MELDUNGEN

B Wechsel in der

Otto-Fiihrungsetage

Nach 26 Jahren an der
Spitze von Otto, dem welt-
weit gréBten Versandhand-
ler, zieht sich Vorstands-
chef Michael Otto im Okto-
ber dieses Jahres aus dem
operativen Geschaft zu-
rick und wechselt in den
Aufsichtsrat. Sein Nachfol-
ger wird Hans-Otto Schra-
der, der seit 1977 im Unter-
nehmen tétig ist und zur-
zeit das Ressort Einkauf
verantwortet. Rainer Hille-
brand, aktuell zusténdig
flr die Bereiche Vertrieb,
E-Commerce und Marke-
ting, Ubernimmt die neu
geschaffene Position des
stellvertretenden Vorsitzen-
den. M (sb)

Milliarden-Umsatz im
Weihnachtsgeschift

Nach einem Bericht des
US-Marktforschungsinsti-
tuts comScore Networks
haben die Deutschen in
der Zeit von Ende Oktober
bis Ende Dezember 2006
schatzungsweise 5,4 Milli-
arden Euro fir Online-Ein-
kaufe ausgegeben. Die ak-
tivste Einkaufswoche im
deutschen Netz fand zwei
Wochen vor Weihnachten
statt, also vom 11. bis zum
17. Dezember. M (sb)

Dell eroffnet in Halle
ein Vertriebszentrum

Der US-Computerherstel-
ler Dell hat ein neues Ver-
triebszentrum in Halle/Saa-
le eroffnet. Nach Frankfurt/
Main ist dies die zweite
Niederlassung des Unter-
nehmens in Deutschland.
Kinftig sollen 600 Mitar-
beiter von Sachsen-Anhalt
aus bundesweit Unterneh-
menskunden und o6ffentli-
che Auftraggeber betreuen.
Dell sieht fir sich hierzu-
lande vor allem im Bereich
der Privatkunden groBes
Wachstumspotenzial. Die
Zahl der Mitarbeiter in Halle
soll in den kommenden
Jahren noch auf etwa 1.500
anwachsen. M (sb)

Wie relevant ist Web 2.0 fur
den E-Commerce?

Welche Moglichkeiten bietet
das Web 2.0 fiir einen "Otto
Normal-Shop"? Sollte sich je-
der Héndler, der im Internet
aktiv ist, mit dieser Thematik
auseinandersetzen? Oder ist
Web 2.0 eine Verbindung von
Verfahren, die eigentlich einer
kommerziellen Nutzung wider-
sprechen, so dass ein Online-
shop héchstens Ansitze davon
umsetzen kann und sollte?

Die Marktforscher von Gartner
meinen, dass Unternechmen die
Langzeitentwicklung des In-
ternetumfeldes und die daraus
resultierenden  Entwicklungs-
und Einnahmechancen verpas-
sen, wenn sie jetzt nicht in Web
2.0 investieren. Dabei stellt

sich nicht nur die Frage, ob das
Thema vielleicht nach dem der-
zeitigen Hype wie eine Seifen-
blase platzen konnte, sondern
auch die Frage nach den kon-
kreten Umsetzungsmoglichkei-
ten fiir kleinere und mittelstin-
dische Shop-Betreiber.

Das so genannte "Mitmach-
Web" ldsst sich in Shops viel-
leicht am einfachsten in Form
von Blogs oder Foren umset-
zen (siche Ausgabe KW 03/04
2007), die jedoch regelmifig
gepflegt werden miissen. Inter-
aktive Abfragen der User-Wiin-
sche sind ansonsten schwer
umzusetzen — auch aufgrund
von mangelnder Nutzer-Mo-
tivation. (Fortsetzung auf S.2)

Rabattschlacht schadigt das
Vertrauen der Verbraucher

Rabattschilder sollen den un-
bewussten Teil des Gehirns an-
sprechen und die Hemmschwel-
le zur Investition herabsetzen.
Grundsitzlich ist es sinnvoll,
den Kunden durch Sonderange-
bote zum Kauf zu "liberreden".
Was aber, wenn die Rabattaktio-
nen in eine wahre Schlacht aus-
ufern? Die stationdren Hand-
ler sind immer schnell bei der
Hand, wenn es darum geht, sich
wegen der Vermarktung des
Onlinehandels allein {iber den
Preis zu beschweren. Nichts-
destotrotz verstricken sie sich
derzeit selbst in einem Chaos
aus Preisnachldssen und deren

Bewerbung. "Die iiblichen Ra-
battaktionen zum Jahresanfang
sind 2007 bedauerlicherweise
besonders aggressiv", bestitigt
Dr. Andreas Kaapke vom Insti-
tut fir Handelsforschung (IfH)
der Universitit Koln.

Das Schlimme ist dabei nicht
nur, dass die wahre Uberflutung
mit Rabattwerbung den Kiu-
fer eher zuriickschrecken ldsst,
sondern auch, dass die Reduk-
tionen oftmals "ermogelt" wer-
den (etwa durch Gegeniiberstel-
lung einer falschen Hersteller-
UVP) oder dass der Internet-
preis trotzdem signifikant giins-
tiger ist. (Fortsetzung auf S.2)
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Wie relevant ist Web 2.0 fir den E-Commerce?

(Fortsetzung von S.1) News, die per RSS-
Feed herunter geladen werden konnen so-
wie die Integration in ein Shop-Netzwerk
oder eine thematisch zur eigenen Web-
site passende Community sind ebenfalls

»Die Verbindung von E-Commerce
und Web 2.0 kann nur (ber den
SpaBfaktor funktionieren.“

Philipp Schilling, Yieeha.com

Schritte zur "Web 2.0-isierung". Doch eine
eigene Newsredaktion ist teuer und der
Nutzen relativ gering, solange die Seite
neben dem Einkauf keinen innovativen Be-
suchswert hat, der sich nicht allein durch
die Bereitstellung von Nachrichten er-
schaffen ldsst. Und Netzwerke mit vie-
len aktiven Nutzern zu finden, die offen
fiir einen "normalen" kommerziellen Shop
sind, ist gar nicht so einfach. Plattformen
wie Dealjaeger.de oder das neue Yieeha.
com bieten sich an. Doch es ist relativ sel-
ten, dass der Internethdndler — wie bei
Yieeha.com — selbst eingreifen kann. Ubli-

cherweise hingt es allein von der Commu-
nity ab, welche Shops aufgelistet werden.
"Wir haben nach etwa fiinf Wochen bereits
den 600. User begriifit", freut sich Philipp
Schilling von Yieeha.com. Dabei ist es
nicht leicht, Konsum und Web 2.0 zu ver-
binden. User miissen trotz Kommerz das
Gefiihl von authentischem Sozialkontakt
haben und einen Mehrwert aus ihrem Mit-
wirken gewinnen. Auf reinen Shop-Seiten
ist die Motivation zum Eingreifen meist
eher gering. Um diese zu erhéhen, konn-
te man die Yieeha-Idee der Verlosung von
Produkten fiir den eigenen Shop iiber-
nehmen. So ist es moglich, das in jedem
Monat am haufigsten gesuchte Produkt in
einem Gewinnspiel zu verlosen oder als
Sonderangebot anzubieten.

Natiirlich kénnte man auch den Umbau
des eigenen Shops zur Web 2.0-Plattform
anstreben. Wenn man davon ausgeht, dass
die User irgendwann nicht mehr in einem
"langweiligen" klassischen Shop einkau-
fen werden, sollte man dies tun. Die Frage
ist aber, wann Otto Normalverbraucher tat-

sdchlich vom "einfachen" Konsum so {iber-
sdttigt sein wird, dass es ihn nur noch auf
Seiten zieht, die das gewisse soziale Extra
bieten. Gegebenenfalls wird die néchste
Generation der Einkdufer, die heute schon
damit aufwichst, Produkte individuell an-
passen zu konnen, diesen neuen Verbrau-
cher hervorbringen. So lange der konsum-
fahige Teil der (Online-)Gesellschaft je-
doch von der Generation 50plus beherrscht
wird und das Prekariat weiter anwichst,
darf man zumindest in Deutschland davon
ausgehen, dass die User von Mitmach-
Angeboten vielleicht sogar tiberfordert sein
konnten und in erster Linie in den Shop mit
m (nvd)

dem gilinstigsten Preis kommen.

FAZIT

Derzeit sollten Shop-Betreiber in keine
Web 2.0-Panik verfallen, sondern Ideen
aussuchen, die sich unkompliziert in die
eigene Site einbinden lassen oder sich in
bestehende Web 2.0-Plattformen einklin-
ken. Beachten Sie zu neuen Marketing-
Méglichkeiten auch S. 3 und 4.

Rabattschlacht schadigt das Vertrauen der Verbraucher

(Fortsetzung von S.1) Wenn dem Verbrau-
cher fast tdglich und von allen Seiten vor-
gegaukelt wird, er bekomme nie wieder ein
so preisglinstiges Angebot, wird er zwangs-
laufig erkennen, dass die Werbespriiche nur
sinnentleerte Parolen sein konnen. Vor al-
lem, wenn er bei einem Vergleich zusétz-
lich herausfindet, dass das angebliche
"Super-Sonderangebot" nicht einmal einen
guten Preis enthdlt. Gerade im Bereich der
Unterhaltungselektronik wird zudem je-
der halbwegs intelligente Kunde erkannt
haben, dass die Produkte aufgrund immer
kiirzerer Produktzyklen zwangsldufig mit
der Zeit im Preis sinken.

Hinzu kommt, dass die Werbung immer
hdufiger mit unlauteren Methoden durch-
geflihrt wird. Der Verbraucherzentrale Bun-
desverband (vzbv) und die Verbraucher-
zentralen haben im vergangenen Jahr iiber

900 Abmahnungen wegen irrefiihrender
Werbeaktionen ausgesprochen, beispiels-
weise aufgrund von Lockvogelangebo-
ten und falsch angegebener Testurteile.
Zum Jahreswechsel hat der vzbv vor einer
Rabatt-Inflation gewarnt. "Missbriuchliche
und irrefithrende Werbung verérgert nicht
nur den Kunden und schéddigt den Ruf
eines Geschiftes, sondern auch den Ruf
einer ganzen Branche. So wird das Vertrau-
en in die Wirtschaft erschiittert und es kann
zu einer Desorientierung und Kaufzuriick-
haltung auf Verbraucherseite kommen",
erklart Patrick von Braunmiihl, stellver-
tretender Vorstand des vzbv. Man habe die
Regierung aufgefordert, Verstole gegen
die bestehenden Werberegeln mit wirksa-
meren Sanktionen zu belegen, um die ab-
schreckende Wirkung zu erhéhen, so von
Braunmiihl weiter.

"Wir leben in einer unglaublich preissen-
siblen Zeit, was fiir den Handel auf Dauer
nicht positiv sein kann", warnt Dr. Kaapke.
(Online-)Hiéndler sollten also derzeit lieber
nicht auf der Rabattwelle mitschwimmen,
sondern sich in vornehmer und in diesem
Fall Vertrauen erweckender Zurtickhaltung
iiben. Sonst wird die Fokussierung der Ver-
braucher auf den Preis und nichts als den
m (nvd)

Preis weiter verstérkt.

Was ist lhre Meinung zum
Thema Rabattschlacht?
Melden Sie sich bei uns.

internethandel@hsid.de
040/ 319 796 68



Was sind die Marketing-Trends der Zukunft?

Effizientes Marketing ist ein wesentlicher
Faktor fir den Erfolg eines Webshops.
Nicht zuletzt die 2006 hierzulande erziel-
ten Rekordumsétze mit klassischer On-
linewerbung machen deutlich, dass die E-
Commerce-Treibenden dies verstanden
haben — fiir den Boom sind ndmlich zu
einem Grofteil Handel und Versandhéuser
verantwortlich. In Grofbritannien haben
die Ausgaben fiir Werbung im Internet in-
zwischen sogar die fiir Print-Publikationen
iberholt. INTERNETHANDEL stellt Thnen
aktuelle Marketing-Trends vor und verrét,
welche Nischenformate sich in Zukunft als
richtungsweisend entpuppen konnten.

Ein Vergleich des ersten statischen Online-
Werbebanners 1994 mit den heute zur Ver-
figung stehenden multimedialen Prdsen-
tationsmdglichkeiten macht deutlich, dass
sich die Entwicklung im Bereich Verkaufs-
forderung in rasanten Schritten vollzogen
hat. So werden aufgrund der zunehmen-
den Verbreitung schneller Internetzugéinge
seit einiger Zeit in verstirktem Malle Web-
casts — also Internet-Videotibertragungen —

und kurze Filme als Mittel zur Kunden-
bindung eingesetzt. Webcasts konnen vom
User mittels Streaming-Technologie "live"
oder aber jederzeit "on demand" abgerufen
werden und ermdéglichen es dem Online-
héndler, lebendig und authentisch mit sei-
ner Zielgruppe zu kommunizieren. Im
besten Fall stirkt dieses Marketing-Ins-
trument die Beziehung zu potenziellen
Neukunden und beeinflusst deren Kaufent-
scheidung positiv. Der Onlineshop Madillo.
tv versorgt seine Kunden beispielsweise seit
Dezember mit eigenproduzierten Video-
botschaften. In unterhaltsamen Kurzfilmen
werden dabei nicht nur Produktneuheiten
vorgestellt, sondern auch die normaler-
weise eher niichtern beantworteten FAQ
humorvoll aufbereitet.

Das so genannte virale Marketing wieder-
um nutzt bestehende soziale Netzwerke,
um auf Produkte oder Marken aufmerksam
zu machen und funktioniert deshalb vor
allem im Internet hervorragend. Die Ver-
breitung der Botschaft basiert dabei auf der
Kommunikation der Kunden untereinander.

Bestes Beispiel hierflir ist das Online-
Spiel "Moorhuhn" , das vor einigen Jahren
im Internet die Runde machte. Millionen
von Menschen luden sich den Flattervogel
herunter und machten in E-Mails und per
Mundpropaganda Freunde darauf aufmerk-
sam. Dass das Ganze eine Werbung fiir die
Whisky-Marke Johnnie Walker war, wuss-
te allerdings kaum jemand. Und genau hier
zeigt sich, wie leicht die Marketingwir-
kung einer viralen Kampagne schlechtes-
tenfalls auch verpuffen kann. Kostengiins-
tige Reichweite ist eben nicht alles.

Weitere Marketing-Trends stellen wir [hnen
in der kommenden Ausgabe der INTERNET-
HANDEL vor. u (sb)

Taglich aktuelle
Meldungen finden Sie
auch in unserem Blog:

www.hsid.de/internethandel/blog

Mehrheit der Onlinehéandler bei Usability-Optimierung erfolgreich

Ganze 77,9 Prozent der Shop-
Betreiber waren bislang erfolg-

Shop-Designs beziehungswei-
se des Bestellvorgangs, je 17,9

reich mit ihren MaBnahmen zur
Usability-Optimierung. Dies hat
eine Umfrage der INTERNET-
HANDEL unter 95 Onlinehand-
lern ergeben. Zur Verbesserung
der Benutzerfreundlichkeit ver-
lassen sich 82,1 Prozent der
Befragten auf Vergleiche mit an-
deren Shops. Mit 43,2 Prozent
folgt die Analyse des Nutzer-
verhaltens, 34,7 Prozent setzen
auf andere MaBnahmen (Mehr-
fachantworten waren maglich).
Die Kunden selbst werden we-
niger in den Verbesserungspro-
zess einbezogen. So nannten
lediglich 12,6 Prozent der Hand-
ler Kundenumfragen und nur 8,4
Prozent Kundenabstimmungen
als OptimierungsmaBnahme. Eine
Ubersetzung der Homepage in
andere Sprachen kommt flr
30,5 Prozent der E-Commerce-
Treibenden in Frage. 22,1 Pro-
zent der Befragten haben 2006
konkret die Ubersichtlichkeit des

Prozent die Darstellung der Ver-
sandkosten und die Produktin-
formationen geandert. 12,6 Pro-
zent haben mehr Zahlungsmdg-
lichkeiten bereitgestellt (Mehr-
fachantworten waren maglich).
Erstaunliche 47,4 Prozent der
Onlineh&ndler kennen den Grund
fur die Kaufabbriche in ihrem
Shop nicht (Mehrfachantworten
waren moglich). Wenn hier eine
genauere Analyse stattfinden
wurde, fiele die Erfolgsquote der
Usability-OptimierungsmaBnah-
men womdglich noch positiver
aus. 30,5 Prozent der Shop-Be-
treiber glauben, dass die Kun-
den den Kaufvorgang aufgrund
von zu hohen Versandkosten ab-
brechen, 26,3 Prozent vermuten,
dies passiere wegen zu weniger
Zahlungsmaglichkeiten. Wer Hil-
fe zur Bestimmung der Benutzer-
freundlichkeit seines Webshops
mochte, sollte sich auf Ufos-
online.com informieren. M (ys)
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War lhre Usability-Optimierung erfolgreich?
Befragt wurden 95 Onlinehandler
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Quelle: INTERNETHANDEL, Januar 2007



Der Einfluss von Web 3.0 auf Onlineshops

Wihrend Web 2.0 "nur" ein Paradigmen-
wechsel hin zur Sozialisierung des Inter-
nets ist, bedeutet Web 3.0 viel mehr: im
Grunde genommen eine Weiterentwick-
lung von Basis-Technologien mit funda-
mentalen Auswirkungen auf Onlineshops.
Um sich zu entfalten, braucht Web 3.0 fol-
gende Rahmenbedingungen: 1. Eine leis-
tungsstarke Infrastruktur. 2. Eine Verkniip-
fung der realen mit der virtuellen Welt.
3. Technologische Entwicklungen hin zum
Cyberspace. 4. Eine Zunahme des Wun-
sches nach anderen/mehreren Identititen
in der Gesellschaft.

Grundsitzlich sind diese Voraussetzungen
schon (bald) erfiillt. Der aktuelle Hype um
die virtuelle Welt "Second Life" zeigt, wie
nah und greifbar die Anfiange von Web 3.0
sind. Dabei kristallisieren sich zwei Haupt-
tendenzen heraus: zum einen die Dynami-
sierung des Internets mit animierten Appli-
kationen; zum anderen die Interaktivierung
zwischen Unternehmen und Kunden, den

Kunden untereinander sowie Kunden und
Technologie. Im Prinzip ist dies die konse-
quente Weiterentwicklung von Web 2.0.

Web 3.0 wird dramatische Auswirkungen
auf die Shopping-Portale haben. Sie wer-
den in ihrer heutigen Form und Funktion
nicht mehr lange existieren. Die wich-
tigsten Trends der Zukunft sind Rich
Media-Produktdarstellungen, Wandlung des
Shops zu einer virtuellen Einkaufswelt und
seine Einbindung in ein soziales Netzwerk,
Wandlung des Konsumenten zum "Prosu-
menten", Verstirkung des Long Tail und
ein explosionsartiger Anstieg der Nachfra-
ge nach virtuellen Giitern. So werden sich
statische Kataloge zu Multimedia-Erleb-
nis-Produktprisentationen wandeln, Kunden
mit Cyber-Brille durch Shops flanieren
oder ihre elektronischen Agenten fiir sich
shoppen lassen. In virtuellen Welten wer-
den "Filialen" eroffnet werden, Verbraucher
zukiinftig ihre Produkte mitentwickeln und
mehr Wert auf ihr virtuelles Auferes legen.

Auflerdem wird "Mundpropaganda" inner-
halb der Netzwerke einen sehr hohen Stel-
lenwert einnehmen. Die Diversifizierung
des E-Commerce wird natiirlich auch einen
fundamentalen Wandel von Online- und
Offline-Marketing nach sich ziehen. Erste
Ansitze sind mit Blog- und Podcast-Mar-
keting bereits gemacht.

Fiir das Web 3.0 sind Anderungen in Denk-
weise, Unternehmenspolitik und Techno-
logie zu vollziehen. Die Belohnung kann
eine herausragende und {iberaus erfolgrei-
che Marke sein — Amazon von morgen so-
zusagen. Erforderlich hierfiir ist allerdings
ein moglichst frithzeitiger Beginn dieses
Denkprozesses — das Projekt startet heute.

DATEN & FAKTEN

Elmar P. Wach ist Inhaber des Hamburger
Dienstleisters Wach eShop Experts. Das E-
Commerce-Beratungsunternehmen bietet
Produkte flir Shop-Potenzialanalysen.

INTERNETHANDEL

= Sony Ericsson K750i

Nach langer Zeit meldet sich dieses Foto-
handy in den Top 10 der beliebtesten Pro-
dukte der guenstiger.de-User zuriick. Im
September mussten fiir das zweitplatzierte
Mobiltelefon noch 195 Euro gezahlt wer-
den, aktuell ist es schon fiir 156 Euro zu
haben (siehe Preischart). Interessant: In
der Bestenliste sind gleich drei Handys des

Herstellers Sony Ericsson vertreten.
200€

190 €

180 €

170 €

160 €

150 € ' '

Sony Ericsson K750i
Min. Preis: € 156 — Max. Preis € 195

prasentiert die aktuellen Top-Angebote

m COS halbiert Liefergebiihren

Bis einschlieflich 18. Februar koénnen
Fachhéndler, die bei COS tiber das Online-
Bestellsystem Waren ordern, 50 Prozent
der Frachtkosten sparen. Die halbierten Ge-
biihren werden mit dem Héndler direkt im
Beleg verrechnet. Das Angebot gilt fiir alle
Fachhandelspartner in Deutschland, Nach-
nahme- und Expresskosten bleiben von
dieser Aktion allerdings unberiihrt.

= Exklusives Bundle bei Tech Data

Bei Tech Data Deutschland gibt es mo-
mentan und nur solange der Vorrat reicht
beim Kauf des Fujitsu Siemens-Notebooks
Amilo Si 1848 gratis das Vodafone-Paket
"WebSessions SIM only" dazu. Dank die-
ser Losung kann jeder Anwender ohne
Vertragsbindung und monatlichen Grund-
preis unterwegs im Internet surfen. Die
SIM-Karte ist zudem bereits mit zehn Euro
Startguthaben geladen.

m Kodak EasyShare V705

Der neunte Rang geht an diese Digital-
kamera, die seit September auf dem Markt
ist und sich jetzt erstmals fiir die Top 10 von
guenstiger.de qualifizieren konnte. Bei Ver-
kaufsstart kostete das Modell 341,58 Euro,
Mitte Januar fiel der Preis innerhalb weni-
ger Tage um etwa einhundert Euro (siche
Preischart). Platz eins belegt der Plasma-
Fernseher Panasonic TH-42PV60E.

350 €

300 €

250 €

200 €

Kodak EasyShare V705
Min. Preis: € 188 — Max. Preis € 341,58



~ohop-Betreiber sollten bei Pannen in die Offensive gehen*

Dieter Kublitz ist Jurist und Vorsitzender

der Verbraucher Initiative e.V.

INTERNETHANDEL: Seit wann gibt es
Ombudsmann.de?

Kublitz:
Ombudsmann.de hat ihre Tétigkeit im
Dezember 2003 aufgenommen. Triger der
Schlichtungsstelle ist die Verbraucher Ini-

Die Online-Schlichtungsstelle

tiative e.V,, ein als gemeinniitzig anerkann-
ter Verein mit rund 6.000 Mitgliedern und
circa 170 Mitgliedsorganisationen. Die von
der Verbraucher Initiative e.V. als Schlich-
ter eingesetzten Personen sind zugelassene
Rechtsanwailte, die liber besondere Erfah-
rung auf dem Gebiet des Verbraucher-
rechtes und der auBergerichtlichen Streit-
schlichtung verfiigen. Die Schlichter sind
keine "Vertreter" der Verbraucher, sondern
verpflichtet, auf Grundlage bestehender
Gesetze neutral zwischen den Verbrauchern
und den Anbietern zu vermitteln.
INTERNETHANDEL: Warum wurde die
Initiative ins Leben gerufen?

Kublitz: Mit der schnellen Entwicklung
des Internethandels ab 2002 und der gleich-
zeitig durch Gesetzesinderungen geschaf-
fenen neuen Rechtslage wurde deutlich,
dass sowohl bei den Anbietern als auch
bei den Verbrauchern Informationsdefizite
tiber Rechte und Pflichten im Internethan-
del bestanden. Die Schlichtungsstelle sollte
bei Streitigkeiten {iber die Rechtslage in-
formieren und auf dieser Basis sachge-
rechte Konfliktlosungen vorschlagen. Ein

weiterer Grund fiir die Einrichtung der On-
line-Schlichtungsstelle war, dass das Inter-
net nicht nur fiir den Geschéftsabschluss,
sondern auch fiir eine etwaige Konfliktlo-
sung eingesetzt werden sollte. Damit woll-
te man ein unbiirokratisches und kosten-
giinstiges Einigungsverfahren anbieten.
INTERNETHANDEL: Wie viele Fille be-
arbeiten sie monatlich?

Kublitz: Durchschnittlich werden monat-
lich zwischen 50 und 100 Schlichtungs-
falle angenommen und abgeschlossen. Die
Nachfrage ist jedoch sehr viel groBer. Ge-
genwartig ist die Verbraucher Initiative e. V.
leider aus finanziellen Griinden nicht in der
Lage, mit der Nachfrage Schritt zu halten.

»Verbraucher verwechseln das
Priifungsrecht der Ware hidufig mit
dem voriibergehenden Gebrauch.“

Dieter Kublitz, Verbraucher Initiative e.V.

Das ist bedauerlich, da eine erfolgreiche
Schlichtungstitigkeit die Akzeptanz des
Internethandels insgesamt wesentlich ver-
bessert.

INTERNETHANDEL: Wie oft kommt es
zu einer Einigung?

Kublitz: In tiber 80 Prozent der angenom-
menen Schlichtungsfille wird eine Eini-
gung erzielt. Oftmals reicht eine rechtli-
che Aufkldrung aus. Vielfach hilft auch ein
wirtschaftlicher Kompromiss, der im Falle
einer gerichtlichen Entscheidung so nicht
erreichbar wire.

INTERNETHANDEL: Was sind die gra-
vierendsten Fehler der Hindler?
Kublitz: Als Vorbemerkung zur Antwort
auf diese Frage mochte ich betonen, dass
der Anteil junger und kleinerer Unterneh-
men, die an den Schlichtungsverfahren be-
teiligt sind, tiberproportional grof} ist. Bei
diesen Anbietern ist ein hdufiger Fehler,
dass die angebotene Ware nicht im nach-
gefragten Umfang zur Verfiigung steht und
dadurch Lieferengpisse entstehen. Wenn
das nicht aktiv vom Héandler kommuni-
ziert wird, sondern Nachfragen der Kunden
erforderlich und diese dann nur hingehal-
ten werden, ist der Arger groB. Der Anbie-
ter sollte bei solchen Pannen in die Offen-

sive gehen und dem Nutzer die Probleme
darlegen. Der Kunde sollte dann vor die
Wahl gestellt werden, entweder den Kauf-
preis schnell zurilick zu erhalten oder bei
verspiteter Lieferung eine Vergilinstigung
zu bekommen. Ein weiterer Fehler ist ein
unzuldngliches Beschwerdemanagement.
Zur Beschwerdebearbeitung sollten Mitar-
beiter ausgesucht und ausgebildet werden,
die hoflich, zuverlidssig und schnell auf die
Kundenbeschwerden eingehen und auch
die Entscheidungsbefugnis fiir unkonventi-
onelle Problemldsungen haben. Viele Strei-
tigkeiten lieBen sich vermeiden, wenn der
Kaéufer sich ernst genommen fiithlen wiirde
und einen kompetenten und verséhnlichen
Gesprachspartner hitte.
INTERNETHANDEL: Was sind die héu-
figsten Fehler der Verbraucher?
Kublitz: Immer noch fallen zu viele Ver-
braucher auf unseriose Anbieter herein, ob-
wohl sie bei genauer Ansicht der Webseite
skeptisch hitten werden miissen. Aufler-
dem wird das Priifungsrecht der neu gelie-
ferten Ware vor Ablauf der Widerrufsfrist
héufig mit dem voriibergehenden Gebrauch
der Ware verwechselt. Streit bei Vertrags-
widerruf ist dann vorprogrammiert. m (le)

VITA

m seit 1975 Rechtsanwalt und Mediator in
Koéln (Tatigkeitsschwerpunkte: Zivil-
und Verbraucherrecht)

m seit 1991 ehrenamtlicher Bundesvorsit-
zender der Verbraucher Initiative e.V.

m seit 2003 verantwortlich fir die Schlich-
tungsstelle Ombudsmann.de

DATEN & FAKTEN

Ombudsmann.de ist eine Schlichtungs-
stelle fir Streitigkeiten bei Internetkaufen
und betreibt keine Rechtsberatung. Ver-
tragspartner eines Onlinekaufs kdnnen
sich hier melden, wenn sie als Verbrau-
cher ihren Wohnsitz in Deutschland oder
als Verkaufer ihren Unternehmenssitz in
einem Mitgliedsland der EU haben.
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Was ist bei Nachnahmesendungen zu beachten?

Im Versandhandel existieren verschiedene
Zahlungsverfahren. Eine von den Internet-
héndlern gern verwendete Methode ist die
Nachnahme. Diese Bezahlart gilt gemein-
hin als sicher fiir den Héandler, weil die
Ware vom Paketzusteller nur gegen Bezah-
lung an den Kunden tibergeben wird.

Die deutsche Rechtsprechung hatte jedoch
bereits tiber Fille zu entscheiden, in denen
die Ware an den Kunden tibergeben wurde,
ohne dass der Héndler sein Geld erhielt.
Die Gerichte waren jeweils der Auffas-
sung, dass der Kunde bezahlt haben miis-
se, schliefllich sei ihm die Ware ausge-
héndigt worden. Es bestehe daher der
Anschein, dass gezahlt worden sei. Der
Bundesgerichtshof (BGH) beurteilte die
Sachlage spidter genau entgegengesetzt.
Die blof3e Festlegung der Zahlart Nachnah-
me biete keine Gewahr dafiir, dass die Ware
nur gegen Zahlung des Kaufpreises ausge-
héndigt werde. Denn es konne zu Fehlern
in der Versandkette kommen. Beispielswei-
se konne die Kennzeichnung des Pakets als
Nachnahmesendung verloren gehen, mit
der Folge, dass die Sendung nicht mehr als

Nachnahmesendung behandelt werde. Es
gebe daher keinen ersten Anschein fiir eine
Zahlung, vielmehr wiirden die normalen
Beweisregeln gelten. Der BGH kam dem-
nach zu dem Schluss, dass der Handler auf
Zahlung bestehen konne und der Kunde be-
weisen miisse, dass er per Nachnahme ge-
zahlt habe. Nicht beriicksichtigt hat der
BGH in seiner Entscheidung die Frage, ob
dem Haéndler Anspriiche gegen das auslie-
fernde Unternehmen wegen Vertragsverlet-
zung zustehen oder ob derartige Anspriiche
wirksam vertraglich ausgeschlossen bezie-
hungsweise begrenzt werden konnen.

Der Héndler sollte in jedem Fall die Aus-
lieferungsbelege/Quittungen des Versand-

unternehmens priifen. u (ms)

Riickfragen an:
maas_rechtsanwalte

E-Mail: info@ra-maas.de
Tel.: 0221 / 88 88 760

Mobile Payment wird zum Milliardengeschaft

Geht es nach dem Verband der
deutschen Internetwirtschaft eco,
wird sich M-Payment zum Mil-
liardengeschéft entwickeln. eco 100
befragte 54 Experten zu den

Wachstumschancen in Deutsch-

land. Zwei Drittel der Befragten 80
sahen eine lukrative Zukunft flr
mobile Zahlungsmethoden vo-
raus. Dies ist ein signifikanter
Zuwachs gegenUber der letzten
Erhebung 2002, in der nur 51
Prozent dieser Ansicht waren.
Allerdings wird die rosige Zu-

Angaben in Prozent

kunftsvision des Mobile Payment 20 -

nicht Uberall geteilt. Laut einer
Studie von Steria Mummert Con-
sulting ist angesichts der demo-
grafischen Entwicklung und der
fehlenden Infrastruktur fir das
M-Payment eine positive Ent-
wicklung erst ab 2011 und dann
auch nur bei der jingeren Gene-
ration zu erwarten. H (ah)

Wie wird sich das M-Payment in
Deutschland entwickeln?

100 %

85 % 86 %

40 7= 34 %

74 %
67 %
59 %
51 %

Wird zum Wird ein ge-  Wird sicham  Wird sich im

Milliarden-  winntrachtiges Automaten stationaren

geschéft Geschaftsfeld durchsetzen Handel
durchsetzen

02007 B 2004

Quelle: eco e.V., Januar 2007

MELDUNGEN

B eBay kauft Onlineticketborse

StubHub.com

Um sein Geschaft mit der Vermark-
tung von Eintrittskarten Uber das
Internet auszubauen, will eBay Inc.
noch in diesem Quartal die Ticket-
Plattform StubHub.com tbernehmen.
Der Kaufpreis soll bei 310 Millionen
US-Dollar (239 Millionen Euro) liegen.
Offenbar eine lohnende Investition:
2006 erzielte StubHub einen Umsatz
von 100 Millionen US-Dollar — der
Onlinehandel mit Tickets boomt. Ob-
wohl eBay bereits seit geraumer Zeit
auf den eigenen Seiten Eintrittskar-
ten vermarktet, ist der durchschla-
gende Erfolg mit diesem Produkt
bislang ausgeblieben. 2002 war eine
Ubernahme von StubHub durch eBay
gescheitert. M (sb)

Deutsche bloggen in Europa
am wenigsten

Obwohl die Forschungsgruppe Wah-
len Online ermittelt hat, dass aktuell
68 Prozent der Deutschen Zugang
zum Internet haben, werden Weblogs
hierzulande im europaischen Ver-
gleich schlecht angenommen. Laut
einer Studie des Industrieverbandes
EIAA lesen oder betreiben lediglich
acht Prozent der deutschen Onliner
Weblogs, wohingegen es im europa-
ischen Durchschnitt 15 Prozent sind.
Besonders beliebt sind Blogs in
Frankreich und Belgien. M (sb)
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