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Abstract

Dieser Beitrag analysiert die kommerzielle Nutzung des Intetaeth Inhalte-
anbieter. Die derzeitigen Rahmenbedingungen bieten vor allem kleinen &nhalte
bietern keine den erforderlichen Investitionen entsprechenden Ertraghterssi
Entscheidende Voraussetzungen fur die erfolgreiche kommerzielle Nutzeng de
Internet durch Inhalteanbieter sind die Entwicklung und Durchsetzung ausreiche
der Sicherheitsmechanismen, Verfahren zur Online-Bezahlung kleirigigBe
und die allgemeine ‘'Verkaufbarkeit' von Inhalten. AbschlieRend werden
potentielle Auswirkungen der Internet-Nutzung auf das geschéftliche I€Umfe
kleiner Inhalteanbieter dargelegt.

1 Ziele

Aus kommerzieller Sicht lassen sich die Internet-Nutzer grurdsatmn drei Gruppen
unterteilen: Inhalteanbieter, Internet-Diensteanbieter und Angebotsmgehfr Die
Erweiterung der kommerziellen Internet-Nutzung wird langfristig davon abhaingaayveit
die Nutzung des Internet fur alle drei Gruppen attraktiv und wirtditafist. For
Inhalteanbieter wird dabei entscheidend sein, dal} ihre Produkte (d. hnliaiée)l zu
angemessenen Ertragen fuhren.

In diesem Zusammenhang werden im folgenden die Problematik einer tigereei
kommerziellen Nutzung des Internet aus Sicht der Inhalteanbieteysienalund zu
erwartende Auswir- kungen hinsichtlich auf das Internet verlagereschaftsprozesse
dargestellt und bewertet.

2 Darstellung des derzeitigen geschaftlichen Umfeldes fir
Inhalteanbieter

Das Internet hat eine Tradition des kostenlosen Informationsangebaehz@€itig dient es
der interaktiven Kommunikation. Die gegenwartige kommerzielle Nutzungnteset be-
schrankt sich weitgehend auf den Einsatz als Marketing-Instrumengnditie Nutzung als
Absatzkanal noch weniger verbreitet ist [vgl. Bournellis, 1995; Ellswéithyworth, 1995].

1 Kontaktinformation: Wilh.-Backhaus-Str. 23, 50931 Kdéln, E-Mail: claudia.loebbecke@uni-koeln.de.



Bei dem Uberwiegenden Teil der im World-Wide Web (WWW) angebotenenmafionen
handelt es sich um Firmendarstellungen (Offentlichkeitsarbeit) odem
Produktinformationen (Marketing i. e. S.), die zu einer Erhéhung des Bekanthedts
beitragen sollen [vgl. u. a. Kotler, 1991]. Wie auch bei anderen Marketing+reten
Ublich, werden diese Infor- mationen kostenlos angeboten [vgl. Meffert, 1986].

In vielen Unternehmungen werden die Kosten fur das Angebot von Inhalten mmretrmech

nicht durch den Anteil der internet-bedingten Einnahmen am Gesamterfibdgkygvgl.
Glossbrenner, Glossbrenner, 1995; Shah, 1995]. Ausléser fir dennoch bestehende Internet
Engagements sind haufig der Glaube an resultierende Wettbewerbs\aatézidie Uberzeu-

gung, daf3 eine Internet-Nutzung in Zukunft zu einer Wettbewerbsnotwendigkeénweird

[vgl. auch Clemmons, McFarlan, 1990].

Die Tradition kostenloser Information [Cronin, 1995] und die Unsicherheit atkgit
Zahlungs- mechanismen [Fuhs, 1995] erschweren Inhalteanbietern gegenvidgetlg e
gewinnverspre- chenden Einsatz des Internet.

Grundsatzlich lassen sich Inhalteanbieter nach der Art ihrer Hauptprodukte unterteilen:

(1) Ihre Produkte sind materiell, nicht digitalisierbar und kénnen nicht ddeerinternet
verteilt werden (z. B. Autos, Kaffee, Computer). In diesem Fallemnuthe Inhalte-
anbieter das Internet als Marketing-Instrument. Dies ist nur {lafgi wenn durch
den Internet-Einsatz die Absatzmenge der Produkte ausreichend erweitert wird.

Um die kommerzielle Nutzung des Internet zu erweitern, missen dieetar
materieller Produkte entweder das Internet fur verschiedene attatines Ablaufe
nutzen konnen (z. B. die Annahme von Bestellungen, die Bezahlung oder die
Kundenbetreuung (Geschaftsprozel3-Reengineering) [vgl. Cash, Konsynsky, 1985;
Hammer, Champy, 1992]), oder sie missen ihre Produktpalette um
informationsbasierte Produkte erweitern und so zu Inhalteanbietern nwérde.
Angebot spezieller Datenbanken (neue Geschéftspotentiale) [vgl. Davel@@at,
Venkatraman, 1991]).

(2) Ihre Produkte bestehen aus Informationen, die in digitaler Form Ubéarteaset ver-
schickt werden konnen (z. B. Software, Musik, usw.). In diesem Falle kémmee
kommerzielle Internet-Nutzung in letzter Konsequenz einen geschlosyesamiftli-
chen Ablauf von 'Bestellung' iber 'Bezahlung' bis hin zur 'Distribution’ einschReRen.

In beiden Fallen fuhrt das Internet zu einer grol3eren Markttranspaeeiiglich Anbietern,
Kunden, Produkten und eventuell auch Preisen und bietet damit eine Mdglichkeit, de
erhoéhten Kostendruck gerecht zu werden. Angebote aus der ganzen Welt konnenugesucht
online verglichen werden; die 'preiswertesten’ werden gekauft. Diassparenz wird durch
den Einsatz 'intelligenter' Suchhilfen (‘bargain finders') noch erheblmicleert [vgl. Jaros-
Stur- hahn, Loeffler, 1995].

2 Fur einige Unternehmungen stehen auch Prestigadasgositive Image durch die Nutzung zukunfts-
trachtiger Technologien fur ihr Internet-EngagemiemtVordergrund. Einige eher radikale Anhanger
des Internet gehen davon aus, dal3 Unternehmungenioternet-Engagement génzlich verschwinden
werden [vgl. Locke, 1993].

3 'Virtuelle Unternehmungen' [vgl. u. a. Davidow, Mdaé&, 1992; Hopland, 1995] kdnnen von jedem Ort
der Welt operieren, wo es einen Internet-Zugang. difas Erfordernis einer physischen Présenz an
einem bestimmten Ort beschrankt sich weitgehendealitliche Anforderungen (z. B. Unternehmungs-
sitz / Gerichtsstand).



Um dem Internet langfristigen kommerziellen Erfolg zu verschafférssen die Einnahmen,
vor allem aus dem Angebot hochwertiger Informationen, die Kosten demndtitéutzung fur
den Anbieter Ubersteigen. Fur Inhalteanbieter kann dies nur erreidnyevenn sich das
Internet vom reinen Marketing-Instrument hin zu einem Absatzkanal verandert.

Eine wirtschaftliche Nutzung durch Inhalteanbieter setzt eine angemessggieuxgrder an-
gebotenen Informationen voratis.Aber auch die Distributoren, z. B. Internet-
Diensteanbieter, die Informationen von den Inhalteanbietern zu den Kundepo'ttianen',
erwarten, wie herkdmmliche Transportfilyedie Entgeltung dieser 'Transportleistung'.
Entsprechend sollten die Kunden als Empfanger der Informationen sowole fahélte als
auch fur deren Trans- port bezahlen. Sofern es Internet-Diensteambgskngt, ihr
Dienstleistungsspektrum Uber den reinen Transport hinaus zu erweitdn,darch das
Angebot von Mehrwertdiensten, kdnnen sie Uber die Transportentgelte hinawichesat
Ertrage erzielen [in Anlehnung an: Barua, Ravindran, Whinston, 1995; Hermdegsl, F
1992].

3 Das Beispiel des Internet Book Shop

Der Internet Book Shop (IBS)eine englische Unternehmung mit 14 Mitarbeitern, ist eine
der grof3ten Online-Buchhandlungen weltweit. Er bietet die Moglichkeit, 24 3tamd865
Tagen im Jahr in der IBS Datenbank nach Bichern zu suchen und diese zu bBstelRS.
Datenbank enthalt mehr als 750.000 Titel sowie eine Vielzahl von Bésahgen, Zusam-
menfassungen, Rezensionen und Beispielkapiteln.

Der IBS wurde 1993 gegriindet; das Online-Angebot besteht seit Juni 1994. AmizRigs
die Kunden ihre Bestellungen per 'gelber Post' schicken. Dazu dientesgatifBenular, das
aus den WWW-Seiten des IBS kopiert und gedruckt werden konnte. Diese \fmgelse
entsprach nicht den Erwartungen der Internet-Nutzer bezlglich einere@hlchhandlung,
entsprechend wurden praktisch keine Bucher verkauft [Mattocks, 1995]. Seit September 1994
ermdglicht der IBS eine Bezahlung per Kreditkarte (personlicheniatefonisch/per Fax)
und die Bestellung per E-Mail. Eine Online-Unterstiitzung des Besigdinges fehlte
jedoch weiterhin. Im September 1994 wurden drei (') Blcher verkauft. Fanatd spater,
im Februar 1995, fiuhrte der IBS die direkte Bestellung Uber ein Ontimatfar in den
WWW-Seiten in Kombination mit Offline-Kundenkonten ein. Personliche Indbionen
konnten auch weiterhin per Telefon oder Fax tUbermittelt werden. Aenefstg nach der
Implementierung dieser neuen Funktionalititen verkaufte der IBS 61 Biidheach
pendelten sich die monatlichen Verkaufszahlen auf 50 Biicher ein. Schli&@gann der
IBS im September 1995 mit einer Online-Kundenunterstiitzung bei dellBaegtsowie mit
der Online-Bezahlung per Kredit- karte. Diese Innovationen fuhrten zumewmeiteren
Anstieg der Absatzmengen auf durch- schnittlich 1.200 bis 1.500 Blcher pro Monat.

Gegenuber herkommlichen Buchhandlungen bietet der IBS die Mdglichkeit, Blgher z
suchen, detaillierte Informationen Uber Blicher einzuholen und Blicher zlieoestene dald

die Kun- den ihren Standort (Buro, zu Hause) verlassen mussen. Diesatzdiunst
(Wettbewerbs- vorteil?) kann der IBS jedoch nicht in zusatzliche Ertrage verwandeln.

4 Dies kann indirekt tGber einen hoheren Absatz amdenadukte oder direkt fur die Informationsprodukte
geschehen. Im folgenden beschéftigen wir uns mit dem zweiten Fall.
5 Aus Griinden der Vereinfachung werden die Telekomkationsgesellschaften, die Leitungs-

Infrastruk- turen zur Verflgung stellen, hier nicht separat betrachtet.
6 http://www.bookshop.co.uk.



Aus diesem IBS Fallbeispiel kann man zwei Schluf3folgerungen ziehen:

1)

(@)

4

Die angebotenen Informationsdienste sollten in eigenstandige Produkte amdgéw
werden, fur die Kunden bezahlen missen.

Die Durchsetzung von kostenpflichtigen Diensten durfte fir den IBS sdhveigin’

da eine Vielzahl anderen Buchhandlurfgéhnliche Dienste kostenlos anbieten. Die
Ein- fuhrung einer Nutzungsgebiihr wirde wahrscheinlich nur die Zahl der Nutzer
erheblich sinken lassen.

Sichere und sinnvolle Zahlungssysteme sind unabdingbar fir eine breite rizigtiene
Nutzung des Internet.

Die Entwicklung der IBS Verkaufszahlen zeigen, dal3 es nicht ausreicfsiche Be-
stellmodalitaten anzubieten. Die Internet-Nutzer sind weiterhiickbaltend, persén-
liche Daten (z. B. Kreditkartennummern) Uber das Internet zu versebigeNutzung
von Telefon oder Telefax zur Ubertragung personlicher Daten stellzasizliche
Kaufbarriere dar. Ursachen sind der 'Bruch’ im Ablauf des Bestelivgegasowie der
zusatzliche Aufwand (entstehende Mehrkosten). Einfache Zahlungssystenenw
bendtigt, um das Internet erfolgreich kommerziell nutzen zu kénnen.

Internet-Sicherheit ist eine Voraussetzung fur einfache Onlinaidgesysteme, ge-
nauso wie einfache Online-Zahlungssysteme eine Voraussetzung fir rdia@ufNsar-
keit' von Inhalten und damit fir eine erfolgreiche kommerzielle Nutzundnteset
sind.

Voraussetzungen flr eine wirtschaftliche Nutzung des Internet
durch Inhalteanbieter

Im vorangegangenen Kapitel wurden die Existenz ausreichender Sichealffgitdnmen und
akzeptierter Zahlungsmechanismen sowie die allgemeine 'Verkaufbaxkeitnhalten als

Vo-

raussetzungen fur eine wirtschaftliche Internet-Nutzung durch éamddieter

herausgearbeitet.

Internet-Sicherheit

Die Sicherheit des Internet ist noch unzureichend fur eine weitieter&ommerzielle Nut-

zung [vgl. v. Leeuwen, 1995]. Die Anzahl der Sicherheitsverletzungen und die daraus
entstan- denen Schaden sind wahrscheinlich erheblich héher, als Unternehmwoitiacgin
zugeben [o.V., 1995]. Mit dem zu beobachtenden, steigenden Trend vertrauliche
Informationen Uber das Internet zu versenden, wird die Sicherheit ein ngladds
Erfordernis? Auch sind hochwertige Sicherheitsmechanismen wichtig fir die Online-

Das IBS Beispiel zeigt, daR Kunden nur selten besied, ein eigenstandiges Nutzerkonto mit einer
pau- schalen Nutzergebuihr einzurichten.

Zum Beispiel 'Bookstacks Unlimited' unter http://mvooks.com oder ‘Wordsworth' unter
http://www.wordsworth.com.

Eine 100%-ige Sicherheit ist auch im Internet nizhterzielen. Durch den Einsatz von Sicherheits-
mechanismen kann das Internet jedoch erheblichegchgemacht werden als beispielsweise das
Telefon oder Telefax, obwohl diese seit Jahren alech Austausch vertraulicher Informationen dienen
[vgl. Fuhs, 1995].



Bezahlung Uber das Internet [vgl. Carter, 1995; Rankl, Effing, 1995] und somit unalsdingba
fur eine weitverbreitete kommerzielle Internet-Nutzung.

Zur Sicherheit von Informations- und Kommunikationstechnologien (IKT) gehorenvdre
sentliche Komponenten: Integritat, Vertraulichkeit und Zuverlassigkgit Coopers & Ly-
brand (Hrsg.), 1988]. Eine eindeutige Bestatigung der Identitat von Absender pifdhger

ist erforderlich. Der Absender muf3 sicher sein kdnnen, dafl3 die von ihrhigktso Infor-
mationen nur an den von ihm spezifizierten Empfanger gehen [vgl. Meli, 1994¢leAwain-
deren Seite, muld der Empfanger sicher sein kdénnen, dal} die Adresse eledershschtig

und wabhr ist. Eine derartige unzweideutige Identifizierung beideragmpartner (Integritat)

ist auch im Internet fur die Giltigkeit von vertraglichen Beziehungeasitigi. Au3erdem
durfen die Informationen nur den jeweilig spezifizierten Personen zughngiein
(Vertraulichkeit). Ubliche Mechanismen sind in diesem Zusammenhang die
Zugangsbeschrankung mit Hilfe von Passwortern und die Kodierung von Informationen.
SchlieRlich ist die 'standige’ Verfugbarkeit von Servern und der Ubertragfragsiuktur (z.

B. minimale Ausfallzeiten) entscheidend fir einen regelmafligen und geordne
elektronischen Informationsaustausch (Zuverlassigkeit) [vgl. Kent, 1993].

Bezahlung

Sobald Ubertragungen per Internet als weitgehend sicher angesehen vg¢reier, Voraus-
setzung fur eine einfache Bezahlung in Anspruch genommener Informationsdiedspro-
dukte gegeben. Dies wird es Inhalteanbietern erlauben, Zahlungen fir die angebot
Informa- tion zu erhalten. Geschéftliche Aktivitdten im Sinne eifag®n 'Gebens und
Nehmens' kdn- nen sich entfalten. Vor allem die Mdglichkeit, kleinedBetfur einzelne
WWW-Seiten, Arti- kel oder Suchauftrdge zu verlangen, werden voraudss$ichl einem
kommerziellen Durch- bruch fuhren.

Verkaufbarkeit’

Der Inhalteanbieter als 'Hersteller' muf sich des Internet-Bemisieters bedienen, um die
Inhalte, die er verkaufen will, zu verteilen. Aufgrund ihrer digitalesdBaffenheit kdnnen

die Informationen jedoch sowohl vom Internet-Diensteanbieter als auchEvmikunden
kopiert und unrechtmaRig weitergegeben werden. Wird eine solche Weitélgabeinen
Staat ausgefuhrt, in dem die MaRnahmen zum Schutz fremden GedankengutEsheralr
sind, steht der Inhalteanbieter vor groRen Schwierigkeiten, dagegen erfolgreich vorzdgehen.

So lange es (1) schwierig ist, kleine Betrage fur angebotene Inforaatabzurechnen und
(2) Inhalte kopiert und (illegal) kostenlos im Netz zur Verfliigung desterden, bleibt es
problematisch, Informationen gewinnbringend im Internet anzubieten.

5 Auswirkungen auf das geschaftliche Umfeld des Internet

Eine Vorhersage bezliglich der Entwicklung des Internet Gber den Zeitpunks hamadem

die offenen Fragen der digitalen Bezahlung und der 'Verkaufbarkeit' von Inbaitessend
gelést sind, ist schwierig. Wahrscheinlich sind (1) ein groRes Angebot an
informationsbasierten Produkten und Dienstleistungen, (2) durchschnittlicigaeredPreise
(auch niedrigere Ge- winnspannen) und (3) grundlegende Veranderungen der

10 Negativ wirkt sich in diesem Zusammenhang auchhdasig fehlende UnrechtsbewuR3tsein aufgrund
der traditionell kostenlosen Informationen aus.



Branchenstrukturen sowie (4) der unternehmungsiubergreifenden Wertketten dkgk, B
1991; Benjamin, Wigand, 1995].

Erweiterung des Angebots an informationsbasierten Produkten und Dienstleistungen

Eine sichere Ubertragung im Netz und Online-Bezahlungen werden zu veaimgentritts-
barrieren fir neue Inhalteanbieter und damit zu einer verstarkten, kaieiea Internet-
Nut- zung fuhren. Zum Beispiel brauchen Inhalteanbieter im Internet nildt
infrastrukturelle Un- terstitzung einer groBen Unternehmung, um ihre Produkte
vermarkten.

Niedrigere Preise (und niedrigere Gewinnspannen)

Die Kosten fur die Suche potentieller Produktanbieter (und damit verbuidansaktions-
kosten) sind im Internet gering [vgl. Benjamin, Wigand, 1995; eine ausfuhbiatstellung

findet sich in Barua, Ravindran, Whinston, 1995]. Produktbeschaffungskosten gewinnen
gegenuber Such- und Koordinationskosten an Bedeutung. Durch eine grof3e Anzahl an Unter-
nehmungen, die vergleichbare Produkte oder Dienstleistungen anbieten, veistédtér

Druck auf Lieferanten, ihre Preise auf Marktniveau zu senken [Benjamin, Wigand 11995].

Veréanderung der Branchenstrukturen

Kleine Inhalteanbieter konnen ihre Produkte weltweit anbieten. Digratten von Informa-
tionsmedien wie dem Internet, Datenbanken oder CD-ROMs in Verbindunghrait
héheren Flexibilitat und Dynamik erlaubt es kleineren Unternehmungen itbhéetrb mit
GrolR3kon- zernen am Markt zu bestehen. Kleine- und mittelstandischenéhtarngen
konnen das Inter- net zu Forschungs- und Entwicklungszwecken nutzen, neue lggen tes
engen Kontakt zu ihren Kunden halten und schnell auf neue Bedurfnisse reagere die
Fixkosten einer weitreichenden Unternehmungsinfrastruktur decken zu misgen |
McWilliams, 1995].

Veranderungen unternehmungsubergreifender Wertketten

Abbildung 1 zeigt zwei Szenarien hinsichtlich potentieller Einnahmequeibe Inhalte-
anbietern und die entsprechenden Verdnderungen in unternehmungsibergreifenden
Wertketten.

11 Fur viele Anbieter wird der sinkende Marktpreis diegabe eines Teils ihrer Gewinnspanne erfordern
[vgl. Barua, Ravindran, Whinston, 1995].



Abbildung 1: Einnahmequellen fir Inhalteanbieter
Inhalteanbieter Diensteanbieter Kunde/Nutzer
Situation heute erhalt keine erhalt Zahlungen Inhalte meist ko-
Zahlung fur ange- auf Basis von stenlos; bezahlt fir
botenen Inhalt Online-Zeit/ Online-Zeit/
Datenvolumen Datenvolumen
Szenario 1 erhéalt Zahlung fur ~ erhélt Zahlungen  bezahlt fir Inhalte
Inhalte direkt von auf Basis von und fur Online-
Kunden/Nutzern Online-Zeit/ Zeit/Datenvolumen
Datenvolumen
Szenario 2 erhalt einen festge- gibt einen Teil der  bezabhlt fur Online-
legten Anteil an Einnahmen weiter Zeit/Datenvolumen
Einnahmen der an Inhalteanbieter
Diensteanbieter
Szenariql): Die Inhalteanbieter erhalten Zahlungen fur ihr Angebot direkt von den
Kunden, die damit nicht nur fir den Internet-Zugang bezahlen, sondern auch
fur die Informationen, die sie beziehen. Dadurch kdme es zu einem
Wettbewerb um die Kunden. Die Qualitat der angebotenen Inhalte wirden
wahrscheinlich steigen. FiUr die Diensteanbieter blieben die Bedingungen
weitgehend unverandert, abge- sehen von mdglichen Rickgangen der Internet-
Nutzungsvolumens  aufgrund ge-  stiegener Kosten  fur  die
Informationskonsumenten.
Szenariq2): Die Inhalteanbieter erhalten einen Anteil an den Einnahmen der

Diensteanbieter (Zugangsanbieter). Fir die Diensteanbieter wases die
Szenario nur dann vorteilhaft, wenn das gesamte Internet-Nutzungsvolumen
ansteigen wuirde oder sich aufgrund des verbesserten Angebots hohere Preise
am Markt durchsetzen lie3en. Fur die Kunden/Nutzer kdme es, abgesehen von
einer eventuellen Ande- rung der Zugangspreise, zu keiner Veranderung.

Ferner werden vermutlich auch Internet-Diensteanbieter verst@kAmzebot von Inhalten
und anderen Dienstleistungen in ihre Strategie mit aufnehmen, wenn Msglankzur
Zahlung kleiner Betrage fir Produkte oder Dienstleistungen etabliedt [sgl. Barua,
Ravindran, Whinston, 1995].

6 Zusammenfassung und Ausblick

Das Fallbeispiel des IBS hat exemplarisch einige der Problengestellt, die fur kleine
Inhal- teanbieter bei der Nutzung des Internet bestehen. Die angebotienstiei3tungen
gehen, ins- besondere bei innovativen Inhalteanbietern, haufig Uber das rekegng&ur
die traditionelle Geschaftstatigkeit (z. B. der Verkauf von Bichern) hinansKDeden wird
ein Mehrwert geboten. Obwohl dies zu erheblichen Kosten fur die Inhakéankihrt,
resultieren daraus (bisher) nur in geringem Umfang zusatzliche EienahPotentielle
Kunden nutzen die ange- botenen Dienste (z. B. um ein bestimmtes Buathen)s ohne
letztendlich etwas zu be- stellen.



Um die kommerzielle Nutzung des Internet zu erweitern, muf3 einfoldenden Gegeben-
heiten fur Inhalteanbieter erflllt sein:

(1) Das Internet-Engagement starkt die Wettbewerbsposition der Umtauing bezuglich
ihrer traditionellen Produkte, beispielsweise durch eine internet-bedigteiterung
des Absatzes (Marketing) oder die Nutzung des Internet als neuerzisivsdt Im Fall
des IBS ware dies eine nennenswerte Steigerung der VerkaufszahlBiacher mit
entsprechendem Gewinn.

(2) Durch das Internet-Engagement kdnnen neue Produkte oder Dienstleistung&gizum
spiel der kostenpflichtige Zugriff auf angebotene Inhalte beziehungsidatsabanken,
erfolgreich angeboten werden. Im Fall des IBS wére dies beiazahlung fur die IBS
Datenbank-Nutzung nach Zeit oder Anzahl der Suchauftrage gegeben.

Damit Inhalteanbieter von der kommerziellen Nutzung des Internetigrefitkbnnen und so
eine erweiterte Nutzung mitverursachen, mussen die VoraussetzungeretiBieherheit’,
'Online Zahlungsmechanismen' und 'Verkaufbarkeit von Inhalten’ erfiillt seipeviédigen
Standards, die sich dabei fir jeder dieser Voraussetzungen durchsetziam die kommer-
zielle Internet-Nutzung bestimmen und in erheblichen Umfang neue MogliehKar beste-
hende oder in den Markt eintretende Inhalteanbieter offerieren.

Literatur

Bakos, Y., Electronic Marketplacdd)S Quaterly, Sept. 1991, 295-310.

Barua, A., Ravindran, S., Whinston, Efficient Selection of Suppliers over the Internet,
Working paper of the Center for Information Systems Management, Graduate School of
Business, University of Texas at Austin, Mai 1995.

Benjamin, R., Wigand, R., Electronic Markets and Virtual Value Chains on the Information
Superhighwaysoan Management Review, Winter 1995, 62-72.

Bournellis, C., Internet '95. The Internet phenomenal growth is mirrored in startling statistics,
INTERNET WORLD, Nr. 11, Nov. 1995, 47-52.

Carter, B., Stanford, C., CAFE - A model for an international electronic fRnesentation
of the European Information Technology Conference (EITC), Brussel, 27.-29. Nov.
1995.

Cash, J., Konsynski, B., IS Redraws Competitive Boundatfi@sard Business Review,
Nr. 2, 1985, 134-142.

Clemmons, E., McFarlan, W., Telecomm: Hook Up or Lose Rawplution in Real Time:
Managing Information Technology in the 1990s, Harvard Business Review Book,
Boston 1991.

Coopers & Lybrand (Hrsg.Jhe security of network systems, Bericht 1, London 1988.

Cronin, M.,Doing More Business on the Internet: How the Electronic Highway is
Transforming American Companies, New York 1995.

Davenport, T.Process Innovation: Reengineering Work Through Information Technology,
Boston 1993.

Davidow, W., Malone, M.The Virtual Corporation, New York 1992.
Ellsworth, J.; Ellsworth, M.Marketing on the Internet, New York 1995.
Fuhs, H., Vorbeugende MalRnahmen vor Computenddatensicherheitsreport , Marz 1995.



Glossbrenner, A., Glossbrenner, EMaking Money on the Internet, NewYork 1995.
Hammer, M., Champy, J.A., What is reengineeril@ mation Week, 5. Mai 1992, 10-24.

Hermanns, A., Flegel, V., Informations- und Kommunikationstechnologien als Bestandteile
von innovativen Produkten und Produktsystemen, in: Herrmanns, A., Flegel, V. (Hrsg.),
Handbuch des Electronic Marketing, Miinchen 1992, 429-446.

Hopland, J., Virtual Organization and Dynamic Business Structures, in: OFW (Hrsg.),
Mehrwert Information, Stuttgart 1995, 175-190

0.V., Break-ins are rifd nformation Week , 9. Okt. 1995, 98.

Jaros-Sturhahn, A., Loeffler, P., Das Internet als Werkzeug zur Deckung des betrieblichen
Informationsbedarfd nformation Management, Nr. 1, 1995, 6-13.

Kent, S. Internet Privacy Enhanced M&gmmunications of the ACM, Nr. 8, 1993, 48-60.

Kotler, P.,Marketing Management: Analysis, Planning, Implementation, and Control, 7.
Aufl., Englewood Cliffs 1991.

v. Leeuwen, P., Doing business securely on the information higleiaywVORLD -
Canadian Electronic Commerce, Nr. 10, Okt. 1995, C6-C7.

Loebbecke, C Content Providers Benefiting from the Internet, SISnet Conference
Proceedings, Lissabon, July 1996.

Locke, C.,ThelInternet Business Journal, Nr. 1, Jan. 1993.

Mattocks, D., The Internet Book Shop: A Study of Internet Trading, Conference Proceedings,
AIC Conference ' Online Marketing, Frankfurt/Main 1995.

McWilliams, G., Small fry go onlineBusiness Week, 20. Nov. 1995, 158-164.
Meffert, H.,Marketing - Grundlagen der Absatzpolitik, 7. Aufl., Wiesbaden 1986.

Meli, H., Scherheitsmanagement in offenen Kommunikationssystemen, Working Paper
IM2000/CCCTC/13, St. Gallen, Juni 1994.

Rankl, W., Effing, W.Handbuch der Chipkarten, Munich 1995.

Shah, A., Business Need Analysis - Using Technology to Improve Customer Service,
Presentation of the European Information Technology Conference (EITC), Brussels,
27.-29. Nov. 1995.

Venkatraman, N., IT-Induced Business Configuration, in: Scott Morton, M. (Hrsg.),
Corporation of the 1990s, New York - Oxford 1991, 122-158



