Electronic Commerce

FUr die einen

ISt es der Vertrieb bzw. Handel von Waren Uber das Internet
(Electronic Shopping, Online-Shopping),

fur die anderen

sind es alle Formen der elektronischen Geschaftsabwicklung.



Electronic Commerce

.. Ist unter eCommerce die elektronische Geschaftsabwicklung
Uber Offentliche und private Netze zu verstehen. eCommerce
Integriert damit zahlreiche 0konomische Anwendungsbereiche wie
Electronic Publishing oder Electronic Banking und betrifft samtliche
Transaktionsbereiche privater Personen,
Unternehmen/Organisationen und offentlicher Institutionen.

Arnold Hermanns/Michael Sauter, eCommerce — der Weg in die Zukunft?, Miinchen, 2001



Mobile Commerce

Nutzung von eCommerce-Anwendungen
mittels Handy oder PDA,

mittels SMS, WAP, (GPRS), (UMTS).



Quelle: Arnold Hermanns/Michael Sauter, eCommerce — Grundlagen, Einsatzbereiche und aktuelle Tendenzen, Miinchen, 2001
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Phasen der digitalen Geschaftsabwicklung
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Unternehmen
(Business)

Konsumenten
(Consumer)

Offentliche
Institutionen
(Administration)

S ——
Elektronische Produktkataloge

Information
Selektion

Online-Bestellsysteme

Angebot/Verhandlung
Auftrag

Online-Bezahl-/-distributionssysteme

Bezahlung
Lieferung/elektronische Distribution

Elektronische After-Sales-Systeme

Service

e ———

Nachfrager

Unternehmen
(Business)

Konsumenten
(Consumer)

Offentliche
Institutionen
(Administration)

Quelle: vgl. Hermanns, Arnold/ Sauter, Michael: Electronic Commerce - Grundlagen, Potentiale, Marktteilnehmer und Transaktionen,
in: Hermanns, Arnold/ Sauter, Michael: Management-Handbuch Electronic Commerce, Minchen 1999, S. 16



Anbieter
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Vor- und Nachteile



Probleme des eCommerce

Technologie/Infrastruktur
Ubertragungsgeschwindingkeiten, Verfiigbarkeit

Sicherheit, Bezahlung und Privatsphare
Authentizitat, Verschlisselung, Bezahlsysteme

Rechtliche Aspekte
Vertragsrecht, Steuern, Strafrecht



Die deutsche Netzbevolkerung

65,2% Manner
34,8% Frauen (Anteil standig steigend)
Grundlage:

97 Tsd. online ausgefllte Fragebogen
verbunden mit einem Gewinnspiel

Quelle: Fittkau & Maal



Altersstruktur
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Welche Bedeutung hat das Internet flir Sie?

M Das Internet spieltin
meinem taglichen Leben
eine wichtige Rolle[d

M Das Internet spielt in
meinem taglichen Leben
38,50% nur gelegentlich eine Rolle

Das Internet spielt in
meinem taglichen Leben
eine unbedeutende Rolle

Das Internet hat auf mein
tagliches Leben einen eher
negativen Einfluss

. B Auf das Internet mochte ich
17,60% In meinem taglichen Leben
keinesfalls verzichten

42,00%

0,20%
1,20%




Haben Sie die Absicht, das WWW im n&chsten halben Jahr zum Shopping zu benutzen?

4,20%
7,40%

31,20%

57,20%

M Ja, bestimmt
W Vielleicht
[JNein

O Welld nicht




Online Reichweiten Monitor ORM 2002

AGIREV Arbeitsgemeinschaft Internet Research e.V.

e Deutsche Wohnbevolkerung 14-69jahrige
e 6528 Befragte

e Oktober bis Dezember 2001

e 24,2 Mio. Internet-Nutzer (18 Mio.)



Online Reichweiten Monitor
Nutzerzahlen

weitester Nutzerkreis
(letzte 3 Monate)

Nutzer pro Woche _ 19,67 Mio.

10,97 Mio.

22,86 Mio.

Nutzer pro Tag




Online Reichweiten Monitor

Das Internet wachst weiter
Basis: Weitester Nutzerkreis (22,86 Millionen)

Internet-
Nutzung seit: Anzahl in Mio.

<12 Manaten

1-2Jahren

2 -3 Jahren

=3 Jahren




Online Reichwelten Monitor
Potential noch nicht ausgeschopft

87 % stehen dem Internet positiv gegeniiber

Nur 13% lehnen das Internet grundsatzlich ab



Nutzerstrukturen

65% sind jlnger als 40 Jahre
Bevolkerung 46%

61% sind mannlich
Bevolkerung 50%

31% haben Abitur
Bevolkerung 17%

Online Reichweiten Monitor



Online Reichweiten Monitor

Online-Shopping

10 Mio. Nutzer haben in den letzten drei Monaten online eingekauft

Letzter Online-Kauf: Anzahl in Mio.

in den letzten

4,2
4 Wochen

1 -2 Monate
her

2 -3 Monate
her




Online Reichweiten Monitor

Online-Shopping
gelegentlich / haufig: Anzahl in Mio.
"anoebote gerorcer. | NG '
Angebote gefunden '
Online-Kauf nach - 46
Offline-Info I
Tommeno | G
Online-Info 1.9
Online-Info, Kauf
per Telefon oder Fax -




Reichweite Woche
T-online

Yahoo! Deutschland
WEE.DE

Google Deutschland
AOL abonnierter Dienst
LYCOS

freenet.de

ebay

FIREBALL

GMX

AOL.de

msn.de

wissen.de

oMS

Netscape
Kostenlos.de
Amazon.de
ComputerBILD

Online Reichweiten Monitor

Nutzer pro Woche

In %
15,9
87
8.0
6,9
6.8
6,7
6,5
5.1
51
4.4
4.4
3,3
3,3
3.1
2.8
2.5
2.4
2.4

In Mio.

8,75
4,79
4,43
3,81
3,73
3,68
3,57
2,83
2,79
2,44
2,41
1,84
1,84
1,70
1,54
1,40
1,33
1,30

Reichweite Woche

FOCUS Online
TV total
VIVA.DE

RTL WORLD
n-tv.de CNN.de
SPIEGEL Online
MTV.de

Die Bahn
altavista
WetterOnline
Stem.de
ProSieben.de
Bild de
Sat1.0Online
handy.de
Tchibo.de
CompuServe
PC-Welt

In %

2,3
2,2
2,1
2,1
2,0
2,0
2,0
1,9
1,9
1,8
1,6
1,4
1,4
1,4
1,4
1,4
1,3
1,2

In Mio.

1,25
1,19
1,16
1,15
1,13
1,11
1,00
1,05
1,05
1,01
0,90
0,79
0,76
0,76
0,76
0,75
0,70
0,67



Europaischer Internet-Monitor Euro.Net 8

Internet-Nutzung

6015 Befragte, September 2001

Juni 1998 Juni 1999 Juni 2000 Juni 2001

Geschlecht

Manner 26 33 45 51

Frauen 13 17 20 36

Alter

14-17 31 < &0 66

18-24 45 53 66 71l

2E5-34 33 cr EG 63

25-44 22 27 45 Sh

45-54 19 25 a8 47

Lo+ 3 G 13 15



eCommerce Facts 3.0

Wie haufig Surfer online einkaufen?
1250 getibte Anwender, Januar 2002

Angaben in Prozent

taglich bis mehrmals

wochentlich ==
mehrmals im Monat 27,0
einmal im Monat 19,4
mehrmals in drei 18,3

Monaten

einmal in drei Monaten 13,0

seltener 11,4

noch nie 11,4



eCommerce Facts 3.0

Was kaufen die Surfer?

Angaben in Prozent

Unterhaltungsmedien
{Bilicher, Musik-CDs, Yideo,
DYD)

Mode {(Kleidung, Schuhe)

Hardware

Geschenkartikel/-qutscheine,
Spielzeuq, Blumen

Software
Parfumerieartikel

Finanzdienstleistungen,
Telekommunikationsvertrage

Tickets (Flige, Konzerte etc.)
Drogerieartikel

Feinkost und Tabakwaren

68,3

16,7

13,3

9,3

8,3

7,5

6,4

G,3

5,7

5,6




Angaben in Prozent = eCommerce Facts 3.0 — eCommerce Facks 2.0

Freunde, Bekannte,
Kollegen

Werbung in den
Printmedien

Werbebanner im
Internet

Suchmaschinen/Portal-
Sites

Links auf anderen
Websites

gezielte Eingabe der
WWW-Adresse

T¥-Werbung

redaktionelle Berichte
im Internet

redaktionelle Berichte in
Printmedien, Radio, TV

werbung per Post

Radiowerbung

28,5
25,5
26,4
28,2
20,0
29,3
17,3
16,4
16,1
19,3
14,2
28,9
9,7
13,3
2,3
15,3
8,3
10,4
8,1
8,0
2,2

3,7

eCommerce Facts 3.0

Wie kommen Surfer
auf Shopping-Sites?



eCommerce Facts 3.0

Aktuelle Kundenbindung
Bei wie vielen Shop Kunden im Durchschnitt einkaufen

7,3% kein Shop

21,9% ein Shop

27,7% zwei Shops

36,2% drei bis fOnf Shops

£,9% dber finf Shops



eCommerce Facts 3.0

Barrieren fur Nicht-Shopper

Angaben in Prozent

Unsicherheit beim
Datenschutz

Unsicherheit beim
Zahlungsverkehr

problematische
Warenriuckgabe

hohe Preise, keine
Preisvorteile

mangelndes Yertrauen
in den Anbieter

kein direktes
Kauferlebnis

hohe Lieferkosten

unbefriedigende
Produktdarstellung

hoher
Mindestbestellwert

mangelndes Yertrauen
in Qualitat

60,5

60,1

41,6

41,2

40,8

39,1

36,5

36,1

35,2

20,0

Anteil der Antworten "trifft voll und ganz zu" und "trifft eher zu"; Basis: 233 Nicht-Shopper



GfK Web*Scope

e Basis: Internet-Nutzer in Deutschland

= Reprasentativauswahl von 10 Tsd. Nutzern (ab 14J.)
e Methode: Online/mit schriftlichem Tagebuch

e kontinuierlicher Erhebungsrhythmus



GfK Web*Scope
Saisonalitat beim Online-Kauf

675 Umsatz in Mio. EURO

560 645

Online-Kaufer in Mio.

] g 4,7
/- 4,1

3,9

e e — e — .

Jan./Feb. 01 Marz/April 01 Mai/Juni "01



eCommerce-Kaufer
(in 1.000)

@ Anzahl
Kaufvorgange
je Online-Kaufer

6.891

@ Umsatz
je Kauf
(Bonsumme)

3,25

83 EUR

GfK Web*Scope

B2C
Umsatz

1.880 Mio. EUR




GfK Web*Scope
Haufigkeit des Online-Einkaufs

Basis: Personen, die mind. 1 Online-Kauf im 1. Halbjahr 2001 getatigt haben
Prozentanteil

Kaufer

50,6 % Wiederkaufer

49,4%0
8,3 % Intensivkaufer
20,0% /l\
11,4%
G, 7% &, 0%
4,2%, i
2,3%o
] || | | 1 1 1

1x 2% 3K 4y L Bx 7 und mehr

Anzahl der Online-Kaufe/Kaufer im 1. Halbjahr



Umsatzbedeutung nach Produktgruppen

M Biicher

O CD/Tontrager

O CD-Rom/Videospiele

B PC /-zubehor

B Consumer Electronics
O Foto- /Video- /zubehor
O Elektrogerdte

O Bekleidung /Schuhe

H Spielwaren

O Giiter des tagl. Bedarfs
O Reisen/Flug-/Fahrscheine
O Veranstaltungen

O Kfz-/zubehor

O Sonstiges

2,8%

GfK Web*Scope

2,1%

Basis: Umsatzverteilung in %



Manner

48,3 %4

57,3

58,4

Frauen

51,7 %

GfK Web*Scope

@ Anteil an Bevolkerung
[7] Anteil Internet-Nutzer %

Anteil Online-Kaufer in %

42,7

41,6




O Anteil an Internet Nutzern in %
O Anteil an Online-Kaufern in %

& Anteil an Bevolkerung

14-19 Jahre

14 i‘f‘r’é
26,6

23,6

20-29 Jahre

19.p%

34,3
27,3

‘F.'f'.ﬁ'."i

18.6 19,5

30-29 Jahra

GfK Web*Scope

40-49 Jahra

10,4 | 10,3

25,7%

50-59 Jahre

= [

60+ Jahra




o
i
B

7.2

10,1

= 1.999 DM

o
® -
32

11,7

14,6

2.000-2.999 DM

O Anteil an Internet Nutzern in %
O Anteil an Online-Kaufern in %

& Anteil an Bevolkerung

22,1%

18,7

19,5

3.000-2.99% DM

19.8

17,

0%

18,0

4.000-4.992 DM

GfK Web*Scope

113%

152 | 435

5.000-5.993 DM

13§3%

27 4qn

243

6.000 + DM
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