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Zusammenfassung

Regionale Online-Markte oder -Marktplatze (ROM) sind innerhalb der transaktions-
orientierten WWW-Angebote eine noch relativ junge Erscheinung. Deshalb ist die
Auswahl an vollwertigen ROM im Moment auch noch klein. Die vorliegende Studie
richtet ihren Fokus - der Aufgabenstellung folgend - vor allem auf Baden-Wirttemberg
und die hier bislang auftretenden Falle.

Aufgrund des globalen Ansatzes von WWW und Internet mag es verwundern, dass On-
line-Markte Gberhaupt fir eine regionale oder lokale Kundengruppe eingerichtet wer-
den. Doch es gibt durchaus Faktoren, die fir eine radumlich gezielte Begrenzung eines
Online-Marktes sprechen. Hierzu zdhlen etwa bestimmte Produkteigenschaften, Ver-
trauen und Kontrolle, aber auch die besondere Moglichkeit der Profilierung flr Betrei-
ber und Teilnehmer. Damit ist allerdings nicht garantiert, dass sich ROM tatsachlich auf
Dauer kostendeckend betreiben lassen.

Regionale Online-Mérkte sind vom Ansatz her B-to-C-Markte. Sie werden von ROM-
Betreibern verschiedener Provenienz ins Leben gerufen, die dann als Mittler zwischen
ROM-Teilnehmern und den Endkunden eines ROM fungieren. Gegenwaértig lassen sich
die regionalen Online-Méarkte vier Betreibermodellen zuordnen, die die jeweilige strate-
gische Ausrichtung eines ROM zum Ausdruck bringen. Es sind dies die Modelle ,,Eige-
nes Geschaftsfeld”, ,,Kundenservice®, (lokale, regionale) ,,Wirtschaftsforderung® sowie
,» rechnologieforderung”. ROM-Teilnehmer sind in der tberwiegenden Zahl regional
oder sogar lokal ansassige Einzelhandler, fur die das Online-Geschéaft noch neu und fast
ohne Ausnahme nur Nebengeschaft ist.

Die gegenwartige Performance der ROM ldsst in mehrfacher Hinsicht stark zu win-
schen Ubrig. In den meisten Féllen sind die erzielten Umsatze nicht nur vernachléssig-
bar, sondern parallel dazu weisen Konzeption, Umsetzung und ergénzende Leistungen
auf diesen Online-Markten noch erhebliche Defizite auf. Eine Ursache dafur ist sicher-
lich, dass die ROM-Betreiber die ihnen gegenwaértig zwingend zufallende, haufig unge-
wohnte Rolle des Intermediérs noch nicht erkannt bzw. anerkannt haben.

Vor diesem Hintergrund mussen abschlieBend eine ganze Reihe von Empfehlungen fur
Verbesserungen der ROM gegeben werden, die sich primér an die einzelnen ROM-
Betreiber richten. Dariiber hinaus ist aber auch die weitere Erforschung der Vorlieben
und Verhaltensweisen der Endkunden vor allem mit dem Ziel geboten, das regionale
Online-Angebot besser auf die Bedurfnisse der Endkunden auszurichten. Der For-
schungsansatz sollte dabei komparativ angelegt werden, um die Unterschiede zwischen
traditionellem Einkaufen und Online-Shopping klarer herausarbeiten zu kénnen. Hier
erscheint es auch als notwendig, die bereits vorliegenden, vielschichtigen Erkenntnisse
der bisherigen Konsumforschung starker zu nutzen.



Summary

Regional online markets (ROM) are a relatively new phenomenon among the transac-
tion-oriented world-wide-web offers. Thus the number of fully developed ROMs is
quite small at present. This study focuses on already existing cases in the federal state of
Baden-Wiirttemberg.

Given the global approach of the world wide web and the internet it may be astonishing
that online markets are set up for regional or local target groups at all. Yet there are
factors in favour of the spatial restriction of online markets, i.e. product qualities, confi-
dence and control, and above all the possilibility for operators as well as participants to
create a regional identity. But there is no guarantee that ROMs will be operated cost-
effectively in the long run.

Regional online markets are B-to-C markets. They are set up by various operators func-
tioning as intermediaries between ROM participants and ROM end users. At present,
regional online markets can be assigned to four operating patterns expressing the re-
spective strategic orientation of a ROM. These are ,,the business line“, ,,customer serv-
ices”, ,local and regional economic support” and ,,technology support®. Most ROM
participants are regionally or locally based retailers for whom online business is still
new and almost without exception only a sideline.

In many aspects, the actual performance of the ROMs leaves much to be desired. In
most cases, not only the realised turnover is still very small, but also the conceptional
framework, the realization as well as additional services show considerable short-
comings. One reason is that ROM operators so far have not recognized or acknowl-
edged their compulsory if still unfamiliar role as intermediary.

Against this background several recommendations must be made to improve the ROMs
which are primarily directed to the individual ROM operators. Moreover, additional
research on the preferences and the behaviour of end users must be done aiming at the
alignment of regional online offers to the needs of the end users. A comparative re-
search approach should be imposed in order to work out more clearly the differences
between the traditional way of shopping and online shopping. To this end, it seems to be
necessary to make better use of the already existing and complex results of consumer
research.



Vorwort zur 2. Auflage

Sowohl in inhaltlicher wie in formaler Hinsicht gab es Grilinde, die im November 2000
erschienene 1. Auflage dieses Arbeitsberichts einer Aktualisierung zu unterziehen. Zu-
néchst ist der Bereich der Online-Markte vergleichsweise schnelllebig und im Besonde-
ren das Segment der regionalen Online-Markte immer noch als jung anzusehen. Dariiber
hinaus hat sich die 6konomische ,,GrofRwetterlage” inzwischen merklich gewandelt und
ist von Erntichterung, verbunden mit einer Bereinigung der neuen Markte, gekennzeich-
net. Auswirkungen auf ROM waren hier zu erwarten. Nicht zuletzt traf das Thema der
regionalen Online-Mérkte auf ein groRes Interesse, so dass die 1. Auflage schnell ver-
griffen war.

Unter diesen Umstdnden konnte sich eine Neuauflage nicht auf die oberflachliche
Uberpriifung des bislang Herausgefundenen beschranken. Vielmehr umfasste die Ak-
tualisierungsarbeit mehrere Schritte:

¢ die erneute eingehende Recherche zu allen bislang einbezogenen ROM und son-
stigen regionalen Webauftritten,

¢ die Suche nach neuen geeigneten Beispielen fur ROM,
¢ die grundsatzliche Aufnahme neuer Beispiele,

¢ die eingehendere Integration geeigneter ROM einschlieBlich Kurzcharakterisie-
rung und detaillierter Beschreibung in den Steckbriefen des Anhangs,

¢ die eingehende Uberpriifung, Anderung, Erganzung oder auch Streichung der
bisherigen Ergebnisse in den Textabschnitten.

Herausgekommen sind trotz der oft betonten Schnelllebigkeit keine vollig anderen oder
neuen Ergebnisse. Vielmehr pragen Bestéatigungen dew bislang Gefundenen, aber auch
Prézisierungen und Begradigungen sowie die Festigung bzw. Verstarkung von bereits
enthaltenen Einschitzungen das Gesamtbild der Uberarbeitung.

Die Verfasser
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1 Forschungskontext und Vorgehensweise

Den Forschungskontext zur vorliegenden Analyse bildet das Projekt der Akademie fir
Technikfolgenabschétzung in Baden-Wirttemberg zum Electronic Commerce, genauer:
zu den Herausforderungen und Chancen fir Baden-Wirttemberg. Auf der Grundlage
eines Workshops zu verschiedenen Aspekten des E-Commerce im Jahr 1999 (Barthel,
Fuchs, Renz, Wolf 2000) und weiterer Recherchen hat die TA-Akademie funf Teilbe-
reiche im Projekt definiert. Ein Teilbereich umfasst Fragen der raumbezogenen bzw.
regionalen Relevanz von E-Commerce, insbesondere mit Blick auf Baden-
Wrttemberg.

In diesen Teilbereich gehort das hier gestellte Thema der noch jungen regionalen On-
line-Markte, die in letzter Zeit verstarkt aufkommen, deren Entstehung aber angesichts
der mentalen Dominanz des Globalen verwundern mag. Von daher: Der Hintergrund
regionaler Online-Markte sowie der Stand des hier bislang Vorfindbaren, seine Struktu-
ren und bisherigen Resultate, das sind die Kernfragen dieser Untersuchung. Von diesen
Erkenntnissen ausgehend wird dartber hinaus gefragt, welche Schlussfolgerungen und
Empfehlungen aus der Ist-Situation zu ziehen sind und wo sich weitere Perspektiven
eroffnen.

Ist das Zeitalter der New Economy auch allgemein eine Ara der Ankiindigungen, Pro-
phezeiungen, Prognosen und Propagierungen, in jedem Fall des Blicks nach vorn, so
wird in der vorliegenden Analyse zumindest zu Anfang im Zusammenhang von Einkau-
fen und Raum die Blickrichtung um 180° gedreht, denn ein wichtiger Akzent in der
Grundlegung liegt auf der Skizzierung der historischen Entwicklung des Einzelhandels
(Kapitel 3). Diese Perspektive hat sich nicht von vornherein angeboten. Erst nachdem
bereits eine Reihe von regionalen Online-Mérkten naher untersucht worden waren und
uns der engmaschige Késcher der Realitat wieder eingefangen hatte, lag diese Perspek-
tive zur Relativierung des in Raum und Zeit Mdglichen nahe.

Dem voraus geht eine kurze Erlauterung einiger Elementarbegriffe, die dem Thema hier
zugrunde liegen, sowie eine duale Klassifikation von Online-Mérkten (Kapitel 2). Die
vorgenannte historische Perspektive miindet in Uberlegungen zur Wirksamkeit raumli-
cher Gegebenheiten bzw. Spezifitaten auf die Ausdehnung von Markten des B-to-C-E-
Commerce sowie in eine Veranschaulichung von Ansatzpunkten fir das ,,Regionale in
der Online-Welt* (Kapitel 3).

Auf diese Weise vorbereitet wird zum Untersuchungskern zunachst ein Uberblick tiber
die einbezogenen regionalen Online-Markte und ihre wesentlichen Merkmale gegeben
(Kapitel 4). Auf Eignung geprift wurden dabei deutlich mehr als die 40 in der tabellari-
schen Ubersicht gelisteten Websites. Letztere gehdrten dann zum engeren Analysekreis.
Daraus wurden wiederum zehn - plus aktuell sechs weitere - ausgewahlt, kurz charakte-



2 Brandt/Volkert

risiert und auf der Basis von rund 30 Kriterien in Steckbriefen detailliert dokumentiert
(s. Anhang).

Intensivinterviews und Kurzbefragungen mit beteiligten Anbietern lieferten vertiefende
Erkenntnisse, die zu einer ersten Typisierung der regionalen Online-Mérkte nach Be-
treibermodellen fihren. Sodann konnten auf diese Weise auch die strategischen Hinter-
griinde zu Planung und Realisation von regionalen Online-Mérkten ermittelt werden
(Kapitel 5). Weitere Moglichkeiten zu einer Typologisierung des zunéchst nur schwer
Uberschaubaren werden anschlieRend in Kapitel 6 erortert.

Das insgesamt resultierende Bild vom Untersuchungsgegenstand fiihrt am Ende zu dem
Ergebnis, dass die Beurteilung der regionalen Online-Markte in Kapitel 7 unter dem
Gesamttenor ,,Defizite und Empfehlungen® diskutiert wird. Das abschlieRende Kapitel 8
hebt wichtige Resultate der Untersuchung nochmals heraus, fragt perspektivisch nach
maoglichen Weiterentwicklungen bei den regionalen Online-Mérkten und gibt Hinweise
zur Unterstiitzung der weiteren Losungssuche in diesem Tatigkeitsfeld.

2 Markt, Marktplatz, Online-Marktplatz

Das Thema regionale Online-Markte verlangt geradezu, dass kurz auf die Bedeutung
von Markt bzw. Marktplatz eingegangen wird. Auf die Verwendung beider Begriffe
gibt es kein Urheberrecht, entsprechend eng oder weit sind auch die Definitionen. Teil-
weise werden beide Begriffe auch synonym verwendet.

Markt als 6konomischer Fachbegriff bezeichnet den (abstrakten) Ort, auf dem Angebot
und Nachfrage sich treffen und Guter und Dienstleistungen im Allgemeinen gegen Geld
getauscht werden. Oder in berihmterer Fassung (Samuelson 1998, S. 51): ,,Der Markt
ist ein Mechanismus, mit dessen Hilfe K&ufer und Verk&aufer miteinander in Beziehung
treten, um Preis und Menge einer Ware oder Dienstleistung zu ermitteln.” Die zweite
Definition zielt also primar auf den Markt als Bestimmungsprozess fur Preis und Menge
ab.

Bezieht man sich auf einen bestimmten Markt, so bilden untereinander konkurrierende
Anbieter und Nachfrager ein wesentliches Konstitutionselement. Dieser Markt umfasst
dann ein bestimmtes Produkt oder eine Gruppe von ahnlichen Produkten, die unterein-
ander in klarer substitutiver Beziehung stehen.

Der Marktplatz ist dagegen schon urspriinglich der 6ffentliche Ort innerhalb einer Stadt,
an dem der Tausch als personlicher Vorgang stattfinden kann, der Marktplatz also als
realer Prozessrahmen, als Plattform fiir einen Markt. Kennzeichnend fir den Marktplatz
ist eine Vielzahl teils stationéarer, teils temporérer Angebote, wobei regelméfig nur ein
Teil der vertretenen Anbieter tatséchlich direkt untereinander in Konkurrenz steht. Al-
lerdings werden auf einem Marktplatz auch spezielle Mérkte, z. B. der Viehmarkt, ver-
anstaltet.
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Auch sollte nicht Gbersehen werden, dass der Marktplatz von jeher ein Ort des Tausches
von Informationen gewesen ist, die nicht unmittelbar in Zusammenhang mit 6konomi-
schen Transaktionen steht. Der Marktplatz erfiillt folglich als Ort sozialen und politi-
schen Geschehens auch eine wichtige gesellschaftliche Funktion. Diese zusatzlichen
Funktionen schwingen in den Vorstellungen der Offentlichkeit vom Marktplatz fast
immer mit, wenn der Begriff verwendet wird.

Begrifflich ist nun fur die vorliegende Untersuchung eine scharfe Trennung zwischen
einem Markt und einem Marktplatz nicht relevant. Insofern werden die Begriffe im
Weiteren synonym verwendet.

Ein Online-Marktplatz kann vor dem geschilderten Hintergrund als eine Ubertragung
der realen und personlichen Plattform ,,Marktplatz* auf die virtuelle Plattform durch
Digitalisierung und Vernetzung aufgefasst werden. Konstituierend flr die Abgrenzung
vom einfachen Online-Shop bleibt dabei, dass eine gro3ere Zahl von Anbietern auf dem
Marktplatz vertreten ist, die in aller Regel eine gewisse Vielfalt im Produktangebot
bieten.

Online koénnen grundsétzlich nur Informationen, von der Betriebswirtschaftslehre defi-
niert als ,,zweckorientiertes Wissen®, abgerufen bzw. getauscht werden. Technisch be-
dingt beschrankt sich die Ubermittlung auf visuelle Informationen und Audioinforma-
tionen. Visuelle Informationen umfassen sowohl schriftliche Texte als sprachliche In-
formationen wie auch Bilder und Bilderfolgen. Audioinformationen umfassen analog
sowohl das gesprochen Wort als sprachliche Information wie auch Tdéne, Tonfolgen
oder Musik als Klanginformationen.

In Zusammenhang mit Online-Shops und -Marktplatzen haben Informationen zwei
grundsétzliche Funktionen:

1. Informationen geben das Angebot und seine Konditionen wieder, beschreiben
also etwa die angebotenen Produkte, stellen sie bildlich dar, vermitteln aber auch
die Zahlungsbedingungen (Produktinformationen).

2. Informationen sind der Gegenstand des Angebots selbst, sie sind die gehandelten
Produkte, die in digitalisierter Form abrufbar sind, wie z. B. Grafiken, Fotos,
Cliparts, Software, Audiodateien, E-Books (Informationsprodukte).

Der erste Fall trifft auf jeden Online-Shop oder -Markt zu. Jeder verfugt z. B. Uber dar-
stellende Informationen. Der zweite Fall trifft allein auf einen Teil der Shops oder
Mérkte zu. Diese sind insoweit vollstdndige Mérkte, als sémtliche Tauschakte, also
auch der Tausch von Leistung und Gegenleistung, online vollzogen werden kénnen. Sie
sollen als Online-Shops und Online-Marktplatze erster Ordnung bezeichnet werden.

Online-Shops oder -Marktplatze dagegen, bei denen sich Informationen auf die erste
Funktion beschranken, sind funktional keine vollstandigen Markte, denn sie ermdgli-
chen online keine vollstandige Kauftransaktion. Die reale Ware oder Dienstleistung ist
separat zu liefern bzw. zu erbringen und hat ggf. auch wieder Retour zu gehen. Diese
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Webauftritte sollen als Online-Shops oder -Marktplatze zweiter Ordnung bezeichnet
werden.

Im Ergebnis dirfte unmittelbar einleuchten, dass Online-Markte erster Ordnung die
besten VVoraussetzungen fur tber das Web erfolgende Kauftransaktionen bergen. Dieses
gilt auch besonders in dem Punkt, dass der Vertrieb technisch ohne weiteres auch inter-
national oder global erfolgen kann.

Neben der Unterscheidung nach der Vollstandigkeit der Transaktion, speziell auch der
Online-Durchfiihrung des Produktvertriebs, ist im vorliegenden Kontext eine weitere
produktbezogene Unterscheidung relevant, die auf den Grad der Standardisierung der
Produkte abhebt. Das eine Extrem der Standardisierungsskala bildet das voll individua-
lisierte, also auf einen einzelnen Abnehmer zugeschnittene Produkt, das andere Extrem
das zu 100 % genormte Produkt, wobei 100 % auch meint, dass die Norm weltweit
Gultigkeit hat.

Da standardisierte Produkte in ihren wesentlichen Eigenschaften festgelegt und be-
schrieben bzw. durch den Kunden tberprifbar sind, eignen sich diese wiederum beson-
ders fur den Online-Handel auf groiiere Entfernungen.

In Bezug auf regionale Online-Markte muss insgesamt festgehalten werden, dass voll-
kommen online verkaufbare Produkte, die zugleich weitgehend standardisiert sind, die
Entstehung raumlich begrenzter Online-Markte nicht begriinden oder fordern.

3 Der raumliche Aspekt des Einkaufens

Regionale Online-Mérkte oder -Marktplatze verweisen bereits in ihrer Kategorie-
bezeichnung auf den Raumaspekt, und zwar den der rdumlichen Begrenzung, ohne dass
sofort klar ist, worin die Raumbezogenheit im Einzelnen besteht. Das folgende Kapitel
setzt sich deshalb mit der Relevanz des Geografisch-Rdumlichen beim Einkaufen aus-
einander. Dabei stehen zundchst herkdmmlicher Einkaufsprozess und Einzelhandel im
Vordergrund. Hier wird durch die Auflésung des Einkaufsprozesses in verschiedene
Schritte und die zu Ubermittelnden Gegenstande sowie mittels eines kurzen Blicks auf
die Geschichte des Einzelhandels die Bedeutung der geografischen Distanz beim Ein-
kauf verdeutlicht.

Der andere Teil des Kapitels fokussiert dann den B-to-C-E-Commerce® generell und
versucht aufzuzeigen, woraus sich geografische Grenzen flr den prinzipiell moglichen
grenzenlosen Online-Markt ergeben. Daran anschliefend werden wesentliche Ansatz-
punkte fur raumlich-regional orientierte Online-Markte gesucht und diskutiert.

! B to C = Business to Consumer, meint die Geschaftsbeziehung zwischen gewerblichen Unternehmen
und Endverbrauchern. B to B = Business to Business, entsprechend.
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3.1 Schritte des Einkaufsvorgangs

Will man die Relevanz des Raumlichen beim Einkauf verdeutlichen, so muss man sich
zunachst bewusst machen, welchem Ziel das Einkaufen am Ende dient:

der Versorgung mit Gitern und Dienstleistungen im Raum.

Will man sodann genauer ermitteln, wo geografische Distanz beim Einkaufen eine Rolle
spielen kann, muss man sich die einzelnen Komponenten des Einkaufs klarmachen.
Einkaufen ist an sich ein komplexer Vorgang und umfasst mehrere Leistungskompo-
nenten und Prozessschritte. Schlisselt man die Leistungen, die beim Einkauf eine Rolle
spielen, ndher auf, so l&sst sich der Einkaufsakt bzw. der Transaktionsprozess des Wa-
ren- und Dienstleistungskaufs in folgende Prozessschritte differenzieren:

¢ das Angebot einer Ware durch ihre Préasentation in Verbindung mit dem Gebot
eines Preises und erganzender Konditionen,

¢ die Darlegung / Ubermittlung der Nebenbedingungen wie Ubereignung, Zustel-
lung, Gewahrleistungen usw.,

¢ die Prifung und Beurteilung der dargebotenen Ware durch den Nachfrager,

¢ ggf. Verhandlungen zwischen Anbieter und Nachfrager ber einzelne Bedingun-
gen des Kaufs bzw. Kaufvertrags,

¢ die Schliefung eines in aller Regel mindlichen Kaufvertrags auf der Grundlage
von Angebot und Annahme,

¢ die Zahlung des Kaufpreises in der Regel in Geld (Gegenleistung),
¢ die Ubereignung der Ware (Leistung)

sowie eventuell separat

¢ die Zustellung bzw. der Transport der Ware an ihren Bestimmungsort.

Fur jeden der aufgezéhlten Prozessschritte kann Raumiberwindung eine Rolle spielen.
Auch ist nicht fur jeden Prozessschritt ein eigener Transportvorgang erforderlich. Am
Ende der Prozesskette ist jedenfalls der Verbraucher mit der gewinschten Ware oder
Dienstleistung versorgt.
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Unter dem réaumlichen Aspekt lassen sich die einzelnen Prozessschritte zu drei Haupt-
phasen zusammenfassen, bei denen die Frage nach der rdumlichen Distanz auftaucht:

1. im Vorfeld des Kaufvertrags: bei der Ubermittlung des Angebots an den Kunden,
insbesondere auch der Angebotskonditionen und der Eigenschaften der Ware so-
wie - auf der Seite des Einkaufenden - beim Sammeln von Informationen,

2. bei Abschluss des Kaufvertrags: insbesondere bei der Annahme des Angebots,
die durch schriftliche oder mindliche Erklarung zu erfolgen hat,

3. nach Abschluss des Kaufvertrages: beim Tausch von Leistung und Gegenleistung
bzw. ihrer Ubermittlung.

In jeder Phase ist eine bestimmte Losung fir die Distanziiberwindung bzw. den Trans-
port zu suchen. Dabei gilt: Je nach Darreichungsform obliegen diese Aufgaben mal
mehr dem Einzelh&ndler, mal mehr seinem Endkunden.

3.2 Transportgegenstande und technischer Fortschritt

Ein anderer Aspekt der rdumlichen Relevanz des Einkaufens betrifft den zu transportie-
renden Gegenstand, der die geografische Distanz berwinden muss. Den oben darge-
legten Prozessschritten folgend sind grundsétzlich dreierlei verschiedene ,,Dinge” vom
Endanbieter an den Endverbraucher zu vermitteln: Personen, Material und Informatio-
nen.

Der Transport dieser Gegenstande ist dabei nicht kostenlos, sondern jeweils nur zu be-
stimmten Kosten der Raumuberwindung, genannt Transportkosten, zu leisten. Damit
unterliegt die Raumuberwindung 6konomischem Kalkil. In dynamischer Sicht gibt es
dann zugleich einen Anreiz, via technischen Fortschritt die Techniken der Raumuber-
windung zu verbessern.

Die Art der Raumiberwindung ist folglich eng an die technischen Mdglichkeiten des
Transports von Personen, Material und Informationen gekoppelt. Vor allem schafft der
technische Fortschritt auch neue bzw. erweiterte Moglichkeiten zur Substitution eines
Transportgegenstandes durch einen anderen. VVorab lasst sich hier ganz generell spezifi-
zieren, dass die interessantesten Ansatzpunkte aus der Substitution des Transports von
Personen und/oder Material durch den Transport von Informationen resultieren, und das
nicht erst seit heute. Als ein Beispiel fur die Substitution von Personentransport durch
Informationstransport, deren Aufkommen zeitlich noch weit vor der digitalen Ara liegt,
mag die Prasentation von Waren in postalisch zugestellten Versandhauskatalogen gel-
ten. Aktuell bieten sich hier besondere Potenziale bei Informationsprodukten, wie sie in
Kapitel 2 erlautert wurden. So kénnen z. B. Romaninhalte in digitalisierter Form online
prasentiert und auch vertrieben werden. Hier bedarf es nicht mehr des papierenen Da-
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tentragers Buch, das noch sehr dem persdnlichen Sichten verbunden ist und Material-
transport erfordert.

Die technischen Potenziale und ihre kostenseitige Realisierbarkeit sind aber nur eine
Seite. Durch sie wird ein Mdglichkeitsraum vorgegeben. Die Bedirfnisse und Verhal-
tensweisen der Verbraucher, die sich ja nicht nur auf bestimmte Giter oder Dienste
richten, sondern auch auf die Randbedingungen - im vorliegenden Fall den jeweiligen
Einkaufsprozess -, bestimmen auf der anderen Seite die tatsdchliche Ausfillung des
Madglichkeitsraums. Die Vorlieben und Verhaltensweisen wandeln sich aber haufig we-
niger schnell und gravierend als allgemein angenommen wird. So hat das inzwischen
ubiquitédre Telefon einen Mdglichkeitsraum geschaffen, der im Konsumbereich aber
nicht in der Weise genutzt wird, dass heute etwa die Anbahnung von Kaufen ein-
schlielich der Warenbestellung tber das Telefon das Verbraucherverhalten dominiert.

3.3 Die Relevanz des Raumlichen beim herkdmmlichen
Einkauf

In institutioneller Sicht ist es der Einzelhandel in seinen verschiedenen Erscheinungs-
formen, dem die Rolle des Mittlers zum Konsumenten oder Endverbraucher zukommt.
Den anderen institutionellen Part der Verteilungsendstufe spielt der Endnachfrager, der
Konsument, der als Einzelner oder auch in Form der Kleingruppe einen Haushalt bildet.
Diese Endkunden des Einzelhandels sind mehr oder weniger fein im Raum verteilt,
weshalb die Uberwindung der raumlichen Distanz auch heute noch als eine der zentra-
len Aufgaben des auch als Distributionsendstufe bezeichneten Einzelhandels angesehen
werden kann.

Sowohl auf der Angebotsseite als auch auf der Seite der Nachfrager hat es im Lauf der
Zeit erhebliche Verdnderungen gegeben. Ein kurzer Blick auf die Geschichte des Ein-
zelhandels in Verbindung mit den verschiedenen jeweils zum Zuge kommenden Trans-
portregelungen kann helfen, zusétzliche Ansatzpunkte zur Einschétzung der Entwick-
lungen bei den neuen Formen des Online-Kaufs, speziell des E-Commerce im Konsu-
mentenbereich, zu gewinnen. Allerdings kann es an dieser Stelle nur um die Skizzie-
rung wesentlicher Entwicklungsschritte gehen.

Der stationare Einzelhandel ist die Folge der raumlichen Trennung von Produktion und
Konsumption, von Produzent und Konsument. Diese Trennung kam mit dem Beginn
des Verstadterungsprozesses auf, also mit dem Abgehen von der landlichen Selbstver-
sorgungswirtschaft hin zur arbeitsteiligen Fremdversorgungswirtschaft.> Hiervon aus-
gehend seien die folgenden Entwicklungsabschnitte herausgehoben:

2 Parallel blieb das Handwerk eine Stufe der arbeitsteiligen Eigenversorgung der Stadte, bei der die stan-
dortliche Vereinigung von Produktion und Endverkauf erhalten blieb.
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¢ Die Transporte von Personen, Material und auch Informationen zum Endkunden
waren Uber eine lange Zeit ,real”, erfolgten also ,,personlich* bzw. mit der Zeit
unter zusatzlicher Nutzung technischer Transportmittel wie Zugtieren, Karren
und Wagen.

¢ Die starkere Konzentration von Einzelhandelsangeboten an einem Standort, z.B.

auf einem Marktplatz in den Stadten, reicht weit zurtick. Gleiches gilt im Prinzip
fir die geschlossene Form, die Markthallen, deren grof3stadtische Blitezeit in
Deutschland aber erst auf Ende des 19. Jahrhunderts datiert (Spiekermann 1999,
Tabelle auf S. 181). Begleitet wird diese Entwicklung vom Aufkommen industri-
ell gefertigter Transportmittel.
Die Konzentration des Einzelhandelsangebots an einem Standort einer Stadt ver-
langte andererseits von den Endkunden bereits einen merklicheren Teil der flr
den Einkauf notwendigen Raumuberwindung selbst zu leisten. Gleichwohl blieb
die wohnortnahe Versorgung dominierend.

¢ Waihrend es eine weitere Form der Angebots- und Einzelhandlerkonzentration,
die Kaufhduser, in Deutschland im Grunde bereits im Mittelalter gab, kamen er-
ste Varianten des modernen grof3stddtischen Warenhauses erst in der ersten
Hélfte, in Deutschland sogar eher zu Ende des 19. Jahrhunderts starker auf. Die
Betriebsform der Warenhduser kann dabei als Weiterentwicklung und Nachfolger
der Magazine und Bazare gelten (Spiekermann 1999, S. 236).
Die Ara der modernen Kauf- und Warenhauser markiert zugleich den Beginn in-
tensiverer Stadt-/ Umlandbeziehungen, also den Beginn einer weiteren Ausdeh-
nung der Distanz, die vom Endkunden zu Uberwinden war, um das jeweilige
zentrale Angebot zu erreichen, zu prufen und Kéaufe zu tétigen.
Kénnen die ersten sechs Jahrzehnte des 20. Jahrhunderts als die Blitezeit des
zentrumsorientierten traditionellen Waren- und Kaufhauses gelten, kennzeichnen
die zweite Halfte Strukturprobleme und den Anfang ihres Niedergangs (vgl. fir
den Beginn Berekoven 1987, S. 133ff.). Transporttechnisch begleitet wurde diese
Phase von einem Ausbau sowohl des privaten als auch des 6ffentlichen Nahver-
kehrs.

¢ Eine weitere Innovation auf der Distributionsendstufe in der zweiten Halfte des
19. Jahrhunderts markiert das Aufkommen des Filialbetriebs und des Konsum-
vereins bzw. der Konsumgenossenschaften (Spiekermann 1994, S. 21). Diese
verringerten praktisch zeitlich parallel die Distanz zwischen Einzelhandel und
Verbraucher, um auch fur die weniger vermdgenden Bevolkerungsschichten vor
allem in den wachsenden Arbeitervierteln eine ausreichende Versorgung mit
Gutern sicherzustellen. Moglich wurde dies vor allem durch die Nutzung von
GroRenvorteilen auch fur kleinere Einheiten (vgl. etwa Berekoven 1987, S.
411F.).



Analyse regionaler Online-Mérkte 9

¢ Auf der anderen Seite der Entwicklung steht dann die Starkung der Peripherie zu
Lasten der innerstadtischen Einkaufslagen in den letzten 30 bis 40 Jahren. Zu-
néchst beginnend im Lebensmittelbereich und noch innerhalb der gewachsenen
Siedlungsflache durch SB-Mérkte, dann Supermarkte und Discounter, steigt der
Anteil der konzentrierten neuen Angebotsformen an gréfieren Standorten und mit
hoherer Zentrumsferne kontinuierlich. Neue Einzelhandelsformen wie die der
Heimwerker-, Bau- und Gartenmérkte in Randlagen sind sichtbare Zeichen dieser
Entwicklungen. Hinzu kamen nach und nach grofRe Shoppingcenter auf der gri-
nen Wiese mit einer breiten Angebotspalette, verschiedenen Darreichungsformen
und ergdnzenden Erlebnisangeboten.
Transportbezogen wird die Feinverteilungsaufgabe des Einzelhandels eher zu ei-
ner Aufgabe der ,,Grobverteilung®, wobei die baulichen Formen der Endstufe
mehr und mehr groRBen Lagerhdusern bzw. Logistikzentren dhneln. Die vom Ver-
braucher zu absolvierenden bzw. absolvierbaren Transportwege stiegen gleich-
zeitig nochmals deutlich: Das Auto als privates individuelles Transportmittel fir
den Endkunden und seine Kdufe ist seither nicht mehr wegzudenken.

¢ Parallel zu den bislang geschilderten Entwicklungsstrangen etablierte sich nach
1850 im Zuge des verfeinerten Kommunikations- und Distributionssystems der
Post, aber auch der Eisenbahn sowie der Verbesserung der organisatorisch-
dispositiven Steuerungsmaoglichkeiten die Betriebsform des Versandgeschéfts, al-
so des Einzelhandels mit Warenprifung und -bestellung aus der Entfernung und
Warenanlieferung direkt beim Konsumenten, was auch als ,,Abstraktion des Ver-
kaufs“ apostrophiert wird (Spiekermann, 1999, s. 295). Man konnte auch von ei-
ner ,,Entpersonifizierung® der verschiedenen Prozessschritte des Einkaufens
sprechen.
Beim Versandhandel liegt zwar die Aufgabe der Raumuberwindung fur alle Pha-
sen und Gegenstande des Kaufaktes beim Anbieter. Allerdings werden hier auf-
grund des technischen Fortschritts neu entstandene Substitutionsmoglichkeiten
genutzt: So erfolgt die notwendige Information tber eine Ware fur die Phase der
Présentation und Prufung nicht mehr iber das Produkt selbst als Informationstré-
ger, sondern Uber Stellvertreter (Reprasentatoren), in diesem Fall gedruckte In-
formationen in Form von Texten und Bildern, ggf. ergdnzt um eine Prifphase
nach Erhalt des Produkts.
Ebenso wird der Kaufvertrag nicht mehr personlich zwischen dem Einzelhandler
und seinem Kunden geschlossen, sondern gleichfalls tber die stellvertretende
Form des postalisch zugestellten schriftlichen Vertrags bzw. (Sammel-) Bestell-
formulars. Bereits in den letzten Jahrzehnten haben hier die Mdglichkeiten der
Telekommunikation durch Telefon und Telefax weitere Stellvertretertechniken
geschaffen, die die Raumuberwindung in Bezug auf den Kaufvertrag (Fernab-
satzvertrége) stark erleichterten.
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Als Kern der Entwicklung bildete sich hier der allgemeine Versandhandel heraus.
Der allgemeine Versandhandel verzeichnete in Deutschland nach dem zweiten
Weltkrieg einen deutlichen Aufschwung, hatte hier aber bereits in den 70er Jah-
ren mit Wachstumsproblemen zu kdmpfen, sein Marktanteil nahm danach nicht
mehr wesentlich zu. Da dieser Versandhandel u. a. auch auf die Uberwindung der
Distanzen bis hin zum einzelnen Kunden als Hauptargument setzte, mussten sei-
ne Entwicklungschancen mit der verstarkten Motorisierung der Privathaushalte
aufgrund der hohen Besiedlungsdichte und - letztlich - geringen Entfernungen
beschrankt sein.?

Der spezielle Versandhandel hat in Deutschland aus dhnlichen Grinden kaum
merkliche Marktanteile gewonnen, konnte aber wohl in verschiedenen Angebots-
nischen auch noch im letzten Jahrzehnt hinzugewinnen. Angebotsnischen zu
schaffen, bedeutet aber gerade nicht, dass bei den Vorteilen das perfekt geldste
Distanzproblem an erster Stelle steht, sondern das spezifische, das ausgesuchte
Angebot flr eine bestimmte Zielgruppe.

Der als klassisch zu bezeichnende mobile oder ambulante Einzelhandel in Form
der rollenden Laden, die ihre Kunden direkt am Wohnort bedienen, verlor dage-
gen in der zweiten Halfte des 20. Jahrhunderts weitgehend seine Bedeutung. Da-
zu passt, dass rollende L&den hdufig nur in Ergédnzung eines stationaren (Haupt-)
Geschéfts unterhalten werden.

In einigen Nischen (Frischwaren wie Wurst/Fleisch, Backwaren, (Bio-) Obst und
Gemise) hat sich moglicherweise bei den mobilen Verkaufsstellen im vergange-
nen Jahrzehnt eine gewisse Renaissance ergeben, die u. a. auf den steigenden
Anteil wenig mobiler alterer Menschen zuriickgehen dirfte. Gleiches durfte fir
die Zustell- und Heimdienste gelten.

Daneben hat sich etwa seit den 60er Jahren im mobilen Bestelleinzelhandel der
Getrénke-Heimdienst und mit Beginn der 70er Jahre der Tiefkihl-Heimdienst auf
der Grundlage einer eindeutigen Markenstrategie etabliert (Berekoven 1987, S.
140f.). Der Transport der Tiefkiuhlprodukte zum Endkunden wird dabei in aller
Regel mit Tiefkihlkost-Lkw ausgefiihrt. Aber auch diese Form des Einzelhandels
hat bereits seinen Entwicklungshohepunkt seit einigen Jahren hinter sich, zumal
er nur auf (Frisch-) Lebensmittel beschrénkt ist.

* Vor allem die wenigen groRen Universalversandhauser setzten zudem auf eine aggressive Niedrig-

preisstrategie - partiell in Verbindung mit dazu passenden Eigenmarken, wobei in groReren Gemeinden

auch eigene stationdre Verkaufsfilialen bzw. Agenturen und in gréReren Stadten eigene Ver-

kaufshduser zum Einsatz kamen. Mit steigendem Wohlstand stiegen aber auch Qualitats-, Marken- und

Rollenbewusstsein der Verbraucher, so dass im Ergebnis auch in dieser Hinsicht die Expansionsmdg-

lichkeiten gerade des Versandhandels begrenzt waren.
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Die Tatsache, dass in der jingeren Vergangenheit doch eine grof3e Vielfalt von Einzel-
handelsformen und Betriebstypen parallel existieren konnte, verweist auf die Gultigkeit
mehrerer existenzbegriindender Faktoren auf der Angebotsseite (Produkteigenschaften
z. B.), aber auch auf der Nachfrageseite (Merkmale der Verbraucher wie Alter, Vorlie-
ben, Verteilung im Raum, Einkommensverhéltnisse etc.). Bei aller Vielfalt hat jedoch
die Erscheinungsform des stationdren Einzelhandels in erstaunlich deutlicher Weise ihre
Dominanz behalten.

Gleichwonhl ging das nicht ohne Innovationen, die vor allem die Betriebstypen (grofier),
die Standorte (groRzlgiger) und damit die Entfernungen zum Konsumenten (weiter)
betrafen. Folglich hat der Endverbraucher in den letzten vierzig Jahren anteilig mehr
und mehr Transportaktivitaten selbst ibernommen und damit auch héhere Transportko-
sten getragen.
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Abbildung 1: Betriebsformen des Einzelhandels und Distanziiberbrtckung
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Die vorstehende Abbildung 1 gibt - unter Einbindung in die Distributionskette - die drei
aktuell wichtigsten Erscheinungsformen des Einzelhandels wieder und halt zugleich
fest, dass die vom privaten Haushalt zu erbringende Transportleistung mit Blick auf den
stationdren Einzelhandel gestiegen ist.

Zur raumlichen Reichweite bleibt zu den drei Erscheinungsformen des Einzelhandels
festzuhalten, dass heute

¢ der Versandhandel mindestens bundesweit in Werbung und Belieferung unter Nut-
zung des Distributionssystems der Post AG oder anderer Zusteller agiert,
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¢ der stationére Einzelhandel mit seinen verschiedenen Betriebstypen in Abhangigkeit
von der Dauerhaftigkeit der Guter von der teilortlichen (klassischer SB-
Lebensmittelladen) und ortlichen (SB-Mérkte, Supermérkte) Uber die tberortliche
(Kaufhaus / Warenhaus) und regionale (Shopping-Center) bis hin zur regions-
ubergreifenden (Mdobelzentren, Factory-Outlet-Center) Versorgung sehr verschiede-
ne Reichweiten abdeckt und

¢ der mobile Einzelhandel Nischen in mindestens regionalem Rahmen bedient.

Nur die Seite der Transportleistungen und -kosten zu betrachten, greift aber zu kurz: Fur
den Konsumenten haben sich durch seine gestiegene Mobilitat nicht allein die Aus-
wahlmdglichkeiten auch in preislicher Hinsicht erhoht, gleichzeitig hat sich der autobe-
stimmte Einkauf zu einem eigenstdndigen Aktivitéatsfeld in der Freizeit entwickelt und
zusatzlich origindre Erlebnisqualitaten erhalten. Dabei ist nicht nur an Events zu den-
ken, die das Shopping ergénzen, sondern auch an das klassische ,,Sehen-und-gesehen-
werden®, dem innerhalb der verschiedenen Formen der Shoppingzentren durch Flanier-
zeilen, Treffpunkte und entsprechende Gastronomie viel Raum gegeben wird. Auf die-
sem Wege hat die bereits in Kapitel 2 erwéhnte kommunikative Funktion von Mérkten
eine weitere Verselbstandigung erhalten.

3.4 Die Relevanz der geografischen Distanz beim B-to-C-E-
Commerce

,,Handel Uber das World Wide Web - Online-Shopping,
das ist die Aufhebung des Raumlichen.*

So wurde es vielfach von den Marktmachern propagiert und verkauft, denn Berater sind
nicht an den Grenzen eines Marktes interessiert, sondern an dessen (behaupteter) Weite
oder gar Grenzenlosigkeit.

Dem steht die Feststellung der ,,Ignoranz der geografischen Distanz* gegentiber, die die
Realitét des nicht einmal 6 Jahre alten E-Commerce in Deutschland besser treffen durf-
te, zumal diese Ignoranz inzwischen wohl so manche Jungfirma der New Economy in
die Pleite gefuhrt hat.

Zwar stimmt es grundsétzlich, dass der Kaufakt einschliellich Anbahnung stattfinden
kann, ohne dass Kaufer und Verkaufer sich am gleichen Ort personlich treffen. Beim E-
Commerce wird der Einkaufsprozess von den zu beachtenden, weiter oben behandelten
Prozessschritten her aber nicht grundsétzlich verandert. Was sich &ndert, ist die techni-
sche Gestaltung der einzelnen Schritte und somit auch ihre Raumrelevanz im Sinne der
technischen Distanzuberwindung. Online-Transaktionen Gber das WWW erlauben eine
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Ausweitung der Substitution realer Prozessschritte durch virtuelle, also digitale Stell-
vertreter.

Allerdings bestehen auch hier Grenzen, die als geografisch relevante Grenzen zu be-
achten sind. Diese Grenzen erschopfend zu erfassen, ist hier nicht moglich. Die folgen-
den Uberlegungen stellen begrenzende Faktoren im Kommunikativen, im Institutionel-
len, im Distributiven, im Technischen und im Vertraulichen in den Vordergrund.

3.4.1 Kommunikative Grenzen

Markte sind wie schon betont keine Punktmarkte, vielmehr sind Anbieter und Nachfra-
ger im Raum verteilt. Da die Marktparteien unterschiedliche Merkmale aufweisen und
diese Merkmale nicht gleichmé&f3ig im geografischen Raum verteilt sind, gilt, dass diese
Merkmale raumprégend und marktbegrenzend wirken.

Das wohl wichtigste kommunikative Merkmal ist hier die vorherrschende Landes- oder
Regionalsprache, die jeweils nur in einem bestimmten Raum gilt. Sprachbarrieren wir-
ken fiir einen Grofdteil der Kunden so stark, dass sie - bei aller Globalisierung - zugleich
Raumbarrieren und damit Marktbarrieren sind.

Es lassen sich also Vorteile aus Sicht eines Anbieters generieren, wenn man z. B. sein
Angebot in der jeweiligen Landessprache bewirbt, die Zielkunden also in ihrer ge-
wohnten Sprache anspricht. Fir Online-Mérkte trifft dieses ebenso zu. Nicht zuletzt
deshalb wurden in den letzten Jahren mehr und mehr sprachlich bzw. national ausge-
richtete Shops und Marktpléatze auch von international agierenden Anbietern eingerich-
tet.

Schwaécher wirken regional gesprochene Dialekte als kommunikative Grenzen. In man-
chen Angebotsnischen bietet aber auch der Dialekt einen Ansatzpunkt fiir einen rdum-
lich begrenzten Verkauf, der grundsatzlich auch online erfolgen kann.

Kommunikative Grenzen schafft auch die gesamte Symbolik einer Nation oder einer
Region. Die vorherrschende Symbolik prégt die Sichtweisen der Einwohner eines
Raums bis hin zur Akzeptanz oder Ablehnung bestimmter Designs. Auch in dieser Hin-
sicht kann Vorteile verbuchen, wer die Symbolsprache abgestimmt auf seine Zielkun-
den einsetzt. Beispiele fir nur regional verstandene Symbole sind etwa die Symbolik
des Schornsteinfegers oder die Symbolik des Storchs.

Nattrlich kénnen auch fremde bzw. neue Symbolelemente Vorteile gerade wegen ihrer
Ungewohntheit bringen, jedoch missen sich diese erst einmal etwas breiter durchsetzen,
um wirklich einen Angebotsvorteil zu bringen.

Mit dem Symbolischen sind bereits die ebenfalls geografisch wirksamen kulturellen
Grenzen angesprochen, die hier nicht in einem eigenen Unterpunkt behandelt werden
sollen. Aber es ist leicht einzusehen, dass bereits die Art und Weise, wie in einer Region
gehandelt, wie gekauft wird, ganz klar die Chancen der neuen Online-Formen mitbe-
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stimmen. Innerhalb des westlichen Kulturkreises bestehen in dieser Hinsicht relativ ge-
ringe Unterschiede. Nimmt man andere Kulturkreise, in denen etwa der personliche
Handels- und Feilschprozess weit starker das tagliche Leben bestimmt, so lassen sich
flhlbare Barrieren flr die Diffusion ohne weiteres ausmalen.

3.4.2 Institutionelle Grenzen

Institutionelle Regelungen wirken auch beim Online-Kauf in mehrfacher Hinsicht
raumlich begrenzend. Hier sei nur an das jeweils geltende Zivilrecht von Kaufvertrag
und Gewadhrleistung erinnert. Fehlende Kenntnisse im Zivilrecht kdnnen, gerade im
internationalen Online-Handel, das Aus bedeuten.

Ebenso als Barriere wirken die Wahrungssysteme, die stets nur in einem definierten
Raum gelten. Zwar sind Wéhrungen im Allgemeinen tiber den Wechselkurs tauschbar.
Dabei entstehen aber zusatzliche Transaktionskosten einschlieBlich des Wissens, wie
man mit Valuta umgeht, sowie Wechselkursrisiken, die bei weitem nicht jeder VVerbrau-
cher in Kauf zu nehmen bereit ist. Ein weiteres Beispiel flr institutionelle Grenzen sind
Zahlungssysteme, die nationale Unterschiede aufweisen. So stellt im Bereich des Ver-
sandhandels die Vorliebe fiir das Bezahlen per Nachnahme eine deutsche Besonderheit
dar.

3.4.3 Distributive Grenzen

Die Online-Plattform, das ist der Vordergrund, die leicht visualisierbare, die auffallige
Darbietung. Dahinter verbirgt sich aber bei realen Giitern und Diensten eine schwierige
Distributionsaufgabe, die sich aus verschiedenen logistischen Wertschopfungsteilen
zusammensetzt. Dispositions-, Kommissionier-, Umschlags-, Lagerhaltungs- und
Transportkosten sind dabei nur die bekanntesten KostengrdRen, die ein Online-Anbieter
in sein Kalkil einzubeziehen hat. Und grundsétzlich gilt: Mit zunehmender Entfernung
nehmen alle diese Kosten zu.

Nicht zuletzt entscheiden die Eigenschaften der angebotenen Giiter oder Dienst-
leistungen daruber, in welchem Umfang die Kosten mit zunehmender Entfernung stei-
gen. Man denke zum Beispiel an verderbliche Waren auf der einen und dauerhafte G-
ter auf der anderen Seite.

Entscheidend flr die erforderliche Mindestgrélie eines Raums aus Sicht des Anbieters
ist aber auch die mogliche Absatzmenge der Giiter in einem Zielraum. Je hoher diese
ist, umso groBer kann die Distanz sein, die den logistischen Leistungen zugeordnet ist.
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3.4.4 Technische Grenzen

Technische Grenzen erwachsen ganz automatisch daraus, dass zur Wahrnehmung von
Online-Angeboten im Sinne eines auswéhlenden Einkaufens gegenwartig beim End-
kunden noch eine technische Ausristung erforderlich ist, die - im Vergleich zu anderen
Haushaltsgeraten - noch nicht allgemein verfiigbar ist und deren Bedienung zudem als
komplex zu charakterisieren ist.

Hinzu kommt, dass - anders als etwa beim Fernseher - die jeweilige Technik in Hard-
ware und Software nicht Uber lange Zeit unveréndert bleibt. Vielmehr sind die Pro-
duktlebenszyklen gerade bei der Software sehr kurz, so dass man - nimmt man die ge-
genwaértigen Entwicklungsgepflogenheiten - schnell von der kompletten Wahrnehmung
z. B. eines Online-Angebots abgeschnitten werden kann, auch wenn man von den
Grundkomponenten her tiber eine Online-Ausrlstung verfugt.

Raumwirksam wird die technische Verfligbarkeit dadurch, dass der Diffusionsprozess
nicht raumneutral ist, sondern bei so gut wie allen neuen Techniken von den stadtischen
Zentren ausgeht und mit Verzdgerung die weitere Peripherie bzw. die weniger verdich-
teten Gebiete erreicht. Und das gilt, obwohl ja gerade IT-Netzwerke - sind sie erst ein-
mal erstellt* - dazu befahigen, ohne Verzégerung die neuesten Angebote auch wahrzu-
nehmen. Einfluss auf die rdumliche Diffusion hat hier aber nicht nur die Existenz der
notwendigen Infrastruktur, sondern auch die Verfugbarkeit der Zugangstechnik in den
Haushalten. Deren Ausbreitung beginnt ebenfalls zundchst in den urbanen Zentren.
Sodann gilt aber Gleiches auch fir die rdumliche Diffusion des Wissens um die not-
wendigen Komponenten und ihre Handhabung. Das erforderliche Wissen wird ebenfalls
zunéchst in den Zentren aufgenommen oder erzeugt, kumuliert und angewendet. Diese
wissensbezogene ,,Software-Komponente* wird haufig tbersehen oder doch stark unter-
schatzt, da sie abstrakt ist. Sie wirkt aber ahnlich ,,hart* und nachhaltig wie fehlende
Hardware.

Beim derzeitigen Stand ist der raumliche Diffusionsprozess zweifellos noch lange nicht
abgeschlossen, ja die hinreichende Ausstattung mit Zugangen zum Netz, ausreichender
Aufbereitungstechnik fir die Inhalte des Webs sowie die tatséchliche entsprechende
Nutzung beschranken sich nicht nur in Deutschland nach wie vor auf eine deutliche
Minderheit der Haushalte.

Und: Die Verteilung der technischen Mdglichkeiten erlaubt folglich gerade nicht, mit
dem Online-Verkauf Versorgungsliicken in bestimmten wenig verdichteten Teilrdumen
zu schlieBen, wie es einst ein wichtiges Ziel beim Versandhandel war. Vielmehr ist das
Gros des Online-Angebots auf stadtische Zielgruppen mit urbanen Bedirfnissen, Vor-
lieben und Verhaltensweisen abgestimmt.

* Mit der Existenz des Telefonnetzes ist im Fall des WWW grundsétzlich die netzbezogene Voraus-
setzung einer ubiquitaren Anschlussmoglichkeit gegeben.
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3.4.5 Vertrauensgrenzen

Né&he schafft Vertrauen, Distanz das Gegenteil.

Diese einfache Formel, die Erfahrungen spiegelt, lasst sich nicht allein auf das bislang
im Vordergrund stehende Geografisch-Raumliche anwenden. Es gilt vielmehr auch:
Vertrauen sinkt mit zunehmender geistiger Distanz, etwa mit dem Sinken des Bekannt-
heitsgrades und dem Steigen der Komplexitat von Vorgéngen, Situationen, Eigenschaf-
ten usw.

Anders ausgedriickt: Vertrauen steigt mit der Kontrollierbarkeit von Vorgangen, Situa-
tionen usw. durch den Vertrauen Gebenden. Eine Person hélt z. B. einen Vorgang fur
weitgehend kontrollierbar, wenn sie seine Funktion versteht, die beteiligten Elemente
(auch Personen) kennt, den Vorgang schon haufiger erlebt oder vollzogen hat. Zwei-
felsohne sinkt Kontrollierbarkeit nicht allein mit steigender geografischer Distanz , son-
dern auch mit zunehmender mentaler Entfernung.

Im Falle des Online-Kaufs hat man es sowohl mit geografischer als auch mit mentaler
Entfernung zu tun. Digitale bzw. virtuelle Vorgange verlangen erstens ein groRes Ver-
maogen, blof’ visuell (Vor-) Gedachtes selbst zu denken und allein dadurch als existent
zu akzeptieren. Uber ,,Weitentfernungsnetze” geschaltete Vorginge verlangen zudem
zweitens den weitgehenden Verzicht auf die Kontrolle der Bedingungen und Vorgange
am anderen Ende der Kommunikationstrecke, z. B. einen Verzicht auf personliches
Kennenlernen und im Gefolge Kennen des Gegenparts oder auch auf die unmittelbare
Prifung oder Anpassung einer Ware.

Neben anderen das Vertrauen beeinflussenden Komponenten dirften diese beiden Fak-
toren nach wie vor auch wichtige Hindernisse fur den herkdmmlichen Versandhandel
darstellen, der heute gerade mal einen Marktanteil in der GréRenordnung von 5 - 6 %
auf sich vereinigt (Lingenfelder, Lauer, 1999, S. 41).

Am Ende der ,,Grenzbetrachtung® mag ein Hinweis auf die Entwicklung bei Online-
Verkaufsauftritten belegen, dass Raum und rdumliche Entfernung weiterhin Beachtung
verdienen, denn nicht zuletzt deshalb tauchen immer mehr regionalisierte Online-
Angebote auf bis hin zur Regionalisierung von Online-Auktionshdusern wie eBay.
Anscheinend verlauft der raumliche Diffusionsprozess auf der Seite der Anbieter von
Online-Shops anders als im Normalfall: top down statt bottom up, also von international
und national anbietenden Shops hin zu regional und lokal orientierten Shops.

3.5 Ansatzpunkte flr das Regionale in der Online-Welt

Bislang wurde lediglich erldutert, dass auch in der Online-Welt rdumliche Grenzen eine
Bedeutung haben. Wie bei jeder rdumlichen Abgrenzung spielen auch bei der Region,
die hier z. B. als mit den Regionen der bundesrepublikanischen Landesplanung ver-
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gleichbar betrachtet werden kann, die kommunikativen und transportiven Verflech-
tungsbeziehungen und ihre Reichweite die zentrale Rolle. Vereinfacht: Wo diese enden,
befindet sich auch die Grenze fur die relevante zusammengehorige Region.

Warum aber sollten regionale Grenzen tberhaupt fiir Online-Angebote bedeutsam sein?
Auf diese Frage lassen sich zumindest verschiedene Ansatzpunkte als Antwort geben.

3.5.1 Produkteigenschaften

Da sind zuné&chst einmal die gehandelten Produkte und ihre Merkmale selbst. Hier kon-
nen nicht samtliche Merkmale auf ihre Raumrelevanz geprift werden. Einige offen-
sichtlich raumwirksame Produkteigenschaften seien jedoch herausgestellt.

Herkunft

Ein wichtiges Produktmerkmal ist seine Herkunft und sein primarer rdumlicher Bezug.
Wie wichtig im Falle der Informationsguter die regionale Herkunft ist, l&sst sich ohne
weiteres an klassischen Informationsmedien wie den regionalen Tageszeitungen direkt
ablesen. Nicht zuletzt deshalb existieren inzwischen unzahlige Websites, die regionale
Informationen als Kern bringen - wenn auch regelmalRig fast kostenlos. Als wichtiges
Beispiel mogen auch in diesem Fall die regional orientierten Online-Auftritte etablierter
Tageszeitungen dienen. Hier besteht also ein gewisser Gegensatz zu standardisierten
Online-Informationsprodukten wie z. B. Software, Sounddateien, Fotos, die in Online-
Shops oder auf Online-Marktplatzen erster Ordnung angeboten und direkt vertrieben
werden und fiir die gerade die Uberregionale Orientierung ein Kennzeichen ist.

Anders verhalt es sich allerdings bei materiellen Giitern, deren Herkunft sich im Zuge
der Industrialisierung mehr und mehr vom Lokalen oder auch Regionalen geldst hat.
Weitrdumliche Arbeitsteilung statt Selbstversorgung ist das Resultat. Doch auch hier
bleibt ein bestimmter Teil von Gutern, bei denen die regionale Herkunft und zugleich
ihr regionaler Verbrauch eine Bedeutung haben. Ein Kernsortiment besteht hier aus re-
gionalen Lebensmitteln wie Obst, Gemdise, Stlwaren oder Getranken.

Regionale Moden

Auch wenn allgemein Mode als polyglotte oder internationale Angelegenheit betrachtet
wird: Bestimmte Trends entstehen in bestimmten R&umen und diffundieren hier zu-
nachst. Auch haben Moden oft nur eine regionale Reichweite. Produkte, die sich mit
diesen regional bezogenen Moden verbinden, sind entsprechend regionsbezogen anzu-
bieten. Das lasst sich auch grundsatzlich online nutzen. Regionale Moden koénnen zu-
gleich als eine Variante zum Herkunftsaspekt betrachtet werden.
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Dauerhaftigkeit

Ein weiteres Kriterium ist die Dauerhaftigkeit der Giter und damit ihre Transportier-
barkeit. Leicht verderbliche Frischwaren werden kaum tber weite Entfernungen vom
Einzelhandler zum Endverbraucher transportiert. Das Merkmal der Dauerhaftigkeit
uberschneidet sich dabei zum Teil mit dem Merkmal der Herkunft. Als Beispiel fir eine
solche Uberschneidung mag das Angebot eines Bioladens, der u. a. biologisch ange-
bautes Frischgemise von Landwirten aus dem Umkreis bezieht, gelten. Hier ergeben
Anbauweise, Frische und regionale Herkunft in ihrer Kombination eine besondere Pro-
duktqualitat.

Reklamierbarkeit

Distanzeinzelhandel hat auch seine Grenzen, wenn die Produkte de facto schlecht re-
klamierbar sind, z. B. wegen des zusétzlichen Ricktransports bei verderblicher Ware
oder im Falle groRer Sperrigkeit des Gebrauchsgutes. Die Durchsetzung von Gewaéhrlei-
stungsanspriichen kann also durchaus regionale Raumrelevanz entfalten. Auch hier gibt
es partielle Uberschneidungen mit anderen Merkmalen.

Wertigkeit in Preis und Verwendung

Ist das erstandene Gut besonders hoch im Preis und / oder in der Wichtigkeit der ge-
planten Verwendung (z. B. groRere Einrichtungsgegenstéande), so hat der Einzelhandel
auf grof3e Distanz ebenfalls seine rdumlichen Grenzen. In diesen Féllen vermeidet der
Ké&ufer ganz bewusst allzu groRe Distanzen, um wenigstens in radumlicher Hinsicht das
Risiko des Kaufs und der Einldsung damit verbundener Serviceanspriiche zu verringern.

3.5.2 Vertrauen und Kontrolle

Bereits angesprochen wurde der rdumlich relevante Ansatzpunkt von Vertrauen und
Kontrolle, der wiederum direkt mit einigen gerade genannten Produktmerkmalen ver-
knupft ist. Auch beim Online-Shopping kann es ein Vorteil sein, wenn die beteiligten
Anbieter aus der Region oder gar aus der Gemeinde stammen. Der Kunde hat dann zu-
mindest im Rahmen seiner jeweiligen Mobilitat die Mdglichkeit, eigene Fragen oder
Beschwerden personlich vorzubringen, z. B. auch den Status einer ausstehenden Liefe-
rung zu erfragen. Allein die Moglichkeit dazu erhéht das Vertrauen in die Anbieter. Ein
noch starkerer Vorteil ist es, wenn z. B. die beteiligten Einzelhadndler mehr oder weniger
bekannt sind, weil sie am Ort ihr Ladengeschaft oder eine Filiale besitzen.
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3.5.3 Profilierung der Beteiligten

Das zuletzt Erlauterte steht wiederum in Verbindung mit einem weiteren Ansatzpunkt,
der darauf abhebt, dass sich die Beteiligten eines Online-Marktes aufgrund ihrer raumli-
chen N&he zum Kunden besonders profilieren kénnen. Selbst wenn der Kunde die An-
bieterstandorte im Einzelnen nicht kennt, so hat er doch grundsétzlich die Mdglichkeit,
sich erforderlichenfalls die Standorte und Personen selbst einmal anzusehen. Zusétzlich
wirkt zumindest bei einem wesentlichen Teil der potenziellen Kundenzielgruppe ein
psychisch-emotionaler Effekt der Bindung, ndmlich die Vorstellung, bei Angestamm-
ten, Eingesessenen, Einheimischen, standértlich Verbundenen einzukaufen. Raumliche
Né&he bietet also durchaus auch im Online-Fall eine besondere Profilierungsmoglichkeit
flr die beteiligten Anbieter.

Alles in allem folgen aus dem bisher Gesagten sehr wohl Ansatzpunkte fir eine Regio-
nalisierung von Online-Shops und -Mérkten, also fur die Erlangung von bestimmten
Konkurrenzvorteilen im Vergleich zu Gberregionalen Online-Angeboten.

Daraus folgt jedoch nicht, dass sich die Regionalisierung auch im betriebswirtschaftli-
chen Sinn rechnen kann. Dieses hangt entscheidend von den entstehenden Kosten sowie
von der Zahl der tatsachlich gewinnbaren Kunden und Umsatze ab. Dann ist allerdings
die starke Konkurrenz durch den vorherrschenden personlichen Einkauf beim stationa-
ren Einzelhandel und seine Persistenz ins unternehmerische Kalkl einzubeziehen.
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4 Uberblick tiber die untersuchten regionalen Online-
Marktplatze

Der Untersuchungsauftrag bezieht sich auf regionale Online-Markte bzw. -Marktplétze
(ROM). Bevor ein Uberblick tber die grundsatzlich einbezogenen und die naher unter-
suchten ROM gegeben wird, ist deshalb zun&chst zu kléren, nach welchen Kriterien die
einbezogenen ROM fiir die 1. und 2. Auflage selektiert wurden.

4.1 Kriterien fur die Auswahl der ROM

Insgesamt waren drei Hauptkriterien flr die Auswahl der zu erfassenden ROM aus-
schlaggebend: die Mdglichkeit des Kaufes, die Vereinigung mehrerer Anbieter sowie
der regionale Bezug.

1. Die Site sollte echte Transaktionen im Sinne des Marktkaufs ermdglichen, wie er in
Kapitel 3 erlautert wurde, oder sie sollten zumindest vom Betreiber des ROM ange-
strebt werden. Diese Transaktionen gehen Uber die reine Bereitstellung von Infor-
mationen hinaus. Der Nutzer wird zum Kunden, indem er eine Ware bestellt, die
ausgeliefert werden muss und vom Kunden bezahlt wird.

2. Das zweite Auswahlkriterium resultiert aus der Definition von Markt oder Markt-
platz, wie sie kurz in Kapitel 2 referiert wurde. DemgemaéR sollte das Site-Konzept
bewusst die Einbeziehung mehrerer Unternehmen / Anbieter bzw. allgemein mehre-
rer Institutionen auf der einen Plattform vorsehen und entsprechend offen gestaltet
sein.

3. Es sollte ein eindeutiger raumlicher Bezug des ROM ersichtlich sein oder doch mit
der Site angestrebt werden. Dabei geht es hier in erster Linie um die zu erreichende
Zielgruppe, also die ROM-Kunden, und den Zielraum.

Zul.

Inzwischen findet der Marktbegriff bei Online-Auftritten inflationéren Gebrauch. Viel-
fach wird er bereits fir die reine Bereitstellung von Informationen jeder Art und damit
in einem viel weiteren und zugleich weniger anspruchsvollen Sinn verwendet, als er
dieser Untersuchung zugrunde liegt. Dabei bleibt im Einzelfall zu beurteilen, ob die
inhaltliche Einengung bewusst angestrebt ist, ob es sich um ein vorldufiges Stadium
handelt oder ob der Auftritt das vom Betreiber gewiinschte Stadium nicht erreicht hat.
In diesen Fallen ist die Abgrenzung problematisch, da nicht immer nachvollzogen wer-
den kann, in welchem Umfang der Marktplatz nach Absicht seines Betreibers fur den
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wirklichen E-Commerce gedacht ist. In allen anderen Fallen handelt es sich streng ge-
nommen lediglich um (Informations-) Portale, wobei allerdings in bestimmten Fallen
die Uber die Portale erreichbaren Sites durchaus ihrerseits Kauftransaktionen ermdgli-
chen konnen. Diese Fallen wurden hier bewusst nicht aus der Betrachtung ausgeschlos-
sen.

Zu2.:

Nach dem zweiten Kriterium sind Sites ausgeschlossen, auf denen jeweils nur ein Un-
ternehmen bzw. eine Institution seine Waren oder Dienstleistungen anbietet. Unter an-
derem sind damit auch grof3e Einzelhandler mit branchenibergreifendem Sortiment (z.
B. Warenhduser) ausgeschlossen, deren Online-Shop durchaus den Charakter eines
»Marktplatzes* annehmen kann. Ebenfalls nicht einzubeziehen ist demnach der Online-
Versandhandel, selbst wenn er mit einem universellen Angebot auftritt.

Zu 3.:

Der Begriff der ,,Region® darf im vorliegenden Fall nicht zu eng ausgelegt werden, zu-
mal er von den ROM-Betreibern sehr allgemein gefasst wird, und zwar mehr im um-
gangssprachlichen Sinn als ,,Gegend* bzw. ,,Bereich“. Eine Region ist damit entweder
eine durch ein gemeinsames Merkmal beschriebene Gegend (,,Kinzigtal“, ,,Bodensee*,
»,Baden®), oder die Umgegend rings um einen bestimmten Ort, grob identisch mit sei-
nem Einzugsbereich. Allerdings gibt es auch Sites, die sich im Namen explizit auf Re-
gionen beziehen, wie sie der Landesplanung Baden-Wirttembergs, die zwolf Planungs-
regionen unterscheidet, zugrunde liegen (,,Region Stuttgart”, ,,Region Nordschwarz-
wald®).

Eine ndhere Abgrenzung der radumlichen Herkunft der Zielgruppe erscheint bei Online-
Angeboten eigentlich Uberflussig, denn das Angebot einer Site kann grundsétzlich
weltweit wahrgenommen werden. Diese Aussage hat fur Online-Markte erster Ordnung,
also mit Online-Produktvertrieb (Informationsprodukte), weitgehend ihre Giltigkeit
(vgl. Kap. 2).°

Bei Online-Markten zweiter Ordnung, also fiir materielle Waren und einen Grof3teil der
Dienstleistungen, gilt die vorstehende Feststellung genau genommen nur fiir den reinen
Sitebesucher. Beim echten Sitenutzer bzw. hier beim Online-(Ein-)K&ufer spielt der
relevante Herkunftsraum sehr wohl eine Rolle, da dieser Vollkunde alle Transaktionen
vom Betreiber durchfiihren oder zumindest abwickeln lassen will, also auch Dispositi-
on, Lagerung, Kommissionierung und Feinverteilung. Die raumabhéngigen logistischen
Kosten sind dann in der Regel fur den Anbieter nicht vernachlassigbar.

Dariber hinaus kann die Bewerbung der fraglichen Produkte, also die Nutzung anderer
Medien und Kanéle hin zum Kunden, eine Entscheidung tber den Zielraum bzw. Ein-

5 Allerdings kénnen auch hier gewisse Einschriankungen z. B. fremdsprachlicher Art bestehen, die die
raumliche Erreichbarkeit bestimmter Kundensegmente einschrénken.
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zugsbereich erfordern. Dieses ist vor allem deshalb so, weil die Kosten der Werbung in
der Regel mit der Grol3e des Zielraumes merklich steigen.

Mit der Ausrichtung der rdumlichen Perspektive auf den Endnachfrager sind Online-
Angebote ausgeschlossen, bei denen die angebotenen Produkte eine klare gemeinsame
regionale Herkunft aufweisen. Bei diesen Sites besteht die Aufgabe vorrangig darin,
diese speziellen Produkte einem (berregionalen Kundenkreis nahe zu bringen. Dieses
kann auch Uber einen echten Online-Marktplatz etwa fur Weine eines bestimmten An-
baugebietes geschehen.

Eine weitere Spezifizierung des Untersuchungsauftrags bestand darin, dass moglichst
Sites in und fur Teilrdume Baden-Wirttembergs zu analysieren waren. Hier zeigt sich
nach wie vor, dass damit keine wesentliche inhaltliche Beschrankung verbunden war, da
Baden-Wirttemberg keine prinzipiellen Unterschiede zu den tbrigen Landern der Bun-
desrepublik Deutschland aufweist.

4.2 Die einbezogenen Sites

Das Angebot an regionalen Online-,,Marktplatzen* ist immer noch im Flusse. Aller-
dings hat auch in diesem Bereich die Dynamik nachgelassen. Neue Online-Auftritte, die
zumindest vordergrindig als ROM angesprochen werden kdnnen, gibt es aber nach wie
vor. Zudem wirken die vorhandenen Auftritte teilweise immer noch vorlaufig. Auch der
Hinweis, dass die Auftritte noch im Aufbau sind, findet sich bei neueren ROM weiter-
hin.

Die vorliegende 2. Auflage der Untersuchung gibt den Stand zu August 2001 wieder.
Dieses gilt auch fir die Aufnahme zusatzlicher bzw. neuer Angebote. Davon unberihrt
bleibt es richtig, dass dieser Bericht weder in Bezug auf die Existenz einzelner Sites
noch in Bezug auf die Merkmale einzelner Sites den letzten Stand wiedergeben kann,
denn im Prinzip kann es laufend zu Anderungen kommen.

Fur die getroffene Auswahl kann insoweit kein Anspruch auf Vollstandigkeit erhoben
werden, als eine eindeutige Abgrenzung der wirklichen regionalen Marktplatze gegen-
uber den bloRen regionalen (Informations-) Portalen nicht immer eindeutig moéglich ist.
Vielmehr ist der Ubergang flieRend. Insbesondere gibt es im Rahmen kommunaler und
verbandlicher Auftritte, aber auch von privaten Anbietern, Linksammlungen in groRer
Zahl, haufig als Marktplatz bezeichnet, die fiir sich genommen wegen fehlender E-
Commerce-Funktionen keine Marktplatze im Sinne dieser Untersuchung darstellen.
Dabei ist nicht immer auszuschlieRen, dass hinter einzelnen Links doch eigenstandige
E-Commerce-Auftritte stehen.

Einige Plattformen aus diesem Zwischenbereich wurden in die Untersuchung aufge-
nommen, insbesondere, wenn sie sich selbst als ,,Marktplatz* bezeichnen und einen
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entsprechenden Bezug zu E-Commerce-Funktionen aufweisen. Sie runden das Bild ab
und zeigen dabei zugleich, welche Art von Auftritten sich hinter diesem Sprachge-
brauch der Betreiber verbirgt.

Festzuhalten bleibt dabei aber, dass die hier referierten Erkenntnisse eher grundlegende
Tendenzen und Einschéatzungen widerspiegeln, die zumindest eine gewisse Zeit lang
ihre Gultigkeit behalten dirften.

Konkret erfolgten Auswahl und Analyse der aufgenommenen regionalen Online-Mérkte
im vorliegenden Fall dreistufig:

¢ Die Grundauswahl umfasst eine ganze Reihe von Sites, die zunéchst naher betrach-
tet wurden und sich — mit zwei Ausnahmen — auf Regionen in Baden-Wurttemberg
beziehen (siehe nachstehende Tabelle). Zur Beurteilung dieser Sites wurden auch
jeweils stichprobenweise Art und Intensitat der Anbindung der Auftritte teilneh-
mender Unternehmen gepruft.

¢ Auf der zweiten Stufe wurde daraus eine engere Auswahl an ROM getroffen, die in
den Abschnitten 4.3 und 4.4 (in die 2. Auflage neu aufgenommene ROM) kurz be-
schrieben werden und zu denen im Anhang eine detaillierte steckbriefliche Be-
schreibung dokumentiert ist. Parallel wurde die Chance genutzt, sich einige Sites
auch vom Betreiber ausfiihrlich vorstellen zu lassen.

¢ Auf der dritten Stufe wurden - in weiterer Einengung - geeignete ROM ausgewadhlt,
deren Betreiber zu verschiedenen Aspekten ihrer ROM eingehend mundlich befragt
wurden. Diese Interviews dienten der Absicherung der Ergebnisse aus der direkten
Dokumentation in den Steckbriefen sowie der Gewinnung von weitergehenden
Hintergrundinformationen. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse sind in Kapitel 5
wiedergegeben.®

Auf der ersten Stufe wurden insgesamt 24 Online-Auftritte néher betrachtet. Flr die
Aktualisierung bzw. 2. Auflage kommen weitere 16 Auftritte hinzu. Alle diese Sites
kdnnen im umgangssprachlichen Sinn durchweg als ,,Markt* bzw. ,,Marktplatz“ be-
zeichnet werden. Mit Ausnahme von ,.,eBay* handelt es sich zugleich um Plattformen,
die die Auftritte unterschiedlicher Anbieter verknupfen, und somit zumindest um regio-
nale Portale. Elemente echter Marktplatze weisen sie allerdings in unterschiedlichem
MaR auf.

® Zusatzliche Hintergrundgesprache mit Betreibern und Teilnehmern von Marktplatzen zu Teilaspekten
dienten der Absicherung der in dieser Studie vorgebrachten Einschatzungen.
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Ubersicht 1: Juli 2000 und erneut August 2001 naher betrachtete Websites

Webadresse / Betreiber Zusatzliche Befas- Entwicklung

sung 2000 auf 2001

Alpenstadt.com Umbau zum Tourismusanbieter
Alpenstadt AG
Elsenheimer Stral3e 50
80687 Minchen
Badenpage.de Steckbrief Marktplatz wenig veréndert,
Claudia Velte aber Teilnehmerfluktuation
EDV-Dienstleistungen
Postfach 1106
77767 Appenweier
Berlin.de Steckbrief Erheblich verandert, Shop-
Primus-online Berlin-Brandenburg Bereich umstrukturiert
GmbH & Co. KG in Kooperation mit
dem Senat von Berlin
Bodensee24.de Steckbrief Shop-Bereich stagniert, starker
IMAC Ausbau des Service-Angebots

an der Universitdt Konstanz
Blarerstrale 56
78462 Konstanz

Breisgau.com

ie-computer Web-Publishing
Rheinhausenstrafle 32
78336 Herbolzheim

Plattform nicht mehr online”

citydirekt.de
(spater: webyourcity.com)
Caatoosee AG

Riedwiesenstrale 1
71229 Leonberg

Marktplatz nicht mehr online”

eBay.de/city/Stuttgart

eBay International AG,
keine Hinweise auf Postadresse

Marktplatz wenig verandert

emb.net
(Electronic Mall Bodensee)

emb management AG
Burggraben 22
CH-9000 St. Gallen

Marktplatz erheblich veréndert:
Trennung von Shop und Bran-
chenbuch




26

Brandt/Volkert

Fortsetzung Ubersicht 1: Juli 2000 und erneut August 2001 naher betrachtete

Websites
Webadresse / Betreiber Zusatzliche Entwicklung
Befassung 2000 auf 2001
Ettlingen.com Steckbrief Marktplatz wenig verandert,
Stadtverwaltung Ettlingen Interview mehr Shops
Marktplatz 2
76275 Ettlingen
mit SCT Schiele Computertechnik,
Ettlingen
Heilbronn-Downtown.de Steckbrief Marktplatz erheblich veréndert,
Interview weniger Shops, mehr Sevice-

Siller-Daten-Service GmbH
Sudstralle 90
74072 Heilbronn

angebote

Karlsruhe-Online.de

City-Konzept GmbH
Scheffelstralle 17 a
76135 Karlsruhe

Branchenbuch wenig verandert,
sonstige Dienste reduziert

Kinzigtal.de

SympaCard Medien
Bergstralie 6
77716 Haslach

(Hintergrundgespréch)

Portal wenig veréndert

koenigstrasse.de
ARI Electronics GmbH, Weinstadt

Portal nach wie vor nur ein
Gertst

Kornwestheim-City.de

best.im@age media service
SchiitzenstralRe 11
70806 Kornwestheim

(Hintergrundgespréch)

Shopangebot stagniert, eher
Entwicklung Richtung Bran-
chenbuch

Mannheim.de

Stadt Mannheim

in Zusammenarbeit mit
WissensWerk GmbH
L12,1

68161 Mannheim

Steckbrief
Funktionsdemo

Marktplatz und Zugriffsmog-
lichkeiten auf gewerbliche
Links ausgebaut, weiterhin kein
Shopsystem
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Fortsetzung Ubersicht 1: Juli 2000 und erneut August 2001 naher betrachtete

Websites

Webadresse / Betreiber

Zuséatzliche
Befassung

Entwicklung
2000 auf 2001

mannheimer-marktplatz.de

Manet GmbH
Luisenring 49
68159 Mannheim

Funktionsdemo
(Hintergrundgesprach)

Eigenes Shopsystem inzwischen
installiert, Zahl der Eintrége
erheblich erweitert

Oase.de

multi nett GbR
Kurfirstenanlage 6
69115 Heidelberg

Funktionsdemo
(Hintergrundgespréch)

Shopbereich wenig veréndert,
sonstige Dienste ausgebaut

Pf-live.de

Pforzheimer Zeitung
Poststralie 5
75172 Pforzheim

Erheblich verandert in Richtung
,Branchenbuch*

Regiomarkt.de

Regiomarkt
Carl-Schurz-StraRe 93
75180 Pforzheim

Im engeren Marktbereich wenig
verandert

Schorndorf-bringts.de Steckbrief Markt nicht mehr online”
BdS (Bund der Selbstandigen) Interview

Schorndorf, in Zusammenarbeit mit

OVIA

Feinbauweg 17

73650 Winterbach

sth-citymarkt.de Steckbrief Auftritt stagniert
Stuttgarter Bank AG Interview

Schlossstralle 21

70174 Stuttgart

Steinheim.com Steckbrief Auftritt grunderneuert, weiter-

Gemeinde Steinheim am Albuch
Hauptstralle 24
89555 Steinheim

hin allein Branchenbuch
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Fortsetzung Ubersicht 1: Juli 2000 und erneut August 2001 naher betrachtete

Websites
Webadresse / Betreiber Zusatzliche Entwicklung
Befassung 2000 auf 2001
Stuttgart-Shop.de Steckbrief Auftritt wenig verandert, allein

,,Mobilist-Konsortium*: Diverse
Partner im Auftrag des BmFT, Koor-
dinator:

Multimedia Software GmbH, Dres-
den

mehr extern eingebundene
Shops

Weinstadtweb.de

WeinStadtWeb Biiro
Strumpfelbacher StraRe 64
71384 Weinstadt-Endersbach

Website ausgebaut, allerdings
separat echten ROM geschaffen
(s. ,,Weinstadtshop.de*)

*) Bei den Sites, die als nicht mehr online gekennzeichnet sind, wurden in einem
Zeitraum von Uber einem Monat mehrfach Aufrufversuche unternommen.

Ubersicht 2: Im August 2001 neu n&her betrachtete Websites

Webadresse / Betreiber

Zusatzliche Befas-
sung

Betreff.de
»Der Marktplatz im Gau*

Klaus B6hm GmbH
Werbung & Marketing
Eichenstralle 37
71149 Bondorf

Einkauf-Ostalb.de

Hoffmeister EDV
Kimbernweg 4
73433 Aalen-Wasseralfingen

Hechingen24.com

REALWEB Michael Hirrlinger e.K.
Friedrich-List-StraRe 7
72379 Hechingen
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Fortsetzung Ubersicht 2: Im August 2001 neu naher betrachtete Websites

Webadresse / Betreiber Zusatzliche
Befassung

Hohenlohelive.com

Haller Tagblatt / KreisKurier
SchmollerstraBe 31
74523 Schwabisch Hall

Marktplatz-cw.de

Kreissparkasse Calw
MarktstraRe 7-11
75365 Calw

Marktplatz-gp.de

Marktplatz-gp.de
MarktstraRe 2
73033 Goppingen

Marktplatz-sbh.de Steckbrief

Marktplatz Schwarzwald-Baar- Heu-
berg GmbH & Co KG

GerberstraRe 45
78050 Villingen-Schwenningen
Mbo.de

»Marktplatz Bodensee Online*

Pfister International Group
Konrad-Zuse-StralRe 7
78467 Konstanz

Morgana.de/Passage Steckbrief
“Zollernalb Passage*

Wirtschaftsforderungsgesellschaft
fr den Zollernalbkreis in Zusam-
menarbeit mit

Morgana Castle Internet Solutions
AG

Holzlestralle 40/1

72336 Balingen

Radolfzell.de

K&K - Internet GmbH
Oschlestrasse 77
78315 Radolfzell
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Fortsetzung Ubersicht 2: Im August 2001 neu naher betrachtete Websites

Webadresse / Betreiber Zusatzliche
Befassung

Shoppinghall.de

Fiducia AG
Karlsruhe

Taubertal.de

FOR.UM Media GmbH
Waltersberg 2
97947 Grinsfeld

Teck-Shop.de Steckbrief

WUD - Wirtschaftsdienste und Da-
tenverarbeitung

Wiesach 19

73230 Kirchheim

T&B Computer
Wehrstrale 15
73230 Kirchheim

Tuemarkt.de Steckbrief

Tuemarkt.de-GmbH
Derendinger Stral3e 40/1
72072 Tubingen

Weinstadtshop.de Steckbrief

Weinstadtweb GmbH
Striimpfelbacher Stralle 64
71384 Weinstadt

Zeigts.de Steckbrief

Konzept 21
Glterbahnhofstralie 5
78048 VS-Villingen

Die vorstehenden Ubersichten 1 und 2 geben einen kurzen Uberblick iiber die grund-
sétzlich einbezogenen, fast ausschlieBlich firmenibergreifenden Sites sowie - zwecks
besserer Nachvollziehbarkeit - ber ihre Betreiber. Bei letzteren waren die genauen
Adressen nicht immer eindeutig dem Online-Auftritt zu entnehmen.
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4.3 Kurze Charakterisierung der einzeln dokumentierten
ROM - und der Stand im August 2001

Im Folgenden werden die fur die zweite Analysestufe exemplarisch ausgewéhlten Auf-
tritte kurz in ihren wesentlichen Merkmalen vorgestellt (Eigenstandigkeit, funktionaler
Umfang, Schwerpunkte). Eine ausfuhrlichere Beschreibung der einzelnen Auftritte
(,,Steckbriefe*) findet sich im Anhang.

Der Stand zum August 2001 stellt sich dabei folgendermafen dar:

Erwartungsgemal haben die betrachteten Auftritte sich in unterschiedlicher Weise wei-
terentwickelt. Es erschien daher sinnvoll, auf die urspringliche Beschreibung jeweils
eine kurze zusatzliche Darstellung der zwischenzeitlichen Entwicklung folgen zu lassen,
so dass der Entwicklungsaspekt besonders hervor tritt. Separat davon werden unter 4.4
neu aufgenommene ROM charakterisiert.

1. stb-citymarkt.de

Juli 2000:

Betreiber des ,,CityMarkt* ist die ,,Stuttgarter Bank®, die groRte Volksbank in Stuttgart.
Sie stellt den ROM mit der integrierten E-Commerce-Funktion ihren Geschaftskunden
zur Verfligung, damit diese auch virtuell mit den Endverbrauchern Geschéfte abwickeln
konnen. Der ,,CityMarkt* wird als die ,,virtuelle EinkaufsstralRe fur Stuttgart und die
Region“ angeboten und beworben.

Der ROM st ein eigenstandiger Online-Auftritt. Der ROM bietet ein ,,Shop-in-Shop-
System®, bei dem der ROM insgesamt gegenuber dem Nutzer einen Shop mit E-
Commerce-Funktionen darstellt, an die einzelne Teilnehmer mit einheitlichen ,,Unter-
Shops* angeschlossen sind. Insbesondere besteht die Mdglichkeit, Kaufe aus den teil-
nehmenden Shops in einer einzigen Bestellung zusammenzufassen.

Der Informationsgehalt des ROM konzentriert sich auf die Abwicklung der Geschafts-
vorgénge und auf kurze Beschreibungen der erhaltlichen Waren und Leistungen in den
angeschlossenen Shops. Lieferung und Zahlungsvorgang sind derzeit nicht vereinheit-
licht, so dass eine Bestellung, wenn sie Angebote mehrerer Teilnehmer umfasst, dann
auch mehrere, nicht koordinierte Liefervorgange auslost und der Kunde entsprechend
mehrere Rechnungen erhélt.

Die teilnehmenden Unternehmen stammen Uberwiegend aus dem Stuttgarter Raum.
Dem gemeinsamen Shop-System haben sich allerdings derzeit nur wenige angeschlos-
sen, die Uberdies jeweils nur einen kleinen Ausschnitt aus ihrem Ladensortiment online
anbieten. Die Uberwiegende Zahl der Teilnehmer ist lediglich in Form von Links einge-
bunden, die zu ihrem eigenstandigen Online-Angebot fiihren.

Funktional ahnliche Marktplatze werden derzeit insbesondere von den Mitgliedsbanken
der Sparkassenorganisation vorbereitet. Diese beabsichtigt, ihre einzelnen ROM in Ba-
den-Wurttemberg zu vernetzen, mit einer zusatzlichen gemeinsamen Homepage als
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Dach. Weitere Marktplatze, die sich ebenfalls durch ein Shop-in-Shop-System aus-
zeichnen, werden im Moment auch von privaten Anbietern gegrindet, z. B. fir Mann-
heim (,,mannheimer-marktplatz.de®, nicht identisch mit ,,Mannheim.de®).

Stand August 2001:

Der Auftritt des ROM ist weitestgehend unverandert. Der Eindruck von Aktualitat wird
weiterhin durch ,,Schnéppchen® und ,,neue Shops* hervorgerufen. Insgesamt finden sich
aber Anzeichen dafur, dass der ROM nicht weiterentwickelt wird: Die Anzahl der
Shops mit gemeinsamem Design betrdgt nunmehr nur 5 von 38, es werden keine aktu-
ellen ,,News* eingespeist, und weiterhin sind die Einzelshops nicht nur sehr unter-
schiedlich weit integriert, sondern nach wie vor kann der Nutzer nicht ohne Mihe er-
kennen, ob er Bestellungen Uber einen einzelnen oder Gber einen gemeinsamen Waren-
korb abwickelt.

Die Mitgliedshbanken der Sparkassenorganisation in Baden-Wirttemberg haben mit der
Etablierung eigener Marktplatze mit integriertem ROM-Teil begonnen, vgl. nachste-
hend Nr. 16 ,,Marktplatz-SBH.de*. ,,Mannheimer-marktplatz.de* ist mittlerweile ein
Portal mit Branchenbuch-Charakter, welches zwar zu echten Online-Shops flhrt, aber
kein anbieteriibergreifendes Shopping ermdglicht.

2. Berlin.de

Juli 2000:

Betreiber von ,,Berlin.de” ist der Senat von Berlin in Zusammenarbeit mit einem Pri-
vatanbieter. Unter dieser Adresse wird der Gesamtauftritt des Landes Berlin prasentiert,
in den auch ein hier interessierender ROM integriert ist. Fir die Realisierung ihres Auf-
tritts steht den einzelnen Shops eine einheitliche Software zur Verfiigung.

Diesem System sind ca. 35 Shops angeschlossen, die bislang aber meist nur wenige
Produkte anbieten und zusammengenommen weit davon entfernt sind, das Angebot
einer Grofstadt virtuell zu reprasentieren. Organisation von Auslieferung und Zah-
lungsvorgang sind den einzelnen Teilnehmern tberlassen.

Die Nutzer von Berlin.de konnen sich registrieren lassen und anschliefend Online-
Bestellungen uber einen speziellen Account tétigen, der ihnen kostenfrei eingerichtet
wird.

Innerhalb des sehr umfassenden Online-Angebots der Stadt Berlin gibt es darlber hin-
aus weitere Suchfunktionen, die als Portal ausgestaltet sind und zu weiteren Unterneh-
men fihren, welche dem Shop-in-Shop-System nicht angeschlossen sind bzw. deren
Auftritt keine E-Commerce-Funktion besitzt.

Das Angebot von Berlin.de, ein Marktplatz mit gemeinsamen E-Commerce-Funktionen
der Teilnehmer, ging zum Zeitpunkt der Untersuchung deutlich tiber die Angebote der
grolRen baden-wirttembergischen Stadte hinaus, weshalb es ,,auler der Reihe* aufge-
nommen und dokumentiert wurde.
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Stand August 2001:

Die Weiterentwicklung hat zu einigen augenfélligen Veranderungen gefiihrt. Zunachst
wurde der Marktplatz-Begriff stark erweitert und umfasst in grolem Umfang auch un-
entgeltliche Service-Angebote. Auch die verwendeten Branchenkategorien zeigen eine
stérkere Orientierung sowohl an méglichen Nutzerinteressen als auch an typischerweise
netzgangigen Angeboten. Um so mehr féllt auf, dass die Idee eines anbieterlbergreifen-
den Shop-in-Shop-Systems aufgegeben wurde. Insgesamt ist das Angebot im Shop-
Bereich weiterhin rudimentdr, was im Vergleich der 75 Shops mit dem parallel ange-
botenen elektronischen Branchenbuch (150.000 Eintrage) sehr deutlich wird.

3. Mannheim.de

Juli 2000:

Betreiber von Mannheim.de ist die Stadt Mannheim in Zusammenarbeit mit einer Inter-
net-Medienagentur. Der Auftritt umfasst das gesamte, sehr umfangreiche und serviceo-
rientierte Angebot der Stadt Mannheim.

Fur die vorliegende Arbeit war nur auf den ,,Marktplatz* einzugehen. Firmen aus dem
Stadtgebiet von Mannheim kénnen sich hier den Nutzern prasentieren. lhnen wird eine
standardisierte Grundseite zur Verfiigung gestellt, auf der Angaben Uber die Firma, ihr
Sortiment und ihre Adresse gemacht werden kdnnen. Die Suche erfolgt nach einer viel-
faltig differenzierten, aber entsprechend der Entwicklung des E-Commerce (hoch) nicht
vollstandigen Branchenliste.

Von der Eintragungsmoglichkeit haben bereits mehrere Hundert Mannheimer Unter-
nehmen Gebrauch gemacht. Soweit sie einen eigenen Auftritt besitzen, erfolgt die Ver-
linkung von dieser einheitlichen Einstiegsseite aus.

Derzeit handelt es sich um ein Portal fiir die 6rtliche Wirtschaft, ohne eigene E-
Commerce-Funktionen. Es ist beabsichtigt, den Teilnehmern auch ein Shop-System zur
Verfligung zu stellen und das Portal dadurch zu einem ,,echten” Marktplatz auszubauen.
Durch die einheitliche Grundseite im Stil des Auftritts der Stadt Mannheim werden
Grundinformationen ubersichtlich préasentiert. Dadurch entsteht ein flr ein Portal unge-
wohnlich homogener Eindruck.

Stand August 2001:

Das Ziel, ein Shop-System aufzubauen, wird nicht mehr genannt. Auf der anderen Seite
wurden die Suchmdglichkeiten und Zuordnungskriterien systematisch weiterentwickelt.
Neben einer verédnderten Branchenabgrenzung ist hier die stadtteilweise Firmensuche zu
nennen.

Dariuiber hinaus wurde parallel zum Marktplatz ein Bereich ,,Lebenssituationen” ge-
schaffen, auf dem mit einiger Ausdifferenzierung und vergleichsweise hohem textli-
chem Aufwand typische Situationen beschrieben werden, fir die jeweils spezielle
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Kaufbedurfnisse angenommen werden kdnnen. Entsprechend wurden Links zu ausge-
wahlten Anbietern geschaffen, darunter auch Dienststellen der Stadt. Dabei zeigt sich
allerdings, dass bislang nur ein kleiner Teil der Anbieter sinnvoll einer bestimmten ,,Le-
benssituation“ zugeordnet werden kann.

Ganz im Gegensatz zur Entwicklung von Berlin.de greift hier, bedingt durch die Ab-
spaltung der ,,Lebenssituationen*“ vom ,,Marktplatz“, die 6konomische Vermittlungs-
funktion eines Marktplatzes uber den vom Betreiber selbst verwendeten engen Markt-
platz-Begriff hinaus.

4. Badenpage.de

Juli 2000:

Diese Plattform eines privaten Anbieters von EDV-Dienstleistungen beschreibt sich als
die ,,badische Seite im Internet” bzw. ,,Ihr Internet-Dienst fur die Region Mittelbaden®.
Eingebunden ist ein ,,Regio-Markt".

Im Vordergrund stehen Links zu einzelnen Stadten und Gemeinden mit ihrem Service-
und Informationsangebot (Terminkalender!) sowie zu Angeboten von Hotellerie und
Gastronomie, wahrend der sog. ,,Regio-Markt* nur einzelne, heterogene Angebote auf-
weist, bei denen es sich uberdies nicht immer um Shops mit E-Commerce-Funktionen
handelt, also trotz des Namens im engeren Sinne nur um ein Portal.

Die Online-Auftritte der teilnehmenden Stadte, Gemeinden und Unternehmen werden
vom Betreiber der ,,Badenpage* betreut. Die Plattform wurde als Beispiel fur einen we-
nig aufwandigen Auftritt eines privaten Anbieters aufgenommen, der 6ffentliche und
private Angebote aus seinem geschéftlichen Umfeld zusammenschaltet. Von den in der
Tabelle aufgefuhrten Sites sind Kinzigtal.de und Breisgau.com vergleichbar aufgebaut.

Stand August 2001:

Die Plattform ist in ihrer Konzeption unverandert, und auch der integrierte ,,Regio-
Markt* weist lediglich bei den teilnehmenden Firmen eine gewisse Fluktuation auf. Im
Vergleich mit anderen hier néher betrachteten Sites zeigt sich damit nunmehr eine enge
Verwendung des ,,Markt*“-Begriffs, welcher anderswo zunehmend etliche der auch hier
vorhandenen Service-Angebote umfasst.

5. Bodensee24.de

Juli 2000:

Betreiber des ROM ist das IMAC (Information & Management Consulting) an der Uni-
versitdt Konstanz. Bodensee24 tritt als ,,lhr regionaler Marktplatz* fiir den Boden-
seeraum auf. Er umfasst zundchst Links zu einer Vielzahl von Online-Serviceangeboten
auch anderer Anbieter. Dazu gehdren u. a. ,,Wetter”, ,,News und Medien*, ,,Firmenda-
tenbank*.
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Der Kern des ROM besteht in Links zu einer grolReren Zahl heterogener E-Commerce-
Angebote im Bodenseeraum, also einer vergleichsweise grofen und zudem internatio-
nalen Region.

Bestellung, Lieferung und Zahlung sind fur die einzelnen Teilnehmer nicht vereinheit-
licht. Allerdings erhalt der Nutzer Hinweise, mit welchen der Teilnehmer ,,.SET-
Shopping“ maglich ist (SET = Secure Electronic Transaction). Dabei kénnen Zahlungs-
vorgénge online unter Einhaltung von Sicherheitsstandards abgewickelt werden. Zum
Zeitpunkt der Untersuchung waren hieran allerdings nur vier der teilnehmenden Firmen
beteiligt.

Bodensee24 steht als Beispiel fir einen Marktplatz, bei dem der Schwerpunkt der Ent-
wicklung eher auf den technischen Méglichkeiten (SET) sowie den méglichen Service-
funktionen von ROM liegt, als dass bislang vorrangig ein konsistentes kommerzielles
Einzelhandels- und Dienstleistungsangebot aufgebaut worden ware.

Stand August 2001:

Das Service-Angebot ist weiter ausgebaut worden, insbesondere in Richtung Touris-
mus. Damit einher geht ein grafisch erneuerter und optisch trotz der hohen Textanteile
»leichter” wirkender Auftritt. Ein Arbeitsschwerpunkt kann dabei in der Erstellung ei-
nes Systems redaktioneller Uberleitungen zu den einzelnen Unterrubriken erkannt wer-
den. Der eigentliche ,,Shopping*“-Bereich ist nicht weiter gepflegt worden und erscheint
somit als Relikt eines obsoleten Konzepts, auch fehlt nunmehr der Hinweis auf ,,SET-
Shopping®, allerdings flieBen ehemalige Shop-Elemente in andere Teile der Site ein
bzw. sind dort subsumiert.

Bodensee24 lasst in der Neubearbeitung den erforderlichen Aufwand erkennen, der bei
einer echten Nutzerorientierung jenseits der Lésung technologischer Fragen erforderlich
ist.

6. heilbronn-downtown.de

Juli 2000:

Betreiber dieses ROM ist ein vor Ort eingesessenes DV-Unternehmen. Der Auftritt des
Marktplatzes ist eigenstandig.

Ziel dieses ROM ist es, durch den Zusammenschluss ortlicher Anbieter ein groRstadti-
sches Angebot als virtuelle ,,Shopping Mall“ zu schaffen. Hierfur steht ein Shop-in-
Shop-System zur Verfugung. Die Sites aller Teilnehmer werden vom gleichen DV-
Unternehmen betreut, das auch den ROM betreibt. Daher war es mdglich, sie einheitlich
zu gestalten. Der Betreiber betreut auch ein Service-Angebot mit gezielten Infos und
»Kleinanzeigen®.

Im Gegensatz zur Strategie der meisten ibrigen ROM erfolgt die Aufnahme von Teil-
nehmern nicht auf Antrag quasi automatisch. Sie ist hingegen nur mdglich, wenn der
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Betreiber in dem zusétzlichen Teilnehmer einen Gewinn fir das Gesamtangebot des
ROM sieht.

Bestellung, Lieferung und Zahlung sind einheitlich gestaltet. Es existiert eine gemein-
same Logistik, die bei ladenibergreifendem Shopping Waren dem Endkunden gemein-
sam ausliefern kann. Ein Schwerpunkt der Weiterentwicklung liegt auf dem kontinuier-
lichen Ausbau des Service-Angebots.

Stand August 2001:

Der Auftritt wurde optisch vollstandig tberarbeitet. Auf das gemeinsame Shop-in-Shop-
System einschliel3lich gemeinsamer Auslieferung wurde verzichtet. Die Teilnehmer
haben teilweise ihr e-commerce-Angebot aufgegeben, teils aber auch das Shopsystem
beibehalten. Sie sind durch Links eingebunden. Das begleitende Service-Angebot wurde
insbesondere durch externe Links zu regionalen und insbesondere iberregionalen Ser-
vice-Angeboten ausgebaut. Derzeit prasentiert sich die Site als Plattform fur regionalen
Einzelhandel, insbesondere der vom Anbieter betreuten Sites, erweitert um ein unent-
geltliches Service-Angebot, dessen aufwendig zu pflegende Teile extern zugeschaltet
werden.

7. Schorndorf-bringts.de

Juli 2000:

Dieser ROM ist als Ergebnis einer Kooperation zwischen der Schorndorfer Ortsgruppe
des BdS (Bund der Selbstéandigen) und einer Online-Agentur entstanden. Der Auftritt ist
ausschlieBlich auf den ROM ausgerichtet.

Schorndorf-bringts bietet ein koordiniertes Angebot Schorndorfer Ladengeschéfte, das
gezielt auf den Convenience-Bereich, also auf einfache Mitnahmegditer des téglichen
Bedarfs, ausgerichtet ist.

Eine weitere Besonderheit besteht darin, dass der Betreiber die einzelnen online ange-
botenen Sortimente der Einzelhandler in einer einzigen Datenbank zusammenfasst und
als ein einheitliches gemeinsames Sortiment anbietet. Dadurch besteht gegentiber dem
Nutzer nur ein einziger Shop. Auch die Auslieferung erfolgt koordiniert durch ein ge-
meinsam beauftragtes ortliches Unternehmen, wodurch der Lieferbereich auf Schorn-
dorf und zwei Nachbargemeinden begrenzt ist. Die Rechnungsstellung erfolgt hingegen
jeweils einzeln durch die Handler.

Die teilnehmenden Handler stellen ihr Unternehmen jeweils einzeln auf separaten Sei-
ten kurz vor, getrennt vom gemeinsamen Warenangebot.

Stand August 2001:
Die Adresse ,,Schorndorf-bringts.de* fihrt aktuell direkt zur ortlichen Site des BdS.
Dort findet sich kein Hinweis auf den (ehemaligen) ROM.
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8. Ettlingen.com

Juli 2000:

Der Auftritt ,,Ettlingen.com* ist gestalterisch in die umfangreiche offizielle Site der
Stadt Ettlingen, ,,Ettlingen.de”, integriert. Es handelt sich um eine Kooperation der
Stadt Ettlingen mit einer privaten Agentur, wobei die Stadt einmalig das Geld fir die E-
Commerce-Lizenz eingebracht hat sowie eine gewisse Arbeitszeit von Mitarbeitern der
Wirtschaftsforderung zur Forderung des ROM zur Verfligung stellt. Die Agentur betreut
den ROM. Die unterschiedlichen Site-Namen ermdglichen eine einfache Trennung von
kommerziellem und origindr kommunalem Auftritt, falls dies kinftig gewiinscht werden
sollte.

Bei Ettlingen.com handelt es sich um einen echten ROM mit integrierter E-Commerce-
Funktion, der sich als ,,Internet-Kaufhaus* versteht. Auch hier sind unter den ca. 40
Anbietern neben Teilnehmern am Shop-in-Shop-System eigenstandige Angebote ber
Links eingebunden.

Trotz der expliziten Aussage ,,Einkaufen bei bekannten Geschaften in der Region rund
um die Uhr* werden bevorzugt Ettlinger Geschéfte als Mitglieder gesucht. Fir Kunden
aus Ettlingen sind Vorzugskonditionen vorgesehen, ansonsten besteht keine rdumliche
Einschrankung der Nutzung.

Stand August 2001:

Wiéhrend der Auftritt insgesamt stagniert, hat sich unter den Teilnehmern im Netto-
Effekt wohl eine Verschiebung fort von der Nutzung der integrierten E-Commerce-
Funktion hin zu eigenstandig gestalteten Auftritten ergeben. Die Definition des Marktes
als ,,Kaufhaus* begrenzt bereits konzeptionell die Integrationsmoglichkeiten flr zusétz-
liche Service-Angebote, wie sie andere Marktplatz-Anbieter mehr und mehr in den
Mittelpunkt stellen. Moglicherweise wirkt auch die klare Aufgabentrennung zwischen
Stadt auf der einen Seite und kommerziellem, ertragsorientiertem Betreiber des eigentli-
chen Kaufhauses einer (aufwéndigen) Erweiterung der Service-Funktionen entgegen.

9. Stuttgart-Shop.de

Juli 2000:

Der ROM wird vom ,,Mobilist-Konsortium* betreut. Dabei handelt es sich um einen
Zusammenschluss von Institutionen, die Forschungsprojekte zur Forderung umweltver-
traglicher Mobilitat betreiben. Der ROM hat ,,virtuelles Einkaufen in Stuttgart zum
Gegenstand und ist ausdricklich als Prototyp gekennzeichnet.

Die bislang beigetretenen Shops sind noch sehr heterogen, das Sortiment ist somit noch
wenig abgestimmt und in der Vielfalt begrenzt.

Im ,,Kleingedruckten* wird ausdriicklich ein umweltpolitisches Motiv fiir die Einrich-
tung dieses ROM angegeben: Ziel ist demnach insgesamt eine Verkehrsverringerung
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durch Verlagerung der Verkehrsstrome. An die Stelle von unkoordinierten Einkaufs-
fahrten sollen intelligent organisierte, geblndelte Auslieferungsfahrten treten.

Damit ist dieser ROM konzeptionell in besonderem Male auf die Organisation der Wa-
ren- und Informationsstréme ausgerichtet. Bereits jetzt besteht ein gemeinsames Auslie-
ferungssystem der beteiligten Unternehmen.

Stand August 2001:

Der ROM ist sehr deutlich expandiert, ohne dass das Ziel einer virtuellen Reprasentati-
on groRstadtischer Einkaufsmdglichkeiten bislang erreicht wurde. In erheblichem Um-
fang wurden externe Sites einbezogen, die in keinem inhaltlichen Zusammenhang zum
gemeinsamen Liefersystem stehen. Insgesamt geht die Entwicklung auch hier in Rich-
tung auf ein Portal mit systematischer Branchensuche.

10. Steinheim.com

Juli 2000:

Betreiber ist die Gemeinde ,,Steinheim am Albuch* (Kreis Heidenheim). Unter der ge-
nannten Adresse befindet sich ihr gesamter Online-Auftritt, welcher 1999 im Internet-
Wettbewerb kommunaler Homepages den ersten Platz belegte. Die Site ,,Steinheim.de*
ist hingegen der Auftritt einer Gemeinde Steinheim in Ostwestfalen/Lippe.

Der ,,Marktplatz*, hier eher ein Portal, ist in den offiziellen Auftritt der Gemeinde inte-
griert. Er wurde als Beispiel fur die Einbindung der 6rtlichen Wirtschaft in den kommu-
nalen Internet-Auftritt einer kleineren Gemeinde aufgenommen und umfasste zum Zeit-
punkt der Untersuchung nur eine anklickbare alphabetische Auflistung der 6rtlichen
Firmen mit eigenem Internet-Auftritt.

Eine Besonderheit stellt die allen 6rtlichen Unternehmen angebotene Mdéglichkeit dar,
eine Basisseite nicht nur Gber einen Link aufzunehmen, sondern ihnen diese Seite auch
kostenlos zu erstellen. Der Zuschnitt erfolgt wesentlich individueller als die standardi-
sierte Grundseite bei ,,Mannheim.de*. Immerhin mehr als 80 lokale Betriebe sind mit
einer derartigen Seite oder ihrem bestehenden Auftritt vertreten.

Im engeren Sinn handelt es sich nicht um einen ROM, da der Marktplatz keine Unter-
stitzung beim E-Commerce bietet und — entsprechend der dorflichen Wirtschaftsstruk-
tur — auch keinen Schwerpunkt bei Unternehmen aufweist, welche bereits E-Commerce
betreiben.

Stand August 2001:

Der Auftritt ist vollig neu gestaltet worden, aber weiterhin kein ROM im eigentlichen
Sinne. Die mehr als 400 ortlichen Betriebe wurden in einer professionellen Datenbank
erfasst und kénnen nach Namen sowie einer Vielzahl von Branchenstichworten abgeru-
fen werden, wobei die einzelnen Betriebe ggf. auch ber unterschiedliche passende
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Stichworte gelistet werden. Bei mittlerweile 100 Betrieben ist die Weiterleitung zur
eigenen Basisseite oder eigenem Online-Auftritt moglich.

Resumee

Juli 2000

Zusammengenommen bieten die nur kurz vorgestellten zehn Beispiele einen Uberblick
dartiber, welche Bandbreite bei den ROM im Moment vorzufinden ist. Dieses gilt auch
fir die aufgewendeten Ressourcen. Vom nebenher installierten und betriebenen ROM
bis zum technisch aufwendigen Online-Marktplatz ist alles vertreten.

Wie wichtig dabei die raumliche Orientierung ist, lasst sich auch daran ablesen, dass in
allen Fallen in der Webadresse bereits der rdumliche Bezug hergestellt wird. Es ist sogar
mit einem entsprechenden assoziativen Schlagwort in der Adresse moglich, das gesamte
hoherwertige Angebot einer Region zu vermarkten, wie es im vorliegenden Fall tber
den Begriff ,,Downtown* geschieht.

August 2001
Mehr als ein Jahr nach der Festlegung der néher dargelegten zehn Sites sind zwar neun

noch online erreichbar und funktionsfdhig. Davon hat aber die Mehrheit der Sites zwi-
schenzeitlich das gemeinsame Shop-System eines Marktplatzes aufgegeben, nicht er-
weitert oder dieses Ziel nicht weiter verfolgt (so Berlin.de, heilbronn-downtown.de,
Ettlingen.com, Mannheim.de, Bodensee24.de, stb-citymarkt.de).

In finf Fallen ist die Nutzeroberflache neu strukturiert worden, teils mit auch optisch
stark verdndertem Auftritt. Im Durchschnitt zeigt sich ein erkennbarer Ausbau der Ser-
vicefunktionen. Sie erweisen sich als pflegeaufwandig, was sowohl den schlechten Zu-
stand einiger Servicerubriken erklart (wenig oder keine laufende Eintrdge), als auch den
Trend, hier Uberregionale Anbieter (z.B. fur ,,Wetter”) oder ortliche Kooperationspart-
ner (Stadtzeitung fur ,,Kleinanzeigen“ in Heilbronn-downtown.de) extern zuzuschalten.
Auf der anderen Seite ist der Integrationsgrad der auf den betrachteten Markten und
Plattformen eingebundenen Auftritte von Einzelanbietern ricklaufig. Dies gilt umso
mehr, als mit ,,Schorndorf-bringts* ausgerechnet der ROM mit der starksten Integration
der teilnehmenden Anbieter ausgeschieden ist.

Die Nutzerfiihrung ist in den starker ausgebauten Sites erkennbar durch die umfassende-
re Nutzung von Textelementen gepragt (Uberleitungen und Erlauterungen). Hierdurch
sind Fortschritte in Richtung auf eine nutzergerechte Aufbereitung der Inhalte erkenn-
bar, allerdings erweist sich der erforderliche Aufwand als sehr hoch und fir privatwirt-
schaftlich kalkulierende Anbieter wohl als prohibitiv.

Parallel ist erkennbar, dass auf den ROM die Anzahl der nur per externen Link verbun-
denen Shops schneller wachst als die Zahl der jeweils mit einem einheitlichen Auftritt
(und ggf. gemeinsamen Warenkorb) stérker integrierten Shops. Entsprechend werden
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ursprunglich im Vordergrund stehende Ziele wie gemeinsame Zahlungsabwicklung und
Auslieferung im Laufe der Zeit mit weniger Nachdruck verfolgt oder auch aufgegeben.

Kurze Charakterisierung neu aufgenommener ROM

Fur die Uberarbeitung des Berichts wurden sechs Sites aus einer groRen Anzahl letztlich
meist ungeeigneter Aspiranten zusétzlich aufgenommen, um Dokumentation und Ana-
lyse des derzeitigen Angebots zu Uberprifen und abzurunden.

11. Weinstadtshop.de

Der ROM ist im Rahmen des ,,Mobilist“-Programms entstanden und im Grundsatz
analog zu ,,Stuttgart-Shop* aufgebaut, also mit dem konzeptionellen Schwerpunkt auf
der gemeinsamen Auslieferung und anbietertibergreifendem Einkauf. Bei Weinstadts-
hop wurde allerdings von Anfang an darauf geachtet, dass nur einheitlich gestaltete
Shops aufgenommen wurden und dass in jedem Fall auch tatséchlich anbietertibergrei-
fendes Shopping ber einen gemeinsamen Warenkorb madglich ist.

Gegeniber friheren Versuchen, eine solche Einheitlichkeit zu erreichen, zeigt sich, dass
die teilnehmenden Firmen in ihren Shops hier von vornherein starker und offenbar ge-
zielt auf Waren setzen, bei denen eine Zustellung entweder Ublich oder jedenfalls leicht
maoglich ist. So bietet der Metzger gezielt Aufschnittplatten fiir spezielle Gelegenheiten
an.

Keines der derzeit noch wenigen beteiligten Unternehmen bietet umfassend sein Kern-
sortiment an; mit Ausnahme des Brennstoffhandlers (fir den sich die Erstellung abwei-
chender AGB anbieten wiurde) ist das Angebot auf ausgewdhlte Teilsortimente be-
schrénkt. In der Summe fihrt dies auf dem ROM nicht zu einem abgerundeten Sorti-
ment.

Die Zustellung erfolgt Gber ein regionales Unternehmen. Die Zustellgebihren erschei-
nen fiir die derzeit angebotenen Waren allerdings prohibitiv, dartber hinaus ist das Sy-
stem der Lieferstandards und Zeitfenster bis zur Unibersichtlichkeit ausdifferenziert.
Derzeit werden Sonderangebote fir die Zustellung angeboten, was als folgerichtiger
Schritt erscheint. Fir die gemeinsame Zustellung als Kernbereich des Konzepts zeichnet
sich angesichts der angebotenen Sortimente aus so unterschiedlichen Bereichen wie
Bekleidung, Lebensmittel und Brennstoffe wohl ein Handhabungsproblem ab.

Die Bezahlung erfolgt derzeit gegen Rechnung tiber den ROM-Betreiber, zudem wird
auf innovative Methoden verwiesen, welche zusammen mit der ortlichen Volksbank
derzeit noch erarbeitet werden.

12. tuemarkt.de

Die Site ist ein Beispiel fir einen privaten Anbieter (hier unter mal3geblicher Beteili-
gung des ortlichen HGV), der eine regionale Plattform fir die Stadt Tlbingen und ihre
Umgebung aufbaut. Neben einem Branchenbuch steht die Maéglichkeit der reinen Pra-
sentation von Sonderangeboten ortlicher Handler im Vordergrund der Konzeption - die-
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ses aber unter der irreflihrenden Rubrik ,,Mall-Angebote”, welche tatsachliche Online-
Bestellbarkeit erwarten 1aRt. Demgegeniber treten echte E-Commerce-Funktionen in
den Hintergrund bzw. sind bislang noch nicht zu erkennen (Die Site ist erst seit kurzem
online geschaltet.).

Auffallend ist, dass der Auftritt grafisch eher konservativ aufgebaut ist, wobei unter
Verzicht auf umfangreiche Einleitungen die Suchkriterien bereits auf der Homepage
dargeboten werden. Dabei wird allerdings deutlich, dass — wie so oft bei Freitext-
Suchen — mit den bisherigen Inhalten der Datenbank nur sehr eingeschrankte Sucher-
gebnisse zu erzielen sind.

Auch die vorhandenen Kategorien flr ortliche Service-Angebote (von denen einige zum
Zeitpunkt der Recherche nicht erreichbar waren) sind bislang nur sporadisch mit Inhal-
ten gefullt, obgleich einige Kategorien, wie mittlerweile in der Branche tblich, zu tber-
regionalen Anbietern flhren.

Im Gegensatz zur eher konservativ geradlinigen optischen Gestaltung steht die parallele
und eher zuféllig platzierte Ansprache unterschiedlichster Nutzergruppen.

13. teck-shop.de

Die Site ist ein Beispiel fur einen privaten Anbieter, der sehr stark auf die optische At-
traktionswirkung vielféltiger Werbeauftritte setzt und optisch damit einen Gegenpol zu
Tuemarkt bildet. Entsprechend ist der Grundauftritt eine bunte Mischung verschieden-
ster Hinweise und Werbe-Buttons.

Auch hier sind ,,Branchenbuch* und ,,Shops* konzeptionell getrennt. Letztere sind al-
lerdings mit einer Ausnahme durch externe Links verbunden, nur ein einziger Anbieter
hat sein Angebot auch technisch in den Gesamtauftritt integriert. Inhaltlich handelt es
sich um eine mehr zuféllige Sammlung des ortlich vorhandenen Angebots, darunter
auch Firmen mit traditionellem Versandgeschaft.

Auffallend ist, dass der Bereich der ortlichen Services vergleichsweise aufwandig ge-
pflegt wird. Dies betrifft nicht nur den Veranstaltungsbereich, sondern auch die Diskus-
sionsforen, die, differenziert nach aktuellen kommunalpolitischen Themen, tatséchlich
eine gréRere Zahl aktueller Beitradge beinhalten. Aber gerade dieses Beispiel macht zu-
gleich deutlich, dass auch hier fur eine vorweisbare Akzeptanz eine erhebliche inhaltli-
che Strukturierung und eine umfangreiche Pflege notwendig ist.

14. morgana.de/passage (,,Zollernalb Passage*)

Der Auftritt wurde grafisch aus der Site ,,Zollernalb.com* der Wirtschaftsforderungsge-
sellschaft fur den Zollernalbkreis heraus entwickelt und ist mit ihm durch gegenseitige
Verlinkungen eng verbunden. Dabei besteht Aufgabenteilung: Zollernalb.com enthalt
ein umfangreiches Angebot regional relevanter Informationen rund um wirtschaftliche
Fragen, Zollernalb Passage ist hingegen ein Marktplatz im engstmoglichen Sinne, ohne
weitergehende Serviceangebote.
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Der ROM weist einen besonders hohen Integrationsgrad auf: Die Artikel werden unab-
héngig vom Anbieter nach Rubriken préasentiert, wobei einzelne Artikel ggf. auch in
mehreren geeigneten Rubriken erscheinen kénnen. Zum Einkaufen ist es daher nicht
erforderlich, jeweils die Site des einzelnen Anbieters zu besuchen, sondern man sucht
direkt den Artikel und legt ihn virtuell im gemeinsamen Warenkorb ab.

Das Konzept bringt daher mit sich, dass ein Einkauf Uber den gemeinsamen Warenkorb
mit hoher Wahrscheinlichkeit Artikel verschiedener Anbieter umfasst. Es entspricht
weitgehend dem auch von Schorndorf-bringts.de verfolgten Grundgedanken. Dartber
hinausgehend wird bei Zollernalb Passage jedoch zu jedem Artikel der Anbieter ge-
nannt.

Die gemeinsame Auslieferung ist fester Bestandteil des Konzepts, aber derzeit auf das
Stadtgebiet von Balingen beschrankt. Sie erfolgt einmal téglich in einem festen Zeitfen-
ster Uber einen Lieferservice, soweit die teilnehmenden Firmen sich ihm angeschlossen
haben. Dies ist bislang nur bei wenigen Firmen der Fall. Die Kosten flr die Nutzung
dieses Service betragen pro auszulieferndem Warenkorb 10 DM fiir jeden hierfir anzu-
fahrenden Shop (bis maximal 30 DM, Mindestbestellwert 30 DM), was im Kalkulati-
onsbereich der privaten Haushalte als sehr hoch einzuschatzen ist.

Bei der Beurteilung — wenige Tage nach der ersten offentlichen Prasentation — war die
Anzahl der Teilnehmer noch auf etwa ein halbes Dutzend beschrankt, die in sehr unter-
schiedlichem Mal} Artikel in die Passage eingestellt hatten. So ist der Bekleidungsbe-
reich nur durch zwei T-Shirts vertreten. Insbesondere im Lebensmittelbereich zeigte
sich andererseits bereits, dass die Gliederung — Auflistung alphabetisch, jeweils nur finf
Angebote pro Seite — einen Uberblick tber das vorhandene Angebot erheblich er-
schwert.

15. zeigts.de
Die ausgewahlte Site ist ein Beispiel fur eine Plattform, die bei geringem eigenem Auf-

wand einen Anspruch auf kunftige flachendeckende Verbreitung stellt. Regional ist der
einzelne Auftritt jeweils an den Landkreis gebunden (hier der Schwarzwald-Baar-Kreis
um die Kreisstadt Villingen-Schwenningen), jeweils einschliellich einer zentralen
Stadt. Ahnliche, derzeit im Umfang bislang eingeschrinktere Angebote werden bereits
far Heilbronn und Schwabisch Hall aufgebaut (,,HN-zeigts.de* bzw. ,,SHA-zeigts.de*).
Auch hier wird zwischen dem direkten Zugang zum ,,Shopping“ und der Suche nach
Anbietern in einem Branchenbuch differenziert. Entscheidend fir die Zuordnung zu
einem der beiden Bereiche ist hier allerdings nicht, ob das vorhandene Angebot der
ROM-Teilnehmer online-gangig ist und so auf einem ROM présentiert werden kann.
Vielmehr entscheidet die Zahlungsbereitschaft der Teilnehmer ber ihre Présentation im
»ohopping“-Bereich, wobei auf die Frage einer regionalen Herkunft keine Rucksicht
genommen wird. Trotzdem présentieren sich dort nur wenige — tiberregionale — Anbie-
ter.
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Das Branchenbuch als zweiten Bereich hingegen kennzeichnet ein kostenloser Grund-
eintrag. Es steht nur Unternehmen und Gewerbetreibenden aus der jeweiligen Region
offen und weist eine deutlich hthere Zahl von Eintrdgen auf. Eine Besonderheit ist, dass
neben der Nennung von Adresse und Telefon/Fax im Grundeintrag und dem Verweis
auf evtl. E-Mail und Homepage auch noch der Hinweis auf eine spezielle, einfache
werbliche Grundseite des Anbieters mdglich ist, deren Gestaltung durch den ROM-
Betreiber offenbar Teil des Geschéaftsmodells ist.

16. marktplatz-sbh.de

Der Auftritt ist Ergebnis einer Kooperation aller funf Sparkassen in der drei Landkreise
umfassenden baden-wirttembergischen Region Schwarzwald-Baar-Heuberg. Ebenfalls
beteiligt sind IHK und Regionalverband.

Geboten wird eine Vielzahl regionaler Themen sowie Informationen rund um Finanz-
anlagen als ein deutlich erkennbarer Schwerpunkt, wahrend der ROM im engeren Sinn
nur einen kleinen Teil des Gesamtauftritts ausmacht. Auffallend ist der umfassende und
aufwéndige Ansatz, der im Gegensatz zu anderen hier néher betrachteten Marktplétzen
Informationen unterschiedlichster Art, ,,Branchen® und einen Shop-Bereich unter dem
Dach des Auftritts vereint. Damit gehort marktplatz-sbh.de zu denjenigen Auftritten,
welche den Marktbegriff sehr umfassend verstehen.

An vorderster Stelle steht ein Bereich ,,Shops, Unternehmen®, welcher eine umfangrei-
che, strukturierte und kommentierte Linksammlung fiir regionale Unternehmen im Stil
einer Plattform umfasst. Hierzu gehort die Moglichkeit, Auftritte mit in der Regel echter
E-Commerce-Funktion getrennt auszuwahlen (,,Shops®) oder gezielt nur auf die ein-
heitlich gestalteten Shops zuzugreifen (,,Online-Shops®).

Auf das Angebot einheitlich gestalteter Shops sind Unternehmen erkennbar auch hier
nur im Einzelfall eingegangen. Die Site ermdglicht dem Nutzer durch ein Symbolsy-
stem (,,Visitenkarte*, ,,Portrait*, ,,Website/Homepage*“, ,,.Shop*) eine erste Einschéatzung
von Umfang und Einheitlichkeit jedes integrierten Teilnehmers. Hieran richtet sich auch
die vom technischen Betreiber angebotene Produktpalette aus (vorhandene Website
verlinken, Visitenkarte, Portrait, Start-Shop, Standard-Shop, Profi-Shop).

Fur Informationen, die keiner regional unterschiedlichen Aufbereitung bediirfen, hier
insbesondere Finanz- und Borsentipps, integriert der Marktplatz-Betreiber systematisch
das Uberregionale Informationsangebot des technischen Betreibers, der sich auf Internet-
Auftritte (einschlieRlich deren Inhalte) von Sparkassen spezialisiert hat. Dieses Unter-
nehmen zeichnet auch presserechtlich fir die gesamte Site verantwortlich. Daher ist
davon auszugehen, dass es sich bei marktplatz-sbh.de um einen Auftritt handelt, dessen
Vervielfaltigung im Rahmen der Sparkassenorganisation ins Auge gefasst ist.

Der hohe erforderliche Detaillierungs- und Pflegeaufwand bei einem derart umfassen-
den Service-Auftritt fuhrt derzeit dazu, dass die Nachrichten aus der Region (Uberwie-
gend IHK-Pressemitteilungen) das Geschehen in der Region nicht umfassend abbilden,
dass wenig Kleinanzeigen vorhanden sind und dass die extern zugeschaltete liberregio-
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nal aktive Dienstleistungsborse Angebotsliicken in der Region aufweist. Insgesamt er-
scheint die Site aber als ein erheblich fortgeschrittener Versuch, das regionale E-
Commerce- und Informationsangebot gebiindelt zu prasentieren.

Reslimee

Das bisherige Restiimee zu den zehn naher untersuchten ROM wird auch durch die neu-
en Untersuchungsfélle gestitzt. Grundlegend neue Ideen fiir einen regionalen Online-
Auftritt als Marktplatz sind nicht dabei, wohl aber bilden die sechs Falle weitere Vari-
anten oder Spielarten. Der Trend zu einer umfassenderen Ein- oder Anbindung von/an
Service- und Informationsangebote (zusétzliche Nutzen, value added) offenbart sich
auch hier, wobei diese allerdings - unmittelbar betrachtet - in aller Regel kostenlos sind.
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5 Weitergehende Erkenntnisse zu den ROM

Im folgenden Kapitel wird zunéchst das Umfeld der ROM dargelegt. Daran anknupfend
wird eine erste Typologie vorgestellt, die regionale Online-Markte nach Betreiber-
Modellen unterscheidet. Zu einzelnen strategischen Fragen der ROM werden anschlie-
Rend weitere Hintergriinde, wie sie sich aus den Intensivbefragungen und ergénzenden
Kurzgesprachen ergaben, erldutert.

5.1 Die Struktur des ROM-Umfelds

Auf die Charakteristika einzelner regionaler Online-Markte bzw. -Marktplatze wurde in
Kapitel 4 ndher eingegangen. Dariiber hinaus interessiert aber auch die Frage, in wel-
ches institutionelle Umfeld die B-to-C-ROM bislang eingebunden sind (&uf3ere Struk-
tur). Trotz der immer noch kurzen Zeitspanne, in der ROM bestehen, kann man bereits
eine Grundstruktur fir das Umfeld ausmachen, wobei hinter einzelnen Institutionen
durchaus verschiedene Akteure stehen kénnen.

Den wesentlichen Teil des ROM-Umfelds bilden drei Gruppen, die mit folgenden Be-
griffen belegt seien:

¢ die ROM-Betreiber,
¢ die ROM-Teilnehmer und
¢ die ROM-Endkunden.

Unter den Begriff der ROM-Betreiber werden diejenigen Anbieter gefasst, die den lau-
fenden Betrieb, die laufende Aktualisierung und sonstige Pflege des ROM sicherstellen.
Hé&ufig, aber langst nicht immer sind es zugleich diese Anbieter, die den Markt sowohl
konzeptionell erarbeitet als auch technisch umgesetzt haben. Die ROM-Betreiber kon-
nen als die Intermediare, die zwischen ROM-Teilnehmern und ROM-Endkunden ge-
schaltet sind, aufgefasst werden. Die Rolle des (Online-) Intermediérs ist wegen der
Neuheit der ROM fir die Betreiber ebenfalls neu und ungewohnt, weshalb sie sich bis-
lang schwer tun, diese Rolle angemessen auszufillen. In institutioneller Hinsicht mis-
sen die Intermedidre jedoch keineswegs neue Einheiten darstellen.

Die ROM-Teilnehmer sind die eigentlichen Anbieter der Waren und Dienstleistungen,
mit denen beim Kauf dann auch die entsprechenden Vertrage zustande kommen. Auch
bei ihnen muss es sich ebenfalls keineswegs um Neugrindungen handeln. In den mei-
sten Féllen handelt es sich vielmehr um bereits eingefuhrte stationare Einzelh&ndler.
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Die ROM-Endkunden sind zundchst Endverbraucher, also Konsumenten, fir die diese
regionalen Markte geschaffen wurden. Dieses schlie3t aber weder technisch noch wirt-
schaftlich aus, dass sich aus dem Angebot des ROM auch Geschaftskunden versorgen
(s. dazu weiter unten).

Die nachstehende Abbildung 2 unterscheidet darliber hinaus als vierte institutionelle
Gruppe die Anbieter von Logistikdienstleistungen, die als Spezialanbieter fir Kommis-
sionierung, Zwischenlagerung, Lieferung und Inkasso zwischengeschaltet sein kdnnen,
aber nicht mussen.

Neben dem ROM als gemeinsamem Marktplatz verfiigen die ROM-Teilnehmer zum
Teil auch Uber einen eigenen Online-Shop, der so gut wie immer mit dem ent-
sprechenden ROM {(ber einen oder mehrere Links verkn(pft ist. In der Abbildung sind
neben dieser Verknupfung auch die weiteren wichtigen kommunikativen Verbin-
dungsstrecken dargestellt, die eine unmittelbare Zugriffsmoglichkeit auf die Online-
Plattform markieren. Diese ist dadurch gekennzeichnet, dass in der Abbildung der Pfeil
in einen Kreis hineinreicht. In diesem Zusammenhang ist zu notieren:

¢ Den umfassendsten aktiven Zugriff auf den regionalen Online-Markt hat natrlich
der ROM-Betreiber in aller Regel selbst. Mehr und mehr sind aber auch die Teil-
nehmer ihrerseits technisch in die Lage versetzt und rechtlich befugt, Aktualisierun-
gen vorzunehmen.

¢ In manchen Féllen hat der ROM-Betreiber auch die einzelnen Online-Shops erstellt
und pflegt sie auch. Die Eingriffsméglichkeiten durch die E-Shop-Teilnehmer selbst
haben sich hier ebenfalls erweitert.

¢ Der zugeschaltete Logistikdienstleister hat normalerweise keinen aktiven Zugriff auf
die E-Auftritte.

Der Materialtransport ist davon unabhé&ngig zu sehen. Er lauft Gber den ROM-
Teilnehmer bzw. Einzelhandler selbst oder tber einen separat zugeschalteten Logistik-
dienstleister. Der klassische Einkauf, bei dem der Endkunde beim Einzelhandler, der
aber zugleich ROM-Teilnehmer ist, selbst einkauft, bleibt auch im ROM-Umfeld wich-
tig. Er ist in Ergédnzung ebenfalls durch einen Materialflusspfeil berticksichtigt.
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Abbildung 2: Das nédhere Umfeld der regionalen B-to-C-Online-Markte
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5.2 Ziele - Hintergrinde - Betreibermodelle

Fur die in den Befragungen eruierten konzeptionellen Hintergrinde der ROM ware es
begrifflich Gbertrieben, diese unter Geschaftsmodelle zu fassen. Passender, weil weniger
anspruchsvoll, ist es, in diesem Fall von Betreibermodellen zu sprechen. VVon diesem
Begriff ausgehend wird versucht, eine Systematik der erkennbaren Betreibermodelle fir
ROM aufzustellen.

5.2.1 Individualziele

Ausgefeilte Geschaftsmodelle sollten klare 6konomische Zielsetzungen zur Grundlage
haben. Das gilt auch fiir einen regionalen Online-Markt oder -Marktplatz. Die empiri-
schen Erkenntnisse zu diesem Punkt zeigen jedoch, dass es mit detaillierten wirtschaft-
lichen Zielvorstellungen haufig nicht weit her ist.

An erster Stelle ist hier festzuhalten, dass es zu keinem der ndher untersuchten ROM
einen Businessplan mit entsprechenden Zielgréfien gab bzw. gibt. Kurzfristig gesehen
lag in keinem Fall eine Gewinnerzielungsabsicht vor. Die langfristige Sicht lag mehr
oder weniger aulRerhalb des Uberschaubaren individuellen Planungshorizonts. Auf der
anderen Seite streben alle Betreiber deutliche Einnahmen aus ihrem ROM an. Aus den
jeweiligen Preisen fur eine Teilnahme am ROM kann aber nicht immer auf eine langfri-
stige direkte Gewinnerwartung geschlossen werden. Doch in Einzelfallen bestehen zu-
mindest grobe Berechnungen, ab welcher Teilnehmerzahl die Gewinnschwelle jeden-
falls fiir den ROM-Betreiber erreicht wird.

Ein (Neben-) Ziel bei allen ROM war es, sich in der Region als der ROM zu profilieren,
der diese Region représentiert. Fr die Pilotanbieter ist dartiber hinaus der Nachweis der
Beherrschung der erforderlichen Technologie sowie der spezifischen Geschéftsvorgan-
ge, die mit dem E-Commerce einhergehen, ein wichtiges internes Ziel.

5.2.2 Gruppenbezogene Ziele

Weitere explizite oder erkennbare Ziele sind eher gesellschaftlicher Art. Zu nennen ist
hier die Verkehrsvermeidung und damit die Verbesserung der Umweltsituation. Sie soll
durch Substitution von individuellen Einkaufsfahrten durch organisierte Auslieferungs-
fahrten entstehen. Darliber hinaus besteht das Ziel, den Birgern der eigenen Stadt einen
besonderen Service zu bieten. In engem Zusammenhang damit steht die Prasentation
eines fortschrittlichen Image gegentber den Burgern bzw. Kunden. Ein weiteres, von
einem ROM-Betreiber explizit genanntes Ziel bestand darin, dem ber Umsatzriickgan-
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ge und schrumpfende Margen klagenden o6rtlichen Einzelhandel zumindest in Teilberei-
chen eine Perspektive aufzuzeigen.

Dennoch miissen andere wichtige Entstehungshintergriinde eine Rolle spielen bzw.
gespielt haben, da es ansonsten schwer féllt, die Existenz der regionalen Online-
Plattformen hinreichend zu erkldren. Diese Hintergrinde werden im Folgenden den
verschiedenen Typen von Betreibermodellen zugeordnet.

5.2.3 Eine mogliche Typologie nach Betreibermodellen

Hinter der Blindelung gerade regionaler Angebote zu Marktplatzen stehen bestimmte
Modelle, die den Betreibern weitgehend auch bewusst sind. Jenseits der Reinform wei-
sen die konkreten ROM jedoch durchaus Akzente verschiedener Betreibermodelle auf.
Dies ist allein schon deshalb so, weil fiir viele die Richtung der weiteren Entwicklung
nicht ohne weiteres klar ist. Alles in allem bewegen sich die Modelle zwischen rein pri-
vatem Interesse auf der einen und 6ffentlich-regionalem Interesse auf der anderen Seite.
Im Ganzen waren im B-to-C-Bereich die folgenden vier Varianten auszumachen (vgl.
nachstehende Abbildung 3):

1. An erster Stelle ist das Betreibermodell ,,eigenstandiges Geschaftsfeld” zu nennen,
denn es entspricht am ehesten den Erwartungen zu den Hintergriinden, weshalb ein
regionaler Online-Marktplatz tberhaupt errichtet wird.

2. Beim Betreibermodell ,,Kundenservice* dient der ROM vor allem der Erhéhung der
Bindung der vorhandenen Kunden sowie der Akquisition neuer Kunden, ohne dass
der gemeinsame Marktplatz ein eigenstandiges Geschéftsfeld fir den kommerziellen
Betreiber darstellt.

3. Das Betreibermodell ,,Wirtschaftsforderung® zielt auf eine ganz bestimmte Gruppe
von in einem Raum ansassigen Klienten ab, namentlich Einzelh&ndlern, flr die der
ROM qgestartet wurde.

4. Nicht allein die Forderung einer bestimmten gewerblichen Gruppe, sondern vor al-
lem die prototypische Entwicklung und Anwendung bestimmter Techniken steht
beim Betreibermodell ,, Technologieférderung” im Zentrum des Interesses.
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Abbildung 3: Die vier wesentlichen Betreibermodelle

Betreibermodell 1: Betreibermodell 2:

Eigenes Geschéftsfeld

Kundenservice

Betreibermodell 3: Betreibermodell 4:

Technologieférderung

Wirtschaftsférderung

Zu 1. Eigenes Geschéftsfeld:

Einige Betreiber regionaler Online-Méarkte sehen einen eigenstandigen Markt sowohl in
der Schaffung von E-Commerce-Angeboten als auch in deren Zusammenfiihrung zu
regionalen Marktplatzen. Sie sehen die Vorteile eines ROM nicht nur in einer hoheren
Besucherfrequenz als bei einzelnen E-Shops, sondern auch in der einfacheren und ko-
stenglinstigeren Implementierung eines vom Betreiber ,,serienmalig” angebotenen
Shop-Systems. Damit geht eine Absenkung der Zugangsbarriere fur Teilnehmer einher
und also eine Erweiterung des Teilnehmerkreises fiir den E-Commerce. Die Betreiber
werben fir die Teilnahme dementsprechend ausdriicklich damit, dass hierdurch die
Maoglichkeit fur Unternehmen bestehe, ein erstes E-Commerce-Angebot mit geringem
Aufwand erstellen zu kénnen.

Weitere Vorteile werden darin gesehen, dass ein fiir den Nutzer interessantes zusatzli-
ches Informationsangebot fir den gesamten Marktplatz nur einmal aufgebaut und ge-
pflegt werden muss, und dass der Nutzer innerhalb des Marktplatzes ein einheitliches
Shopping-System vorfindet, mit dem er schnell vertraut wird. Auch die Mdéglichkeit,
dieses Shopping-System durch ein einheitliches Warenkorbsystem teilnehmeribergrei-
fend zu vernetzen und damit zugleich Waren aus mehreren Betrieben bestellen zu kon-
nen, erscheint als ein besonderer Vorteil.

Der Betreiber eines mit diesem Hintergrund entstandenen ROM stutzt seine Umsatz-
erwartung auf die Zahlungsbereitschaft der Teilnehmer sowohl fur die Teilnahme am
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Marktplatz als auch fir die Nutzung der E-Commerce-Software und der damit ver-
bundenen Funktionen. Hier ist als Beispiel ,,Schorndorf-bringts.de* zu nennen.

Aktueller Stand August 2001:

Inzwischen sieht es mit dem Ansatz des eigenen Geschaftsfelds wenig erfolgverspre-
chend aus. ,,Schorndorf-bringts.de* ist nicht mehr am Netz. Dennoch dirften einige
neue Auftritte am ehesten diesem Betreibermodell zuzurechnen sein, so etwa die neu
aufgenommene Zollernalb Passage der Firma Morgana Castle. Nach heutigem Stand
scheinen sich aber regionale Online-Markte kaum als alleinige Basis eines Geschafts-
modells fur einen Intermedidr zu eigenen.

Zu 2. Kundenservice:

Hier richtet der Betreiber einen ROM ein, um seinen vorhandenen Kunden den Ver-
marktungsvorteil der Teilnahme anbieten zu kénnen und sich zugleich weiter im Markt
zu profilieren. Der Gedanke der Pflege der bereits vorhandenen Kunden steht eindeutig
im Vordergrund. Gleichzeitig empfiehlt sich der ROM-Betreiber auf diese Weise auch
neuen Kunden, so dass der ROM auch ein Instrument der Neuakquise ist. Solche
Marktplatze werden daher eher von IT-Dienstleistern oder Agenturen fir Werbung,
Kommunikationsdesign oder Multimedia eingerichtet, die bereits den Internet-Auftritt
mehrerer Unternehmen oder Organisationen in der Region betreiben.

Besonders attraktiv werden diese ROM allerdings erst, wenn es dem Betreiber gelingt,
eine hohe Besucherfrequenz zu erzielen. Dabei sind Betreiber im Vorteil, unter deren
Kunden sich Kommunen aus der Region befinden: Hierdurch kann der Betreiber nicht
nur das kommunale Angebot einbinden, sondern hat insbesondere die Mdoglichkeit, den
Terminkalender der Kommune (Vereinsleben und Veranstaltungen!) einzubeziehen.
Allerdings bleibt es hier oft trotz der eindeutigen Bezeichnung ,,Marktplatz* bei einem
mehr oder weniger attraktiven Portal.

Betreibermodell 2 trifft auch zu, wenn Finanzintermedidre wie Banken regionale On-
line-Marktplatze mit gemeinsamen E-Commerce-Funktionen einrichten. Denn es ist ein
wesentliches Ziel dieser Projekte, sich Uber die Fahigkeit zur Bereitstellung der entspre-
chenden E-Instrumente und durch die Schaffung eines attraktiven Umfeldes bei ihren
Geschaftskunden, fur die der ROM als Plattform offen steht, zu profilieren. Dass dabei
das Image des Betreibers auch bei privaten Endkunden steigen kann, ist hier ein er-
winschter Nebeneffekt.

Beispiele aus dieser Untersuchung sind ,,Heilbronn-Downtown.de®, ,,stb-citymarkt.de*
und ,,Badenpage.de”.

Aktueller Stand August 2001:
Das Betreibermodell ,,Kundenservice* findet sich inzwischen hdufiger. Junge Unter-
nehmen versuchen damit ihr Standing bei ihren Kunden im Markt (den ROM-
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Teilnehmern) zu verbessern und zusétzlich auf sich aufmerksam zu machen. Strategisch
kann dieser Ansatz zumindest zum Teil als Marketinginvestition (Kommunikationspo-
litik) des jeweiligen Unternehmens gesehen werden. Allerdings steht dabei die durchge-
hend und aufwéndig integrierte Shop-L6sung nicht mehr so stark im Vordergrund.

Zu 3. Wirtschaftsforderung:

Bei Betreibermodell 3 wird ein ROM eingerichtet mit dem Hintergrund, die Unter-
nehmen in einem Teilraum, einer Region im Bereich E-Commerce zu fordern. Damit
will man in erster Linie auf eine Bedrohung insbesondere fur den ortlichen bzw. regio-
nalen Einzelhandel reagieren, die im Vordringen national oder weltweit agierender E-
Commerce-Unternehmen gesehen wird. Die regionalen Unternehmen sollen in die Lage
versetzt werden, ihr Angebot ebenfalls elektronisch zu vermarkten. Parallel dazu soll
die eigene Region bzw. der eigene Standort auch in der Standortkonkurrenz gegenuber
benachbarten Regionen gestarkt werden. Im Zentrum steht eine eher defensive Grund-
haltung der Gefahrenabwehr.

Betreiber sind in diesem Modell in erster Linie einzelne Kommunen mit ihrer Wirt-
schaftsférderung, aber auch regionale Wirtschaftsférderungsinstitutionen, oder anders
ausgedriickt: WWW und E-Commerce ertffnen der offentlichen Wirtschaftsforderung
ein weiteres Tatigkeitsfeld.

Ein zusatzlicher Hintergrund fiir die Tatigkeit der Wirtschaftsforderer rihrt aus der Er-
wartung, dass eine Region nur dann ausreichend durch einen virtuellen Marktplatz ab-
gebildet werden kann, wenn es nicht noch andere konkurrierende Marktplatze gibt, die
sich das onlinefahige Angebot teilen. Die virtuelle Représentation eines Raums wird in
einem solchen Fall letztlich als im Offentlichen Interesse liegend definiert.

Beispiele sind ,,Berlin.de”, ,,Mannheim.de”, ,,Ettlingen.com* und ,,Steinheim.com.*

Aktueller Stand August 2001:

Das Interesse regionaler und kommunaler Wirtschaftsférderer an ROM wird durch neue
Plattformen, die zwischenzeitlich online gingen, unterstrichen. Allerdings tritt nunmehr
die Wirtschaftsforderung als operative Institution mehr in den Hintergrund. Sie sieht
sich als Initiator und Impulsgeber, als Kooperationspartner sowie kommunikativ und
auch auf anderem Wege als Forderer der ROM. Hauptakteure bzw. Betreiber sind dage-
gen eher einschlagige private Firmen; auch sehen hier zunehmend Sparkassen ein Auf-
gabenfeld neben dem reinen Kundenservice.

Zu 4. Technologieférderung:

Eine Reihe von Institutionen baut ROM als Testfelder auf. Im Vordergrund steht hier
die Entwicklung geeigneter komplexer Software sowie die Gewinnung von Erfahrungen
im Bereich des E-Commerce, haufig explizit verbunden mit der Frage nach der Gestal-
tung der Warenwirtschaft und der weiteren Logistik. Hier handelt es sich in der Regel
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um ROM, deren Entwicklung nicht nur aus dem Bereich der Wirtschaftsforderung, son-
dern auch aus dem Bereich der Technologieférderung subventioniert wird. Bei den Be-
treibern handelt es sich dann im Allgemeinen um universitatsnahe, dem Transfer ver-
pflichtete Institute, die fachlich z. B. aus dem IT-Bereich oder dem Logistikbereich
stammen.

Die Beispiele aus der vorliegenden Untersuchung sind ,,Bodensee24.de und ,,Stuttgart-
Shop.de*.

Aktueller Stand August 2001:

Dieser Bereich stagniert. Neu aufgenommen wurde hier Weinstadtshop.de, der aller-
dings wie Stuttgart-Shop.de auch im Rahmen des Projekts Mobilist realisiert wurde. In
technologischer Hinsicht ist das 6ffentliche Interesse auch an ROM inzwischen nicht
mehr so stark. Es gilt eher das Motto: So weit die Fordermittel tragen.

Vorléufiges Fazit zu den Betreibermodellen:

Nach wie vor sind alle Realisationen zu den verschiedenen Betreibermodellen von einer
Gewinnschwelle noch weit entfernt. Am ehesten koénnte der privat betriebene ROM fir
die Kundenpflege und -akquise im Rahmen eines groReren Stammgeschéfts vor allem
im Bereich der IT-Dienstleistungen und -Produkte einen wesentlichen Beitrag zur Absi-
cherung dieses Unternehmens leisten. Hier hat der regionale Online-Markt strategische
Bedeutung fur die Marktbearbeitung. Wenn in diesem Zusammenhang Erfahrungen im
Einzelhandel und mit Verbraucherdienstleistungen hinzukommen, dirften die Erfolgs-
aussichten nicht schlecht stehen.

Auch bei den anderen Betreibermodellen spielen primar Uberlegungen zu neuen Ab-
satzmoglichkeiten der regionalen (Einzelhandels-) Unternehmen eine zentrale Rolle.
Dabei wére doch als Normalfall unter Marktbedingungen der umgekehrte Denkansatz
zu erwarten, ndmlich einer bestimmten regionalen Verbraucherschaft einen zusétzlichen
komfortablen Weg zu guten Anbietern zu eroffnen.

Aktueller Stand August 2001:

Die vier herausgearbeiteten Betreibermodelle fir ROM besitzen weiterhin Gultigkeit.
Jedoch scheinen sich die Formen nun starker zu mischen. Dieses ist schon allein des-
halb so, weil - bei bei weitem nicht abgeschlossener Produktentwicklung - die Marktsi-
tuation insgesamt nicht einfach ist und folglich neue Ansatzpunkte und Ideen zur Nut-
zenerzeugung gerne aufgenommen und implementiert werden. Nach wie vor stellt die
geforderte Komplexitét der Auftritte die Betreiber vor Probleme.
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5.2.4 C-to-C-ROM: eine weitere Mdglichkeit

Die weitaus meisten vorgefundenen ROM gehdren in den Bereich B to C. Zumindest
hingewiesen sei jedoch auf einen Ansatz, der sich in rdumlich-geografischer Hinsicht
als Top-down-Prozess, also von oben nach unten verlaufend, darstellt und dem C-to-C-
Handel zuzuordnen ist. Es ist ndmlich festzustellen, dass einige Online-Auktionshauser,
darunter das bekannte, hier aber nur am Rande einbezogene eBay.de, zu expandieren
versuchen, indem sie regionalisierte Plattformen bieten: Auktionen also nicht nur von
nationaler Reichweite, sondern z. B. Uberwiegend fur den Raum Stuttgart.

Auch in diesem Fall ist es offenkundig, dass man das Raumliche erneut entdeckt hat.
Insbesondere die Hindernisse und Kosten, die bei sperrigen grof3en Gltern existieren,
spielen dabei eine Rolle. Dartiber hinaus versucht man, durch stérker teilraumbezogene
Online-Prasenz die Marktdurchdringung zu erhdhen. Nicht zuletzt steigt die Bereit-
schaft, an Online-Auktionen von privat an privat teilzunehmen, wenn die potenziellen
Ké&ufer die fraglichen Waren ohne allzu grof3en Aufwand selbst in Augenschein nehmen
konnen.

Diese hier nur kurz gestreifte Entwicklung mag - ganz im Sinne von Kapitel 3 - als In-
diz daflr gelten, dass auch im Online-Bereich Marktdurchdringung noch viel mit
Raumdurchdringung zu tun hat.

Aktueller Stand August 2001:
Der Regionalisierungsansatz wird weiter verfolgt. Bei eBay hat sich die Subrubrik oder
-marke ,,eBay City” mittlerweile fest etabliert. Sie fihrt inzwischen zu rund 25 Stadten
und Regionen in Deutschland.

5.3 Zielgruppen

Der zuletzt bereits angesprochene Aspekt der Zielgruppe, fur die ein Angebot geschaf-
fen wird bzw. wurde, verdient grof3eres Interesse, denn die Identifikation der richtigen
Zielgruppe und ihre wirksame Ansprache sind fiir jede Unternehmung ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor.

5.3.1 Zielgruppen- und Rollenverstandnis

Wie bereits bei den Betreibermodellen deutlich wurde, sehen die ROM-Betreiber die
ROM-Teilnehmer als ihre Kunden. Dieses riihrt daher, dass eine Finanzierung nur tber
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die Teilnehmer, also die Produkt- und Dienstleistungsanbieter, zu erwarten ist. Die
ROM-Teilnehmer sind also die Auftraggeber.

Die Endzielgruppe, die Endkunden eines ROM sind aber stets die Kéufer bzw. Konsu-
menten. Auf ihren Bedarf und ihre Kaufvorlieben muss der ROM als Shopping-
Plattform ausgerichtet werden. Fir sie bundelt und présentiert der ROM. Da der ROM
in Konzeption und Umsetzung vom ROM-Betreiber gemanagt wird, aber auch von ihm
beworben und mit dem ROM geworben wird, hat der Betreiber weitgehend die Funkti-
on des Intermediérs gegentiber den Endkunden tibernommen. Bislang haben die ROM-
Betreiber diese eigentliche Rolle aber gar nicht bzw. immer noch zu wenig erkannt und
fur sich anerkannt. Sie haben vielmehr nur eine Seite des Marktes ins Kalkul einbezo-
gen, die dem ROM die Angebotspalette bringt, sowie sich selbst mit ihrer bisherigen
Tatigkeit.

Da zudem der Umsatz des ROM nur Uber die End-Nutzer zustande kommt, misste die
Frage nach den Zielgruppen eigentlich auf eine Differenzierung der Verbraucher und
die Definition von Teilgruppen mit einem jeweils spezifischen und definierten Ein-
kaufsverhalten im E-Commerce gerichtet sein, um das Angebot des Marktplatzes und
das seiner Teilnehmer optimal auf das vorhandene Nachfragepotenzial ausrichten zu
konnen.

Angesichts des Umfangs vieler ROM-Projekte (iberrascht, dass weitestgehend Uberle-
gungen zu den angestrebten Endnutzern fehlen. Hierfur kénnen verschiedene Ursachen
angefiihrt werden, die vor allem im vorhandenen Fachwissen und im eigenen Rollen-
verstandnis begrundet liegen und die durchaus noch fir die bis Mitte 2001 hinzuge-
kommenen ROM gelten”:

1. Marktferne: Die Betreiber der untersuchten ROM sind fast ohne Ausnahme keine

Einzelhdndler bzw. Anbieter von Konsumdiensten, sondern maximal bereits bislang
Intermediére, allerdings in anderen Markten (z. B. Finanzmarkt, Technologietrans-
fermarkt). Ihnen fehlt damit in der Regel nicht nur das Wissen tber die Konsum-
strukturen und das konkrete Einkaufsverhalten einzelner Bevolkerungsgruppen,
sondern teilweise auch die Vorstellung von der Mdglichkeit sehr unterschiedlichen
Verhaltens.
Dass ein solches Defizit zudem kaum empfunden wird, kann u. a. sicherlich damit
begriindet werden, dass Einkaufserfahrungen zum selbstverstandlichen persénlichen
Erfahrungsbereich jedes Erwachsenen gehdren. Gerade diese Selbstverstandlichkeit
verhindert das planerisch vorausschauende Herangehen und fordert zielgruppen-
unspezifische Generalisierungen.

" Man kann hier zudem davon ausgehen, dass die Planungs- und Entwicklungsphase der neueren ROM
noch in die Zeit der enormen Erwartungen an das Online-Shopping zurtickreicht.
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2. Wunschdenken und Diskriminierungsverbot: Wer — auch infolge der technischen

Maglichkeiten — die Vorstellung hat, sich an alle wenden zu wollen, wird intuitiv
eine differenzierte Betrachtung mdglicher Nutzer nach Zielgruppen ablehnen. Die-
ser Wunsch ist besonders bei Marktplatzen erkennbar, die von der 6ffentlichen Hand
initiiert oder mitbetrieben werden.
Auch ware die Aufteilung nach Zielgruppen innerhalb des politisch-administrativen
Zusténdigkeitsbereichs eine unzuldssige Diskriminierung. Hierin kann ein weiterer
Grund gesehen werden, warum eine genauere Zielgruppenorientierung bei diesen
ROM nicht ins Blickfeld gerét.

3. Pioniergeist: Die ROM-Betreiber sehen sich selbst ganz vorn in der Entwicklung.

Diese Selbstsicht besitzt eine Eigendynamik, die sich in merklichem Tatendrang bis
hin zu Euphorie &ulert. Zugleich verbindet sich damit die Erwartung, dass sich auf
Seiten der ROM-Endkunden entsprechende Pioniere in ausreichender Zahl finden,
deren Nutzerverhalten mit dem eigenen Verhalten als Anbieter korrespondiert, ein-
schlie3lich der Bereitschaft, vorlaufige und unfertige Losungen in Kauf zu nehmen.
Auch wird davon ausgegangen, dass das Verhalten der Nutzer sich zunehmend dem
technischen System, also den Vorgaben der Betreiber anpassen wird, sobald E-
Commerce eine Selbstverstandlichkeit darstellt.
Auch wenn dieser Gesichtspunkt aktuell angesichts der um sich greifenden Erniich-
terung scheinbar nicht mehr ins Feld geflihrt werden kann: Dieses Argument gilt
dennoch fur den in der Vergangenheit liegenden Entstehungszusammenhang eines
merklichen Teils der noch bestehenden ROM.

4. Euphorische Marktprognostik: In den Medien allgemein, besonders aber in den
Fachmedien war immer wieder vom rasanten Wachstum des E-Commerce die Rede.
Dadurch wurde einer Geschaftsstimmung Vorschub geleistet, die das Vorhanden-
sein von Kunden gerade nicht als Engpass betrachtete, wodurch sich die néhere Be-
schaftigung mit Zielgruppen und ihrem Verhalten scheinbar ertbrigte.

Alles in allem waren dies Voraussetzungen, die Fehleinschatzungen der Marktpoten-
ziale und der erreichbaren Kauferschaft von ROM geradezu férderten. Mit diesem Er-
gebnis fir die Entstehungsphase der ROM wurde ein an sich selbstverstandliches Prin-
zip in Marktwirtschaften wenig beachtet: die Steuerung durch und die Orientierung auf
den Kunden, der letztlich die Produkte und Dienstleistungen nutzen und entsprechend
dafiir zahlen soll.
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5.3.2 Merkmale und Verhaltensweisen

Trotz des Fehlens konzeptionell-strategischer Uberlegungen zur Zielgruppe der End-
kunden lassen sich immerhin einige mehr implizit als explizit angenommene Merkmale
bzw. Verhaltensweisen der angestrebten ROM-Endkunden benennen, wobei sich diese
Annahmen kaum in der ROM-Strategie niederschlagen. Ganz allgemein wird aus dem
Wissen um die Verbreitungsmuster der Internet-Nutzung geschlossen, dass das Zielpu-
blikum eher jiinger und technisch interessiert ist.

Dariiber hinaus kann indirekt eine nahere Eingrenzung der implizit angestrebten Nut-
zergruppe aus dem jeweils vorrangig von den ROM-Betreibern propagierten Nutzwert
abgeleitet werden, der ja immer nur bestimmten Personengruppen in bestimmten Situa-
tionen zugute kommt. Hier lassen sich drei unterschiedliche Ausrichtungen der ROM
anfuhren:

¢ Einfacher Einkauf“: Online-Shopping mit der Betonung auf Convenience zielt vor
allem auf Berufstatige und / oder Singles, allgemeiner formuliert: Menschen mit
wenig Zeit fur Einkdufe. Dieser angenommene besondere Nutzwert ist auch explizit
Gegenstand der Uberlegungen einiger ROM-Betreiber und er spielt auch aktuell
noch eine gewisse Rolle.

¢ ,Innenstadtkaufhaus®: Die Ausrichtung eines ROM als ,,Kaufhaus®, ,,Shopping
Mall* oder Shopping-Passage impliziert nicht nur ein ,,Rundum-Angebot“, sondern
fast definitorisch ein Angebot an ,,Jedermann®. Hier soll jeder alles finden. Die Ein-
grenzung auf eine oder mehrere Zielgruppen und die Definition ihrer jeweiligen Be-
durfnisse steht hier dem Ansatz sogar entgegen. Dieses bleibt somit letztlich dem
einzelnen Shop-Betreiber mit seinem speziellen Angebot iberlassen.

¢ . Informationsportal®: Hier ist der E-Commerce ,,nur* Teil einer groReren Website
und zielt auf den aktiv informationssuchenden Nutzer etwa mit Blick auf eine groRe-
re Stadt, der eher nebenbei auch Informationen Uber elektronische Einkaufsmog-
lichkeiten wahrnimmt und ggf. darauf reagiert.

Insgesamt - so kann man festhalten - fanden bislang nur rudimentére Erkenntnisse zu
den Zielgruppen, ihren Merkmalen und Verhaltensweisen in die Realisierung der ROM
Eingang. VVon differenzierteren Methoden der Zielgruppen- bzw. Nutzergruppenanalyse
etwa auf der Grundlage von Milieu-Ansatzen wie den Sinus-Milieus (vgl. Schenk /
Wolf 2000, S. 46ff.) sind ROM-Betreiber und -Teilnehmer noch weit entfernt. Aller-
dings ist wohl auch noch im E-Commerce-Bereich generell Pionierarbeit bezlglich der
Akzeptanz von Online-Geschéften, ihrer Modellierung und Messung zu leisten.
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5.4 Produktsortiment

Ein wesentlicher Erfolgsfaktor flir einen Anbieter ist das von ihm gewéhlte Produktsor-
timent. Teilaspekte dazu sind Breite, Tiefe und Vollstandigkeit des angestrebten Sorti-
ments. Auch in der Sortimentspolitik, die primar von den ROM-Betreibern zu bestim-
men ist, finden sich bislang bei den untersuchten regionalen Online-Markten nur rudi-
mentére Ansétze einer gezielten Gestaltung. Die Hauptlberlegungen gingen wohl von
dem Ziel aus, auf dem ROM bei den Produkten eine grolRe Bandbreite, also Vielfalt,
anzubieten. Folglich haben die meisten ROM-Betreiber auf eine Schwerpunktsetzung
im Sortiment verzichtet bzw. sie teilweise nicht einmal erwogen. Auch wurden keine
Kriterien z. B. der Qualitat formuliert, die bestimmte ROM-Teilnehmer / Produktan-
bieter von vornherein vom ROM ausschlieRRen.

Namentlich bei zwei regionalen Online-Markte, die allerdings nicht bzw. nicht mehr in
der dokumentierten Form existieren, konnten zumindest sortimentspolitische Ansatze
ausgemacht werden. Es waren dieses 1. ,,Schorndorf-bringts.de” und 2. ,,Heilbronn-
Downtown.de*.

Zul.

»ochorndorf-bringts.de” wies von den néher untersuchten Marktplatzen eine explizite
Schwerpunktsetzung auf Convenience-Produkte auf, die sich als Giter des taglichen
Bedarfs wie Lebensmittel und Getranke umschreiben lassen. Bei der Konzeption dieses
ROM wurde also bewusst davon abgesehen, das Sortiment des innerstadtischen Einzel-
handels komplett virtuell zu repréasentieren. Dieses VVorgehen liegt nicht unbedingt nahe,
denn die Stadt Schorndorf weist immerhin eine Zentralitdt mittlerer Stufe auf und ihr
innerstadtischer Einzelhandel ist dementsprechend durch eine Vielzahl von speziali-
sierten Fachgeschéften fiir Waren des gehobenen Bedarfs charakterisiert. Statt dessen
baut der Betreiber auf den allerdings wenig genau definierten Vorteil, Berufstatigen die
nicht mit Lustgewinn verbundenen Einkaufsakte abzunehmen.

Zu 2.

Ein weiteres Beispiel fir eine etwas gezieltere Sortimentspolitik lieferte der ROM
,Heilbronn-Downtown.de*, bei dem insgesamt auf eine breite Auswahl hochqualitativer
Angebote gesetzt wurde. Dabei fand eine gezielte Auswahl der ROM-Teilnehmer durch
den ROM-Betreiber statt. Auf diese Weise konnte unliebsame Konkurrenz auf dem
Markt ausgeschlossen werden. Dieses VVorgehen ist vor dem Hintergrund zu beurteilen,
dass der ROM-Betreiber nicht nur tber langjahrige Erfahrungen mit dem Einzelhandel
verfiigt, sondern auch familidr im Schuheinzelhandel verwurzelt ist. Auf diese Weise
besal’ der Anbieter bereits vor dem Start des ROM ein Netzwerk von entsprechenden
Kundenkontakten, aber auch einschldagige Erfahrungen mit Endkunden und deren Be-
dirfnissen. Trotzdem war auch wohl diesem breiter ansetzenden ROM kein Erfolg be-
schieden, so dass inzwischen kaum noch Shopping-Angebote zu finden sind.
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In den ubrigen naher untersuchten Féllen waren keine konzeptionellen Uberlegungen
feststellbar. An Stelle systematischer Uberlegungen, die die Angebote eines zentralen
Ortes in einer Region nach Branchen und Sortimentstiefe zunéchst erfassen mussten,
um sie anschliefend auf die Frage hin zu analysieren, in welchem Umfang sie sich flr
ein lokales oder regionales E-Commerce-Angebot eignen, tritt hier die Methode von
Trial-and-Error.

So ist denn auch der Sortimentsumfang in fast allen Fallen unzureichend, und dieses gilt
nach wie vor. Bislang konnte in regionalen Online-Mérkten ein voll sortiertes Angebot
in keinem Fall festgestellt werden, sieht man einmal von den Féllen der externen Ver-
linkung zu Uberregionalen GroRanbietern ab - was ja nichts anderes bedeutet als die
Aufgabe des rein regionalen Ansatzes. Die meisten Teilnehmer an einem Shop-in-Shop-
System (s. 6.1.1) bieten vielmehr nur eine sehr eingeschrankte Auswahl ihres Sorti-
ments an.

Dies ist aber auch durch die angebotenen Shop-Systeme bereits prajudiziert. So sehen
preiswerte ,,kleine Losungen* fur die einzelnen Teilnehmer oft eine Obergrenze von
100 oder weniger Artikeln vor. Im Einzelhandel kann mit dieser Beschrankung kein
konsistentes, vermarktbares Sortiment aufgebaut werden. Die angebotenen Artikel er-
weisen sich hdufig als erklarungsbedurftige oder hochwertige Guter, die — so ist zu er-
warten — nicht ohne personlichen Kontakt gekauft werden. Das Sortiment macht so viel-
fach den Eindruck von Verlegenheitslosungen. In einigen Gesprachen zeigte sich, dass
den Betreibern dieses Problem bewusst war, sie aber keine systematische, fir die Teil-
nehmer hilfreiche Vorstellung von ,,netzgangigen® Sortimenten entwickelt hatten. Im
Grolien und Ganzen hat sich dieses bis heute nicht gedndert. Einige Shops zeigen aber
inzwischen doch eine Orientierung in Richtung Netzgangigkeit zumindest bei einzelnen
Produkten (etwa Berlin.de. und Weinstadtshop.de).

Auf einigen untersuchten ROM besteht immerhin eine gewisse Abrundung des Sorti-
ments im Convenience-Bereich mit einem einigermaf3en sortierten Lebensmittelhéndler,
teilweise auch mit einem Getrankehandler. Auf dieses Angebot, das nur einen schmalen
Ausschnitt aus dem gesamten Einzelhandelsangebot verkorpert, konzentrieren sich dann
die Bestellungen. In den meisten Féllen hat die vergleichsweise starke Stellung der
Convenience-Anbieter die Betreiber der ROM Uberrascht, zumindest war sie bei der
Konzeption der Marktplatze nicht vorgesehen, denn diese Sortimente kdnnen im Prinzip
regional durchaus von einem Einzelanbieter allein oder zumindest von einer sehr be-
grenzten Zahl kooperierender Anbieter abgedeckt werden.

In diesem Zusammenhang ist darauf aufmerksam zu machen, dass ein merklicher Teil
der Umsétze mit Lebensmitteln und Getranken auf einzelnen ROM nicht mit Haushal-
ten sondern mit privaten Unternehmen getétigt wurde. Diese haben stets einen internen
Bedarf fur Sitzungen und Kundenbewirtungen und am Arbeitsplatz. Es erscheint plausi-
bel, dass hier im Grenzbereich von B to B und B to C tatsachlich ein relevanter Markt
fur regionale E-Commerce-Anbieter existieren kann, denn die Beschaffung dieser Arti-
kel verursacht, wo sie dienstlich veranlasst ist, erhebliche Kosten. Zu fragen ist aller-
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dings, ob sich eine derart spezialisierte Geschéftsbeziehung auf einen ROM stitzen
muss.

Das Gesamtbild zur Sortimentspolitik der ROM-Betreiber sieht nicht zuletzt deshalb so
unbefriedigend aus, weil diese zu den Produktsortimenten allgemein nur tber personli-
ches Erfahrungswissen verfligen, es findet also keine fachlich begriindete Planung statt.
Praktisch bedeutet dies vor allem, dass der Umfang der Sortimente unterschatzt wird,
welche erforderlich sind, um auch nur einem Teil der Nutzer ein attraktives Angebot zu
machen. Eine gezielte Ausrichtung des Produktsortiments an der ,,Netzgangigkeit” von
Artikeln sowie an empirisch belegten Einkaufsgewohnheiten oder auch an postuliertem
Nutzerverhalten ist in diesen Féllen nicht festzustellen.

Dementsprechend werden die ROM-Teilnehmer, also die Einzelhdndler, in aller Regel
auch nicht zu Sortimentsumfang und -struktur hinsichtlich der erreichbaren Nutzergrup-
pe fachgerecht beraten. An die Stelle tritt im ungunstigsten Fall lediglich die pauschale
Uberlassung eines Shop-in-Shop-Systems, ausgelegt auf eine bestimmte Maximalzahl
von Artikeln, nach der sich die Nutzungsgebdihr richtet.

5.5 Akquisition von ROM-Teilnehmern

Auch die Gewinnung von ROM-Teilnehmern folgt nicht den fachlich erforderlichen
Kriterien. Vielmehr geht es den ROM-Betreibern — &hnlich wie bei der Breite des Pro-
duktsortiments — zun&chst einmal darum, eine mdglichst groBe Zahl von ROM-
Teilnehmern zu gewinnen. Dazu passt, dass die Teilnehmer auch durch Einsatz von
Streuwerbung gewonnen werden, die Zusammensetzung des ROM also Zufélligkeiten
unterliegt.

Bei etlichen ROM-Betreibern ist die Auswahl von ROM-Teilnehmern zudem dadurch
eingeschrankt, dass vor allem die eigenen Geschaftskunden bedient werden. Dieses
Auswahlverhalten lasst sich bei der Gruppe der Banken, bei auf Online-Auftritte spe-
zialisierten Web-Agenturen ebenso wie — wenn auch eingeschrankt — bei den Kommu-
nen als Betreibern beobachten, die ihre Teilnehmer aus der eigenen Gemeinde rekrutie-
ren wollen. Damit einher geht dann die weitgehende Unmdglichkeit, eine gezielte Bran-
chen- und Teilnehmerpflege zu betreiben.

Die Integration von externen Hyperlinks in ROM stellt ebenfalls eine zunehmend ge-
nutzte Moglichkeit dar, die Teilnehmerschaft gezielt zu erweitern. Jedoch ist ihre Ein-
beziehung bei ROM-Anbietern, deren Ziel eigentlich ein virtuelles Kaufhaus mit einem
gemeinsamen Bestellwesen (Warenkorb, Bezahlung) ist, strategisch nicht geklért. Die
meisten ROM greifen zwar nicht nur auf Teilnehmer am eigenen Shop-System bzw.
Shop-in-Shop-System zuriick, sondern auch auf die Schaltung von Links zu Online-
Einzelauftritten von Unternehmen. Eine gezielte Politik ist hier aber kaum zu erkennen.
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In immer mehr Marktpléatzen bildet dabei die externe Verlinkung sogar den Kern des
Angebots.

In diesem Zusammenhang ist es nach wie vor als kundenunfreundlich zu werten, wenn
haufig nicht intuitiv erkennbar ist, wann das System des ROM verlassen wurde. Der
Benutzer wird mit der Frage allein gelassen, ob er sich jeweils noch im urspriinglich
gewahlten Shop-in-Shop-System befindet und wie er zuriickfinden kann. Letztlich kann
die kaum mehr eingeschrénkte Zulassung externer Links als Indiz daftr gelten, dass der
ROM-Betreiber eine Abdeckung des angestrebten Sortiments anders nicht erreichen
kann, zumal externe Links den angestrebten einheitlichen Auftritt des ROM in der ge-
schilderten Weise nachhaltig beeintréchtigen.

5.6 Raumliche Ausrichtung

Regionale Online-Markte sind notwendig rdumlich ausgerichtete Marktplatze. Fur die
Auswahl und Analyse von ROM st die regionale Ausrichtung der virtuellen Oberfla-
che, also des ROM als Webauftritt, ausschlaggebend. Diese richtet sich primér an den
Endkunden und den zugehdrigen Zielraum. Diese Perspektive ist bei Betrachtung von
Distributionsendstufen in Marktwirtschaften selbstverstdndlich. Der Zielraum ist zu
allererst das Kriterium fur die Bezeichnung ,,regionaler Online-Markt*

Neben dem Zielraum, in dem die Endkunden wohnen, kann sich der Raumbezug oder
die rdumliche Ausrichtung jedoch zudem

2. auf den Standort des ROM-Betreibers (Betreiberstandort) sowie
3. auf die Herkunft der ROM-Teilnehmer (Herkunftsraum)

beziehen. Daneben konnte 4. theoretisch noch die Herkunft der Produkte als Raumbe-
zug relevant sein. Sie ist es aber in der Mehrzahl der Falle nach wie vor nicht, da die
weitaus meisten ROM (berregional bezogene Produkte anbieten.

Zwischen den drei raumrelevanten Merkmalen fir ROM (Zielraum, Betreiberstandort
und Herkunftsraum) gibt es mehrere Kombinationsméglichkeiten, die aber nicht alle
relevant sind.

Der Fall der weitgehenden raumlichen Ubereinstimmung kann weiterhin als der Stan-
dardfall gelten (Standort des Betreibers und Herkunftsraum der Teilnehmer innerhalb
des Zielraums des Endkunden). In zunehmender Zahl stammen aber die Uber Hyperlinks
zugeschalteten ROM-Teilnehmer nicht aus dem Ursprungsraum. Dadurch gewinnt der
uberregionale Anteil der ROM-Teilnehmer an Bedeutung, ohne dass zunéchst die re-
gionale Zielgruppe in Frage gestellt ist.

Innerhalb des Standardfalls sind dann aber zwei Varianten (a) und (b) festzustellen, die
sich danach unterscheiden, ob die Standorte der Endkunden und der ROM-Teilnehmer
raumlich identisch sind oder nicht (vgl. Abbildung 4). Ganz im Sinne der tblichen Zen-
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trum-Peripherie-Struktur kann es ndmlich sinnvoll sein, dass ROM im Prinzip nur das
Angebot eines zentralen Ortes oder einer Innenstadt in die gesamte Region kommuni-
zieren, denn das Produktangebot eines zentralen Standorts weist gegeniber dem Ge-
samtangebot einer Region durchaus Besonderheiten auf. Hier sind vor allem Merkmale
wie Warenvielfalt, Aktualitat, Ausgewahltheit, Hoherwertigkeit anzufuhren.

Abbildung 4:Der Standardfall in seinen beiden Varianten

(a) Zielraum = Herkunftsraum (b): Zielraum > Herkunftsraum

Standort des ROM-
Betreibers

Zu Fall a) sind ,,Bodensee24.de” und ,,Badenpage.de* zu rechnen. Auch Angebote in-
nerhalb kommunaler Auftritte, also ,,Mannheim.de“ und ,,Steinheim.com* kdnnen eher
hier subsummiert werden, da der Gesamtauftritt sich vorrangig an die Birger der eige-
nen Gemeinde wendet. Im Falle von ,,Ettlingen.com® ist allerdings explizit vorgesehen,
das ortliche Angebot in die Region zu tragen; die Zuordnung ist hier also nicht eindeu-
tig.

Eindeutig zum Fall b) kann hingegen ,,Heilbronn-Downtown* gerechnet werden sowie
»otuttgart-Shop*, ,,Stb-Citymarkt“ und ,,Zollernalb Passage”. Auch ,,Schorndorf
bringt’s.” gehorte trotz seines kleinen Zielraums in diese Kategorie, da der Herkunfts-
raum (Schorndorfer Innenstadt) noch wesentlich kleiner ist.

Eine Erweiterung des Falles b) muss in der Tatsache gesehen werden, dass einige weni-
ge ROM im Bemihen um die Ausdehnung ihres Kundenpotenzials den Zielraum - al-
lerdings thematisch noch begrenzt - nicht mehr nur regional, sondern Gberregional defi-
nieren. Dieses ist beim Thema Tourismus so und gilt fir Produkte wie Reiseliteratur
oder touristische Angebote. ,,Berlin* und ,,Bodensee24* sind hier die Beispiele. Diese
Weitung bedeutet im Grunde die Verkehrung des ROM-Ansatzes: Nicht Angebote aus
der Region fur Kunden aus der Region, sondern Produkte aus der und tber die Region
fur Kunden auf3erhalb der Region bilden hier die Grundlage.
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Trotz der zunehmenden Zahl Uberregionaler Produktanbieter auf einigen ROM bleibt
die Relevanz der ubrigen grundséatzlich denkbaren Félle, in denen der ROM-Betreiber
und/oder die ROM-Teilnehmer systematisch ihren Standort nicht im Zielraum der End-
kunden haben, weiterhin von geringer Bedeutung. Dafur sprechen schlicht die lokalen
und regionalen Informations- und Kommunikationsnetze und die daraus resultierenden
Kostenvorteile, die zu einer weitgehenden Ubereinstimmung des Raumbezugs fiihren.
Mit den vorstehenden Ergebnissen gilt letztlich fortgesetzt, dass der ROM-Betreiber aus
seiner Sicht und von seinem Standort aus seinen ROM plant. Der Herkunftsraum der
ROM-Teilnehmer wird also primér durch den Standort und den zugehdrigen rdumlichen
Geschaftsbereich des ROM-Betreibers bestimmt. In der Regel befindet sich dieser in der
Mitte des Einzugsbereichs, um von dort aus die notwendige personliche Betreuung der
ROM-Teilnehmer zu realisieren.

Bei offentlichen ROM-Betreibern wie Kommunen gilt dieses praktisch automatisch,
denn deren forderpolitische Zusténdigkeit ist auf das Gemeindegebiet beschrénkt. Hier
sollen in erster Linie die ortlichen Unternehmen am ROM teilnehmen. Dariber hinaus
kann eine gemeinsam organisierte Auslieferung den Herkunftsraum, aus dem ROM-
Teilnehmer gewonnen werden kdnnen, auf einzelne Gemeinden oder Teile davon (In-
nenstadt) beschranken.

Der Zielraum - obwohl 6konomisch unter dem Aspekt des Absatzziels der eigentlich
primére Raum - erscheint so insgesamt stets als eine GrofRe, die sich aus dem Standort
des ROM-Betreibers und der Verteilung der ROM-Teilnehmer ableitet. Dabei sind die
Vorstellungen der ROM-Betreiber zur Zielregion und zur Reichweite ihres Angebots im
Einzelnen nicht sehr prézise. Die Frage der angesprochenen ROM-Endkunden wird in
der Regel auf der Site nicht ausdriicklich aufgegriffen, sondern offen gelassen. Fir den
Besucher des ROM wird die Reichweite dann in etwa durch die landl&ufige Vorstellung
von der Ausdehnung der im Titel genannten Region oder durch den Einzugsbereich der
als Zentrum herausgestellten, im Titel genannten Stadt bestimmt.

Eine explizite Begrenzung kann jedoch durch die Lieferreichweite bestehen. Dieses ist
der Fall, wenn die Auslieferung der im ROM erstandenen Waren z. B. ausdrtcklich
lokal organisiert und dadurch begrenzt ist. Zu nennen sind ,,Stuttgart-Shop* mit seiner
auf Stuttgart und die Umlandkreise ausgerichteten Lieferstrategie, ,,Weinstadtshop*
sowie ,,Zollernalb Passage®. In der Regel erfolgt die Auslieferung aber direkt vom Ver-
sender per Post oder Paketdienst, so dass zumindest innerhalb Deutschlands keine Be-
schréankung besteht.

Wie bereits vermerkt wird in den untersuchten ROM die gewahlte Abgrenzung des
Herkunftsraums der ROM-Teilnehmer nicht mehr so ausschlief3lich gesehen. Zum einen
gibt es Unternehmen, die sich systematisch insbesondere lber kostenfreie Links in
elektronische Marktplatze einklinken, wo diese Moglichkeit besteht. Zum anderen neh-
men die ROM verstarkt auch Eintrdge von Unternehmen auferhalb der Region gezielt
auf, deren Sortiment die Attraktivitat des ROM steigert.



64 Brandt/Volkert

5.7 Finanzierung und Kosten

Das Thema der ROM-Kosten und ihrer Finanzierung wurde nur mit Vorsicht eruiert,
um die generelle Auskunftsbereitschaft nicht zu geféahrden. Immerhin liel sich auf der
ermittelten Grundlage doch ein erstes, primar qualitatives Bild gewinnen.

Fur die Teilnahme an einem gemeinsamen E-Commerce-Angebot im Rahmen eines
Marktplatzes werden in der Regel Gebiihren erhoben, zumindest wird dies von den An-
bietern der Marktplatze angestrebt. Typische Teilnahmegebihren, welche die Nutzung
eines E-Commerce-Systems einschlieBen, liegen zwischen 100 und 400 DM im Monat.
Ist eine Zahlungsfunktion integriert, fallt bei getatigten Umsétzen zusatzlich eine Trans-
aktionsgebihr an. Beschrénkt sich die Teilnahme auf die Einbettung des Anbieters tiber
einen Link, werden deutlich geringere Gebihren fallig. Die neueren Beispiele zeigen in
der Tendenz eher sinkende Teilnahmegebhren.

Nach Aussagen von Marktplatz-Betreibern sind diese Gebihren insoweit kaufménnisch
kalkuliert, als sich der ROM ab einer gewissen Teilnehmerzahl selbst tragen kann und
soll. Voraussetzung ist allerdings, dass die Pflege der Site und des Angebots vom Teil-
nehmer selbst vorgenommen wird. Soweit die ROM-Betreiber zugleich Agenturen oder
IT-Unternehmen sind, liegt die eigentliche Quelle der Wertschopfung in anderen Akti-
vitaten fur die zusatzlich auf einem ROM zusammengefiihrten Kunden, also etwa im
Aufbau und in der Pflege einzelner separater Shopping-Sites.

Was verschiedene Investitions- und Finanzierungsstrategien flr die Startphase angeht,
war Folgendes festzustellen:

¢ Vor allem private ROM-Betreiber wéhlen eine bewusste Strategie der Minimierung
von Anfangsinvestitionen und des damit verbundenen Finanzierungsbedarfs. Hierzu
gehort die Verwendung von preisgunstiger oder frei erhdltlicher Software und ggf.
die Anpassung der Funktionen des ROM an die Mdglichkeiten dieser Software.
Neuprogrammierung wird von diesen ROM mdglichst vermieden.

¢ Fur offentliche ROM-Betreiber liegt es dagegen nahe, die notwendigen Investitio-
nen als MaBnahme der Wirtschaftsférderung zu betrachten. So wurde die Anschaf-
fung einer umfangreichen E-Commerce-Software fir ein Shop-in-Shop-System von
einer Kommune einmalig als Wirtschaftsférderungsma3nahme finanziert.

¢ Eine offensichtlich wesentlich hohere o6ffentliche Anschubfinanzierung ist bei
Marktplatzen erkennbar, die zunéchst als Pilot- oder Forschungsprojekte unter Be-
teiligung wissenschaftlicher Institute konzipiert wurden. Hier ist zunéchst ein ten-
denziell sehr umfangreiches ,,System* konstruiert worden, welches dann im An-
schluss erst mit konkreten Angeboten gefillt werden muss.
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Nicht nur in der Startphase werden im Einzelfall sehr hohe Werbeausgaben getétigt, um
den Marktplatz bei den potenziellen Nutzern bekannt zu machen bzw. laufend fiir ihn zu
werben. So kann der jahrliche Werbeetat durchaus eine Gréfienordnung von gut
100.000 DM erreichen. Die Finanzierung der laufenden Werbeausgaben erfolgt hier
uber die laufenden Einnahmen aus dem ROM. In der Regel waren jedoch die Aufwen-
dungen fir die Start-Werbung sowie fiir die laufende Werbung und Offentlichkeitsarbeit
eher niedrig.

Insgesamt ist die Streubreite bei den Kosten sehr hoch. Sie geht von einigen Tausend
Mark (zu denen allerdings die nicht in die Kalkulation einbezogene Arbeitszeit des Be-
treibers hinzugerechnet werden muss) bis in Bereiche oberhalb einer Million DM allein
fur die Startphase. Die Einnahmen fir den Betreiber bewegen sich hingegen bei maxi-
mal einigen Hundert DM pro Teilnehmer und Monat.

5.8 Bislang erzielte Ergebnisse

Alle befragten Betreiber haben bislang die Erfahrung machen missen, dass das Angebot
eines ROM kein Selbstlaufer ist, weil — alles in allem — zur Zeit noch zu sehr Neuland.
Grundsatzlich entspricht schon allein die bislang erzielte Besuchsfrequenz in all jenen
Fallen nicht den Erwartungen, in welchen der zentrale Nutzwert der Site auf regionalem
Online-Shopping liegen soll, also auf der eigentlichen kommerziellen Marktplatzfunkti-
on.

Plattformen, auf denen das kommerzielle Angebot eher am Rande eine Rolle spielt,
weisen teilweise deutlich hohere Nutzungs- und Nutzerzahlen auf. Das gilt insbesondere
fur kommunale Plattformen mit ihrem mittlerweile sehr umfassenden Service-Angebot,
aber auch fur private Plattformen mit zusétzlichen Service-Angeboten. Dies ist dahin-
gehend zu interpretieren, dass gemeinsame Auftritte eine hohe Frequentierung derzeit
am ehesten durch Funktionen generieren, die nicht direkt mit dem Einkauf in Verbin-
dung stehen.

Die Zahl der tatsachlichen Transaktionen ist immer noch niedrig bis unbedeutend. Die
Befragten nannten eine GrolRenordnung von derzeit durchschnittlich maximal zwei
echten Umsatzen pro Tag. Dabei liegt der Schwerpunkt auf Lebensmitteln einschliel3-
lich Getranken, also eher im Convenience-Bereich. Gehobene Angebote, wie sie flr die
Ladengeschafte in Innenstadtlagen charakteristisch sind, verzeichnen hingegen im
Rahmen der untersuchten regionalen Marktplatze keine nennenswerten Umsétze.

Auf der anderen Seite bleibt auch die Bereitschaft der Unternehmen, an einem ROM
teilzunehmen, weit hinter den Erwartungen zurtick. Das gilt insbesondere fiir die Teil-
nahme an gemeinsamen Shop-Systemen. Dieses ist aber nicht weiter erstaunlich, denn
Erlose, die Gebuhren in der genannten HOhe aus der Sicht der Teilnehmer gerechtfertigt
erscheinen lassen, werden derzeit in keinem Fall durch die Teilnahme an den unter-
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suchten Marktpléatzen generiert. Manche Betreiber reagieren darauf mit dem Aussetzen
der Gebuhren bzw. werben fir den Fall einer Teilnahme mit anfanglichen Freimonaten.
Somit kann zur Refinanzierung der ROM im Moment festgehalten werden: Alle Markt-
platze - und das durften nicht nur die sein, zu denen Befragungen vorgenommen wurden
- sind derzeit Zuschussgeschafte fir den Betreiber und auch die Teilnahme ist fur die
weitaus meisten Unternehmen mit Sicherheit selbst dann nicht kostendeckend, wenn
keine Gebuhren anfallen, denn die Site muss in jedem Fall erstellt und gepflegt werden.
Auch gibt es bislang keine Anzeichen dafir, dass die finanziell besonders aufwendig
gestarteten ROM zu tendenziell hoheren Ruckflissen fuhren. Anders formuliert: Das
neue und in vielem unbekannte Terrain hat bislang einiges an auch 6ffentlichem Lehr-
geld gefordert.

5.9 Probleme mit der laufenden ROM-Pflege

In der Regel obliegen - so ist es zumindest vorgesehen - sowohl die Sortimentspflege
als auch die Gestaltung des einzelnen Auftritts den Teilnehmern. Die hierfur zu ver-
wendende Software wird von den ROM-Betreibern durchweg als leicht handhabbar
beschrieben. Allerdings werden die auf diese Weise von den Teilnehmern gestalteten
Auftritte auch von den Betreibern selbst teilweise als unzulénglich bezeichnet.

Diese offensichtliche Diskrepanz hat ihren Grund: Mehr und mehr stellt sich ndmlich
heraus, dass die technische Beherrschung des Systems nicht hinreicht, um einen fir den
Nutzer attraktiven Auftritt zu schaffen. Von der Benutzerfiihrung bis zur Produktbe-
schreibung und zur Verwendung von Stilelementen sind die erforderlichen Fahigkeiten
und Erfahrungen durchweg unterschétzt worden. Darlber hinaus wurde der mit der
Pflege verbundene Zeitaufwand ebenfalls bei weitem zu niedrig angesetzt. Eine Folge
davon ist z. B., dass - fir die Betreiber fuhlbar - nur eine eher geringe Bereitschaft auf
Seiten der ROM-Teilnehmer besteht, Sonderangebote bzw. Schndppchen entsprechend
herauszustellen und laufend zu aktualisieren.

Insgesamt zeigt sich, dass die ROM-Teilnehmer weit intensiver und aufwéndiger als
vorgesehen betreut werden mussten. Ein Gespréachspartner bezifferte den Aufwand, der
durchschnittlich pro Teilnehmer auf dessen Subsite allein fiir die optisch ansprechende
und benutzerfreundliche Gestaltung zu leisten ware, mit etwa 2000 DM fir den Grund-
auftritt.

Eine neuere auch pflegerelevante Entwicklung ist dadurch gekennzeichnet, dass als
weitere Inhaltselemente von ROM erlauternde kundenorientierte Texte hinzukommen,
die z. B. an bestimmte Lebens- und Kaufsituationen anknipfen und diese schildern oder
die Produkte und ihren Nutzen ausfiihrlicher darlegen. Leitgedanke ist hier, den Sitebe-
sucher gezielter zu fiihren und den Anreiz zum Einkauf zu erh6hen. Auf der anderen
Seite erhohen solche Inhalte den Erstellungs- und Pflegeaufwand und verkiirzen zudem
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die Taktzeit fir die Pflege des Web-Marktes. In der Tendenz dirfte dieser Zusatzauf-
wand, soweit er von den ROM-Teilnehmern selbst zu tragen ist, die Neigung zu einem
Engagement auf einem ROM weiter senken, solange sich nicht deutlich zeigt, dass eine
entsprechende Pflege sich unmittelbar in ausreichenden Umsatzen niederschlagt.

6 Weitere Typisierungsansatze fir ROM

Bislang durfte bereits deutlich geworden sein, dass es ,,den“ ROM nicht gibt. Es gibt
auch keinen Gesamtmarkt als Selbstlaufer. In Kapitel 5 wurde als grundlegende Typi-
sierung die Einteilung nach Betreiber-Modellen bestimmt. Je nach Frageperspektive
existieren weitere Moglichkeiten, regionale Online-Markte nach Typen zu unterschei-
den. In diesem nach wie vor jungen Online-Segment ist jedoch vieles in Bewegung, so
dass Typisierungsansatze noch keine Endgultigkeit flr sich beanspruchen kénnen. Basis
fur die weiteren Typisierungen sind aktuell die 40 einbezogenen Fallbeispiele, wie sie
den beiden Ubersichten in Kapitel 4 zu entnehmen sind.

6.1 Typisierung nach dem ROM-Aufbau

Zunéchst liefern der technische und formale Aufbau eines ROM sowie seine Funkti-
onsweise einen weiteren Ansatz, demzufolge drei Typen von ROM unterschieden wer-
den kénnen: ROM 1. als Shop-in-Shop-System, 2. als One-Shop-System und 3. als Teil
eines Portals.

6.1.1 ROM als Shop-in-Shop-System

Bei diesem Typ gibt der Betreiber einen einheitlichen technischen und formalen Rah-
men vor, innerhalb dessen die einzelnen Teilnehmer ihre Shops einrichten und gestalten
konnen. Die Sitebesucher sollen den Eindruck haben, problemlos von einem Shop in
den anderen wechseln zu kdnnen. Insbesondere sollen sich die ROM-Endkunden dabei
nicht umgewdéhnen missen. Ein Shop-in-Shop-System verlangt den ROM-Teilnehmern
auf der anderen Seite ab, mit den jeweiligen Spezifika und Beschrdnkungen des ge-
waéhlten Shopsystems zurechtzukommen. Zwar existieren Freiheitsgrade, doch sind sie
merklich eingeschrankt. Darlber hinaus ist die Moéglichkeit eines eigenstandigen Auf-
tritts so gut wie ausgeschlossen.

Zum einheitlichen Rahmen eines Shop-in-Shop-Systems zahlen dabei zumindest:
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¢ die Verwendung einer einheitlichen Online-Shop-Softwareldsung fiir jeden einzel-
nen Anbieter bzw. ROM-Teilnehmer,

¢ nach Anbietern getrennte Bestellmdglichkeit, jedoch mit
¢ einem shopubergreifenden Warenkorbsystem, sowie

¢ eine weitgehend &hnliche Warenprasentation.

Weitere zum Typus zdhlende Merkmale sind gemeinsame Liefer- und Zahlungssysteme
sowie einheitliche AGB gegeniiber den End-Kunden. Jedoch bieten nicht alle Shop-in-
Shop-Systeme diesen Grad an Vereinheitlichung. In der Regel beziehen sich die AGB
des ROM zum einen auf das Rechtsverhdltnis zwischen den ROM-Teilnehmern und
dem ROM-Betreiber, zum anderen auf die gemeinsamen Funktionen des ROM. Parallel
gelten daher meist zusatzliche AGB der einzelnen ROM-Teilnehmer fur die Endkunden,
was dem Endkunden das Verstandnis nicht gerade erleichtert.

In der Praxis lassen viele derartige ROM auch Einbindungen in den ROM zu, die zu-
néachst wie eine Teilnahme am Shop-in-Shop-System wirken. In Wirklichkeit sind diese
Anbieter jedoch nur Uber einen externen Link mit der Site verbunden. Daneben prasen-
tieren manche lediglich ihr Angebot, ohne dass Transaktionen moglich waren. Daraus
ergibt sich fur den Nutzer die Unsicherheit, nicht automatisch zu wissen, ob er sich
rechtlich und in Bezug auf die Software-Funktionen noch im Bereich des ROM bewegt
und was ihn auf dieser speziellen (Sub-)Site erwartet.

6.1.2 ROM als One-Shop-System

Dieser Typus verkorpert die andere wesentliche Moglichkeit, einen ROM aufzubauen:
Es wird das Angebot mehrerer Unternehmen gezielt in einem einzigen virtuellen Shop
zusammengefiihrt und présentiert. Der Endkunde kann sich dariiber informieren, welche
Unternehmen am ROM teilnehmen, zunehmend wird aber auch direkt angezeigt, welche
Firma welche Produkte anbietet. Das war zu Anfang nicht immer so. Vielmehr musste
der Endkunde aus der Branchenzugehorigkeit teilnehmender Unternehmen schlieRRen,
wer hinter dem Angebot eines bestimmten Artikels steht und erst bei Entgegennahme
der Ware wurde klar, welcher Artikel von welchem Unternehmen stammt. Einheitlich
ausgestaltet und gemeinsam veranlasst werden bei dieser Variante jeweils Auslieferung,
Rechnungsstellung und Zahlung.

Zum einheitlichen Rahmen eines One-Shop-Systems zdhlen insgesamt zumindest:

¢ die Verwendung einer Online-Shop-Software fiir das gesamte Sortiment,
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¢ der Einsatz eines einzigen Bestellsystems
¢ ein Warenkorbsystem

¢ eine gemeinsame, einheitliche Warenprasentation, somit ein Angebotsansatz auf der
Basis von Sortiment und Produkten, nicht von Anbietern auf dem ROM.

Der Vorteil fur den Endkunden besteht hier insbesondere darin, dass er sich das auf dem
ROM vorhandene Produktsortiment wesentlich einfacher und vollstandiger erschliel3en
kann als bei den Shop-in-Shop-Systemen. Insbesondere ist eine direkte Suche nach dem
Artikel bzw. Teilsortiment moéglich, ohne dass man erst tber die zugehorige Branche
nach einem dem Marktplatz angeschlossenen Unternehmen suchen muss.

Die fir den Endkunden nachteilige fehlende Transparenz auf der rechtlichen Seite sind
immer noch nicht behoben, denn die Vertragsparteien des Kaufs sind auch heute
manchmal schwer ausfindig zu machen.

Weiterhin fehlt aber den ROM-Teilnehmern bei diesem Ansatz die Mdglichkeit, sich
mit ihrem Angebot auf dem ROM individuell zu profilieren, insbesondere auf diesem
Wege zum Besuch ihrer Ladengeschéfte anzuregen, wodurch ein wichtiger Anreiz zur
Teilnahme an einem ROM dieses Typs entféllt.

Der ROM als One-Shop-System liegt als Realisierungsvariante nicht ohne weiteres na-
he, denn man muss zunéchst gedanklich und real alle ROM-Teilnehmer im Shop in die
denkbar engste Kooperation bringen. Demgemal kam und kommt dieser Fall nur wenig
vor (,,Schorndorf bringt’s* - ist nicht mehr online, jetzt aber neu: ,,Zollernalb Passage®).
Trotzdem erscheint dieser Typus als klar profiliert und Gbertragbar.

6.1.3 ROM als Teil eines Portals

Portale leiten an sich lediglich zu unabhdngigen Auftritten einzelner Unternehmen. Sie
begriinden insbesondere kein eigenes Shopsystem. In einigen Féllen wird auf einem
Portal jedoch gezielt durch Links auf Unternehmen verwiesen, die selbst E-Commerce
betreiben. Bei entsprechender Konzeption des Portals mit regionaler Zusammensetzung
des Teilnehmerkreises kann dann durchaus von einem ROM gesprochen werden. Aller-
dings findet sich aktuell weniger die erklarte Absicht, ein Portal durch die Einfuhrung
geeigneter Software zu einem echten Shop-System weiterzuentwickeln.

Auftritte im Grenzbereich von Portal und ROM finden sich sehr hdufig. Sie machen
gegenwartig wohl die Uberwiegende Zahl derjenigen Auftritte aus, die sich selbst als
Marktplatz oder regionalen Marktplatz bezeichnen. Betreiber sind Agenturen, welche
die Auftritte der Unternehmen betreuen. Rechnungsstellung, Lieferung und Zahlungs-
abwicklung erfolgen hier nicht gemeinsam, insbesondere gibt es weiterhin keine anbie-
teribergreifende Bestellmdglichkeit. Die neuere Entwicklung scheint eine Starkung des
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Portalansatzes auch fir regional ansetzende Online-Angebote zu beinhalten, jedoch ist
es noch zu frih fir ein sicheres Urteil.

6.2 Typisierung nach dem ROM-Sortiment

Es liegt in der Natur der Sache, dass regionale Online-Markte eine gewisse Vielfalt im
Sortiment anbieten miissen, denn sie sind Marktplatze fir Konsumenten bzw. Haushal-
te. Deshalb kann auch ein Bestreben der ROM-Anbieter beobachtet werden, moglichst
umfassende Sortimente anzubieten. Die Spezialisierung hat also ihre Grenzen. Trotz-
dem findet man Ansatzpunkte, um anhand des jeweils angebotenen Sortiments be-
stimmte ROM-Typen zu bilden, auch wenn Teile der dabei erkennbaren Sortiments-
strategien noch sehr vorlaufig sind.

6.2.1 Sortimentsstrategie: Abbildung des regionalen Angebots

Diese ROM haben als Basisstrategie, das Angebot eines Teilraums virtuell moglichst
vollstdndig zu reprasentieren. Dementsprechend nehmen sie alle aufgrund ihres Stand-
orts in Frage kommenden Teilnehmer auf. Gerade bei diesen ROM erweist es sich, dass
die gewinschte Branchenabdeckung und mehr noch die Sortimentsabdeckung derzeit
nicht erreicht werden kann. Damit mag auch zusammenhangen, dass einige Branchen
(Weinhandlungen, Buchhandlungen) deutlich Uberreprasentiert sind. Grundsatzlich las-
sen diese ROM Konkurrenz zwischen den ROM-Teilnehmern zu, sie ist Bestandteil der
von ihnen angestrebten Vielfalt.

Der Wunsch nach Vollstandigkeit steht einer gezielten Auswahl der Teilnehmer bislang
entgegen. Dementsprechend ist bisher in diesen Féllen auch noch keine Qualitatskon-
trolle fur die einzelnen Angebote erkennbar. Die Befragungen bestatigen berdies den
Eindruck, dass der Versuch der vollstdndigen Abbildung vielfach lediglich ein Ersatz
flir eine gezieltere Strategie ist, beispielsweise flr eine Konzentration auf netzgangige
Sortimente.

6.2.2 Sortimentsstrategie: Deckung des gehobenen Bedarfs

Diese Strategie ist primar eine Niveaustrategie, denn es wird weniger die Bandbreite des
Angebots eingeschrankt, als versucht, gezielt Sortimente fiir den gehobenen Bedarf zu
prasentieren und sich so mit dem ROM zu profilieren. Dies geht in Analogie zum An-
gebot auf realen Markten mit einer stadtischen bis groRstadtischen Anmutung des
ROM-Auftritts einher.
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Voraussetzung fir eine erfolgreiche Umsetzung ist die Moglichkeit des Betreibers, die
Teilnehmer gezielt auswahlen zu kénnen. Der Betreiber muss also diskriminieren kon-
nen, d. h. gegebenenfalls die Aufnahme verweigern, falls ein anfragendes Unternehmen
nicht das passende, erganzende Sortiment oder das passende Niveau bietet. Dies geht
folglich nicht auf der Basis des Betreibermodells ,,Wirtschaftsférderung®, da hier jedem
potenziellen Anbieter dieselbe Zutrittschance geboten werden muss.

In der Umsetzung dieses ROM-Typs besteht eine entscheidende Schwierigkeit flr die
Teilnehmer darin, in ihrer Branche jeweils ,,netzgéngige* Angebote zu machen, die dem
gehobenen Anspruch des ROM gerecht werden. Dafir ist in aller Regel eine erhebliche
Hilfestellung durch den ROM-Betreiber erforderlich.

6.2.3 Sortimentsstrategie: Deckung von Convenience-Bedarf

Die Strategie liegt in der bewussten Beschrdnkung des ROM-Angebots auf einfache
Guter bzw. Artikel des taglichen Bedarfs. Der Vorteil liegt zum einen in der einfacheren
Kommunikation: Derartige Produkte benétigen keine umfassenden Beschreibungen,
weil sie den Endkunden weitgehend geldufig sind. Zum anderen stellen Vorratshaltung,
PackungsgroflRe und Transport keine allzu grofien Probleme dar, obwohl es hier auch um
verderbliche Giiter geht.

Ein weiterer Ansatzpunkt fur einen solchen ROM ist hier die Tatsache, dass der Einkauf
dieser Produkte relativ hdaufig anfallt, doch seine Zeit in Anspruch nimmt und Gberdies
fir einen Teil der Kundschaft einen eher geringen Erlebniswert aufweist. Dieses gilt
namentlich fir berufstatige, jiingere Singles, weniger dagegen fir &ltere Menschen, fir
die das tagliche Einkaufen, z. B. beim Béacker, Teil der gewunschten personlichen
Kommunikation darstellt - ganz abgesehen von der Verfligbarkeit einer Zugangsmoég-
lichkeit zum Web. Fir einen bestimmten Teil der potenziellen Zielgruppe ist aber si-
cherlich eine Bereitschaft vorhanden, auf das reale Einkaufserlebnis zugunsten des vir-
tuellen Einkaufs zu verzichten.

6.3 Weitere Moglichkeiten

Die folgenden Einteilungskriterien ergeben nur eine duale Aufteilung, also keine weiter-
reichende Typisierung. Ansatzpunkte liefern hier der Grad der Offenheit der ROM fir
potenzielle ROM-Teilnehmer sowie der Grad der Eigenstdndigkeit des ROM.
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Grad der Offenheit

Zwei Strategien bei der Aufnahme von ROM-Teilnehmern kennzeichnen weiterhin die
Situation: weitgehende Offenheit mit Blick auf den vertretenen Teilraum oder bewusste
Beschrankung der Zulassung.

Die Mehrzahl der untersuchten ROM ermdglicht dabei grundséatzlich allen interessierten
Unternehmen aus ihrer Region die Teilnahme. Soweit formale Kriterien fiir eine Ver-
weigerung der Aufnahme bzw. einen Ausschluss Uberhaupt formuliert sind, betreffen
sie vor allem anstoRige Sortimente und schlechte Performance.

Wie schon betont, gehen insbesondere kommunal betriebene ROM den offenen Weg:
Sie nehmen grundsétzlich alle interessierten Unternehmen auf, soweit sie auf dem Ge-
biet der Gemeinde Sitz oder Niederlassung haben. Der Ausschluss eines bestimmten
Unternehmens ohne schwerwiegenden Grund ware flir eine Kommune eine unzulassige
Diskriminierung. Nur geringfligig anders stellt sich auch die Situation bei ROM dar, die
von Banken betrieben werden und ihre Geschéftskunden als Teilnehmer gewinnen
wollen. Auch hier ist ein Ausschluss nicht ohne weiteres moéglich, und zwar aufgrund
der bestehenden Geschéftsbeziehung.

Andere ROM widhlen die Teilnehmer gezielt aus. Dies hdngt in aller Regel mit der ver-
folgten Sortimentsstrategie zusammen.

Grad der Eigenstandigkeit

Eine andere Mdglichkeit der Kategorisierung besteht in der Frage nach dem Stellenwert
des E-Commerce-Sortiments innerhalb der Site, deren Angebot oft weit dartber hinaus-
geht. Hier besteht zum einen die Strategie, den ROM als eigenstandige Site zu ver-
markten. In dieser Weise gehen vor allem private ROM-Betreiber vor.

Zum anderen werden ROM als Subsites in andere Auftritte integriert, vor allem bislang
in stadtische Auftritte. Eine Integration in diese Sites bringt den Vorteil, dass der ROM
von der in der Regel hohen Frequentierung klar profitieren kann.

Innerhalb dieser Mischform liegt der Schwerpunkt des Angebots nicht in allen Fallen
auf dem E-Commerce. Vielmehr stehen Service- und Informationsangebote oft erkenn-
bar im Vordergrund. Dieses mutet zunéchst wie eine Verlegenheitslésung ohne starkes
E-Commerce-Angebot an, wird aber von einigen ROM-Betreibern zunehmend ausge-
baut. Hier setzt sich die Erkenntnis durch, dass dieses Zusatzangebot zum regelméaBigen
Besuch des ROM einlddt und damit den erforderlichen Traffic auch fir das E-
Commerce-Angebot generiert.
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7 Beurteilung der untersuchten ROM und
Empfehlungen

Das abschlieBende Kapitel resumiert und schlussfolgert aus dem insgesamt Vorgefun-
denen die offenkundig gewordenen Defizite der ROM im engeren Sinn, die mit Sicher-
heit ihren Anteil daran haben, dass der Erfolg bislang sehr bescheiden ist. Die dabei
gegebenen Anregungen zielen auf erfolgsorientierte Verbesserungen, kénnen aber kei-
nesfalls den Anspruch einer Erfolgsgarantie erheben.

7.1 Festgestellte Defizite

Die zu diskutierenden Defizite sind weitgehend von grundlegend strategischer Relevanz
und liegen in konzeptionellen Schwachen der ROM begrindet. Manches, aber nicht
mehr alles lasst sich auch weiterhin als Anfangerfehler (Unerfahrenheit, Wissensdefizi-
te) klassifizieren, denn das Produkt ,,regionaler Online-Markt“ ist nach wie vor jung.
Folgende konzeptionellen Punkte werden nachstehend kurz aufgegriffen:

¢ die Aufgaben- und Rollenverteilung zwischen ROM-Betreibern und ROM-
Teilnehmern

die Zielgruppenorientierung,

das ROM-Angebot in Umfang und Struktur,
der Auswahl- und Bestellvorgang,

der Zahlungsmodus,

die Auslieferung,

die zuséatzlichen Serviceangebote rund um das Einkaufen sowie

* & & & o o o

der Uber das Einkaufsthema hinausreichende zusétzliche Kundennutzen.

7.1.1 Aufgaben- und Rollenverteilung

In einem immer noch jungen Segment wie dem der regionalen Online-Mérkte kann es
nicht Gberraschen, wenn die Aufgabenverteilung und damit die Rollenfindung noch
nicht abgeschlossen sind. In 5.3.1 wurde bereits herausgestellt, dass das Rollenver-
stdndnis der ROM-Betreiber einseitig ist bzw. die eigentliche Rolle, ndmlich die des
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Intermediérs zwischen ROM-Teilnehmern und Endkunden, noch nicht erkannt ist. Die-
ser Punkt sei an dieser Stelle noch etwas weiter ausgefiihrt.

Die Entstehung der regionalen Online-Mérkte im Internet geht - wie schon deutlich
wurde - nicht auf die eigentlichen Anbieter von Waren und Dienstleistungen, sondern
auf die Initiative von Akteuren aus anderen Bereichen zurtuick. Diese haben die Initiie-
rungs- und Akquisitionsfunktion tibernommen und entsprechend fir ihren ROM gegen-
uber potenziellen Teilnehmern geworben. Fir die ROM-Teilnehmer waren nicht nur
Funktion und Tragweite eines ROM neu und damit fremd, ihr Stammgeschaft lag und
liegt auch im personlichen, stationdren Angebot. Von daher konnte die Bereitschaft sich
zu engagieren nicht besonders hoch sein.

Gleichzeitig umfasst ein ROM als gemeinsamer Marktplatz und Online-Auftritt eine
ganze Reihe von durchaus anspruchsvollen Aufgaben, die an sich dem einzelnen Ein-
zelhéndler oder Dienstleister, hier aber dem ROM-Betreiber obliegen mussen, will man
dem Endkunden durch den ROM echte Vorteile bieten. Dazu gehdren z. B.

+ die einheitliche Online-Prasentation des ROM,

¢ die Gewahrleistung einer guten Transparenz des gesamten Kaufvorgangs (vorher
und nachher!),

+ die erfolgsbezogene Bestimmung des Gesamtsortiments,

¢ die benutzerorientierte Hinfuhrung auf das Sortiment,

<>

die Sicherstellung einer angemessenen Angebotsprasentation in den einzelnen ein-
gebundenen Shops,

die Sicherstellung der Aktualisierung der einzelnen Angebote,
die Konzeption und Realisierung des Bestellsystems,

die Konzeption und Realisierung des Zahlungssystems,

die Aushandlung und Darlegung der Lieferbedingungen,

die Aushandlung und Darlegung ergénzender Serviceleistungen,
die Zusammenfiihrung und Wiedergabe von gemeinsamen AGB,
die Bewerbung des ROM gegentiber den Endkunden,

die Kontrolle der Korrektheit der Angaben,

* & & & & o o oo o

die Kontrolle der Qualitat des Lieferservice.

Die Erstellung eines ROM verlangt vom Betreiber also die Wahrnehmung einer Viel-
zahl von Aufgaben, die fir die Rolle eines Intermedidrs gegeniiber Endverbrauchern
zentral sind und die eine starke Serviceorientierung verlangen. Insoweit ist ein Online-
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Marktplatz weniger mit einem realen Marktplatz vergleichbar, bei dem eine Kommune
gewissermalien nur den weiteren Rahmen setzt, als vielmehr mit der herkémmlichen,
aber ebenfalls integrierten ,,Informationsplattform Zeitung*, bei der die Redaktion in
aller Regel auch fiir die Auswahl der Inhalte, ihre Darbietung und Abfolge verantwort-
lich ist.

7.1.2 Zielgruppenorientierung

Bereits in Kapitel 5.3 wurde erldutert, dass erhebliche konzeptionelle Mangel bei der
Zielgruppenorientierung bestehen. Der Entstehungszusammenhang der ROM macht
dabei deutlich, dass fir die ROM-Betreiber die ROM-Teilnehmer und nicht die ROM-
Endkunden die primdren Kunden sind. So ist es nicht erstaunlich, dass erhebliche Wis-
sensdefizite Uber die Endkunden, ihre Winsche und Verhaltensweisen bestehen.

Aber auch bei der primaren Ausrichtung auf die ROM-Teilnehmer - wie etwa auf die
Einzelhandler, die man gewonnen hat - lassen sich merkliche Méangel notieren. Zu den
zwei wichtigsten zéhlen die Unterschatzung der notwendigen Beratung und Unterstiit-
zung bei Aufbau und Pflege des einzelnen eingebundenen Shop-Auftritts sowie das
weitgehende Alleinlassen bei der Frage, wann sich das Engagement fiur den einzelnen
denn rechnet bzw. rechnen soll und ggf. welchen Nutzen die Teilnahme Uber die reine
Umsatzerzielung hinaus bieten kann. Man kann auch sagen, die notwendige Aufwand-/
Ertragskalkulation des einzelnen Teilnehmers ist den ROM-Betreibern doch weitgehend
fremd. Dieses verwundert jedoch nicht, da viele ROM-Betreiber zu sehr mit der Reali-
sierung von grafischen, technischen und organisatorischen Losungen von Einzelpro-
blemen beschéftigt sind.

Hinzu kommt die offensichtliche Fremdheit des Einzelhandelsgeschéfts fir viele Be-
treiber. Insbesondere wird die vorhandene Vielfalt und Vielseitigkeit einschliel3lich der
daraus entstehenden Anforderungen fur Online-Auftritte unterschatzt. Dies betrifft die
ortlichen Unternehmensstrukturen, die vorhandenen Branchen mit ihren Besonderheiten
in Darbietung und Verkauf ihrer Sortimente, aber auch den Einkaufsprozess und seine
fachgerechte Abwicklung selbst.

Ebenso findet sich im Aufbau der auf den Einzelhandel ausgerichteten ROM keine Re-
flexion der Tatsache, dass der Einzelhandelsumsatz als Anteil an den Ausgaben privater
Haushalte seit Jahrzehnten rucklaufig ist und mittlerweile den deutlich kleineren Teil
ausmacht.

Auch in diesen Aspekten kommt zum Ausdruck, dass die ROM-Betreiber ihrer Funkti-
on als professionelle Dienstleister und Intermediére nicht gerecht werden®, obwohl -

& Vielleicht wird man am Ende auch zu dem Schluss kommen miissen, dass die ROM-Betreiber dieser
Funktion niemals hatten gerecht werden konnen, weil letztlich der hohe fachbezogene Aufwand fiir
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anders als bei einem einzelnen Geschaft, dessen Eigner sich z. B. im Standort und damit
im erreichbaren Kundenpotenzial geirrt hat - ein Fehlstart aufgrund der Multiplikator-
funktion der ROM gleich eine ganze Gruppe von Unternehmen trifft.

7.1.3 ROM-Angebot in Umfang und Struktur

Zunéchst springt ins Auge, dass die Anzahl der Teilnehmer an den regionalen Markt-
platzen gering ist. Marktplatze mit mehr als 50 Einzelh&ndlern und Dienstleistern sind
die grof’e Ausnahme, sieht man einmal von den lediglich als ,,Marktplatz* bezeichneten
Portalen und Branchenverzeichnissen ab. Die geringe Teilnehmerzahl fiihrt dazu, dass
das angebotene Sortiment den Anspruch nicht erfiillen kann, das Angebot einer Stadt /
Region virtuell zu reprasentieren.

Als ungefahre Orientierung fiir das Ausmal des Defizits kann gelten, dass — Untersu-
chungen des ISW zufolge - im Kern von Stadten, die eine Zentralitdt mittlerer Stufe
beanspruchen, jeweils mehr als 50 Einzelhandler, Ladenhandwerker und verwandte
Anbieter zu finden sind, welche sich der Offentlichkeit jeweils mit ihrem vollen Sorti-
ment prasentieren und umgangssprachlich als ,,Fachgeschéft* angesprochen werden.
Dabei stellt die genannte Zahl von 50 Fachgeschéaften erfahrungsgemaf eher eine Un-
tergrenze flr ein attraktives stadtisches Sortiment dar. Hinzu kommt eine noch erheblich
hohere Zahl von Dienstleistern ohne Ladengeschaft (Arzte, Versicherungen, Steuerbe-
rater etc.), aber auch Handwerksbetrieben, die in ihrer Summe die Vielfalt eines realen
stadtischen ,,Marktes” pragen. Diese bieten aber in aller Regel keine online vertreibba-
ren Glter an. Auf ROM sind sie deshalb — wenn Gberhaupt — im ,,Serviceteil“ vertreten.
Eine Ebene tiefer sind die von den einzelnen ROM-Teilnehmern angebotenen Teilsor-
timente in der Regel noch sehr unvollstandig. Insbesondere entspricht das Angebot ort-
licher Teilnehmer in aller Regel nicht der Vorstellung, die ein potenzieller Kunde sich
aufgrund der Erfahrung mit der jeweiligen Branche von einem vorhandenen Sortiment
macht. An die Stelle des Angebots von Sortimenten treten bei der Mehrzahl der Teil-
nehmer einzelne Artikel, die den Eindruck nicht nur von Zufalligkeit, sondern oft gar
Hilflosigkeit vermitteln. Soweit plausibel ist, dass eine Auswahl getroffen werden muss,
ist nicht zu erkennen, warum dem Endkunden gerade dieser Artikel angeboten wird. Als
positive Ausnahmen sind hier allerdings insbesondere der Lebensmittel- und Getranke-
bereich zu nennen. Mit Blick auf den Sortimentsumfang bedarf es daher fiir einen ech-
ten ROM einer bislang nicht erreichten MindestgroRe.

ROM jenseits der reinen Drehscheibenfunktion in kein vernunftiges Verhéltnis zum moglichen Ertrag
zu bringen war. In der gegenwartigen Situation scheint jedenfalls einiges darauf hinzudeuten, dass diese
Einschatzung so unrealistisch nicht ist.
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Zur festgestellten Lickenhaftigkeit des ROM-Angebots passend erscheint die ange-
botene Produktbeschreibung haufig als unvollstandig, auch wenn hier zwischenzeitlich
Verbesserungen in Wort und Bild festzumachen sind. Insbesondere fehlt es aber nach
wie vor an Informationen, wie sie typischerweise in Beratungsgesprachen beim Einkau-
fen vermittelt werden.

7.1.4 Auswahl- und Bestellvorgang

Die Defizite bei den Sortimenten werden ergénzt durch Mangel beim Auswahl- und
Bestellvorgang. Auch hier ist festzuhalten, dass die Komplexitat dieser Prozesse von
den ROM-Betreibern wohl unterschétzt wurde und in der Folge damit auch der Umfang
der notwendigen Transparentmachung gegenuber den Endkunden. Dieser wird in mehr-
facher Weise mit Unklarheiten konfrontiert, die gerade beim ersten und entscheidenden
Besuch verunsichern, wenn nicht verérgern missen. Die vorgefundenen Defizite beste-
hen im Einzelnen darin, dass Uberhaupt oder zu lange unklar bzw. offen bleibt,

¢ welches Sortiment insgesamt prasentiert wird und welche Artikel genau auf dem
ROM erhéltlich sind,

¢ wie der Warenkorb zu nutzen ist, dieses insbesondere bei anbieteriibergreifenden
Bestellungen,

+ wann welche Daten wohin tbermittelt werden und - damit in Zusammenhang ste-
hend - wie weit der Kaufakt vorangeschritten ist und wodurch er zum Abschluss
kommt,

¢ welche Mdglichkeiten es gibt, Korrekturen an der Bestellung vorzunehmen, sowie

¢ welche Gesamtkosten denn am Ende entstehen.

Ursachlich hierfur ist zum einen die unzureichende Strukturierung und Aufbereitung der
Auftritte sowie die noch nicht hinreichend auf die Sicht des Besuchers und eventuellen
Bestellers abgestellte Benutzerfiihrung, zum anderen auch die Mischung von externen
Links mit einem Shop-in-Shop-System. Erkennbare Versuche, die verschiedenen Shop-
kategorien gegenuber dem Nutzer deutlich werden zu lassen, sind bislang noch unbe-
friedigend.

Weit ausdifferenzierte, nach Entfernung bzw. Zeitfenster gestaffelte Lieferkosten tragen
darlber hinaus auf einigen ROM dazu bei, dass wahrend des Bestellvorgangs die Ge-
samtkosten verborgen bleiben. Allerdings wurden auch Warenkorbsysteme vorgefun-
den, die stets die Gesamtkosten der angestrebten Bestellung einschlieRlich der Neben-
kosten auflisten.
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7.1.5 Zahlungsmodus

Zum einen ist die bereits genannte vielfach vorgefundene Schwierigkeit zu erwahnen,
die Gesamtkosten vorab, moglichst wéhrend des Bestellvorgangs, klar zu ermitteln.
Zum anderen sind die Zahlungsmdoglichkeiten vielfach (bei abnehmender Tendenz) auf
die wenig komfortable Nachnahme beschrankt, was allerdings — wie schon herausge-
stellt — eher eine deutsche Besonderheit ist. Im Moment ist immer noch offen, wann hier
die technische und organisatorische Weiterentwicklung der Bezahlverfahren zu kom-
fortablen und akzeptierten Ldsungen fuhrt, die sich zudem auch fir ROM eignen. Auf
dieses sicherlich relevante Defizit kann deshalb hier nicht weiter eingegangen werden.

7.1.6 Lieferservice

Die Lieferservices der ROM wurden nicht praktisch getestet. Aus der Analyse der ROM
und den Gespréachen folgt aber, dass zwar in etlichen Féllen der Art und Weise der Aus-
lieferung der Ware Aufmerksamkeit gewidmet wird, der gesamte Lieferservice aber, der
doch einen wesentlichen Teil des Kaufakts und der angebotenen ROM-Dienstleistung
darstellt, wenig verkaufsstrategisch gesehen wird.

Dabei umfasst der Lieferservice insgesamt eine ganze Reihe von Qualitatsparametern,
welche da sind:

- Lieferschnelligkeit,

- Lieferplnktlichkeit,

- Lieferflexibilitat (Zeitfenster, Umdisposition),

- Lieferkorrektheit (Kommissionierung, Adressierung),

- Lieferzusatzservice (z. B. Warenriicknahme/-umtausch, Treuegaben ...),

- Lieferantenauftritt und -kommunikation.

Alle diese Aspekte sind Dienstleistungsparameter, mit denen sich ein ROM profilieren
und auch aktiv werben kann. Stattdessen gibt es ROM, die zwar bei der Zustellung eine
grolere Zahl von Optionen bieten, jedoch damit nicht nur teilweise Kosten verbinden,
die durchaus vom Kauf abhalten kdénnen, sondern auch das Liefersystem sehr uniiber-
sichtlich machen.

Bei einem kleinrdumig operierenden Marktplatz mit vergleichsweise h&ufigen anbieter-
ubergreifenden Bestellungen wurde als Reaktion auf die Zeitproblematik bei der Zu-
stellung als Alternative die Mdoglichkeit angeboten, die Ware beim ortlichen Zustell-
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dienst selbst abzuholen. Als Zielgruppe ist an Berufstatige gedacht, die auf dem Ruick-
weg von der Arbeit ihren Einkauf entgegennehmen.

Daneben scheint es so, dass sich die Einschaltung der normalen Paketdienste, also Stan-
dardlésungen, vor allem im Non-Food-Bereich durchsetzt. Dieses hat wiederum zur
Folge, dass das Zeitfenster fiir die Lieferung vielfach unbestimmt ist, so dass eine An-
wesenheit des Kunden (ber einen langeren Zeitraum vorausgesetzt wird. Einige Paket-
dienste zeichnen sich zudem dadurch aus, dass sie vergleichsweise groziigig Ersatza-
dressaten fur eine Lieferung suchen, wenn sie niemanden im adressierten Haushalt an-
treffen. Die Warenbestellung steht dann zunédchst einmal bei einem Nachbarn herum,
den ,,es halt getroffen hat“. So aber stellt sich der Einkaufende seine Warenanlieferung
in den weitaus meisten Fallen nicht vor. Auf die Politik der groflen Paketdienste hat
aber ein einzelner ROM-Betreiber keinen wirksamen Einfluss.

7.1.7 Zusatzliches Serviceangebot

Die Servicekomponente muss bei den ROM als noch vollig unterentwickelt bezeichnet
werden. Mehr oder weniger unbewusst ist alles darauf konzentriert, die Abwicklung des
Kaufvorgangs im engeren Sinn ohne Sackgassen technisch funktionsfahig abzubilden.
Verkaufsfordernde Serviceleistungen rund um den Einkauf wie Schnappchen oder gro-
Rere Sonderangebotsaktionen, Auswahl von Erlesenem, Vorstellung von interessanten
Produktneuheiten (z. B. Produkt der Woche), Geschenk- und Verpackungsservice, akti-
ve Bewerbung des Reklamationsservice, Kunden-Chat usw. sind nicht oder allenfalls
erst in Ansatzen sichtbar (z. B. Schnéappchen, elektronische Postkarten). Auch konnte
man Kunden binden, wenn man gezielt und laufend ankiindigt, was auf dem ROM
demnéchst geplant ist, welche neuen Angebote z. B. kommen werden und ggf. worin
jeweils der spezifische Kundennutzen besteht. Méglichkeiten bestehen hier noch weite-
re. Von den ROM-Betreibern ist jedenfalls gezielt zu prifen, welche ZusatzmaRnahme
den Erfolg des ROM zu steigern vermag.

Dem steht auf den Portalen mit integriertem ROM eine starke Ausweitung allgemeiner
Dienstleistungen gegentiber, die allerdings keinen direkten Bezug zum ROM haben.

7.1.8 Zusatzlicher Kundennutzen

Nicht erst beim Erlebniskauf, sondern bereits beim normalen Einkauf werden tber den
Kaufakt hinaus beinahe unmerklich Zusatznutzen geboten, und sei es die personliche
Kommunikation mit dem Geschéftsinhaber oder anderen Kunden. Die bisherigen Erfah-
rungen mit Websites und ihrer Frequentierung zeigen denn auch, dass es wichtig ist,
Zusatznutzen zu bieten, die das Hauptthema umgeben und passend ergénzen, den Kun-
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den so zum regelméfigen Besuch anregen und auch neue Kunden aufgrund personlicher
Empfehlung anziehen. So bieten gerade etliche Portale eine Reihe von Ideen, die zei-
gen, in welche Richtung hier gedacht werden muss: Ortliche Veranstaltungskalender,
Offnungszeiten, Freizeittipps, regionales/lokales Wetter, Nachrichten, — sei es durch
Einbindung des vollen Angebots der Ortlichen Tageszeitung, sei es durch gezielte Be-
schrankung auf ausgewahlte Angebote. Auch existieren bereits Ansatze von Mérkten
fur private Kleinanzeigen.

Auch in diesem Punkt haben regionale Online-Mérkte nach wie vor Nachholbedarf.
Inzwischen finden sich aber vereinzelt ROM, die versuchen, die genannten oder &hnli-
che Zusatznutzen systematisch anzubieten. Zum Teil werden die angebotenen Zusatz-
nutzen aber so eingebunden, dass das eigentliche Shoppingangebot in der Wahrneh-
mung relativiert wird und damit das Zusatzangebot als der eigentliche Kern erscheint.

7.2 Empfehlungen

Empfehlungen leiten sich eigentlich unmittelbar aus den vorgefihrten Defiziten ab, und
zwar aus deren Umkehrung. Einige Akzente sollen hier aber trotzdem explizit gemacht
und somit herausgehoben werden.

7.2.1 Ausgangspunkt

Nach dem bislang Referierten durfte klar geworden sein, dass ROM als vereinheitli-
chendes Dach der Auftritte unabhangiger Teilnehmer weiterhin nicht als etabliert gelten
konnen. Ja, es erscheint in keiner Weise sicher, dass hier iberhaupt dauerhaft ein Seg-
ment fur ein eigenstandiges Angebot besteht. Die elementaren Schwéchen der meisten
ROM konnen auch ein Uberdenken des jeweils gewahlten Ansatzes nahe legen.

Dieses kann etwa darin bestehen, dass man die Zielsetzung des ROM neu definiert, in-
dem man — und sei es fiir eine Ubergangszeit — von der doch eher groben Vorstellung
einer direkten Wirtschaftlichkeit abriickt und der Orientierung an Image- und Werbe-
vorteilen den Vorzug gibt. Darlber hinaus kann die Beschrankung auf eine regionale
Link-Plattform als Bindeglied fir einzelne Online-Shops und ergénzende Informati-
onsangebote eine ernsthafte Alternative darstellen. Auch ist vorstellbar, dass kunftig
einzelne starke Anbieter aus dem Einzelhandelsmarkt ihren Online-Auftritt gezielt um
einige vielleicht rechtlich unabh&ngige Anbieter erweitern, wie dies auch die Strategie
der realen Warenhd&user ist, und sich so auf direkte Weise das Image und Potenzial eines
Online-Marktplatzes aneignen.

Oberste Richtschnur der folgenden Empfehlungen ist, dass weder die Probleme noch
die Lésungen in erster Linie im technischen Bereich der E-Commerce-Software gesucht
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werden sollten. Hier gibt es bereits sehr weit fortgeschrittene Anwendungen, auch wenn
aus technischen Griinden vieles, wie z. B. befriedigende 3-D-Présentationen aller Pro-
dukte, noch Zukunftsmusik ist. Gerade diese stets gultige Tatsache der immerwéhren-
den Entwicklungsfortschritte und Neuheiten birgt die Gefahr, dass die eigentlich anste-
henden Aufgaben Ubersehen werden.

Es kommt ndmlich vielmehr darauf an, Branchen und Markte auf ihre spezifischen An-
forderungen bei der Umsetzung in elektronische Lésungen zu untersuchen und daraus
Spezifikationen fur Online-Présentation und -Verkauf abzuleiten. Dabei ist davon aus-
zugehen, dass jede Branche unterschiedliche Anforderungen stellt. Diese Anforderun-
gen aufzudecken ist als Aufgabe alles andere als trivial, denn die Fachkenntnisse auch
erfahrener und sehr erfolgreicher Einzelhdndler sind in aller Regel auf ihre spezifische
Branche beschrénkt.

7.2.2 Vorgehen beim Aufbau eines ROM

Als entscheidender Ausgangspunkt fur die Konzeption eines ROM stellt sich heraus,
dass sich der ROM-Betreiber von Anfang an als professioneller Dienstleister und Inter-
mediér verstehen muss, also als engagierter und fachlich qualifizierter Vermittler zwi-
schen den Endkunden und den ROM-Teilnehmern. Dabei sind in der Planungsphase
Festlegungen tiber die folgenden Punkte zu treffen:

den geeigneten Zielraum (der ,,Region®),
die Zielgruppe,
das gewiinschte Sortiment und daraus abgeleitet die angestrebten Teilnehmerkreise,

die zu wahlende Lager- und Lieferlogistik,

a M~ L D

das zusatzliche Serviceangebot fir die Endkunden (Zusatznutzen).

AnschlieBend, aber bereits im Hintergrund stehend, sind die Fragen der geeigneten
Software- und Hardwareplattform zu entscheiden.

Der Betreiber sollte sich besonders in der Zusammenschau von Punkt 2 und 3 von der
Vorstellung 16sen, dass das uneingeschrénkte Motto ,,je mehr Teilnehmer, desto besser*
die optimale Strategie darstellt. Vielmehr kommt es darauf an, flr die geeignete Ziel-
gruppe die richtigen Teilnehmer mit dem passenden Angebot einzubinden.

Parallel muss Klarheit dariiber bestehen, in welchem Umfang der Betreiber den Teil-
nehmern helfen muss, attraktive Auftritte mit attraktiven, aktuellen Angeboten zu schaf-
fen. Dabei kann davon ausgegangen werden, dass die meisten Teilnehmer intensive
Betreuung in Fragen der Gestaltung und des Sortiments brauchen, auch wenn die ver-
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wendete Software eine Pflege ohne besondere Fachkenntnisse ermdglicht. Dies gilt
auch, wenn die Shops technisch nicht integriert sind.

AnschlieBend muss der Marktplatz konsequent darauf ausgerichtet werden, der Ziel-
gruppe Uber das E-Commerce-Sortiment hinaus einen konkreten Nutzen zu bieten, um
weitere Anreize zum Besuch der Site zu schaffen. Dieser muss nicht unbedingt noch-
mals in Transaktionen bestehen, sondern kann auch rein im Informativen liegen oder bei
spielerischer Interaktion ansetzen.

Die bereits mehrfach genannten Portale zeichnen sich nicht allein durch hohe Besucher-
zahlen aus, sondern zugleich auch durch einen hohen Anteil unentgeltlich angebotener
Serviceleistungen, die zum Zweck der Steigerung der Benutzerfrequenz hinzugefigt
und gepflegt wurden. Mit Blick auf ROM sind hier beispielhaft zu nennen: Veranstal-
tungskalender einschliellich Kinoprogramm, Fernsehprogramm, Wetterbericht, aktuelle
Neuigkeiten (Link zur oder Kooperation mit der Ortlichen Tageszeitung), Kleinanzei-
genmarkt, Gewinnspiel, Joke/Cartoon/Rétsel/Kriminalfall der Woche, Auswahl und
Vorstellung des Handlers oder Kéufers der Woche, Horoskope usw. Dabei ist aber dar-
auf zu achten, dass der eigentliche ROM nicht in den Hintergrund gerét.

Erganzend konnen auch Links aus dem Bereich des regionalen Marktplatzes heraus
geschaltet werden, sofern diese fur die regionalen Endkunden interessant sind. Dabei ist
allerdings darauf zu achten, dass das regionale Profil des Anbieters und letztlich auch
das Profil der Region nicht zu sehr leidet.

7.2.3 Hinweise zu Betreibern und Betreibermodell

Die oben dargestellte VVorgehensweise legt einen anspruchsvollen Anforderungskatalog
fir den ROM-Betreiber offen. Voraussetzungen fir dessen erfolgreiche Bewaltigung
sind umfassende Erfahrungen mit dem Einzelhandel (moglichst aus branchentbergrei-
fender Sicht), dem Online-Marketing sowie IT- und Web-Systemen. Wegen der Not-
wendigkeit intensiver Kontakte zu den Teilnehmern sollte der Betreiber zudem in der
Region verankert sein, fir die er einen ROM aufbauen will.

Auf jeden Fall ist zu vermeiden, dass jede dieser Funktionen von einem anderen Partner
wahrgenommen wird. Durch zu viele an der Erstellung des ROM Beteiligte werden die
Transaktionskosten, die ein wesentlicher Bestandteil des Kostengefliges bei solchen
Unternehmungen sind, unnétig in die HOohe getrieben. Dieses ist z. B. der Fall, wenn der
als ROM-Betreiber auftretende Intermediar selbst gar nicht zu den geforderten IT- und
Marketingleistungen in der Lage ist. Hier muss dann ein IT-Unternehmen und gegebe-
nenfalls noch eine Werbeagentur o. &. zugeschaltet werden. Das fuhrt nicht nur zu er-
hohten Informations- und Abstimmungskosten, sondern bedingt auch unterschiedliche
Zielsetzungen, die nicht immer erfolgsorientiert harmonieren.
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An dieser Stelle ist z. B. auch das Betreibermodell ,,Wirtschaftsforderung® in Frage zu
stellen. Nicht nur gehort es nicht zum origindren Fachwissen des kommunalen Wirt-
schaftsforderers, Online-Verkaufsplattformen anzulegen und zu bewerben, eine Spezia-
lisierung in diese Richtung ist auch nicht seine Aufgabe. Wie gesehen erfordern ndmlich
echte ROM gezielte Einmischung in private Geschaftsfelder z. B. durch Auswahl der
Teilnehmer, ferner eine fachlich gut begriindete Konzeption und ein umfangreiches pro-
fessionelles Tatigwerden, wodurch der o6ffentlichen Wirtschaftsforderung Probleme
entstehen mussen. Das Terrain des kommunalen Wirtschaftsforderers sollte deshalb
nicht Gber Informations- und Transaktionsplattformen zur Wirtschaftsférderung und
ortlich relevanten Linksammlungen hinausreichen. Eine echte Mdoglichkeit der Unter-
stiitzung besteht deshalb eher darin, dass sich die Wirtschaftsforderung via Kooperation
in einen anderweitig erstellten und gepflegten ROM einklinkt, um auf diese Wiese z. B.
thematisch abgestimmte Zusatzinformationen einzubringen und damit Zusatznutzen zu
erbringen. In dieser Richtung bestehen inzwischen einige Ansétze in Baden-
Warttemberg. Als weitere Kooperationspartner sind Geldinstitute, Kammern und Re-
gionalverbéande aktiv.
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8 Ausblick

8.1 Wie es aktuell steht

Regionale Online-Mérkte oder -Marktplatze sind auch im Jahr 2001 noch eine junge
Erscheinung. Der vorléufige Charakter vieler Resultate bleibt folglich grundséatzlich
bestehen. Allerdings fanden die zentralen Ergebnisse aus der ersten Auflage dieses Be-
richts durchgehend ihre Bestétigung. Insofern bleibt das Folgende aus dem Bereich der
ROM einer Heraushebung wert:

(1) Regionale Online-Markte sind, wenn Uberhaupt, dann fur reale Glter préadestiniert.
Standardisierte Informationsprodukte in digitaler Form, wie Audiodateien, Grafiken,
Fotos, Videos, E-Books, lassen dagegen allein schon aus Kostengriinden ein tberre-
gionales Online-Angebot sinnvoll erscheinen.

(2) Bei realen Giitern ist die Uberwindung des geografischen Raums hin zum Konsu-
menten zentral. Hier vermittelt ein Blick auf die Entwicklung des stationdren Ein-
zelhandels und des Versandhandels eine Relativierung der Hoffnungen auf die Un-
begrenztheit des Online-Einzelhandels. So stagniert der herkdmmliche Versand-
bzw. Distanzhandel trotz verschiedenster Neuerungsversuche seit vielen Jahren bei
einem relativ kleinen Marktanteil.

(3) Grenzen fiir das Online-Shopping erwachsen nicht allein aus technischen Vorbedin-
gungen wie Verfligbarkeit der Technologie und ihrer Beherrschung, sondern z. B.
auch aus den kommunikativen und institutionellen Bedingungen sowie aus dem
Faktor ,,Vertrauen®, der zunédchst erworben und dann auch bestandig gepflegt wer-
den muss.

(4) Ansatzpunkte fur eine regionale Orientierung von Online-Angeboten existieren
durchaus, ohne dass aus ihnen bereits eine Rentabilitdt etwa fir regionale Online-
Mérkte abgeleitet werden koénnte. Diese Ansatzpunkte ergeben sich vor allem aus
bestimmten Eigenschaften der angebotenen Produkte, aus Vertrauen und Kontrolle
sowie aus der lokalen / regionalen Profilierung der ROM-Teilnehmer wie etwa der
Einzelhandler.

(5) Die Hauptakteure regionaler Online-Méarkte bilden ein Dreieck aus ROM-Betreiber,
ROM-Teilnehmern und ROM-Endkunden, wobei dem ROM-Betreiber komplexe
Aufgaben, die fur professionelle Intermedidre typisch sind, zukommen.
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(6) Echte regionale Online-Mérkte mit weitreichenden Transaktionsmdglichkeiten sind
zahlenmaRig nach wie vor in der Minderheit. Die Mehrheit der Online-Marktplatze
mit regionaler oder kommunaler Ausrichtung bietet bisher allein kostenlose Infor-
mationsangebote mehrerer Anbieter, die auf ihrer Site aul3er der E-Mail keine weite-
re elektronische Interaktion vorsehen.

(7) Bei den untersuchten ROM konnten vier Betreibermodelle ausgemacht werden, die
Modelle privates ,,eigenes Geschaftsfeld”, privater ,,Kunden(zusatz)service®, (loka-
le, regionale) ,,Wirtschaftsforderung* und ,, Technologieférderung*.

(8) Die raumliche Ausrichtung der regionalen Online-Markte auf ihre Endkunden er-
folgt nicht sonderlich prazise. Bei den Standorten selbst gilt: In aller Regel befinden
sich im Umfeld des jeweiligen ROM-Betreibers auch die zugehdrigen ROM-
Teilnehmer und deckungsgleich — mit weiterem Zielraum — die ROM-Endkunden.

(9) Die auf den ROM erzielten Umsétze bleiben in den weitaus meisten Fallen noch
vernachldssigbar klein. Dieses durfte die Tendenz eher verstdarken, derzufolge die
ROM-Teilnehmer, deren Stammgeschaft im stationdren Angebotsbereich liegt, nur
bedingt geneigt sind, Kosten zu tragen oder selbst merklich Arbeitsaufwand und
Geld in den ROM zu investieren.

(10)  Zu den festgestellten Defiziten der ROM zahlt die unklare Aufgabenverteilung
zwischen ROM-Betreiber und ROM-Teilnehmern. Vor allem hat der ROM-
Betreiber noch nicht anerkannt, dass ihm ROM in der gegenwartigen Ausrichtung
die Rolle des professionellen Dienstleisters und Intermediérs abverlangen. Zu den
Defiziten z&hlen des Weiteren die ungenaue Zielgruppenausrichtung, die fehlenden
Vorstellungen von netzgangigen Sortimenten und — damit in Verbindung — die Zu-
falligkeit der angebotenen Sortimente.

(11)  Als Ursache ist hier vor allem mangelhaftes Fachwissen tber den Einzelhandel
sowie mangelnde Kenntnisse zur Struktur der Vorlieben und Verhaltensweisen von
Endverbrauchern zu sehen. Auf der Basis dieser VVorkenntnisse und der spezifischen
Voraussetzungen der Online-Technik waren Strategien fur regionale Online-Markte
zu prufen und gegebenenfalls weiter zu verfolgen.

(12) Die Aktualisierung und Uberpriifung zu den ROM forderte keine vollig neuen
oder gar revolutiondren Ansatze zu Tage. Eher sind graduelle Verbesserungen in
den Auftritten auszumachen, wie z. B. die Aufnahme einiger kostenloser Zusatzser-
vices oder eine verbesserte textliche und grafische Aufbereitung der Produktange-
bote und Kaufanldsse. Generell werden die Auftritte dadurch deutlich umfangrei-
cher.

Daneben kommt es in einzelnen Fallen zur Ricknahme oder Relativierung des
ROM-Ansatzes, indem
- ROM-Funktionen zunehmend in thematisch breit angelegte Portale eingebettet
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sind,

- das eigentliche Shoppingangebot stark ausgedinnt wird,

- starker Uberregionale Teilnehmer als Anbieter eingebunden werden

- oder lokale Angebote - dieses namentlich im Tourismusbereich - an eine Uber-
regionale Zielgruppe adressiert werden.

Dariiber hinausgehend ist gegenwaértig grundsatzlicher zu konstatieren, dass sich das
gesamte Marktumfeld der ROM (Web, E-Commerce und Online-Shopping) dramatisch
verschlechtert hat. Es gibt kaum passende historische Vorbilder fiir das abrupte Ende
dieses doch sehr breit angelegten bzw. wirkenden Booms sowie die damit verbundene
radikale Bereinigung euphorischer Erwartungshaltungen. Als Folge dirften jedenfalls
die Erfolgschancen regionaler Online-Markte ebenfalls deutlich sinken.

Dass in die Konzeption und Erstellung einer Reihe von ROM offentliche Fordergelder
geflossen sind, mag aus heutiger Sicht als Fehllenkung und Verschwendung gelten. Die
Erwartungshaltungen waren jedoch auch hier verstandlicherweise - da gestutzt durch
entsprechende Szenarien aus der Privatwirtschaft - sehr positiv. Letztlich wurde auch
hier zu wenig gefragt, wie grol3 das effektive Kundenpotenzial tatsachlich ist und wie
schnell es sich erschlieRen l&sst.

8.2 Wohin die Entwicklung gehen kdnnte

Alles in allem scheinen zurzeit noch wesentliche Grundlagen fir regionale Online-
Mérkte zu fehlen. Offen ist deshalb, in welche Richtung sich ROM weiterentwickeln
werden. Dass die bislang eingeschlagene Richtung tberhaupt kommerziell erfolgreich
sein kann, ist jedenfalls in keiner Weise bewiesen.

Eine auch aktuell noch erwégenswerte Perspektive der Weiterentwicklung, die darauf
setzt, die durch ROM erzeugten zusétzlichen Kosten mdglichst gering zu halten, besteht
darin, ROM ebenfalls eher als Portale zu verstehen und zu gestalten. Ihre Funktion ware
dann vor allem, die Links zu lokalen oder regionalen, im Ubrigen aber selbstandigen
Online-Shops zu setzen und diese aktuell zu halten.

In diesem Fall wirde sich auch der Aufgabenumfang des ROM-Betreibers deutlich re-
duzieren. Die wesentlichen Funktionen des Intermedidrs wiirden dann wieder beim ein-
zelnen Einzelhdndler oder Dienstleister liegen, der den Shop auch unabhangig vom re-
gionalen Bezug betreiben wirde. Auf der anderen Seite hat aber die reine Verlinkung
den Nachteil, dass dem Endkunden nur wenig Zusatznutzen geboten wird, so im Hin-
blick auf die Sortimentsauswahl, den Sortimentsiiberblick, den Lieferservice etc. Ob
sich hier eine lohnende Balance finden l&sst, ist nach wie vor fraglich.

Momentan weniger Chancen dirfte eine andere Entwicklungsperspektive haben, die auf
eine Analogie zu anséssigen Kaufhdusern oder Einkaufszentren mit Shop-in-Shop-
Konzepten setzt. In diesem Fall wurden spezialisierte, attraktivitdtserhohende Fach-
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handler den Grundauftritt eines grof3eren regional verankerten Anbieters (Frequenzbrin-
ger) erganzen und abrunden. Die regionale Komponente wiirde dabei vor allem von den
einzelnen Fachhéndlern bestimmt. Der ROM wirde dann zu einem ,,ROK®, einem re-
gionalen Online-Kaufhaus. In der Praxis sind Ansétze in dieser Richtung bislang aber
nicht erkennbar.

Fur Kommunen und ihre Beauftragten als Betreiber von Online-Angeboten scheint je-
denfalls eher eine Konzentration auf nichtkommerzielle Angebote angeraten, die sich
mit den Kernkompetenzen von Kommunen decken. Echte Nutzengewinne liegen hier in
Transaktionen, die bislang personlich wahrzunehmende und als lastig bis Uberfllssig
angesehene Verwaltungsgange ersparen. Ein weiterer transaktionsorientierter Ansatz
konnte langfristig aus dem Ziel zu mehr demokratischer Partizipation auf lokaler Ebene
erwachsen. Auch hier bietet das Internet zusétzliches Potenzial.

8.3 Welche Kenntnislicken zu schlief3en sind

Gegenwartig hat sich die Entwicklungsperspektive fir ROM merklich verengt. Nicht
nur die zahlreichen konzeptionellen Defizite bestehender regionaler Online-Markte,
zusatzlich auch die wirtschaftliche Gesamtsituation im E-Markt machen Empfehlungen
zu einer schwierigen Angelegenheit. Fest steht, dass weiterhin Erfahrungs- und Wis-
sensliicken existieren.

Sicherlich ist ein personlicher Erfahrungsaustausch zwischen den verschiedenen an re-
gionalen Online-Markten Beteiligten weiterhin hilfreich. Dabei dirften aus heutiger
Sicht mehr die grundséatzlichen Dinge im Vordergrund stehen, etwa die Frage, warum
die Entwicklung so und nicht anders gelaufen ist, sowie ob und wie man weitermachen
soll. Spezialfragen oder -themen durften dagegen eher hintan stehen.

In der Erforschung von Online-Shops und regionalen Online-Mérkten sollte stérker
komparativ vorgegangen werden, d. h. die einzelnen Fragestellungen direkt im Ver-
gleich von herkémmlichem Einkauf und Online-Einkauf angegangen werden. Zum ei-
nen wurde erstaunlicherweise die erkenntnisreiche traditionelle Forschung zu Konsum
und Konsumentenverhalten noch zu wenig beachtet, zum anderen lassen sich aus dem
vergleichenden Vorgehen klarer die Differenzen bestimmen und méglicherweise auch
die Hindernisse besser herausarbeiten.

Auch sollte der Einkaufsvorgang als Ganzes Ausgangspunkt der Betrachtung sein und
nicht allein augenfallige selektive Einzelaspekte, die die Vorteilhaftigkeit einer Variante
scheinbar schnell, aber am Ende doch nur unzureichend zu belegen vermdgen. Hier ist
insbesondere die Uberbetonung technischer Mdaglichkeiten samt zugehoriger neuer
Begrifflichkeiten anzufiihren, wodurch héufig der Blick auf das Realisierbare verstellt
wird.
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Inhaltlich sollten die Fragen stérker als bisher die Einkaufsvorlieben und das Einkaufs-
verhalten sowohl in seinen vorfindbaren Gegebenheiten als auch in seiner Entwick-
lungsfahigkeit in den Vordergrund stellen. Gleiches gilt fur die Sortimentsstrukturen
und ihre Eignung oder den jeweils erzielbaren Servicenutzen. Es ist sicherlich lohnend,
dabei das erforderliche Fachwissen des Einzelhandlers zu berlcksichtigen.

Eine nahere Betrachtung wert wéren ferner die lokalen oder regionalen Bedarfe der
Unternehmen nach Convenience-Produkten fir eigene Mitarbeiter und Besucher, denn
hier besteht vielleicht eine ergiebige Nische fir ROM, schon wegen der moglichen Er-
sparnisse bei Bestellung groRerer Mengen.

Mit Blick auf zukiinftige Entwicklungsmdglichkeiten sollte der Ansatz aber auch in
technischer Hinsicht verbreitert werden. Fur regionale Online-Mérkte sollten hier so-
wohl die Potenziale des Mobile Commerce als auch des interaktiven Fernsehens ausge-
lotet werden. Hier wére speziell zu prifen, welche Zugangsschwellen durch diese Tech-
niken weiter gesenkt werden und fir welche Sortimente ein deutlich zusatzlicher Ver-
kaufsvorteil entsteht.
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Anhang

Kurzprofile der ausgewéahlten ROM
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Webadresse:
www.stb-citymarkt.de

Steckbrief 1

Kurztitel/Name: Betreiber:

Stuttgarter Bank

) “ Lizenzgeber: W. Asperger, Knittlingen

,» CityMarkt Shop-Lésung: All-Seitz, Pforzheim
8/2001: Telefonnummer statt Impressum

Konzept des Webauftritts:
einheitlicher Gesamtauftritt, 3 Shop-Designs,
3 Alternativen fiur die Teilnehmer: Shop 100, Shop 1000 als interne Shops; Shop extern / Verlinkung

Gegenstand des Webauftritts:

,Die virtuelle Einkaufsstraf3e fur Stuttgart und die Region® (Zitat)

Homepage-Rubriken:

Alle Shops (nur Liste), Schnappchen (zwei, 8/2001: funf), News (veraltet, 8/2001: weiterhin kein Neu-
eintrag), City-Links (willktrlich), Jobbérse (keine Angebote), Forum (aktuelle Kritik) 8/2001: Forum
entfallen, Infos/AGBs (nur auf Teilnehmer des Shopsystems bezogen), Werbeeintrag, Shop anmel-
den. Hauptframe mit verschiedenen Aufmachern wie ,Special Offer”, Gewinnspiel, ...

Suchmadéglichkeiten:
Branchen und Orte (nicht eindeutig zugeordnet, kein professioneller Branchenindex), Produkte (offene
Suche ohne Index)

Interne Einzelshops:

Rubriken: Katalog, Kurzanzeige, Detailanzeige, Neuheiten, Specials, Warenkorb, AGBs, Einkaufshilfe,
Infoseite

Hauptframe mit Produktgruppen und Adresse

Werbung:

Bannerwerbung

Produkt- bzw. Dienstleistungs- Produkteigenschaften:

palette: kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit bestimmten

breite Palette, keine Eingrenzung erkennbar | Eigenschaften erkennbar; eigener Eindruck: Grofer
Anteil von Erfahrungsgutern (Bsp.: Firnhaber)

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
Konsumenten, im Ubrigen keine direkte Ziel- | nicht explizit, aber durch Aufmacher behauptet (,neue
gruppenansprache Shops*, innerhalb 3 Wochen keine Anderung; 8/2001:

zwei andere ,neue Shops")

Gegebene Produktinformationen:
Stichworte, ggf. Kurztext und kleine Abbildung. Vom Marktplatz-Betreiber nicht als eigene Aufgabe
betrachtet, den Shop-Betreibern tiberlassen
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Bestellmodus / Bestellsystem:
teils einheitliche Warenkorbsysteme nach Vorgabe (Lizenz) des Betreibers (Shop 100, Shop 1000),

teils eigene Systeme der Teilnehmer (bei Shop extern / Verlinkung)

Zahlungsmodus:

divers, z. B. Bankeinzug, Nachnahme

Webauftritt

Raumlicher Bezug

Angebotsseite

Nachfrageseite

Lt. Titel explizit regional im
Hinblick auf die Endkun-
den

Produktherkunft/-beschaffung:
i. d. R. kein raumlicher Bezug

ROM-Betreiber: Stuttgart
ROM-Teilnehmer: nicht regional
begrenzt (z. B. Disseldorf...)

Produktauslieferung:

nicht thematisiert, z.T. regionale
Beschrankung durch Shop-
Betreiber

Nachfrager:
It. Riickmeldungen ,Forum*: regio-
nal

Anzahl

GroRenstruktur

Konkurrenzverhaltnis

ca. 40

Breit streuend, einige gréRere Un-
ternehmen zuféllig integriert

zuféllig

Liefersystem

Distribution / Vertrieb

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

separat nach Teilnehmern

keine Informationen

Nicht einheitlich

AGB/Zahlungsbedin-
gungen:

Eigene der Shop-Betreiber
(ggf. nach vorgegebenen
Standards)

Service:

Keine Service-Hinweise fir die End-
kunden; Heraushebung von Ser-
viceleistungen nur fur die Shop-
Betreiber

Technische Empfehlun-
gen:

Nicht an die Endkunden; nur an
die einzelnen Shop-Betreiber ge-
richtet

Benutzerfihrung:

Benutzer wird mit Verschiedenartigkeit der Auftritte allein gelassen. Einzelne Shop-Aulftritte 6ffnen
zusatzliche Browser-Fenster (zundchst unmerklich); ein Zurtick ist nur auf Umwegen maglich.

Stand 8/2001:

Marktplatz stagniert in jeder Hinsicht.
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Webadresse:
Subsite zu
www.berlin.de

Steckbrief 2

Kurztitel/Name: Betreiber:

- Primus-online Berlin-Brandenburg GmbH
,Berlin & Co. KG, in Kooperation mit dem Senat
von Berlin; 8/2001: berlin.de new media
GmbH & Co. KG

Konzept des Webauftritts:

-Marktplatz* innerhalb des Gesamtauftritts der Stadt Berlin (als ,ShopsinBerlinde"), weitgehend ein-
heitlicher Gesamtaulftritt (Software-Paket fur die Shop-Realisierung); 8/2001: ,Marktplatz* steht als
Rubrik fur den Teil der Gesamtsite, auf dem im 6konomischen Sinne marktnahe Dienste angeboten
werden.

Gegenstand des Webauftritts:

Insgesamt: Nicht explizit benannt; Rubrik ,Marktplatz“ voll integriert, mit den Unterru-
briken ,Einkaufen* und ,Unternehmen®; 8/2001: wesentlich mehr und umfassendere
Unterrubriken.

Homepage-Rubriken:

~Marktplatz* der E-Commerce-Unternehmen: nur alphabetische Shopliste und Warenkorb.
L.unternehmen* (auch etliche Auftritte ohne E-Commerce-Funktion): 12 Branchen.

Neuaufbau 8/2001: Berlin-Produkte (Blcher Gber Berlin, Souvenirs, mehr...), Shops (Buicher, Compu-
ter & Software, Essen & Trinken, mehr...), Tickets (Musical, Oper, Klassik, mehr...), Branchenbuch,
Unternehmen bei Berlin.de (Bauen & Wohnen, Dienstleistungen, Gesundheit, mehr...), Kunst- und
Trédelméarkte, Wochenmarkte, Information.

Suchmadéglichkeiten:

-Marktplatz“: Scrollen; Logo und 2 Séatze pro Unternehmen

L,unternehmen*: 12 Branchen (je mehrere Kategorien), Suche pro Berliner Bezirk mdglich

8/2001: ,Shops" nach Stichwort und ca. 20 Suchkategorien; ,Unternehmen* 12 Branchen mit je meh-
reren Kategorien.

interne Einzelshops (soweit einheitlich gestaltet):

Angebot, Suche (auch alphabetische Stichwortsuche), Warenkorb, AGB, Kontakt, Hilfe
Beschrankung auf wenige Produkte (Suchfunktion daher Giberdimensioniert)
Ergadnzung 8/2001: Stichproben ergaben ausfuhrlichere Produktbeschreibungen.

Werbung:
keine separate Werbung erkennbar, aber wohl vorgesehen; 8/2001: Bannerwerbung geschaltet.

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
breite Palette, Keine Eingrenzung erkennbar kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit be-
stimmten Eigenschaften erkennbar

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
flr den Shop (8/2001: fir den Marktplatz) keine | fur Marktplatz selbst kein Indikator vorhanden,
direkte Zielgruppenansprache jedoch durch den Gesamteindruck von berlin.de

behauptet




94 Brandt/Volkert

Gegebene Produktinformationen:
Produkte werden mit Bild und Schlagwort vorgestellt, dadurch tberstarke Verkirzungen (u. a. fehlen-
de Mengeneinheiten); 8/2001: deutlich ausfuhrlichere Texte.

Bestellmodus / Bestellsystem:

einheitliches Warenkorbsystem des Betreibers, automatische Auslésung getrennter Bestellungen bei
den einzelnen Shops durch gemeinsamen Warenkorb; 8/2001: kein Hinweis mehr auf gemeinsamen
Warenkorb, Shopsystem wird von einzelnen Teilnehmern weiter verwendet.

Zahlungsmodus:

nicht direkt ersichtlich, nach AGB jeweils Vertrag zwischen Besteller und Einzelanbieter. Zahlung fir
(kostenlos) eingetragene Nutzer von Berlin.de Uber kostenfrei einrichtbaren eigenen Account méglich.
8/2001: Kein Hinweis mehr auf Account.

Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
It. Titel explizit regional im Produktherkunft/-beschaffung: Produktauslieferung:
Hinblick auf die Nutzer der grds. kein raumlicher Bezug, aber viele | nicht generell thematisiert,
Gesamtsite Berlin-Spezifika bei einzelnen Teilnehmern

. raumlich eingegrenzt
ROM-Betreiber: (Primus-online Ber- 9e9

lin-Brandenburg GmbH & Co. KG), Nachfrager:

nicht direkt ersichtlich implizit nur Berliner, also

. . i keine explizite Ansprache
ROM-Teilnehmer: regional, faktisch | \,0n Touristen und Berlin-

groRraumlich begrenzt, oder zumindest Fans: aber 8/2001 Kategorie
mit Standbein in der Region; 8/2001: _Berlin-Produkte® mit Unter-
erheblicher Anteil auswartiger (liberre- kategorie ,Souvenirs®.
gionaler) Teilnehmer.

Anzahl GroRRenstruktur Konkurrenzverhéltnis
Ca. 35 (8/2001: 75) mit E- breit gestreut, teils sehr klein bzw. nur | zufallig, in einigen Branchen
Commerce-Funktion mit Spezialangeboten, einige grélRere (Bucher) sehr deutlich ge-
Unternehmen integriert geben

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen

separat nach Teilnehmern keine Informationen nicht einheitlich
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AGB/Zahlungsbedin- Service: Technische Emp-
gungen: Heraushebung von Serviceleistungen fur | fehlungen:

eigene der Shop-Betreiber, die Shop-Betreiber fur Endkunden nur allge-
ggf. nach vorgegebenen far Endkunden kaum Service-Angebote, | meine, ausfiihrliche FAQ-

Standards (in einem Fall war | nur kostenfreies E-Commerce-Konto, fir | | jste des Gesamtauftritts
die vorgegebene AGB-Seite | Nutzer werden Sonderangebote be-

leer!) hauptet; 8/2001: Einbindung von Service-
Kategorien wie Tickets, Méarkte etc.

Benutzerfihrung:

Grundsatzlich einheitlich und weitgehend ohne Sackgassen. 8/2001: Schwer erkennbar, dass unab-
hangig von der Suche bei ,Unternehmen” (wenige Eintragungen) das ,Branchenbuch” mit ahnlichen
Suchkriterien nach Eigenauskunft 150.000 Eintragungen enthalt.

Stand 8/2001.:

Der Marktplatzbegriff ist ausgeweitet worden und der Marktplatz umfasst damit einen gro3eren Teil
der Gesamtsite. Auch die Zahl der Teilnehmer ist gewachsen. Der shopubergreifende Auftritt ist aller-
dings zurickgenommen worden und wurde konzeptionell auf die Anzeige weniger herausgehobener
Angebote beschrankt.
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Steckbrief 3 Webadresse:

www.mannheim.de

Kurztitel/Name: Betreiber:
. Stadt Mannheim
»Mannheim WissensWerk GmbH

Konzept des Webauftritts:

offizielle Site der Stadt Mannheim, hier betrachtete Sub-Site:

Plattform fur die drtliche Wirtschaft, Verlinkungsmadglichkeit und Eintragungsmaoglichkeit mit standardi-
siertem Erstauftritt; derzeit noch kein Shopsystem! 8/2001: Shopsystem nicht mehr angestrebt.

Gegenstand des Webauftritts:

Links zu den Auftritten der 6rtlichen Wirtschaft und zu Kurzbeschreibungen einzelner
Teilnehmer

Homepage-Rubriken:

Home; Stadt & Rathaus; Marktplatz; Themen: Auto & Transport, Computer & Technik, Essen & Trin-
ken, Mode & Kleidung, Hotels & Reisen, Freizeit & Kultur, Lesen & Musik, Soziales; Anbieter: Handler,
Dienstleister, Handwerker; Schlagwort, E-Mail;

Neuaufbau 8/2001: Marktplatz mit Ort (Stadtteile als Unterrubriken), Produkte, Branchen (Allgemeine
Dienstleistungen, Handel, Handwerk, Auto & Transport, Computer & Technik, Bauen & Wohnen, Mo-
de & Kleidung, Finanzdienstleistungen, Freizeit & Kultur, Lesen & Musik, Gesundheit, Soziales), An-
bieter-Login, E-Mail.

Suchmdéglichkeiten:

vgl. Rubriken, teils ausdifferenzierte Unter-Rubriken. 8/2001: Zusatzlich bietet der hierarchisch parallel
zum Marktplatz angelegte Bereich ,Lebenssituationen (Rubriken: Alltag, Berufliches Leben, Lebens-
abschnitte, Wohnen; jeweils ausdifferenzierte Unter-Rubriken) Zugriff auf passende Anbieter aus
derselben Datenbank.

Einzelauftritte:
Grundbeschreibung (Adresse, Sortiment), ggf. Link zur Unternehmens-Site

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: Produkteigenschaften:

breit, entspricht den ,Themen*“ der Homepage-Rubriken, kein Zuschnitt auf bestimmte Produkte,
wobei unter ,Essen & Trinken* die Gastronomie verstanden | Themen sind eher auf gehobene Be-
wird; 8/2001: Gastronomie aul3erhalb des Marktplatzes dem |darfe zugeschnitten (z. B. kein ,Le-
Bereich ,Tourismus" zugeordnet. bensmittel“-Button)

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

implizit Mannheimer, inshesondere die 6rtliche Wirtschaft wird auf Homepage durch aktuelle
.Neue Schnappchen* nachgewiesen,
Untermauerung durch Anzeige der Zahl
der aktuell in ,Mannheim.de" surfenden
Nutzer

Gegebene Produktinformationen (Gesamturteil):
nur knapp gefasste Stichworte zu den Sortimenten der Teilnehmer, aber keine Produktinformationen
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Bestellmodus / Bestellsystem:
noch kein eigenes System implementiert; 8/2001: nicht mehr vorgesehen; ggf. Systeme der Einzelan-
bieter

Zahlungsmodus:
ebenfalls noch kein eigenes System implementiert; 8/2001: nicht mehr vorgesehen; ggf. wiederum
Systeme der Einzelanbieter

Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
Ausschlief3lich lokale Teil- Produktherkunft/-beschaffung: | Produktauslieferung:
nehmer. Keine Eingrenzung Auslieferungssystem noch

L _ nicht implementiert; 8/2001.:
ROM-Betreiber: Mannheim Sache des Einzelanbieters.

ROM-Teilnehmer: ggf. Mann- Nachfrager:

heim nicht bekannt, wohl haupt-
sachlich Mannheimer

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl Grolenstruktur Konkurrenzverhaltnis
mehrere Hundert | dispers vielfach intensiv gegeben, ent-
sprechend der grof3stadtischen

Wirtschaft

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
entfallt entfallt entfallt
AGB/Zahlungsbedingungen: | Service: Technische Emp-
pro forma Darbietung sehr ausfihrli- | unter einem Info-Logo Erlauterung fehlungen:
cher AGB fiur den Nutzer mit der der Eintragungsmoglichkeiten fur Keine
Bitte um Kenntnisnahme; 8/2001: potenzielle Teilnehmer; 8/2001:
nicht mehr aufgefunden. Funktion auf allg. Marktplatz-Seite

integriert.

Benutzerfihrung (Gesamturteil):

Insgesamt angemessen. 8/2001: Die Erweiterungen (insbesondere ,Lebenssituationen®) sind redak-
tionell/textlich ungewdhnlich aufwendig durchgearbeitet. Erfreulich ist die explizite Méglichkeit, Ge-
schaftsempfehlungen durch Links zu schaffen (8/2001: nicht mehr aufgefunden).

Stand 8/2001:

Der Marktplatz wurde inhaltlich nicht wie in 2000 geplant zu einem Shop-in-Shop-System weiterent-
wickelt, sondern zu einem elektronischen Branchenbuch mit fortentwickelten Kategorien und ver-
gleichsweise aufwendig kommentierten Kategorien und Eintragen.
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Steckbrief 4 Webadresse:
www.badenpage.de
Kurztitel/Name: Betreiber:
kein Name, keine Adresse, Kontakt Uber
Badenpage“ info@badenpage.de

Konzept des Webauftritts:

Plattform fur regionale Teilnehmer und Gemeinden der Region; Schwerpunkt bei Links zu Gemeinden
und touristischen Anbietern. Site als Nebenprodukt eines rihrigen Gestalters von Gemeinde- und
Hotellerie-Internet-Auftritten.

Gegenstand des Webauftritts:

,Die badische Seite im Internet” (Zitat),
aber dann Einschrankung: ,lhr Internet-Dienst fur die Region Mittelbaden® (Zitat)

Homepage-Rubriken:

Stadte und Gemeinden in Mittelbaden; Hotellerie und Gastronomie; Ferienwohnungen und Pensionen
im Schwarzwald; Campingplatze in Mittelbaden; Handel, Gewerbe + Gesundheit in der Region; Ver-
anstaltungen; Kleinanzeigen im Internet (8/2001: ,Kleinanzeigen®); Interessante Links; Der besondere
Tip (8/2001: ,Ausflugsziele); Info (8/2001 nicht mehr vorhanden, aber weiterhin E-Mail-Adresse)

nachfolgend nur Betrachtung der Rubrik ,Handel, Gewerbe + Gesundheit in der Region* (,Regio-
Markt")

Suchmadéglichkeiten:
im Regio-Markt: lediglich Anklicken von Firmen-Logos verlinkt zu Einzelauftritten

Interne Einzelauftritte:
Einzelauftritte nicht immer Shops, Gestaltung véllig uneinheitlich

Werbung:
keine separate Werbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:

breite Palette, keine Eingrenzung erkennbar, kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit be-
-Bucher" und ,,Gesundheit als explizite Schwer- | stimmten Eigenschaften erkennbar

punkte

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
nicht expliziert, Affinitat zu ,Baden” vorausgesetzt | im Regio-Markt nicht erkennbar

Gegebene Produktinformationen:
den Teilnehmern Uberlassen, vollig uneinheitlich

Bestellmodus / Bestellsystem:
eigene Systeme der Shop-Anbieter

Zahlungsmodus:
dto.
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Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite

It. Titel explizit regional Produktherkunft/-beschaffung: Produktauslieferung:
regionale Ausrichtung wird offensicht- | keine

lich angestrebt
Nachfrager:
ROM-Betreiber: explizit badisch lediglich emotionaler
Bezug zum Raum ange-
ROM-Teilnehmer: regional begrenzt | strebt

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl Groflenstruktur Konkurrenzverhalt-
nis
ca. 17; Kleinbetriebe und ortlicher Mittelstand | vorhanden, gewollt auf-
8/2001: 19 grund Branchenauswabhl

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
separat nach Shop-Betreibern separat nach Shop-Betreibern separat nach Shop-
Betreibern
AGB/Zahlungsbedingun- |Service: Technische Emp-
gen: kein direkter Service zum Marktplatz, fehlungen:
Separa’[ nach Shop-Betreibern aber aulRerhalb des Marktplatzes z. B. keine

Veranstaltungshinweise

Benutzerfihrung:

Benutzer wird mit Verschiedenartigkeit der Auftritte, teils mit und teils ohne E-Commerce-Funktion,
allein gelassen. Einzelauftritte der Shop-Betreiber 6ffnen zuséatzliche Browser-Fenster (zunachst un-
merklich); ein Zurtick ist dann nur auf Umwegen mdaglich.

Stand 8/2001:
Die gesamte Site hat ihre Konzeption beibehalten, der ,Regio-Markt" weist aul3er einer gewissen
Fluktuation bei den teilnehmenden Firmen keine Anderungen auf.
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Steckbrief 5 Webadresse:
www.bodensee24.de

Kurztitel/Name: Betreiber:

Steinbeis-Transferzentrum  Informations-
Bodensee24* und Management Consulting / IMAC, Kon-

” stanz

Konzept des Webauftritts:

einheitlicher Gesamtauftritt als regionaler ,Marktplatz* mit Vielzahl unterschiedlichster Rubriken;
8/2001: Optisch vollig erneuerter Auftritt mit starkerer Betonung von Tourismus- und Lifestyle-
Aspekten.

Gegenstand des Webauftritts:
.Ihr regionaler Marktplatz“ (Zitat); 8/2001: Site fur Themen rund um den Bodensee.

Homepage-Rubriken:

SET-Shopping, Shopping, Business, Dienstleister, Beruf/Bildung, Tourismus

Neues Online, Das Wetter, News & Medien, Freizeit & Sport, Virtuelle Galerie, Politik im Internet,
Stadte-Netz, Firmendatenbank, Geschéaftskontakte, Jobbdrse (2 Jobs!), Kleinanzeigen (keine vorhan-
den), Newsgroups, Onlinezeitung

Sitemap, Homepage, Information, Service, Kontakt, Gastebuch, Suche
Neuaufbau 8/2001:

Home, Grusskarten, Gastebuch, Sitemap, News, Impressum;

Business, Shopping, Urlaub am Bodensee, Rund um den See, Lifestyle, Bodensee fir Kids, Anzei-
genmarkt (div. Angebote), Bodenseewetter; teils mit Unterrubriken.

Suchmdéglichkeiten:

Auswahl nach diversen Branchen (Uberlappend), teils identisch mit Homepage-Rubriken; 8/2001: Be-
reich ,Shopping“ umfasst bei fortentwickelter grafischer Aufmachung die gleichen Rubriken und dort
die gleichen Anbieter.

Interne Einzelshops:
uneinheitlich; 8/2001: Zusatzlich Einbau eines integrierten Shops mit direkten Bestellmdglichkeiten
von ausgewahlten ,Literaturempfehlungen” unter ,Urlaub am Bodensee" in Kooperation mit Amazon.

Werbung:
Bannerwerbung des Betreibers; 8/2001: Bannerwerbung von Firmen.

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
breite Palette, keine Eingrenzung erkennbar kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit be-
stimmten Eigenschaften erkennbar

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

angesprochen werden Bewohner des Boden- im Shopping-Bereich nicht erkennbar, aber Ser-
seeraums; 8/2001: gezielte Erweiterung auf Tou- |vice-Rubriken mit teilweise hoher Aktualitét;
risten. 8/2001: Starker redaktioneller Ausbau der aktuel-

len Service-Rubriken.

Gegebene Produktinformationen:
vom Marktplatz-Betreiber nicht als eigene Aufgabe betrachtet, den ROM-Teilnehmern Uberlassen;
8/2001: Im Bereich der ,Literaturempfehlungen” Titelbild, werbende Kurzbeschreibung und Preis.
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Bestellmodus / Bestellsystem:
nach Anbieter

Zahlungsmodus:
nach Anbieter, auf Wunsch Listungsmaoglichkeit der Teilnehmer mit SET-Shopping (Sicherheitsstan-
dard fur Visa und Mastercard, derzeit 4); 8/2001: Sache des Teilnehmers.

Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
It. Titel explizit regional im Hin- Produktherkunft/-beschaffung: Produktauslieferung:
blick auf die Endkunden, keine i. d. R. kein raumlicher Bezug nicht thematisiert
nationale Beschrankung (Dreilan- i (Schramberger Backer-
dereck!) ROM-Betreiber: Konstanz meister bietet Belieferung

ROM-Teilnehmer: nicht regional der Teilorte an!)

begrenzt (z. B. Amberg, Schramberg, | Nachfrager:
GOppingen...) bleibt offen

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl Grolenstruktur Konkurrenzverhaltnis
ca. 50 — 60 von ca. 120 gelisteten breit gestreut, einige gro3ere zuféllig, aber implizit wohl
Unternehmen mit b2c-shopping; Unternehmen zufallig integriert gewollt
8/2001: ,,Shop“-Listung unverandert.

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
separat nach Shop- | separat hach Shop-Betreibern separat nach Shop-
Betreibern Betreibern
AGB/Zahlungs- |Service: Technische Emp-
bedingungen: Deutlicher Hinweis auf ,,SET-Shopping"“; Ausrich- fehlungen:
separat nach Shop- tung der Rubrik ,Service* ausschlie3lich an Shop- | nicht ersichtlich
Betreibern Betreiber; 8/2001: ,SET-Shopping“ und ,Service*“-

Rubrik nicht mehr auffindbar, aber generell Ausbau
des Service-Angebots der Site.

Benutzerfihrung:

Benutzer wird Gber ,Branche” und Firmennamen geleitet, dann mit Verschiedenartigkeit der Auftritte
allein gelassen. Shop-Auftritte 6ffnen zusatzliche Browser-Fenster (zunachst unmerklich); ein Zurtick
ist dann nur auf Umwegen mdglich. 8/2001: Im Bereich ,Shopping” im Ablauf unverandert, aber in den
neu gestalteten Bereichen stark textliche Fihrung des Nutzers.

Stand 8/2001:

Der Bereich ,Shopping" ist seit der Erstbeschreibung inhaltlich nicht bearbeitet worden und erscheint
damit als Relikt eines obsoleten Konzepts. Die ansonsten intensive Weiterentwicklung lasst aber An-
satze fur echte Marktfunktionen in anderen Bereichen erkennen (Kleinanzeigen, Jobs, Biicher etc.)
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Steckbrief 6

Webadresse:
www.heilbronn-downtown.de

Kurztitel/Name:

, Heilbronn Downtown*

Betreiber:
Siller-Daten-Service GmbH, Heilbronn

Konzept des Webauftritts:

Versuch der Reprasentation eines grof3stadtischen Angebots als virtuelle ,Shopping-Mall“ durch Zu-
sammenschluss der drtlichen Anbieter in einem gemeinsamen Vertriebsweg mit méglichst einheitli-
chem Auftritt. 8/2001: Schwerpunktverlagerung auf Reprasentation des grof3stadtischen Informati-
onsangebots unter Einbeziehung regionaler Handler und externer Info-Links.

Gegenstand des Webauftritts:

Angebote Heilbronner Laden und Dienstleister

Homepage-Rubriken:

Home, Ideen&Szene, Warenkorb, Produkt-Suche, Infos, Trendnews, E-Mail, Chatcafe, Gastebuch,
Kleinanzeigen&Partnersuche, Links zu Stadt Heilbronn, HN Online (Termine), IHK Heilbronn, Moritz
(Stadtmagazin), Geschenkideen&SzeneShop, Schnappchenmarkt, Expo 2000

Neuaufbau 8/2001: Inhalte (Home, Partner, Shopping, Kleinanzeigen, Mittagstische, Gastebuch,
Kontakt, Impressum), Infos (Kinos, Wetter, Verkehr, Bérse, Nachrichten, Horoskop), Links (Beschiit-
zende Werkstatte HN, Hohenloher Ticket-Service, Kinderarzte, Moritz online, OnlineReisebro, Stadt
HN), Little Helpers (Routenplaner, SMS kostenlos, MP3s, alles fiirs Handy)

Suchmadéglichkeiten:

0. g. ,Rubriken”; Shopliste mit Stichwort und Logo sowie Suche nach Branchen in Klappmenu, 8/2001:

beides entfallen.

Interne Einzelshops:

uneinheitlich; 8/2001: Trennung in 11 ,Partner” (teils mit expliziter Riick-Verlinkung zur Homepage,
aber Uberwiegend ohne bestellbares Angebot) und 5 ,Shopping“-Anbieter.

Werbung:
keine separate Werbung erkennbar

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette:
breite Palette, keine fachliche Eingrenzung er-
kennbar

Produkteigenschaften:
kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit be-
stimmten Eigenschaften erkennbar

Anvisierte Zielgruppe:
Nutzer implizit aus Raum Heilbronn

Aktualitat:

teils den Teilnehmern tberlassen, Eindruck der
Aktualitat durch systematische ,Schnappchen*
verstarkt

Gegebene Produktinformationen:

GrolRentabellen und Pflegeerlauterungen fiir Bekleidung/Textilien durch Marktplatzbetreiber, 8/2001.:
Hinweise entfallen; Produktinformation dartber hinaus allein Aufgabe der Einzelanbieter
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Bestellmodus / Bestellsystem:

gemeinsames Warenkorbsystem, bei Erstbestellung nur unter Angabe einer gultigen E-Mail-Adresse /
Telefonnummer des Endkunden, 8/2001: Kein gemeinsames System mehr, einzelne angeschlossene
Teilnehmer betreiben aber separat weiter E-commerce.

Zahlungsmodus:

per Nachnahme (innerhalb Deutschlands), Versandgebihr (9,90 DM) und Mindermengenzuschlag
(bis 100 DM: 5 DM) im Warenkorb automatisch separat aufgeschlagen; 8/2001: Keine gemeinsame
Zahlungs-Abwicklung mehr, Modus ist Sache des einzelnen Anbieters.

Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
regional, It. Titel explizit | Produktherkunft/-beschaffung: Produktauslieferung:
als zentraler Auftritt der |, d. R. kein raumlicher Bezug Deutschland, 8/2001: jetzt Sache
Region des Einzelanbieters

ROM-Betreiber: Heilbronn

ROM-Teilnehmer: regional begrenzt, Nachfrqger_:
aber nicht nur Innenstadt Heilbronn nicht ersichtlich

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl GroRenstruktur Konkurrenzverhaltnis

ca. 21; 8/2001: ca. 16 |Kleinbetriebe und regionaler Mittelstand | zuféllig, aber grds. wohl gewollt

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
im AuRenauftritt vereinheitlichte einheitlicher Standard fur 4 tagliche Liefer-Zeitfenster zur
Auslieferung; 8/2001: keine Hin- alle Shop-Teilnehmer It. Auswahl, Versandgebihren, Ei-
weise mehr. AGB; 8/2001: keine Hinwei- | gentumsvorbehalt; 8/2001: nun

se mehr. Sache des Einzelanbieters.

AGB/zZahlungsbedingun- Service: Technische
gen: AGB mit Service-Elementen, gesamter Auftritt | Em pfehlun-
nach einheitlichen AGB, aber nicht mit Links zu ,,Aktualitéten“, Chat'AUftritte, gen
direkt erkennbar, mit wem der Feedback - auch an Shop-Betreiber - ausdriick- keiné
Vertrag zu Stande kommt. 8/2001: |lich erwlnscht. 8/2001: Neben Sonderangebo-
keine gemeinsamen AGB. ten und ,Mittagstisch” nur noch externe Links.
Benutzerfihrung:

Einheitliches Designkonzept auf Plattformebene und im Warenkorb. Keine Branchensystematik. Im
Warenkorb sind Status und Handlungsoptionen jeweils klar erkennbar. 8/2001: Fuhrung Uber Firmen-
logos und Rubriken, kein gemeinsamer Warenkorb mehr.

Stand 8/2001:
Unter Erweiterung des allgemeinen Informationsangebots (i.d.R. durch externe Links) ist der Kern des
Marktplatzes zur einfachen Plattform fiir regionale ROM-Teilnehmer riickentwickelt worden.
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Steckbrief 7 Webadresse:
; ; www.schorndorf-bringts.de
(8/2001 nicht mehr onllne) 8/2001: Automatische Weiterleitung zur

Site des BdS Schorndorf.

Kurztitel/Name: Betreiber:
BdS Schorndorf in Zusammenarbeit mit
,Schorndorf bringt’'s*® OVIA, Schorndorf

Konzept des Webauftritts:
gemeinsamer Auftritt Schorndorfer Anbieter mit gemeinsamem Angebot und gemeinsamer Ausliefe-
rung im Nahbereich

Gegenstand des Webauftritts:

Lieferangebote Schorndorfer Ladengeschéfte

Homepage-Rubriken:
Die Idee, Fachhandler, Lieferservice, zum Einkauf, Kontakt, AGB

Suchmaéglichkeiten:
nach Branchen, innerhalb der Branchen Sortimente, pro Sortiment eine Artikelliste

Interne Einzelshops:
nur Vorstellung des Ladengeschéfts mit Bild und Kurztext, Produktliste und Kaufvorgang davon voll-
kommen getrennt und einheitlich ohne Bezug zu Einzelladen abgewickelt

Werbung:
keine separate Werbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
Schwerpunkt auf einfachen Konsumgutern, An- | Anspruch: Die teilnehmenden Firmen ,biirgen fiir

spruch: ,Wir bieten lhnen ein rundes Sortiment | die Qualitat des virtuellen Kaufhauses* (Zitat).
von den alltaglichen Dingen des Lebens" (Zitat)

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
explizit Barger aus Schorndorf / Urbach, die ,kei- |steht nicht im Vordergrund, da Gberwiegend Ange-
ne Zeit zum Einkaufen* haben bot von Standardprodukten

Gegebene Produktinformationen:
nur knappe Beschreibungen

Bestellmodus / Bestellsystem:

Auswahl aus jeweiligem Teilsortiment des Marktplatzes (teilnehmender Anbieter nicht erkennbar),
gemeinsames Warenkorbsystem, Bestellung tiber Kundennummer (keine offensichtliche Beschrei-
bung, wie man sie bekommt), Zustellgebihr (DM 10 oder DM 13 nach Entfernung) erst an der ,Kasse"
addiert

Zahlungsmodus: per Bankeinzug
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Raumlicher Bezug

Webauftritt

Angebotsseite

Nachfrageseite

explizit als ortlicher Lieferser-
vice fur Schorndorf

Produktherkunft/-beschaffung:
i. d. R. kein raumlicher Bezug

ROM-Betreiber: Schorndorf

ROM-Teilnehmer: zusammenge-
setzt aus Schorndorfer Anbietern

Produktauslieferung:
Schorndorf und Nachbarort
Urbach

Nachfrager:
Schorndorf und Nachbarort
Urbach

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl

GroRenstruktur

Konkurrenzverhaltnis

14

inhabergefuhrte Ladenbetriebe, eher
klein

Uberschneidungen gegeben, Konkurrenz
durch einheitliche Bestellisten innerhalb

eines Teilsortiments aufgehoben

Distribution / Vertrieb

Liefersystem

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

vereinheitlichte Auslieferung. Im Ubrigen
keine Information.

Zusage: Auslieferung in der
Regel am selben Tag

Abendliches Zeitfenster
(18 — 19.30 Uhr)

AGB/Zahlungsbedingungen:
Vertragsschluss erst bei Auslieferung,
nach einheitlichen AGB. Nicht erkennbar,
mit wem der Vertrag zu Stande kommt.

Service:
jenseits des Lieferservice
nichts

Technische Emp-

fehlungen:
keine

Benutzerfihrung:

Uberraschend — aber konzeptbedingt — kein Link vom Geschéft zu dessen Angebot. Im Warenkorb
sind Status und Handlungsoptionen nicht immer klar (,weiter” statt ,ja“). AGB und eigener Warenkorb

nicht von tberall ansteuerbar.

Stand 8/2001:

Der Marktplatz ist nicht mehr im Netz. Auf den Online-Auftritten der Betreiber gibt es keinen Hinweis

auf die (vormalige) Existenz des Marktplatzes.
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Steckbrief 8 Webadresse:
www.Ettlingen.com
Kurztitel/Name: Betreiber:
Stadt Ettlingen
Ettli ngen“ SCT Schiele Computertechnik, Ettlingen

Konzept des Webauftritts:
standardisiertes Shop-Design, einheitliche Bestellfunktion; gedacht als einfache Einstiegsmaéglichkeit
der teilnehmenden Firmen in den E-Commerce.

Gegenstand des Webauftritts:

Einkaufen bei bekannten Geschéften in der Region, rund um die Uhr, ,Online Kauf-
haus” (Zitat)

Homepage-Rubriken:

bezogen auf ,Internet-Kaufhaus" (Ettlingen.com) als Subsite von Ettlingen.de: ,Startseite” (zum kom-
munalen Gesamtauftritt Ettlingen.de), Veranstaltungen (dto.), Stadtplan (dto.), Anmeldung, ,Internet-
Kaufhaus" selbst, Aktuelles; 8/2001 auch ,Private Kleinanzeigen®“.

Suchmadéglichkeiten:
Firmenverzeichnis (nach Namen) und Branchen

Interne Einzelshops:

keine expliziten Rubriken, sondern hierarchisch tber Teilsortimente zu Artikeltabellen, dann zur Dar-
stellung des Einzelartikels (Bild, Kurzbeschreibung, Preis, Bestellmdglichkeit); 8/2001 ist dies eindeu-
tig die Ausnahme, i.d.R. ist die Gestaltung uneinheitlich.

Werbung:

keine separate Werbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:

Keine Eingrenzung erkennbar, bisher kleiner kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit be-
Anteil Einzelhandel stimmten Eigenschaften erkennbar

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

Als Teil des Auftritts der Stadt Ettlingen wendet | Aufrufmdéglichkeit fir neu aufgenommene Firmen
der Marktplatz sich in erster Linie an Ettlinger Uber direkte Links von der Startseite aus

Burger

Gegebene Produktinformationen:

Stichworte, ggf. Kurztext und kleine Abbildung, vom Marktplatz-Betreiber nicht als eigene Aufgabe
betrachtet, den Shop-Betreibern tiberlassen; 8/2001 It. Stichprobe verringerter Anteil einheitlicher
Shops, damit starker disperse Informationen.

Bestellmodus / Bestellsystem:
teils einheitliche Warenkorbsysteme nach Vorgabe (Lizenz) des Betreibers, teils eigene Systeme (bei
eigenen Auftritten der Shops)
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Zahlungsmodus:

divers nach Teilnehmer, keine generellen Angaben

Webauftritt

Raumlicher Bezug

Angebotsseite

Nachfrageseite

It. Titel explizit regional, aber
faktisch lokal im Hinblick auf
die aufgenommenen
Shops

Produktherkunft/-beschaffung:
i. d. R. kein rdumlicher Bezug

ROM-Betreiber: Ettlingen

ROM-Teilnehmer: lokal, aus-
nahmsweise regional

Produktauslieferung:
von einzelnen Anbietern rAumlich
eingegrenzt

Nachfrager:

nicht explizit erkennbar, Sonder-
konditionen fir Stammkunden
aus Ettlingen nach Beantragung
einer Stammkundennummer
behauptet

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl GroRenstruktur Konkurrenzverhaltnis
ca. 40 mittelstandische u. kleinere Betriebe grds. zufallig, aber deutlich er-
8/2001: 46 kennbar vorhanden

Liefersystem

Distribution / Vertrieb

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

uneinheitlich nach
Shop-Betreibern

uneinheitlich nach Shop-Betreibern

uneinheitlich nach Shop-
Betreibern

AGB/Zahlungs-
bedingungen:
uneinheitlich nach
Shop-Betreibern

Service:

besonderer Service flir Stammkunden be-
hauptet; 8/2001: Stammkunden-Bereich
weiterhin vorhanden, aber nicht beworben.
Startseite nennt separat die Branchen aus
dem Branchenverzeichnis, in denen Online-
Shopping maglich ist.

Technische Empfeh-
lungen:

Anpassung an die Bildschirm-
auflésung bei vielen Shops
maoglich; 8/2001: In Stichpro-
be nicht mehr aufgefunden.

Benutzerfihrung:

wird teilweise der Improvisation der Shop-Betreiber liberlassen; Beispielseiten des separaten Werbe-
prospekts sind nicht alle nachvollziehbar.

Stand 8/2001:

Der Auftritt ist weitgehend unverandert, ergédnzt um einen Kleinanzeigenmarkt. Die Stichprobe ergab
trotz gestiegener Teilnehmerzahl eher eine Abnahme der tatséachlichen Online-Einkaufsmdglichkeiten,
insbesondere im Bereich der vom Betreiber zur Verfligung gestellten Shopsysteme.
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Steckbrief 9 Webadresse:
www.Stuttgart-shop.de;
Weiterleitung zu s-shop.infoman.de

Kurztitel/Name: Betreiber:
,Mobilist-Konsortium*

Konzept des Webauftritts:

virtueller Marktplatz mit dem explizit vorangestellten Ziel der Verkehrsentlastung der Innenstadte
durch Verlagerung individueller PKW-Einkaufsfahrten in Richtung koordinierter Warenlieferungs-
Fahrten eines Auslieferungsservice

Gegenstand des Webauftritts:

Virtuelles Einkaufen in Stuttgart

Homepage-Rubriken:
Uber Uns, Kontakt, Shopanmeldung, Unsere AGBs, Download, Region Stuttgart, Postkarten, Stutt-
gart-Shop, Anbieter, Ubersicht, Hilfe, Neues; zusatzlich 8/2001: Datenschutz/Haftung, neue Befragung

Suchmdéglichkeiten:
Branchen des Einzelhandels, Logo und Name des Anbieters/Teilnehmers; Stichwortsuche nach Pro-
dukten It. Hilfe-Funktion geplant, bis 8/2001 nicht realisiert, aber grol3ere Branchenauswahl.

Einzelshops:
Erreichung der Einzelshops i. d. R. Uber externe Links

Werbung:

keine separate Werbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: Produkteigenschaften:

breite Palette, keine Eingrenzung erkennbar kein bewusster Zuschnitt auf Produkte mit

bestimmten Eigenschaften erkennbar; ge-
mass Prototyp-Charakter der Site disparat;
8/2001: deutlich erhthte Vielfalt, weiterhin

disparat.
Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
Konsumenten, die an die Stelle einer Autofahrt den nicht unmittelbar erkennbar, dokumentiert
virtuellen Einkauf setzen oder zumindest eine Ausliefe- | durch Stichworte unter ,Neues*; 8/2001:
rung durch den Logistik-Partner wiinschen kénnten, Stichworte kontinuierlich und zeitnah fort-
aber keine direkte Ansprache dieser Gruppe gefihrt.

Gegebene Produktinformationen:
Je nach Shop-Betreiber

Bestellmodus / Bestellsystem:
gemal der Marktplatzkonzeption, die vorrangig auf eine gemeinsame Organisation der Auslieferung
setzt, dem Teilnehmer Uberlassen
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Zahlungsmodus:
divers, z. B. Bankeinzug, Nachn

ahme

Webauftritt

Raumlicher Bezug

Angebotsseite

Nachfrageseite

It. Titel explizit regional im
Hinblick auf die Endkunden

Produktherkunft/-beschaffung:
i. d. R. kein raumlicher Bezug

ROM-Betreiber: Stuttgart
ROM-Teilnehmer: Stuttgart

Produktauslieferung:
Vorzugsbedingungen fur
Stuttgart und angrenzende
Landkreise

Nachfrager:

nicht ersichtlich

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl GroRenstruktur Konkurrenzver-
haltnis
ca. 25 Breit streuend, einige gréRere Unternehmen zufallig | zufallig

8/2001: ca. 60, davon 45
mit e-commerce-Funktion

integriert; 8/2001: verstarkt Integration tberregiona-
ler Teilnehmer.

Distribution / Vertrieb

Liefersystem

Lieferqualitat Lieferbedingungen

Uber regionalen Logistik-Partner; keine Informationen
8/2001 ganz uiberwiegend eigenstandi-
ge Shops, denen eine Zugehdrigkeit
zum gemeinsamen Liefersystem je-

denfalls nicht angesehen werden kann.

standardméaRig einheitliche
Wahl unterschiedlich teu-
rer Zeitfenster flr die Aus-
lieferung; 8/2001: dto.

AGB/Zahlungsbedingungen: Service: Technische Emp-
gemeinsame AGB betreffen vorrangig Hilfe-Funktion; 8/2001: auf Vor- fehlungen;
Lieferbedingungen, daneben gelten handensein von E-Commerce- |yerwendete Software ist
eigene AGB der Shop-Betreiber Funktion bei einzelnen Anbie- | qufgefihrt

tern wird im Portal ggf. hinge-
wiesen.

Benutzerfihrung:

Durch das auf der Oberflache sehr einheitliche Erscheinungsbild entsteht ein Bruch zu den dispersen
Einzelshops. Der Prototyp formuliert ausfuhrlich die politische / gesellschaftliche Zielvorstellung, wen-
det sich aber nicht direkt an den Nutzer.

Stand 8/2001:

Der ROM ist kontinuierlich expandiert. Diese Expansion hat trotz Beibehaltung des Grundauftritts und
nur geringer Veranderung der Rubriken und Klauseln nicht zu einem einheitlichen System im Sinne
des anvisierten Konzepts gefiihrt. Die Entwicklung geht auch hier Richtung Portal, zudem mit zuneh-
mend Uberregionalem Akzent.
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Steckbrief 10 Webadresse:
www.steinheim.com
Kurztitel/Name: Betreiber:
Gemeinde Steinheim,
Steinheim* Ausfihrung durch ,Projektgruppe”

Konzept des Webauftritts:

Offizielle Site der Gemeinde Steinheim, hier betrachtete Sub-Site:

Plattform fur die ortliche Wirtschaft (8/2001: ,Wirtschaft), Ermdglichung von Erfahrungen mit einfa-
chem Erstauftritt, kein Shopsystem, Shops nicht gezielt, sondern nur zuféllig enthalten; 8/2001: unter
Beibehaltung der bisherigen Ziele vorrangig 6rtliches Branchenverzeichnis.

Gegenstand des Webauftritts:

Links zu den Auftritten der 6rtlichen Wirtschaft; 8/2001: Prasentation der 6rtlichen
Unternehmen mit und ohne eigenen Online-Auftritt

Homepage-Rubriken:

Home, Dienstleistungen, Handwerk, Gastronomie, Produktion, Handel, Banken, Versicherungen, Me-
dizin, Sonstiges, zum Hauptmenue;

Neuaufbau 8/2001: Home, ABC Firmen, ABC Branchen, Schnellsuche, Ortsplan, Dienstleistungen,
Finanzwesen, Floristik/Garten, Gastronomie, Handel, Handwerk, Lebensmittel, Medizin; Link ,,Ausbil-
dungsplatz-Angebote*.

Suchmadéglichkeiten:

0. g. ,Rubriken®, alphabetische Firmenliste (hur Namen) mit Farbkennzeichnung: Lage in Hauptort
oder Teilort S6hnstetten; 8/2001: o. g. ,Rubriken”; Firmen nach Namen/Anfangsbuchstaben, Branchen
nach tber 100 Uberlappenden Suchbegriffen, Stichwortsuche.

Einzelauftritte:
dispers, in vielen Fallen nur einfache Seite; 8/2001 dariiber hinaus Listung der Betriebe ohne Online-
Auftritt mit Adresse, Telefon, Fax.

Werbung:

keine separate Werbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:

entspricht der 6rtlichen Wirtschaft (grof3es Dorf kein Zuschnitt auf Produkte mit bestimmten Eigen-

mit viel Gewerbe) schaften, nicht priméar Gegenstand der Site

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

implizit Steinheimer, wohl auch ortliche Wirtschaft | durch Anderungsliste nachweisbar, allerdings tiber

selbst (Anschubeffekt) mehrere Monate keine Neueintragung / gemeldete
Anderung; 8/2001: Hinweis auf vier explizit neue
Homepages.

Gegebene Produktinformationen:
Die Plattform stellt eher auf Aufbereitung von Unternehmensinformationen ab.
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Bestellmodus / Bestellsystem:
nicht vorgesehen

Zahlungsmodus:
entfallt vom gemeinsamen Auftritt her

Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
It. Titel und faktisch aus- Produktherkunft/-beschaffung: |Produktauslieferung:
schlieBlich lokale Anbieter i. d. R. drtlich entfallt

ROM-Betreiber: Steinheim

ROM-Teilnehmer: ggf. Steinheim

Nachfrager:

nicht bekannt, mehrsprachige
BegrifRung und ,.com“ macht
Wunsch nach Gberregionalen
Kontakten deutlich.

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl GroRenstruktur

Konkurrenzverhaltnis

84, 8/2001: 100 mit Homepage; |Kleinbetriebe und ortlicher Mittel-
insges. 416 Betriebe gelistet. | stand

gegeben, entsprechend der
ortlichen Wirtschaft

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
entfallt entfallt entfallt
AGB/Zahlungsbedin- |Service: Technische Empfehlungen:
gungen: kostenlose Erstellung einer | Unternehmen werden fir Ausbau ihrer
entfallt Grundseite fur Unterneh- | Auftritte an - offenbar professionell arbei-
men tende - Projektmitglieder verwiesen.

Benutzerfihrung:
entsprechend der sehr einfachen Zielvorgabe

Stand 8/2001:

Der Auftritt ist zu einem umfassenden Branchenverzeichnis fiir die Gemeinde weiterentwickelt worden,

einschlieBlich professioneller Stichwort-Suche.




112 Brandt/Volkert

Neue Steckbriefe

Steckbrief 11 Webadresse:
(8/2001 neu aufgenommen) www.weinstadtshop.de
Kurztitel/Name: Betreiber:
Weinstadtweb GmbH; Shop ist Teil des
Wei nstadtshop“ Projekts ,mobilist*

Konzept des Webauftritts:

virtueller Marktplatz mit dem explizit vorangestellten Ziel der Verkehrsentlastung der Innenstadte
durch Verlagerung individueller PKW-Einkaufsfahrten in Richtung koordinierter Warenlieferungs-
Fahrten eines Auslieferungsservice

Gegenstand des Webauftritts:

Virtuelles Einkaufen in Weinstadt

Homepage-Rubriken:
Home, Shops A-Z, Artikelsuche, Warenkorb, Shop News, Stammkunden, Uber uns, Shop Anmeldung,
Kontakt

Suchmdéglichkeiten:
Freitext, Suche nach Shops, dort einheitlich von Teilsortimenten zu Artikeln

Interne Einzelshops:
durchgehend einheitlich: Sonderangebot, Sortimentsibersicht, Teilsortimente, detaillierte Artikelbe-
schreibungen, Stammseite mit allg. Infos zum Unternehmen

Werbung:
keine externe Werbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
uneinheitlich, Schwerpunkt auf ,netzgangigen* dispers
Teilsortimenten

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

Weinstadter Burger durch ,Shop News" dokumentiert; auf jedem Shop
wird eingangs ein aktuelles Sonderangebot bewor-
ben

Gegebene Produktinformationen:
i.d.R. Foto, knappe und in Detailansicht ausfiihrlichere Textinformation

Bestellmodus / Bestellsystem:
Gemeinsamer Warenkorb fiir alle Shops

Zahlungsmodus:
Zahlung zentral Gber Weinstadtweb GmbH, gegen Rechnung
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Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
Weinstadt Produktherkunft/-beschaffung: |Produktauslieferung:
nicht beschrankt grds. bundesweit
ROM-Betreiber: Weinstadt Nachfrager:
Weinstadt und ndhere Um-
ROM-Teilnehmer: Weinstadt get_>tung; ggf. auch bundes-
wel
Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer
Anzahl GroRRenstruktur Konkurrenzverhéltnis
Ca. 10 Eher kleine Betriebe (6rtlicher Einzelhan- | zuféllig
del), aber auch Kreditinstitute und Stadt-
verwaltung
Distribution / Vertrieb
Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
Weinstadt und Umgebung (einschl. | Lieferung It. AGB auf Kosten | Registrierung als ,Stamm-

Stuttgart) durch Lieferservice, bundes-
weit durch Zustelldienst

und Gefahr des Kunden; ggf.
zweiter Zustellversuch

kunde*“ erforderlich; Viel-
zahl unterschiedlicher
Zeitfenster als eigenstén-
dige, unterschiedlich be-
preiste Produkte

AGB/Zahlungsbedingungen:
umfassende gemeinsame AGB, ggf. wird
auf abweichende AGB einzelner Teil-
nehmer hingewiesen; parallel gelten AGB
der Teilnehmer

Service:

keine weiteren Services, aber
Verweis zu umfassenderem
Angebot einschl. Firmensu-
che in Weinstadtweb.de

Technische Emp-

fehlungen:
keine

Benutzerfihrung:

Im eigentlichen Shop konsistent einheitlich; Darlegung der Liefer- und Zahlungsbedingungen untber-
sichtlich. Interessant aber ungewohnt ist die waagerechte Verldngerung der Seiten an Stelle der Ubli-

chen Senkrechten.
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Steckbrief 12 Webadresse:
(8/2001 neu aufgenommen) www.tuemarkt.de
Kurztitel/Name: Betreiber:
Tuemarkt.de-GmbH i. Gr.;
Tu-Markt” .Federfiihrung des HGV*

Konzept des Webauftritts:
Alle Angebote des Tubinger Online-Markts leicht auffindbar machen; schrittweiser Ausbau zum um-
fassendsten lokalen Betreiber vorgesehen

Gegenstand des Webauftritts:

,Online erreichbar in Tubingen®, ,Das Tubinger Portal fir Handel, Handwerk, Immo-
bilien und Dienstleistungen” (Zitate)

Homepage-Rubriken:

Homepage, Gewinnaktion, Jobborse, Eventkalender, Mall-Angebote, Aktuell, Service, Kontakt, Hand-
werk, Immobilien, Dienstleistungen; Presse, Tourismus, Veranstaltungen, Gesucht-Gefunden,
www.tuebingen.de

Suchmadéglichkeiten:
Rubriken, Produktsuche, Branchensuche, Firmensuche

Interne Einzelshops:
uneinheitlich

Werbung:
Prominente Prasentation von Angeboten der Teilnehmer

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
so breit wie mdglich keine Eingrenzung

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
nicht expliziert; implizit Tubinger und an Tubingen | wird durch Rubriken wie ,,Aktuell* behauptet, aber
interessierte

Gegebene Produktinformationen:
bei werblichen Prasentationen der Teilnehmer innerhalb von Tuemarkt: Foto und Kurzbeschreibung,
sonst Sache des Teilnehmers

Bestellmodus / Bestellsystem:
Sache des Teilnehmers; bislang kein E-Commerce-System integriert

Zahlungsmodus:
ggf. Sache des Teilnehmers
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Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite

Tabingen Produktherkunft/-beschaffung: |Produktauslieferung:
nicht eingegrenzt Sache des Teilnehmers
ROM-Betreiber: Tibingen Nachfrager:

nicht eingegrenzt
ROM-Teilnehmer: Region Tibin-
gen
Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer
Anzahl GroRRenstruktur Konkurrenzverhéltnis

Uberwiegend regionaler Mittel-
stand

Wenige direkt mit An- Konzeptbedingt gegeben
geboten, aber ca. 300

regionale Links

Distribution / Vertrieb

Liefersystem

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

Sache des Teilnehmers

Sache des Teilnehmers

Sache des Teilnehmers

AGB/zZahlungsbedingungen: | Service: Technische Emp-
Sache des Teilnehmers Links zu Veranstaltungshinweisen fehlungen:
etc., aber teils geringes Angebot keine

und nicht alle erreichbar

Benutzerfihrung:

Wendet sich parallel an sehr unterschiedliche Nutzergruppen (Unternehmen, Veranstalter, Handler,
Konsumenten) und ist insgesamt erkennbar im Vorgriff auf eine deutlich umfangreichere Plattform
erstellt worden, d. h. Vorhandensein von Sackgassen.
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Steckbrief 13 Webadresse:
(8/2001 neu aufgenommen) www.teck-shop.de
Kurztitel/Name: Betreiber:
WUD - Wirtschaftsdienste und Datenver-
, reck-Sho p“ arbeitung

Konzept des Webauftritts:

Strukturierte Plattform fiir alle Angebote, die ein Nutzer aus dieser Region interessant finden kénnte,
mit eindeutigem Schwerpunkt auf regionalen Angeboten; Auftritt ist weit umfassender angelegt als der
Name suggeriert

Gegenstand des Webauftritts:
Plattform fur den Internet-Nutzer aus Kirchheim und Umgebung

Homepage-Rubriken:

Wirtschaft (Branchenbuch, Online-Shopping, Stellenmarkt), Service (Kleinanzeigen, Veranstaltungen,
Vereine, Service, Regionale Links, Kultur, Stadtrundgang), Fun & Action (Treffpunkt, Fussballecke,
Formel 1-Special, Online-Spiele), Hilfe, Suche, Home, Impressum

Suchmdéglichkeiten:

Bereich ,Branchenbuch® nach Branchen; Bereich Online-Shopping durch standardisierte Gro3buttons
mit Firmenlogos, die zu den Shops fiihren, zuséatzlich ist eine Suchmaoglichkeit nach Branchen ange-
legt

Interne Einzelshops:
Mit einer Ausnahme sind die Shops Uber externe Links verbunden und konzeptionell unabhangig

Werbung:
Vielfaltige Werbeeintrage und Werbebanner, bilden erkennbar die Geschéftsgrundlage

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
gezielte Auswahl nicht erkennbar und wiirde dispers

auch dem Prinzip der mdglichst umfassenden
(Werbe-)Plattform widersprechen

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

Birger aus Kirchheim und Umgebung Viele aktuelle Service- und Mitmach-Rubriken so-
wie wechselnde Werbeauftritte schaffen Anmutung
hoher Aktualitat

Gegebene Produktinformationen:
Sache der Teilnehmer / Werbepartner

Bestellmodus / Bestellsystem:
uneinheitlich, eigene Systeme der Teilnehmer

Zahlungsmodus:
je nach Teilnehmer
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Raumlicher Bezug

Webauftritt Angebotsseite Nachfrageseite
Kirchheim Produktherkunft/-beschaffung: |Produktauslieferung:
nicht begrenzt nicht thematisiert, Sache
des Teilnehmers
ROM-Betreiber: Kirchheim
Nachfrager:
ROM-Teilnehmer: Kirchheim Kirchheim und Umgebung
Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer
Anzahl GroRenstruktur Konkurrenzverhaltnis
Ca. 11 Kleine und mittlere Betriebe Derzeit nicht gegeben, aber grundsatz-
lich mdglich

Liefersystem

Distribution / Vertrieb

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

entfallt

entfallt

entfallt

AGB/Zahlungsbedingungen:
konzeptgemal nur gegeniiber den
Teilnehmern

Service:

Hilfe-Funktion mit FAQ; begleiten-
des Service-Angebot ist Teil des
Konzepts, wobei neben Vielzahl
allg. Angebote besonders eine
erkennbare Strukturierung kom-
munalpolitischer Foren mit tat-
sachlichem Traffic auffallt.

Technische Emp-

fehlungen:
optimale Bildschirmein-
stellung angegeben

Benutzerfihrung:

Der Marktplatz wendet sich insbesondere im Bereich ,Wirtschaft* zu einem ungewdhnlich grof3en Teil
an derzeitige und kinftige Inserenten und Shop-Teilnehmer, dadurch entsteht fiir den Endnutzer eine
unibersichtliche Oberflache. Wahrend der allgemeine Service-Bereich erwartbar strukturiert ist, ist die
regelmaRig externe Verlinkung beim ,Online-Shopping* unerwartet.
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Steckbrief 14 Webadresse:
(8/2001 neu aufgenommen) www.morgana.de/passage
Kurztitel/Name: Betreiber:
Zollernalb passag e Wirtschaftsforderungsgesellschaft Zollern-
" alb in Zusammenarbeit mit Morgana Castle
Internet Solutions AG

Konzept des Webauftritts:

Zusammenfiihrung des Angebots verschiedener Balinger Einzelhandler zu einer ,Shopping Mall* mit
gemeinsamem Warenkorb und gemeinsamer Auslieferung, als unabhangige Site den Auftritt der Wirt-
schaftsforderungsgesellschaft Zollernalb ergdnzend. Ausweitung des explizit als ,Pilotprojekt* gekenn-
zeichneten Dienstes wird von ,positiver Resonanz" abhangig gemacht.

Gegenstand des Webauftritts:

Angebote unabhéangiger Einzelhandler weitestgehend in einen gemeinsamen Auftritt
integriert

Homepage-Rubriken:

Marktplatz (Produktauswahl), Produktkategorien (Bekleidung, Blumen, Bicher, Foto, Geschenke,
Handarbeitsartikel, Industrie, Lebensmittel, Optik-Produkte, Rund um’s Biro, Sport, Alle), Warenkorb,
Login, Kontakt, Shop erdffnen, Home

Suchmdéglichkeiten:
In den Rubriken alphabetische Einzelsortimente, Freitext

Interne Einzelshops:

konzeptbedingt keine internen Einzelshops einzelner Teilnehmer vorhanden (aber bei jedem Angebot
wird jeweiliger Anbieter genannt), statt dessen Anmutung der Sortimente der Produktkategorien wie
Angebote von Einzelshops

Werbung:

Bannerwerbung

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:
keine Eingrenzung erkennbar dispers

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:

Balinger Burger, ggf. spater Ausweitung in die keine Hinweise

Region

Gegebene Produktinformationen:
zunachst erklarende Stichworte mit Foto, ,Details” i.d.R. mit erlauterndem Text

Bestellmodus / Bestellsystem:
gemeinsamer Warenkorb der beteiligten Anbieter

Zahlungsmodus:
bar bei Auslieferung, Zustellgebiihr je Warenkorb 10 DM pro angefahrenem Shop bis max. 30 DM,
Mindestbestellwert 30 DM
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Raumlicher Bezug

Webauftritt

Angebotsseite

Nachfrageseite

Lt. Titel explizit regional auf den
Zollernalbkreis bezogen

Produktherkunft/-beschaffung:
i.d.R. nicht spezifisch regional

ROM-Betreiber: Balingen

ROM-Teilnehmer: Balingen

Produktauslieferung:
Liefergebiet zunachst auf
PLZ-Gebiet 72336 begrenzt
(= Stadt Balingen)

Nachfrager:
Zollernalbkreis

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl

GroRenstruktur

Konkurrenzverhaltnis

Ca. 6; weitere

angekindigt | del)

Eher kleine Betriebe (6rtlicher Einzelhan-

Méoglich, fihrt dann erkennbar zur Er-
weiterung der Produktpalette und er-
scheint daher gewollt

Distribution / Vertrieb

Liefersystem

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

Ortliche Auslieferung durch Vertragspart-
ner bei Teilnehmern an gemeinsamer
Auslieferung (Kennzeichnung entspr.
Artikel durch Symbol)

Nicht thematisiert

Taglich (Mo-Fr) nur ein
Zeitfenster

AGB/Zahlungsbedingungen:
nicht expliziert; Auslieferungs-Gebuhren-
system Pressemitteilung entnommen

Service:

keine weiteren Services, aber
ausfuhrliches Serviceangebot
auf Zollernalb.com

Technische Emp-

fehlungen:
keine

Benutzerfihrung:

stringent Gber Produktkategorien zu den einzelnen Angeboten, dann zum Warenkorb; allerdings er-
schwert die rein alphabetische Auflistung der Angebote in den Produktkategorien den Uberblick.
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Steckbrief 15
(8/2001 neu aufgenommen)

Webadresse:
www.vs.zeigts.de

Kurztitel/Name:

»Zeigt‘s”

Betreiber:
konzept 21

Konzept des Webauftritts:

Plattform fur regionale Anbieter eines Landkreises (Schwarzwald-Baar-Kreis) nach Art eines Bran-
chenbuchs; eine Vervielfaltigung durch Lizenznehmer ist vorgesehen und fir Heilbronn und Schwa-

bisch Hall bereits geschehen.

Gegenstand des Webauftritts:

Links zu Anbietern aus dem Landkreis

Homepage-Rubriken:

Shopping Direkt, Gebietskarte, lhr Eintrag, Wir Uber uns, Impressum, Unsere Landkreise, Die Bran-
chen (viele Unterrubriken), Aktuelles (Wetter, Horoskop, Kochrezepte, TV-Programm, Boerse)

Suchmdéglichkeiten:

~Shopping Direkt": Fenster zu den (Uiberregionalen) Anbietern; ,Branchen*: Ausfihrliche Branchenliste
(Suchkriterien in Stichprobe nicht Gberlappend) fihrt jeweils zu Anbieterliste

Interne Einzelshops:

~Shopping Direkt": dispers; ,Branchen”: Anbieterliste ggf. Link zu einfacher Info-Seite, u.U. parallel

zum Web-Auftritt des Anbieters

Werbung:
Bannerwerbung vorgesehen

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette:
dispers, umfassende Palette angestrebt

Produkteigenschaften:
keine speziellen Eigenschaften

Anvisierte Zielgruppe:
Einwohner des jeweiligen (Stadt- und) Landkrei-
ses, hier Schwarzwald-Baar-Kreis (,VS")

Aktualitat:
aus dem Auftritt nur in Rubrik ,Aktuelles” (Links zu
Uberregionalen Anbietern) ersichtlich

Gegebene Produktinformationen:
Sache des Teilnehmers

Bestellmodus / Bestellsystem:
Sache des Teilnehmers

Zahlungsmodus:
Sache des Teilnehmers
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Raumlicher Bezug

Webauftritt

Schwarzwald-Baar-Kreis mit
Hinweis auf die parallelen Auf-
tritte in weiteren Kreisen

Angebotsseite Nachfrageseite
Produktherkunft/-beschaffung: |Produktauslieferung:
keine Begrenzung Sache des Teilnehmers
ROM-Betreiber: Villingen- Nachfrager:
Schwenningen Schwarzwald-Baar-Kreis

ROM-Teilnehmer: Schwarzwald-
Baar-Kreis

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl Grolenstruktur Konkurrenzverhaltnis
~Shopping Direkt” ca. 4; ,Bran- | uneinheitlich Gegeben, die Aufnahme mehrerer An-
chen” ca. 100 (Hochrechnung bieter aus jeder Branche ist offensichtlich

Stichprobe) erwinscht

Distribution / Vertrieb

Liefersystem Lieferqualitat Lieferbedingungen
entfallt entfallt entfallt
AGB/Zahlungsbedingungen: Service: Technische Emp-
entfallt Karte zur Regionsabgren- fehlungen:

zung; Links zu uberregionalen | keine
Service-Anbietern
Benutzerfihrung:

Die Benutzerflihrung ist auf Stichworte minimiert, die ggf. durch Teilnehmerfinanzierte Informationen
erweitert werden oder zu externen Links fiihren. Die Trennung zwischen ,Shopping Direkt* und ,Bran-
chen” lasst die zu Grunde liegende faktische Trennung in Uberregionale und regionale Auftritte nicht
vermuten — unter ,Branchen” sind grundsétzlich tiber Info-Auftritte hinaus auch regionale Shops inte-

grierbar.
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Steckbrief 16 Webadresse:
(8/2001 neu aufgenommen) www.marktplatz-sbh.de
: : Betreiber:
Kurztitel/Name: Marktplatz Schwarzwald-Baar-Heuberg
“ GmbH & Co KG
» Marktplatz-SBH verantwortlich im Sinne des Presserechts

geld-online Informationsservice

Konzept des Webauftritts:
Informationsplattform fir die Bewohner der Region Schwarzwald-Baar-Heuberg mit integrierter
E-Commerce-Funktion

Gegenstand des Webauftritts:

Interne und externe Links zu Informationen fur die Region sowie regionalen Web-
Auftritten einschlief3lich E-Commerce

Homepage-Rubriken:

Shops/Unternehmen, Dienstleistungsboérse, News/Nachrichten, Geldtipps, Bérsengeflister, Regio-
News, Anzeigenmarkt, Community, Freizeit, Wetter, Stadte/Gemeinden, Vereine, Veranstaltungen,
Tourismus, Service, Aktionen, Sie mdchten mitmachen?, Impressum

Suchmdéglichkeiten:
Im Branchenverzeichnis Freitext, Alphabet, Branchen, Orte, Online-Shops

Interne Einzelshops:

drei Kategorien von unter ,Shops" vorfindbaren Webauftritten: marktplatzeinheitlich gestaltete Shops,
integrierte externe Shops von Firmen, allgemeine Webauftritte von Firmen

(vorgefundene wortliche Rubriken auf der Site nicht konsistent)

Werbung:
Werbebanner, von Teilnehmern genutzt

Produkt- bzw. Dienstleistungspalette: |Produkteigenschaften:

auBerst dispers keine speziellen Eigenschaften

Anvisierte Zielgruppe: Aktualitat:
Einwohner der Region allgemein hoch (Nachrichten, Veranstaltungskalender etc.)

Gegebene Produktinformationen:
in allen Kategorien Sache des Teilnehmers

Bestellmodus / Bestellsystem:
in allen Kategorien Sache des Teilnehmers

Zahlungsmodus:
in allen Kategorien Sache des Teilnehmers
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Raumlicher Bezug

Webauftritt

Angebotsseite

Nachfrageseite

Region Schwarzwald-Baar-
Heuberg

Produktherkunft/-beschaffung:
keine Begrenzung

ROM-Betreiber:
Villingen-Schwenningen

ROM-Teilnehmer: Region
Schwarzwald-Baar-Heuberg

Produktauslieferung:
in allen Kategorien Sache
des Teilnehmers

Nachfrager:
Region

Auf dem Marktplatz beworbene Anbieter/Teilnehmer

Anzahl

GroRenstruktur

Konkurrenzverhaltnis

.Marktplatz-Shop“ 6;
»0nline-Shop* ca. 60;

~Firmen alphabetisch” deutlich
dreistellig

Uberwiegend regionaler
Mittelstand

Automatisch gegeben

Distribution / Vertrieb

Liefersystem

Lieferqualitat

Lieferbedingungen

in allen Kategorien Sache des Teilneh-
mers

in allen Kategorien Sache des

Teilnehmers

in allen Kategorien Sache
des Teilnehmers

AGB/Zahlungsbedingungen:
AGB bei ,Marktplatz-Shop“ entstammen
erkennbar gemeinsamer Vorlage, werden
aber vom Shop-Betreiber verantwortet;
ansonsten Sache des Teilnehmers; dar-
Uber hinaus AGB des Betreibers fir die
Nutzung der Dienste der Marktplatz
Schwarzwald-Baar-Heuberg GmbH &
Co.

Service:

Der Markt bietet ein umfang-
reiches allgemeines Service-
angebot.

Technische Emp-

fehlungen:
keine

Benutzerfihrung:

Ansatze fur eine differenzierte Benutzerfuhrung sind vorhanden, die Umsetzung ist aber noch nicht

konsistent gelungen.

Im hier vorrangig relevanten Bereich der Firmenprasentation fir jedes Unternehmen auch grafisch
standardisierte Information: Name, Logo, stichwortartige Beschreibung sowie einen Bereich, in dem
der Umfang des dahinter stehenden Auftritts dargelegt wird: ,Visitenkarte* und/oder ,Portrait* bzw.

~“Website/Homepage"“ und/oder ,Shop*.




