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Zusammenfassung

Mitte der 1990er-Jahre trat der Electronic Commencdnternet auf
breiter Basis in Erscheinung. Immer mehr Unternghiméegrierten
das Internet in ihre betrieblichen Prozesse, bezegen ihre Marke-
ting-Aktivitdten auf den Absatz- und Beschaffungskten ein oder
entwickelten innovative Geschaftsmodelle auf desiBaler neuen

digitalen Informations- und Kommunikationstechnoéog

Nach der Hype-Phase der Internet-Okonomie offeabdet Dot.com-
Crash im Fruhjahr 2000 jedoch die nur geringe wivédtliche Trag-
fahigkeit zahlreicher Internet-Engagements derears$tunde. Den-
noch schritt die Integration des Internet in albatrieblichen Berei-
chen weiter voran. Inzwischen ist das Internet inereunverzichtba-
ren, 6konomisch bedeutenden Infrastruktur geworéame stille Re-
volution hat sich ereignet, in der aber auch zattieeder frihen For-

men des Internet-Einsatzes transformiert wordeth sin

In diesem Beitrag werden zunachst wichtige Tendenze Umfeld

des Internet-Marketing dargestellt, wobei ein Salpuekt auf den
Veranderungen des Konsumentenverhaltens liegt,dd® Internet
verursacht. Dabei werden ungeprifte Annahmen aud-déphase
der Internet-Okonomie relativiert — etwa jene, wadndas Internet die
Kundenloyalitat senke und die Konkurrenzintenstéthe, was nach
neueren empirischen Forschungsergebnissen eineige® Branchen

falsche und somit keineswegs allgemein gultige Emkais darstellt.

Dartber hinaus werden in diesem Beitrag zentrakmEhte einer
Konzeption des Internet-Marketing beleuchtet. Vesdnderem Inte-
resse sind dabei die Veranderungen im Bereich dakéfing-Ziele,

der Marketing-Strategien und der konkreten Markptfal3nahmen



im Internet, die seit Mitte der 1990er-Jahre s&dtigden haben. Da-
bei lassen sich einerseits Grundprinzipien derrheteOkonomie er-
kennen, die nach wie vor von Bedeutung sind (z.8tzbdffekte) und
daher auch heute noch im Mittelpunkt vieler Aktitgn des Internet-
Marketing stehen (z.B. des Viral Marketing). Andsegts ist unver-
kennbar, dass im vergangenen Jahrzehnt die Verkdrdw. E-

Commerce-Orientierung des Internet-Marketing stetigjgenommen
hat, wodurch traditionelle Kommunikations- und Vtbsmodelle
z.T. betrachtlich erweitert und modifiziert wordsimd (z.B. in Rich-

tung auf ein Multi-Channel-Management).

Abschlie3end wird ein systematischer Vergleich Aespragungen
des Internet-Marketing auf der Grundlage empirisdr@schungser-
gebnisse gezogen, der sich annahernd auf den Jeitas gesamten

vergangenen Jahrzehnts erstreckt.



1. Einleitung

Mitte der 90er-Jahre des vorigen Jahrhunderts deat Electronic
Commerce im Internet in Erscheinung. Zu diesempZeikt kamen
auch die ersten wissenschaftlichen Lehrblicher zumerret-
Marketing in den USA und Deutschland auf den Mdagdl. z.B.
Ellsworth/Ellsworth 1995; Hiinerberg/Heise/Mani996). Nur kurze
Zeit spater erschienen dann erste empirische $tudie Uber den
Einsatz des Internet im Marketing von Unternehmenschiedener
Branchen systematisch Aufschluss geben wollten @&. Fantapié
Altobelli/Hoffmann1996; Fritz/Kerner 1997; Silberer/Rengelshausen
1997). Rasch entwickelte sich eine hoch differemeiand kaum noch
Uberschaubare Forschungslandschaft zum Internetdilag, deren
Spannweite von Spezialproblemen der internetgdstiitiarktfor-
schung Uber den Entwurf neuer Marketing-Strategiennternet bis
hin zur Umgestaltung von Wertschopfungsketten ureahhenstruk-
turen aufgrund des durch das Internet verandertemd&nverhaltens
reichte (vgl. z.B.Fritz 1999a und 2001Bliemel/Fassott/Theobald
2000; Fantapié Altobelli/'Sande2001;Bauer/Résger/Neumarizn04;
Wiedmann/Buxel/Frenzel/Wal&004). Dabei mussten viele der in der
Frihphase des Internet getroffenen Annahmen veewayfler zumin-
dest erheblich modifiziert werden, nicht zuletztlawnter dem Ein-
druck der im Marz 2000 entstandenen Krise der hate©konomie,
die viele — oft auch voéllig Ubertriebene — Erwagan an den Erfolg

geschéftlicher Internet-Engagements zunichte getieaatte.

Das Ende des Internet-Hype hat jedoch nicht zuneiSahn der Inter-
net-Okonomie gefiihrt, wohl aber zu einer neuen Being der wirt-
schaftlichen Bedeutung des Internet fur die Untenmen und fur de-
ren Marketing (vglNonnast2005). Das neue ,Wirtschaftswunder im

Internet* (Capital-Titel Nr. 14, 2004) zeigt sickcht nur an der neuen



spektakularen Entwicklung der Aktienkurse und dekane flhren-
der Internet-Unternehmen, wie z.B. eBay, Google ¥atioo! (vgl.

Fritz 2004, S. 317). Das Internet hat sich dariber Isimgmlich zu
einer wirtschaftlichen Infrastruktur von tGberragendnd irreversibler
Bedeutung entwickelt, welche alle geschaftlicheozBsse und Funk-
tionen zunehmend durchdringt. Die Autoren Bctronic Commerce

Enquéte 200Bringen dies wie folgt zum Ausdruck:

,Das Internet hat die Unternehmen transformiert uadter-
stitzt deren Geschéaftsprozesse Uber alle Funktevegihe
hinweg. Unbeeinflusst von Hype und Crash ist esitdzumei-
ner unverzichtbaren, wirtschaftlich bedeutendemalstfuktur
geworden. Eine stille Revolution hat sich ereignéBack-
mann/Striker 2005, S. 42).

Diese ,stille Revolution“ hat auch die Schnittstetler Unternehmen
zu ihren Kunden verédndert — und damit auch derenkdfimg und
Vertrieb (vgl. ebenda, S. 8 1.).

Vor dem Hintergrund neuerer Forschungsresultatkersoh diesem
Beitrag der Einfluss des Internet auf ddarketing von Unternehmen
inhaltlich skizziert und dabei die Besonderheitegralnsgearbeitet
werden, die das internetbasierte gegenuber dentiaregllen Marke-
ting aufweist. Diese Besonderheiten ergeben sishEauwicklungen
des Marketing-Umfelds und konkretisieren sich auf den einzelnen
Ebenen deMarketing-Konzeption, was in den Kapiteln zwei und
drei differenziert dargestellt wird. Beriicksichtigerden dabei Mar-
keting-Aktivitditen sowohl von reinen Internet-Umtehmen (,Pure-

Click Companies*) als auch von traditionellen Uneimen, die ihr



herkdmmliches Geschéaftsfeld um ein Internet-Engaygnergénzen
(,Brick-and-Click Companies”; vgKotler 2003, S. 45).

Der Begriff ,Internet Marketing“ bezeichnet die systematische Nut-
zung der Internet-Dienste (z.B. E-Mail, WWW uswiy tlie Zwecke
des Marketing (vglFritz 2004, S. 26). In zunehmendem Mal3e werden
auch Marketing-Aktivitaten mit verwandten digital@®chnologien,
etwa anderer Online-Telekommunikationsmedien, Bagitl- und Sa-
tellitentechnologien, dem Internet-Marketing zugbreet (vgl.Chaf-
fey et al.2001, S. 27Mohammed et al2004, S. 4) und das Internet
als Basis des gesamten elektronischen Marketingeéagst (vglKot-

ler 2003, S. 40). Daruber hinaus ist ein vom Inters@iertes Marke-
ting mittels privater Online-Dienste (z.B. AOL; Taline) heute in
immer weniger Fallen moglich (z.B. aber noch beinti@-Banking).
Faktisch wird das Internet in zunehmendem Mal3e tscumn Kern des
gesamten Online-Marketing (vdtritz 2004, S. 26).

2. Tendenzen im Umfeld des Internet-Marketing

2.1  Strukturelle Anderungen der Konkurrenzsituation

Die Internet-Okonomie verandert die Wettbewerbstguaingen auf
zahlreichen Markten erheblich (vgHutzschenreuter2000). Von
grundsatzlicher Bedeutung daflr ist dieh seit ca. 1995 entfaltende
Virtualisierung des Wettbewerbs die sich auch als Trendrgm
Marketplace to Marketspacée' (Rayport/Svioklal994) charakterisie-
ren lasst. Dieser Trend fuhrt zur wachsenden Digigaung der Wert-
schopfungsprozesse und zu einem zunehmenden Angebateis-
tungen im virtuellen Raum, in dem diese als digithiformationen
existieren und insbesondere Uber das Internet tgestellt werden
(vgl. Rayport/Svioklal994, S. 142dieselben1996, S. 104). Neben



die Konkurrenz von Unternehmen auf herkdmmlicherrkifdéatzen
(Marketplace) ist somit in zunehmendem Malie einakikiocenz auf
elektronischen bzw. virtuellen Marktplatzen (Masdgce) hinzuge-
treten. Im Grenzfall kann sich der Wettbewerb auchkommen in
den virtuellen Raum verlagern, d.h. nur noch im kééspace stattfin-
den, was bei vollstandig digitalisierbaren Wertgafhidgsprozessen

vorkommt.

Der Marketspace bietet neuen Anbietern, die ihrc@&tsmodell auf
dem Internet aufbauen (Internet-Startups), neue libtdgeiten, mit
etablierten Anbietern auf dem Marketplace zu korikuen. Das In-
ternet senkt z.B. einen Teil der Markteintrittsieren fur neue Kon-
kurrenten und tragt auf diese Weise Yvettbewerbsintensivierung
bei (vgl. Fritz 2004, S. 168 ff.). Ein Beispiel dafir bildet dirdher-
landische Internet-Apotheke 0800 Doc Morris, diectiuden Vertrieb
preisgunstiger Arzneimittel Gber das Internet gerse@m mit weiteren
Online-Apotheken den traditionellen, ortsgebundeA@otheken zu
schaffen macht (vgPickartz2005). Auch die Ubrigen Triebkréafte des
WettbewerbsRorter) werden durch das Internet in einer Weise beein-
flusst, welche die Intensitat des Wettbewerbs tengd erhoht (vgl.
Porter 2001, S. 68), zumindest in Teilen der Internet-Qikuie.

Durch das Zusammenwachsen der sog. T.I.M.E.S.-tnidas(Tele-
kommunikation,_hformationstechnologie, Mtimedia, Ehtertainment,
Security) treten in zunehmendem MaBeanchenfremde Wettbe-
werber auf den bisherigen Méarkten als Konkurrenten aefspnels-
weise Online-Dienste und Software-Unternehmen, eligktronische
Einkaufszentren oder virtuelle Banken errichtenB(zAOL und
Microsoft). Aber nicht nur branchenbezogene, sam@erch geografi-

sche Grenzen nehmen fiir den Wettbewerb in dernet&€dkonomie



an Bedeutung tendenziell ab. Der Wettbewerb firddetiber hinaus
nicht allein auf der Ebene der Waren und Diendtlagen, sondern
auch auf der Ebene der Finanzkraft statt, wasisighhlreichen, zum
Teil branchenubergreifenden Unternehmensakquisitionen ud

-fusionen auRert, von denen die Ubernahmen von Time Wannehd
AOL und von Mannesmann durch Vodafone die bishekigiulars-
ten, die des Internet-Telefondienstes Skype durels ©nline-

Auktionshaus eBay eine der aktuellsten waren.

Die elektronisch induzierte Anderung der Konkurstuation erfasst
nicht nur die horizontale Dimension des Wettbewerld.h. jeweils
nur eine Handels- oder Wirtschaftsstufe —, sondeich dessen verti-
kale Dimension und damit mehrere Handels- bzw. $éMvaftsstufen
zugleich, was z.B. in der erwahnten Ubernahme voneTWarner
durch AOL bereits sichtbar wird. Diese Ubergreifemimension des
Wettbewerbs kommt insbesondere auch in der sogntBimediation

zum Ausdruck.

Der Begriff Disintermediation bezeichnet in diesem Zusammenhang
die Umgehung odeAusschaltung etablierter Absatzmittler auf e-
lektronischem Wege. Systeme des Electronic Commétaaen
grundsatzlich sowohl auf dem Beschaffungsmarktseimeustrieun-
ternehmens Zwischenhandler Uberflissig machenuals auf seinem
Absatzmarkt Grof3- und Einzelhandler (vBholakia et al.2001a, S.
54; Quelch/Klein1996, S. 66Picot/Reichwald/Wigan@003, S. 377
ff.; Zerdicketal. 2001, S. 230). Der Kunde kann auf elektronischem
Wege den Hersteller direkt kontaktieren und dasitgeswhte Gut von
ihm unmittelbar beziehen, ohne einen Handelsbew®iabchalten zu
missen, vorausgesetzt der Hersteller (oder der &Qumdjanisiert die

physische oder elektronische Distribution des Gbiss flihrt — der



Theorie zufolge — zu ganz erheblichen Transaktiosignersparnis-
sen. Jedoch erscheinen auf elektronischen Markéefichneue In-
termediare (z.B. elektronische Shops, Einkaufszentren, P@teds
etc.), die eineReintermediation, d.h. die Wiedereinschaltung von
Vermittlern, bewirken, diesmal aber auf der elekisohen Ebene.
Zugleich treten diese elektronischen Absatzmittlelfach in Konkur-
renz zu den traditionellen Absatzmittlern. Statt Desintermediation
erscheint somit didntermediationskonkurrenz zwischen traditio-
nellen und virtuellen Absatzmittlern vielfach alssdrealistischere
Szenario (vglFritz 2001b, S. 133Becker2000, S. 85 ff.). Z.B. in der
Buchbranche (Amazon), der Musikbranche (Musiktabécéen) und
dem Arzneimittelhandel (z.B. Doc Morris) sind saddisintermedia-
tions- und Reintermediationsprozesse z.T. seitdangereits Realitat
(vgl. Fritz 2004, S. 245 ff.). In einzelnen Branchen sind areshe
Disintermediationsvorgange zu beobachten, etwa imS- U
amerikanischen Computerhandel, in dem der OnlimekDrertrieb
den indirekten Vertrieb von PCs Uber den Fachhandge¢hmend er-
setzt (vgl.Mohammecdet al. 2004, S. 4555pecht/Fritz2005, S. 200

).

2.2  Neue Spielregeln des Wettbewerbs

Neben diesen strukturellen Anderungen der Konkasiumation sind

in der Internet-Okonomie zum Teil audkue Spielregeln des Wett-
bewerbs entstanden, die manchmal etwas Ubertrieben alse,neu
Marktgesetze® bezeichnet werddvigffert 2000, S. 126 ff.; vglZer-
dick et al 2001, S. 157 ff.). So treten in den Markten deeinet-
Okonomie vielfach Netzeffekte in Gestalt positiver Netzwerk-
Externalitdten auf, deren Existenz die klassischen Marktregeln der
traditionellen Mikro6konomie in Frage zu stellenhsimt. Solche

Netzeffekte beschreiben jenen Sachverhalt, wonaciNdtzen eines
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Netzwerks umso groRRer wird, je starker das Netzwedkhst (vgl.
Dholakia et al.2001a, S. 52 f.). So steigt beispielsweise der Wert
nes E-Mail-Dienstes fur den einzelnen Nutzer umoker an, je
mehr Personen ebenfalls den E-Mail-Dienst nutzemli8hes gilt
z.B. fur Diskussionsforen, Newsgroups, Chatroonlgktenische
Marktplatze, Peer-to-Peer-Netzwerke und virtuellem@unities im
Internet (vgl.Choi/Stahl/Whinstori997, S. 49Choi/Whinston2000,

S. 33). Extrembeispiele dafur bilden die — zeitigejedoch wegen
Urheberrechtsverletzungen eingestellte — Musikialnése Napster
und das Online-Auktionshaus eBay. Beide elektrdr@adviarktplatze
verzeichneten in weniger als zwei Jahren jeweilhimas 50 Mio.
Nutzer (vgl.Harting 2001). Weitere Beispiele bilden die Erfolge von
Instant-Messaging-Systemen im Internet (z.B. IC@)l won Syste-
men der Sprachtelefonie im Internet (Voice over 2. Skype).
Metcalfes Gesetzufolge soll der Wert solcher Netzwerke im Quad-
rat zur Anzahl der Teilnehmer steigen (v8hapiro/Varian1999, S.
242; Hutzschenreutef000, S. 16). Dabei ist zu beachten, dass der
~Wert* solcher Netzwerke lediglich die mit der Ardader Teilneh-
mer quadratisch wachsenden Kommunikationsmoglithkeizwi-
schen den Teilnehmern beschreibt. Unberlcksicbtabt dabei der
Kommunikationsinhalt, der, sofern er fir die Telinger unerwinscht
ist (z.B. SPAM), den subjektiven ,Wert“ des Netzkeifur die Teil-

nehmer entsprechend senken kann.

Neben diesendirekten Netzeffekten entstehen in der Internet-
Okonomie auchindirekte Netzeffekte, die von der Verfligbarkeit
komplementarer Leistungen abhangen. Dies gilt s@haere flr sol-
che Angebote, die Systemcharakter haben und llsentiernet ver-
trieben werden, beispielsweise WWW-Browser mit zls#er E-

Mail- und Online-Banking-Funktion sowie mit Sichertssoftware.
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Fur Betriebssysteme beispielsweise, die sehr pogutd (z.B. Win-
dows), werden wesentlich mehr Anwendungsprogrammeiekelt
als fur weniger populare Betriebssysteme, wodurch die Verbrei-
tung der populdren Systeme zu Lasten der wenigpulfen be-
schleunigt (vgl. Choi/Stahl/Whinston1997, S. 67;Choi/Whinston
2000, S. 33Zerdicket al. 2001, S. 158). Auch die z.B. im Vergleich
zum alten BTX-System Uberwaltigende Verbreitung tesrnet ist
nicht nur auf direkte, sondern ebenfalls auf indeeNetzeffekte zu-
rickzufuhren. Mit Diensten wie E-Mail, Chat, Newsgps und vor
allem WWW waren innerhalb kurzer Zeit zahlreichehsergdnzende
Leistungen vorhanden, die laufend um neue erweiterden (z.B.
Peer-to-Peer-Dienste, Voice over IP), wodurch aeasrhet flr eine

wachsende Zahl der Nutzer immer mehr an Attraldigewinnt.

Solche Netzeffekte scheinen klassische 6konomiGdgsetzmaligkei-
ten auf den Kopf zu stellen, denn offenbar steigt der Wert eines
Guts nicht mit dessen Knappheit, sondern mit deddbarfluss:

.Masse verdrangt Knappheit als Wertquelle [...]creasing Re-
turns‘...] dominieren die neuen MarktregelZefdicket al 2001, S.

159; vgl.Choi/Stahl/Whinstoi997, S. 68).

Das damit angesprochene, fur den Wettbewerb in Id&rnet-
Okonomie in weiten Bereichen relevahi@w of Increasing Returns
(vgl. Albers2001, S. 11) beruht aber noch auf einem weitergreht,
namlich derFixkostendominanzbei der Herstellung und Verbreitung
digitaler Produkte sowie den daraus folgenden snlzsgtllenEcono-
mies of Scale \gl. Choi/Whinston2000, S. 34Skiera2000, S. 97;
Wirtz 2005, S. 569). Die Herstellungskosten von Softyw&@elfil-
men, Informationen und dgl. werden wesentlich dutiehfixenErst-

kopiekosten bestimmt (First Copy Costs). So hat z.B. das @Qabi
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bzw. die Erstkopie des Netscape Navigators rd. 30. MS-Dollar
Entwicklungskosten verursacht, wahrend die Kostenjdde weitere
Kopie nur rd. 1 US-Dollar betragen haben (#grdicket al. 2001, S.
165 ff.; Shapiro/Varian1999, S. 37 ff.).

Aus dieser Fixkostendominanz und den erheblichefagsinvestiti-

onen in die Erzeugung der First Copy ergibt sichazhst eine im
Vergleich zu traditionellen Markten meist lAngemtZpanne bis zum
Erreichen der Gewinnschwelle. Aufgrund der ausggpra Skalenef-
fekte steigt der Ertrag danach aber Uberproportiana was durch
auftretende Netzeffekte noch verstarkt wird. Diggsammenhange

kommen inAbbildung 1 zum Ausdruck.

Fur Produkte im Internet, die solchen Regelméaltgkeunterliegen,
ist es folglich notwendig, die Verbreitung so sdhimge mdglich vo-
ranzutreiben, was durch eine Strategie Wasl Marketing, eine
Niedrigpreisstrategie oder gar da¥/erschenken der Produktege-
fordert werden kann, worauf noch naher eingegamgeh(vgl. Kapi-
tel 3). Dagegen wird die notwendige Grof3e zur Resaling substan-
zieller Skaleneffekte durch Hochpreisstrategiensineicht erreicht
(vgl. Meffert2000, S. 136).
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Abbildung 1: Skalenertrage in der traditionellen und in derrimé¢-Okonomie

Traditionell: Sinkende Skalenertréae Internet: Steioende Skalenertraae
Return on Investment Return on Investment

| Steiaende
""" Ertrage
Sinkendg
Ertrage
Investi-
tions-
summe

>

Investi-
tions-
summe

i >

v Minimale Maximale v Minimale Maximale
Effizienz Effizienz Effizienz Effizienz

(Quelle: Andersen Consulting, zit. naldleffert2000, S. 129)

2.3 Veréndertes Konsumentenverhalten

Das Internet Ubt einen Einfluss auf das Verhalten Kbnsumenten
aus und tragt zumindest teilweise auch zu desseénderung bei.
Diese Auswirkungen werden in dem Mal3e fur das heteMarketing

relevant, in dem die Verbreitung des Internet im&lamentenbereich
fortschreitet und das Informations-, Kommunikationsd Kaufver-

halten der Konsumenten verandert.

Seit 2005 existieren weltweit Uber 900 Millionertdmet-Nutzer, in
Deutschland sind es mindestens 35 Millionen (fgitz 2004, S. 21

f.; Global Reach2005). Das Internet wird an erster Stelle zum
Versenden von E-Mails genutzt, gefolgt von der infationsbeschatf-
fung bzw. dem Abrufen aktueller Nachrichten aus d&WWW. Min-
destens 50% der Internet-Nutzer in Nordamerika innDeutschland
nutzen das Internet inzwischen bereits zOmline-Shopping (vgl.
Fritz 2004, S. 111). Zahlreiche Studien zeigen Ubereimns¢énd, dass
Bicher, Zeitschriften, Kleidung, Sportartikel, FémMusik, Elektro-
artikel, Kameras, Reisen und Software am haufiggbar das Internet

eingekauft werden (vgl. ebenda, S. 1K&wes2005). Als Folge da-
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von lasst sich feststellen, dass in Deutschlandrdernet-Handel spe-
ziell mit Bichern und Musik mit zweistelligen Zuwescaten wachst,

wahrend der Gesamtmarkt stagniert oder sogar sgftum

Dartber hinaus ndhern sich dieziodemographischen Profileder
Gesamtbevolkerung und der Internet-Nutzer seit dégrg immer
starker an, ohne dass es jedoch zu einer volligegreinstimmung
gekommen wére. Noch immer ist der Internet-NutreDeutschland
im Durchschnitt jinger und mit einem héheren Bilgsabschluss und
hoherem Einkommen ausgestattet, obwohl diese Whiede abneh-
men (vgl.Fritz 2004, S. 99 1.).

Zur Erklarung des Konsumentenverhaltens im Internet insbeson-
dere des Online-Shopping, liegen noch nicht vielssanschaftlich
fundierte und stabile Erkenntnisse vor. Allerdisgbeinen einige Re-
sultate der neueren Forschung zentralen Annahmend#ds Konsu-
mentenverhalten, die aus der Friihzeit des Intestaetmen, zu wider-
sprechen. Dies kann an dieser Stelle nur anhandgereBeispiele
erlautert werden (vgl. ausfuhrlichEritz 2004, S. 115 ff.). Urspring-
lich nahmen viele Forscher an, dass durch dagedsformationsan-
gebot im Internet und die dort zahlreich verfigbaBuchhilfen die
Markttransparenz der Nachfrager zundhme und zugleich der traditi-
onelle Informationsvorsprung der Anbieter zurlickginDaher kénne
sogar das Phanomeaverser Markte auftreten, auf denen sich das
Informationsungleichgewicht zugunsten der Nachfragerschiebe
(vgl. Hagel/Armstrongl997, S. 25Zerdick et al.2001, S. 231). Weil
zudem die Kosten des Anbieterwechsels in der latebkonomie
zurtickgingen — das Konkurrenzangebot sei nur ,eMansklick ent-
fernt* —, nd&hme auch di€undenloyalitat ab (vgl.Dholakia/Dholakia
2001, S. 34 f1).
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Jungere Ergebnisse empirischer Forschung zum Kasrsiemverhal-
ten widersprechen diesen Annahmen Uberraschendervzeim Teil
erheblich und beseitigen damit einige Mythen aus Fféihzeit des
Internet. Die Befunde zeigen namlich, dass ldi®rmationssuche
des Konsumenten beim Kauf v@tichern, CDs und Reiseangebo-
ten im Internet meistsehr begrenztist. Durchschnittlich besuchen
Konsumenten nur 1,1 Online-Buchhandler, 1,2 CD-H&mdnd 1,8
Reiseveranstalter bzw. -biros im Internet, und7@dProzent der On-
line-Shopper bleiben demselben Online-Anbieter {dahnson et al.
2002, S. 8). Die in diesen Fallen aul3erst geringghg des Konsu-
menten, auch alternative Angebote in Betracht ahem, wird als
,online Lock-in“ (Murray 2002, S. 8) oderCognitive Lock-in“
(Murray/Haubl2002, S. 11) bezeichnet:

~cognitive lock-in refers to the idea that, evensiuations
where search costs are low, and searching resaltsoin-
sumers paying a lower price, consumers will not psho
around. Instead, they will return to the site withich they

are experienced” (ebenda).

Erklart wird diese Einschrankung der Informatiords im Internet
haufig mit der Entwicklung spezifischer Nutzerfétegen (,User

Skills Theory®): Je mehr sich ein Internet-Nutzeit her Web-Site

eines speziellen Anbieters beschéftigt und je hemsdiese zu nutzen
lernt, umso mehr sinkt seine Bereitschaft, zu eif@nkurrenten zu
wechseln, selbst wenn dessen Web-Site fur ihn genairtzlich wére
(ebenda). Das wettbewerbsintensivierende Potedemlnternet kann

sich in diesem Fall nicht entfalten.
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Ein solcher Effekt de®©nline oder Cognitive Lock-in, der die In-

formationssuche des Konsumenten im Internet begrestzdagegen
beim Kauf von Automobilen nicht festgestellt worden (vgl.

Klein/Ford 2002; Ratchford/Lee/Talukda2003). Internet-Nutzer wei-
sen dort namlich ein ausgepragteres Suchverhaliénala Nicht-

Nutzer und ziehen signifikant mehr PKW-Modelle whthndler bei

ihrer Kaufentscheidung ernsthaft in Betracht (38 2,5 PKW-

Modelle bzw. 2,5 vs. 2,1 PKW-HandleRatchford/Lee/Talukdar
2003, S. 198).

In jenen Fallen aber, in denen é@mline oder Cognitive Lock-in die
Informationssuche des Konsumenten im Internet Bnésdt, reduzie-
ren sich auch die weiteren Kaufentscheidungsphastprechend, da
der Konsument nur noch aus jenem Angebot eine Ahistrifft, das
der von ihm praferierte Online-Anbieter gerade lileéd. Vergleiche
mit dem Angebot von Konkurrenten werden daher maiggrbleiben.
Das Ph&nomen des Online oder Cognitive Lock-intfabmit erheb-

lich limitierte Kaufentscheidungsprozessem Internet herbei.

Eine weitere Einschréankung der Bewertungs- und Alraktivitaten
des Konsumenten ergibt sich daraus, dassPdoeluktbeurteilung
beim Online-Shopping haufig starker am Markennanongsh am Preis
der Produkte orientiert ist als in einer traditibere Einkaufsumge-
bung. Im Internet haben sensorische und optiscbduRtmerkmale
(z.B. Design) einen meist geringeren, nicht-sessbe (z.B. Fettge-
halt einer Margarine, Marke, Preis) dagegen einén goblieren
Kaufeinfluss als in einem traditionellen Einzelhalsgeschaft (vgl.
Degeratu/Rangaswamy/M\&2000). Insbesondere aufgrund der im In-
ternet oft hoheren Bedeutung déarke als Beurteilungskriterium fir

Produkte ergibt sich in vielen Féllen eine im Vergh zum traditio-
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nellen Einkaufausgepragtere Markenloyalitat des Konsumenten
beim Online-Shopping (vgDanaher/Wilson/Davi2003, S. 474). Es
zeigen sich daher haufigabituelle Kaufentscheidungsprozessem

Internet, bei denen die Produktauswahl in erstereLaufgrund der

Marke getroffen wird.

Ganz im Gegensatz dazu scheint das Internet Beitomobilkauf,
wie bereits oben erwahnt, meist im Rahmen eexensiven Kauf-
entscheidungsprozessegenutzt zu werden, in den der Konsument
mehrere Kaufalternativen einbezieht und diese setgfaltig bewer-
tet und auswéhlt. Das Ergebraahlt sich fir ihn aus: Wie empiri-
sche Studien zeigen, spart der Konsument durchEitesatz des In-
ternet beim PKW-Kauf je nach Studie durchschnhtletwa 450 US-
Dollar (Morton/Zettelmeyer/Silva Ris@901) bzw. 839 US-Dollar pro
PKW, in der Gruppe der jingeren Internet-Nutzer hohem Bil-
dungsabschluss sogar im Durchschnitt 1.054 US-DolRatch-
ford/Lee/Talukdar2003, S. 205 f.). Hinzu kommen noch Zeiterspar-
nisse beim Einkauf und bessere Kaufentscheidundgg&ndurch das
Auffinden eines fur den individuellen Anspruch beders geeigneten
PKW-Modells (vgl. ebenda). Vor diesem Hintergruniddrauch deut-
lich, dass das Internet zumindest im Automobilh&redee den Preis-

wettbewerb intensivierende Wirkung entfalten kann.

Eine hoheKundenzufriedenheit steigertauch dieKundenloyalitat.
Dies belegen zahlreiche Studien zum Konsumenteaiterhin tradi-
tionellen Einkaufsstatten. Der positive Einfluss He&ndenzufrieden-
heit auf die Kundenloyalitéat ist aben der Online-Einkaufs-

umgebung oft noch starkerals beim traditionellen Offline-Einkauf:
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.1herefore, it appears that satisfied customers &etter
able to express their loyalty online than offlingerhaps
through the use of bookmarks, search features hatdinks
associated with the content presented at the wesbsit
(Shankar/Smith/Rangaswamy 2003, S. 171).

Die Markentreue des Konsumenten, die einen Spezialfall der Kun-
denloyalitat bildet, ist im Internet ebenfalls gfbRer als auf dem tra-
ditionellen Marketplace, sofern ,starke* Marken iael gekauft wer-
den, die Uber einen grol3en Marktanteil verfiigen. ,Behwachen®
Marken ist die Markenloyalitdt online dagegen ggein In einer her-
kébmmlichen Einkaufsumgebung hangt das Ausmald dekévileue
dagegen nicht vom Marktanteil der Marken ab (v@ana-
her/Wilson/Davi003, S. 461, 474).

Weitere Erkenntnisse Uber den Einfluss des Inteanédie Kaufent-
scheidungsphasen des Konsumenten beim Online-StgppgmdAb-
bildung 2 zu entnehmen (vgl. dazu ausfuhrlictkeitz 2004, S. 115-
121).
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Abbildung 2: Der Einfluss des Internet auf die Kaufphasen b@irtine-Shopping

Kaufphasen Einfluss des Internet

Anregungsphase | Uber 70% der Kaufanregungen entstehen in der Refjhe;
knapp 30% dagegen online.

Suchphase Beim Kauf von Biichern, CDs und Reiseangeboten itartet ist
die Informationssuche aufgrund des ,Online" bzw.og@itive
Lock-in* haufig stark eingeschréankt; beim Automdhailif wird
dagegen meist intensiver nach Informationen imrivgte gesucht,
wobei Preisinformationen an erster Stelle stehen.

Bewertungs- und| Das Phanomen des ,Online* bzw. ,Cognitive Lock-stwie die
Auswahlphase | Produktbeurteilung anhand der Marke bewirken lienfé und habit
tuelle Kaufentscheidungen; in anderen Fallen siediogh auch
extensive Kaufentscheidungen im Internet erkenntiarzu besse
ren Kaufergebnissen fiihren (z.B. bei Automobilen).

Kaufaktphase Biicher, CDs und Kleidung werden online besondetdidna&inge-|
kauft, wobei der Single-Channel-Einkauf dominiémtrd. 30% de
Falle kommen in Deutschland auch Multi-Channel-Birfle vor, in
die der Konsument sowohl das Internet (zur Inforomjtals auch
traditionelle Ladengeschéfte (zum Kaufabschlusepesieht. Rd
20% der Internet-Nutzer in den USA berichten Ubapulskaufe
im Internet.

Nachkaufphase | Die Kundenzufriedenheit steigert die Kundenloyalit&im Online
Einkauf starker als beim traditionellen Einkauf.chudie Marken
treue ist im Internet gréRer, sofern der Konsumidarken mit
groRem Marktanteil erwirbt (und umgekehrt).

(Quelle:Fritz 2004, S. 121)

3. Elemente der Konzeption des Internet-Marketing

Wie im vorangegangenen Kapitel erlautert wordensishafft das In-
ternet zum Teil neue Rahmenbedingungen und Hemalesiingen
fur das Marketing, denen die Unternehmen mit daniéhg und Rea-
lisation einer geeigneten Konzeption des Internatikdting begegnen
mussen. Elemente einer solchen Konzeption werddroilgenden auf
der Ebene sowohl der Marketing-Ziele und -Strategés auch der

Marketing-Mal3nahmen herausgearbeitet.
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3.1 Ziele und Strategien des Internet-Marketing

3.1.1 Marketing-Ziele

Mit ihrem Engagement im Internet verfolgen die Wnehmen in der
Regel verschiedene Sach- und Formalziele (Fgtz 2004, S. 160
ff.). Sachzielekbnnen durch den Kern umfassen@aschaftsmodel-

le (Business Models)m Internet beschrieben werden, die sich in vier
Kategorien einteilen lassen (vyVirtz 2001, S. 217 ff.): (1) das Ge-
schaftsmodell Content’, das die Bereitstellung der unterschiedlichs-
ten Inhalte im Internet anstrebt (z.B. Playboy.d@); das Geschafts-
modell ,Commerce’, in dessen Mittelpunkt die elektronische Herbei-
fuhrung geschéftlicher Transaktionen steht (z.B.agan.de); (3) das
Geschaftsmodell Gontext, dessen Ziel darin besteht, dem Internet-
Nutzer einen Uberblick tUber die im Internet verfégin Informatio-
nen zu vermitteln (z.B. Google.de), sowie (4) dasschaftsmodell
,Connectiort', das die Kommunikation der Nutzer im Internet égn
lichen soll (z.B. GMX.de). Dariiber hinaus konnemns@w#iftsmodelle
noch danach eingeteilt werden, ob sie ausschlle@li¢ dem Internet
aufgebaut sind (Pure-clicks) oder die Online- nait @ffline-Realitat
unternehmerisch kombinieren (Brick-and-clicks; vigtitz 2004, S.
160, 162).

Als Formalziele des Internet-Marketing und des E-Commerce kom-
men sowohl 6konomische als auch aul3erokonomisdyel{pgraphi-
sche oder kommunikative) Ziele in Betracht (vgHuner-
berg/Jasperser996, S. 198 ff.)Okonomische Ziele wie z.B. Um-
satz, Marktanteil, Gewinn und Return on Investm{&®®I), haben die
meisten Unternehmen mit ihrem Internet-Engagensgmiejang nicht
vorrangig angestrebt. Doch in dieser Hinsicht hat elrendwende
stattgefunden. Zumindest bis vor wenigen Jahreh igatler Praxis
noch die Maxime ,Erfahrung vor GewinnS¢hneider2000, S. 112).
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In den meisten Fallen verhinderten namlich die ew@or Investitionen
in die fur den E-Commerce erforderliche Infrastwkiind die hohen
Marketing-Ausgaben, die fir die Bekanntmachung de=rnet-

Angebots ndtig waren, zunachst das Entstehen vavin@en. Selbst
eines der fuhrenden Unternehmen im E-Commerce, Amaarwirt-

schaftete bis vor wenigen Jahren noch Verluste iliaktlenhdhe.

Erst im Jahr 2003, d.h. neun Jahre nach seinerdani)y hat Amazon
erstmals einen Jahresgewinn ausgewiesen. Langdustveiche An-
laufphasen des neuen Geschéafts schienen in denét®konomie
den Normalfall zu bilden und wurden deshalb tokerieeil das Law
of Increasing Returns (vgl. Abbildung 1) nach demelEhen der Ge-
winnschwelle einen tberproportional ansteigenderagnn Aussicht

zu stellen schien.

Bei neuen Internet-Engagements geht es auch heakeim erster Li-
nie darum, die Bekanntheit des Angebots zu steigachKunden zu
gewinnen. Aus diesem Grund spielaum3er6konomischeZiele, wie

z.B. Image, Kundenakquisition, Kundenzufriedenhdtyndenbin-
dung und Bekanntheitsgrad, im Internet-Marketingeredalls eine
wichtige Rolle (vgl. auckiermanns2001, S. 106 f.).

In Unternehmen, in denen das E-Business inzwiszhemormalitat
z&hlt, hat sich die Situation aber verandert. Iasehdere vor dem Hin-
tergrund der auch in 2005/06 andauernden schwrergesamtwirt-
schaftlichen Lage verlangen diese Unternehmen, digés E-Busi-
ness-Projekte mdglichst schnell bezahlt machen emisBer ROI
wird dann zum wichtigsten Kriterium fur die Beuhteig der E-Busi-
ness-Aktivitdten — und damit auch zur zentraleriaZientierung fur

das Internet-Marketing.
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3.1.2 Marketing-Strategien

Das Internet erweitert das Arsenal der Marketimgi8gien in vielfa-
cher Hinsicht, insbesondere unter dem Aspekt dektdatritts- und
Marktbearbeitungsstrategien (vkitz 2004, S. 163-186):

= Markteintrittsstrategien

Der Eintritt in neue Markte mit Hilfe des Internstellt eine neue
Markteintrittsstrategie dar, die nicht nur das Spektrum konventio-
neller Markteintrittsformen ergéanzt, sondern gedpemidiesen auch
eine Reihe von Vorteilen aufweist. Wenn z.B. kleguer bisher nur
regional tatige Unternehmen ihr Angebot im Worlddé/iWeb pra-
sentieren, konnen sie durch die globale ReichwagteInternet sofort
international bekannt werden (vgQuelch/Klein1996, S. 60;Mef-
fert/Bolz1998, S. 136). Da sie mit ihnré&Web-Prasenzneue Zielmark-
te erreichen, bietet ihnen das Internet somit gsétalich auch das
Potenzial fur einen Markteintritt. Ein solcher Maaitritt via Internet
ist in vollem Umfang jedoch erst dann vollzogennweusatzlich zur
Web-Prasenz der Unternehmen auokistungstransaktionen mit
Wirtschaftssubjekten in den Zielmarkten realisierbamd. Derartige
Transaktionen mussen dabei keineswegs nur autitiaelien Markit-
platzen stattfinden. Sie kdnnen sich auch ganz wilereise im virtu-
ellen Raum bewegen, in dem die Leistungen alsaleajiinformatio-

nen bereitgestellt werden.

Neben denMarkteintritt in Eigenregie mittels Web-Sites oder ei-
gener Online-Shopsexistieren auclkooperative Formen des inter-
netbasierten Markteintritts. Dazu z&hlt z.B. die Zusammenarbeit
eines Herstellers oder Handlers mit anderen Unienea und mit
elektronischen Marktbetreibern, die im Internetiektronische

Marktplatze, Portale oder virtuelle Einkaufszentren (Cybermalls)
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u.U. von internationaler Geltung errichten (z.Bl.@am/shopping;
vgl. Willmeierl999, S. 164Kolimann2001).

Eine weitere Mdglichkeit des internetbasierten laragiven
Markteintritts bietet die Mitwirkung an einemrtuellen Unterneh-
men. Darunter wird ein temporares Netzwerk unabhanmglideter-
nehmen verstanden, dessen Ziel es ist, die inddlielu Fahigkeiten
der einzelnen Unternehmen zu koordinieren, um gesaen z.B. ein
Kundenproblem zu l6sen, ein Projekt abzuwickelnroéliérkte zu
erschlielRen (vgliMeffert 1997, S. 118 f.). Die Aktivitdten werden in-
formationstechnisch — insbesondere auf InterneisBasauch uber
groRe geografische Distanzen koordiniert, weshaituelle Unter-
nehmen nicht mehr den raumlichen Restriktionen drarklicher Or-
ganisationen unterliegen. Da somit die Abh&ngigkeih geografi-
schen Standorten abnimmt, ergeben sich grof3e Ralerauch fur
Aktivitaten einer internationalen Marktbearbeitu®pmit eignen sich
virtuelle Unternehmen prinzipiell auch fur den Hitin Auslands-
markte (vgl.Kreikebaum1998, S. 136). Aufgrund der informations-
technischen Vernetzung mussen die Partneruntermeimmaen Aus-
landsmarkten nicht physisch préasent sein, um dodex Abwicklung
eines Auftrags mitzuwirken. Ein Beispiel dafir ledddie 1996 ge-
grindete virtuelle Fabrik Euregio Bodensee (wwwbwil), ein
Netzwerk von 18 Unternehmen, aus dem zur Abwicklamgs Kun-
denauftrags eine zeitlich begrenzte vernetzte kddamfiguriert wird,
die sich wieder auflost, wenn der Auftrag erfulkt i(vgl. Pi-
cot/Neuburger2001, S. 31). Neben GroRunternehmen (z.B. Buhler
AG, Sulzer Innotec) nehmen daran auch speziaksldeine und mit-
telgrof3e Unternehmen vornehmlich aus der Schwéier auch aus
Deutschland teil (vgVirtuelle Fabrik Euregio Bodens&05).
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In der Internet-Okonomie verliert ein Teil der Ka&shen
Markteintrittsbarrieren an Bedeutung, wéhrend sich zugleich neue
Eintrittshindernisse abzeichnen. So erfordert emernationaler
Markteintritt etwa mit einer unternehmenseigenenbYgde meist
nicht das Investitionsvolumen eines konventionelMarkteintritts,
das z.B. bei der Errichtung einer Tochtergesellgchafallt (vgl.
Quelch/Klein1996, S. 70). Die beispielsweise fur den Aufbaysph
scher Betriebsstatten notwendigen Sach- und Pdkesten entfallen,
und die von den im Markt ansassigen Konkurrentdiirdaereits er-
brachten Investitionen (,Sunk Costs”) wirken auhddeueinsteiger
haufig nicht abschreckend. Auf derartigevestitionserfordernisse
zurickgehende Markteintrittsbarrieren verlieren isaft inre Bedeu-
tung. Auslandische Direktbanken, Direktversichergrd Online-
Apotheken beispielsweise kénnen via Internet in tidandsmarkt
eintreten, ohne dabei ein kostspieliges Filialmeiw. eine aufwendige
Vertriebsorganisation errichten zu missen. Das lizdtsstellennetz
der dort bereits etablierten Banken, die Vertriefpgnisationen der
ansassigen Versicherungsunternehmen sowie dienséssigen Apo-
theken stellen somit keine wirksamen Markteintodtsieren mehr

dar.

Auch der Zugang zu etablierten Vertriebskanalen verliert als
Markteintrittshemmnis an Bedeutung. Da das Integrendséatzlich
Hersteller und Endkunden miteinander verbinden kasindie Ein-
schaltung traditioneller Absatzmittler in den Vastr eines Produkts
prinzipiell nicht mehr notwendig. Die etablierterbgatzmittler kon-
nen bei einem internetbasierten Marktzutritt desskddlers sowohl
eines Sachguts als auch eines Informationsproduktzipiell Gber-
sprungen werden. Die damit beschriebBigntermediation ist, wie

erwahnt, bereits teilweise Realitat (vgl. Kap. 2Dariber hinaus bil-

25



det der gesamte Marketspace einen neuen Vertrie@kskpeziell fur
digitale Produkte, innerhalb dessen die physisdflarkteintrittsbar-

rieren des Marketplace weitgehend belanglos sind.

Wahrend einerseits einige der herkdmmlichen Manktigisbarrieren
an Wirkung verlieren, zeichnen sich anderersegse Eintrittsbar-
rieren in der Internet-Okonomie ab, was haufig tbersehied (vgl.
Dholakiaet al. 2001b, S. 66 f.). So erweist sich flr esnes internet-
basiertes Unternehmen der Marktzutritt oftmals afs gravierendes
Problem, da ihm zun&chst eipbysische Identitatfehlt, die ihm hel-
fen konnte, eine greifbare Unternehmens- und Mar&esonlichkeit
im Marketspace aufzubauen oder Einkaufserlebnigigesie in realen
Einkaufsstatten moglich sind, zu vermitteln. Derchiail, Leistungen
lediglich virtuell anzubieten oder an einem virtael Unternehmen
mitzuwirken, das sich fir jedes abzuwickelnde Rdojgeu formiert
und insofern keine dauerhafte Struktur und ldenatgfweist, kann
nur durch massive Marketing-Anstrengungen Uberwnnaerden.
Z.B. sah sich Gateway — ein Unternehmen der Comipatieche mit
Direktvertrieb tber Telefon und Internet — gezwunmga erheblichem
Umfang Imagewerbung in klassischen Werbemedienhduf@hren,
um sich von Konkurrenten zu differenzieren. Lettlerrichtete Ga-
teway sogar physische Verkaufsstatten in Schltigs&ben und warb
damit, Kunden koénnten ,call, click, or come in“ (vgDhola-
kia/Dholakia2001, S. 35).

Wie oben ausgefihrt, reduziert die Internet-Okomoeine Reihe tra-
ditioneller Markteintrittsbarrieren, die auf Kosteimd Kapitalbedarf
beruhen. Jedoch schafft sie in dieser Hinsicht auehe Eintritts-
hemmnisse. Unternehmen beispielsweise, deren Hagslohwer-

punkt auf dem Marketplace liegt und die am Wettldéwien Mar-
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ketspace teilnehmen wollen, sehen sich in der Pnavaist vor einen
erheblichenlnvestitionsbedarf gestellt. Nach Schatzungen von For-
rester Research kostet die Einrichtung einer E-Ceroeitauglichen
Web-Site mit deren Integration in das Management-
Informationssystem und die Warenlogistik (bei argemenen
200.000 Transaktionen) ein Unternehmen pro Jahchdehnittlich
6,8 Mio. US-Dollar im Business-to-Business-Sektoid ul1,3 Mio.
US-Dollar im Business-to-Consumer-Bereich. Aberbselfihrende
europdische Unternehmen investieren jahrlich nurlr@ Mio. US-
Dollar im Durchschnitt in ihre E-Commerce-Aktivigit. Es gibt we-
nige Ausnahmen, etwa Bertelsmann, das zur Einfighdes letztend-
lich doch nicht erfolgreichen Online-Buchhandler©®1B 150 Mio.
US-Dollar ausgegeben hat (vglV.1999).Wenngleich in vielen Fal-
len auch kleinere Investitionsvolumina ausreichengeutlichen diese
GroéfRenordnungen dennoch eine grol3e Hirde fur dieahene am
E-Commerce und fir einen entsprechenden elektioemsc
Markteintritt insbesondere flr kleinere, wenigerainzkraftige Unter-
nehmen, sofern die Aktivitaten sowohl den Marketgpals auch den
Marketplace betreffen. DramatiscKk®steneinsparungenermoglicht
der E-Commerce vor allem erst, wenn Produkte atlisgtich digital
erzeugt und vertrieben werden, die Geschaftsaitent sich somit

vollstandig oder zumindest weitestgehend im Mapaate bewegen.

Neben den Investitionen in die E-Commerce-Infragtnukbnnen fir
jene Unternehmen, die digitale Produkte herstelteth weitere fi-
nanzielle Markteintrittsbarrieren entstehen. Wieelis erwahnt, ist
die Kostenstruktur dieser Unternehmen durch holx&osien (First
Copy Costs) und geringe variable Kosten gekennmeichAufgrund

dieser Fixkostendominanz besitzen etablierte Anbieter, die diese
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Kosten bereits erwirtschaftet haben, gegentiber Nmgm einen er-
heblichen Wettbewerbsvorteil (vglVirtz 2005, S. 569).

Ahnlich verhalt es sich mit den ebenfalls bereitgahntenNetzeffek-
ten, die den Markteintritt neuer Unternehmen dann evecbn, wenn
die Verbreitung der Produkte der am Markt bereitshandenen
Wettbewerber von sich entfaltenden Netzeffektenihstigt wird

(vgl. ebenda).

Weitere Markteintrittsbarrieren ergeben sich aus\terbreitung des
Internet und dem Verhalten der Internet-Nutzer. \Deebreitung des
Internet wird zunachst durch die technischen Zugangsmadggitén
bestimmt, die weltweit sehr unterschiedlich gegetiad (vgl.Dhola-
kia/Kshetri2001). Sie konzentriert sich immer noch in erkiare auf
Nordamerika, Europa und den asiatisch-pazifischeaanR und be-
grenzt die Moglichkeiten eines elektronischen Meirkritts in andere

Weltregionen dadurch erheblich.

Weitere Eintrittsbarrieren ergeben sich aus steatlichen Internet-
Uberwachung So beschranken mindestens 45 Staaten durch den
satz geografischer Filtersysteme den Internet-Zgigfaner Burger und
damit auch die Entfaltung des E-Commerce (uitkote 2000). Ins-
besondere in China und in der islamisch-arabisaNett findet eine
intensive Web-Uberwachung und -Zensur statt. Sodererz.B. in
Saudi-Arabien rd. 400.000 Internet-Seiten gespesas nicht schwer
ist, da die Internet-Zugange der Einwohner tbeerein Riad stehen-
den Knotenrechner verlaufen, der von der staatichelekommuni-
kationsbehdrde kontrolliert wird (vglo.V. 2001a; Geiges/Leong
2005).
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Auch dasVerhalten der Internet-Nutzer erschwert zum Teil den
internetbasierten Markteintritt. Wie bereits erwfilkonzentriert sich
der grol3te Teil des Online-Shopping auf nur wergeduktkatego-
rien. In anderen, vom Online-Shopping weniger begutestigPro-
duktbereichen ist ein internetbasierter Markteintiielfach somit we-
niger sinnvoll. Dartber hinaus wird die Nutzung tlgernet zum On-
line-Shopping ganz grundséatzlich durdorbehalte und Bedenken
restringiert, die in der Bevdlkerung gegeniber detarnet bestehen
und die nicht selten zum Kaufverzicht fuhren, zli& noch weit ver-
breiteten Sicherheits- und DatenschutzbedenkenKvigg 2002).

m Marktbearbeitungsstrategien

Neben der Wahl der Markteintrittsstrategie bildet Ausgestaltung
der Marktbearbeitungsstrategie einen weiteren Sghwmét im strate-
gischen Internet-Marketing. Deren Besonderheitdiers@n drei Bei-
spielen verdeutlicht werden: dem Viral-Marketinggnd Electronic
Customer Relationship Management und dem Permiddmnketing
(vgl. ausfuhrlichefFritz 2004, S. 170-186).

Auf vielen Markten der Internet-Okonomie kommt &s die Anbieter
entscheidend darauf an, fir ihre Leistungen maoglicasch einen ho-
hen Bekanntheitsgrad und grof3en Kundenkreis zicke®. Fur zahl-
reiche digitale Guter bildet dies eine wichtige Medingung flr die
Erzeugung positiver Netzeffekte und die Erzielungenmender Ska-

lenertrage (vgl. Kapitel 2.2).

Die fur traditionelle Markte vorgeschlagenen Wauahsistrategien,
die auf vorhandenen Leistungen aufbauen, sehenchsnaine ver-
starkte Marktdurchdringung zur Ausschopfung eineshnvorhande-

nen Marktpotenzials und eine sich anschliel3endekteaiwicklung
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im Sinne der ErschlieBung neuer Markte mit den aodenen Leis-
tungen vor (vglBecker2002, S. 176 f.). Diese empfohlene zeitliche
Abfolge erweist sich in der Internet-Okonomie jelddwaufig als zu
langsam und schwerfallig. Dort ist vielmehr eingp&msionsstrategie
erforderlich, die es den Unternehmen erlaubt, ireéster Zeit eine
grotmaogliche Anzahl von Kunden auf allen Markterzwsprechen.

Diesem Ziel dient die Strategie des Viral-Marketing

Das Viral-Marketing (oder V-Marketing) stellt ein strategisches
Kommunikations- und Distributionskonzept dar, dash san solche
Kunden richtet, denen einMultiplikator-Funktion fur die Gbermit-
telten Botschaften zukommt. Mit Hilfe dieser Mulikatoren soll es
gelingen, dass sich die Botschaften geradezu ejpdamerbreiten —
ahnlich einer aggressiven Virusinfektion. Dies kan. dadurch ge-
schehen, dass den Zielkunden digitale Produktd&egdail gratis mit
der Auflage oder Bitte zur Verfiigung gestellt warddiese Produkte
in ihrem Bekanntenkreis weiterzuempfehlen. Durchsdi virtuelle
Mund-zu-Mund-Propaganda sollen sich die Produktewaichsender
Geschwindigkeit im Internet verbreiten. Folgendigpekte sind fur
das Konzept des Viral-Marketing charakteristiscl.(tielm 2000, S.
159;Kollmann2001, S. 110 f.Roberts2003, S. 219 1.):

m daskostenlose Abgeben von Leistungemm Internet, z.B. durch
angebotene Downloads von Software-Produkten, waesr udem
Aspekt der Preispolitik dem ,Follow the Free"-Pnigi entspricht
(vgl. Kapitel 3.2);

m E-Mails oder Newsletter mit frei weiterempfehlbarénmalt oder
anklickbarenwWeiterempfehlungsbuttons mit denen der Inhalt an

andere Internet-Nutzer versandt werden kann;
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m ein Anreiz fur den Multiplikator, den Inhalt weiterzuempfehle
oder weiterzugeben, d.h. ein Zusatznutzen (z.B=dm einer at-
traktiven elektronischen GruRkarte, die er mit eiftachricht

versenden kann).

Die Multiplikatoren kénnen in eine Strategie desal/iMarketing in

unterschiedlichem Mal3e eingebunden sein (dglm2000, S. 159 1.).
Einen nurgeringen Beteiligungsgraderfordern elektronische ,Mit-
glieder werben Mitglieder“-Programme, die z.B. elst auf einer
Web-Site installierten ,,send this story to a frieflttons realisierbar
sind. Dies erfordert vom Nutzer nicht mehr als eiausklick, wo-

bei der Versand der Nachricht manchmal sogar autsohageschieht.
Ein prominentes Beispiel fur diese Form des Virarkkting ist

Hotmail.com — ein Anbieter kostenloser E-Mail-Disnsdessen Nut-
zer mit jeder E-Mail auch die vorprogrammierte Bbeft ,Get your

free E-Mail at Hotmail* versenden und damit ohnevileiteres Zutun
zur Verbreitung der Hotmail-Dienste beitragen (v@trauss/El-

Ansary/Frost2003, S. 388).

Einen hohen Beteiligungsgradder Multiplikator-Kunden verlangt
dagegen daaktive V-Marketing (vgl. Helm 2000, S. 160). Dies ist
dann der Fall, wenn der angesprochene Kunde s&akanntenkreis
davon lberzeugen soll, dass die Nutzung des Prodwkteilhaft ist.
Um beispielsweise bestimmte Informationen, Musikerod/ideos
empfangen zu kdnnen, missen die Nutzer oft erst giezielle Soft-
ware des Anbieters installieren. Fur jeden aufelid&ise gewonne-
nen Neukunden zahlt der Anbieter dem Multiplikagdne Vermitt-
lungsgeblhr. Ein Beispiel fur dieses aktive V-Mairkg, das man mit
einem virtuellen Schneeballsystem oder Struktunedrtvergleichen
kann, bildet das Instant-Messaging-Programm ICQsgék you*).
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Nachdem ICQ 12 Mio. Nutzer hatte, wurde es von AML300 Mio.
US-Dollar erworben (vgiMohammed et ak004, S. 362).

Das wichtigsteZiel des Viral-Marketing bildet die schnelMaximie-
rung der Reichweite (,Reach®) bzw. der Anzahl der Kunden, mit
denen ein Unternehmen in Verbindung treten kanme EgroR3e
Reichweite stellt in der Internet-Okonomie oftmalaen erheblichen
Wettbewerbsvorteil dar, da sie meist als notwendigeaussetzung
fur die Entstehung der bereits beschriebenen penritiNetzeffekte
und steigenden Skalenertrdge angesehen wird. Dalabkeistungen
im Rahmen des Viral-Marketing kostenlos abgegeberdan, kbnnen
die Unternehmen, die eine solche Strategie venmlgerr so lange
gedeihen, wie es ihnen gelingt, sich aus anderegil€uzu finanzie-
ren, etwa aus Werbeeinnahmen. Dies stellt, wieilegdahrung des
vergangenen Jahrzehnts gelehrt hat, ein nicht rraghétzendes Ri-
siko dar. Aber dennoch existieren viele Beispiéledin erfolgreiches
Viral-Marketing im Internet. Dazu z&hlt neben 1Gg@hesondere auch
Hotmail.com, das in weniger als drei Jahren GbeMédf) Nutzer ge-
winnen konnte und dann fur tber 400 Mio. US-Dolar Microsoft
verkauft worden ist (vgHelm2000, S. 160).

Neben der schnellen Gewinnung von Neukunden istH#igbeiftih-
rung stabiler Kundenbeziehungen im Internet-Marigetvon grof3er
Bedeutung. Die Gewinnung neuer Kunden im Electr@wenmerce
verursacht namlich hohe Akquisitionskosten, diecduErlose erst
dann kompensiert werden, wenn der neue Kunde zisadrki Jahre
wiederholt bei dem Anbieter einkauft. Erst danachdwdie Ge-
schéaftsbeziehung fir den Anbieter profitabeéichheldund Schefter
(2001, S. 71) haben dies fur den E-Commerce miidkien der Un-
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terhaltungselektronik, Biichern, Lebensmitteln urekiBidung nach-

gewiesen.

Der Auf- und Ausbau langfristiger Geschéaftsbeziggmmmit Kunden

im E-Commerce ist die Aufgabe deElectronic Customer-
Relationship-Management (E-CRM) Die Grundidee des elektroni-
schen Beziehungsmanagements besteht darin, indliadBraferen-
zen der Kunden zu erkennen und darauf aufbaleendenindividu-

elle Leistungenzu erzeugen und anzubieten. Dadurch sollen die Kun-
denzufriedenheit gesteigert, Kundenloyalitat ernodglund eine dau-
erhafte Bindung des Kunden erreicht werden (Wjttz 2001, S. 494
ff.; Stolpmann2001, S. 76 f.). Zu diesem Zweck baut das E-CRM
ganz wesentlich auf den im Internet gegebenen Miikgditen des
One-to-One-Marketing und derLeistungsindividualisierung selbst
auf Massenmarkten, d.h. détass Customization, auf (vgl. Fritz
2004, S. 139, 173) und integriert diese zu einenfmssenden bezie-
hungsorientierten Marketing-Programm, das manchanah als ,in-
tegriertes Customer Care Mix* bezeichnet wiklirfz 2001, S. 516
ff., 522 ff.). Ein die Customization der Leistungiassendes und dar-
tber hinaus im Hinblick auf die Kommunikation, dsarvice und die
Beziehung personalisiertes Marketing nelkatler ,,Customerization®
(2003, S. 37).

In technischer Hinsicht wird E-CRM durafektronische Interakti-
onssysteme ermoglicht, die weitgehend automatisiert und gelbs
steuernd mit dem Kunden interagier@bbildung 3 zeigt vereinfacht
einen moglichen Vorgang der individuellen Angebogsssung, der
durch den Besuch eines Kunden auf der Web-Sites dihgerneh-
mens ausgelost worden ist (vilegelman2001, S. 7 f.). Die auto-

matische Aufzeichnung des Nutzerverhaltens (Usacking) liefert

33



die Daten fur die Ermittlung eines Nutzerprofilsdudie darauf auf-
bauende Auswahl von Empfehlungen. Dabei kdnnen Rudes-

Based- oder Collaborative-Filtering-Methoden zumdaiz kommen.
Bei Ersteren wird dem Kunden aufgrund seines Sutlatens tber
bestimmte Regeln ein individualisiertes Angeboeunteitet. Ein Bei-
spiel fur eine solche Regel kdnnte im Online-Buclt® etwa sein:
-wWenn sich der Nutzer fur Bicher von Stephen Hagkimteressiert,
dann mache ihn auch auf die Titel A und B aus g¢enrt® Kosmologie
sowie auf die begleitenden DVDs aufmerksam.” Im &egtz zu sol-
chen regelbasierten Methoden werden beim Collaiverdiltering

die Empfehlungen aus dem typischen Praferenzpeigr Kunden-
gruppe abgeleitet, welcher der Nutzer am stark&terelt (vgl. eben-
da; Strauf3/SchodeR000, S. 111Zerdick et al.2001, S. 195 ff.). In
jedem Fall erhalt der Internet-Nutzer als Ergebeisr quasi-

individuelles Produkt- oder Informationsangebot.

Der Einsatz solcher E-CRM-Systeme soll u.a. dazwdaen, die Ab-
bruchraten der Web-Site-Besucher zu verringern,Kdiadenzufrie-
denheit zu erh6hen und den Umsatz zu steigern.d@atiinaus wer-
den die gespeicherten Kundendaten dazu verwenakel, elstungsan-
gebot zu verbessern, wovon der Kunde bei einem &edungsbe-
such profitieren kann, beispielsweise durch Diengie den ,One-
Click-Buy“. Der Kunde muss in diesem Fall bei einéiiederho-
lungskauf seine gesamten Daten nicht erneut eimgeires beim An-
bieterwechsel aber erforderlich ware. Dies schabesondere fir
Kunden, die auf die Bequemlichkeit beim Einkauffggn Wert legen,
einen Zusatznutzen, der zugleich die Kundenbindarhght (vgl.Lin-
genfelder2001, S. 389).

34



Haufig beschranken sich Uberlegungen zum E-CRMdanfinforma-

tionstechnischen Aspekt. Dies greift aber zu kdezKundenbindung
auch im Internet durch eine Reihe weiterer Faktdnerbeigefihrt
werden muss, angefangen von Rabattsystemen Ubealitabgpro-

gramme bis zu virtuellen Kundenclubs, die ebenfalisKundenloya-
litat der Internet-Nutzer beitragen konnen. Das BMCbedarf somit
der Integration in ein umfassendes CRM-Programns, dlaer die

Software-Perspektive weit hinausgeht (vBauer/Goéttgens/Grether
2001, S. 128 f.fritz/von der Oelsnit2001, S. 106 f.Hildebrand

2000, S. 88 ff.Strauss/El-Ansary/Fros2003, S. 404 ff.).

Abbildung 3: Aspekte des E-CRM

Individuelles
Produkt- bzw. Auswabhl
Informations- von Empfeh-
angebot lungen
Besuch Prozesse
auf der des
Web-Site
User- Ermittlung
Tracking des Nutzer-
profils

(Quelle:Negelmanr2001, S. 8; leicht veranderte Darstellung)

Das Ziel einer langerfristigen Kooperation mit Kendverfolgt eben-
falls dasPermission Marketing. Darunter versteht man ein Mal3nah-
menprogramm des Direct Marketing, dessen Einsdtdem Einver-
standnis des Adressaten beruht (@ller 2001;Schwar2000). Weil

die Adressaten von den Unternehmen dazu eingeladeten, an ih-
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rem Permission-Marketing-Programm teilzunehmengdwranchmal
auch vonlnvitational Marketing gesprochenHaix 2003, S. 349).
Obwohl in einem solchen Programm vorwiegend opezatial3nah-
men zum Einsatz gelangen, bedarf es doch insgesaent strategi-
schen Planung z.B. hinsichtlich der Zielgruppen dedMalRnahmen-

kombination.

Das Permission Marketing beruht auf der Erkenntass Marketing-
Aktivitaten, insbesondere solche im Internet, vompiEanger als un-
erwiunscht empfunden werden kénnen und u.U. soggrgeechtliche
Vorschriften verstofR3en. Dies gilt insbesondere diiverlangt zuge-
sandte massenhafte Werbung per E-Mail oder via Hdfsipam®)

und auch bereits fiir die unaufgeforderte Ubernmiflvon Fragebo-
gen mittels elektronischer Post. Grundsatzlich dftgn sind alle
werblichen MalRnahmen zielpersonengenauer Massenlaikation

im Internet, denen die Adressaten zuvor nicht aigdich zuge-
stimmt haben, da diese Mal3Bhahmen die RessourceAdiessaten
(Speicherkapazitat, Zeit, Online-Kosten) unerlaaddnspruchen (vgl.
zur Spam-Problematikritz 2004, S. 225-228).

Die Aufgabe des Permission Marketing besteht nuimgddie Einwil-
ligung des Adressaten fir die entsprechenden Mafi@ahm Internet
einzuholen sowie Marketing-Programme in den vom d@am aus-
dricklich freigegebenen Bereichen zu entwickeln wmazusetzen.
Inzwischen existieren zahlreiche auf Permission Keang speziali-
sierte Agenturen, die den Internet-Nutzern als Gkggtung fir die
Einwilligung, z.B. E-Mail-Werbung zu empfangen, ukostenlose

E-Mail-Dienste anbieten oder Online-Gutschrifteteigen.
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Permission Marketing ermoglicht den Unternehmensglisierte
Angebote in Bereichen zu erstellen, in denen derdeles erlaubt hat.
Dies kann letztlich zu einer hoheren Kundenbindbeiragen. Somit
ist das Permission Marketing auch als Instrumest@eastomer Rela-

tionship Management anzusehen.

3.2 MalRnahmen des Internet-Marketing

Der MalRBhahmenbereich des Internet-Marketing isarderielfaltig,
dass er hier nur anhand weniger Beispiele prodpkeis-, kommuni-
kations- und distributionspolitischer Art beleudhteerden kann (vgl.
dazu ausfuhrliche€Chaffey et al.2001;Fritz 2004, S. 186-258\0-
hammed et aR004;Roberts2003).

®m Produktpolitik und Branding

Das Internet hat die Entwicklung zahlreicidguprodukte vorange-

trieben, von denen viele als echte Marktneuheitenusehen sind, vor
allem Hard- und Softwareprodukte, wie Web-Servesuter, Gate-

ways, Netzcomputer, Browser, intelligente SoftwAgenten und

neue Zahlungssysteme im Internet, um nur ein pa#spiele zu nen-
nen (vgl.Fritz 2004, S. 189 1.).

Auch auf denmAblauf von Produktinnovationsprozessennimmt das
Internet Einfluss. So kénnen auf Internet-Basiseliedene Produkt-
entwicklungsgruppen, die geographisch weit voneadeanentfernt
sind, virtuell koordiniert werden. Grof3e rAumlicined zeitliche Dis-
tanzen werden auf diese Weise Uberwunden, wodunehsemultane
und permanente Produktentwicklung auch internakiomaglich ist.

F&E-Standorte verlieren dadurch an Bedeutung. E#sjiel daftr
bilden Systeme der “Augmented Reality* oder ,MixBeality“, die

etwa bei der Entwicklung von Prototypen neuer Béitaittels virtu-
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eller Realitat in der Autoindustrie eingesetzt vagrdind die auf Inter-
net-Basis Bauteilekonferenzen mit Teilnehmern destaderen Ar-

beitsplatze tber Kontinente hinweg verteilt singl(0.V.2002a).

Dartiber hinaus lassen sich verschiedd@iypen internetbasierter

Innovationsprozessddentifizieren, namlich

- dasRapid Prototype Launching, bei dem noch unfertige Proto-
typen als Neuprodukt eingeftihrt und anhand der €arehktio-
nen weiterentwickelt werden (z.B. das Instant-Mgsss

Programm ICQ);

- die partizipative Produktentwicklung, die durch die interaktive
Mitwirkung des Kunden zustande kommt und zu indreilisier-

ten Leistungen fihrt sowie

- die Netzwerkinnovation durch Communities von Entwicklern,
die z.B. eine im Internet kostenlos zur Verfuguegtglite Basis-
Software weiterentwickeln (z.B. das Betriebssystanux; vgl.
Gassmanr2001, S. 79 ff.Fritz 2004, S. 190 ff.).

Neben der Produktinnovation wirkt sich das Interaeth erheblich
auf die Markenpolitik bzw. dasBranding von Angeboten aus, was
sich bei den Ausfiihrungen zum Konsumentenverhaltennternet
bereits angedeutet hat (vgl. Kap. 2.3, Abb. 2)bé&ssendere fir reine
Internet-Marken (z.B. Amazon; Scout24) stellen d&arkenaufbau
und die Schaffung von Marktbekanntheit vorrangigefgaben dar,
die ohne intensive Cross-Media-Kommunikation urerbeziehung
klassischer Kommunikationsmedien oft kaum zu ehencsind (vgl.
Fantapiée Altobelli/Sande2001, S. 173 ff.). Dagegen geniel3en aus der
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Offline-Welt bereits bekannte Markennamen (z.B.oQtQuelle) im
Internet oft einen Vertrauensvorschuss und dam#reWettbewerbs-
vorteil gegeniber reinen E-Brands (vgl. ebendd,68.1f.). Aufgrund
der Besonderheiten des Internet ist flr diese Aoigebber eine Ab-
stimmung der Markenfuhrung in der Online- und défli@-Welt
wichtig, die sich in Konzepten des integriertenrdagriden Internet-
Branding konkretisiert (vglMeffert/Giloth 2002, S. 120Bongartz
2002, S. 313Fritz 2004, S. 196 ff.).

m Preispolitik und Auktionen

Die bereits erwahnten Wettbewerbsbedingungen in ldérnet-

Okonomie haben eine unmittelbare Bedeutung fuPdesspolitik der

Unternehmen (vgl. Kapitel 2.2). Dies gilt insbeseralfiir solche An-
gebote, bei deren Vermarktung Netzeffekte und stelg Skalener-
trdge in Betracht kommen, welche die Unternehmemwideine ge-

schickte Preispolitik im Internet férdern und nutzé@nnen.

Stehen solche Netzeffekte und steigende SkalegerindAussicht, so
kommt es darauf an, fur eine mdglichst schnelleb¥&tung der An-
gebote zu sorgen. Dies wird ein Produkt im Intemehl dann errei-
chen, wenn es der Anbieter kostenlos abgibt. Diat&jie des Ver-
schenkens von Produkten im Internet wird dsllow the Free*-

Pricing bezeichnet und umfasst zwei SchriZerdick et al.2001, S.

193; Fritz 2004, S. 204 ff.): Inersten Schritt werden durch die kos-
tenlose Abgabe z.B. eines Software-Produkts undrdacentstehende
Netzeffekte rasch eine wachsende Kundenbasis aaigalnd ein
Kundenbindungseffekt (Lock-in-Effekt) erzielt. lmweiten Schritt

sollen durch den Verkauf von Komplementérleistungdar von neu-
eren bzw. leistungsfahigeren Produktversionen (biges bzw. Pre-

miums) an den Kundenstamm dann Erlose generietdemer
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Spektakulare Falle scheinen den Erfolg gesllow the Free“-Pricing
zu bestatigen. So hat z.B. Network Associates (alemicAffee)
seine Anti-Viren-Software kostenlos im Internet engten und nur
dann eine Lizenzgebihr verlangt, wenn das Prograomreinem ge-
werblichen Nutzer installiert und im Informationsgym seines Un-
ternehmens erfolgreich getestet worden ist. NeogrBmmversionen
kommen alle sechs bis acht Wochen auf den Marktsind in der
zweijahrigen Lizenzgeblhr bereits enthalten (Mgholakia et al.
2001b, S. 82). Dadurch soll es Network Associatdarggen sein, ein
Drittel des Markts fur Virenschutz-Software zu gemen Zerdick et
al. 2001, S. 193) — anderen Angaben zufolge soganévfektanteil
von 75% (vgl.Meffert 2000, S. 136 f.). Auch die kostenlose Abgabe
des Netscape Navigators hat seine einstmals beudEutélarktstel-
lung begriindet. Weitere Erfolgsbeispiele sind demohat Reader von
Adobe, ICQ und Linux. Auch das weltweit erfolgresté Online-
Auktionshaus eBay hat seine Leistungen allen Theitmexn urspring-
lich kostenlos angeboten (v@liéllenberg2003, S. 206).

Die ,Follow the Free“-Strategie erscheint jedoclkehtiunproblema-
tisch. Zun&chst hangt ihre Anwendbarkeit von detnitarnet angebo-
tenenProduktkategorie ab. Sinnvoll erscheint sie bei digitalen Pro-
dukten, bei denen erhebliche Netz- und Skalenedfektstehen kon-
nen. Weniger sinnvoll ist sie dagegen bei nichttdign Gitern, die
zwar ebenfalls Uber das Internet vertrieben wergeagch von ver-
gleichbaren Netz- bzw. Skaleneffekten weniger bstagnhsind (z.B.
Lebensmittel, PKWs, Blumen; vgl. au@®kiera 2000, S. 98, 101).
Problematisch erscheint die ,Follow the Free“-&gat auch deshalb,
welil sie eine,Free Lunch“- oder,Free Rider‘-Mentalitat bei vie-

len Kunden schafft, die zur Ablehnung entgeltpfiigar Angebote im
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Internet fuhrt. So zeigen beispielsweise zwei Britter Nutzer von
Musiktauschbdrsen im Internet keine Bereitschaift,bislang kosten-
lose Musik-Downloads einen Preis zu akzeptieren I. (vg
Walsh/Frenzel/Wiedman2002, S. 216). Diese Haltung erschwert
grundsatzlich auch die Durchsetzung von PreiserK@implementar-
leistungen und neue Versionen eines im Interngirianglich kosten-
los abgegebenen Software-Produkts. In diesen Fédlermt es somit
maf3geblich darauf an, beim Kunden durch ein kidheszenangebot
eine Zahlungsbereitschaft tUberhaupt erst zu erreugdlerdings
sprechen neuere Forschungsergebnisse fir einehditimdvachsende
Zahlungsbereitschaft der Internet-Nutzer: ,Im Ja@b04 betrug der
Anteil der kostenpflichtigen Inhalte am gesamtemalte-Konsum
etwa 16%. Bis zum Jahr 2010 soll der Anteil derté&ogflichtigen
Inhalte auf 38% anwachsenWfrtz 2005, S. 575).

Netzeffekte kbénnen auc®nline-Auktionen beginstigen, in denen
Kunden eine unterhaltsame Form des Einkaufs deschiexdensten
Guter im Internet sehen (v@Wollenberg2003;Fritz 2004, S. 210 ff.).
Das erwahnte Online-Auktionshaus eBay reprasentieshalb auch
eines der erfolgreichsten Geschaftsmodelle derrraetéOkonomie
und wird inzwischen von grol3en Versandhausernralstieafter Kon-

kurrent eingestuft.

Online-Auktionen im Internet zeichnen sich untemdéspekt der
Preispolitik u.a. durch folgendblerkmale aus (vgl.Reichwald et al.
2000; Skiera/Revenstorfi999; Skiera/Schafer2001; Wagner/Fritz
2001a, S. 468 f.):

- Sie stellen einerPreisfindungsmechanismusdar, bei dem die

Preisfestlegung auf den Geboten der Teilnehmer hberie
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Konkurrenz der verschiedenen Preisgebote der Nagdrfrent-

scheidet Uber den tatsachlich zustande kommendas Pr

Die gro3e Verbreitung des Internet ermdglicht esssdnahezu
unbegrenzt vieleweltweit verteilte Bieter an einer Online-
Auktion teilnehmen kdnnen. Da ihre physische Prasecht no-
tig ist und eine einfache Software die Auktion difiitiren kann,
entstehen erheblich€ostenvorteile, die Online-Auktionen auch
fur geringwertige Guter attraktiv machen. Darlbgrabs ist es
denkbar, dass Auktionen auch fir sehr speziell@Gtiir die ei-
ne nur geringe Bedarfsdichte existiert, erst dutlels Internet
madglich werden, weil nur durch dessen weltweitebveitung ei-
ne kritische Masse von Auktionsteilnehmern erreiardgrden

kann.

Wie erwéahnt, unterliegen Online-Auktionpnositiven Netzeffek-
ten: Je mehr Bieter teilnehmen, desto grol3er ist dewéh fur
den Verkaufer, da mit der Zahl der Bieter meisthader Preis
steigt. Je groRer die Anzahl der Verkaufer bzw. ategebotenen
Guter ist, desto grof3er ist der Nutzen fir die @ietveil damit
die Auswahl steigt und auch niedrigere Gebote descHlag er-

halten kbnnen.

Online-Auktionen eignen sich auch zu Marktforschervgecken,
insbesondere zuErmittlung von Zahlungsbereitschaften der
Kunden, die den Ausgangspunkt der Bestimmung ejeegyne-
ten Marktpreises fur einen anschlielenden Fesyamiguf bil-
det.



»  Kommunikationspolitik

Eines der umfangreichsten Einsatzfelder des Inteshe&ie Kommu-
nikationspolitik. Aus dem Anwendungsspektrum, das Werbung,
Verkaufsforderung, Public Relations, SponsoringcBients, Event-
Marketing, Messen und Ausstellungen sowie den Awflmtueller
Communities umfasst (vgkritz 2004, S. 214-240), kbénnen im Fol-
genden nur einigBesonderheiten der Internet-Werbungdargestellt

werden.

Werbung tritt in zwei grundlegenden Formen auf: déedia-
Werbung als der Werbung in Massenmedien einerseits, iderus-
mittelbar an die Zielpersonen richtend@mektwerbung andererseits
(vgl. z.B. Fritz/von der Oelsnit2001, S. 173). Das Internet erweitert
diese herkdbmmliche Vorstellung von der Werbung @nsehiedener
Hinsicht. Mit seiner zunehmenden Verbreitung wiak dnternet im-
mer starker zu einem Massenmedium, mit dem fast B#volke-
rungsschichten erreicht werden kdnnen. Durch dierdktivitat des
Mediums und den gezielten Einsatz sog. Ad-Servetiielogien (au-
tomatische Anzeigen-Platzierungssysteme) bietet ldésrnet eine
hohe Zielgruppengenauigkeit sowie ferner die Mdait einer Indi-
vidualisierung des Kommunikationsinhalts. Man kaamer die Wer-
bung im Internet auch als eine Form datividualisierbaren Mas-

senkommunikation bezeichnen (vgWalter 1999, S. 67 f1.).

Die Internet-Werbung weist gegenuber der klassischen Werbung
eine Reihe vorStarken auf. Hier ist z.B. das grofRere Spektrum an
Gestaltungsformen zu erwéhnen. So finden sich iterhet sowohl
textbasierte als auch multimediabasierte FormenWerbung. Die
textbasierte Werbung nutzt Dienste wie E-Mail, veitat multimedia-

basierte Werbung vor allem in jenen Werbemittelm zAusdruck
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kommt, die sich im World Wide Web finden. Daribendus ist die
Dialogfahigkeit der Internet-Werbung erheblich ggblls die der

herkdmmlichen Direktwerbung.

Die Werbung im Internet unterscheidet sich von ladentkdmmlichen
Werbung vor allem auch durch eine Rereier Werbemittel. Dazu
zahlen vor allemWerbebuttons und Werbebanner im World Wide
Web, von denen inzwischen mehrere Dutzend versehexdVarian-
ten existieren (siehe dazu die Ubersichtfyéz 2004, S. 217-222).

Untersuchungen déWirksamkeit von Bannerwerbung zeigen, dass
sie u.a. dazu beitragt, die Werbeerinnerung undedienerung an die
beworbene Marke zu steigern (védleindl/Theobald2000, S. 264;
Strauss/El-Ansary/Fros2003, S. 398).

Der Einsatz dieser Werbemittel im Internet hatEatwicklungneuer
Formen der Werbeerfolgskontrolle geflihrt, unter denen verschie-
dene Online-Kennzahlen in der Praxis verbreitet sind (vgkritz
2004, S. 271 ff.). MalRe fur den Werbemittelkontatdllen die Ad-
Impressions (AdViews) sowie die AdClicks dar. Elélmpression
(AdView) bezeichnet die Auslieferung eines Werbemittelclaliei-
nen AdServer (z.B. Banner, Button; vijlevenkamp/Kerne2001, S.
275). Ein AdClick dagegen erfasst den Klick auf ein Werbebanner
oder einen -button, mit dem der Nutzer z.B. UbeeriLink auf die
Seiten des Anbieters gelangt. Im Gegensatz zur Addssion, die
sich lediglich auf einen Dateiabruf bezieht, misst AdClick somit

auch eine Reaktion des Nutzers auf ein Werbemittel.

Eine populare Mal3zahl fur die Effizienz insbesordéer Bannerwer-
bung ist dieAdClick bzw. Click Through Rate (CTR). Sie bezeich-
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net die Relation zwischen der Zahl der AdClicks wat Zahl der
AdIimpressions, multipliziert mit 100 (vghanger/Freterl999, S. 22).
Je hoher die Click Through Rate ist, umso starkeniert ein Werbe-
banner den Internet-Nutzer zu einer Reaktion, duheinem Klick.

Die Click Through Rate fur Werbebanner variiertristdm Durch-

schnitt betragt sie fir Standardbanner nur etwaP@gzent. Bei neue-
ren, grol3formatigen und animierten Bannern kannhsieer liegen
(vgl. Strauss/El-Ansary/Fros2003, S. 396).

Fir die 6konomische Kontrolle der Bannerwerbung gaaoch solche
Kennzahlen interessanter, die einen Bezug zwisaen AdClicks
und den Online-Bestellungen herstellen sowie dist&wo der Werbe-
mafl3nahmen beriucksichtigen. Dazu zahlenGhaversion Rateals

das Verhéltnis der Anzahl der Online-Bestellungen &nzahl der
AdClicks sowie die KennzahCost Per Order, welche die Relation
der Kosten der Werbemal3nahme zur Anzahl der Bestgdh angibt.
Beide Kennzahlen haben fur die wirtschaftliche Balung von Onli-

ne-Werbeausgaben eine gro3ere Bedeutung als die Tirough Ra-
te. Sie setzen voraus, dass eine direkte Kausalitgchen den Wer-
bemalRnahmen im Internet und der Anzahl der Bestgdin existiert,
was aber nicht immer sicher ist (vBlitz 2004, S. 276 ff.).

Obwohl die Internet-Werbung im WWW von vielen Imtet-Nutzern
als belastigend empfunden wird, lasst sich fes¢stebass der Inter-
net-Werbemarkt seit vielen Jahren mit z.T. zwdigieh Zuwachsra-

ten wachst (vgl. ebenda, S. 215).

m Distributionspolitik
Das Internet vermag auch die DistributionspolittmvUnternehmen

zu verandern, was am Beispiel der Wahl der Absatikasowie unter
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dem Aspekt des personlichen Verkaufs erlautert arerdoll (vgl.
Fritz 2004, S. 240 ff.).

Unternehmen kdnnen dasernet zum einen alginzigen Absatzka-
nal nutzen, zum anderen asisatzlichen Absatzkanal der die be-
reits vorhandenen erganzt. Im ersten Fall spricah mon eingleisi-
gem oderEinkanalvertrieb, im zweiten Fall von mehrgleisigem,
Mehr- oderMultikanalvertrieb . Ein Marketing, das konsequent auf
die Nutzung mehrerer Vertriebs- und Kommunikati@msie ein-
schliel3lich des Internet setzt, wird aldulti-Channel-Marketing

bzw. Managementbezeichnet (vgiWirtz/Krol 2002).

Als alleiniger Absatzkanal kommt das Internet bigilspveise fir den
Direktvertrieb von Software in Betracht. Aber auch beim Vertrieb
von Handelsware kann man in der Computerindustneneinternet-
gestutzten Direktvertrieb erfolgreich installieravie es z.B. Dell ge-
lungen ist (vgl.Mohammed et ak004, S. 453 f.). Daneben kann das
Internet in verschiedener Weise im Rahmen eindgekten Ver-
triebs genutzt werden und damit auch dieser Vertriebsealtere eine
neue Gestalt verleihen. EBeispiel dafur bildet der indirekte Absatz
von Herstellern tGber Online-Handler an Endkundeariber hinaus
konnen z.B. traditionelle Absatzmittler das Intérnatzen, um ihren
Kunden zusatzliche Bestellméglichkeiten zu bieteleroneue Ver-
sandhandelsfunktionen zu tbernehmen (z.B. die Diemgarktkette
Schlecker).

In diesen Beispielen sind traditionelle Unternehraegesprochen, die
das Internet zur Erweiterung ihrer bisherigen Géafistitigkeit nut-
zen und somit eiMulti-Channel-Marketing zu realisieren suchen
(vgl. Specht/Fritz2005, S. 165 ff.). Dadurch kénnen Unternehmen
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verschiedene Kundengruppen gleichzeitig erreichah unterschied-
lichen Kundenansprichen geniigen. Sie tragen daamt Bhanomen
des Multi-Channel-Einkaufs Rechnung, der beim Gmithopping
der Konsumenten in rd. 30% der Félle nachgewiesalen ist (vgl.
2.3, Abb. 2).

Dartber hinaus kénnen sich aus der Etablierung enehAbsatzkana-
le betriebswirtschaftliche Synergien ergeben, etaan, wenn ein
bereits offline etablierter Markenname auf das @nlGeschaft tber-
tragen wird und dort zu einer Erhéhung des Vermmauder Online-
Shopper in den Anbieter fuhrt, oder wenn bishetexttt erreichbare
Zielgruppen uber das Internet kostengtinstig erteagrden, was zu
einer starkeren Durchdringung und Ausdehnung desa®&imarkts
fuhren kann (vglSteinfield/Bouwman/Adela&002).

Solche Synergien entstehen aber nur dann, wenrchzevisden traditi-
onellen und den neuen Absatzkanalen keine allz@egrakonflikte
existieren (vgl. ebenda, S. 97). Das Risiko destrAténs vonAb-
satzkanalkonflikten ist in Mehrkanalvertriebssystemen aber durchaus
gegeben. So zeigen empirische Studien, dass vigieriehmen des-
halb auf die Einrichtung eines Online-Vertriebs z2igten, weil sie
Umsatzrickgange in den traditionellen Absatzkan&lkefiirchten und
die sich daraus ergebenden Probleme mit ihrem Adi@est und ih-
ren vorhandenen Vertriebspartnern vermeiden wdiigh Wirtz/Krol
2002, S. 100). Werden dennoch Vertriebskandle itermet aufge-
baut, so lassen sich die méglichen Kanalkonfliki durch den Ver-
trieb internetspezifischer Marken, Produkte odeodBktvarianten
vermeiden, die in Offline-Vertriebskanalen nichtgahoten werden

(vgl. ebenda. Zu weiteren Mdglichkeiten der Loswog Kanalkon-
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flikten vgl. z.B. Dingeldein/Brenner2002, S. 78 ff.;Specht/Fritz
2005, S. 451 ff.).

Innerhalb eines mehrkanaligen Vertriebssystems lsicim die Rele-
vanz einzelner Absatzkanale im Laufe der Zeit y@edzen. Dies be-
legt z.B. eine Studie aus dem Bereich &askvertriebs. Wahrend
bisher fast 80 Prozent aller Bankkunden in Deutsahizur Regelung
ihrer finanziellen Angelegenheiten eine Bankfilialgtzen, werden es
im Jahre 2010 nur noch 20 Prozent sein. In dieseitraim wird,
sofern die Prognose zutrifft, der Anteil der Kundém sich neben der
Bankfiliale auch des Internet und des Telefons di@& Abwicklung
ihrer Finanzgeschafte bedienen, von 10 auf 60 Rtozeigen (vgl.
0.V.2001b). Ahnliche Prognosen existieren auch firethhmen der
Versicherungswirtschaft, bei denen der bisher dominierende Aus-
schlie3lichkeitsvertrieb z.B. tber Versicherungsage an Bedeutung
abnehmen und u.a. der internetgestitzte Direktgbrtbetrachtlich
zunehmen soll, zumindest im Bereich standardisiene wenig er-
klarungsbedurftiger Versicherungsleistungen (vigtitz 1999b, S.
487; Heidrick & Struggles1999, S. 35 f.). Das Internet kann somit
auch zuStrukturverdnderungen im System der Absatzkanale beitra-
gen (vgl. dazu ausfuhrliché&iritz 2004, S. 244 ff.).

Die besten Voraussetzungen, das traditionelle Gésam ein Onli-
ne-Business zu erganzen, haben offensichtlichrdditionellenVer-
sandhandelsunternehmen da sie bereits in ihrem herkémmlichen
Geschaft Kompetenzen besitzen, die ihnen einerigegiohen Ein-
stieg in das Online-Geschaft erleichtern (z.B. Bkborasentationen
im Distanzhandel, Kundendatenmanagement, Logistikcaliel3lich
Bestellabwicklung; vglWirtz/Krol 2002, S. 110).
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Im Rahmen degersonlichen Verkaufs kann das Internet in ver-
schiedener Hinsicht zwWerkaufsunterstlitzung genutzt werden. So
kénnen z.B. Verkaufer mit Hilfe internetfahiger ltaps in Beratungs-
und Verkaufsgesprachen Produkte multimedial présem und nach
den Winschen und Vorstellungen der Kunden diesh agsviduell
konfigurieren, so dass der Kunde beispielsweise ¥éinschauto o-
der seine neue Wohnzimmereinrichtung bereits aof @ddschirm
sehen kann. Dariber hinaus lassen sich mittelpreatsender Pro-
gramme auch Angebote individuell kalkulieren (Mghk 1998, S. 8;
Silberer/Kretschmarl999). In vielen Unternehmen werden der per-
sonliche Verkauf schon seit Jahren mit Hilfe vonmpaitern unter-
stitzt und die Verkaufer mit Notebooks ausgestaWi@étdem Zugang
zum Internet erhalt allerdings der Verkaufer nunmabht nur einen
verbesserten Zugang zum Rechner seines Unternehswettern dar-
Uber hinaus auch die Moglichkeit, mit jenen Kundetensiver zu
kommunizieren, die selbst einen Internet-Anschlugben. Dadurch
ist der Verk&aufer in der Lage, den Kundenkontakensiver zu pfle-
gen und wesentlich schneller auf KundenanfragespbEsweise per
E-Mail zu antworten. Er kann dariber hinaus audhelle Informati-
onen Uber Konkurrenzprodukte im Internet abrufearddiskussions-
gruppen beobachten, an denen seine Kunden teilmetbnes erlaubt
es ihm, sich wesentlich besser als bisher auf dehsten Kundenbe-
such einzustellen (vghlpar 1998, S. 233).

Das Internet verandert durch seinen Einsatz im Adiéast daf\uf-
gabenspektrumder Aul3endienstmitarbeiter sowie die an sie zl4 ste
lendenAnforderungen. Empirische Untersuchungen zeigen, dass der
Vertrieb durch den Einsatz interaktiver Medien \ahministrativen
und Routinetatigkeiten entlastet wird. Zugleich rabieigen die An-

forderungen an die einzelnen Vertriebsmitarbeitdrelelich. Diese
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werden in zunehmendem Malf3e namlich gezwungen d&ndurch
die Entlastung gewonnene Kapazitat dafir zu nutdeen Kunden
durch individuelle Beratung und malf3geschneidertsubgen einen
Mehrwert zu stiften (vglKrafft/Litfin 2000, S. 54 f.dieselben2002,
S. 297;Krafft 2000). Dies gilt insbesondere gegeniiber den seg. B
ziehungskunden (Stammkunden), wodurch auch diendese Rolle
der Vertriebsmitarbeiter fur die Strategie des Guon&r-Relationship-
Managements unterstrichen wird. Sollte es den Adi@estmitarbei-
tern nicht gelingen, zumindest fur ihre wichtigskimden individuel-
le Beziehungs- und Dialogleistungen zu erbringea,diese Kunden
auch honorieren, so werden sie langerfristig kawegeg E-Com-
merce-Losungen im Vertrieb bestehen kénnen, diee Hbtlizienz-
und Servicepotenziale aufweisen und den herkdmeticAul3en-

dienst in manchen Fallen zu substituieren drohgh ébenda).

Mdogliche Substitutionskonkurrenten fur den tradigblen Verkaufer
konnten zumindest prinzipiell leistungsfahige weita Kollegen dar-
stellen. Es existieren im Internet nadmlich Ansétize einen quasi-
personlichen Verkauf mittels virtueller Kundenberater oder Verkau-
fer. Dabei kommen sog. Embodied Conversational Ay€BCAS,
z.B. Avatare, Smart-Bots oder personliche Agensgem) Einsatz, die
in Gestalt einewirtuellen Person den Internet-Nutzer begrtf3en, ihm
bei der Navigation und der Produktsuche helfen daoei den ,Hu-
man Touch® liefern (vgl.Hanser/Schnettle001). Um zu lernen,
sammelt der virtuelle Agent Informationen lber d¢utzer, die er
interaktiv abfragt. Auf der Grundlage der so gewemen Profildaten
kann er dem Nutzer dann innerhalb nur weniger Sadm beispiels-
weise neue Produkte zum Kauf anbieten (kging 2000 sowie aus-
fuhrlicherFritz 2004, S. 255 ff.). Experimentelle Untersuchungeir z

gen, dass der Einsatz virtueller VerkaufsberateEiBommerce das
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Vertrauen der Konsumenten zum Anbieter erhoht (vBhu-
er/Neumann/Mader 2005, S. 20).

4. Die Entwicklung des Internet-Marketing in der Praxis

Seit Mitte der 90er-Jahre des vorigen Jahrhundgng zahlreiche
empirische Untersuchungen zu der Frage durchgefifbrten, in

welchen Bereichen ihres Marketing die Unternehmes thternet
bevorzugt einsetzen (vgl. Fritz/Kerner 1997, 2001;

Silberer/Rengelshauseh997; Heemann1999; Hudetz 1999, 2005;

Kotzab/Madlberger 2002; o0.V. 2002b). In Abbildung 4 sind

ausgewahlte Befunde zweier Studien wiedergegeberimdAbstand

von acht Jahren durchgefihrt worden sind. Obwohlidebe
Untersuchungen aufgrund ihrer methodischen Untexdehnur sehr
vorsichtig miteinander verglichen werden dirfenutda sich eine

Gemeinsamkeit und ein wesentlicher Unterschied an.

Abbildung 4: Einsatzbereiche des Internet im Marketing 1997 20@b

Einsatzbereiche des Internet im Marketinginsatzbereiche des Internet im Marketing
1997 X 2005 %
1) PR/Offentlichkeitsarbeit 3,4| 1) Produktinformation 91
2) Werbung 3,2 2) Kundenkontakt 76
3) Kundenservice 1 3,| 3) Internet als Absatzkanal 49
4) Verkaufsforderung 3,0/ 4) Preisinformation 54
5) Verkauf/Distribution 2,7 | 5) Schaltung von Werbebannern 38
6) Produktentwicklung 2,4| 6) Preisflexibilisierung 72
7) Produktgestaltung 2,3 7) Direktvertrieb digitaler Leistungen 12
8) Preisgestaltung ,0 2 | 8) Produktdifferenzierung

(gegeniber Offline-Angebot) 11
n = 241 deutsche Unternehmen n = 506 deutsche Unternehmen
x = Mittelwert; Electronic Commerce Enquéte 2005
Skala: 1 = unwichtig; 5 = sehr wichtig (Quelle: Sackmann/Striker 2005)
(Quelle: Fritz/Kerner 1997)
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Zunachst scheinen beide Untersuchungen darin tilzeisgimmen,
dass das Internet in erster Linie zu Zwecken déorimation und
Kommunikation im Marketing eingesetzt wird (PR/Offichkeits-
arbeit, Werbung, Produktinformation, Kundenkontakt) Gegensatz
zur 1997 durchgefuhrten Studie deuten die Befunele Electronic
Commerce Enquéte 2005 jedoch einen tendenziellraih8tellen-
wert des Internet als Instrument der Distributianigix an: Immerhin
49% der Unternehmen nutzen das Internet als Absa&tkund 12%
speziell zum Vertrieb digitaler Leistungen. Diekkarterschied scheint
dafur zu sprechen, dass seit Mitte der 1990er-Jdier&-Commerce-
Orientierung des Internet-Marketing deutscher Urgbmen, die im
Verkauf bzw. Vertrieb von Leistungen Uber das Iméérzum Aus-

druck kommt, zumindest tendenziell zugenommen hat.

5. Resumee

Das Internet beeinflusst die Situation des untarmezischen Marke-
ting in vielfaltiger Hinsicht. Zwar schafft es keivollkommen neuen,
bisher ganzlich unbekannten 6konomischen Regelh Rigot/Neu-
burger 2002, S. 93); doch es bewirkt neue Akzentuierungehrele-
vante Verdnderungen in der Wettbewerbssituationiesamw Konsu-
mentenverhalten, denen die Unternehmen mit einegfahigen In-

ternet-Marketing begegnen missen.

Einige Elemente eines solchen Internet-Marketingl #n diesem Bei-
trag skizziert worden. Sie finden sich keineswegsauf der taktisch-
operativen MalRnahmenebene, z.B. in Werbung undptigik, son-
dern sie konkretisieren sich auch auf der Ebene stiegegischen
Marketing, etwa in Gestalt neuer Markteintritts-duMarktbearbei-
tungsstrategien. Dies macht deutlich, dass dasnkttedlas gesamte

marktorientierte Fihrungskonzept zu veréandern vgramal nicht nur,

52



ahnlich dem Telefon, blol3 einen weiteren Kommumakegkanal zum
Kunden darstellt, was féalschlicherweise oft angemam wird. Das
Internet ist vielmehr als zentrales Element einefassenden Markt-
bzw. Kundenorientierung der Unternehmen zu sehee, ainen
Schlusselfaktor des Unternehmenserfolgs insbesenalgch auf den
Markten der Internet-Okonomie darstellt (v§lagé/Ehring2001, S.
268; Picot/Neuburge002, S. 103).
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