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13 E-Commerce
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Das 1995 von Pierre Omidyar in den USA gegründete Online-Auktions​haus wandelte sich innerhalb von einem Jahrzent von einer Tauschbörse für Sammlerartikel zum weltweit größten und besucherstärksten Online-Marktplatz. Im Jahr 2006 wurden dort Waren im Wert von 53,4 Mrd. US$ gehandelt. Damit erwirtschaftete eBay 6,0 Mrd. US$ Umsatz und 1,1 Mrd. US$ Gewinn (Umsetzrendite = 18,8%). Dieser Erfolg ist v.a. darauf zurückzuführen, dass eBay im Unterschied zu Onsale und Ricardo ursprünglich nicht Waren von Händlern an Konsumenten vermittelte, sondern als Makler von Geschäften zwischen Privatkunden auftrat. Da die Nutzer auf diesem Wege Produkte zumeist deutlich preisgünstiger erwerben konnten als im traditionellen Handel, erlangte das Auktionshaus schnell die erforderliche Reichweite bzw. Nutzerzahl, um profitabel zu wirtschaften. Unterstützt wird dies durch eine selektive Internationalisierungsstrategie: eBay investiert nur in für E-Commerce attraktive Länder und kauft dort entweder aussichtsreiche Plattformen auf (z.B. alando.de in Deutschland) oder gründet neu (z.B. Großbritannien). Ein weiterer Erfolgsfaktor ist das flexible Erlösmodell: Der Käufer zahlt nur den Auktionspreis, der Verkäufer hingegen eine von der Art der Auktion abhängige Angebotsgebühr (0,25 ‑ 4,80 €) sowie 2 ‑ 5% Provision bei erfolgreicher Versteigerung. Außerdem betreibt eBay intensive Online- und Offline-Werbung, rundet das Consumer-to-Consumer-Angebot mit Neuware, die von Händlern als Sofort-Kauf vertrieben wird, ab und bietet seinen Nutzern durch den hauseigenen Zahlungsservice PayPal ein Mindestmaß an Sicherheit. Schließlich sorgt die Virtuelle Community für ein gewisses Maß an Selbstkontrolle („Abweichler“ werden gemeldet) und Loyalität. 
13.1 Reason Why: Welche Rolle das Internet spielt
Marktvolumen
2001, als die Internetblase platzte, schien E-Commerce keine Zukunft mehr zu haben. Nur fünf Jahre später wurde europaweit jedoch schon Ware im Wert von nahezu 100 Mrd. € elektronisch gehandelt. 2006 waren bereits 89% der deutschen Unternehmen im Internet vertreten. Natürlich profitieren manche Branchen davon stärker als andere. So werden Versandhandelsangebote erfolgreich ins Netz verlagert. Und im deutschen Markt verbuchen Internethändler zweistellige Zuwachsraten, wenn sie Bücher oder Musikträger anbieten, obwohl der zugehörige Gesamtmarkt stagniert bzw. schrumpft. 

Voraussetzung für diese Entwicklung war, dass in diesem Zeitraum das Internet auch in breiten Schichten der Bevölkerung Akzeptanz gefunden hat. 2006 waren in Deutschland 67% der 14- bis 64‑Jährigen online und 30% täglich länger als eine Stunde im Netz (vgl. Abb. 1). Wenn man bedenkt, dass gleichzeitig nur noch 48% eine regionale Tageszeitung abonniert haben (AWA 2006), wird die Dramatik des Strukturwandels deutlich. Von diesem profitiert das Internet auch als Werbeträger. Mit einem geschätzten Werbeumsatz von 1,7 Mrd. € wird es 2007 einen Marktanteil von 7,6% erreichen und damit die Rundfunkwerbung überflügeln.

Abb. 1: Internetnutzer und Online-Käufer
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Quelle: ACTA 2006 (deutsche Bevölkerung im Alter von 14-64 Jahren; n = 10.008).
Marktpotenzial
Bisher lag der britische Markt in Europa mit großem Abstand in Führung. Einschlägige Prognosen besagen aber, dass Deutschlands E-Commerce bis 2011 weitgehend aufgeschlossen haben wird (vgl. Abb. 2). Bereits jetzt kaufen mehr als 50% der Deutschen, die älter als 14 Jahre sind, in Online-Shops ein. Noch profitieren davon zwar recht wenige Sortimentsbereiche (z.B. Bücher, Reisen, CDs, Kleidung). Aber in dem Maße, wie immer mehr Branchen E‑Vertriebs​kanäle etablieren (z.B. IKEA), wird sich das Marktpotenzial des E-Commerce überproportional vergrößern. Entsprechendes gilt für den Zugang zu Kunden, die das Internet derzeit noch nicht oder nur selten nutzen (insb. Frauen und Ältere). 

Abb. 2: E-Commerce-Umsatz in ausgewählten europäischen Ländern (in Mrd. €)
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Quelle: Forrester Research, in: HORIZONT (Nr.49/2006, S.27).

13.2 Ohne Grenzen: Wie das Internet den Markt verändert

Das Internet hat dazu beigetragen, dass sich in vielen Märkten Struktur und Dynamik der Konkurrenzsituation grundlegend verändert haben. Diese „stille Revolution“ (Electronic Commerce Enquete 2005) äußert sich auf vielfältige Weise. Eine besondere Rolle spielt dabei jeweils die Eignung des Internet, Distanzen und Grenzen aller Art effizient zu überwinden. 

Geographische Distanz
Anders als im (realen) Marketplace ist es im virtuellen Marketspace relativ nebensächlich, ob Anbieter und Nachfrager 500 m oder 5.000 km voneinander getrennt sind. Die Barriere „Entfernung“, die bislang v.a. kleinere Unternehmen vielfach davon abhielt, ihre Geschäftstätigkeit zu internationalisieren, hat dadurch weitgehend an Bedeutung verloren. Denn „im Netz“ ist es möglich, Leistungen weltweit anzubieten. Aufwändige Investitionen vor Ort, z.B. in Gestalt von Verkaufsniederlassungen, sind nicht mehr nötig. Um auf dem Weltmarkt präsent zu sein, genügt es, das eigene Leistungsangebot auf Websites oder Online-Shops vorzustellen. Hierzu muss es jedoch gelingen, Auslieferung, Bezahlmodus sowie Service und Kundendienst hinreichend effizient zu organisieren. 
Einer wahrhaft globalen Markterschließung steht gleichwohl noch eine strukturelle, informationstechnologische Markteintrittsbarriere entgegen: die in weiten Teilen der Welt noch ungenügende Verbreitung des Internet. Deshalb können Unternehmen bislang zumeist nur in den Triademärkten mit der notwendigen Distributionsdichte rechnen. Weiterhin empfinden v.a. totalitäre Staaten das Internet als Bedrohung und schalten unliebsame Seiten ab (z.B. China) oder beschränken die Bandbreite des Empfangs (z.B. Iran). 

Branchengrenzen
Durch das Internet wuchsen die sog. T.I.M.E.S.-Industrien zusammen. Aus deren Synergie- und Kooperationspotenzial erwachsen völlig neuartige Möglichkeiten, Erfolg versprechende Geschäftsmodelle zu gestalten. So bietet die Deutsche Telekom AG u.a. Kommunikationsleistungen unter T‑Mobile und T‑Online, Informationstechnologien unter T‑Systems, Multimedia auf den Plattformen Musicload und Gamesload, Entertainment durch T‑Online Video on Demand sowie vielfältige Sicherheitssysteme an (z.B. T‑Pay).
Wirtschaftsstufengrenzen

Im Marketspace können alle Akteure (insb. Hersteller und Kunden) auf bislang nicht gekannte Art und Weise unmittelbar miteinander in Beziehung treten: schnell, unkompliziert und kostengünstig. Deshalb sind für die Internetökonomie grundlegende Marktstrukturveränderungen charakteristisch. Sie werden als Disintermediation bezeichnet. Wie sich am Beispiel der vertikalen Integration leicht erkennen lässt, erleichtern es elektronische Kanäle, traditionelle Absatzmittler auszuschalten oder zu überspringen. 
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Informationsbarrieren
Sowohl Nutzer als auch Anbieter profitieren von der gewachsenen Markttransparenz: Weil die Suchkosten gering sind (z.B. Zeitersparnis), ziehen Internetnutzer vor einem Pkw-Kauf signifikant mehr Modelle (( 3,0) bzw. Händler (( 2,5) in die engere Wahl als traditionelle Pkw-Käufer (2,5 vs. 2,1). Wer sich des Internets bedient, profitiert auch von der verbesserten Möglichkeit, ein Modell mit exakt den Ausstattungsmerkmalen zu finden, welche seinen individuellen Erwartungen entsprechen. Nicht zu vernachlässigen ist schließlich die Aussicht auf Kostenersparnis: Amerikanische Studien haben gezeigt, dass Online-Kunden beim Pkw-Kauf durchschnittlich zwischen 450 und 1.050 $ sparen. Unternehmen wiederum können aufgrund der Interaktivität des Internets effizient individuelle Kundenprofile erstellen und diese nutzen, um gezielte Marketing-Maßnahmen zu entwickeln und im Extremfall One-to-One-Marketing zu betreiben. Amazon etwa registriert das Einkaufsverhalten jedes Kunden in einer Datenbank. Je umfassender und detaillierter die Kaufhistorie im Laufe der Zeit wird, umso bessere, d.h. bedürfnisgerechtere Kaufvorschläge kann das Unternehmen dem einzelnen Besucher unterbreiten.
Allerdings errichtet das Internet auch neue Barrieren. Da sensorische Merkmale des Leistungsangebots im Internet nicht (z.B. Geruch, Oberflächenstruktur, Frische) bzw. nur eingeschränkt (z.B. Design) kommunizierbar sind, müssen Anbieter sich darauf einstellen, dass im Netz nicht-sensorische Informationen (z.B. Leistungsbestandteile wie Energieverbrauch, Marke, Preis) die Kaufentscheidung stärker beeinflussen als in Face to Face-Kaufsituationen. 
13.3 Strategien: Wie sich Anbieter online positionieren können
Geschäftsmodelle

Besucher finden im Internet die verschiedensten Angebote kommerzieller wie auch nicht-kommerzieller Art vor. Hinter diesen stehen im Wesentlichen vier Geschäftsmodelle:
· Spiegel-Online, n-tv.de etc. verfolgen das Geschäftsmodell Content: Sie stellen Medieninhalte bereit (d.h. Sendungen, Bilder, Texte, Informationen). 

· Google, Yahoo und andere informieren die Nutzer über diese Inhalte. Ihr Geschäftsmodell wird als Context bezeichnet.
· Leistungskern des Geschäftsmodells Connection ist es, Internetnutzern die Kommunikation mit anderen Internetnutzern zu ermöglichen (z.B. GMX, AOL, Dooyoo). 
· Das Geschäftsmodell Commerce basiert auf der Idee, geschäftliche Transaktionen elektronisch zu bewerkstelligen. Gemessen an der Zahl der Besucher ist Amazon.de (z.B. April 2006: 9,3 Mio.) mit deutlichem Abstand vor Tchibo.de (4,8 Mio.) erfolgreichster deutscher Online-Shop.
Single- vs. Multi-Channel-Marketing
In der Distributionspolitik lautet die Alternative: Single- oder Multi-Channel-Marketing? Bei der Single-Channel-Strategie kann es sich um Direktvertrieb mit elektronischer Unterstützung handeln: Reale Produkte werden von einem Transportunternehmen ausgeliefert (z.B. Dell). Für digitale Produkte (z.B. Klingeltöne von Jamba) bietet sich hingegen ein ausschließlich digitaler Direktvertrieb an. Um einen internetgestützten indirekten Vertrieb handelt es sich, wenn das produzierende Unternehmen seine Endkunden nicht unmittelbar beliefert, sondern Online-Händler (bspw. eine Cybermall) als Großhandel zwischenschaltet. 
Der Trend zeigt aber in eine andere Richtung: 2005 gab es in Deutschland rund 50.000 Multi-Channel-Unternehmen, mit stark wachsender Tendenz. Sie nutzen das Internet als den stationären Handel teils ergänzenden, teils ersetzenden Absatzkanal. IKEA etwa plant, den Anteil seines Online-Geschäftes am Gesamtumsatz in Deutschland von 2% (= 2006) auf 10% (= 2010) zu erhöhen. Da sich das digitale Medium effizient als Informations- und Feedbackkanal, Kaufanbahner, Mitgestaltungsplattform und innovatives Marktforschungsinstrument nutzen lässt, ermöglicht der Multi-Channel-Ansatz kreative Formen der Marktbearbeitung. Mit einer Differenzierungsstrategie bspw. lassen sich die Bedürfnisse einzelner Kundensegmente zielgenau befriedigen. So ist es dem „unmöglichen Möbelhaus“ IKEA im Zuge eines Trading Up-Prozesses gelungen, auch Käufer anzuziehen, die weniger preis- und stärker erlebnisorientiert einkaufen (bspw. durch Präsentation von Waren in Erlebniswelten). Den traditionellen, stark preisbewussten IKEA-Kunden möchte man durch finanzielle Zugeständnisse (z.B. durch geringere Lieferkosten) zum Online-Shopper „umerziehen“. Zugleich aber sollen virtuelle Berater die Beratungsintensität erhöhen. 
Allerdings verspricht diese Strategie nicht nur Vorteile. Sie kann auch Absatzkanalkonflikten Vorschub leisten: Generiert das Internet neue, „eigene“ Umsätze oder zieht es lediglich Nachfrage aus traditionellen Vertriebskanälen ab? Wie van Baal & Hudetz berichten, sind zwei Drittel des Online-Umsatzes von Multi-Channel-Händlern Mehrumsatz, während das andere Drittel vom stationären Vertrieb abgezogen wird (= Kannibalisierung). Betrachtet man jedoch nicht nur diesen Umsatzeffekt, sondern auch die anderen Wechselwirkungen der Kanäle, wird deutlich, dass beide Vertriebsschienen durchaus voneinander profitieren (z.B. Information und Beratung im Internet ( in Augenschein nehmen und Kauf im stationären Handel; vgl. Abb. 3). Insgesamt scheinen die positiven Effekte des Internetkanals (zusätzlicher Umsatz, Anbahnung von Verkäufen im stationären Kanal, Image-Transfer, Erhöhung der Kundenzufriedenheit) den Kannibalisierungseffekt überzukompensieren.
Abb. 3: Wechselwirkungen im Multi-Channel-Vertrieb
[image: image4.wmf]Kaufanbahnung

Kauf

Internet

Station

ä

rer Handel

Station

ä

rer Handel

Internet

Online

-

Shop

Ladengesch

ä

ft

Ladengesch

ä

ft

Online

-

Shop

Anteil der Transaktionen

Gesamter Markt

Pro Multi

-

Channel

-

Anbieter

ca. 27%

ca. 23%

ca. 9%

ca. 3%


Quelle: in Anlehnung an van Baal/Hudetz (2005, S.172ff.). 

Kooperative Markteintrittsstrategien

Zudem begünstigt das Medium kooperative Markteintrittsstrategien (vgl. Abb. 4). So schließen sich Kunden online zu Einkaufsgenossenschaften zusammen (Co-Shopping), bündeln mehrere Händler ihre Stores zu einer Cybermall, kooperieren Hersteller projektbezogen als virtuelles Unternehmen und verkaufen Zulieferer gemeinsam über Rohstoffbörsen. Auch Kooperationen verschiedener Wertschöpfungsstufen sind möglich: Zulieferer und Hersteller entwickeln online Produkte, Händler stellen Herstellern in ihrem Extranet Verkaufszahlen zur Verfügung, Lead User geben Anbietern in Produktkliniken Hinweise für die Produktentwicklung (z.B. Online-Ernährungsstudio von nestle.de), und Kunden versteigern Produkte beim Internetauktionär eBay.
Abb. 4: Online-Kooperationsformen
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13.4 Reichweite: Wie man die kritische Käuferzahl erreichen kann
Für die Internetökonomie ist die Kombination von hohen Fixkosten und geringen variablen Kosten charakteristisch. Es ist aufwändig, eine Online-Banking-Funktion erstmalig zu programmieren und zu erproben. Im Routinebetrieb kann sie dann beliebig oft und kostengünstig genutzt werden. Wie im Falle von Software, Spielfilmen, CDs, elektronischen Zeitschriften etc. können beim E‑Commerce die „Erstkopiekosten“ die Kosten der Multiplikation der Leistung um das Millionenfache übersteigen. In virtuellen Märkten wird der Break Even daher wesentlich später erreicht als in realen Märkten. Dann aber lassen sich aufgrund der im Internet besonders starken Skaleneffekte schnell überproportionale Erträge erzielen (vgl. Abb. 5). 
Abb. 5: Kosten und Ertrag im Zeitverlauf (Law of Increasing Returns)
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Verstärkt wird dieses Phänomen der Increasing Returns durch positive Netzeffekte, die über die Effizienz von Netzwerken wie das Internet entscheiden. Der direkte Netzeffekt besagt, dass ein Netzwerk umso größeren Nutzen bietet, je mehr Menschen, Unternehmen, Organisationen etc. sich ihm anschließen. Seine persönlichen Kontakte online über die Plattform Xing zu pflegen ist nur dann sinnvoll, wenn möglichst viele (am besten alle) Bekannten auch dort registriert sind. Indirekte Netzeffekte entstehen, wenn der Zugang zum Netzwerk dem Nutzer attraktive komplementäre Leistungen erschließt. Im Falle des Internet sind dies u.a. diverse E Mail-Dienste, aber auch Chatrooms, Foren, Newsgroups etc. 

Daraus lässt sich ein Erfolgsfaktor des E‑Commerce ableiten: Reach. In virtuellen Märkten ist es unerlässlich, möglichst rasch für eine große Reichweite zu sorgen. Erreichen lässt sich die kritische Masse an Nutzern bspw. mit Hilfe von Viralem Marketing. So wie Viren einen Erreger epidemisch verbreiten, sollen besonders in der Anfangsphase der Diffusion geeignete Kunden mit wachsender Geschwindigkeit Werbebotschaften, Produktproben und Anbieterempfehlungen streuen. Als Anreiz stellen Online-Shops diesen Multiplikatoren häufig kostenlos digitale Produkte unter der Bedingung, dass sie diese weiterempfehlen, via E‑Mail zur Verfügung. Als virales Instrument haben sich gleichfalls elektronische Grußkarten bewährt. Neben einer Botschaft des Absenders verbreiten sie „auch“ dessen Produkt- und Anbieterempfehlungen oder andere Werbebotschaften. 
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13.5 Sicherheit: Was beim Internetnutzer Vertrauen schafft

Neben objektiven Bedingungen (z.B. fehlender Netzzugang) können auch subjektive Faktoren die Ausbreitung von E‑Commerce erschweren oder verhindern (Akzeptanzprobleme). Nach wie vor befürchten der ACTA 2006 zufolge mehr als 50% der Bevölkerung internetspezifische Kaufrisiken, allen voran Datenschutzprobleme (insb. beim Zahlvorgang). 
Eine Möglichkeit, derartige Sicherheitsbedenken zu entkräften, bieten Vertrauenssiegel wie e-comtrust, sofern sie mit einer strengen Zertifizierung verbunden sind. Zum sicheren Austausch von Zahlung und Ware werden außerdem Treuhandservices, auch Trusted Third Parties genannt (z.B. iloxx), oder spezielle Zahlungssysteme (z.B. PayPal) angeboten.
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Mit der Virtualität geht des Weiteren ein erhöhtes Qualitätsrisiko einher. Da der Kunde die Ware nicht selbst in Augenschein nehmen kann, muss er sich auf Marken und andere Qualitätssiegel verlassen bzw. ein Umtauschrecht beanspruchen können. Auch persönliche Empfehlungen sind ein zwar bewährtes, aber nicht allmächtiges Gegenmittel. Deshalb müssen Internetanbieter in zahlreichen Produktkategorien noch immer mit Akzeptanzproblemen rechnen. So wollen 65% der Bevölkerung Bekleidung und Schuhe ausschließlich im stationären Handel kaufen, da sie Produkte dort probieren und befühlen können. Ähnliches gilt für Kosmetik und andere Produkte, bei denen das sensorische Einkaufserlebnis präferenzbildend ist. 

13.6 Kundenbindung: Wie aus Nutzern loyale Kunden werden

Große Reichweite und Vertrauenswürdigkeit sind zwar notwendige, nicht aber hinreichende Erfolgsbedingungen. Da sich die hohen Akquisitionskosten zumeist nur im Laufe einer lang andauernden Kundenbeziehung amortisieren, müssen Online-Anbieter ihre Nutzer zudem an sich binden. Wie Abb. 6 zeigt, steht für Unternehmen beim Einsatz des Internet zwar nach wie vor die Informationsvermittlung (= 91%) im Vordergrund. Aber bemerkenswerte 76% gaben an, mit Hilfe dieses Mediums die Beziehungen zu ihren Kunden zu gestalten. 

Abb. 6: Welche Funktion erfüllt das Internet für Ihr Unternehmen? (in %)
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Quelle: Electronic Commerce Enquête (2005).

Um aus Online-Käufern loyale Kunden zu machen, wurde  Electronic Customer Relationship Management (E‑CRM) entwickelt. Zunächst einmal kommen dabei solche Maßnahmen zum Einsatz, die aus dem traditionellen CRM bekannt sind (z.B. Rabatt- bzw. Bonussysteme, Loyalitätsprogramme, Kundenclubs). Darüber hinaus bietet das Internet technologiebedingt jedoch weitere Möglichkeiten:
Ganz im Sinne von Data-Mining wird beim User Tracking der Umstand genutzt, dass Internetbesucher dann Spuren hinterlassen, wenn sie elektronische Interaktionssysteme nutzen. Diese Spuren können erfasst, in Nutzerprofilen dokumentiert und schließlich, da sie Hinweise auf die Präferenzen der (potenziellen) Kunden liefern, herangezogen werden, um Leistungen zu individualisieren und gezielt anzubieten. Daraus folgt, dass sich das Internet somit besser als jedes andere Medium für One-to-One-Marketing eignet. Als Erfolgsfaktor hat sich in diesem Zusammenhang eine spezielle Form des Permission-Marketing erwiesen. Hierbei wird die Bereitschaft des Kunden, z.B. E‑Mail-Werbung zu empfangen, direkt (z.B. Gutschriften) oder indirekt honoriert (z.B. Gewinnspiele). 
Beim E-CRM können Anbieter vom Online-Lock-in-Effekt profitieren: Sobald ein Nutzer mit einer Website vertraut ist und gelernt hat, darin zu navigieren, zu bestellen, zu bezahlen etc., wirken dieses Erfahrungswissen sowie das aufgebaute Vertrauen wie eine spezifische, d.h. nur dort nützliche Investition. Einmal gewonnene Online-Kunden verhalten sich in der Regel außergewöhnlich treu und recherchieren ungeachtet der Informationstransparenz im Marketspace kaum noch andere Angebote. So sucht der durchschnittliche Nutzer vor einem Buchkauf nur 1,1 virtuelle Buchläden auf; bei CDs sind es 1,2 Shops und bei Reisen 1,8 Reisebüros. Dieses Ausmaß an Kundenloyalität ist nur möglich, wenn der Erstkauf reibungslos vonstatten geht. Dabei hilft v.a. eine übersichtliche und intuitive Menüführung.
Aufgrund einer Vielzahl von Marktbedingungen (z.B. Intransparenz, Austauschbarkeit von Leistungen) wird es immer wichtiger, im kommunikativen Wettbewerb durch eine starke Unternehmens- und/oder Markenpersönlichkeit zu bestehen. Indem sie auf physische Präsenz und realen Kundenkontakt verzichten, stehen Internetanbietern allerdings viele identitätsstiftende Maß​nah​men nicht oder begrenzt zur Verfügung, um ihre Corporate Identity zu entwickeln (u.a. reale Einkaufserlebnisse, persönliche Begegnung, Architektur und Atmosphäre). Eine wichtige Aufgabe des E-CRM besteht daher darin, Identität mithilfe internetspezifischer Instrumente aufzubauen. Hierbei helfen sowohl eine nutzerfreundlich und einzigartig gestalte Website als auch personalisierte Formen der Interaktion (z.B. Avatare, Chats, Foren, Communities). Weiterhin sollten Multi-Channel-Anbieter gewährleisten, dass sie zumindest im traditionellen Vertrieb den Face-to-Face-Kontakt zu ihren Kunden pflegen. Als Kontaktplattform und Identitätsstifter kann auch das Logistikunternehmen dienen, mit dem E‑Commerce-Händler im Regelfall zusammenarbeiten müssen (z.B. Paketdienst Hermes).
13.7 Website-Gestaltung: Wie eine erfolgreiche Homepage aufgebaut ist
Die ersten Sekunden, die ein Internetnutzer auf einer Webseite verbringt, entscheiden über Erfolg und Misserfolg: Klickt er weiter oder bleibt er auf der Seite? Innerhalb kürzester Zeit möchte der Besucher wissen, was ihn dort erwartet. Wie das Schaufenster eines Geschäftes, so muss auch die Startseite eines Internetauftrittes nach wenigen Augenblicken das Interesse des Besuchers wecken und eine schnelle Orientierung ermöglichen.
Der erste Erfolgsfaktor ist die Struktur einer Webseite. Der Besucher sollte jederzeit wissen, auf welcher Unterseite er sich gerade befindet, wie er dorthin gekommen ist und wie er von dieser Stelle aus weiter navigieren kann. Dies setzt voraus, dass die Struktur gut nachvollziehbar ist. Für Übersichtlichkeit sorgen u.a. eine einfach zu bedienende Navigation, verschiedene Navigationshilfen sowie leicht verständliche Links innerhalb einer Webseite (vgl. Abb. 8). Damit der Nutzer sich schnell orientieren und die für ihn relevanten Informationen finden kann, sollten alle Bild- und Textelemente formal und inhaltlich so gestaltet sein, dass der Blick auf wichtige und interessante Informationen gelenkt wird. Dies begründet den zweiten Erfolgsfaktor: das Design des Internetauftritts. Damit eine Webseite den Besucher auch optisch anspricht, sind folgende Kriterien zu erfüllen: einfache Hintergrundgestaltung und kontrastreiche Schrift, ausgewogener Bild-Text-Anteil, sparsamer Einsatz von Animation, ausgewogene Farbgestaltung sowie kurze und prägnante Texte.

Abb. 7: Erfolgsfaktoren der Website-Gestaltung
[image: image10.wmf]Navigation

Navigations

-

hilfen

Links

—

Intuitive

Bedienbarkeit

(z.B. stets

sichtbare und

konsistent

gestaltete

Menüleiste)

Struktur

Design

—

Einfache Hintergrundgestaltung

(z.B. keine aufmerksamkeitsstarke

Strukturierung, keine satten bzw.

dunklen Farben)

—

Kontrastreiche Schrift

(z.B. schwarze Schrift auf weißem

Grund)

—

Ausgewogener Bild

-

Text

-

Anteil

(z.B. bei vielen Bildern Vorschau

-

bilder

einsetzen)

—

Sparsamer Einsatz von Animationen

(z.B. Vampir

-

Effekt vermeiden) 

—

Prägnante Texte

(z.B. Stichpunkte, kurze 

Anlesetexte

)

—

Angenehme Farbgestaltung

(

z.B. p

assend zum Corporate Design)

—

Orientierung

am Blick

-

verhalten

(z.B. Banner

-

Blindness

)

—

Leichte Über

-

schaubarkeit

(z.B. maxi

-

mal sieben

Rubriken)

—

Suchfunktion

(erschließt

schnell

gezielten

Zugang zu

Informationen)

—

Sitemap

(vermittelt

Überblick

über Aufbau

der Webseite)

—

Home

-

Button

(führt den

Besucher von

jeder Unter

-

seite

direkt

zur Startseite

zurück)

—

Erkennbarkeit

(z.B. 

mindes

-

tens

Schrift

-

größe

10 und

einheitliche

Formatierung)

—

„Sprechende“

Links

(durch

Handlungs

-

aufforderung

und Nutzen

-

versprechen)

—

Convenience

(z.B. ver

-

ständliche

Symbole)


13.8 Neuere Tendenzen in Wissenschaft und Praxis
Wachsende Kommerzialisierung und Zahlungsbereitschaft: Aufgrund der im Internet grassierenden Free Rider-Mentalität gab es anfänglich kaum profitable E‑Commerce​-Geschäftsmodelle. Und Internetunternehmen sahen sich gezwungen, etwas zu begründen, was in traditionellen Distributionskanälen selbstverständlich ist: dass sie kostenpflichtige Leistungen anbieten. Noch 2004 machten bezahlte Services im Internet lediglich 16% des Gesamtangebots aus. Mittlerweile zeichnet sich aber eine Trendwende ab: Die wachsende Zahlungsbereitschaft ist unverkennbar, und bis 2010 soll diese Quote auf 38% steigen. In der virtuellen Welt des Second Life kaufen Besucher mittlerweile sogar schon sog. Items für ihr virtuelles Ich ein. Für Linden Dollars, die man für US$ erwerben und wieder in US$ umtauschen kann, mieten sie Grundstücke und Gebäude und erstehen Gucci-Sonnenbrillen, Adidas-Accessoirs und was auch immer sie zur Selbstinszenierung benötigen.
Social Commerce: Immer mehr Unternehmen nutzen das soziale Beziehungsnetz der Internetnutzer, um Werbebotschaften zu streuen. An die Stelle der Mundpropaganda tritt häufig die Mailpropaganda. Darüber hinaus versuchen alternative Handelsplattformen, wie Etsy oder DaWanda, Einkaufserlebnisse zu vermitteln, die man mit anderen teilen kann. Dort stellen einerseits Handwerker oder Künstler oder ehemalige Flohmarktverkäufer ihre Produkte ein und hinterlegen sie mit Fotos von sich und/oder dem Produktionsprozess. Andererseits berichten Kunden über ihre Erfahrungen und Wünsche, erstellen Hitlisten ihrer Fundstücke und werden durch Empfehlungen zu Verkaufsgehilfen. Social Commerce bedeutet nach Ansicht seiner Protagonisten die Rückkehr zum ursprünglichen Internet, das als Gegenentwurf zur Welt des standardisierten und auf Effizienz getrimmten Kommerzes gedacht gewesen sei. 
Virtuelle Realität: Im Internet entwickeln sich, wie im Falle von Second Life, der Website der kalifornischen Internetfirma Linden Lab, regelrechte Parallelwelten. In diesen lassen registrierte Nutzer ihr Alter Ego in Gestalt „ihres“ Avatars shoppen, Land kaufen, an Meetings teilnehmen, bloggen oder chatten. Und immer mehr reale Unternehmen errichten dort Online-Dependancen. Diese virtuellen Realitäten bieten zudem die Chance, besonders effektiv Marktforschung zu betreiben: So können Anbieter dort Prototypen ihrer Produkte und Dienstleistungen von Nutzern testen, diskutieren und verbessern lassen sowie die Reaktion der Kundschaft auf Verkaufsförderung, Werbung und Word-of-Mouth „beobachten“. Obwohl nicht nur Unternehmen, sondern auch Konsumenten von den so optimierten Produkten und Werbemitteln profitieren können, erwächst daraus gleichfalls eine Bedrohung: Der Online-Shopper wird dann immer mehr zum „gläsernen Konsumenten“. 
Neue Art der Kommunikation: Mittlerweile erwarten Internetnutzer, dass ihre Anfragen, Kommentare etc. schnell, möglichst unmittelbar (= Real Time) beantwortet werden. Dies fordert die Öffentlichkeitsarbeit der Unternehmen heraus. Allerdings darf der Dialog mit dem Kunden durch diese Beschleunigung nicht oberflächlich werden. Zudem müssen Unternehmen lernen, sich besser auf die Besonderheiten der Kommunikation im Web 2.0 einzustellen. So gibt sich der Internetnutzer immer weniger mit der Rolle des passiven Medienkonsumenten zufrieden: Nicht mehr nur Rezipient, sondern auch und gerade Kommunikator will er sein. Als Konsequenz löst sich im Web 2.0 die Grenze zwischen Medienproduzent und -konsument zunehmend auf (z.B. Wikipedia, Youtube, Flickr, Myspace, Blog.de)












Multi-Channel:  Internet als einer von mehreren Vertriebskanälen





Vertikale Integration: Ausdehnung der Geschäftstätigkeit auf vor- bzw. nachgelagerte Wertschöpfungsstufen (z.B. ein Hersteller übernimmt Handelsfunktion) 








Kannibalisierung: Interne und ineffiziente Konkurrenzbeziehung





Web 2.0: Zweite Generation webbasierter Services, welche die Interaktion der Nutzer fördert (z.B. �Open-Source-Lexika, Blogs) 





Free-Rider-Mentalität: Anspruch, eine Leistung kostenlos nutzen zu können








Single-Channel: Internet als einziger Vertriebskanal





Permission-Marketing: �Unternehmen holt sich die Erlaubnis von Kunden ein, Werbe-E-Mails an sie zu senden








Treuhänder: Vermittler, die Geld vom Käufer bekommen und �es an den Verkäufer überweisen, nachdem der Käufer den Eingang der Ware bestätigt hat 








Trading Up: �Höherwertige Gestaltung von Produkten oder Leistungen





Nicht-sensorische Informationen: Objektivierbare und daher im Netz darstellbare Fakten 





T.I.M.E.S.: Telekommunikations-, Informationstechnologie-, Multimedia-, Entertainment- und Sicherheitsunternehmen 





Triademärkte: Asiatisch-pazifischer Raum, Europa und Nordamerika




















Hilfreiche Links


Institutionen:


Online-Vermarkterkreis (OVK) (www.ovk.de)


Bundesverband Digitale Wirtschaft (www.bvdw.org)


Studien:


Allensbacher Computer- und Telekommunikationsanalyse (www.acta-online.de)


Allensbacher Markt- und Werbeträgeanalyse (www.awa-online.de)


Postbank- bzw. PayPal-Studie �(www.postbank.de)


Internet Facts bzw. AGOF-Studie�(www.agof.de)
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Avatar: künstliche Person bzw. grafischer Stellvertreter einer echten Person im Internet





Increasing Returns: Mit steigender Nutzerzahl sinken die Stückkosten und steigen die Erträge über-proportional stark








Virale Multiplikatoren: Internetnutzer, die intensiv in virtuellen Medien kommunizieren und in ihrem großen sozialen Netzwerk Ansehen genießen
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