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Aufbau und Geslaliung von Online-Services fur
den privaten Haushalt

Abstraci

Vor dem Hintergrund der enormen Zuwachsraten
der Online-Dienste und dem Interesse kommerziel-
ler Anbieter an dem ,Datenhighway” gewinnt die
Diskussion um den Aufbau und die Gestaltung von
Online-Services an Bedeutung. Die Infrastrukturen
und Anwendungsfelder stellen jedoch eine Vielzahl
von Optionen zur Auswahl. Soll der Online-Dienst ein
sinnvolles Marketinginstrument werden, missen
zuvor die Mdglichkeiten beurteilt, die Erfolgsfakto-
ren identifiziert und Probleme analysiert werden.

1. Einleitung

1.1. Bedeutung von Online-Dien-
sten
Die Diskussion um ,Multimedia®, ,Data Highway*

und ,Infobahn® hat mittlerweile die privaten Haus-
halte erreicht. Die Europaische Union hat wie die

USA mit ihrer von Vize-Prasident Gore unterstitzten:

National Information Infrastructure (NIl) einen um-
fassenden, interaktiven Zugang flr jeden Blrger zu
Informationsangeboten gefordert.

Die Deutsche Telekom unternimmt in sechs Bal-
lungsraumen Pilotprojekte zum interaktiven Fernse-
hen, um Erfahrungen mit der Versorgung privater
Haushalte mit elektronischen Services zu sammeln
(Schub von Bossiazky 1995, S. 87). Jedoch zeigen
ahnliche Versuche in den USA - wie der vielzitierte
Orlando-Versuch von Time Warner (Schwartz 1995,

Dipl.-Kffr. Claudia Eusterbrock, Lehrstuhl fiir ABWL, insbesonde-
re Marketing, Technische Universitét Freiberg, Gustav-Zeuner-
Strafle 10, D-09596 Freiberg/Sachsen.

Dipl.-Wirtsch.-Inform. Lutz Kolbe, Lehrstuhl flir ABWL, insbeson-
dere Wirtschaftsinformatik, Technische Universitdt Freiberg, Gu-
stav-Zeuner-StraB3e 10, D-09596 Freiberg/Sachsen.

der markt 1995/3

S. 152ff.) -, daB die Frage der inhaltlichen und infra-
strukturellen Gestaltung ungeldstistund z.T. weit an
den BedUrfnissen vorbeigeht. Auch die katastropha-
len MiBerfolge der nationalen Dienste wie z.B. des
deutschen Bildschirmtextes in den frihen 80er Jah-
ren weisen auf die Notwendigkeit einer Beschafti-
gung mit diesem Thema hin, zumal erfolgreiche
Beispiele wie das franzdsische Télétel ebenfalls vor-
handensind (Tietz 1987, S. 326ff.). Nach einer Studie
der Unternehmensberatung Booz, Allen & Hamilton,
die mit dem Blro fiir Technologiefolgen-Abschét-
zung (TAB) beim Deutschen Bundestag angefertigt
wurde, betragt der Markt fir Online-Dienste fir den
privaten Haushalt bis zum Jahr 2000 ca. DM 6 Mrd.
(Booz, Allen & Hamilton, S. 18). 1993 betrug das
Wachstum des Marktes bei Volumen von ca. DM 980
Mio. mehr als 8% (Schneider 1995, S. 57). Andere
Quellen machen die Nutzung am Medienkonsum
des Haushaltes fest und sprechen bis zum Jahr 2000
von einer Ausgabe von ca. DM 90 je Haushalt fir
interaktive Dienste (0.V. 1994, S. 1), was bei 36 Mio.
Haushalten (Schweiz/Osterreich/Deutschland) etwa
DM 8,2 Mrd. ergeben wiirde.

Dieser Beitrag wil! diese Diskussion auf eine wis-
senschaftliche Grundlage stellen und postuliert MaB-
nahmen zur optimalen Gestaltung der Dienste. Zu-
nachst wird der konzeptionelle Aufbau von Online-
Diensten untersucht. Es wird zwischen zentraler und
dezentraler Infrastruktur unterschieden.. Danach
werden Typen der elektronischen Online-Dienstlei-
stungen definiert und durch Beispiele erldutert. Es
entsteht eine Typologie von Informationstechnik (IT)-
Anwendungen flr den privaten Bereich, die die in
jeden Lebensbereich vordringende IT unterstreicht.

AnschlieBend werden Kriterien herausgearbeitet,
die fir den Einsatz von IT im privaten Haushalt
erfolgskritisch sind. Die sich daraus ergebenden
Probleme, die insbesondere die [T-Nutzungim Privat-
bereich kennzeichnet, werden verdeutlicht. SchlieB-
lich werden Handlungsrichtlinien fir die Unterneh-
mensflihrung und das Marketing-Management auf-
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gezeigt. Fragen sind etwa: Wie kbnnen Online-Ser-
vices so gestaltet werden, daB sie eine optimale
Akzeptanz bei den Privatanwendern finden? Die
Ldsung der zuvor beschriebenen Probleme steht
dabei im Mittelpunkt der Betrachtung. Die Konse-
quenzen fUr das Marketing-Mix im Hinblick auf den
Einsatz und das Marketing von Online-Services wer-
den als Ausblick formuliert.

1.2. Definitionen

Der Begriff des privaten Haushalts wird in Abgren-
zung zur geschéftlichen Nutzung von Informations-
diensten durch Unternehmen gesehen und bezieht
~sich auf die ausschlieBlich private, gelegentliche

Nutzung der Dienste aufrein freiwilliger Basis (Hansen
1995, 8. 79). Der Anteil der bis zum Jahre 2000
Multimedia-Dienste beziehenden Haushalte wird auf
ca. 15-20% geschatzt (Booz, Allen & Hamilton 1995,
S. 85). 40 Millionen Haushalte in Europa sollen dann
Online-Dienste nutzen (Froitzheim 1995, S. 111),
Nach Angaben des Marktforschungsunternehmens
Inteco nutzen heute aber erst 7% der Haushalte
Online-Dienste (Dolak/Mller 1995, S. 272).

Im privaten wie im geschaftlichen Bereich gibt es

drei prinzipisile Lésungen flrinformationstechnische.

Anwendungen. Zunachst der stand-alone Betrieb
(z.B. ein Videospiel) auf einem isolierten Gerat, eine
in-house Vernetzung (z.B. eine Steuerung der Hei-
zung vom Fernseher aus) und drittens eine Vernet-
zung mit der Umwelt Giber out-of-house Netzwerke
(z.B. Telefonnetz), wie sie die Nutzung eines Online-
Dienstes darstellt.

Unter einem Online-Dienst soll im folgenden die
interaktive Bereitstellung von informationen Uber ein
externes Netzwerk auf einem entfernten Rechner
verstanden werden. Uber Tastatureingaben I&st der
Benutzer Verarbeitungsprozesse aus, deren Ergeb-
nisse auf seinen Bildschirm Ubertragen werden.
Werbeangebote Uber das Fernsehen, die durch das
Telefon bestellt werden k&nnen (Direct Response
TV), z&hlen ebenso wenig dazu wie die Fernseh-
Nachrichtendienste, z.B. das Teletext des ORF (auch
Hansen.1994). Insbesondere ist ein Online-Dienst
durch folgende Merkmale gekennzsichnet:

¢ Interaktivitét, d.h. Uber das Verteilprinzip des TV-

Videotextes hinausgehende EinfluBnahme des
Benutzers (Zweiwegkommunikation).
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e Offenheit und rdumliche Verteilung hinsichtlich
des Teilnehmerkreises. Ein Beispiel hierflr ist der
Name ,Datex-J“ des Dienstes der Deutschen
Telekom, wobei ,.J“ flir jedermann steht.

¢ Abruf von Informationen, die zentral von Anbie-
tern bereitgestellt wurden, auf einem Bildschirm
oder Display.

¢ Ausloésung von Aktionen, wie Bestellung von
Waren oder Inanspruchnahme von Dienstleistun-
gen.

¢ Kosten flr AnschluB, laufenden Betrieb und gof.
Nutzung einzelner Angebote.

e Thematische Ausrichtung an privatem Bereich
mit Schwerpunkten im Bereich Unterhaltung.

e Verarbeitung der Eingaben des Benutzers und
"~ Antwort in Echtzeit, d.h. ,online®.

Online-Dienste fUr den privaten Haushalt setzen
auf einer sehr heterogenen Infrastruktur auf und sind
durch eine Vielzahl von Anwendungstypen gekenn-
zeichnet, die wesentlich mehr umfassen als die mit
groBem Werbeaufwand forcierten Telebanking und
-shopping Applikationen. Sie setzen sich konzeptio-
nell aus vier Komponenten (vgl. Abb. 1) zusammen
(Tietz 1987, S. 316, Booz, Allen & Hamilton 1995, S.
73):

e einNetzwerkmanagement, liber das die Kommu-
nikation abgewickelt wird. Hier insbesondere der
Dienstbetreiber (Service Provider) mit der an-
wendungsneutralen Kommunikationsplattform
von Bedeutung, wie z.B. der amerikanische An-
bieter CompuServe oder die Deutsche Telekom
mit Datex-J (vgl. 2.1.).

e dezentrale Infrastruktur, die der Prasentation und
Bedienung am Ort des Abrufes, also im Haushalit,
dient {vgl. 2.2.)

¢ zentrale Infrastruktur beim Betreiber des Dien-
stes, die die Bereitstellung der Informationen, die
Abrechnung und die Datenverwaltung tibernimmt
{vgl. 2.3.).

¢ verschiedene Formen elektronischer Dienstlei-

stungen und Anwendungsschwerpunkte, die Uber
den Online-Dienst bezogen werden kénnen. Die- -
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Abb. 1: Komponenten von Online-Diensten

se werden von Anbietern der Inhalte, den Content
Providern, eingebracht {vgl. 2.4.).

Daneben gibt es noch das Element der Nétzwerk-
konzeption auf physikalischer Ebene (Koaxial, Glas-
faser, Telefon oder Satellit). Konzepte wie , fibre-to-
the-home*, die Glasfaserkabel bis zum Haushalt
propagieren, oder hybride Lésungen aus Glasfaser
als Zubringer und Koaxialkabel fiir den letzten Kilo-
meter zum Haushalt beherrschen die Diskussion. In
Europa werden die Online-Dienste weitgehend {iber
das Telefonnetz abgewickelt.

2. Aufbau von Online-Diensien
fiir den privaten Haushait

2.1. Nelzwerkmanagement fiir
Online-Dienste

Sowohl Anbieter von Dienstleistungen als auch
private Haushalte missen sich fir eine Art des
Zugriffs auf einen Online-Dienst entscheiden - ins-
besondere fir den Verbraucher ist dieses eine aus-
schlieBende Wahl, da nicht mit dem AnschluB an
mehrere Netzbetreiber gerechnet werden kann. Es
lassen sich vier grundlegende Alternativen identifi-
zieren (vgl. Tab. 1):

s Kommerzieile Dienste wie CompuServe oder

Europe Online. Daneben die nationalen Videotex-
Dienste wie Bildschirmtext/Datex-J der Deut-
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schen Telekom AG als Sonderform
s [nternet und World Wide Web

* Interaktives Fernsehen

CD-gestltzte Verfahren, z.B. mit Telefon und PC
oder Tele-CD-interactive

Daneben gibt es noch Sonderformen wie Dienste
von Finanzdienstleistern und kommerziellen Daten-
bankanbietern, die aufgrund der Begrenztheit in
Funktion und Zielgruppe nicht Gegenstand der Betra-
chtungen sind (vgl. Tab. 1).

Kommerzielle, internationale Videotex-Dienste wie
die amerikanischen CompuServe, America Online,
Prodigy und GEnie verfligen Uber einen bestimmten
Abonnementenkreis (zusammen ca. 5 Mio. Benut-
zer), der gegen Geblhr Zugang zu den Diensten
verschiedener Art erhilt. thr Umsatz betrug 1993 ca.
480 Mio. US$. Eine Sonderform sind die nationalen
Videotex-Dienste wie Bildschirmtext (Btx) der Deut-
schen Telekom oder Teletel in Frankreich. Die Ange-
bote reichen von einfachen Informationsdiensten
wie einem Telefonverzeichnis bis zu komplexen
Buchungsvorgéngen. Zur Zeit arbeiten Dienste wie
America Online (in Zusammenarbeit mit Bertels-
mann) an der Einflihrung in Europa. Auch neue
Dienste, wie das von Burda, Matra-Hachette und
Pearson gefiihrte Europe Online Projekt oder das
Microsoft Network ,Marvel“ betreten den Markt
(Froitzheim 1995, S. 111, 114). Die Diffusion in Euro-
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(ohne Hard- und

Netzwerk- Videotex-Dienste Internet Interaktives Fernsehen | CD-gestiitzt
management
Dezentrale PC + Modem, TV mit PC + Modem TV + Set-top Box PC + CD-ROM-
Infrastruktur (im Dekoder oder Laufwerk, TV + CDi-
Haushalt) Sondergerat Player + Modem
Zentrale GroBrechner verteilte, heterogene GroBrechnef, z.T. von leistungsfahigem
Infrastruktur verschiedener Art Hardware von PC bis massiv-parallele PC bis GroBrechner
GrofBrechner Systeme, oder PC-
Netze

Inhaltliche verschiedenartige insbes. Information Unterhaltung, insbes. Angebot von Waren
Schwerpunkte Inhalte und Kommunikation Video-on-demand und Dienstleistungen
Kosten flr Bsp.: Datex-J US$ 4.000-14.000 fir. | unbekannt, da noch im | in groBen Auflagen
Anbieter {bundesweit, 10 Einrichtung + US$ 200- | Versuch geringer als Kataloge

Seiten): einmalig DM 1.200 mtl.

850,00 + ca. DM

430,00 mtl.

Bsp.: Datex-J: je nach Anbieter ab Kabelgebthr + keine Kosten auBer
Kosten der Einrichtung: DM 50,00 DM 40,00 mtl. (mit Servicegebuhr (fir Telefongebihren
Nutzung fiir + mil. Grundpreis: DM Einschrénkungen, Filmabruf ca. US$ 3}
private Kunden 8,00 + Telefonkosten + VollanschiuB3 ca. DM

Zeittakt 0,02-0,06/ 350,00) +

Software) Minute + Preise der Telefonkosten zum
Anbieter bis max. DM Anbieter (USA: ab ca.
9,99/Seite und DM Us$ 15, oft ohne
1,30/Minute Telefongebihren)

Reichweite Bsp.: Datex-J: ca. im deutschen groB, wenn weitflachig | alle Kunden mit PC,
750.000 Teilnehmer, Sprachraum ca. installiert (z.B. ca. 15 CD-Laufwerk und
Bsp.: CompuServe: ca. | 190.000 Mio. allein in Modem, d.h. ca. <
90.000 im dt. angeschlossene Hosts | Deutschland) 5% der Haushalte
Sprachraum (z. Zt. noch gering im

privaten Bereich)

Multimedia- zum Teil, im Aufbau ja, im World Wide Web | ja ja

Einbindung (WWW)

Hauptnachteil undurchsichtige Sicherheits- und erst im Versuchsstadium,| begrenzte
Kostenstruktur, sehr Abrechnungsprobleme | keine langfristigen Inter aktivitat und
begrenzter Nutzerkreis noch nicht geldst, Aussagen mbglich begrenzte
durch proprietéren keine/nur geringe Funktionalitat bzw.
Betrieb Organisation, Kosten Einsatzbereich

fur private Haushalte

Hauptvorteil Management, etablierte | Internationaler grofite installierte Basis | glnstige und

Angebote Standard, Reichweite (>90 %) einfache Realisierung

paistmit 1,56 Benutzern pro Haushalt (Deutschland)
bzw. 0,65 (Osterreich) im Vergleich zu den USA
(5,69) sehr gering (Hansen 1995, S. 88). Wenn auch
die Deutsche Telekom 1995 mehr als 750.000 Teil-
nehmer flr Datex-J mit einem Wachstum von 42%
seit 1294 meldet (Telekom 1995), so ist doch die
tatsdchliche Anzahl privater Nutzer unbekannt. Man
geht von einer privaten Nutzerquote von ca. 70%

Tab. 1: Optionen des Netzwerkmanagements

aus (Schneider 1995, S. 53).
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Das Internet als weltumspannendes, selbstverwal-
tetes Netzwerk aus schatzungsweise 20 Millionen
angeschliossenen Rechnern bietet eine groBe Reich-
weite im wissenschaftlichen und kommerziellen Be-
reich, private Haushalte sind z.B. in Deutschland nur
gering vertreten. Ein Grund dafir sind die im Ver-
gleich zu den USA hohen Kosten von ca. DM 50 im
Monat (zusatzliche Kosten abhingig von Online-Zeit
und/oder Menge Ubertragener Daten). Es gibt noch

der markt 1995/3




ungeltste Probleme hinsichtlich der Sicherheit der
Ubertragenen Daten und der Abrechnungsverfanren
und der mangelhaften Organisation und Strukturie-
rung von Diensten (Schneider 1995, S. 57). Innerhalb
des sogenannten World Wide Web (WWW), das eine
grafische Oberflache fir den Zugriff auf Informations-
server des Internets darstellt, gibt es aber Versuche,
kommerzielle Dienste sinnvoll zu etablieren, wie z.B.
das CommerceNet in Kalifornien zeigt. Die pro-
prietdren Diensteanbieter wie America Onlinewollen
an dem schnellen Wachstum des Intermnets von 15-
30% monatlich partizipieren und arbeiten an einer
Anbindung des WWW, z.B. lassen sich zwischen
CompuServe und dem Internet elektronische Briefe
austauschen. Es wird ein Anstieg von heute 1,5 Mio.
auf 22 bis 40 Mio. private WWW-Zugénge im Jahre
1999 prognostiziert (Schoenfeld 1995, S. 5), wobei
von deutlichen Verlusten bei den proprietaren An-
bietern ausgegangen wird. Das deutsche Datex-J
bietet seit 1995 ebenso einen Internet-Zugang an
wie das neue IBM-Betriebssystem 0S/2-Warp oder
Windows 95 von Microsoft (Schub von Bossiazky
1995, S. 88) mit quasi ,,eingebauten” Zugangs-Mo-
- dulen.

Das interaktive Fernsehen wird ebenfalls zur Zeit
stark diskutiert (Schwartz 1995, S. 148ff.). Hierbei
wird der Fernseher mit einem Zusatzgerét, der sog.
Set-top Box, ausgerUstet. Diese erlaubt die Deko-
dierung digitaler Daten in das analoge Fernseh-
format, die Verschilsselung, die grafische Aufberei-
tung und Bedienung. Unter den Angeboten befinden
sich neben dem Abrufvon Videos (Video-on-demand)
auch Teleshopping oder Information-on-demand
Dienste. In vielen Gebieten der USA und auch in
sechs Feldversuchen der Deutschen Telekom wer-
den Pilotversuche zum interaktiven Fernsehen durch-
gefiihrt. Fundierte Aussagen Uber Nutzung und Ak-
zeptanz liegen noch nicht vor.

Die ‘CD-gestiizten Online-Ldsungen verwenden
zum Teil die Netzwerkinfrastruktur der Videotex-
Dienste. Das Versandhaus Quelle hat z.B. einen Teil
seines Katalogs auf eine multimediale CD gebracht.
Uber ein angeschlossenes Modem ist es méglich,
die Bestellung Online Uber das Datex-J abzusetzen,
ohne Datex-d Teilnehmer zu sein. Der Katalog ist
jedoch auf der CD-ROM unveranderlich. Ein weitere
Sonderform ist die Tele-CD-i. Dabei wird ein spezi-
elles Format der CD, die CD-interactive, verwendet.
Unveranderliche Daten wie Produktbeschreibungen
befinden sich auf der CD. Aktuelle Anderungen wie
Preise oder verfligbare Mengen werden Online (ber
eine Verbindung zum Anbieter auf den Schirm des
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Anwenders gebracht. Damit ist z.B. eine nahezu

- tégliche Variation der Preise moglich. Das AusmaB

der méglichen interaktionen mit externen Informa-
tionen bleibt jedoch rudimentér. Erforderlich ist ein
CD-Spieler, der das CD-i-Format verarbeitet, eine
besondere Fernbedienung und ein Spezialmodem.
Die installierte Basis ist daher auf absehbare Zeit nur
gering.

2.2. Dezenirale Infrastrukiur

Die dezentrale Infrastruktur umfasst die Hardware
und Software, die sich beim Endkunden, also dem
privaten Haushalt, befindet.

2.2.1. Hardware

Neben Zusatzeinrichtungen fiir die Kommunikatj-
on wie der Telefon- oder KabelanschiuB, Modems
(Analog-Digital-Wandlung) oder Satellitenreceivern
teilt sich die dezentrale Hardware flir den Gebrauch
von Online-Diensten in vier Bereiche auf:

® Personal Computer (PC) mit Zusatzeinrichtungen
wie Modem-Karte oder CD-Laufwerk

® Fernseher (TV) mit Zusatzeinrichtungen wie Set-
top Box oder CD-i-Player

¢ Mobile Gerate wie Personal Intelligent Communi-
cators (PIC)

s Sondergeréate als Kombination aus Tastentelefon
oder Tastatur und Display mitz.T. spezieller Funk-
tionalitat, wie z.B. das Multitel der Deutschen
Telekom fUr Telefondienst und exklusiv Btx
(Telekom 1995, S. 37ff.) oder ein Homebanking
Telefon der Citibank, New York.

Uber keinen Bereich wird derzeit so sehr spekuliert
wie Uber die Frage, welches das zuklnftige Gerat im
Haushalt zur Informationsverarbeitung sein wird, der
PC oder der Fernseher. Der PC hat Vorteile hinsicht-
lich der bereits vorhandenen Interaktivitét, der Fern-
seher hinsichtlich seiner Akzeptanz und Verbreitung
inmehr als 90% der Haushalte. Das Wiedererstarken
von Datex-J in Deutschiand ist nicht zuletzt auch auf
den Einzug von PC mit Modem in den Haushalt
zurlickzuflihren. So werden ca. 20% aller Home-
shopping-Transaktionen Uber einen PC ausgeldst.
Die beim Start des Dienstes Bix 1981 vorgesehene
Lésung aus Fernseher und Decoder-Einheit findet
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kaum noch Verwendung. Heutige Multimedia-PC
bekommen zunehmend Eigenschaften des Konsum-
elektronikgutes Fernseher wie TV-Tuner, Stereo-
Lautsprecher oder Fernbedienung. Trotzdem bleibt
fraglich, ob der Computer mittelfristig den Fernseher
aus den Haushalten verdrangen kann. Aber auch nur
40% der PC-Neukaufe (und 22% der Altbesténde)
werden z.Zt. mit einem fUr die Kommunikation not-
wendigen Modem ausgestattet. Die Frage nach dem
PC oder dem TV oder einem Zwittergerét kann nur
Uber die Anwendungen beantwortet werden. Den
Massenmarkt werden Online-Dienste aber erst er-
reichen, wenn die PC-Penetration die bisher (ibli-
chen 10%-20% (Europa) oder 30% (USA) der Haus-
halte Uberschritten hat (Inteco prognostiziert 38%
fr das Jahr 1998) (Dolak/Mller 1995, S. 268) - oder
wenn das Fernsehen durch Erweiterung fiir Online-
Dienste nutzbare interaktive Eigenschaften aufweist.

Weiterhin gibt es eine Gruppe von Geréten, die
dem zunehmenden Bedarf an mobiler Informations-
technik auch im privaten Bereich nachkommt. Mit
solchen Geréten, wie dem Personal Information
Communicator ,,Envoy® von Motorola, 188t sich ne-
ben der Verwaltung privater Termine liber ein Funk-
modem auf Online-Dienste wie Uber einen PC zu-
greifen. Spezielle Hardware fUr ausschlieBlich be-
stimmte Funktionen wird Uber eine geringe Verbrei-
tung nicht hinauskommen, solange ihre Verbreitung
nicht massiv - wie bei der Einflhrung des Minitel in
Frankreich - subventioniert wird (Tietz 1987, S. 328,
Hansen 1995, S. 85).

2.2.2. Software

Die Software zur Steuerung, Bedienung und Pré-
sentation der informationen im privaten Haushalt ist
von besonderer Bedeutung fiir die Akzeptanz eines
Online-Dienstes (vgl. 3.1.3.).

Die Zugangsoberflachen und die damit verbunde-
ne Funktionalitdt unterscheiden sich hinsichtlich ih-
rer Grafik-/Fenster- oder Zeichen-orientierten Aus-
richtung, der Méglichkeit zur Einbindung von Multi-
- media wie Audio oder Video und der Intuitivitét der

Bedienung. Seit 1995 bietet z.B. die Deutsche

Telekom die multimediale Oberflache ,KIT* (Kern-

software flr Intelligente Terminals) als Windows-

orientierten Softwaredekoder fir Datex-J an (Telekom

1995, S. 28ff.) und hat damit dem Bedarf der Privat-

anwender nach mehr Komfort bei der Bedienung

entsprochen. Uber die Art der Bedienung bestimmt
“sich auch ein Teil der Nutzungskosten, da eine
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komplizierte, unversténdliche Oberfiache oft in lan-
gen, wenig erfolgreichen Online-Zeiten resultiert.

2.3. Zentrale Infrastrukturen

Die zentralen Infrastrukturen, die fir den Betrieb
eines Online-Dienstes durch den Netzbetreiber un-
terhalten werden miissen, teilen sich ebenfalls in
Software- und Hardware-Elemente auf.

2:.3.1. Hardware

Die Erflllung der zentralen administrativen Aufga-
ben erfolgt im wesentlichen auf der GroBrechner-
ebene. Des weiteren werden auch Versuche mit PC-
Netz-gestitzten Lésungen, sog. Clustern, unternom-
men. Zur UnterstUtzung der erhdhten Anforderun-
gen an die Echtzeitverarbeitung von Multimedia-
Daten ist eine Tendenz zu massiv-parallelen Syste-
men, z.B. der Firma nCube, zu beobachten, bei
denen die Parallelprozessoren direkt miteinander
verbunden sind, und so einen hohen Durchsatz
erlauben. Dies ist beispielsweise bei der Ubertra-
gung von Videos beim interaktiven Fernsehen von
Bedeutung. Auch die zentralen Kommunikationsein-
richtungen wie z.B. Satellitenverbindungen gehéren
zu der zentralen Hardware. EngpaB ist in diesem
Bereich oft nicht die Rechenleistung, sondern die
Dimension der Ein-/Ausgabeoperationen.

2.3.2. Software

Die zentrale Software hat die Aufgabe, die Informa-
tionen der jeweiligen Dienstanbieter, z.B. eines Wa-
renhauses, vorzuhalten, die Kommunikation zu den
Endkunden durchzufihren, Eingaben wie Bestellun-
gen zu verarbeiten, die Abrechnung durchzufiihren
und die Kundendaten zu verwalten. Insbesondere
die Auswertung der gespeicherten Kundentrans-
aktionen zu Marketingzwecken ist von groBer Be-
deutung (vgl. 4.2.1.).

Diese Funktionen werden in der Regel von GroB-
rechner-basierten Administrationsprogrammen
wahrgenommen. Grundlage sind hier die aus den
geschéftlichen Anwendungen heraus bekannten
Datenbanken. Die aktuelle Entwicklung zeigt aber,
daB die Hersteller von Datenbankprogrammen im-
mer mehr dazu Ubergehen, ihre Produkte fiir das
Multimediazeitalter aufzurlisten. Erweiterungen oder
Neuentwicklungen, wie z.B. der MediaServer von
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Oracle, erlauben das Verarbeiten multimedialer Ob-
jekte wie Ton oder Videos. Die Angebote der Dienst-
anbieter werden in der Regel in standardisierter
Form in den zentralen Datenbanken des Netz-
betreibers hinterlegt. Fir ein 10-seitiges Programm
kommen auf einen Anbieter von Datex-J Inhalten
dabei Kosten von einmalig DM 850,00 und zusétz-
lich monatlich ca. DM 430,00 bei bundesweiten
Angeboten zu (Telekorn 1995, S. 65).

2.4. Anwendungsschwerpunkie
elekironischer Online-Ange-
bole

Die heutige Diskussion um Online-Dienste und
ihren Aufbau sind weitgehend dominiert von einem
Streit um Technologien und optimale Infrastrukturen
zum Privatanwender. Von gleicher Bedeutung ist
jedoch ein umfassendes Angebot an ansprechen-
den Dienstleistungen. Nur wenn Dienste und Infra-
strukturen aufeinander abgestimmt werden, kann
ein Online-Dienst den privaten Kunden erfolgreich
erreichen. Wichtig ist insbesondere, daB3 das Ange-
bot Dienste verschiedener Art und Schwerpunkte,
auch auBerhalb des eigentlichen Kerngeschifis,
umfaBt. Die Tendenz geht sowohl im Infrastruktur-
wieim Anwendungsbereich zur Integration von Funk-
tionen und ,all-in-one” L&sungen. Ziel muB es sein,
moglichst viele der folgenden Schwerpunkte von
Anwendungen in einem Online-Dienst einzubinden.
Die Grenzen sind z.T. definitorisch schwer zu ziehen
und werden durch eine Konvergenz der Anwendun-
gen zunehmend aufgeldst. Kunstbegriffe wie
Ledutainment® oder ,infotainment® weisen auf die-
ses Verschmelzen hin.

Schwerpunkt ,,Information”: Im Vordergrund die-
ser Gruppe von Diensten steht das Erfahren einer
Neuigkeit oder Information, die flir den Benutzer von
Interesse ist. Beispiele hierflr sind ein elektroni-
sches Telefonbuch, ein Nachschlagewerk, auf das
durch den Online-Dienst zugegriffen werden kann
oder Wettervorhersagen. CompuServe bietet z.B.
die Grolier’s Academic American Encyclopedia und
die Meldungen der Nachrichtenagentur Associated
Press an (Thimm 1994, S. 151). In Datex-J sind z.B.
rund 350.000 Artikel des Handelsblatts seit 1986
oder 40.000 Artikel der Wirtschaftswoche seit 1984
verfugbar. Aktuelle Geschehnisse determinierenstark
den Inhalt dieser Anwendungen. So waren im WWW
des Internets erhdhte Zugriffe auf die Rechner des
World Wildlife Fund und von Greenpeace zu ver-
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zeichnen, als die Fa. Shell im Begriff war, eine
Olplattform zu versenken (Diwischek 1995, S. 8).
Weitere Beispiele sind Informationsangebote der
Politik, den Blrger online zu erreichen. Hier sei nur
auf die Internet-Adressen des Weien Hauses oder
die des Deutschen Bundestages hingewiesen. Der
Beratungsaspekt der Information gewinnt zuneh-
mend an Bedeutung. Beispiele hierflir sind der

Gesundheitsbereich oder die Anlage- und Finanz-

beratung.

Schwerpunkt ,,Bi- oder multidirektionale Kormmu-
nikation®: Das Bedurfnis nach sozialen Kontakien
sollteinsbesondere im Informationszeitalter Beriick-
sichtigung finden. Hierzu zihlt der Austausch von
Informationen, ohne daB dabei ein bestimmter Zweck
wie eine Warenbestellung im Vordergrund steht.
Diskussionsforen wie die ca. 2.000 Newsgroups im
Interniet (Schneider 1995, S. 54), in denen die Teil-
nehmer ungezwungen Uber die Dinge des Alltags
reden, kommen diesem BedUrfnis nach. Man kann
Schwarze Bretter, bei denen Stellungnahmen zu
bestimmten Themen hinterlegt werden, Konferenz-
bereiche, in denen zwei oder mehrere Teilnehmer in
einen Dialog (,,chat®) treten, und Bibliotheksbereiche,
die eine Sammlung von Dokumenten und Dateien zu
Diskussionen darstellen, unterscheiden (Thimm 1994,
S. 71ff.). Eine der meist genutzten Kommunikations-
anwendungen ist die asynchrone, elektronische Post
(E-Mail) anandere Teilnehmer (Bartel 1995, S. 145ff).

Schwerpunkt ,Angebote von Waren und Dienstiei-
stungen*: Die bekanntesten Anwendungen inner-
halb der Online-Dienste bestehen aus der Bestel-
lung von Waren (Teleshopping) und der Inanspruch-
nahme von Dienstleistungen, wie z.B. Telebanking.
Studien zeigen, daB fir den elektronischen Waren-
kauf durch den fehlenden Erlebniswert nur bestimm-
te einfache, nicht erklarungsbedlirftige Glter in Fra-
ge kommen. Viele Versandhauser wie Quelle, Otto
oder Neckermann bieten ihre Waren z.B. lber Da-
tex-J an (Telekom 1995, S. 82). Immer mehr geht die
Tendenz zu sog. ,shopping malls®, also ganzen
Einkaufszentren mit einer umfassenden Produktpa-
lette von Kleidung Gber Biicher bis hin zu Immobilien.
Produktspezifische Kaufangebote bietet z.B. die
Gebrauchtwagenborse von VW oder Toyota unter
Datex-J. Der Online-Umsatz allein des Versandhan-
dels betrug 1994 ca. DM 500 Mio. Auch die Anbieter
von Dienstleistungen z.B. Banken wie die BfG Bank
(Datex-J) bieten Ihre Leistungen online an. Gerade
das Telebanking zeigt eine hohe Diffusion (Bartel
1995, S. 151). So ist nach Auskunft der Deutschen
Telekom mit 1 Mio. Telekonten statistisch jeder
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Teilnehmer mit einem oder mehreren Konten vertre-
ten. Auch Reiseveranstalter wie die TUI oder Ver-
kehrsbetriebe wie die Deutsche Bahn AG oder Luft-
hansa (alle Datex-J) offerieren online. Uber
CompuServe ist der Zugriff auf den Reiseservice-
dienst ,,Sabre” méglich, der 350 Fluglinien, 27.000
Hotels und ca. 50 Autovermieter weltweit umfasst.
Preis-und Leistungsvergleiche sowie die schlieBliche
Buchung werden unterstitzt (Thimm 1994, S, 209ff.).
Ein groBes Angebot bildet auch die sogenannte
Telesoftware, also fernladbare Programme, die frei
oder fir eine geringe GebUhr zur Verfligung stehen.
Im Internet gibt es daflr das File Transfer Protocol
(FTP).

Schwerpunkt ,Unterhaltung®: Einer der Haupt-
aspekte der privaten Nutzung ist der Unterhaltungs-
aspekt. Dieser ist implizit ebenfalls in anderen For-
men vorhanden. Der digitale Zugriff auf Spiele jeder
Art, Musik oder Videos verschiedener Inhalte ist
moglich, jedoch oft durch die groBen Ubertragungs-
zeiten sehr kostenintensiv. Fir den Bereich des
interaktiven Fernsehens wird dabei Videoc-on-
demand, also ein wahlfreier Abruf aus einer digitalen
Videothek mit voller Kontrolle wie Pause oder Rlick-
lauf, favorisiert. Bei den Spielen kann man drei For-
men unterscheiden: Spiele, die asynchron iber das
Postsystem ausgefiihrt werden, interaktive Spiele
gegen einen anonymen Computer-Gegner oder
Spiele zwischen zwei oder mehreren Teilnehmern
des Online-Dienstes. Auch die groBe Beliebtheit von
pornographischen Angeboten sollte beachtet wer-
den. So bietet die Beate Uhse AG im Datex-J an.
Viele Anbieter von Waren und Dienstleistungen rich-
teneine Spielecke ein, um die Attraktionswirkung auf
die Kunden zu verstarken. So gehodren die Dresdner
Bank und der Otto Versand zu den Spieleanbietern
. unter Datex-J. Wirklich interessant gestaliete Spiele
sind bisher aber an den grafischen Grenzen der
Oberfiachen und der Geschwindigkeit der Ubertra-
gung gescheitert. Hier kann eine Erhdhung der Ge-
schwindigkeiten von jetzt langsamen 2.400 Bytes
pro Sekunde (bps) Uber 9.600 auf schlieBlich 28.800
im analogen und 64.000 bps im digitalen ISDN-Netz
Abhilfe schaffen (Schub von Bossiazky 1895, S.
101).

Schwerpunkt ,Bildung®: In einem zunshmenden
dynamischen privaten Umfeld gewinnt das Erlernen
und das Festigen von Qualifikationen immer mehr an
Bedeutung, Bildungsangebote jeder Art von Koch-
bis hin zu Sprachkursen ermdglichen die selbst-

140

gesteuerte Qualifizierung. Eine Einbindung von Ele-
menten der Unterhaltung hat sich als sinnvoll erwie-
sen. So bietet z.B. CompuServe Wissensspiele an,
die den Wissensstand in Gebieten wie Kultur und
Sport testen. Auch die Internet-Ressourcen zum
Thema ,Bildung® sind mit Uber 150 Eintragen in den
~Gelben Seiten” des Internet so umfangreich wie
kaum ein anderes Gebiet (Maxwell 1994, S. 233-
250). Auch die US-Regierung unterstiitzt Teile dieser
Angebote und verspricht sich dadurch einen positi-
ven EinfluB auf das Bildungssystem, die Arbeitslo-
sigkeit und die Kriminalitdt. Das amerikanische
Telefonunternehmen Pacific Bell plant z.B., bis 1996
alie Schulen und Bibliotheken an ISDN und bis zum
Jahre 2000 jedes Klassenzimmer kostenlos an ein
Breitbandnetzwerk anzuschlieBen.

Bei weiteren Differenzierungsschritten lassen sich
noch Schwerpunkte im Bereich ,Gesundheit®, ,Mo-
bilitat/Reisen” oder ,Wohnen und Haushaltsver-
waltung* definieren. Es gibt bisher keine Forschungs-
ansétze zur Lésung der Frage, welche dieser An-
wendungsschwerpunkte von den privaten Haushal-
ten Oberhaupt gefordert werden (,wants) und wel-
che notwendig sind (,needs®). Daher befindet man
sich auf der Suche nach der Anwendung, der sogen.
LKiller application®, die als erste grosse Bereiche der
Haushalte {iberzeugt und gewinnbringend arbeitet.
Ausgangspunkt der Betrachtungen sind dabei z.Zt.
ausschlieBlich Substitutionspotentiale (Hansen 1994),
z.B. aus dem Videothekenmarkt. Ebenso herrscht
Unkiarheit Uber die optimale Ausgestaliung eines
solchen Dienstes, um den BedUrfnissen der Privat-
kunden zu entsprechen. Die verbraucher-orientierte
Gestaltung gewinnt insbesondere dadurch an Be-
deutung, dafl immer mehr Unternehmen - im deut-
schen Datex-dJ allein 2.500 Anbieter, im franzdsi-
schen Teletel als weltweit gréBter Videotex-Dienst
mit. 10.000 Anbietern, ca. 22.000 Diensten und 6,9
Mio. Teilnehmern - die Online-Dienste als eine Még-
lichkeit flir das Marketing entdeckt haben (Hansen
1995).

3. Gestaltung von Online-Biensten

Ausgehend von den in Kapitel 2 dargestellten Be-
standteilen der Online-Dienste wie Infrastruktur,
Netzwerkmanagement und Anwendungen werden
nun Kriterien erarbeitet, die fUr die Gestaltung von
marketing-orientierten Online-Diensten von Rele-
vanz sind. :
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3.1. Gesiaiigngskﬁierien
3.1.1. Multibranchenfihigkeit

Private Haushalte und Individuen beurteilen On-
line-Dienste und die damit verbundenen Kosten fur
die Anschaffung der notwendigen Hardware nach
dem Kriterium der mdglichen Anwendung flir weite-
re Dienste (Dratva 1995, S. 132). Die Anschaffung
eines Datex-J-Anschlusses sollte neben dem Home-
+ ‘banking z.B. auch im Bereich des Teleshoppings
Einsatz finden. Als weiteres Kriterium ist die Anzahl
der konkurrierenden Anbieter von Onliine-Diensten
fur die Kunden/Konsumenten von Bedeutung. So
bieten mittlerweile eine Vielzahl der Kreditinstitute
Telebanking an. Aber auch im Bereich Teleshcpping
sind bereits eine Reihe von Anbietern auf dem Markt
wie Neckermann, Quelle oder Otto Versand. Je gro-
Ber das Angebot, umso interessanter der Online-
Einkauf und die Chance fiir den Nutzer, sich alle
Wiinsche erfillen zu kdnnen.

3.1.2. Offenheit

Offenheit des Systems beinhaltet, dem Anwender
einen moglichst unproblematischen Zugang zum
System zu verschaffen (Dratva 1995, S. 133). Dem
Anwender soll die Weiternutzung der Informationen
moglichst einfach gemacht werden. Ein Beispiel ist
die Ubertragung der Daten aus dem Homebanking in
die Finanzverwaltung bzw. in die eigene Konto- und
Depotverwaltung. Ein weiteres Beispiel ist der Zu-
gang zum Internet Uber Bix.

3.1.3. Gestallung der Oberflache

Das Layout der Oberfléche ist bei Online-Diensten,
die den Anwender allein agieren lassen, von ent-
scheidender Bedeutung. Das Erscheinungsbild und
die Benutzerfiihrung der Kommunikationssysteme
richten sich in erster Linie nach Umfang der zu
vermitteinden Informationen und Anwendungsmég-
lichkeiten. Fiir die Benutzer ist es wichtig, stets die
Ubersicht zu behalten. Nur so bleibt ihr Interesse an
IT bestehen. Dem Anwender muB die Freude an der
Kommunikation durch eine vorteilhafte Oberflachen-
gestaltung bewuBt sein (Schneider 1995, S. 89). Die
erste Oberflachenmaske muB alle notwendigen In-
formationen Uber die moglichen Funktionen vermit-
teln. Sie muB den Anwendern alle Optionen zum
Fortfahren zugénglich machen, so daB sie sich pro-
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blemlosim System zurechtfinden kdnnen (Kinnebrock
1994, S. 89). :

Die Handhabung muB auch fir Unkundige sofort
verstandlich sein. Die Anwender sollten nichtvon der
dahinterstehenden komplizierten Technik abge-
schreckt werden. Flr sie muB die Bedienung als
logisch und unkompliziert angesehen werden (Fietz
1995, S. 13).

Die Kommunikation zwischen Anwender und Sy-
stem ist nur dann problemios méglich, wenn die
Kommunikationspartner ein Ubereinstimmendes
Zeichen- und Symbolverstandnis haben. Den Be-
nutzern von IT muB dieses Zeichenrepertoire wah-
rend der Nutzung vorliegen, ihnen muB alsc kiar
gesagtwerden, welche Zeichen und Symbole einge-
setzt werden dirfen und wie sie zu verstehen sind
(Schmidbauer 1994, S. 64). Die Anwender miissen
z.B. wissen, ob sie Punkte setzen diirfen oder wie
Abkirzungen zu verstehen sind und welche sie wann
ginsetzen dilrfen bzw. miissen.

Es gilt weiterhin, je einfacher die Schnittstelle aus
Sicht der Anwender gesehen wird, um so héher ist
die Nutzungshéaufigkeit durch sie (Meli 1995, S. 247).
Die Handhabung sollte so einfach wie die Nutzung
des Telefons gestaltet werden.

3.1.4. Standardisierung

Die Standardisierung von Systemen und damit
auch der verwendbaren Zeichen und Symbole er-
leichtert dem Anwender die Benutzung verschiede-
ner Online-Dienste (Dratva 1995, S. 133). Eine Uber-
tragung bereits vorhandenen Wissens auf neue An-
wendungsbereiche mindert die Abwehrhaltung ge-
gen Neuerungen. So ist z.B. das WWW (World Wide
Web) mit Bedienungselementen der Windows-Be-
nutzeroberfldche ausgestattet (Bibus 1995, S. 30).

3.1.5. Sicherheit

Der Sicherheitsfaktor ist laut Befragungen aus
Kundensicht von besonderer Bedeutung. Wichtig ist
also flr den Anwender bzw. dem Anbieter die deut-
liche Herausstellung der Sicherheit des Systems.
Die Sicherheit eines Systems unterteilt sich in ver-
schiedene Bereiche:

s Integritat,
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e Verflgbarkeit,
e Vertraulichkeit,
e Authentizitat (Meli 1995, S. 282).

Die Integritdt umfaBt die Datenmanipulation und
den Datenverlust. Im Bereich des Teleshoppings
konnen Datenmanipulationen oder Datenverluste
falsche Bestellungen hervorrufen. Der Verlust der
Verfiigbarkeit kann durch einen Zusammenbruch
des Netzes hervorgerufen werden. Vertraulichkeit
beinhaltet die Sicherheit des Abschirmens von Mit-
hérern, also die Gefahr, daB persénliche Daten an
unberechtigte Personen gelangen. Electronic Ban-
king findet bei den Abnehmern nur Akzeptanz, wenn
gewdhrleistetist, daB niemand anderes als die Bank-
mitarbeiter die Ubermittelten und abgefragten Daten
einsehen und abhbdren kann. Die Authentizitét soll
gewahrleisten, daB nur verfligungsberechtigte Per-
sonen Zugang zu den Informationen haben.

Bei den hier aufgeflihrten Punkten muf3 hinzuge-
fugt werden, daB je nach gewlinschtem Service
(Teleshopping, Homebanking) weitere Sicherheits-
anforderungen hinzukommen, bzw. die einzeinen
Faktoren unterschiedlich gewichtet werden.

3.1.6. Datenqualitit

Unter Datenqualitat wird die Aktualitat, die Voll-
standigkeit und Korrektheit, die Geschwindigkeit
der DatenlUbertragung und der Umfang der verfiig-
baren Daten verstanden. Die Datenqualitat ist in den
verschiedenen [T sehr unterschiedlich. Das internet,
ein Netz von Rechnernetzen, bietet Zugriff auf Infor-
mationen aus aller Welt zu fast allen Themen. In
Sekundenschnelle wird die gewlinschte Verbindung
zu dem entsprechenden Server aufgebaut. Problem
des Internets ist ein fehlendes Koordinations-
management und eine fehlende Qualitatskontrolle.
Folgen dieses Mangels sind schlechte Strukturie-
rung und Heterogenitét (Hansen 1994, S. 17).

3.2. Hindernisse aufdem Wegzum
Kunden

3.2.1. Aligemeine Marktentwick-
- fung

Der Nutzung von Online-Diensten stehen vielfalti-
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ge Schwierigkeiten gegentber. Das wohl schwer-
wiegendste Problem derzeitig ist die zu geringe
Verbreitung der daflir notwendigen Geréate im priva-
ten Sektor (vgl. Kap. 2.2.1.).

Viele Konsumenten haben das Problem des man-
gelnden Standards bei Wah! der Gerate (Kinnebrock
1994, S. 128). Standige Neuerungen im Markt schrek-
ken Kunden vor dem Kauf der notwendigen Hard-
ware und Software ab.

Kundenbefragungen haben ergeben, daB tiber 80%
der Befragten Uber die Nutzungsmaéglichkeiten des
Information Highway sehr schlecht informiert sind.
AusschlieBlich in der Altersgruppe der 18-29jahrigen
sind gute Informationssténde und groBes Interesse
fr diese Angebote zu verzeichnen (Steinmann 1995,
S.55). Fiir Neulinge ist es sehr schwierig zu entschei-
den, ob Internet oder CompuServe oder vielleicht
das in diesem Sommer auf den Markt kommende
Netz Europe Online die meisten Vorteile flr sie per-
sonlich mit sich bringt. Das zunehmende Angebot
aufdem Markt sowohl der einzelnen Online-Anbister
als auch der Geréte-Angebote verringern die Markt-
transparenz.

3.2.2. Mangelhafte Produktgestal-
tung

Ein weiteres Problem flr die Anwender sind die
umsténdiiche Handhabung und oft uniiberschauba-
re Funktionsauswahlen. Kompliziert aufgemachte
und umsténdlich erklédrte Bedienungsanleitungen
wirken flr den Benutzer eher abschreckend als
hilfreich (Helmreich 1990, S. 111).

3.2.3. Unsicherheitsfaktorenneuer
Technologien und Kemmeu-
nikationsformen

Unsicherheiten kdnnen durch verschiedene Fakto-
ren ausgeltst werden. Zum einen sind die potentiel-
len Anwender aufgrund mangeinder Erfahrungen im
Umgang mit neuen Technologien und Kommunika-
tionssystemen verunsichert.

Die UngewiBheit kann ebenso vom System selbst
herrihren. Es kann zu aktiven Angriffen auf das
Kommunikations- bzw. Online-Netz kommen, z.B.
durch unerlaubte Nutzung von Systemen. Unbe-
rechtigte Eingriffsbereiche sind das Einfligen oder
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Léschen von Daten im System. Die sogenannten
wHacker® kénnen einzeine Daten aber auch ganze
Systeme vernichten. Unsicherheitsfaktoren bilden
auch nichtbekannte oder begrenzte Zugangs-
mdglichkeiten zu dem System. Systemzusammen-
briiche bzw. die verweigerte Mdglichkeit des Auf-
baus einer Verbindung bilden flir den Nutzer Risiko-
faktoren, die zum Teil erheblichen EinfuB auf die
Nutzung bzw. Entscheidung fur ein System spielen
(Meli1995, S. 285). Die Liste der Unsicherheitsfakto-
ren kann noch um viele Punkte erweitert werden.
Insbesondere im Bereich des Electronic Banking
werden die hier aufgeflhrten Unsicherheitsfaktoren
sehr hoch bewertet. Die perstnlichen Daten werden
gerade in diesem Bereich von den Kunden als be-
sonders vertraulich empfunden, so daB eventuell
vorhandene Unsicherheiten bereits zur Ablehnung
des Systems flihren kdnnen.

S:.2.4. Kosien fiir den Kunden

Eine zunehmende Verbreitung von PCs und Btx/
Datex-J-Anschllssen in privaten Haushalten 1Rt
auf eine zunehmende Tendenz der Nutzung von
Online-Diensten schlieBen. Die mit der Anschaffung
der Hardware (Btx-Decoder u.d.) verbundenen Ko-
sten haltenviele von der Anwendung dieser Service-
Leistungen ab. Neben diesen Anschaffungskosten
entstehen dem Kunden auch laufende Kosten. Hier-
zu zéhlen z.B. die monatlichen Geblihren fiir den
Datex-J-AnschluB (z.Zt. betragen diese DM 8,00 pro
Monat), aber auch die Kosten fiir die Nutzung einzel-
ner Dienste. Hier muB jedoch eine differenzierte
Betrachtung vorgenommen werden. Im Banken-
sektor zeigen sich Unterschiede in der Gebiihren-
berechnung flir das Homebanking von kosteniosem
Service bis hin zu héheren Gebithren als die Inan-
spruchnahme der gleichen Dienstleistung am Bank-
schalter. Fir den Kunden ist ein Vergleich der ver-
schiedenen Anbieter aus Kostengesichtspunkten
nicht zu vernachldssigen. Die Deutsche Bank be-
rechnet z.B. monatliche Grundgebihren fiir ein
Telekonto von DM 9,00 und fir die jeweiligen Bu-
“chungen zusétzlich DM 0,50. Die Sparda Bank hin-
gegen erhebt keine Geblhren fiir Telekonten und
den einzelnen Buchungen auf diesen Konten (0.V.
1995a, S. 17-18). Ein Vergleich von Internet und
CompuServe oder Europe Online zeigt dhnliche
Kostenunterschiede. So kann jeder Teilnehmer im
Internet Empfanger und Sender von Informationen
werden. Die Kosten teilen sich eine GrofBzahl von
Anbietern und Nutzern.

der markt 1995/3

~ Online-Services

3.2.5. Fehiende Eriebniswerie/so-
ziale Kontakie

Die neuen IT erleichtern dem Kunden die Infor-
mations-, Waren- und Dienstleistungsbeschaffung.
Er kann bequem zuhause oder am Arbeitsplatz alle
gewlinschten Aufgaben erledigen. Bei aller Technik
md&chten die meisten Kunden jedoch nicht auf per-
sdnliche Kontakte zum Anbieter verzichten. Im
Bankensektor werden sowohl aus Kundensicht als
auch aus Institutsblickwinkel Online-Verbindungen
gefordert, jedoch wird andererseits auch in die
Beratungsqualitat investiert. Fehlende menschliche
Néhe soll durch persénliche Beratungen ausgegli-
chen werden (Dorner 1995, S. 9). Reine wirtschaftli-
che Ersparnisse kénnen keinen Ausgleich fiir soziale
Kontakte schaffen. Im TV-Shopping versuchen
Programmanbieter durch die Einblendung von Ver-
kaufsgespréchen ,menschliche Nahe“ in die Pro-
gramme einzubauen (Hansen 1994, S.6-7).

4. Konsequenzen fiir das Marke-

ting-Mix
4.1. Vorschldge zur Problemidsung/
Servicegestaliung

Zur Erhéhung der Akzeptanz durch die Kunden
sollten Online-Systeme Schnittstellen mit anderen
Systemen aufweisen. Es sollte dem Anwender die
Mdglichkeit eingerdumt werden, neben dem Tele-
banking auch andere Leistungen wie z.B. die ge-
plante Urlaubsreise {iber das gieiche System in An-
spruch nehmen zu kénnen.

Eine einheitliche Handhabung von Basisanwen-
dungen verschiedener Systeme erhoht die Be-
dienungsfreundlichkeit. Dieses beinhaltet die ein-
heitliche Gestaltung der Bedieneroberfldche und die
Einheitlichkeit der benutzbaren Zeichen (Zimmer-
mann/Kuhn 1995, S. 74). Eine Basisanwendung ist
die Abfrage von Informationen (Kontostand, Abflug-
zeiten). So kdnnte bei einer einheitlichen Gestaltung
der Oberflache die F1-Taste der PC-Tastatur Hilfs-
funktionen zum System und der Anwendung anzei-
gen.

Da viele Online-Dienste sehr unlibersichtlich ge-
staltet werden und die verschiedenen Objekt-Typen
(bspw. Bankendienstleistungen, Versandhandel,
Reiseinformationen) differenziert zu handhaben sind,
sollite dem Anwender einige Navigationshilfen mit
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auf dem Weg gegeben werden:

* ,Home"-Taste, d.h. eine Taste bspw. Esc-Taste
solite den Benutzer grundsétzlich zu seiner Aus-
gangsstellung zur{ickfhren.

» Eine Wegaufzeichnung durch die benutzten On-
line-Dienste, da der Anwender auf diese Weise
seinen eigenen Weg zurlickverfolgen kann und
zu bestimmten fiir ihn interessanten Punkten
zuriickkehren kann.

¢ Das Einbinden eines Mehrfach-Fensters, so dafB
die wichtigsten Funktionen fir den Anwender in
diesem Fenster zu finden sind, bzw. der Nutzer
die aus seiner Sicht wichtigsten Anwendungen in
dieses Fenster einbinden kann.

e Lesezeichen, mit dem den Benutzern eine jeder-
zeitige Speicherung der fir sie interessanten

e MenUpunkte in einem eigens daflir angelegten
Verzeichnis ermdglicht werden (Dratva 1995, S.
158-159).

¢ Hilfe-Funktion, die dem Anwender Hilfestellung
zum System selbst und zu den einzelnen Tasten
und Funktionen gibt.

4.2. WMarkichancenundPotentiale

4.2.1. Online-Dienste aus dem
Blickfeld des Marketing-Mix

in diesem Abschnitt wird die Bedeutung von On-
line-Diensten fUr die Kernbereiche des Marketing-
Mix betrachtet: Product, Promotion, Place und Price.

Product: Uber Online-Verbindungen zum Kunden
kénnen Unternehmen eine Wissenbasis bilden, Die-
se besteht einerseits aus den direkt geduBerten
Winschender Kunden, andererseits aus der Verweil-
dauer im Netz, der Informationsabfrage zu einzelhen
Produkten und zum Unternehmen selbst. Aus die-
sen Informationen kdnnen entscheidende Anregun-
gen flr die Produktgestaltung gezogen werden.
Ebenso bildet diese Wissensgrundlage eine Basis
fir Produktinnovationen (Hermanns/Flegel 1992, S.
435; Bibus 1995, S. 32).

Promotion: In Méarkten mit zunehmendem Konkur-
renzdruck erhélt die Kommunikationspolitik wach-

f
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sende Bedeutung. Der Einsatz interaktiver Kommuni-
kationsmedien ermdglicht die Verbreitung aktueller,
individueller Botschaften an Kunden (Wehrli 1995,
S.12). Die Verknuipfung von Database-Marketing mit
Online-Verbindungen zu den aktuellen und potenti-
ellen Kunden sind bestens geeignet fir eine opti-
mierte Kundenansprache. Die soziodemographi-
schen Merkmale der einzelnen Kunden und Kunden-
segmente ermdglichen eine direkte, individuelle und
Uber online verzdgerungsfreie Ansprache der Kun-
den. Die sonst iblichen Streuverluste der Werbung
kdnnen minimiert werden. Eine derartige individuelle
Kundenansprache erhtht die Kundenbindung an
das Unternehmen (v. Ldwenstern 1995, S. 22-24),

Place: Die Unterstitzungs- oder Ubernahmemdg-
lichkeiten der Distributionsfunktion durch IT ‘st im
wesentlichen abhéngig vom jeweiligen Absatzgut
bzw. der jeweiligen Dienstleistung und dem Akzep-
tanzniveau der bestehenden und potentiellen Kun-
den. Im Unterschied zu den herkédmmlichen Ver-
triebswegen findet kein direkter, persdnlicher Kon-
takt zwischen Anbieter und Nachfrager statt (Pille
1995, S. 108). Der Einsatz von IT im Vertrieb 148t sich
in verschiedene Anwendungsstufen sinteilen. In-
vestitionsgiterhersteller bietenonlinei.d.R. umfang-
reiche Informationen zu ihren Produkten und Dienst-
leistungen an. Die Kunden haben vor dem eigentli-
chen Verkaufs- bzw. Beratungsgesprich eine hohs
Informationsgrundlage. Das Verkaufgespréch kon-
zentriert sich auf Kernfragen. Der Zeitaufwand mini-
miert sich fir Kunde und Verkaufer (Hermanns/Fle-
gel 1892, S. 436). Die Tourismus-Branche nutzt die
neuen IT im Vergleich zum Investitionsgltermarkt
wesentlich umfangreicher. So bietet die Deutsche
Bundesbahn (ber Datex-J die Bestellung von Bun-
desbahn-Fahrkarten die per Kreditkarte abgerech-
net werden, an (Pille 1995, S.110).

Price: Fur Kunden sind Preise bzw. das Preis-
Leistungs-Verhéltnis erstes und wichtigstes Kriteri-
um flr oder gegen den Kauf eines Produktes oder
einer Dienstleistung. Bei einer Preisgegeniiber-
stellung Produkt/Dienstleistung Uber Online-Verbin-
dungen oder die Inanspruchnahme eines Mitarbei-
ters, sind identische Produkte onlinei.d.R. glinstiger
erhéltlich (o.V. 1995b, 8. 54ff.). Griinde fiir diese
Preisdifferenzen sind vielfaltiger Natur. Zum einen
werden die Personalkosten durch die ,Selbstbedie-
nung® des Kunden reduziert. Der Kunde bezahlt nur
die tatsdchlich gewlinschte Dienstleistung und nicht
ein Paket vonLeistungen, die er nur teilweise wiinscht.
Ein weiterer Grund sind geringe Vertriebs- und La-
gerkosten.
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4.2.2. Ausblick

Das Angebot von Online-Diensten wachst z.Zt. in
einer atemberaubenden Geschwindigkeit. Dieses
Wachstum impliziert eine weitaus stérkere Nutzung
durch den Konsumenten in den vor uns liegenden
Jahren.

Flr die Anbieter von Online-Diensten und deren
Inhalte (Service und Content Provider) ergeben sich
daraus vielversprechende Ansétze, den Konsumen-
ten auf einem neuen Weg zu erreichen. Das wird aber
nicht in Form von einfacher und fiir Kunden leicht
durchschaubarer Werbung mdglich sein. Werber
werden einen Dialog anbieten und darauf warten
mssen, ob dieses Angebot genutzt wird (Kinnebrock
1994, S. 151-152). Informationen und Unternhaltung
missen in diesem Dialog ein ausgeglichenes Ver-
héltnis haben, um von den Kunden angenommen zu
werden. Weder reine Unterhaltung noch pure Infor-
mationen entsprechen den Erwartungen der Nutzer.
Unternehmen konnen zukiinftig das Informations-
und Kauferverhalten jedes einzelnen Kunden analy-
sieren und so sowohl die Produkte und Dienstlei-
stungen als auch das Marketing optimal auf die
einzelnen Kunden zuschneiden. Auf der anderen
Seite erhalten die Kunden EinfluB auf den Leistungs-
prozeB im Unternehmen (Hansen 1994, S. 21). Un-
ternehmen und Kunden stehen soin einem Wechsel-
spiel der gegenseitgen EinfluBnahme, indem der
erste Schritt, die Kontaktaufnahme, in der Hand des
Kunden liegt.
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