumiert werden. Eine zentrale Stellung ha-
ben dabei Kommunikationsdienste wie E-Mail, der Dateitransfer per File Transfer Protocol
(FTP) sowie die Peer-to-Peer-Kommunikation und das World Wide Web (WWW) (vgl.
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Breithaupt 2005, S. 16). Das WWW ist dabei ein verteiltes Informationssystem, das mit Hilfe
des Ubertragungsprotokolls Hypertext Transfer Protocol (HTTP) sowie den Seitenbeschrei-
bungssprachen Hypertext Markup Language (HTML) und Extensible Hypertext Markup
Language (XHTML) dafiir sorgte, dass den Nutzern die multimedialen Inhalte mittels einer
grafischen Benutzeroberfldche und mit einer relativ einfachen Steuerung prisentiert werden
konnen (vgl. Mertens et al. 2004, S. 46 f.). Im WWW sind die einzelnen Webseiten, die ver-
schiedene Informationen wie Texte, Grafiken, Musik oder Videos enthalten, mittels Hypertext
bzw. Hyperlinks miteinander verbunden, wodurch eine einfache Navigation iiber Mausklicks
ermdglicht wird (vgl. Fritz 2004, S. 48). Zusitzlich bietet das WWW die Moglichkeit, viele

verschiedene Dienste und Protokolle zu integrieren?’.

Der Erfolg des WWW zeigt sich in der rasanten Entwicklung der Internetnutzung. Wie in Ta-
belle 1 nachvollziehbar ist, stieg der Anteil der Personen in der deutschen Bevolkerung, die
das Internet zumindest gelegentlich nutzen, von 6,5 % im Jahr 1997 auf 79,1 % im Jahr 2014
(vgl. hier und im Folgenden die ARD-ZDF-Onlinestudie 2014a, 0.S.). Obwohl auch 2014 bei
der Onlinenutzung noch immer ein deutliches Altersgefélle sichtbar ist, nutzt auch die Gene-
ration 50plus verstirkt das Internet. So sind bereits 82,1 % der 50- bis 59-Jahrigen und 45,4 %

der ab 60-Jéhrigen zumindest gelegentlich online.

1997 2000 2003 2006 2009 2011 2013 2014

Gesamt 6,5% 28,6% 53,5% 59,5% 67,1% 73,3% 77,2% 79,1%
mannlich 10,0% 36,6% 62,6% 67,3% 74,5% 78,3% 83,5% 83,7%
weiblich 3,3% 21,3% 45,2% 52,4% 60,1% 68,5% 71,1% 74,6%
14-19 J. 6,3% 48,5% 92,1% 97,3% 97,5% 100,0% | 100,0% | 100,0%
20-29 J. 13,0% 54,6% 81,9% 87,3% 95,2% 98,2% 97,5% 99,4%
30-39 J. 12,4% 41,1% 73,1% 80,6% 89,4% 94,4% 95,5% 97.4%
40-49 J. 7,7% 32,2% 67,4% 72,0% 80,2% 90,7% 88,9% 93,8%

48,8% 67,4% 69,1% 82,7%

13,3% 27,1% @ 345% @ 42,9%
Basis: Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland (2014: n=1.814, 2013: n=1.800, 2011: n=1800, 2009:
n=1.806, 2006: n=1.820, 2003: n=1.995, 2000: n=3.514, 1997: n=15.431).

Tabelle 1: Internetnutzung iiber verschiedene Altersgruppen (gelegentliche Onlinenutzung) (Quelle:
ARD-ZDF-Onlinestudie 2014a)

Das Altersgefille ist auch bei der durchschnittlichen tdglichen Verweildauer im Internet er-
kennbar. Hier waren die 14- bis 29-jidhrigen Onlinenutzer 2014 tiglich 248 Minuten im Inter-
net, wihrend Onlinenutzer der Zielgruppe 50plus téglich nur 108 Minuten im Internet ver-
bringen (vgl. ARD-ZDF-Onlinestudie 2014b, 0.S.).

27 Nachfolgend wird der Begriff ,,Internet* synonym zum Begriff des WWW verwendet. Anbieter, die im Inter-
net Leistungen anbieten, werden als Onlineanbieter bezeichnet. Dies entspricht auch dem allgemeinen
Sprachgebrauch.
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Die Onlinenutzer unter den ab 50-Jahrigen verwenden dabei das Internet primér um Informa-
tionen zu suchen, E-Mails zu versenden/ empfangen und Suchmaschinen zu nutzen (sieche Ta-
belle 2). Dariiber hinaus suchen sie Wetterinformationen, aktuelle Nachrichten oder Sportin-
formationen. Neuere Anwendungen, wie z. B. Onlinecommunitys, Chats, Videoportale oder
Apps auf Mobilgerdten werden dagegen von der Zielgruppe nur unterdurchschnittlich oft ge-

nutzt. Geringer sind die Nutzungsunterschiede hingegen beim Onlineshopping.

Bei der Betrachtung des wirtschaftlichen Potenzials der Zielgruppe 5Oplus im Internet ist fest-
zuhalten, dass mit hochgerechnet 19,3 Millionen Biirgern mehr ab 50-Jéhrige das Internet
zumindest gelegentlich nutzen als 14- bis 29-Jéhrige (14,7 Millionen) (vgl. ARD-ZDF-
Onlinestudie 2014a, 0.S.). Zudem zeigt sich, dass bei den 14- bis 19-Jahrigen das Entwick-
lungspotenzial weitgehend ausgeschopft ist. Demgegeniiber ist bei den ab 50-Jéhrigen, die
gegenwiirtig 35,4 Millionen Bundesbiirger?® stellen, noch ein groBes Wachstumspotenzial
vorhanden (vgl. Eimeren/Frees 2009, S. 336).

Gesamt 14-29J. 3049 J. 5069J. ab70 J.

Onlineanwendungen

Informationen suchen 82% 73% 66%
Suchmaschinen nutzen 82% 72% 55%
Senden/ empfangen von E-Mails 79% 76% 67%
Wetterinformationen abrufen 51% 44% 28%
Aktuelle Nachrichten nutzen 49% 38% 28%
Apps auf Mobilgeraten nutzen 44% 25% 5%
Online-Nachschlagewerke nutzen 41% 31% 24%
Onlinecommunitys nutzen 39% 17% 5%
Videoportale nutzen 34% 17% 4%

Chatten 32% 12% 6%
Sportinformationen abrufen 25% 21% 17%

Basis: Deutsch sprechende Onlinenutzer ab 14 Jahren in Deutschland 2014 (n=1.434)

Tabelle 2: Onlineanwendungen nach Altersgruppen (von Onlinenutzern mindestens einmal wochentlich
genutzt) (Quelle: ARD-ZDF-Onlinestudie 2014c)

Begiinstigt durch den demografischen Wandel ist fiir die Zukunft mit einem starken Anstieg
der Internetnutzung im Alter zu rechnen. So weisen immer mehr Bundesbiirger, die aus der
Berufstitigkeit in die Rente wechseln, PC- und Interneterfahrung auf. Zusitzlich wird die
Hard- und Software immer benutzerfreundlicher, die Anschaffungskosten fiir PCs und andere
internetfdhige Gerite fallen, die Betriebskosten fiir die Internetnutzung sinken und die Tech-
nikkompetenz der élteren Generation steigt (vgl. Eimeren/Frees 2009, S. 336 f.). Somit wird

die Zielgruppe 50plus auch weiterhin fiir Onlineanbieter an Bedeutung gewinnen.

28 Die Bevolkerungszahl der Bundesbiirger im Alter ab 50 Jahre beruht auf der 12. koordinierte Bevdlkerungs-
vorausberechnung in der Variante 1-W1 fiir das Jahr 2014 (mit Annahme eines jahrlichen Wanderungssaldos
von +100.000 Personen) (vgl. Statistisches Bundesamt 2014a, o. S.).
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2.3 Elektronische Geschiftsbeziechungen

Nachfolgend wird untersucht, welchen Besonderheiten Geschéftsprozesse im Internet unter-
worfen sind (Kapitel 2.3.1), welche Formen elektronischer Geschiftsbeziehungen unterschie-
den werden konnen (Kapitel 2.3.2) und welche Bedeutung dabei der E-Commerce als ein Ge-

schiftskonzept in der Internetokonomie einnimmt (Kapitel 2.3.3).

2.3.1 Merkmale der Internetokonomie

Wie die Angaben zur Internetnutzung im vorhergehenden Abschnitt gezeigt haben, entwickelt
sich das Internet mit all seinen integrierten Diensten und multimedialen Technologien zu-
nehmend zu einer neuen Infrastruktur fiir zahlreiche Vorgénge und Prozesse im privaten und
beruflichen Umfeld (vgl. Picot/Neuburger 2006, S. 121). Dabei werden traditionelle wirt-
schaftliche Strukturen verdndert, neue Arten von Wirkungszusammenhéngen etabliert und
okonomische Basisannahmen hinterfragt (vgl. Wirtz 2001a, S. 18).

Diese zum Teil neuen 6konomischen GesetzméBigkeiten, die sich aus der wachsenden Bedeu-
tung des Produktionsfaktors Information ergeben, werden unter dem Begriff der Internetoko-
nomie subsumiert (vgl. Resch 2003, S. 41; Wirtz/Mathieu 2001, S. 826). WIRTZ definiert die
Internetdkonomie dabei als ,.eine im Wesentlichen digital basierte Okonomie, welche die
computerbasierte Vernetzung nutzt, um Kommunikation, Interaktion und Transaktion in ei-
nem globalen Rahmen zu ermdglichen® (Wirtz 2001a, S. 35). Hieraus leitet sich der Begriff
des Electronic Business ab, der elektronisch unterstiitzte Geschéftsprozesse und Beziehungen
zwischen unterschiedlichen Akteuren, wie Geschéftspartnern, Mitarbeitern und Kunden, zum
Gegenstand hat (vgl. Topfer 2007, S. 1169).

Innerhalb der Internetdkonomie gelten — im Vergleich zu den klassischen Mérkten — z. T. ver-
dnderte 6konomische Rahmenbedingungen, die bei wirtschaftlichen Tétigkeiten in diesem
Medium beachtet werden miissen (vgl. Picot/Reichwald/Wiegand 2003, S. 360). In Abbil-
dung 8, in der die wesentlichen Grundlagen und Besonderheiten der Internetokonomie zu-
sammengefasst sind, bilden sie den duBleren Rahmen. Sie ermdglichen es, unterschiedliche
und — im Vergleich zur klassischen Okonomie — andersartige Geschéftsbezichungen zwischen
Anbietern und Kéufern zu etablieren. Ihren Niederschlag finden sie in den drei Kernprinzipien
fir die Gestaltung von Geschiftsbeziehungen im Internet. Zudem haben die Rahmenbedin-

gungen einen Einfluss auf die Ausgestaltung der einzelnen Geschéftsmodelle.
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Abbildung 8: Grundziige der Internetokonomie (eigene Darstellung)

Nachfolgend werden die 8 6konomischen Rahmenbedingungen der Internetokonomie darge-

stellt und ihre Konsequenzen fiir die Ausgestaltung von Geschéftsbeziehungen im Internet

aufgezeigt:

1.

Basis der Internetokonomie ist eine elektronische Infrastruktur, die eine Digitalisierung
von Informationen, Prozessen und Giitern erfordert, also die Umwandlung von analogen
Daten in bindre Daten (vgl. Heil 1999, S. 50 f.). Diese digitalen Daten kénnen dann ge-
speichert, tibertragen und computergestiitzt be- bzw. verarbeitet werden. Dabei unterlie-
gen sie keiner Rivalitdt im Konsum und keiner Abnutzung durch Gebrauch, so dass sie
beliebig oft genutzt und weitergegeben werden konnen, ohne dass ihr Wert fiir den einzel-
nen Kunden sinkt (vgl. Bode 1997, S. 449 ff.). Die Digitalisierung bewirkt bei der Erstel-
lung von Informationsgiitern eine typische Kostenstruktur, die sich durch hohe Fixkosten,
die sogenannten First-Copy-Costs, und gegen null gehende variable Kosten auszeichnet
(vgl. Hutter 2000, S. 30). Nach ZERDICK et al. profitieren Giiter umso stérker von dieser
Kostenstruktur, je hoher ihr Mediatisierungsgrad ist, d. h., je mehr Transaktionsbestand-
teile elektronisch abgewickelt werden konnen (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 165 ff.). Dem-
nach kommt es bei einer weiten geschiftsmaBigen Verbreitung eines digitalen Gutes, wie
beispielsweise einer Musikdatei, zu einer hohen Stiickkostendegression, die durch niedri-
ge Verkaufspreise an die Kunden weitergegeben werden kann (vgl. Picot/ Reichwald/
Wiegand 2003, S. 362; Wirtz/Becker 2002, S. 924). Eine solche Kostenstruktur bietet den
Anbietern die Moglichkeit, gezielte Anreize fiir Wiederkaufverhalten zu setzen oder das

eigene Angebot durch kostenlose zusdtzliche Informationsangebote aufzuwerten (vgl.
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Miiller 2005, S. 117). So erhalten z. B. US-Kunden des Onlinehidndlers AMAZON bei Ab-
schluss eines Liefer-Abonnements kostenlos Zugriff auf Teile der Online-Videothek des
Unternehmens (vgl. Hohensee 2011, S. 46).

2. Fir die Darstellung der Daten ist die Multimedialitdt des Mediums Internet bzw. des
WWW von hoher Bedeutung. Fiir die Ausgestaltung eines Internetangebots stehen eine
Reihe unterschiedlicher Medienformen (z. B. Text, Bild, Ton und Video) zur Verfiigung,
die aufgrund ihrer Digitalisierung kombiniert werden konnen. Informationen koénnen
durch diese quasi simultane Nutzung komplementédrer Medienbausteine effektiver vermit-
telt und komplexe Sachverhalte dem Kunden einfacher zugédnglich gemacht werden (vgl.
Kollmann 2007a, S. 22). Der Online-Auftritt eines Anbieters kann dabei so gestaltet wer-
den, dass ein Besucher die angebotenen Produkte und Dienstleistungen nicht nur isoliert
betrachtet, diesbeziigliche Beschreibungen liest oder akustische Kostproben prisentiert
bekommt, sondern dass er eine umfassende, multimediale und in hohem Mafe realistische
Demonstration des gewiinschten Objekts erhdlt (vgl. Leach 2002, S.39). Im Ergebnis
kann der Anbieter durch den gezielten Einsatz verschiedener Medienformate die Informa-
tionswahrnehmung und -verarbeitung des Kunden verbessern (vgl. Kollmann 2011,
S. 28). Zusitzlich kann aus einer ansprechenden Gestaltung mit vielen Moglichkeiten, et-

was Neues zu entdecken, auch ein Unterhaltungswert fiir den Kunden resultieren.

3. Die globale Verfiigharkeit ermdglicht — als Ergebnis der globalen Vernetzung — die welt-
weite und zeitunabhéngige Interaktion zwischen an das Internet angeschlossenen Compu-
tern und deren Nutzern. In der Folge werden die ortlichen und zeitlichen Beschrénkungen
aufgehoben, denen ein stationdres Ladengeschéft bei seinem Leistungsangebot i. d. R. un-
terworfen ist. Durch die permanente ortsunabhingige Verfiigbarkeit von Informationen
iber den elektronischen Netzzugang wird eine Ubiquitit des Angebots erreicht (vgl.
Kollmann 2011, S. 27).

4. Die Zunahme der Markttransparenz in der Internetdkonomie ist auf verschiedene Ursa-
chen zuriickzufiihren (vgl. Hansen/Bornemann/Rezabakhsh 2004, S. 272 ff.). Zum einen
bieten verschiedene Intermediére ein vielfiltiges Informationsangebot an, in dessen Folge
es fir Kunden immer einfacher wird, sich iiber eine Vielzahl von Angeboten innerhalb ei-
ner kurzen Zeit zu informieren, was zu sinkenden Informationssuchkosten fiihrt (vgl.
Durth 2000, S. 637; Silbermann/Topfer 2008, S. 107; Wirtz/Lihotzky 2001, S.286). So
halten beispielsweise verschiedene Webportale fiir ganze Marktsegmente umfangreiche
Produktinformationen mit Funktionsumfang, Preisen und qualitativen Bewertungen bereit
(vgl. Klinski/Haller 2005, S. 15). Zum anderen ermdglichen es die Fortschritte bei der
Suchtechnologie dem Kunden, gezielt fiir seine Bediirfnisse passende Angebote aufzufin-
den, und zwar sowohl innerhalb eines Webauftritts als auch bei der Suche auf verschiede-
nen Internetseiten. In der Konsequenz verschiebt sich der Informationsvorsprung immer

mehr vom Anbieter zum Nachfrager, und es wird fiir den Kunden aufgrund sinkender in-
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formationsbasierter Wechselbarrieren immer einfacher, den Anbieter zu wechseln (vgl.
Picot/Reichwald/Wiegand 2003, S. 373). Hierbei konnen insbesondere Kunden, die mit
ihrem Kaufverhalten zur Gruppe der Smart Shopper gehoren, gezielt Informationen iiber
Produktpreise und ,,Schndppchen‘ erhalten (vgl. Wirtz/Vogt 2001, S. 117).

Das Internet bietet aber nicht nur den Kunden eine hohe Markttransparenz, sondern auch
den Unternehmen ein hohes Informationspotenzial beziiglich ihrer Kunden bzw. Nicht-
kunden, und zwar zu vergleichsweise niedrigen Kosten fiir die Informationsbeschaffung
(vgl. Schramm-Klein 2003, S. 60). So ist es einem Anbieter moglich, viele Informationen
iiber seine Kunden zu erhalten, die von diesem z. T. bewusst, hiufig aber unbewusst
preisgegeben werde. Dabei stehen einem Webseitenbetreiber verschiedene Informations-
quellen zur Verfiigung, die sich grob als unternehmensintern oder unternehmensextern
klassifizieren lassen (vgl. Topfer/Silbermann/William 2008, S. 659 ff.). Zur erstgenannten
Klasse gehoren Informationen, die der Anbieter beim Besuch des Kunden auf seiner Web-
seite erhilt. Hierbei hinterldsst der Kunde eine Datenspur?, die in ihrem Umfang von der
technischen Ausgestaltung des Internetauftritts und von den nutzerseitig vorgenommenen
Einstellungen abhéngig ist. Mittels dieser Daten kann der Anbieter das Konsumentenver-
halten auf seiner Webseite beobachten und analysieren.?? Zusitzlich stehen dem Anbieter
auch unternehmensexterne Informationsquellen zur Verfiigung, wie beispielsweise fremde
Webseiten und Portale, auf denen der Kunde iiber seine Erfahrungen mit den Leistungen
und Produkten berichtet. Insgesamt ist es Unternehmen im Internet moglich, eine Vielzahl
von Informationen tiber ihre Kunden und Nichtkunden zu gewinnen. Héufig wird dieses
Potenzial jedoch aufgrund des hohen technischen Anspruchs der Losungen, unklarer da-
tenschutzrechtlicher Anforderungen und potenzieller Imagerisiken nur zu einem geringen

Grad ausgenutzt.

Doch trotz der hohen Markttransparenz und der enormen Informationspotenziale, die das
WWW den Kunden bietet und die es ihm ermdglichen, sich iiber einen Anbieter und des-
sen Leistungen nédher zu informieren, nehmen Kunden ein — im Vergleich zu stationdren
Geschiften — hohes Mal3 an Anonymitdt im Internet wahr. Da es ihnen nicht moglich ist,
die angebotenen physischen Produkte ausreichend zu testen und zu begutachten und ein
vertrauensfordernder personlicher Kontakt zum Verkaufspersonal fehlt, kommt es zu ei-

nem erhéhten Mal an Unsicherheit, was den Anbieter und dessen Leistungen betrifft (vgl.
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Eine Ubersicht iiber die verschiedenen Verfahrender instrumentellen Nutzerbeobachtung, wie z. B. die Log-
File-Analyse, den Einsatz von Cookies und die Nutzung von Software-Agenten, findet sich bei BUXEL (vgl.
Buxel 2004, S. 473).

Ist der Kunde beim Anbieter registriert und meldet sich vor dem Besuch auf dessen Webseite an, so konnen
die durch das Verhalten des Konsumenten generierten Daten direkt dem einzelnen Nutzer zugerechnet wer-
den. Ist der Nutzer nicht angemeldet, kann zunéchst keine direkte Zurechnung der generierten Informationen
zu einem Nutzer erfolgen. Wird jedoch ein Cookie auf dem Rechner des Nutzers hinterlassen und meldet sich
der Nutzer bei einem spdteren Besuch mit seinen personlichen Informationen an, so kénnen die zundchst
anonymen Daten einem Nutzerprofil zugerechnet werden.
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Piller/Schoder 1999, S. 1115; Reichheld/Schefter 2000, S. 107 f.). Eng verbunden hiermit
sind auch die Sicherheitsbedenken, die viele Nutzer dem Internet gegeniiber haben — ins-
besondere in Bezug auf ihre personlichen Daten und auf den Zahlungsverkehr. In der Fol-
ge steigt die Bedeutung des Vertrauensverhéltnisses zwischen Kunden und Anbieter (vgl.
Esch/Langner/Ullrich 2009, S. 130).

Fiir verschiedene Leistungsangebote im Internet kommen Netzwerkeffekte zum Tragen.
Sie bewirken, dass der Gesamtnutzen eines Netzwerkes — und damit auch der Nutzen fiir
jeden einzelnen Teilnehmer des Netzwerkes — durch eine steigende Nutzerzahl aufgrund
positiver Externalititen®' {iberproportional ansteigt (vgl. Pohl 2000, S.55; Silbermann/
Topfer 2008, S. 106). Externalititen sind dabei ,,Nebenwirkungen individueller Konsum-
oder Produktionsakte auf Dritte, die nicht iber den Markt entgolten oder auf andere Weise
als einzelwirtschaftliche Kosten angelastet werden“ (Picot/Reichwald/Wiegand 2003,
S. 46). Sie konnen einerseits direkt aus einer hohen Zahl an erreichbaren Teilnehmern re-
sultieren oder andererseits indirekte Folge der mit der Nutzerzahl steigenden Verfiigbar-
keit von Komplementérleistungen sein (vgl. Lihotzky 2003, S. 109). Der Nutzen eines
Netzwerkes ist nach METCALFE proportional zum Quadrat seiner Nutzerzahl (vgl. Linde
2008, S. 114).32 Somit fiihrt ein einfaches Wachstum in der GroBe der Nutzerzahl zu ei-
nem exponentiellen Wachstum des Gesamtwertes des Netzwerks.3* Daher wird ein Netz-
werk fiir Neukunden umso attraktiver, je mehr Teilnehmer es bereits hat. Bisherige Kun-
den eines Angebots profitieren hingegen durch positive Externalitidten von jedem Neuzu-
gang und werden damit stirker an den Anbieter des Netzwerkes gebunden, was einer
Lock-in-Situation entspricht. Fiir den Anbieter bedeutet dies, dass ein priméres Ziel beim
Angebot von Netzwerkprodukten im schnellen Erreichen der kritischen Masse liegt, also
der Anzahl Nutzer, ab der Netzwerkeffekte wirken und eine positive Selbstverstarkung
zum Ansteigen der Nutzerzahl fiihrt (vgl. Linde 2008, S. 129 f.).

Im Vergleich zu anderen Wirtschaftsbereichen weist das Internet insgesamt eine hohe
Entwicklungsgeschwindigkeit auf. So kommt es immer wieder zu Technologieverdnde-
rungen, die zu technologischen Diskontinuitéten fithren konnen (vgl. Busch 2005, S. 167).
In der Folge sehen sich Anbieter im Internet mit einem permanenten Weiterentwicklungs-

bedarf fiir ihren Internetauftritt konfrontiert. Durch die vergleichsweise niedrigen Setup-
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Im Gegensatz zur Wirkung dieser positiven Externalititen fiihren negative Externalitdten gemal der neoklas-
sischen Theorie dazu, dass sich bei zunehmender Verbreitung eines Gutes der Wert einer einzelnen Einheit
dieses Gutes verringert (vgl. Lichtenau 2005, S. 24).

Zur Ermittlung des Gesamtwertes eines Netzwerks stehen unterschiedliche Berechnungsformeln zur Verfii-
gung, wobei die Formel von METCALFE als eher konservativ eingestuft werden kann (vgl. Linde 2008,
S. 113).

Allerdings besitzen die Externalitdten eines Netzwerks — vor allem aufgrund regionaler oder nationaler sowie
sprachlicher Aspekte —i. d. R. eine Wachstumsgrenze, ab welcher der Gesamtwert des Netzwerks durch neue
Nutzer nicht mehr gesteigert werden kann (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 214 ff.).
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Kosten und damit geringen Markteintrittsbarrieren kommen zusétzlich immer wieder neue
Anbieter hinzu, so dass sich der Wettbewerb verschérft (vgl. Dallmer 2002, S. 14;
Deinlein 2003, S. 26; Wirtz/Vogt 2001, S. 117). Allerdings fiihren die bereits geschilder-
ten Netzwerkeffekte in vielen Mirkte zu GroBenvorteilen, bei denen der Nutzen eines
Produktes mit dessen steigender Verbreitung fiir den Kunden wéchst, so dass es wiederum
zu einer Konzentration des Angebots auf wenige Wettbewerber kommt (vgl. Picot/
Reichwald/Wiegand 2003, S. 362 f.).

Diese acht Rahmenbedingungen bilden die Grundlage fiir wirtschaftliches Handeln innerhalb

der Internetokonomie. Es wird deutlich, dass hierbei Unterschiede zu klassischen stationdren

Geschiftsbeziehungen bestehen. Auf Dauer werden daher nur diejenigen Anbieter im Internet

erfolgreich sein, die sich bei der Ausgestaltung der Geschiftsbeziehungen zu ihren Kunden

besser an diese Rahmenbedingungen anpassen als ihre Wettbewerber. Hierzu werden in der

Literatur drei Kernprinzipien fiir die Gestaltung der Kundenkommunikation und kundenge-

rechter Produkte aufgefiihrt: Interaktion, Integration und Individualisierung (vgl. Garczorz/
Krafft 1999, S. 137 ff.; Schaller/Stotko/Piller 2006, S. 130 f.; Wirtz 2001b, S. 14).

e Das Internet ermdglicht einen hohen Grad an Interaktivitit zwischen Anbieter und Kun-

den in Form einer bidirektionalen Kommunikation, und zwar im Gegensatz zu den klassi-
schen Medien, wo der Kunde beispielsweise auf eine TV-Werbung oder eine Print-
Anzeige mit einem Telefonanruf reagiert, ohne Medienbruch (vgl. Berry 1995, S. 238;
Bromberger 2004, S. 72 f.). Hierzu bietet die Internettechnologie unterschiedliche Kom-
munikationsformen an. So stehen sowohl Kommunikationsanwendungen fiir eine syn-
chrone, also zeitgleich ablaufende Kommunikation zur Verfiigung als auch solche fiir ei-
ne asynchrone Kommunikation, die zeitlich versetzt stattfindet (vgl. Ney 2006, S. 98).
Zur ersten Kommunikationsform gehoren z. B. Chat- und Voice-over-IP-Dienste, wéh-

rend zur letzteren z. B. E-Mail- und Instant Messaging-Dienste zihlen.

Eine weitere Unterscheidung der Kommunikationsformen kann nach der Sender-
Empfinger-Konstellation erfolgen (vgl. Chaffey et al. 2001, S. 58 f.). Moglich ist dabei
eine der klassischen Massenkommunikation entsprechende One-to-many-Kommunika-
tion, bei der Kunden z. B. iiber eine nichtpersonalisierte Webseite eines Anbieters Infor-
mationen erhalten. Hierbei ist der Grad an Interaktivitdt gering. Der Anbieter hat aber
auch die Moglichkeit, z. B. auf der Basis von erstellten Kundenprofilen die zu sendenden
Informationen auf den jeweiligen Kunden anzupassen, also eine kundenspezifische One-

to-one-Kommunikation durchzufiihren.

Die unter dem Begriff ,,Web 2.0 zusammengefassten Kommunikationsformen ermogli-
chen es dem Nutzer bzw. Kunden dariiber hinaus ohne groen Aufwand selbst als aktiver
Sender von Informationen aufzutreten. In der Folge hat sich eine dritte Form der Kom-
munikation etabliert, nimlich die Many-to-many-Kommunikation, bei der auch die Nut-

zer die Moglichkeit haben, z. B. im Rahmen einer Community viele andere Nutzer zu er-
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reichen (vgl. Schelske 2006, S. 188; Stauss 1998, S. 139 ff.). Allerdings verlieren die
Anbieter in dieser Web-2.0-Umgebung ihr bisheriges Informationsmonopol, wodurch sie
nicht mehr in der Lage sind, die iiber das Unternehmen und seine Produkte verbreiteten

Informationen weitgehend vollstéindig zu kontrollieren und zu steuern.

Insgesamt wird die Online-Kommunikation in weiten Teilen vom Kunden gesteuert, was
einer Pull-Kommunikation entspricht. Der Kunde bestimmt dabei Art, Inhalt, Zeitpunkt,
Dauer, Abfolge und Frequenz seines Informationsabrufes weitgehend selbst (vgl.
Heinemann 2008, S. 75). Fiir die Etablierung eines Informationsaustausches bedarf es
daher einer aktiven Kommunikationsstrategie, die den Kunden veranlasst, bewusst oder
unbewusst mehr von sich preiszugeben und in der Kommunikation mit dem Unterneh-
men Eigeninitiative zu entwickeln (vgl. Diller 1995a, S. 444; Miiller 2005, S. 16 f.).

e Das Prinzip der Integration bezeichnet die Einbindung von Kunden in Unternehmens-
strukturen und -prozesse im weitesten Sinne (vgl. Homburg/Fassnacht 2001, S. 458). Es
hat seinen Ursprung im Dienstleistungsbereich, in dem zur Erbringung einer Dienstleis-
tung ein externer Faktor integriert werden muss (vgl. Pepels 2006, S. 193). Vorausset-
zung fir die Integration ist, dass dem Kunden die Moglichkeit gegeben wird, sich in das
Unternehmen einzubringen (vgl. Brinkmann 2008, S. 127). Der Ubergang von der Inter-
aktion zur Integration findet dabei mit der Einbringung des Kunden in die Leistungspro-
zesse des Anbieters respektive mit der Ubernahme von Anbieterfunktionen durch den
Kunden statt (vgl. Diller 2001a, S. 17). Im Vordergrund steht hierbei das Offenbaren der
Bediirfnisse, Wiinsche und Priferenzen durch den Kunden sowie seine Mitwirkung an
der Spezifizierung seiner Idealleistung bzw. der Auswahl des passgenauen Angebots (vgl.
Ilik 2002, S. 88; Miiller 2005, S. 17). Im Ergebnis schldgt sich die Integration in der
teilweisen oder vollstindigen kundenspezifischen Anpassung der Wertschopfung nieder,

was der Individualisierung der Leistung entspricht.

o Durch diese Individualisierung bzw. Personalisierung des Angebots werden die Informa-
tionen, Angebote und (insbesondere digitale) Produkte immer umfassender an die Be-
diirfnisse des Kunden angepasst (vgl. Kollmann 2007a, S. 26). Ziel ist es dabei, ,jedem
Kunden auf Basis [...] kundenbezogener Informationen die relevanten und interessanten
Informationen, Produkte und Angebote in einer fiir ihn geeigneten Form anzubieten und
so der computer-vermittelten Kommunikation eine menschliche, personliche Anmutung
zu verleihen“ (Riemer/Klein 2001, S. 142). Die Personalisierung kann dabei einerseits
explizit erfolgen, indem der Kunde durch Eingabe vordefinierter Parameter das Weban-
gebot selbst konfiguriert (vgl. Riemer/Klein 2001, S. 155). Andererseits kann die Perso-
nalisierung auch implizit erfolgen, ndmlich durch den Abgleich von hinterlegten Kun-
dendaten (z. B. in einem Kundenprofil mit Kundenkontakthistorie) mit einer Klassifikati-
on der angebotenen Produkte oder mit dem Anbieterwissen liber andere Kunden und ihre

Praferenzen. Wie GRAF ausfiihrt, ist ein Unternehmen ,,durch die Kombination digitali-
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sierbarer Leistungen mit der Interaktivitit des Mediums und umfangreicher Kundenda-
tenbanken [...] in der Lage, auf individuelle Kundenbediirfnisse zu reagieren (Graf
1999, S. 156). Durch die im Vergleich zum klassischen Handel im Internet kostengiinsti-
ge Individualisierung der Kommunikation und der angebotenen Leistungen kann so ein
Wettbewerbsvorteil erreicht werden, da diese kundenindividualisierten Angebote am
Markt nur schwer vergleichbar sind und nicht so schnell von Konkurrenten kopiert wer-
den konnen (vgl. Hermanns 2001, S. 112; Peppers/Rogers 1999, S. 135ff.; Rust/Lemon
2001, S. 89f.). Allerdings bedeutet die explizite Personalisierung fiir den Kunden Auf-
wand, denn er muss zundchst die notwendigen personlichen Daten angeben. Eine um-
fangreiche explizite Personalisierung kann den Kunden daher zunéchst abschrecken, fiihrt
aber nach deren Abschluss zu einer Bindung des Kunden, da er bei einem Wechsel das
Angebot eines Konkurrenten zunidchst erneut personalisieren miisste (vgl. Bauer/
Gottens/Grether 2001, S. 127).

Wie diese drei Kernprinzipien vor dem Hintergrund der Internetékonomie im Einzelnen aus-
zugestalten sind, héngt wesentlich von der Form der internetgestiitzten Geschéftsbeziehung
ab, die ein Anbieter mit seinem Kunden unterhélt bzw. unterhalten will. Einen wichtigen Ein-

fluss hierauf haben dabei die nachfolgenden drei Aspekte:
o In welchem MaBe wird die Geschiftsbeziehung durch das Internet unterstiitzt?

e Wer tritt als Anbieter der Leistung auf und an welche Kundengruppen richtet sich das
Angebot?

e Welche Leistung wird im Rahmen der Geschéftsbeziehung vom Anbieter erbracht?

Ziel des nachfolgenden Abschnittes ist es, aufzuzeigen, welche Auspragungen die Geschifts-
bezichungen in Bezug auf diese Fragen annehmen kénnen, und abzugrenzen, welche dieser

Auspragungen fiir die vorliegende Untersuchung relevant sind.

2.3.2  Formen elektronischer Geschéiftsbeziehungen

Die bisherigen Ausfiihrungen zur Internetdkonomie haben aufgezeigt, dass im Internet teil-
weise andere Gesetzmdfigkeiten gelten als auf klassischen Mérkten. Dies wirft nicht nur flir
den Anbieter die Frage auf, wie er die Geschéftsbeziechung zu seinen Kunden ausgestalten
sollte, sondern fiihrt auch fiir den Kunden zu einer verénderten Schwerpunktsetzung innerhalb
der Geschéftsbeziehung.

Wihrend ein Kunde beispielsweise beim Kauf eines physischen Produktes im klassischen La-
dengeschift die Moglichkeit hat, dieses multisensual zu erfassen und z. B. durch Beriihrung
(,,Touch and Feel*) oder Geruch die Attribute des Produktes wahrzunehmen, so ist seine Pro-
duktwahrnehmung im Online-Shop meist nur auf visuelle Informationen beschrinkt (vgl.
Berres 1997, S. 132; Schramm-Klein 2003, S. 62). Hierbei ist er auf die Informationen ange-
wiesen, die ihm vom Anbieter oder anderen Kéufern bzw. Nutzern zur Verfiigung gestellt
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werden. Typischerweise handelt es sich bei diesen Informationen um Fotografien des Produk-
tes, beschreibende Texte sowie Bewertungen anderer Kéufer. Im Vergleich zum Kauf im
klassischen Ladengeschift ist der Kunde beim Internetkauf physischer Produkte also in star-
kerem Mafle von den zur Verfiigung gestellten Informationen — und dabei vor allem von de-
ren Vollstindigkeit und Richtigkeit — abhdngig. Hieraus ldsst sich ableiten, dass fiir den Kun-
den die Glaubwiirdigkeit des Anbieters und damit sein Vertrauen zum Onlinehidndler im
Rahmen der Geschéftsbeziehung eine groflere Rolle spielt, als dies beim Kauf ,,vor Ort™ der
Fall wire (vgl. Frosch-Wilke/Raith 2002, S. 20). Handelt es sich hingegen um ein vollstindig
digitalisiertes Produkt, ist die Vermittlung der kaufentscheidenden Produktattribute iiber das
Internet einfacher, da sich z. B. Soundsamples eines Musiktitels oder Textausziige aus einem
Buch herunterladen bzw. online begutachten lassen (vgl. Wilke 2000, S. 124). In diesem Fall
spielt das Vertrauen des Kunden in den Anbieter bei der Produktevaluierung nur eine unter-

geordnete Rolle.

Dies zeigt, dass die fiir den Kunden in einer Geschéaftsbeziehung relevanten Faktoren von der
Art bzw. Form der Geschiftsbeziehung, hier speziell von der Art des gehandelten Gutes, ab-
héngen. Das gilt in gleicher Weise fiir die Determinanten der Kundenbindung. Auch hier wird
die Bedeutung der einzelnen Determinanten fiir den Kunden von der Art der zugrundeliegen-
den Geschiftsbeziehung beeinflusst. Aus diesem Grund werden im Folgenden die verschie-
denen Arten von Geschéftsbeziehungen aufgezeigt und die fiir die vorliegende Arbeit relevan-

ten Arten nédher analysiert.

Fiir die Systematisierung der unterschiedlichen Formen von Geschéftsbeziehungen werden in
der Literatur verschiedene Typologisierungsansitze vorgeschlagen, von denen drei weitge-
hend anerkannt und etabliert sind. Eine erste Typologisierung basiert auf dem Grad, zu dem
eine Geschiftsbeziehung durch technische TuK-Systeme, und hierbei insbesondere durch das
Internet, unterstiitzt wird. Dabei kann grundsitzlich wiederum zwischen zwei Formen unter-
schieden werden (vgl. Ebhardt 2003, S.77; Picot/Reichwald/Wiegand 2003, S.338 f.;
Walgenbach 2007, S. 14):

o Bei volistindig mediatisierten Geschdftsbeziehungen finden alle Interaktionen im Rah-
men einer Transaktion innerhalb eines elektronischen Systems statt. Somit werden alle in
Abbildung 6 dargestellten Transaktionsphasen — von der Informations- iiber die Verein-
barungs- und die Abwicklungsphase bis hin zur Nachkaufphase — komplett elektronisch
abgewickelt.

e Werden hingegen nur Teile der Transaktionsphasen elektronisch abgebildet, so liegt eine

elektronisch unterstiitzte Geschdftsbeziehung vor.

Werden einzelne Phasen des Transaktionsprozesses zumindest teilweise iiber elektronische
Medien abgewickelt, so wird von einem elektronischen Markt gesprochen (vgl. Picot/
Reichwald/Wiegand 2003, S. 338 f.). Elektronische Mérkte sind demnach Miérkte, ,,deren
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Marktbeziehungen infolge des Einsatzes der Informations- und Kommunikationstechnologie
,mediatisiert® sind“ (Seiler 2006, S. 14). Worin diese elektronische Unterstiitzung bestehen
kann, ist beispielhaft in Abbildung 9 dargestellt.

Vertrags-
abschluss
'
Informations- Vereinbarungs- Abwicklungs- Nachkauf-
phase phase phase phase

Beispielhafte Unterstiitzung durch Internet

Suchmaschinen + Informationen auf + Elektronische Online-Kundenservice

+ Preisvergleichs- Webseite des Zahlungsabwicklung * Frequently Asked
dienste Anbieters z.B. Paypal/ Questions
+ Webseiten mit = Online- Kreditkarte + Elektronischer

Testergebnissen Konfiguratoren + Elektronische Newsletterversand
+ Kunden- + Online-Bestellung  Lieferung durch * Online-Upgrade bzw.
bewertungen Datentibertragung -Update

+ Paketverfolgung
mittels Internetdienst

Wiederholter Kauf als
Geschiftsbeziehung

Abbildung 9: Unterstiitzung der Phasen einer Transaktion im Internet (eigene Darstellung)

Im Internethandel ist ein gewisser Grad der Mediatisierung der Geschiftsbeziehung zwischen
Anbieter und Kunden durch das Internet erforderlich. Allerdings muss dies keine vollstdndige
Mediatisierung sein. Die Fokussierung auf den Onlinehandel erfordert einen im Internet
durchgefiihrten Vertragsabschluss. Andere Transaktionsabschnitte, wie z. B. die Lieferung in

der Abwicklungsphase, konnen hingegen offline erfolgen.

Der zweite hier aufzuzeigende Typologisierungsansatz verwendet zur Abgrenzung unter-
schiedlicher Geschéftsbezichungen die beteiligten Akteure als Kriterium. Als Akteure kdnnen
dabei auf elektronischen Mirkten drei groBe Gruppen unterschieden werden: Unternehmen
(Business), Kunden (Consumer) und die 6ffentliche Verwaltung (Administration). Diese Ak-
teure konnen untereinander und/oder mit Akteuren aus anderen Gruppen iiber das Internet
Geschifte titigen. Daraus ergeben sich die in Abbildung 10 dargestellten neun Marktkonstel-
lationen.>*

3 Eine umfassende Darstellung der verschiedenen Marktkonstellationen findet sich u. a. bei FRITZ, KOLLMANN
und WIRTZ (vgl. Fritz 2004, S. 32 ff.; Kollmann 2007a, S. 38 ff.; Wirtz 2008, S. 634 f.).
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Abbildung 10: Marktkonstellationen im E-Business (in Anlehung an: Wirtz 2001a, S. 35)

Im Business-to-Business-Bereich (B2B) richten sich Unternehmen mit ihrem Produkt- und
Dienstleistungsangebot mittels Internet an andere Unternehmen (vgl. Béchle/Lehmann 2010,
S. 9). Im Gegensatz dazu wird von Business-to-Consumer (B2C) gesprochen, wenn die Un-
ternehmen ihre Leistungen Endkunden anbieten. Consumer-to-Business-(C2B-)Beziehungen
sind bisher im Internet selten anzutreffen, in einzelnen Mérkten lassen sich allerdings entspre-
chende Angebote im Internet finden, z. B. bei verschiedenen Datenbanken mit Stellengesu-
chen, in denen Privatpersonen ihre Arbeitskraft anbieten (vgl. Wirtz 2008, S. 635). Eine hdhe-
re Verbreitung haben Transaktionen, bei denen sich Konsumenten als Anbieter und Nachfra-
ger von Leistungen (C2C) gegeniiberstehen. Dies ist z. B. bei Kleinanzeigenmérkten und On-
lineauktionen der Fall (vgl. Fritz 2004, S. 33).

Internetbasierte Geschéftsbezichungen, an denen die offentliche Verwaltung teilhat, sind in
Deutschland hdufig von einem nichtkommerziellen Charakter geprédgt (vgl. Porner 2002,
S. 34). Innerhalb von Verwaltungsorganisationen (A2A) kommt es so beispielsweise zur Wei-
tergabe von Anweisungen und Gesetzestexten an nachgelagerte Stellen. Offentliche Aus-
schreibungen, Bestellungen bei Lieferanten und Erteilung von Genehmigungen sind der
Marktkonstellation A2B zugeordnet. Werden private Haushalte z. B. {iber Sozialleistungen in-
formiert oder konnen sie &ffentliche Vermittlungsbdrsen nutzen, so entspricht dies einer A2C-
Beziehung. Innerhalb von B2A- und C2A-Bezichungen treten Unternehmen und private
Haushalte mit der 6ffentlichen Verwaltung in Kontakt, um beispielsweise Anfragen zu Ver-

waltungsregeln zu stellen oder ihre elektronische Steuererkldrung einzureichen.

Forschungsziel der vorliegenden Arbeit ist es, Determinanten fiir die Kundenbindung der
Zielgruppe 50plus im Internet zu finden und ihre Bindungswirkung zu analysieren. Daher

stellt sich nun die Frage, welche der aufgezeigten Marktkonstellationen fiir die Beantwortung
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der Forschungsfrage relevant ist bzw. sind. Einschrinkende Kriterien fiir die Auswahl der
Marktkonstellation(en) sind dabei zum einen, dass die Notwendigkeit der Kundenbindung in-
nerhalb der Geschéftsbeziechung gegeben ist, und zum anderen, ob die Bedeutung der Eigen-
schaften der Zielgruppe 50plus fiir das Kundenbindungsmanagement innerhalb der Ge-

schiftsbeziehung relevant ist.

Wie unmittelbar nachvollziehbar ist, besteht i. d. R. fir Geschiftsbeziehungen, bei denen die
offentliche Verwaltung als Leistungsanbieter auftritt, keine Notwendigkeit, die Leistungsemp-
fanger zu binden, da die 6ffentlichen Institutionen meistens eine gesetzlich festgeschriebene
Monopolstellung innehaben (vgl. Jansen/Priddat 2001, S. 52 f.). Bei Marktkonstellationen, bei
denen die Kunden selbst als Anbieter von Leistungen auftreten, steht einerseits typischerweise
die Einzeltransaktion im Vordergrund, so dass es meist nicht zum Aufbau einer Geschiftsbe-
ziehung im Sinne der Definition in Kapitel 2.1 kommt. Andererseits sind die Transaktionsvo-
lumina bei diesen Marktkonstellationen i. d. R. sehr gering, so dass ein Kundenbindungsma-
nagement wirtschaftlich nicht sinnvoll erscheint (vgl. Lihotzky 2003, S. 19).

Im Rahmen von Geschéftsbezichungen, die von Unternehmen als Leistungserbringern ausge-
hen, besteht in der Regel ein unternehmensseitiges Interesse daran, die Abnehmer der Leis-
tung an das Unternehmen zu binden.** Sind andere Unternehmen oder die Administration die
Abnehmer der Leistung, handelt es sich aber meist um organisationales Beschaffungsverhal-
ten. Im Gegensatz zum Konsumentenverhalten besteht hierbei eine abgeleitete Nachfrage, die
sich durch Multipersonalitit bei der Beschaffungsentscheidung auszeichnet (vgl. Backhaus
2003, S. 63; Rolfes 2007, S. 11). Des Weiteren stellt die Entscheidungsfindung oftmals einen
langwierigen Prozess dar, dessen Ablauf in Beschaffungsrichtlinien formalisiert ist (vgl.
Bruhn 2004, S. 704). Im Ergebnis fithren diese Charakteristika der organisationalen Beschaf-
fung dazu, dass die Kaufentscheidung rationaler getroffen wird. Dies bedeutet aber, dass die
speziellen Eigenschaften der Zielgruppe 50plus keine oder nur eine untergeordnete Rolle spie-

len.

Aus den aufgezeigten Griinden betrachtet die vorliegende Forschungsarbeit also ausschlief3-
lich die Beziehung zwischen Unternehmen als Anbieter der Leistung und Endverbraucher als
Abnehmer der Leistung, also B2C-Geschiftsbeziehungen (siche Tabelle 3).

35 Griinde hierfiir zeigt Kapitel 3.3 auf.
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Marktkonstellation Hohe Bedeutung der Hohe Bedeutung der
Kundenbindung Zielgruppe 50plus

Administration to Business (A2B) Nein Nein
Administration to Consumer (A2C) Nein Ja
Administration to Administration (A2A) Nein Nein
Consumer to Business (C2B) Nein Ja
Consumer to Consumer (C2C) Nein Ja
Consumer to Administration (C2A) Nein Ja
Business to Business (B2B) Ja Nein
Business to Consumer (B2C) Ja Ja
Business to Administration (B2A) Ja Nein

Tabelle 3: Auswahl der in der Untersuchung zu betrachtenden Marktkonstellation (eigene Darstellung)

Eine 3. Typologie unterscheidet elektronische Geschéftsbeziehungen hinsichtlich des vom
Anbieter verfolgten Geschéftsmodells (vgl. Kollmann 2011, S. 49). WIRTZ/BECKER differen-
zieren hierbei zwischen den vier Basisgeschéftsmodellen Commerce, Content, Context und
Connection, die sie als 4C-Net-Business-Modell bezeichnen (siche Tabelle 4) (vgl.
Wirtz/Becker 2002, S. 913).3

e Das Geschiftsmodell Commerce umfasst die Anbahnung, Aushandlung und/oder Ab-
wicklung von Geschéftstransaktionen im Internet (vgl. Wirtz/Kleineicken 2000, S. 629).
Dabei unterscheiden sich die einzelnen Anbieter nach der Tiefe der von ihnen angebote-
nen Wertschopfung. Beschrinken sich einige Anbieter nur auf die elektronische Unter-
stiitzung oder Durchfiihrung einzelner Transaktionsphasen, wie es z. B. bei Preisver-
gleichsdiensten, die die Anbahnung von Geschéften Dritter zum Ziel haben, der Fall ist,
so substituieren andere Anbieter die gesamten klassischen Transaktionsphasen bis hin zur
direkten Lieferung digitaler Produkte (vgl. Kollmann 2011, S.50).3” Erlose kénnen
E-Commerce-Anbieter einerseits direkt aus dem Verkauf von Produkten erwirtschaften
oder andererseits indirekt, z. B. tiber den Verkauf von Werbeanzeigen oder den Bezug

von Vermittlungsprovisionen, generieren.

o Das Geschéftsmodell Content verfolgt das grundsétzliche Ziel, dem Nutzer personalisier-
te Inhalte einfach, bequem und ansprechend aufbereitet online zur Verfiigung zu stellen
(vgl. Wirtz/Kleineicken 2000, S. 628 f.). Die Inhalte konnen dabei grob in die Bereiche
Informationen, Unterhaltung und Bildung unterteilt werden (vgl. Bichle/Lehmann 2010,

% Eine Ubersicht iiber weitere Forschungsbeitriige zu Internet-Geschiftsmodellen findet sich bei WIRTZ/
LiHOTZKY (vgl. Wirtz/Lihotzky 2003, S. 33).

37 Hierbei nimmt die Abwicklungsphase hiufig eine Sonderstellung ein, da die Zahlungsabwicklung (und bei

physischen Produkten auch die Lieferung) meist von spezialisierten Dienstleistern durchgefiihrt wird (vgl.
Albers/ Peters 1997, S. 77).
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S. 13 f.). Haufig werden die Inhalte nicht vom Anbieter selbst generiert, sondern von
Dritten ibernommen, so dass die Leistung des Anbieters in der Sammlung, Selektion,
Systematisierung, Kompilierung und Bereitstellung der Inhalte besteht (vgl. Kollmann
2011, S. 49). Werden die Inhalte vom Anbieter selbst erstellt, tragt dieser einerseits die
First-Copy-Costs, kann sich aber andererseits besser vom Wettbewerb differenzieren und
verfligt iiber mehr Freiheitsgrade bei der Ausgestaltung des Kundenbindungsmanage-
ments (vgl. Lihotzky 2003, S. 22). Aufgrund der Charakteristika des Internets — und hier-
bei insbesondere der Ubiquitit von kostenfreien Inhalten — sind direkte Erldsformen nur
in seltenen Féllen erfolgreich realisierbar (z. B. bei Premiuminhalten, die der Nutzer bei
keinem anderen Anbieter erhilt) (vgl. Wirtz/Kleineicken 2000, S. 629).3% Daher werden
Einnahmen meist iiber indirekte Erlosformen, wie z. B. Werbung und Partnerschaften, er-

zielt.

Im Mittelpunkt des Geschéftsmodells Context steht das Ziel, die im Internet verfiigbaren
Informationen zu klassifizieren und zu systematisieren, um so die Komplexitét fiir den
Nutzer zu reduzieren und ihm eine Navigationshilfe zu bieten (vgl. Wirtz/Kleineicken
2000, S. 630). Somit erhilt der Nutzer einen Uberblick und eine Orientierung iiber die im
Internet verfligbaren Informationen. Die Erlose werden bei diesem Geschéftsmodell ent-
weder direkt, z. B. iiber eine Gebiihr fiir die Aufnahme und/oder Platzierung von Inhal-
ten, oder indirekt, bspw. iiber Werbung und/oder statistische Auswertungen, generiert
(vgl. Kollmann 2011, S. 50).

Anbieter mit dem Geschéftsmodell Connection ermdglichen bzw. organisieren die Inter-
aktion von Akteuren in Datennetzen, und zwar auf technologischer und/oder kommerziel-
ler Ebene (vgl. Kollmann 2011, S. 50). Das Geschéftsmodell ermdglicht auf diese Weise
die Interaktion von Akteuren in virtuellen Netzwerken, die in der physischen Welt auf-
grund der anfallenden Transaktionskosten oder existierender Kommunikationsbarrieren
nicht realisierbar wire (vgl. Wirtz/Kleineicken 2000, S. 631). Erlose konnen Anbieter mit
diesem Geschéftsmodell wiederum entweder direkt, z. B. in Form von Verbindungs- oder

Aufnahmegebiihren, und/oder indirekt iiber Werbeeinnahmen erzielen.

38

Informationsanbieter folgen dabei i. d. R. der Preisstrategie ,,Follow the Free®, die besagt, dass Nutzer zu-
néchst iiber kostenlose (Inhalts-)Angebote auf die Webseiten des Anbieters aufmerksam gemacht werden
(vgl. Fritz 2004, S. 204). Ziel ist es, moglichst schnell die kritische Masse an Nutzern zu erreichen und in ei-
nem zweiten Schritt bspw. tiber den Verkauf von Werbung, das Angebot von Komplementirleistungen
und/oder kostenpflichtigen Premiumprodukten Erlose zu generieren (vgl. Zerdick et al. 2001, S. 16 f). Als
Ergebnis dieser seit Jahren héufig verfolgten Preisstrategie weisen die Nutzer heute eine sehr geringe Zah-
lungsbereitschaft fiir digitale Inhalte auf (vgl. Busch 2003, S. 139).
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I T N I

Definition Sammlung, Selektion, Anbahnung, Aus- Klassifikation, Syste-  Herstellung der
Systematisierung, handlung und/ oder matisierung und Mdglichkeit eines
Kompilierung und Abwicklung von Zusammenfilihrung von Informationsaustau-
Bereitstellung von Geschéftstransak- verfigbaren Informa-  sches in Netzwerken
Inhalten Gber tionen Uiber Netzwerke tionen in Netzwerken
Netzwerke

Ziel Bereitstellung von Erganzung bzw. Komplexitatsreduktion Schaffung von
konsumorientierten Substitution und Bereitstellung von technologischen,
personalisierten traditioneller Navigationshilfen und kommerziellen oder
Inhalten uber Transaktionsphasen Matchingfunktionen rein kommunikativen
Netzwerke Uber Netzwerke uber Netzwerke Verbindungen in

Netzwerken
Erlos- Direkte (Premium- Transaktionsab- Direkte Direkte (Objekt-
modelle inhalte) und indirekte hangige, direkte und  (Inhaltsaufnahme) und aufnahme/ Verbin-

Erlésmodelle indirekte Erldsmodelle indirekte Erldsmodelle dungsgebiihr) und
(Werbung) (Werbung) indirekte Erlésmodelle
(Werbung)
Plattformen E-Shop, E-Shop, E-Community, E-Shop,
E-Community, E-Procurement, E-Marketplace E-Community,
E-Company E-Marketplace E-Company
Mehrwert Uberblick, Auswahl,  Uberblick, Auswahl, Uberblick, Auswahl, Uberblick, Auswahl,
Kooperation, Abwicklung Vermittlung, Austausch Vermittlung,
Abwicklung Abwicklung, Austausch

Tabelle 4: Basis-Geschiftsmodelle in der Internetokonomie (in Anlehnung an: Kollmann 2006, S. 138)

Verfolgten die Anbieter die dargestellten vier Basis-Geschéftsmodelle zu Beginn des E-Busi-
ness héufig noch in ,,Reinform®, so iiberwiegen heute Mischformen (sogenannte hybride Ge-
schiftsmodelle), die Elemente verschiedener Basis-Geschéftsmodelle vereinen (vgl. Béchle/
Lehmann 2010, S. 15 f.; Kollmann 2006, S. 42). Dieser Wandel ist vor allem auf veridnderte
strategische Zielsetzungen zuriickzufithren. So werden heute z. B. in stirkerem Mafie Ver-
bundeffekte angestrebt, Preisbiindel angeboten, Erlosquellen ausgebaut und Kunden durch
vielféltige Angebote gebunden (vgl. Wirtz 2003, S. 119 ff.).

Im Mittelpunkt der Leistungsaustauschprozesse im B2C-Bereich steht heute der elektronische
Handel zwischen Unternehmen und Konsumenten, der als Electronic Commerce (E-Com-
merce) bezeichnet wird (vgl. Bachle/Lehmann 2010, S. 85). Nach Berechnungen des INSTI-
TUTS FUR DEMOSKOPIE ALLENSBACH haben 2010 bereits 68 % der deutschen Bundesbiirger
im Alter von 14 bis 65 Jahren innerhalb eines Jahres mindestens einmal im Internet einge-
kauft, wobei 29 % der Bundesbiirger fiinf und mehr Kéufe in den letzten zwdlf Monaten onli-
ne getétigt haben (vgl. Allensbacher Computer- und Technik-Analyse 2011, S. 17). Werden
hingegen nur die deutschsprachigen Onlinenutzer betrachtet, liegt der Anteil der Onlinekdufer
bei den ab 14-Jahrigen bereits bei 85,6 % (vgl. Agof 2011a, S. 10). Beriicksichtigung finden
hierbei allerdings nur die im Internet getétigten Vertragsabschliisse. Werden auch diejenigen
Transaktionen gezéhlt, bei denen das Internet in der Informationsphase genutzt wird, liegt der
Anteil der Bundesbiirger, die das Internet hierfiir nutzen, sicherlich noch héher. Fiir eine de-
taillierte Betrachtung des E-Commerce in Deutschland ist daher zunéchst eine genauere Ab-

grenzung vorzunehmen, welche Transaktionen hierbei zu beriicksichtigen sind.
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2.3.3 E-Commerce und die Zielgruppe SOplus

E-Commerce umfasst alle Kaufs- und Verkaufsprozesse, die durch elektronische Technolo-
gien — hauptsichlich das Internet — unterstiitzt bzw. abgewickelt werden (vgl. Kotler et al.
2007, S. 194). Die Aktivitdten im E-Commerce beschrinken sich hierbei nicht nur auf den ei-
gentlichen Verkauf von Leistungen iiber das Internet, sondern sie umfassen auch alle mit der
Distribution verbundenen Informations- und Kommunikationsprozesse (vgl. Hetzel 2009,
S. 16). Entsprechend unterscheidet HERMANNS drei Einsatzmoglichkeiten des Internets im
Rahmen des Vertriebsprozesses (vgl. hier und im Folgenden Hermanns 2001, S. 103):

e Die Informationsfunktion des Internets ermdglicht den Abruf von Informationen iiber das
Unternehmen, das Produktangebot, die Preise etc. Sie hat daher eine besonders hohe Be-
deutung im Rahmen der Informationsphase einer Transaktion (siche Kapitel 2.3.2). Die
Rolle, die das Internet bei der Informationssuche spielt, ist dabei wesentlich von der be-
trachteten Produktkategorie abhingig. Wihrend z. B. bei Produkten der Unterhaltungs-
elektronik 66 % der Onliner*® in Deutschland eine Onlinerecherche vor dem Kauf ,,(fast)
immer* bzw. ,,hdufig® durchfiihren, sind es bei Bekleidung und Schuhen nur 40 % (vgl.
Tns Infratest 2010, S. 7). Uber alle Produktkategorien hinweg stellt das Internet heute fiir
Internetnutzer die am héufigsten herangezogene Informationsquelle vor Kaufentschei-
dungen dar — und zwar sowohl bei jliingeren Onlinern (unter 60 Jahren) als auch bei alte-
ren Internetnutzern (60plus) (vgl. Fittkau/Harms 2011, S. 63).40

e Die Kommunikationsfunktion beinhaltet die Bereitstellung von Kommunikationsmog-
lichkeiten zwischen dem Kunden und dem Unternehmen, z. B. in Form von E-Mail-
Kommunikation, Kundenforen oder Live-HelpchatS. Entsprechend diesen unterschiedli-
chen Einsatzmoglichkeiten kann die Kommunikationsfunktion sdmtliche Transaktions-

phasen unterstiitzen.

o Die Transaktionsfunktion erweitert das Internetangebot um direkte Transaktionselemen-
te, wie Bestellmdglichkeiten oder Zahlungs- und Bestellabwicklung. Bei digitalen Giitern
kann auch der Versand der erworbenen Produkte iiber das Internet erfolgen. Die Transak-
tionsfunktion kommt dementsprechend in der Vereinbarungs- und der Abwicklungsphase

zum Einsatz.

Unternehmen haben auf der Basis dieser drei Funktionen die Moglichkeit, die traditionellen
Prozesse der Transaktionsanbahnung und -abwicklung durch das Internet zu unterstiitzen, zu

erginzen oder — in der weitesten Form — vollstindig zu substituieren, um auf diesem Wege

3 Der Begriff ,,Onliner bezeichnet hier und im Folgenden Personen, die zumindest gelegentlich das Internet

nutzen.

40" Platz 2 belegen bei den jiingeren Internetnutzern Testberichte und Testzeitschriften/-magazine, wihrend bei

dlteren Internetnutzern Empfehlungen von Bekannten und Verwandten an zweiter Stelle stehen (vgl.
Fittkau/Harms 2011, S. 63).
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Transaktionskosten einzusparen oder Differenzierungsvorteile zu nutzen (vgl. Wohland 2008,
S. 81). Allerdings ist eine vollstdndige internetgestiitzte Abwicklung aller Transaktionsphasen
héufig nicht moglich. So ist es bspw. bei physischen Giitern im E-Commerce nahezu uner-
lasslich, die Auslieferung postalisch vorzunehmen (vgl. Biiter 2007, S. 171). Die Ausgestal-
tung des Transaktionsprozesses im E-Commerce héngt dabei insbesondere von vier Faktoren
ab, die nachfolgend ndher vorgestellt werden: dem Wirtschaftsbereich, aus dem der Anbieter
stammt, der gewdhlten Vertriebsform, der Art des Onlinevertriebs sowie den gehandelten
Produktarten (sieche Abbildung 11)

E-Commerce im

B2C-Bereich
Primére Finanz-und Sonstige
Bereiche des B2C Einzelhandel Kfz-Wirtschaft Versicherungs- wirtschaftliche
E-Commerce dienstleistungen Dienstleistungen
[ \ I |
[ v v
Vertriebs-

Versandhandel mit
Onlinevertrieb

Stationérer Einzelhandel

formen im B2C mit Onlinevertrieb

E-Commerce

Reine Onlinehandler

nung fiir Internethandel

v v v ¥
Vertriebs- .
arten im B2C Eigener E-Marktplatz Subshop Auktionsplattform
E-Commerce Onlineshop
Produkt- . .
bl - Kaufhéufigkeit
[ niedrig hoch
Speciality Goods Preference Goods
niedrig | > geringe Eignung fir -> geringe Eignung fiir
Internethandel Internethandel
Risiko
Shopping Goods Convenience Goods
hoch | = mittlere bis hohe Eig- | -> geringe Eignung fiir

Internethandel

Abbildung 11: Typologien des B2C-E-Commerce (in Anlehnung an: Ahrholdt 2010, S. 9; Pepels 2009,

S. 384)

Obwohl im B2C-Bereich des E-Commerce der Wirtschaftsbereich Einzelhandel im Vorder-
grund steht, umfasst eine weite Definition ebenso Onlinetransaktionen in den Bereichen Kfz-
Wirtschaft, Finanz- und Versicherungsdienstleistungen sowie die Erbringung von sonstigen
wirtschaftlichen Dienstleistungen, wie z. B. die Tourismuswirtschaft oder die Vermietung von
Gebrauchsgiitern (vgl. Gittenberger et al. 2007, S. 2).4! Wihrend im Einzelhandel vorwiegend
physische und digitale Waren gehandelt werden, stehen bei den anderen Wirtschaftsbereichen
(auch) Dienstleistungen im Vordergrund. Insgesamt wurden nach Angaben des BUNDESVER-
BANDES DES DEUTSCHEN VERSANDHANDELS 2010 in Deutschland Waren im Gesamtwert von

4 Die Einteilung der Wirtschaftsbereiche entspricht dabei der europaweit giiltigen allgemeinen Systematik der

Wirtschaftszweige in der Europdischen Gemeinschaft (NACE-Verordnung) (vgl. Statistisches Bundesamt
2008, S. 5).
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18,3 Mrd. Euro und Dienstleistungen im Gesamtwert von 7,0 Mrd. Euro online gehandelt
(vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels 2011, S. 4 und 16).#> Im Vergleich dazu
betrug der Gesamtumsatz im deutschen FEinzelhandel 2010 406,7 Mrd. Euro (vgl
Handelsverband Deutschland 2011, S. 12).43

Im Bereich der Dienstleistungserstellung konnen iiber das Internet (Teil-)Prozesse abgewi-
ckelt werden, die bei stationdren Dienstleistungen durch das Kundenkontaktpersonal ausge-
fiilhrte werden oder die die klassischen Leistungen des Personals ergdnzen (vgl. Breithaupt
2005, S. 26). Fiir eine vollstandige Abwicklung der Dienstleistung iiber das Internet muss ins-
besondere die klassische Mensch-Mensch-Interaktion zur Integration des externen Faktors
durch eine Mensch-Maschinen-Interaktion substituierbar sein und das Uno-actu-Prinzip durch
ein mediales Zusammentreffen des Dienstleistungsnachfragers und der technischen Ressour-
cen des Anbieters verwirklicht werden konnen (vgl. Trefz/Biittgen 2007, S. 62 ff.). Beispiele
fiir entsprechende vollstindig elektronische Dienstleistungen sind die Angebote von Online-
Banken und von Online-Weiterbildungsveranstaltern. Insgesamt haben 2010 in Deutschland
mit Mobilitét (44 %, insbesondere Flug- und Bahntickets, Mietwagen) und Reisen (32 %, ins-
besondere Pauschalreisen und Ubernachtungen) allerdings Dienstleistungsarten den Online-
handel dominieren, die nicht vollstindig iiber das Internet erbracht werden (vgl. Bundes-
verband des Deutschen Versandhandels 2011, S. 16). Hierbei wurden insbesondere die Infor-
mations- und Vereinbarungsphase sowie der Vertragsabschluss elektronisch durchgefiihrt,

wihrend die Abwicklung der Leistung offline erfolgte.

Hinsichtlich ihrer Vertriebsform lassen sich wiederum drei Typen von Onlinehéndlern unter-
scheiden. Reine Onlinehéndler betreiben ausschlieBlich einen Onlinevertrieb. Der stationére
Einzelhdndler kombiniert hdufig seine Vertriebsaktivititen in Ladengeschéften mit E-Com-
merce-Anwendungen und gleichzeitig erweitern traditionelle Versandhéndler ihre Distributi-
onskanile um einen Onlinehandel (vgl. Handelskammer Hamburg 2011, S. 11 f.). Verkaufen
Unternehmen ihre Produkte und/oder Dienstleistungen sowohl {iber das Internet als auch tiber
weitere Absatzkandle, werden sie auch als Multi-Channel-Anbieter bezeichnet (vgl. Hetzel
2009, S. 19).

In einer Studie iiber den Osterreichischen Onlinehandel 2007 waren 15 % der untersuchten
3.200 Onlineshops reine Onlinehédndler, wéhrend 80 % gleichzeitig stationére Filialen besa-
Ben und 5 % dem Versandhandel mit Onlinevertrieb zuzurechnen waren (vgl. Gittenberger et
al. 2007, S. 63). Im Vergleich dazu kommt eine Studie des BUNDESVERBANDES DES DEUT-

4 Nach Berechnungen des HANDELSVERBANDES DEUTSCHLAND erreichten die E-Commerce-Umsitze in
Deutschland 2010 einen Wert von 23,7 Mrd. Euro (vgl. Handelsverband Deutschland 2011, S. 4). Enthalten
sind dabei Transaktionen iiber materielle Giiter, Dienstleistungen, Nutzungsrechte sowie Informationen.

4 Ohne Kfz-Handel, Tankstellen, Brennstoffe und Apotheken (vgl. Handelsverband Deutschland 2011, S. 12).
Die Onlineumsitze hatten damit 2010 einen Anteil von 5,8 % an den gesamten Einzelhandelsumsétzen in
Deutschland (vgl. Handelsverband Deutschland 2011, S. 3 und 4).
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SCHEN VERSANDHANDELS zu dem Ergebnis, dass traditionelle Versandhandler in Deutschland
fiir 38 % des Onlineumsatzes im Jahr 2010 verantwortlich waren, reine Onlinehédndler fiir
31 % und stationdre Einzelhéndler mit ihren E-Commerce-Angeboten fiir nur 8 % (vgl. Bun-
desverband des Deutschen Versandhandels 2011, 0.S.)* Dies ldsst vermuten, dass in
Deutschland die klassischen Einzelhdndler, die sich in der Regel durch eine bekannte Marke,
groBere finanzielle Ressourcen, einen etablierten Kundenstamm sowie lang gewachsene Ver-
bindungen zu Schlissellieferanten auszeichnen, den rechtzeitigen Einstieg in den Online-
Markt verpasst bzw. den Umbau vom ,,Brick-and-mortal“-Anbieter zum ,,Click-and-mortal*-
Anbieter nicht hinreichend erfolgreich bewiltigt haben (vgl. Kotler et al. 2007, S. 203).

Auch bei der Online-Vertriebsart kann ein Unternehmen im E-Commerce unterschiedliche
Gestaltungsformen wihlen (vgl. Biachle/Lehmann 2010, S. 85 f.):

e Zunichst kann ein eigener Onlineshop betrieben werden.

e Das Unternehmen kann aber auch auf einem E-Markiplatz titig werden, wie z. B.

Amazon.de oder Scout24.de.

e Als weitere Option kann ein Subshop betrieben werden, bei dem die eigene Shop-
Anwendung in die Webseite eines Dritten integriert wird. Hierbei werden dann Provi-
sionszahlungen an den jeweiligen Webseitenbetreiber féllig, wie. z. B. bei Social-

Commerce-Plattformen wie Spreadshirt.de oder DaWanda.de.

e Aullerdem konnen Auktionsplattformen zum Vertrieb von Artikeln genutzt werden,
wie bspw. E-Bay.de oder Hood.de.

Die dabei gehandelten Giiter lassen sich nach dem empfundenen Kaufrisiko und der Kaufhau-
figkeit ebenfalls in unterschiedliche Produktarten klassifizieren (vgl. hier und im Folgenden
Pepels 2009, S. 384):

e Speciality Goods werden aufgrund der spezifischen Anspruchshaltung der Konsumen-
ten von diesen oft unter Aufwendung erheblicher Anstrengungen ausgesucht und er-
worben. Diese Giiter sind meist hochpreisig und besitzen einen besonderen eigenstin-
digen Charakter bzw. eine prestigetrachtige Markenpersonlichkeit (vgl. Ahrholdt
2010, S. 10). Bei dieser Art von Giitern spielt eine positive personliche Atmosphire
im Gesprach mit dem Verkaufspersonal eine wichtige Rolle, so dass diese Produktka-
tegorie fiir den Internethandel nur wenig geeignet ist (vgl. Gittenberger et al. 2007,
S. 79 f.). Allerdings kann die Informationsbeschaffung in der Informationsphase der

Transaktion online erfolgen.

424 % der Online-Umsitze in Deutschland werden in dieser Studie alternativen Vertriebsformen (wie z. B.
E-Bay-Powerseller und Apothekenversand) zugerechnet, die sich den beschrieben Basisvertriebsformen nicht
ohne weitere Informationen zuordnen lassen (vgl. Bundesverband des Deutschen Versandhandels 2011,
0.S.).
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Shopping Goods sind Giiter, bei denen sich der Konsument ebenfalls Zeit fiir den
Such- und Vergleichsprozess vor dem Kauf nimmt. Jedoch erreichen sie weder die
emotionale Bedeutung noch den Risikograd bzw. Kaufpreis, den Speciality Goods
aufweisen. Eine weitere Differenzierung kann hinsichtlich der Homogenitit der ange-
botenen Giiter vorgenommen werde. Wéhrend Konsumenten bei homogenen Giitern,
bei denen der Kéufer von einer vergleichbaren Qualitét der unterschiedlichen Angebo-
te ausgeht, primédr auf Preisunterschiede achtet, wie z. B. bei Biichern, CDs und Soft-
ware, stehen bei heterogenen Giitern stirker die Merkmale der Produktqualitit im
Vordergrund der Kaufentscheidung (vgl. Gittenberger et al. 2007, S. 79). Da bei ho-
mogenen Giitern deren physischer Betrachtung eine untergeordnete Bedeutung zu-
kommt und der Preisvergleich — der aufgrund der hdheren Markttransparenz im Inter-
nethandel leichter moglich ist — eine wichtigere Rolle spielt, sind diese fiir den
E-Commerce in besonderem Mafle geeignet. Heterogene Giiter weisen hingegen nur

eine moderate Eignung zum Onlinehandel auf (vgl. Gittenberger et al. 2007, S. 80).

Convenience Goods werden in schneller Folge und mit minimalem Aufwand fiir Aus-
wahl und Beschaffung eingekauft. Hierbei handelt es sich meist um geringpreisige
physische Artikel, wie z. B. Lebensmittel oder Drogerieartikel, die ohne vorausgehen-
de Planung beschafft werden. Aufgrund der z. T. nicht unerheblichen Wartezeit zwi-
schen Bestellung im Internet und postalischer Lieferung sowie des mit der Lieferung
verbundenen Versandkostenanteils eignen sich diese Produkte nur wenig flir den In-
ternethandel (vgl. Gittenberger et al. 2007, S.79; Peterson/Balasubramanian/
Bronnenberg 1997, S.335). Werden allerdings Ansitze gefunden, um den wahrge-
nommenen Versandkostenanteil zu reduzieren — z. B. liber monatliche Festgebiihren —,
konnen Convenience Goods in stidrkerem Mafle liber das Internet gehandelt werden
(vgl. O'Connor/O'Keefe 2000, S. 137 f.). So bietet AMAZON in Deutschland bspw. fiir
bestimmte Produkte des téglichen Bedarfs ein Spar-Abonnement an, bei dem nicht nur
die Liefergebiihr entfillt, sondern auch ein Preisnachlass von 5 % gewéhrt wird (vgl.
Amazon 2014, 0.S.).

Preference Goods werden mit wenig Aufwand beschafft. Konsumenten weisen zu die-
sen Giitern aber eine stirkere Markenbindung als zu Convenience Goods auf, so dass
sich beim Markenwechsel ein groBeres Gefiihl des Risikos beim Konsumenten ein-
stellt (vgl. Gehring 2004, S. 260). Da bei diesen Giitern Praferenzen beim Konsumen-
ten bestehen, sind die Angebote unterschiedlicher Héndler leicht iiber das Internet
vergleichbar. Fiir die Eignung zum Internethandel gelten hierbei die gleichen Ein-
schrankungen und Entwicklungsmdglichkeiten wie bei Convenience Goods, so dass

ebenfalls von einer eher geringen Eignung ausgegangen werden kann.

Wie AHRHOLDT ermittelt, werden in deutschen Onlineshops zu ca. 85 % Shopping Goods ver-

triecben, was die hohe Eignung dieser Giiter fiir den Internethandel widerspiegelt (vgl.
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Ahrholdt 2010, S. 10). Die heutige Dominanz der Shopping Goods beim Onlinehandel wird
auch aus Abbildung 12 ersichtlich, die die 20 meistgekauften Produkte im Internet zeigt (nach
Anteil der Internetnutzer, die mindestens ein Produkt aus der jeweiligen Produktkategorie in-
nerhalb der letzten drei Monate gekauft haben). Insbesondere in den Produktkategorien
,Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéftsreisen®, ,,Damenbekleidung®, ,,Urlaubsreisen und auch
Last-Minute-Reisen* und ,,Herrenbekleidung™ sowie ,,Mdbel, Wohnungseinrichtung® sind
neben Shopping Good-Produktvarianten auch Speciality Goods zu finden, die sich durch ein
hoheres Risiko beim Kauf und eine dementsprechend intensivere Informationsbeschaffung

und -verarbeitung vor dem Kauf auszeichnen.

Biicher 45,9%
Eintrittskarten fiir Kino, Theater, etc. 39,5%
Schuhe 32,3%
Hotels fiir Urlaubs- oder Geschiftsreisen 31,1%
Damenbekleidung 30,9%
Urlaubsreisen und auch Last-Minute-Reisen 28,2%
Herrenbekleidung 27,5%
Flugtickets 26,7%
Music-CDs 26,6%
Spielwaren 25,8%
Bahntickets 25,5%
Mobel, Wohnungseinrichtung 22,0%
Computer-Hardware oder -Zubehor 21,9%
Filme oder Serien auf DVD/Bluray 19,3%
Sportartikel, Sportgerate 20,5%
Kostenpflichtige Filme, Musik, Serien aus Internet 20,4%
Gesundheitsprodukte oder Medikamente 20,1%
Mobiltelefone oder Smartphones 18,7%
Computer-Software ohne Games 17,3%
Heimwerkerbedarf oder -gerite 16,9%
Parfums, Diifte fiir Damen oder Herren 15,8%
0% 20% 40% 60%
2;135;3?1.454 ungew. Félle (Intemetnutzer in den letzten 3 Monaten, 14 Jahre und alter); Im Internet gekauft, gebucht oder bestellt, September
1

Abbildung 12: Im Internet gekaufte, gebuchte oder bestellte Produkte oder Dienstleistungen (Basis: Agof
2014a, 0. S.)

Wird das Online-Kaufverhalten differenziert nach Altersgruppen untersucht, so zeigt sich zu-
néchst, dass bei dlteren Personen der Anteil der Onlinekéufer an den Internetnutzern ver-
gleichsweise niedrig ist. So ermittelte das STATISTISCHE BUNDESAMT, dass von den Personen,
die das Internet innerhalb der letzten zwolf Monate vor der Erhebung genutzt haben, 82 % der
25- bis 44-Jéhrigen innerhalb der letzten drei Monate vor der Befragung auch online Waren
gekauft bzw. bestellt haben (vgl. Statistisches Bundesamt 2014b, S. 23). In der Altersgruppe
der 45- bis 64-Jéhrigen waren es hingegen nur 64 % und bei den ab 65-Jahrigen nur 39 %.

Auch bei den nachgefragten Produkten sind Unterschiede erkennbar. Wiahrend Biicher und
Eintrittskarten fiir alle Altersgruppen eine hohe Bedeutung beim Internetkauf einnehmen, fra-
gen dltere Internetnutzer verstarkt Hotels fiir Urlaubs- und Geschéftsreisen sowie Urlaubsrei-
sen online nach (siche Abbildung 13). Allerdings stellt BAAL in einer Untersuchung von
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24 Produktgruppen fest, dass sich Konsumenten ab 60 Jahren in nur sechs Produktgruppen
signifikant vom Nachfrageverhalten jlingerer Onlinekéufer unterscheiden — so bestellen sie
deutlich haufiger als jiingere Onlinekéufer u. a. Arzneimittel und Haushaltsartikel im Internet
(vgl. Baal 2007, S. 20).

Schuhe 426%  Blcher 49,8 %
Eintrittskarten flir Kino, Theater, etc. 40,7%  Eintrittskarten fiir Kino, Theater, etc. 40,7 %
Blicher 37,3%  Hotels fiir Urlaubs- oder Geschéftsreisen 34,4 %
Damenbekleidung 30,7 % Damenbekleidung 33,1%
Computer-oder Videogames 29,6 % Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 30,7 %
Cozsiamwe e ]

Blcher 51,7%  Bucher 43,0%
Eintrittskarten flir Kino, Theater, etc. 50,2%  Eintrittskarten flirKino, Theater, etc. 34,5%
Schuhe 477%  Hotelsfiir Urlaubs- oder Geschaftsreisen 332%
Damenbekleidung 36,7%  Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 29,0 %
Herrenbekleidung 36,4%  Damenbekleidung 274 %
Blcher 55,0%  Blcher 32,8%
Eintrittskarten flir Kino, Theater, etc. 459%  Hotels fiir Uaubs- oder Geschaftsreisen 27,3%
Spielwaren 449 % Eintrittskarten fiir Kino, Theater, etc. 243%
Schuhe 425% Bahntickets 23,6 %
Damenbekleidung 40,6 % Urlaubsreisen, Last-Minute-Reisen 224%
Basis: 101.454 Falle (Internetnutzer ab 14 Jahre letzte 3 Monate); Frage: ,Haben Sie in den letzten 12 Monaten folgende Produkte iiber das
Internet gekauft?*/ Darstellung jeweils Top 5 voninsgesamt 58 Produkten

Abbildung 13: TOP 5 der online gekauften Produkte nach Altersklassen (in Anlehnung an: Agof 2014b,

S. 20)

Befragt nach dem Grund fiir die Internetnutzung beim Einkauf geben die meisten Kunden —
unabhéngig vom Alter — den niedrigen Preis an (73 % von 1.300 befragten Onlinekdufern im
Alter von 18 bis 65) (vgl. PWC 2010, o. S.). Fiir éltere Konsumenten spielt dariiber hinaus je-
doch die Zeitersparnis eine fast vergleichbare Rolle (69 % bei den 31 bis 65-Jdhrigen). Au-
Berdem ist festzustellen, dass dltere Onlinekdufer stiarker auf bekannte Marken achten und
héufiger bei Onlinehdndlern einkaufen, die sie bereits aus anderen Vertriebskandlen kennen
(vgl. Baal 2007, S. 24 u. 33). Auf diese Weise versuchen sie das beim Onlinekauf wahrge-
nommene Risiko zu reduzieren. Als Hindernisgriinde fiir den (h4ufigeren) Onlinekauf emp-
finden #ltere Konsumenten deutlich stirker als jiingere die hohe Anderungshiufigkeit von
Webseiten, den fehlenden Kontakt zu einem personlichen Ansprechpartner, Sicherheitsbe-
denken im Hinblick auf das Internet an sich sowie auf die personlichen Daten und den eher

als umsténdlich eingeschétzten Online-Bestellprozess (vgl. Baal 2007, S. 25 ff.).

Insgesamt zeigt sich, dass das Internet ein wichtiger Vertriebskanal fiir Unternehmen ist. Da-
bei ist auch die Zielgruppe 50plus fiir E-Commerce-Anbieter interessant. Eine hohe Bedeu-
tung haben im Onlinehandel insbesondere Shopping Goods.Allerdings haben die dlteren

Kunden ein teilweise anderes Online-Kaufverhalten, bei dem sie mehr Wert auf die Konstanz
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der Gestaltung des Internetauftritts, die Sicherheit personlicher Daten, risikoreduzierende
Merkmale des Anbieters bzw. der Webseite und einen einfachen Online-Bestellprozess legen.
Dies ist auch fiir die Bindung der Kunden an einen Online-Anbieter von Relevanz und daher

bei der weiteren Untersuchung zu beriicksichtigen.
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