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1. Begriffsbestimmungen 

Moderne Informations- und Kommunikationssysteme mit nationaler und internationaler 
Reichweite gewinnen zunehmend an Bedeutung. Das Internet, aber auch andere interaktive 
Dienste bieten - neben der Funktion als Medium der Geschäftskommunikation - den Kon-
sumenten Zugang zu Informationen über Märkte und Angebote und den Anbietern von 
Leistungen aller Art eine große Vielfalt von Präsentations- und Marketinginstrumenten. 
Dadurch werden diese elektronischen Systeme zu einem aussichtsreichen Distributionska-
nal für Güter und Dienstleistungen. Hier entsteht ein neuer Markt, der sich in verschiede-
nen Ländern mit unterschiedlicher Geschwindigkeit und Intensität konstituiert. Seine 
Strukturen bilden sich zur Zeit heraus, so daß noch beachtliche Potentiale für seine Gestal-
tung vorhanden sind. Zum Teil bestehen allerdings auch Unsicherheiten und eine hohe An-
bieterfluktuation, die typisch ist für neu entstehende Märkte.1 In den USA ist der Markt 
durch eine frühe Computerdiffusion  und die verhältnismäßig große Zahl von Internetnut-
zern auf der Angebots- und der Nachfrageseite relativ fortgeschritten,  während in 
Deutschland erst wenige Angebote vorhanden sind, die eher zögerlich angenommen wer-
den. Daher liegt es nahe, Erfahrungen in den USA auf ihre Relevanz für die weitere Ent-
wicklung des Online-Shopping in Deutschland zu überprüfen. 

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

Die Anwendung moderner Kommunikationstechnologie im Geschäftsleben wird unter 
dem Stichwort "electronic commerce" (oder: ec) diskutiert. Die mittlerweile sehr umfang-
reiche Literatur zu diesem Stichwort umfaßt die beiden großen Bereiche "business-to-busi-
ness" und "business-to-consumer", also die zwischen Unternehmen stattfindenden sowie 
die von Unternehmen zum Verbraucher getätigten Transaktionen. In der vorliegenden Stu-
die geht es ausschließlich um die "business-to-consumer" Seite. Eine genaue Abgrenzung 
ist jedoch aus verschiedenen Gründen nicht unproblematisch. Zum einen wird oft nicht klar 
zwischen diesen Einsatzfeldern unterschieden; Zahlen über Umsätze, Transaktionen oder 
Zugriffe  beziehen sich dann auf "electronic commerce" ohne genauere Angabe über die er-
faßten Phänomene.2 Zum andern kann auch bei analytischer Trennung der beiden Bereiche 
empirisch oft nicht gesagt werden, ob etwa bestimmte Informationen oder Waren von End-
verbrauchern oder für geschäftliche Nutzung bezogen wurden. 

1 Vgl. Morgan Stanley (1997). 
2 Siehe, z.B., Thome/Schinzer et al. (1997); JCMC, Vol.I, No.3, (Sonderheft  des JCMC über 

electronic commerce (Internet-Ausgabe); The OECD OBSERVER, No. 208, October/November 
(1997). 



8 1. Begriffsbestimmungen 

Im folgenden wird der Begriff  "Online-Shopping" für diejenigen electronic commerce-
Geschäfte, die online ausgeführte business-to-consumer Transaktionen sind, benutzt.3 Diese 
werden vorwiegend über das Internet oder über andere interaktive Kommunikations-
systeme abgewickelt. Für Geschäfte, die über Fernsehkanäle angebahnt werden, wird der 
Begriff  TV-Shopping verwendet. "Internet-Shopping" benennt eine Untergruppe des Onli-
ne-Shopping,  die als Medium das Internet benutzt. Gerade im internationalen Bereich fin-
det hier jedoch der weitaus überwiegende Teil des Online-Shopping statt. 

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

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

Geschäfte im Internet oder anderen interaktiven Kommunikationsmedien umfassen zum 
einen typische Einzelhandelskäufe, darüber hinaus aber auch andere Dienstleistungen, wie 
Reisevermittlung, pornographische Angebote, Auskunftsdienste, bibliographische Dienste 
oder andere Vermittlungsleistungen. Auch hier ist nicht immer klar zu erkennen, welche 
Transaktionen in bestimmten statistischen Schätzungen erfaßt sind. 

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

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



2. Zur Durchführung der Studie 

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

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

Aus den Ergebnissen dieser Interviews wurden Thesen gebildet, die als Hintergrund für 
eine Befragung deutscher Experten dienten. Letztere wurden zunächst um eine nach ähnli-
chen Themengruppen wie bei den Interviews in den USA gegliederte Einschätzung der 
deutschen  Online-Shoppingmärkte gebeten. Anschließend kommentierten sie die im ersten 
Schritt als Erfolgsfaktoren  ermittelten Sachverhalte im Hinblick auf ihre Relevanz für die 
Situation in Deutschland. 

Interviewpartner waren in beiden Ländern zum einen durch Publikationen und Zugehö-
rigkeit zu relevanten Forschungsgruppen einschlägig ausgewiesene Experten aus der Wis-
senschaft, zum andern Vertreter von Regierungseinrichtungen, Verbraucherschutzverbän-
den und Einzelhandelsverbänden sowie der Regulierungsbehörde für Telekommunikation. 
Die Gruppe der befragten Personen umfaßte damit Spezialisten für Bereiche, die auf unter-
schiedliche Weise für die Einrichtung und Funktionsfähigkeit von Online-Shopping-
Systemen zentral sind. Anbieter von Micro-Zahlungssystemen und Marketingforscher  ge-
hörten ebenso dazu wie Einzelhandelsspezialisten, Experten für die Diffusion  und Anwen-
dung von Informations- und Kommunikationstechnik in der Wirtschaft,  für Rechts- und 
Regulierungsfragen  und für Technologiepolitik sowie für IuK-basierte betriebs- und 
volkswirtschaftliche Innovationsstrategien. Die einzelnen Interviewpartner hatten also je-
weils aus unterschiedlichem Blickwinkel electronic commerce in den USA und in 
Deutschland, dessen Entstehungs- und Entwicklungsbedingungen sowie Auswirkungen auf 
verschiedene ökonomische Variable untersucht, so daß ein breites Spektrum an Informatio-
nen zusammengetragen werden konnte. 

Die Interviewleitfäden wurden nach den jeweiligen Befragtengruppen differenziert,  so 
daß drei Varianten: "Forschung", "Verbraucherschutz" und "Einzelhandelsverbände" ent-
standen. Das Gespräch mit einem Vertreter der Federal Commission of Communication 


