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Zusammenfassung

Zahlreiche Studien beschaftigen sich mit der Ausdiesmg des Marketing im E-
Commerce. Dabei fallt allerdings auf, dass die Ahzer Beitrdge mit einem
internationalen Bezug eher gering ist. Dies gilganz besonderem Mal3e fur den

Bereich des Handels.

Eines der wichtigsten Themen im internationalen Kdang ist die Standar-
disierung der Marketing-Aktivitdten. Im vorliegemdBeitrag wird dieses Thema
aus dem Blickwinkel des E-Commerce heraus empinsdlersucht. Im Mittel-
punkt stehen dabei die von den im E-Commerce iatemal tatigen Handelsun-
ternehmen verfolgten Absichten und wahrgenommemehléme bei der Marke-
ting-Standardisierung sowie ferner die aktuellen amgestrebten Standardisie-
rungsniveaus von Marketing-Instrumenten und Mankgfrozessen. Dartber
hinaus wird der Erfolg der Marketing-Standardismgukausalanalytisch unter-

sucht.

Die Ergebnisse zeigen, dass die befragten Unteraehmit der Standardisierung
des Marketing im Rahmen ihrer internationalen E-@mrce-Aktivitaten vor al-
lem Effizienzziele verfolgen. Die einzelnen Marketiinstrumente und -Prozesse
im internationalen E-Commerce werden dabei in einerterschiedlich hohen
Malie standardisiert. Darlber hinaus ist ein Zunati@seStandardisierungsgrades
sowohl von Marketing-Instrumenten als auch von Mérlg-Prozessen zu erwar-
ten. Die befragten Handelsunternehmen scheineddseburchsetzung der inter-
nationalen Marketing-Standardisierung kaum auf eaewerte Probleme bzw.
Widerstéande zu stoRen. Die Standardisierung vonkéliaug-Instrumenten hat
einen positiven Effekt auf den Unternehmenserfblagegen hat die Standardisie-
rung der Marketing-Prozesse nach den Ergebniseserduntersuchung praktisch

keine Erfolgswirkung.



1. Einleitung

Die internationale und interkontinentale Handeigkdit ist anndhernd so alt wie
die Geschichte des Handels selbst. Bereits dieefritochkulturen der Agypter,
Assyrer und Phonizier pflegten Handelsbeziehungesiche Asien, Europa und
Afrika miteinander verbanden. In Deutschland uradidh entstanden in der Re-
naissance z.B. unter der Fiuhrung der Fugger, Welsérder Medici Handels-
konzerne, die ebenfalls weitgespannte internat@ndlirtschaftsbeziehungen
pflegten. Eine systematiscikobalisierung der Handelstatigkeitentstand wohl
aber erst mit der Kolonialisierung in der Neuzegdl( PUmpin 1999, S. 131 f.).

Wahrend bis in das 20. Jahrhundert hinein GroRHsaktevitaten das Handelsge-
schehen dominierten und international ausgerictiE@ieelhandelskonzerne, wie
z.B. Woolworth, J.C. Penny und Safeway, eher dienahme bildeten, zeichnet
sich seit rd. 25 Jahren ein erheblich veranderib @. So hat eine Reihe von
Handelskonzernen, die teilweise sowohl auf der Gaoels- als auch der Ein-
zelhandelsebene tatig sind, inzwischen echte Gkibalngsstrategien eingeleitet
und umgesetzt (vgl. ebenda). Bekannte Beispiel@rdanhd Ikea, Carrefour, die
METRO Group, Ahold, Tengelmann sowie in zunehmeridafie auch Discoun-
ter wie Aldi und Lidl. Dennoch bleibt der Globaksungsprozess im Handel hin-
ter dem in der Industrie noch deutlich zurtick, encerfasst auch nur einen Teil
der Handelsbetriebe (vgl. Greipl/Muller/Gelbrich999 S. 100 ff.).

Zahlreiche Entwicklungen sprechen dafir, dass detinternationalisierungs-
und Globalisierungsprozessim Handel in den kommenden Jahren und Jahr-
zehnten nicht nur fortsetzen, sondern noch erhelbleschleunigen wird. Zu die-
sem Entwicklungen zé&hlen u.a. das begrenzte Madktstam in wichtigen Lan-

dern Kerneuropas, neue Marktchancen auf den sfolkriidlen Markten im auf3er-
europaischen Ausland, etwa in Asien, politischeti@dsingen um eine starkere
Liberalisierung des Welthandels, der Ausbau derastfukturen sowie die zu-
nehmende Verfligbarkeit geeigneter Transport- unghidanikationstechnologien

(vgl. Conradi 1999, S. 47 ff.; Fels 1999, S. 62 ff.



Vielfach wird denneuen Informations- und Kommunikationstechnologien
eine besondere Bedeutung flr den Globalisierungspsoim Handel beige-

messen:

,ES kann davon ausgegangen werden, dass die tegisaie Entwicklung
insbesondere im Bereich der Informations- und Komikationstechnologie
einen entscheidenden Einfluss auf die ThematikGlebalisierung im Han-
del in den kommenden zehn bis zwanzig Jahren ansiipe. Das Medium,
Uber welches diese Entwicklung zum Ausdruck kommved, ist in erster
Linie das Internet* (Pimpin 1999, S. 135).

Wie wir heute wissen, wurde der Einfluss des Ir¢erauf das Wirtschafts-
geschehen in den vergangenen Jahren oftmals UB&rsdboch obwohl manche
Entwicklungen hinter den (zu hohen) Erwartungeniekgeblieben sind, wird das
Internet langfristig und nachhaltig Kommunikationster sowie 6konomische,
gesellschaftliche und politische Prozesse verandeen Borsencrash und die In-
solvenz zahlreicher Internet-Unternehmen zu Bedem21. Jahrhunderts werden
von Experten als ,Wendepunkt hin zu den wirkliaf greifenden und nachhalti-

gen Entwicklungen* interpretiert (Feldmann/Zerdif04, S. 19).

Inzwischen geht es aber wieder aufwérts. Die vomrtret ausgehende Evolution
vollzieht sich dabei im globalen Mal3stab. Die Emirg der traditionellen Wirt-
schaftsaktivitdten um den internetbasierten E-Coroensst zu einem weltweiten
und irreversiblen Phanomen geworden (vgl. Dhol&kitZ/Dholakia/Mundorf
2002). Das Internet verstarkt ohne jeden Zweifehaden Globalisierungsprozess

in erheblichem Male.

Vor dem Hintergrund der wachsenden Globalisieruag \Wirtschaft findet im

Handel haufig die weitgehend identische Multiplikat erfolgreicher Vertriebs-

oder Marketing-Konzepte im Ausland unter vollst@esah oder teilweisem Ver-
zicht auf eine nationale Differenzierung statt (\@bnradi 1999, S. 44 ff.; Grép-
pel-Klein 1999, S. 116; Pumpin 1999, S. 138 f.)ed@Konzeptmultiplikation

ist Ausdruck einer umfassend&tandardisierungsstrategie mit der Unterneh-

men vielfach auf die fortschreitenden Homogenisigruler Markte reagieren
(vgl. Krechting 1998, S. 2). Die damit einhergehenohd teilweise dulRerst kon-
trovers gefihrte Globalisierungsdebatte bezieht st ausschlielich auf die

traditionellen Formen der internationalen Marktlestung und vernachlassigt



damit jene neuen Perspektiven, die das Interndt dam internationalen Marke-
ting von Handelsunternehmen bietet (vgl. z.B. F2@02; 2004). In diesem Bei-
trag soll das Standardisierungspotenzial der Psezead Programme gerade des
internationalen Internet-Marketing (E-Marketing) Handel empirisch untersucht
werden. Trifft die Auffassung Erwin Conradis zu,vagh im Handel insbesonde-
re solche Vermarktungskonzepte international miidtgrbar bzw. standardisier-
bar seien, die eine hohe IT- und Systempragungeisén (vgl. Conradi 1999, S.
48), so konnte speziell auch internetbasierten Btarg-Konzepten ein grofRes

Standardisierungspotenzial innewohnen.

Der vorliegende Beitrag beruht auf ersten Ergelenigsnes vor kurzem begonne-
nen empirischen Forschungsprojekts, in dessen Iplitiet die Standardisierung
der landerubergreifenden Marktbearbeitung im E-Cenoen von Unternehmen
verschiedener Branchen steht. In diesen Beitragrgenste Resultate einer Ana-
lyse von Handelsdaten zur Marketing-Standardisgrum internationalen
E-Commerce ein. Dabei steht ein vorwiegend expboisth ausgerichtetes Er-
kenntnisziel im Vordergrund. Die Betrachtung witd awei Ebenen, den Marke-
ting-Instrumenten und -Prozessen, vorgenommen. désmhim zweiten Kapitel
einige Grundlagen erlautert worden sind, erfolgtdniten Kapitel die Analyse
verschiedener Ziele und Probleme der Marketingstahisierung im internationa-
len E-Commerce von Handelsunternehmen. Die aktuelie zukinftigen Stan-
dardisierungsniveaus von Marketing-Instrumenten tRPrdzessen sowie der Er-
folg der Marketing-Standardisierung im internatiema E-Commerce werden
ebenfalls analysiert. AbschlieRend soll die Erfalgkung der Marketing-Stan-

dardisierung mit Hilfe einer Kausalanalyse differient untersucht werden.

2. Grundlagen, Methode und Stichprobe der Untersuch  ung

2.1 Grundlagen

Unter Electronic Commerce wird “die digitale Anbaimg, Aushandlung
und/oder Abwicklung von Transaktionen zwischen ®dnaftssubjekten® ver-
standen (Clement/Peters/Preild 2001, S. 56; vgl. $%a@000, S. 6). Als elektro-
nische Plattform des E-Commerce wird im Folgendaendas Internet betrachtet.
Die in der vorliegenden Untersuchung beriicksicatigunternehmen sind nur
solche, die ihr Internet-Marketing (E-Marketing)nsequent auf die Anbahnung,



Aushandlung und/oder Abwicklung von Giteraustausztgssen abstellen. Un-
ternehmen, die ihren Auftritt im Internet ledigligus Imagegrinden oder zu

Zwecken der Offentlichkeitsarbeit nutzen, sind higbn Interesse.

Quelch und Klein vertreten die Ansicht, dass eiriddmehmen mit seinem Inter-
net-Auftritt automatisch zu einem multinationalemtérnehmen wird (vgl.
Quelch/Klein 1996, S. 62). Dies héatte allerdings Ealge, dass auch sein Inter-
net-Marketing unmittelbar eine internationale Reietie aufweisen wirde. Wil3-
meier argumentiert dagegen, dass der technischichégheltweite Auftritt allein
nicht ausschlaggebend fir die Internationalitat dedlarketing bzw. des
E-Commerce ist. Vielmehr muss je nach Zielrichtungd Ausgestaltung der
Marketing-Mal3nhahmen sowie aufgrund der verschiadehelgruppen zwischen
einem nur national und einem international orietd¢i® E-Commerce unterschie-
den werden (vgl. WiBmeier 1997, S. 193). Ahnlichuanentiert Rangan, der so-
gar von einer ,Born Global“-Misskonzeption spricdawie die Moglichkeit der
globalen Internet-Prasenz als gefahrliche Halbwaihrbezeichnet und fordert,
dass drei Voraussetzungen flr ein internationalesk&ting im Internet erfillt
sein mussen: Den Kunden muss die Web-Seite belsmmmt sie missen zudem
das notwendige Vertrauen zum Eingehen eines Gasab&athlusses Uber das
Internet besitzen, und ferner missen die nationR@mmenbedingungen (Spra-
che, Wahrung, Einkommenshdhe, Konsumneigung, RetNgttbewerbs-
bedingungen) bertcksichtigt werden (vgl. Rangan12@ 49 f.). Auch Samiee
folgt der Argumentation von Quelch/Klein nicht. \freehr fordert er von einem
Unternehmen, das eine Internationalisierung viarirgt anstrebt, eine gewisse
internationale Erfahrung, internationales Know-Homd eine mit der Internatio-
nalisierung korrespondierende Infrastruktur (vgnftee 2001, S. 294). Lynch
und Beck konstatieren: ,Just because a companyemapip be online does not
necessarily mean that global buyers will have tigination to use it” (Lynch/
Beck 2001, S. 735).

Man spricht somit erst dann von internationalem den@erce, wenn sich dessen
Ausgestaltung gezielt an Adressaten in mehreremém@narkten richtet, mit de-

nen Giteraustauschprozesse auch tatsachlich vefiaegrden kénnen. Die Aus-
gestaltung kann je nach Landermarkt differenzidgrdir mehrere Landermarkte

standardisiert werden. Ebenso sind Mischformen bl@nkoei denen einige Lan-



dermarkte standardisiert und andere Landermarlgiezh differenziert bearbei-

tet werden.

2.2 Methodische Vorgehensweise und Struktur der Stichpybe

Im Mé&rz und April 2004 wurde eine schriftiche Umtehmensbefragung von im
E-Commerce international tatigen und in Deutschlandassigen Unternehmen
verschiedener Branchen durchgefihrt. Bei dieseretdahmen handelt es sich
sowohl um deutsche Tochtergesellschaften ausldmetiddnternehmen als auch
um die deutschen Zentralen internationaler Untemegh Die Fragebdgen wurden
den Unternehmen per Post zugesandt. Dabei wurdslgegine namentlich ermit-
telte Person auf der Ebene des Vorstands bzw. @scHaftsfihrung Marke-
ting/E-Commerce oder der Bereichsleitung MarketaGommerce ange-
schrieben. Falls die E-Mail-Adresse der Kontaktperbekannt war, wurde zu-
satzlich zu den schriftlichen Unterlagen eine E{NEanladung zur Teilnahme an
der Befragung versandt. Die Auskunftspersonen hatie Moglichkeit, entweder
den per Post zugestellten Fragebogen oder einealtsgleichen WWW-
Fragebogen auf den Internet-Seiten des Marketirgstehls der TU Braun-

schweig auszufullen.

Bisher durchgefiihrte methodische Vergleichsstuthssen den Schluss zu, dass
Befragungen mit der Papier-und-Bleistift-Methodevso WWW-Befragungen
meist eine analoge Validitat und Reliabilitat auise®. Die Antworten der hier
parallel durchgefuihrten Befragungsvarianten kbnsemit gemeinsam ausge-
wertet werden, da ein gravierender Unterschied imwArtverhalten der Pro-
banden aufgrund der unterschiedlichen Befragundsden kaum zu erwarten ist
(vgl. Batinic 2003, S. 156 f.; Grether 2003, S. ZL2sowie die dort zitierten
Quellen). Nach Beendigung einer Nachfassaktionteatmsgesamt 51,7% der
Auskunftspersonen den WWW-Fragebogen, dementsprdchieevorzugten
48,3% der Auskunftspersonen die Papier-und-Bleistéthode.

Von den insgesamt 801 angeschriebenen Unternehatettigien sich 118 an der
Untersuchung. Die Rucklaufquote betragt somit 24, Die Unternehmen lassen
sich grob in drei Branchen einteilen (2 bzw. 1,déb6 Unternehmen machten kei-

ne Angaben zur Branchenzugehdorigkeit):



* Handelsunternehmen (n=40 bzw. 33,9 %)

» Dienstleistungsunternehmen (n=50 bzw. 42,4 %)

* Hersteller/Produzenten (n=26 bzw. 22,0 %)

Eine detaillierte Aufteilung der Unternehmen aué éinzelnen Branchen findet

sich in Abbildung 1.

Branche Absolut in Prozent
Dienstleistungen Hotellerie 5 4,2
ITK/Mobilfunk 10 8,5

Tourismus 5 42

Fluggesellschaften 7 59
Autovermietung/Online-Automarkt 4 34

Finanz- und Wirtschaftsdienstleistungen 9 7,6

Mediennahe Dienstleistungen 2 1,7

Logistik 2 1,7

Online-Stellenmarkt 2 1,7
Payment-/Kundenbindungssysteme 4 34

50 42,4

Handel Sportartikel 2 1,7
Medien-/Buchhandel 8 6,8

Textilien 5 4.2

ITK/Computer/Elektro 7 59

Portal/Mall 2 1,7

Nahrung 2 1,7
Universalversandhandel 11 9,3
Spielzeug/Merchandising 2 1,7

sonstige 1 0,8

40 33,9

Hersteller/Produzenten Verlag-/Medienprodukte 3 25
Elektronische Geréate 2 1,7
Mobilfunk/ITK/Computer/Software 11 9,3
Automobile/Autozubehér 6 51

Textilien 2 1,7

sonstige 2 1,7

26 22,0

k.A. 2 1,7
118 100,0

Abbildung 1: Branchenstruktur der gesamten Ricklatiprobe

Da kein ausreichend reprasentatives und hinreiclpeaizises Adressenreservoir

von im E-Commerce aktiven Unternehmen existiers, ala Auswahlbasis fur die

Ziehung einer Zufallsstichprobe héatte dienen konneurde die Stichprobe aus

den Daten eines Adressverlags sowie aus Mitgliestienl verschiedener bundes-

weiter Unternehmensverbande nach Plausibilititéédpengen gebildet. Die re-

sultierende Stichprobe ist somit keine Zufallsgirdibe und damit nach strengen

Malstaben nicht reprasentativ. Im Rahmen diesesaBsi sollen lediglich die




Handelsunternehmen (n=40) einer naheren Analyseraogen werden. Fur die
ersten Auswertungen des Datensatzes werden une/#ralyseverfahren sowie
Signifikanztest herangezogen. Zur Analyse der gswirkung der Marketing-
Standardisierung kommt der Partial-Least-SquareSffAnsatz in der Version
PLS-Graph 3.0 (Chin 2001) zum Einsatz.

Um den Schwerpunkt der Internationalisierung defraggen Handelsunter-
nehmen herauszufinden, sollten die Auskunftspersatie drei umsatzgrof3ten
Landermarkte nennen, die vom Unternehmen im E-Caweerigearbeitet werden.
Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass die befragemdelsunternehmen in erster
Linie den deutschsprachigen Raum sowie die Benedunder im Rahmen ihres
internationalen E-Commerce bearbeiten. Aber aue@nkfeich sowie die briti-
schen Inseln und die USA werden von mehr als 1%fbdfragten Unternehmen
bertcksichtigt (vgl. Abbildung 2).

Anteil der Handelsunternehmen, die den jeweiligen &ndermarkt
im E-Commerce bearbeiten (Mehrfachnennungen maglich

A | 52,6 % | |
CH | 50,0 % | |
Benelux | 39,5 % |
UK u. Irland | ‘26,3 % |
F [ 184% |
usa | 158 o‘/o |

0 10 20 30 40 50 60
in Prozent

Abbildung 2: Die im E-Commerce bearbeiteten Landekie
3. Ergebnisse der empirischen Untersuchung

3.1 Ziele und Probleme der Marketing-Standardisierung m in-

ternationalen E-Commerce von Handelsunternehmen

Als Grinde fur die Verfolgung einer Strategie dearkfting-Standardisierung
werden oftmals Effizienz-, Koordinations-, Wirkunagsd Flexibilitdtsziele ange-
fuhrt (vgl. Meffert 1989, S. 447; Hunerberg 1994,435; Meffert/Bolz 1995, S.
100 ff.; Kreutzer 1989, S. 34 ff.). Die Ziele, weécHandelsunternehmen mit der



landeribergreifenden Standardisierung der Markdtisgumente sowie der
Marketing-Prozesse im E-Commerce verfolgen, sind Algbildung 3 zu ent-

nehmen.

In der Rangfolge spiegelt sich die Bedeutung dezedhen Ziele der Marketing-

Standardisierung wider. Die Effizienzziele befindgaoh bei den befragten Han-
delsunternehmen auf den vorderen Platzen (1, @ydhaben somit innerhalb des
Zielsystems die grof3te Bedeutung. Ebenso werdemdi@iionsziele (2, 5) hau-

fig genannt. Wirkungsziele (7, 8) sind zwar erst @en hinteren Platzen zu fin-
den, haben jedoch immer noch eine Bedeutung flu¥dréolgung einer Strategie

der Marketing-Standardisierung. Flexibilitatszi€® 10) spielen dagegen eine
weniger wichtige Rolle. Insgesamt werden die inditranellen internationalen

Marketing verfolgten Ziele einer Marketing-Standaiefung weitgehend auch
von den im E-Commerce international tatigen Handdbrnehmen verfolgt,

wenngleich mit einigen Akzentunterschieden. Solspi8. die Kostenreduktion

als Ziel der Standardisierung im internationaleM&keting eine noch groRere
Rolle als im Rahmen der Standardisierung traditienénstrumente des interna-
tionalen Marketing (vgl. Meffert/Bolz 1998, S. 251)

3 SD
1. Reduzierung der Kosten der E-Commerce Aktivitaten 1,7 1,0
2. Schaffung von Synergien durch gemeinsame Ressourcennutzung 1,8 0,9
3. Erhéhung der Kommunikationseffizienz 2,1 0,9
4. Senkung der Distributionskosten 2,1 0,9
5. Vereinfachung der Koordination 2,1 1,1
6. Planungserleichterung 2,2 0,9
7. Schnellere Diffusion neuer Marketing-Konzepte 2,2 11
8. Profilierung im Wetthewerb 2,4 1,0
9. Flexible Marktbearbeitung 2,7 1,0
10. Risikostreuung 3,3 1,3

Anmerkung:?= Mittelwert; SD = Standardabweichung
Skala 1= Trifft voll und ganz zu, ..., 5 = Trifft iberhaupt nicht zu

Abbildung 3: Ziele der Marketing-Standardisierungk-Commerce

Unternehmen konnen bei der Durchsetzung standardisiMarktbearbeitungs-
strategien in den auslandischen Markten auf urttezgliche Schwierigkeiten
bzw. Widerstande stof3en (Paliwoda/Thomas 199865 ff3 Meffert/Bolz 1998,
S. 158 ff.). Abbildung 4 zeigt die Probleme auk dich den befragten Handels-
unternehmen bei der Standardisierung ihrer Margdinstrumente in den Weg

stellen.
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Lediglich drei der in Abbildung 4 genannten Probéelbzw. Widerstande sind von
Uberdurchschnittlicher Bedeutung, namlich die Wsdkrede in den Wettbewerbs-
verhaltnissen, den Medienlandschaften und den lrelwéh Rahmenbedingungen
im Ausland. Dagegen scheinen die befragten Hanaelsuiehmen kaum auf Pro-
bleme bzw. Widerstande in den anderen genanntegidBen bei der Standardi-
sierung ihrer Marketing-Instrumente in den jewahgLandermarkten zu treffen.
Insgesamt sehen sich die Handelsunternehmen dawnib lgré3eren Problemen

bzw. Widerstanden bei der Verfolgung ihrer Standéedingsstrategie gegen-

X SD
1. Unterschiedliche Wettbewerbsverhaltnisse auf den Auslandsmarkten 27 1,2
2. Unterschiedliche Medienlandschaften auf den Auslandsmaérkten 29 14
3. Unterschiedliche rechtliche Vorschriften auf den Auslandsmarkten 29 11
4. Unterschiedliches Verhalten der Internet-Nutzer auf den Auslandsmarkten 30 1,3
5. Unterschiedliche Handelsstrukturen auf den Auslandsmarkten 3113
6. Unterschiedliche Stadien der Internet-Diffusion auf den Auslandsmarkten 32 1,0
7. Unterschiedliche gesamtwirtschaftliche Entwicklungen auf den Auslandsmarkten 3,2 1,3
8. Unterschiedliche Qualitatsanforderungen auf den Auslandsméarkten 33 13
9. Unterschiedliche technische Vorschriften auf den Auslandsmarkten 33 1,2
10. Unterschiedliche Zielgruppen auf den Auslandsmaérkten 33 1.2
11. Widerstand lokaler Manager auf den Auslandsmarkten 39 1,2
Anmerkung:=x = Mittelwert; SD = Standardabweichung
Skala 1= Trifft voll und ganz zu, ..., 5 = Trifft Gberhaupt nicht zu
Uber.

Abbildung 4: Schwierigkeiten bei der internatiomat&tandardisierung von Mar-
keting-Instrumenten im E-Commerce

3.2 Der Standardisierungsgrad der Marketing-Instrumente

Zur Beurteilung des Standardisierungsgrads wurdepeties der vier bekannten
Marketing-Instrumente Indikatoren ausgewahlt und Hilfe einer flnfstufigen
Skala erfasst. Damit sollte sowohl das aktuelleaalsh das zukunftige Standardi-
sierungsausmald ermittelt werden (siehe Abbildun@® Unterschiede zwischen
dem aktuellen und dem zukunftigen Standardisierang®mald wurden mit Hilfe
eines Signifikanztests Uberpruft.

Den hochsten Grad an Standardisierung erreicheekfesmler Produkt- und Pro-
grammpolitik (Markenname, Produkt-/Angebotsprogragnguartimentspositionie-
rung). Dabei wird der Markenname im internationsdle@ommerce am starksten

standardisiert. Aber auch preispolitische Aspekétsen einen hohen Standardi-
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sierungsgrad auf (Konditionenpolitik, Zahlungsmettio, Preisniveau). Kommu-
nikationspolitische Instrumente werden dagegenernngerem Mal3e standardi-
siert (Online- und Offline-Werbung, E-Mail/NewskettWerbung). Lediglich die
Gestaltung des Internet-Auftritts bzw. der Web-Jileet dabei eine Ausnahme.
Ein eher mittleres Mall an Standardisierung zeigh sbei den distribu-
tionspolitischen MalRnahmen. So kommt der Vertrigttesngestaltung noch ein
relativ hoher Standardisierungsgrad zu, wahrend l@eschwerdemanagement,
d.h. der rickwartsgerichteten Kommunikation im Yleliskanal, ein deutlich
geringerer Standardisierungsgrad vorliegt. Diegssheint wiederum aufgrund
der Nahe des Beschwerdemanagements zur Kommumgpabtik als durchaus

plausibel.

Markenname* \ \
\

Gestaltung Internet-Auftritt
Produkt-/Angebotsprogramm
Produkt-/Sortimentspositionierung
Vertriebssystemgestaltung***

Konditionenpolitik**

oy e e - T

Service*** ]
7 7
Zahlungsmethoden*** N
N N\
Preisniveau**
E-Mail/Newsletter-Werbung*
Banner-Werbung
Beschwerdemanagement***
Offline-Werbung
Signifikanzniveaus:
*p<0,10 gegenwartige Skala:
Standardisierung 1 = Hoch standardisiert
**: p <0,05
- ~ T 7 angestrebte E N -
:p <0,01 Standardisierung 5 = Nicht standardisiert

Abbildung 5: Gegenwartiger und angestrebter Stathisiarungsgrad der Marke-
ting-Instrumente
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Im Hinblick auf die angestrebte Standardisierungergtheiden sich acht der drei-
zehn Standardisierungsaspekte in signifikant hGhevialle vom gegenwartigen
Standardisierungsgrad. Insbesondere die Vertrisbmsgestaltung, die preispoli-
tischen Aspekte, der Service und das Beschwerdegearent sollen zukinftig

deutlich starker standardisiert werden als dieshnoeute der Fall ist. Die im

E-Commerce landertbergreifend wachsende Preisaearsp bei den Kunden

spiegelt sich offenbar in dieser Standardisierubgisat der Handelsunternehmen
wider. Bei kommunikationspolitischen MalRBhahmendagegen eher eine Ten-
denz zur Verfestigung der gegenwartigen Standamisgsniveaus zu erwarten,
sient man einmal von der E-Mail/Newsletter-Werbwaig Aufs Ganze gesehen
weisen somit der leistungs- und programmpolitisthgtrumentalbereich ein-

schlie3lich der Markenpolitik sowie Teile der Distitionspolitik das grof3te

Standardisierungspotenzial im internationalen EXdéng von Handelsunter-

nehmen auf, der Bereich der Kommunikationspolitdgelgen das vergleichbar
geringste. Dieses Ergebnis entspricht tendenzigdrdkeihe von Untersuchungen
zur Standardisierung der traditionellen Instrumetde internationalen Marketing
(vgl. Bolz 1992; S. 66; Meffert/Bolz 1998, S. 252).

3.3 Der Standardisierungsgrad der Marketing-Prozesse

Unter einer Prozess-Standardisierung soll die diidiee Strukturierung und ab-
lauforganisatorische Gestaltung von InformatioR$anungs-, Personal- und Kon-
trollprozessen verstanden werden (vgl. Kreutzer7193 168; Meffert/Bolz 1998,
S. 277). Das gegenwartige und das angestrebte Ausoer Prozess-
Standardisierung im internationalen E-Commerce Mandelsunternehmen wird

in Abbildung 6 dargestellt.

Personalprozesse (Personalentwicklung, -beschaffygtgen als einzige Prozess-
gruppe ein einheitliches Bild wieder. Sie werdemdach beide gegenwartig in
vergleichsweise geringstem Mal3e standardisierte@ag kommen in starkerem
Male insbesondere Online-Kennzahlensysteme, Mespianungsmethoden und
Informationssysteme bei den befragten Handelsuelenen landeribergreifend
standardisiert zum Einsatz. Insgesamt werden digkdfiag-Prozesse in einem

etwas geringeren Mal3e standardisiert als die Miakdhstrumente.
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1 2 3 4 5

Online-Kennzahlensysteme***

Vertriebsplanung**

Informationsversorgungssysteme**?

Firmensprache

Kontrolimethoden (z.B.Audit)***

Werbeplanung***

Online-Marktforschungsmethode***

Personalentwicklung**
Personalbeschaffung***
Signifikanzniveaus: L
. gegenwartige Skala:
'p=<0,10 Standardisierung 1 = Hoch standardisiert
*%k-
:p £0,05 o
s angestrel_)tg 5 = Nicht standardisiert
'p £0,01 Standardisierung

Abbildung 6: Gegenwartiges und angestrebtes Stdrsilarungsniveau bei den
Marketing-Prozessen

Bei den Marketing-Prozessen wird aber eine hohtardardisierung umfassend
angestrebt. Dies lasst sich bei acht der neun Asgektstellen, bei denen ein im
Vergleich zum aktuellen Standardisierungsgrad &lgmt hoherer angestrebter

Standardisierungsgrad nachweisbar ist.

3.4 Der Erfolg der landertbergreifenden standardisierten

Marktbearbeitung im E-Commerce

3.4.1 Der allgemeine Erfolg des internationalen E-Commere

Zur Beurteilung des Erfolgs der Marketing-Aktiveééit im internationalen
E-Commerce wurde mittels einer funfstufigen Skaéa &rreichungsgrad von
zehn Zielen abgefragt (siehe Abbildung 7). Die Brgsse zeigen, dass alle Er-
folgsindikatoren einen Mittelwert zwischen zwei udcki besitzen, was darauf
schlie3en lasst, dass die befragten Handelsuntaerelhre Ziele tendenziell er-
reicht oder sogar Ubererfillt haben. Eine Ausnabiitet aber insbesondere das

Kosteneinsparungsziel, bei dem das angestrebtelivech nicht erreicht wurde.
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Dennoch bleibt insgesamt festzustellen, dass siehbdfragten Handelsunter-

nehmen im internationalen E-Commerce als durchdakyeeich einschatzen.

Da Abbildung 7 den allgemeinen Erfolg der landergbsfenden Marktbearbei-
tung wiedergibt, den die befragten Handelsuntermghim E-Commerce erzielt
haben, bleibt zun&chst offen, ob zu diesem Erfalghadie Marketing-Standardi-
sierung beitragt. Dieser Frage soll im Folgendeshgagangen werden.

X SD
1. Umsatz 2,2 0,9
2. Kundenzufriedenheit 2,2 0,8
3. Kundenbindung 2,3 0,8
4. Neukundengewinnung 2,3 11
5. Gewinn 2,3 1,0
6. Imageverbesserung 24 0,8
7. Deckungsbeitrag 2,4 0,9
8. Marktanteil 2,6 1,0
9. Hoher Bekanntheitsgrad 2,6 0,9
10. Kosteneinsparung 2,7 1,0

Anmerkung: X = Mittelwert; SD = Standardabweichung
Skala 1= Ziel Ubererflllt, ..., 5 = Ziel untererfullt

Abbildung 7: Der Erreichungsgrad von Zielen de®rnnationalen E-Commerce

3.4.2 Die Marketing-Standardisierung als Erfolgsfaktor im internationalen

E-Commerce

Mit Hilfe eines Strukturgleichungsmodells soll unté¢erwendung desPLS-
Ansatzes der Einfluss der internationalen Marke8tgndardisierung auf den
Erfolg der Handelsunternehmen im E-Commerce untbtswerden. Dieser An-
satz empfiehlt sich vor allem durch seine z.B. iergleich zum LISREL-Ansatz
geringeren Anforderungen an den Datensatz. Sawst eine multivariate Nor-
malverteilung der Daten nicht erforderlich. Ebelsfdténnen deutlich kleinere
Stichproben als bei einer kovarianzbasierten LISRBRIyse untersucht werden.
Weiterhin lassen sich formative Indikatoren einfackhind umfassender in PLS
verarbeiten als z.B. in LISREL. Die in LISREL magien nicht-konvergenten
Lésungen und Identifikationsprobleme werden in Rcfeulicherweise vermie-
den (vgl. Lohmdller/Wold 1984, S. 507 ff.; Boomsmf85, S. 229 ff.; Ger-
bing/Anderson 1987, S. 99 ff.; Chin 1998a, S. 295).
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3.4.2.1Methodische Vorbemerkung

Fur die beabsichtigte Analyse erscheint PLS ingh@d=@ aus folgenden Griinden
geeigneter als alternative kovarianzstrukturansdi®e Verfahren (LISREL, EQS,
AMOS etc.) zu sein. Zum einen stellt PLS ein véuteisfreies Schatzverfahren
bereit, das auch in kleinen Stichproben wie defliegenden zum Einsatz kom-
men kann und als ,Soft Modeling“-Ansatz, der ohrfearie” Verteilungsan-

nahmen auskommt, insbesondere exploratorischemchorgsanliegen Rechnung
tragt. Das PLS-Verfahren empfiehlt sich damit spiéazn Forschungssituationen

wie der vorliegenden,

... In.denen die Theorien schwach entwickelt, id@zepte von unsicherer
Validitat, die Messinstrumente von ungesichertelidRditat und die Be-
obachtungseinheiten in ungewisser Relation (Reptaseitat, Unabhangig-

keit) zur Aussagengesamtheit stehen” (Lohmoller21 S 347).

Zum anderen wird PLS vielfach als ein Verfahrenemafpen, mit dessen Hilfe
formative Indikatoren in Messmodellen methodisclicaat behandelt werden
kénnen (vgl. Chin 1998b, S. IX f.; Albers 2004,4%. f.). Diamantopoulos und

Winkelhofer zeigen in ihrem viel beachteten Beit(2§01) zwar, dass formative
Messmodelle auch mit LISREL geschétzt werden konseweit diese im Be-

reich der latenten exogenen Variablen vorkommendéfeaber auch die latenten
endogenen Variablen durch formative Indikatorerassf, ergeben sich gréRere

methodische und praktische Probleme.

Die Ublicherweise in kovarianzstrukturanalytischbtodellen vorkommenden

reflektiven Indikatoren werden als mehr oder wenighlerbehaftete und daher
austauschbare Messungen einer latenten Variabdefasst. Formative Indikato-
ren dagegen gelten als partielle ,Verursacher” daelaspekte der latenten Vari-
ablen, die in ihrer Gesamtheit die latenten Vaadtlden und daher auch nicht
ausgetauscht werden kdnnen, ohne die latente \arsddbst zu verdndern. In
PLS werden die latenten Variablen als exakte Lkmabinationen ihrer empiri-

schen Indikatoren geschatzt, was der Logik forneatimdikatoren entspricht (vgl.

Fornell/Bookstein 1982, S. 441; Diamantopoulos/Wéihkfer 2001, S. 270 f.).

Wie Literaturanalysen zeigen, ist die Unterschegdawischen formativen und
reflektiven Indikatoren in der empirischen markgtimssenschaftlichen For-

schung bisher stark vernachlassigt worden. Diezurafolge, dass in zahlreichen
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Forschungsarbeiten formative Indikatoren unbeakgiclalschlicherweise als
reflektive Indikatoren behandelt worden sind (v\@hin 1998b, S. IV; Eggert/
Fassott 2003, S. 6 ff.). Betroffen davon sind dia.meisten Messungen des Ein-
satzes von Marketing-Instrumenten und des Erfolgs Marketing-MalRnahmen
(vgl. ebenda, S. 14 1.).

Es kann in der Forschungspraxis aufgrund von Fidugtsiberlegungen jedoch
nicht immer eindeutig entschieden werden, ob etrabbteter Indikator formati-
ver oder reflektiver Art ist. So konnten Eggert Uraksott (2003, S. 7) in immer-
hin rd. 10 Prozent der Falle im Rahmen ihrer Medhge der Operationalisierun-
gen von 188 latenten Variablen keine klare Untesglting zwischen einem for-
mativen und einem reflektiven Messmodell treffelow©hl somit ein zuverlassi-
ges und eindeutiges methodisches Unterscheidutgsknn noch zu fehlen
scheint, sollen in der folgenden KausalanalyseMheketing- und Erfolgsvariab-
len als formative Indikatoren behandelt werden.sDhat u.a. zur Folge, dass die
Ublicherweise fir (reflektive) Messmodelle herargggemen Kriterien zur Beurtei-
lung der Konstruktvaliditat keine Anwendung findeinnen, denn formative In-
dikatoren mussen nicht hoch kovariieren, um eindtarkt abzubilden, was aber
diese Gutekriterien gerade voraussetzen (vgl. Dnop@ulos/Winkelhofer 2001,
S. 271).

3.4.2.2Eine Kausalanalyse mit PLS

Im folgenden wird eine erste Analyse des Einflusdes Marketing-Standar-
disierung auf den Erfolg der befragten Handelsumat@men im internationalen E-
Commerce prasentiert. Wie oben erlautert, sind idalbee Messmodelle formativ
spezifiziert worden. Es handelt sich dabei um exglorative Analyse, die auch
mittels einer Kausalanalyse durchgefuhrt werdemk@ml. Fritz 1995, S. 60).
Voraussetzung dafir ist aber ein minimales thesolés Ausgangswissen, das die

Spezifikation eines ersten Kausalmodells erlaubt.

In der vorliegenden Untersuchung ist bereits von Wdeterscheidung in Instru-
mente- und Prozess-Standardisierung Gebrauch gémaxten, die im inter-
nationalen Marketing auf traditionellen Marktplatzéblich ist und die auch auf
das internationale E-Marketing Ubertragen werdemk&nter der Annahme, dass
die Marketing-Aktivitdten von Handelsunternehmen taaditionellen Marktpléat-

zen einerseits und im ,Marketspace” des Interndeegrseits einander &hneln und
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dass auch im ,Marketspace” analoge Erfolgszusaméregenexistieren, lasst sich
die Hypothese aufstellen, dass von der Instrumamtd- der Prozess-Standardi-
sierung unterschiedliche Erfolgswirkungen ausgeh®me Untersuchungen von

Bolz (1992, S. 177) sowie von Meffert und Bolz (39%. 107) zeigen, geht von
der Instrumente-Standardisierung bei der traditiene Marktbearbeitung ein

starkerer positiver Effekt auf den Erfolg aus aie der Prozess-Standardisierung.
Dieser Zusammenhang, der bisher nicht fir Handesnehmen im E-Commerce
untersucht worden ist, soll auf seine Relevanzdfs E-Marketing der Handels-

betriebe Uberprift werden, weshalb folgende Hyp®Hermuliert wird:
» Untersuchungshypothese 1:

Die Standardisierung der Marketing-Instrumente wasich auf den Erfolg
von Handelsunternehmen im internationalen E-Comenstérker positiv

aus als die Standardisierung der Marketing-Prozesse

Unter den standardisierten Marketing-Instrumentabeh im Rahmen der Bear-
beitung traditioneller Markte nach Meffert und B@li©995, S. 107) insbesondere
die Produkt- und die Distributionspolitik einen pgo®n Einfluss auf den Erfolg
in Gestalt von Gewinn und Umsatz, wahrend die Poditsk zwar einen Umsatz-,
jedoch keinen Gewinneffekt erzeugt und die Kommatidaspolitik dagegen
sogar einen negativen Einfluss auf die beiden Bsfpo3en aufweist. Da auch die
Gultigkeit dieser Zusammenhange fur das E-Marketimig Handelsunternehmen

noch offen ist, soll folgende Hypothese gepriftdesr.
= Untersuchungshypothese 2:

Die Standardisierung der Sortiments- und der Dimitionspolitik hat ei-
nen positiven, die der Preispolitik keinen und dier Kommunika-
tionspolitik einen negativen Einfluss auf den Ef@demessen am Gewinn

und Umsatz) von Handelsunternehmen im internatemn&-Commerce.

Die Ergebnisse der Prifung der Untersuchungshypethesind in den Tabellen 1

und 2 sowie in Abbildung 8 dargestellt. In die Masslelle konnte dabei nur ein

kleiner Teil der zahlreichen formativen Indikatore@ingehen, da sonst erhebliche
Multikollinearitatsprobleme entstanden waren, dieverzerrten Parameterschat-
zungen gefluhrt hatten.
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Wirkung auf endogenes Konstrukt
Pfad- t-Wert Signifikanz

koeffizient (Bootstrapping) (einseitig) EffekigroRe f
Exogenen Konstrukte
Marketing-Instrumente 0,65 4,6897 bkl 0,63
Marketing-Prozesse 0,04 0,2221 n.s. 0,00
Signifikanzniveaus: *:p<0,1; **:p<0,05; ***:p<0,01; n.s.: nicht signifikant
Stone-Geisser-Kriterium Q2 0,20
BestimmtheitsmaR R? 0,44

Tabelle 1: Die Messmodelle zur Erfassung der Mange$Standardisierung und
des Erfolgs

t-Werte Signifikanz
Gewichte (Bootstrapping) (einseitig)

Exogene Konstrukte; formative Messung

Web-Site Gestaltung 0,73 2,7586 rkx
Marketing- Konditionenpolitik 0,58 1,8014 o
Instrumente Vertriebssystemgestaltung 0,25 0,9323 n.s.
Sortimentspolitik 0,26 1,1930 n.s.
. Werbeplanung 0,53 1,5423 *
Marketing- Marktforschung 0,74 1,4114 *
Prozesse .
Informationssysteme 0,26 0,4604 n.s.

Endogene Konstrukte; formative Messung

Okonomischer ~ Gewinn 0,82 1,8375 ok
Erfolg Umsatz 0,29 0,6477 n.s.
Signifikanzniveaus: *:p<0,1; **:p<0,05; ***:p<0,01; n.s.: nicht signifikant

Tabelle 2: Das Strukturmodell des Einflusses derkigtang-Standardisierung auf
den Erfolg

Die Analyse der beiden Messmodelle der Marketirapr@ardisierung in Tabelle
1 zeigt, dass sich die Standardisierung der Web-8i1tl der Konditionenpolitik
am starksten auf die latente Variable der Instrum&tandardisierung auswirken.
Die Standardisierung des Sortiments und des Vbssigstems haben dagegen
einen schwacheren und nicht signifikanten Einflasd die Gesamtstandar-
disierung der Marketing-Instrumente im internatienaE-Commerce der Han-
delsunternehmen. Auch hinsichtlich der Prozessdsatasierung zeigen sich
Unterschiede in der Bedeutung der drei formativedikiatoren. So hat die Stan-
dardisierung der Informationssysteme den verglevelse geringsten Einfluss auf
die gesamte Prozess-Standardisierung im interrdéonE-Commerce der Han-
delsunternehmen, die vielmehr von der Standardisgeder Werbeplanung und
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der Marktforschung weitgehend bestimmt wird. Wéiterist aus Tabelle 1 er-
sichtlich, dass der Erfolg der Handelsunternehmmninternationalen E-Com-
merce durch den Gewinn formativ weitaus starketifest wird als durch den

Umsatzerfolg.

Tabelle 2 ist zu entnehmen, dass das Kausalmoegrligtich des Erfolgs ein ho-
hes BestimmtheitsmaR aufweist4) und iiber eine erhebliche pradiktive Va-
liditat verfiigt, da das Stone-Geisser-Kriterium tleln erfillt ist (=.20; vgl.
Lohmoller/Wold 1984, S. 511). Das Modell, das aluKaldiagramm in Abbil-

dung 8 dargestellt ist, kann somit empirisch inagasnicht zurtickgewiesen wer-

den.
Sortiment
Web-Site
Instrumente-
Standardi- 44
Konditionen slerung BAR*
Vertriebs- Gewinn
system
Werbe- Umsatz
planung
Markt- 74* Prozess-'
Standardi-
forschung :
sierung
Infosysteme Anm.:*p<.10 *p<.05 **p<.01l

Abbildung 8: Das Kausaldiagramm des Einflussedmrumente- und der Pro-
zess-Standardisierung auf den Erfolg

Betrachtet man das Modell unter dem Blickwinkel datersuchungshypothese 1
so stellt man tatséchlich einen sehr starken uict mgnifikanten Einfluss der In-
strumente-Standardisierung auf den Erfolg fest)(&&hrend der Effekt der Pro-
zess-Standardisierung nahe Null liegt (.04). Inseie letztgenannten Ergebnis
spiegelt sich mdglicherweise aber ein verbliebémeltikollinearitatseffekt wider,
da die Korrelation zwischen den beiden latentem@&tedisierungsvariablen .36
und die bivariate Korrelation zwischen der ProzZgétmidardisierung und dem
Erfolg .27 betragen. Dennoch bleibt auch diese éation weit hinter dem Ein-

fluss der Instrumente-Standardisierung zurlck. k$othungshypothese 1 kann
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somit nicht zuriickgewiesen werden, wenngleich déskE der Prozess-Standar-
disierung grol3er sein durfte als in Abbildung Sgdstellt.

Zur Prufung von Untersuchungshypothese 2 werdemlditekte der einzelnen
standardisierten Marketing-Instrumente, d.h. dem&iiven Indikatoren der In-
strumente-Standardisierung auf den Erfolg berechwa$ aufgrund der formati-
ven Spezifikation des Messmodells grundsatzlichlraigst. Das Ergebnis ist in
Tabelle 3 dargestellt. Wie sich dort zeigt, haben $Standardisierung der Web-
Site und der Konditionenpolitik einen wesentlicirkeren positiven Einfluss auf
den Erfolg als die Standardisierung des Sortimentsdes Vertriebssystems, die
vermutlich eher einer landerspezifischen Anpassbedlrfen. Untersuchungs-
hypothese 2 wird somit abgelehnt. Hinsichtlich Befolgswirkung einzelner In-
strumente der Marketing-Standardisierung scheimdnsomit Unterschiede zwi-
schen der traditionellen Marktbearbeitung und derkibearbeitung im E-Com-

merce zu ergeben.

Instrument Gesamtwirkung auf den Erfolg
Sortimentsstandardisierung A7
Web-Site-Standardisierung A7
Konditionenstandardisierung .37
Standardisierung des Vertriebssystems .16

Tabelle 3: Totaleffekte der einzelnen InstrumergeMarketing-Standardisierung
auf den Erfolg

4. Resumee

Vor dem Hintergrund des fortschreitenden Intermetiisierungs- und Globali-
sierungsprozesses im Handel, zu dem auch das énterheblich beitragt, ver-
folgen viele Handelsunternehmen Standardisierurajssgien bei der Bearbeitung

internationaler Méarkte, etwa in Gestalt einer Kgoteaultiplikation.

Wahrend die Standardisierung des internationalerkdimg im Rahmen der tra-
ditionellen Marktbearbeitung bereits relativ guibescht ist, fehlen entsprechende
Studien zum internationalen Internet- bzw. E-Marigtbisher weitestgehend,
insbesondere solche, die sich auf den Handel bexziéh der vorliegenden Studie
wurden daher die Standardisierung von Marketing-imsenten und Marketing-
Prozessen sowie der damit verbundene Erfolg inrnat®nalen E-Commerce

von Handelsunternehmen empirisch untersucht. WaeJditersuchungsergebnisse
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zeigen, standardisieren diese Unternehmen im iatiemalen E-Marketing insbe-
sondere den Markennamen, ihren Internet-Auftritv.iihre Web-Site-Gestaltung,
ihre Sortimentspolitik sowie ihre Vertriebssystestgdung im internationalen

E-Commerce. Auch die Konditionenpolitik, die Zahjsmethoden sowie der
Service sollen zumindest kunftig starker internaiostandardisiert werden. Ne-
ben dieser Instrumente-Standardisierung praktizieie befragten Handelsunter-
nehmen in betrachtlichem MalRe auch eine internaltoStandardisierung von
Marketing-Prozessen, insbesondere hinsichtlich \derwendung von Online-

Kennzahlen, der Methoden der Vertriebsplanung werd3estaltung der Informa-

tionssysteme.

Die befragten Handelsunternehmen zeigen sich mib defolg ihres inter-

nationalen E-Commerce als insgesamt zufrieden.aivie Kausalanalyse, die mit
PLS durchgefuhrt worden ist, im einzelnen zeigtktvsich die Standardisierung
der Marketing-Instrumente auf den Erfolg des irdéionalen E-Commerce der
Handelsunternehmen starker positiv aus als diedatdisierung der Marketing-
Prozesse, zumindest hinsichtlich der in dieser Hanslyse verwendeten Er-
folgskriterien (Gewinn, Umsatz). Im Rahmen der rmstente-Standardisierung
kommt insbesondere einer standardisierten Web&atgaltung und einer ein-
heitlichen Konditionenpolitik eine hohe Erfolgsned@z zu. Schwéacher auf den
Erfolg wirken sich dagegen die Standardisierung Slertimentspolitik und des
Vertriebssystems aus. In dieser Hinsicht ergibh i den Handel somit eine
grolRere Notwendigkeit fir l&nderspezifische Anpagsan im Rahmen des inter-

nationalen E-Commerce.
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