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1. DasEndedes, Hypes'

Kaum begonnen, scheint der kurze Aufschwung des E-Commerce bereits wieder voriiber zu sein. Die
dramatischen Kursverluste aller auf den elektronischen Handel spezidisierter Unternehmen werden
vielfach ebenso a's Indizien eines rasanten Niedergangs gewertet wie die Entlassungs- und
Pleitenwelle bei den unléngst noch hochgeubelten ,,dot.coms®. Die Liste der Gescheiterten ist
mittlerweile lang: Sie beginnt mit dem britischen Online-M odehaus Boo.com, dessen Schlief3ung im
Mai 2000 das Debakel einleitete, und umfasst Firmen mit phantasievollen Namen wie
BeautyJungle.com, Clickmango, Furniture.com, MotherNature.com, Pets.com oder toysmart, die
allesamt im vergangenen Jahr vom Markt verschwunden sind.* Nach einer vielzitierten und
zunehmend realistisch anmutenden Einschétzung von Henry Blodgett - Star-Analyst fir die Internet-
Branche an der Wall Street - werden drei Viertel aler E-Commerce-Firmen niemals Gewinne
erwirtschaften und alshald auf der Strecke bleiben. Behalten nun digjenigen Recht, die in der Euphorie
um den elektronischen Handel stets allenfalls eine Parallele zur niederlandischen Tul penzwiebel hausse
vom Anfang des 17. Jahrhunderts erkennen mochten - viel spekulativer L&rm um ein kurzlebiges
Phanomen von irrelevanter 6konomischer Substanz?

Immerhin ermdglicht das Ende des ,,Hypes* an den Borsen nunmehr einen realistischen Blick auf die
tatsachlichen Perspektiven des ,, digitalen Business® (Gates 1999). Dabei zeigt sich rasch, dassein
voreiliger Abgesang auf die neuen Formen internetbasierter Geschéftsabwicklung trotz der offenbar
erheblichen Anlaufprobleme ganzlich unbegriindet wére. Zwar vollzog sich in der zweiten Hélfte des
Jahres 2000 eine erste und einschneidende Konsolidierung unter den Anbietern unterschiedlichster E-
Commerce-Losungen, der in erster Linie Firmen zum Opfer gefallen sind, die keine plausiblen
Geschéftsmodelle hatten, eine zu diinne Liquiditétsdecke aufwiesen oder einfach schlecht gemanagt
waren. Da die Mérkte offenbar noch léngst nicht erschlossen sind und die Mehrzahl der Verbraucher
nach wie vor Zurtickhaltung beim Einstieg in den Online-Handel an den Tag legt, ist das Scheitern
vidler E-Commerce-Firmen nicht zuletzt Ergebnis eines klassischen Frihstarts - das Gegenteil des oft
beschworenen, first-mover-advantage® .

Unter Druck geraten sind viele , start-ups* vor alem aber auch deshalb, weil die etablierten Industrie-
und Handelskonzerne nach einer ersten Phase der Zurlickhaltung die Initiative an sich gezogen haben
und die Potentiale des Internets zur Optimierung ihrer Prozesse nun selbst auszuschopfen beginnen.
Deren Vorteil liegt darin, dass sie Uber etablierte Markennamen und einen festen Kundenstamm
verfligen und deshab weit weniger Aufwand fir Marketing betreiben miissen a's die Newcomer.
Zudem geniel3en sie Vertrauen bei Geschéftspartnern und Lieferanten, haben funktionierende
Logistiksysteme und auch von ihrer finanziellen Substanz her den notwendigen langen Atem, um
verlusttréchtige Anlaufphasen unbeschadet zu Uberstehen. ,, Die aten Imperien haben a so begonnen,
zuriickzuschlagen® (Dolata 2000, S. 1397) - und ungeachtet des Gemetzels unter den ,, dot.coms’
macht gerade das verstérkte, ja fieberhafte Engagement der Grof3en einen zukiinftig erheblichen
Bedeutungszuwachs des Phénomens Electronic Commerce wesentlich wahrscheinlicher als dessen
baldiges Verschwinden.

! Eine laufend aktualisierte , Dead List* findet sich auf der auf den Niedergang von , dot.coms* spezialisierten
Website www.dotcomfailures.com. Sie umfasste im Dezember 2000 (06.12.) 82 Unternehmen.



Vieles spricht dafir, dass die Turbulenzen um die ,,dot.coms® nicht - um Winston Churchills
berlihmtes Zitat zweckzuentfremden - den ,, Anfang vom Ende", sondern eher das ,, Ende vom Anfang*
des elektronischen Handels darstellen. In langfristiger Perspektive geht es dabei um weit mehr als um
die Erschliefdung eines zusdtzlichen Kanals fir den netzgestiitzten Vertrieb von Produkten und
Diengtleistungen an Endkunden (,, Electronic Shopping”). Auf der Tagesordnung steht vielmehr eine
umfassende ,, Verzahnung und Integration unterschiedlicher Wertschopfungsketten und
unternehmensilibergreifender Geschaftsprozesse* (Bliemel / Fassott / Theobald 1999b, S. 2) auf der
Basis des Internets.

2. B2C, B2B, dektronische Marktplatze - Anwendungsfelder des E-Commer ce

An Definitionen des Begriffs ,, E-Commerce" besteht kein Mangel® und nicht selten unterscheiden sich
diese je nach einbezogenen Transaktionen und zugrundegel egten Kommunikations nfrastrukturen
betréchtlich: Einige umfassen samtliche finanziellen und kommerziellen Geschéftsaktivitéten, diein
irgendeiner Form elektronisch abgewickelt werden, und schlief3en dabei den seit 1&ngerem bekannten
» Electronic Data Interchange (EDI)" zwischen Unternehmen, zum Teil sogar den elektronischen
Vollzug von Geldtransfers oder auch Kreditkartengeschéfte ein. Andere sind wesentlich enger
angelegt und beziehen sich nur auf Verkaufe von Waren und Dienstleistungen Uber das Internet an
Endkunden. Eine plausible Begriffsausegung, die einerseits das breite Spektrum an
Anwendungsmdglichkeiten elektronischer Geschaftsabwicklung aufféchert, andererseits die
entscheidend neue Qualitét des Internets als offene, mit vergle chsweise wenig technischem und

K ostenaufwand fir tendenziell alle Marktakteure nutzbare Plattform® beriicksi chtigt, stammt vom
European Information Technology Observatory (EITO 2000, S. 226). Dieser Definition zufolge soll
der Terminus ,,die Nutzung von Internet-Technologie zur Durchfiihrung oder Verbesserung von
Transaktionen und Geschéftsbeziehungen® erfassen, die , back-office” (Beziehungen mit Zulieferern),
»front-office” (Beziehungen mit Kunden) oder unternehmensintern stattfinden konnen.

Eingeblrgert hat sich eine Strukturierung des Gesamtkomplexes ,, E-Commerce”’ nach verschiedenen
Teillnehmerkonstellationen. Gangig ist dabel vor alem die Unterscheidung der Kategorien ,, Business-
to-Consumer (B2C)" - gemeint ist der digitale Handel mit privaten Endverbrauchern - und ,, Business-
to-Business (B2B)** - die elektronische Geschéftsabwicklung zwischen Unternehmen, die tendenziell
»auf die vollstandige Vernetzung zwischen Zulieferern, Herstellern, Grof3- und Einzelhandel ab(zielt)
und ... die gesamte Wertschdpfungskette ab(deckt)” (Landeszentralbank Nordrhein-Westfalen 2000, S.
59). Wéhrend im B2C-Segment die absatzorientierten Funktionen Marketing, Vertrieb und Service bis
hin zu ausgefeilten Konzepten des Customer Relationship Managements im Vordergrund stehen, geht
esbel B2B priméar um die Verknipfung der Prozessketten logistisch hintereinander liegender
Unternehmen (Supply Chain Management) (Schinzer / Bohlein 2000) und insbesondere um die
Digitalisierung und unternehmensiibergreifende I ntegration von Beschaffungsvorgangen (Electronic
Procurement bzw. Electronic Purchasing) (Eyholzer 1999; Dérflein / Thome 2000).

2 Eine Typologie unterschiedlicher Definitionsansétze und Vorschlage fiir deren Weiterentwicklung finden sich
bei OECD (1999b, S. 8 ff.). Vgl. hierzu auch Mesenbourg (1999).

3 Dieser Aspekt macht den Unterschied zum klassischen elektronischen Datenaustausch (EDI) aus, der auf
proprietéren Standardsbasiert, einen erheblichen Implementierungsaufwand bei den beteiligten Unternehmen
voraussetzt und deshalb fir kleine und mittelstdndische Unternehmen meist zu teuer und aufwendig ist. Vgl.
hierzu Dorflein / Hennig (2000) und Eyholzer (1999, S. 7).

“ Die Begriffsverwendung ist derzeit (noch) nicht konsistent. Verschiedentlich wird fiir das B2B-Segment auch
die Bezeichnung , E-Business’ verwendet. Der Begriff ,, E-Commerce” bleibt in diesem Fall auf die B2C-
Kategorie beschrankt. Weitere Teilnehmerkonstellationen werden mit Kiirzeln wie B2G (Business-to-
Government), G2C (Government-to-Consumer) oder B2E (Business-to-Employee) belegt. Skeptiker sprechen
dartiberhinaus gerne von B2N als der auf absehbare Zeit relevantesten Erscheinungsform des el ektronischen
Handels - gemeint ist ,, Business-to-Nobody* ...



Im B2B-Kontext haben im Verlauf des Jahres 2000 vor alem sogenannte ,, el ektronische Marktpl étze"
erheblich an Bedeutung gewonnen, die manchen Beobachtern als die lang ersehnte ,, Killer-
Applikation* des E-Commerce gelten (Kollmann 1999; Kaplan / Sawhney 2000). In alen Branchen
haben sich in den vergangenen Monaten solche ,, E-Hubs* gebildet, die Anbieter und Nachfrager auf
virtuellen Plattformen im Netz zusammenbringen und Markttransaktionen in all ihren Phasen
(Informations-, Vereinbarungs-, Abwicklungsphase) softwarem&lig unterstiitzen. Elektronische
Marktplétze lassen sich in unterschiedlicher Weise klassifizieren - u.a. danach,

ob sievon ,, neutralen Dritten” as 6ffentliche Marktplétze betrieben oder aber von einem oder
mehreren Unternehmen im Sinne einer ,, geschlossenen Veranstaltung® organisiert werden;

ob sie vertikal orientiert sind - d.h., dass alle Marktplatzakteure in einer Branche tétig sind - oder
horizontal, aso branchentibergreifend;

welche Arten von Gitern und Dienstleistungen auf ihnen gehandelt werden: unternehmens- bzw.
branchenspezifische Produktionsinputs wie Rohmaterialien und Bauteile, die direkt in die
Wertschdpfungskette eingehen, oder allgemeine Betriebsinputs wie Blrobedarfsartikel oder
Flugtickets;

auf welchem Verfahren sie basieren: Plattformen, die nach dem Prinzip des
Aggregationsverfahrens funktionieren, vereinigen eine Vielzahl von Kéufern und Verkéufern
unter einem virtuellen Dach und er6ffnen die Moglichkeit, ales an einer einzigen Stelle zu vorab
feststehenden Preisen einzukaufen, wahrend die Methode des sogenannten ,, Matchings'
(Zusammenpassen) die Beteiligten an einer Transaktion so in Verbindung bringt, ,,dass sie Preise
dynamisch und in Echtzeit aushandeln kbnnen* (Kaplan / Sawhney 2000, S. 61).

B2B-Plattformen unterschiedlichen Zuschnitts wurden in den vergangenen Monaten von
Grof3unternehmen aler Branchen angekindigt. Die nachfolgende Ubersicht enthélt eine Auswahl
entsprechender Projekte:



Ausgewahlte Projekte fir elektronische B2B-Marktplatze

Branche Beteiligte Unternehmen Arbeitstitel
(Auswahl)

Automobil Ford, General Motors, Covisint
DaimlerChrysler, Renault /
Nissan

Konsumgtiter Coca-Cola, Colgate-Palmolive, | Transora
Danone, Gillette, Heinz,
Heineken, Kellogg, Kraft,
Nabisco, Pepsi,

Procter& Gamble, Unilever

Elektronik IBM, Nortel, Hitachi, e2open
Matsushita, Toshiba, LG
Electronics

Chemie BASF, Bayer, BP Amoco, Dow | Elemica
Chemical, DuPont, Mitsui
Chemicas

Energie BP Amoco, Royal Dutch Shell | N.N.
Dow Chemical, Conoco,
TotalFinaElf

Handel Tesco, Ahold, Marks& Spencer, | World Wide Retail
Safeway, K-Mart, Casino, Exchange
Edeka, Gap,

Handel Metro, Sainsbury, Carrefour, GlobalNetX Change
Sears

Luftfahrt Air Canada, Lufthansa, Cathay | Aeroxchange
Pacific, KLM, SAS, All Nippon
Airways

Zusammenstellung auf der Basis von Presseberichten (Financia Times Deutschland, Handelsblatt, The
Economist, Manager Magazin) aus dem Jahr 2000

Die 6konomischen Dimensionen dieser Plattformen wirken gigantisch: ,, Erstmals tauchen in der
Unternehmenswelt Billionen als Mal3einheit auf. Hinter Transora etwa stehen 53 renommierte
Markenartikler - von Coca-Cola bis Unilever - mit einem geballten Umsatzvolumen von Uber einer
Billion Mark. Die Uber 20 Handelsfirmen im WWRE (World Wide Retail Exchange, MS/CZ)
kommen auf einen Umsatz von 1,2 Billionen Mark, die 21 Elemica-Chemieunternehmen auf immerhin
800 Milliarden* (Hirn 2000, S. 165). Ob und in welchem Ausmal? diese immensen Potentiale auch
tatsachlich ausgeschdpft, d.h. in reale Handel svolumina umgemiinzt werden, steht allerdings noch in
den Sternen: Die Mehrzahl der angekiindigten ,, E-Hubs* befindet sich bis dato noch in der
Vorbereitungs- oder Einflihrungsphase; der ,, Wirkbetrieb" soll Uberwiegend erst im Lauf des Jahres
2001 beginnen. Schon heute zeichnet sich jedoch auch hier - ghnlich wie im B2C-Segment - eine
Uberbesetzung des , Marktes fiir Marktplatze® ab, auf dem sich nach Schétzungen der US-
amerikanischen Wettbewerbsbehdrde FTC mittlerweile bereits Uber 600 Anbieter drangeln. Bei der
Uber kurz oder lang unausweichlichen Konsolidierung in diesem Sektor dirften kaum die von
Schwergewichten der ,,old economy* initiierten Projekte - etwa vom Schlage der Automobilplattform
Covigint - auf der Strecke bleiben, sondern erneut viele der erst vor kurzem mit grof3en Hoffnungen
angetretenen ,, start-ups®.



3. Prognosen zur Entwicklung von E-Commer ce

Abhangig von definitorischer Grundlage, erfasstem Segment, Transaktionsniveau® und regionalem
Einzugsbereich differieren Messungen zum heutigen Stand und Prognosen zur kinftigen Entwicklung
des E-Commerce erheblich und sind deshab hinsichtlich Prézision und Vergleichbarkeit von nur
eingeschréanktem Informationswert.® Gleichwohl lassen sich zu Potential und Perspektiven digitaler
Geschéftsabwicklung wenigstens drei stabile Trendaussagen treffen.

Unverkennbar ist zum einen, dass sich E-Commerce gegenwartig noch in einem sehr frihen
Entwicklungsstadium befindet und erst einen ausserst kleinen Prozentsatz des gesamten

Handel svolumens ausmacht. Nach Angaben der US-Statistikbehtrde wurden beispielsweise im vierten
Quartal 1999 vom Einzelhandel in den Vereinigten Staaten 5,3 Mrd. $ ,,onling* erlést - ein Anteil von
nur 0,64 % am Gesamtumsatz der Branche (U.S. Department of Commerce 2000, S. 9).” Auch fir
Deutschland lassen sich @nliche Relationen nachweisen: Der Hauptverband des Deutschen
Einzelhandels taxiert den Uber E-Commerce erzielten Anteil an den Erlésen des deutschen
Einzelhandels fur das Jahr 1999 auf 0,5 % (Handel shlatt vom 27.04.2000) und mit 328 Mio. DM hat
auch der Versandhandel in Deutschland im Jahr 1999 weniger as ein Prozent seines
Branchenumsatzes von 40,9 Mrd. DM Uber das Internet erzielt (Handel sblatt vom 24.05.2000).
Angesichts dieser niedrigen Werte kénnen sémtliche Einschétzungen zur wirtschaftlichen Relevanz
von E-Commerce zum gegenwartigen Zeitpunkt nur prognostischen Charakters - und damit mit den
ublichen Unsicherheiten behaftet - sain.

Zum zweiten ist mittlerweile deutlich geworden, dass das Business-to-Business-Segment von ungleich
héherem 6konomischem Gewicht ist s der in der 6ffentlichen Debatte mit grof3erer Aufmerksamkeit
bedachte Business-to-Consumer-Bereich. Von den gesamten im E-Commerce erzielten Umsatzen wird
der auf B2B entfallende Anteil im Durchschnitt unterschiedlicher Erhebungen auf rund 80%
eingeschétzt (OECD 1999a, S. 36). Der wichtigste Grund fur die Dominanz von B2B durfte darin
liegen, dassin diesem Sektor der Netzzugang - anders als bei B2C - keine Diffusionsbarriere darstel It
und die Prozesse des Akzeptanzaufbaus, der Gewdhnung und V ertrauensbildung deutlich zigiger
vongtatten gehen as bel den Endverbrauchern, well fir die Akteure hier vor alem Rentabilitétskalkile
und der Wettbewerbsdruck entscheidungsrelevant sind (s.u.) - und nicht eher subjektive
Befindlichkeiten z.B. Uber die Vor- und Nachteile von ,, electronic shopping* im Vergleich zum

» Erlebniseinkauf* herkdmmlicher Art, wie sie fir private Konsumenten von Belang sein mogen.

Zum dritten wird der elektronische Handel in den néchsten Jahren allen verfiigbaren Annahmen
zufolge hohe Zuwachsraten verzeichnen. Auch wenn die vidféatigen und in ihren Quantitéten nicht
selten ausei nandergehenden Prognosen kaum as ,, exakte Wissenschaft” gelten kénnen, so sind sie
sich doch in der Trendaussage eines exponentiellen Wachstums durchgéngig einig. Die nachfolgend
wiedergegebene, nicht untypische Schétzung von Forrester Research unterstellt beispielsweise, dass
sich der Gesamtumsatz im E-Commerce (B2C plus B2B) in Europaim Zeitraum zwischen 1999 und
2005 mehr ds vervierzigfacht:

® Nicht jede mit dem Label , E-Commerce* zu versehende Aktivitat endet mit einem elektronisch abgewickelten
Kauf bzw. Verkauf, der sich dann in messbaren monetéren Grof3en niederschlégt. Beispielsweise sind einem
Autokauf vorausgehende Informationsrecherchen im Netz - z.B. Preisvergleiche zwischen verschiedenen
Anbietern - fraglos als (V or-) Form des el ektronischen Handel s einzustufen, auch wenn der eigentliche Kauf
noch in traditioneller Form beim Autohéndler realisiert wird.

® Eine Zusammenstellung von 12 z.T. stark differierenden Prognosen unterschiedlicher Provenienz findet sich
bei OECD (1999, S. 27).

" Allerdings basiert diese Messung auf einer sehr engen Definition, die nur den Einzelhandel mit Giitern erfasst,
nicht jedoch mit Dienstleistungen (U.S. Department of Commerce 2000, S. 9).



Geschéatzter Umsatz im E-Commerce in Europa (in Mrd. Euro)
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Zur Einschétzung und Relativierung solcher Prognosen ist alerdings zum einen der Hinweis
vonnoten, dass es sich bei den heute und kiinftig Gber das Netz abgewickelten Transaktionen nicht
zwingend um neues, zusétzlich zu den bisherigen Umsétzen generiertes Business handelt, sondern zu
einem Gutteil um die Substitution vormals auf herkémmlichen Wegen zustande gekommener
Abschliisse. Zum anderen lassen Qualitat und Uberpriifbarkeit der verwendeten Daten nicht selten zu
wunschen tbrig, was eine OECD-Expertengruppe jingst zu der Einschétzung veranlasste, dass bis
dato zu ,, Ausmal3, Wachstum und Zusammensetzung des elektronischen Handels verlésdiche und
international vergleichbare Zahlen fehlen” (zit. nach Knauer 2000).

Ungeachtet dieser Problematik dirften insbesondere die folgenden Faktoren den Wachstumstrend im
digitalen Business begiinstigen:

- Der Anteil der Internet-Nutzer - und damit die Grundgesamtheit aler potentiellen E-Commerce-
Akteure - nimmt weiterhin massiv zu: Erhebungen von Nua Internet Surveys zufolge ist die Zahl
der Menschen mit Internet-Zugang zwischen Marz 1999 und Mé&rz 2000 weltweit von 171 Mio.
auf 304 Mio., d.h. um 78 %, gestiegen (U.S. Department of Commerce 2000, S. 7).

- Nicht zuletzt aufgrund der EinfUhrung von ,,Flatrates* fir den nutzungszeitunabhangigen Zugang
zum Internet diirfte sich die - bis dato von hohen Telekommunikationstarifen belastete - K osten-
Nutzen-Relation des el ektronischen Handels weiter deutlich verbessern.

- Eine Rethe marktreifer oder kurz vor der Marktreife stehender technischer Innovationen konnte in
naher Zukunft E-Commerce erleichtern und optimieren. Hierzu zdhlen u.a. breitbandige und damit
schnellere Internet-Zugangsmoglichkeiten (z.B. xDSL-Technik, Kabelmodems), ,,intelligente®
elektronische Assistenten, sichere elektronische Bezahlungsverfahren oder auch die Web-
Programmiersprache XML (Extensible Markup Language), die bisherige Schwéchen von HTML
Uberwinden soll. Einen Wachstumsschub erhoffen sich die Anbieter jedoch vor alem vom
Mobilfunk der dritten Generation (UMTS); durch ,,M-Commerce” soll ein erheblich gréf3erer
Kundenkreis erreicht werden konnen als durch den bisher dominierenden stationéren Zugang via

8 Unverandert sind allerdings die ausgepragten regionalen Disparitaten: Mit 2,6 Mio. Internet-Zugangen im Marz
2000 verflugt Afrikaz.B. Uber einen Anteil von unter einem Prozent an der gesamten globalen ,, connectivity*
(U.S. Department of Commerce 2000, S. 7).



PC (Billingen / Wérter 2000).°

- Staatliche Regierungen und supranationale Instanzen Uberbieten sich derzeit in ambitionierten
Forderprogrammen und (De-)Regulierungsinitiativen, die auf die Besaitigung bisheriger
Akzeptanzhemmnisse fr den elektronischen Handel abzielen (s.u.).

- EineVidzahl von E-Commerce-Vorhaben - insbesondere die erwahnten Projekte zur Einrichtung
elektronischer Marktplétze - befindet sich noch im Planungsstadium. und nicht wenige
Unternehmen beginnen erst jetzt mit dem Aufbau ihres Internet-Geschéfts: Einer Befragung des
DIHT bel Uber 22.000 deutschen Unternehmen zufolge planen 52 % der Firmen fur das Jahr 2001
entsprechende Investitionen, bel den Unternehmen mit mehr als 1.000 Mitarbeitern sind es sogar
knapp 80 % (Financia Times Deutschland vom 07.12.2000). Beschleunigend durften dabei nicht
nur , me-too-Motive" und das Ziel sein, durch einen eektronischen Geschéftszweig Imagegewinne
Zu erzielen, sondern vor alem die absehbare Sogwirkung der ,, E-Hubs*, von denen sich kaum ein
Lieferant auf Dauer wird fernhalten konnen.

Diesen wachstumstreibenden bzw. -ermdglichenden Trends stehen jedoch einige Barrieren entgegen,
die ursachlich dafur sind, dass E-Commerce in eéinem deutlich langsameren Tempo zur Entfaltung
kommt a's dies von manchen Protagonisten erhofft worden war:

- Ausder Perspektive der privaten Verbraucher ist in erster Linie entscheidend, ob diese einen
ausreichenden personlichen Nutzen im E-Commerce erkennen kénnen - was fir grol3e Teile
zumindest der deutschen Bevdlkerung bis dato offenbar nicht zutrifft: Bel einer
Représentativerhebung von empirica gaben 33 % der Befragten auf die Frage, was sie vom
elektronischen Einkauf abhalte, die schlichte Antwort ,,kein Bedarf* (Knauer 2000; empirica
2000). Potentielle E-Commerce-Interessenten miissen zunéchst tber die erforderlichen
technischen Voraussetzungen - in der Regel ein PC mit Internet-Zugang - verfligen. Ungeachtet
steigender Anschlusszahlen wird diese Hirde in Deutschland noch immer nur von einer
Minderheit gemeistert: Im Mai 2000 verflgten rund 34 % der Bevolkerung Uber einen Internet-
Zugang an ihrem Arbeitsplatz oder im privaten Haushalt, 24 % waren a's tatséchliche Nutzer
einzustufen - im Umkehrschluss bedeuten diese Daten, dass zwei Drittel der Deutschen alein
aufgrund fehlenden Equipments (noch) nicht ,,e-commerce-fahig” sind und sich drel Viertel
faktisch nieim Netz bewegen. (Daten nach Booz.Allen & Hamilton 2000b, S. 14). Wenig
komfortable ,interfaces’, die den zum Einkauf im Web gewillten Kunden héufig rétseln lassen
und zum vorzeitigen Abbruch der Operation nétigen, sowie unzureichendes Vertrauen in die
Sicherheit und Vertraulichkeit der Ubermittlung sensibler Daten (z.B. Kreditkarteninformationen)
wirken als weitere relevante Hemmnisse fiir die Ausbreitung von B2C-E-Commerce.'® Gleichwohl
haben ca. flnf Millionen Deutsche bereits einmal Produkte oder Dienstleistungen Uber das Netz
geordert (Schenk / Wolf 2000, S. 2).

- Die erkennbare Zogerlichkeit vieler Unternehmen, die Potentiale des e ektronischen Business fur
sich zu erschlief3en, beruht gerade im B2C-Segment quas spiegelbildlich auf der tatsichlichen
oder vermuteten Zurlickhaltung der Kunden. Viele Firmen, vor allem KMU, scheuen den
Kostenaufwand fir die erforderlichen technischen Innovationen angesichts der Unsicherheit des
zu erwartenden ,, returns-on-investment*. Bei einer im Juni 2000 durchgefiihrten Befragung von

° Diese Hoffnungen beruhen u.a. auf der Annahme, M-Commerce habe , gegeniiber dem Festnetz-I nternet vor
allem den Vorteil, dass die Menschen bereit sind, fir mobile Dienste zu bezahlen. Sie haben sich daran gewohnt,
dass die Handy-Nutzung etwas kostet ... anders alsim Festnetz-I1nternet, wo alles kostenlos sein muss, um
Uberhaupt Kunden anzulocken® (Financial Times Deutschland vom 07.12.2000).

10 Security of the on-line transaction and transmission of credit card information over the public Internet still
remains the primary customer concern and the main impediment to the explosion of the Internet as adistribution
channel for business-to-consumer commerce. While concerns about the security of online transactions have
begun to lessen, privacy concerns are increasing. The negative publicity surrounding the use of cookies and log
analysis tools has contributed to increasing consumer anxiety about the potential 1oss of anonymity in the on-line
environment“ (Dickey / Piccoli / Ives 2000, S. 106).



1.300 deutschen Firmen (Computerwoche 32/2000 und Monnerjahn / VVahidiek 2000) nannten 57
% das Fehlen von eingespielten Geschéftsgepflogenheiten im Internet as wichtigsten Hemmschuh
ihres Engagements im e ektronischen Handel, 53 % den Mangel an geeigneten Mitarbeitern mit
den erforderlichen Fachkenntnissen zur Realisierung von E-Commerce-Projekten. 48 %
empfanden Sicherheitsdefizite als Invetitionsbarriere und ebenfalls 48 % der Befragten gaben an,
sie hétten Probleme, ihnen unbekannten el ektronischen Geschéftspartnern zu vertrauen. Auf
ahnlich gelagerte Probleme sind mittlerweile auch die Projektplaner der grof3dimensionierten
B2B-Marktplé&tze gestofien: ,, Die grolite Managementherausforderung ist: Wie bekommt das
Plattformmanagement so viele Firmen unter einen Hut? Es sind ja schliefdlich alles Wettbewerber,
die sich bisang mehr oder weniger bekémpft haben ... Es gilt nicht nur Nettigkeiten
auszutauschen, sondern handfeste und hochst sensible Informationen. Wer ernsthaft in einer
Plattform mitarbeiten will, muss sich in die Blicher schauen lassen, L agerbestdnde prei sgeben,
zum Teil Produktspezifikationen verraten und Preiskalkulationen offen legen® (Hirn 2000).

4. Erhoffte okonomische , benefits’

Auch wenn die angefiihrten Hemmnisse einer rascheren Verbreitung des elektronischen Handels noch
im Wege stehen, so erscheinen sie doch eher ds - fraglos ernstzunehmende - Anlaufschwierigkeiten,
die zwar verzégernd wirken mdgen, einen erheblichen Aufschwung des E-Commerce jedoch auf
langere Sicht kaum verhindern sollten. Wichtigste Triebfedern fir die Expansion des digitalen
Business werden die von den Unternehmen erwarteten 6konomischen Nutzeffekte sein. Von

entschel dender Bedeutung duirften dabel die Effizienzgewinne und die Senkung der
Transaktionskosten™ sein, die durch die Verlagerung von Geschéftsprozessen ins Internet erhofft bzw.
bereits erzielt werden: , Erst durch die gute, alte Kostenbrille sieht man, dass die Digitalisierung das
Wirtschaften effizienter macht - auf nahezu allen Mérkten und in nahezu alen Unternehmen” (Heuser
2000, S. 22).* Die Ergebnisse einer Umfrage, die die Wirtschaftspriifungsgesellschaft KPMG und die
Bundesvereinigung der Deutschen Arbeitgeberverbande im September / Oktober 2000 bel 2.852
deutschen Unternehmen durchfihrten, unterstreichen diese Annahme: 68 % der Firmen erwarten von
der Einfuhrung des el ektronischen Geschéftsverkehrs eine , Effizienzsteigerung der
G@chﬂtsprozessef‘ und 51 % erhoffen sich eine ,, Senkung der Transaktionskosten" (Marschall

2000).

Das Kostensenkungsmotiv scheint vor allem im B2B-Segment - und hier auf der Beschaffungsseite -
vorherrschend zu sein: Allein durch Electronic Purchasing, mit dessen Einfuhrung in der Regel nicht
nur die digitale Vernetzung, sondern auch eine Vereinfachung und Beschleunigung vormals
vidstufiger, aufwendiger, haufig noch manuell durchgeftihrter und papi ergebundener
Einkaufsprozeduren einhergeht, kénnen Unternehmen erhebliche K osteneinsparungen und

1 Hierunter werden gemeinhin die fir Vorbereitung, Anbahnung, Abschluss und Abwicklung einer
wirtschaftlichen Transaktion erforderlichen Aufwendungen verstanden.

12 Trotz der eminenten betriebswirtschaftlichen Bedeutung des K osten(senkungs-)motivsist nicht zu verkennen,
dass dartiberhinaus weitere Aspekte aus Unternehmenssicht fir den Einstieg in E-Commerce-L &sungen sprechen
konnen. Diese beziehen sich insbesondere auf die mit dem Internet eréffneten neuen Moglichkeiten zur
Kommunikation mit den Kunden und zur Erhebung und Nutzung zahlreicher kundenspezifischer Informationen.
Daraus ergeben sich u.a. vielfaltige Optionen zur Differenzierung und Individualisierung von Marketing-
Strategien (,,one-to-one-marketing*), zur Personalisierung von Produkten (,, mass customization*), zum Aufbau
von Praferenzgemeinschaften (,, virtual communities*) und zur Kundenbindung (vgl. Zerdick u.a. 1999, S. 194
ff.).

13 Weitere, jeweils mehrheitlich von den befragten Unternehmen benannte V erbesserungserwartungen beziehen
sich auf die Aspekte,, Imagegewinn“ (57 %), , Erweiterung des Beschaffungsmarktes* (56 %) und ,, Erhéhung
der Kundenbindung” (50 %).



Zeitgewinne realisieren und zudem ihre Lagerhaltung optimieren (Eyholzer 1999).** Einer
empirischen Erhebung zu den Auswirkungen von E-Commerce in finf européischen Branchen zufolge
konnten die Beschaffungskosten durch die Einflihrung solcher Verfahren in einem Spektrum zwischen
20 % (L uftfahrt-, Textilindustrie) und 80 % (Pharmaindustrie) abgesenkt werden (EITO 2000, S. 223).
Diese Effekte diirften sich bel Beschaffungen auf elektronischen Marktplétzen noch verstérken.

K ostenreduzierungen werden hier insbesondere aufgrund des verstérkten Wettbewerbs unter den
Zulieferern erwartet, da aufgrund niedrigerer Eintrittsschwellen und der potentiell globalen
Ausdehnung des virtuellen ,, Marketspace” die Anzahl der um Ausschreibungen konkurrierenden
Anbieter steigt. Die Kaufer verfligen dadurch tiber eine gréf3ere Auswahl, erhalten einen verbesserten
Preis-Uberblick und kénnen ihre Nachfrage biindein.™® Auch mittels , umgekehrter Auktionen®, die auf
elektronischen Marktplédtzen vor allem fir einfachere Standardprodukte zum géngigen
Vergabeverfahren werden kénnten und bei denen mehrere Anbieter sich in ihren Preisforderungen
unterbieten, werden sich kéuferseitig relevante K ostensenkungen erzielen lassen.™ Eine héufig
kolportierte Einschétzung der Investmentbanker von Goldman Sachs, wonach durch die Nutzung von
»E-Hubs* in der Automobilindustrie die Kosten pro Fahrzeug um bis zu 4.000 US-Dallar reduziert
werden konnten, gilt zwar zwischenzeitlich als weit Uberzogen, aber auch die von Roland Berger
hochgerechnete Einsparungssumme von 1.200 US-Dallar je Auto dirften ausreichend sein, um die
Investitionen in den Aufbau solcher Plattformen betriebswirtschaftlich zu rechtfertigen.’

Auch im B2C-Segment ist das Kostensenkungsziel - hier aus der Perspektive des Absatzes - ein
entscheidender Faktor fir den Eingtieg in den E-Commerce. So 18sst sich durch die Nutzung des
Internets ds Marketing-, Verkaufs-, Service- und - im Falle digitalisierbarer, d.h. ,, per download*
auszuliefernder Produkte und Diengtleistungen (z.B. Software oder Musik) - auch as
Distributionsplattform ein Grof3teil des Aufwands reduzieren, der im Falle des Betriebs einer
herkdmmlichen, gar flachendeckenden V ertriebsstruktur (L adengeschéfte, Kaufhduser,
Zweigstellennetze usw.) anfalen wiirde. ,, Daneben kann gerade fur die KMUs der Absatzmarkt

14 Bei Alcatel SEL ging z.B. ein Bestellvorgang vor dem , elektronischen Reengineering* tiber neun Stufen und
kostete im Schnitt 150 DM an Prozesskosten - den Wert der zu beschaffenden Ware nicht mitgerechnet. Heute
werden alle Standardartikel mit einem Wert von bis zu 2500 DM von den Mitarbeitern eigenverantwortlich aus
einem elektronischen Katalog beim Lieferanten geordert. Die Kosten eines Beschaffungsvorgangs wurden
dadurch auf 65 DM reduziert, die Zeiten zwischen Bestellung und Lieferung erheblich verkiirzt (Jung 2000).

15 Die K onzentration von K aufermacht auf elektronischen Marktplatzen zu Lasten der Lieferanten hat nationale
und supranationale Kartellbehtrden auf den Plan gerufen. Derzeit laufen entsprechende Informations- und
Prufungsverfahren zu einer Reihe von Projekten beim Bundeskartellamt, bei der EU-Kommission und bei der
US-amerikanischen FTC.

16 Jung (2000, S. 85) berichtet z.B. von einer solchen Versteigerung, die General Motors fiir Gummidichtungen
an Autofenstern im Netz durchfihrte und an der sich 18 Lieferanten beteiligten. Der dabei erzielte Preis soll um
rund 30 % niedriger gelegen haben als beim bisherigen Beschaffungsverfahren. Die potentiell erhebliche
Konzentration von Kaufermacht auf elektronischen Marktplétzen zu Lasten der Lieferanten hat nationale und
supranational e Kartellbehdrden auf den Plan gerufen. Derzeit laufen entsprechende Informations- und
Prufungsverfahren zu einer Reihe von Projekten beim Bundeskartellamt, bei der EU-Kommission und bei der
US-amerikanischen FTC.

17von ihrem gemeinsamen Marktplatz-Projekt , Covisint“ erwarten die beteiligten Automobilkonzerne eine
Reduktion ihrer Beschaffungskosten um bis zu 10%. DaimlerChrysler, General Motors und Ford reprasentierten
im Jahr 1999 ein gemeinsames Einkaufsvolumen von insgesamt rund 250 Mrd. $ (U.S. Department of
Commerce 2000, S. 17). Nach eigener Darstellung der Projekttréger zielt Covisint Uber die Optimierung und
Verbilligung der Beschaffungsprozesse hinaus auf die Integration weiterer Funktionen wie (gemeinsame)
Produktentwicklung, Finanz- und Logistikdienstleistungen: , Covisint will create a business community of
buyers, sellers, designers, engineers and third parties affiliated with the global automotive industry. Covisint will
be different from existing exchanges, in that sellers of goods and serviceswill be able to buy goods and services
from their own suppliers. What's more, program managers and logistics specialists will benefit from the tools
that Covisint will supply in areas such as asset utilization, collaborative planning and supply chain management*
(www.covisint.com/home/b2b.shtml). Fir DaimlerChrysler ist das Covisint-Projekt integraler Bestandteil einer
umfassenden Konzeption zur Transformation des Konzernsin ein, komplett vernetztes Unternehmen*, die unter
dem Titel ,DCX Net Initiative" angelaufen ist. Zu diesem Zweck wurde im Oktober 2000 die mit einem
Startkapital von 500 Millionen US-Dollar ausgestattete,, DCX NET Holding" gegrindet

(www.dcx.net/rel eases/pre_0673.htm).
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mittels E-Commerce stark ausgeweitet werden, da die Produkte nun auch in Regionen und Léndern
angeboten werden kénnen, in denen sich der Aufbau klassischer Vertriebs- und Logistikstrukturen
zuvor nicht gelohnt hatte. Damit entsteht bei sinkenden V ertriebskosten und steigenden Absatzzahlen
ein insgesamt sehr positiver Ertragseffekt fur die Unternehmen” (Schinzer / Thome 2000, S. 6).*°

Ein weiterer Ansatz, Kosten via Netz zu senken, verbindet sich mit dem fir den € ektronischen Handel
zentralen Konzept der Disintermediation: Viele E-Commerce-Projekte zielen darauf ab, Handel sstufen
zu reduzieren und im Idealfall einen Direktvertrieb zwischen Produzent und Endkunden zu installieren
- unter Umgehung von Grof3 und Einzelhédndlern herkémmlicher Natur (Intermediére), auf deren
Konto in den OECD-Landern im Durchschnitt rund ein Drittel des Endpreises von Produkten gehen
(OECD 19993, S. 64)."° Disintermediation findet z.B. dort statt, wo Fluggesellschaften ihre Tickets via
Netz direkt an den Kunden vertreiben - eine Operation, die im Durchschnitt um 87 % niedrigere
Kosten verursachen soll a's der klassische Verkauf Uber den Intermedidr Reisebiro (OECD 19993, S.
63).%° Vidzitiertes Beispiel fiir eine gelungene Strategie der Disintermediation ist die US-
Computerfirma Ddll (vgl. z.B. Renner / Schwengels 2000, S. 7 ff.), die ihre Rechner nur direkt
vertreibt, auf ein Handlernetz verzichtet und zudem nach dem ,, build-to-order* -Prinzip agiert. Uber
Ddlls Internet-Présenz kdnnen Kaufinteressenten auf detaillierte Produktinformationen zugreifen und
sich mittels einer Konfigurationssoftware aus einer Vielzahl von Varianten die gewlinschte Hard-
/Softwarekonstellation zusammenstellen. Das Unternehmen spart damit nicht nur die Kosten fir die
Aufrechterhatung eines eigenen Vertriebsnetzes, sondern kann auch seine Lagerhaltung optimieren,
well es, sich auf die radikale Ersetzung von ,Push’ durch ,Pull* als dem zentralen Paradigma der
Produktion (konzentriert). Anstatt den Bedarf zu prognostizieren, reagiert Dell lediglich darauf.
Andtatt die Zulieferer zu lenken, gibt ihnen Ddl die Méglichkeit zum direkten Einblick in sein
Netzwerk und die Lieferanten antworten auf die Signale, die sie sehen. ... Parallel dazu implementierte
Déll eine fundamenta neue Informationsbkonomie. Seine Online-Présenz entwickelt sich zu einer
kontinuierlichen Quelle fir den Support und zur Lsung von Problemen” (Evans/ Wurster 2000, S.
82).

In erweiterter Perspektive richten sich mit der Ausbreitung des E-Commerce verbundene Hoffnungen
darauf, dass dieser die Markttransparenz erhthen, den Wettbewerb intensivieren und im Ergebnis

18 Allein schon die Bereitstellung reichhaltiger Produktinformationen im Netz kann zur Absenkung von
Transaktionskosten - bzw. zu deren Uberwé zung auf die Kunden - fulhren, selbst wenn der eigentliche

V erkaufsvorgang noch in klassischer Form , face-to-face” oder am Telefon stattfindet. Kunden, die sich vorab im
Netz informiert haben, kommen , besser qualifiziert® zum Verké&ufer, was die Effizienz des V erkaufsvorgangs
erfahrungsgemald erhéht. , Micron Computers reports a productivity gain of afactor of ten: their sales people
spend on average two minutes on the phone with a customer who has looked at their Web site but 20 minutes
with traditional customers ... Auto dealers report similar gains: they spend about $25 to deal with an e-
commerce-generated bid but several hundred dollars for aface-to-face transaction“ (OECD 19993, S. 60).

19 Die These vom , death of the middlemen® - dem tendenziell vélligen Verschwinden der Intermediare - 1asst
sich jedoch inihrer urspriinglichen Form nicht halten (vgl. Volz / Hunziker 2000). Neben der Disintermediation
vollziehen sich auch Prozesse der Re-Intermediation, des Auftretens neuer Intermediére - z.B. durch die
Erscheinungsform von , Infomediéren* (Portale, Suchmaschinen, elektronische ,, shopping malls‘; vgl. OECD
19993, S. 69) oder aber dadurch, dass etablierte Firmen mit festem Kundenstamm und eingefuhrtem
Markennamen zusétzliche el ektronische Prasenzen aufbauen. Vor allem die zweite Variante kbnnte sich als
erfolgversprechend erweisen: , Der Einzelhandler mit den gréfiten Chancen, das Cyber-Gegenstiick zu Wal-Mart
zu werden, ist vermutlich ... Wal-Mart* (Wurster / Evans 2000, S. 123).

20 Eine neue, fir traditionelle wie auch fiir Online-Reisebiiros (z.B. Lastminute.com, Ebookers.com)
problematische Qualitét konnte diese Vertriebsvariante durch den Aufbau virtueller Marktplatze fir Fllge,
Mietwagen und Hotels erlangen, wieihn die funf fihrenden US-amerikanischen Fluggesellschaften im
November 1999 und elf européische Fluglinien - u.a. Lufthansa, British Airways, Air France - im Mai 2000
angekndigt haben (vgl. Financial Times Deutschland vom 12.05.2000). Aus Kundensicht dirfte die
Attraktivitét solcher Plattformen vor allem in der Méglichkeit des direkten Vergleichs der Angebote
unterschiedlicher Gesellschaften liegen.
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tendenziell , reibungslose”, nahezu perfekte Markte wie aus dem Lehrbuch entstehen lassen kénne?*
Profitieren wirden davon in erster Linie die Konsumenten in Form gréf3erer Auswahlmdglichkeiten
und niedrigerer Preise, vor alem well ,,sich das bisherige Informationsunglei chgewicht zwischen
Anbietern und Nachfragern deutlich zugunsten der Nachfrager verschiebt. ... Kaufern auf
elektronischen Markten (ist es) zu geringen Transaktionskosten maglich, zu ihrem Produktwunsch die
niedrigsten Preise aufzufinden. Folglich fihrt die groRere Markttransparenz fur die Anbieter zu einem
verscharften Wettbewerb. Insgesamt besteht fir K&ufer somit auf elektronischen Mérkten die
M('jglicr;l;eit, einen deutlichen Zugewinn an Konsumentenrente zu realisieren ..." (Zerdick u.a 1999,
S. 152).

Die These, dass die mdglichen Effizienzgewinne letztlich Uberwiegend den Verbrauchern zugute
kommen kodnnten, wird z.B. durch Prognosen gestiitzt, wonach die durch B2B-E-Commerce
moglichen Einsparungen in der Automobilindustrie unter Wettbewerbsdruck zu 70 % an die Kéufer
weitergegeben werden missten (Kohn 2000). Auch erste empirische Befunde Uber die Auswirkungen
von B2C-E-Commerce auf die Preise deuten in diese Richtung: Ein Uber 15 Monate angelegter
Vergleich der Preise von Biichern und CDs bel 41 internetbasierten bzw. konventionellen Handlern in
den USA erbrachte z.B. das Ergebnis, dass die Kunden im Netz im Durchschnitt zwischen 9 und 16 %
niedrigere Preise als in den Buch- und CD-L &den zu zahlen hatten (Brynjolfsson / Smith 2000).
Ebenso kommt eine Untersuchung der Stiftung Warentest (Gerth / Barth / Machill 1999, S. 46 ff.) in
zehn Produktkategorien zu dem Ergebnis, dass esin der Tat eine Tendenz zu niedrigeren Preisen im
Internet gibt, wenngleich die im elektronischen Handel zu bezahlenden Preise keineswegs immer die
am Markt niedrigsten sind und sich der Preisvorteil nicht selten durch zusétzlich erhobene Aufschlage
fUr den Transport relativiert. Auch die im Netz mittlerweile gangigen Verfahren der ,, Echtzeit-
Preisbildung” (Ridderstrale / Nordstrém 2000, S. 86) - durch ,, powershopping” oder Auktionen in
herkémmlicher oder reverser Form - erdffnen zusétzliche Spielraume fir Prei sreduzierungen.

Profitieren werden von dl diesen Méglichkeiten alerdings nur digjenigen Konsumenten, die
tatsachlich ,online* sind und die elektronischen Offerten zu nutzen verstehen - was bis dato erst fir
eine Art ,,Info-Elite" (Schenk / Wolf 2000, S. 4) gilt. ,,Die Verlierer haben ... keinen Antell am
trangparenten Weltmarkt, auf dem sich erstmals in der Geschichte Verbraucher, Anleger und
Steuerzahler an den giinstigsten Angeboten orientieren kénnen® (Weidenfeld 2000). Dies betrifft vor
allem Personen mit niedrigeren Bildungsabschl iissen, Einkommensschwéchere, Arbeitdose, Frauen,
dltere Menschen und Bewohner 1a8ndlicher Regionen - in Deutschland auf mittlere Sicht rund 21
Millionen Menschen, die von der Nutzung des Internets und somit auch der Potentiale des E-
Commerce ausgeschlossen sind (Booz.Allen & Hamilton 2000b).

21 Typisch fir diese optimistische Sichtweise ist folgende Einschétzung des,, Economist*: , ... the Internet cuts
costs, increases competition and improves the functioning of the price mechanism. It thus moves the economy
closer to the text-book model of perfect competition, which assumes abundant information, zero transaction
costs and no barriersto entry. The Internet makes this assumption less far-fetched. By improving the flow of
information between buyers and sellers, it makes markets more efficient, and so ensures that resources are
alocated to their most productive use. The most important effect of the ,new* economy, indeed, may be to make
the,old' economy more efficient” (,, Internet economics. A thinkers' guide”; in: Economist vom 01.04.2000, S.
70).

22 Deutlich , zugespitzter* formulieren Ridderstrale / Nordstrém (2000, S. 79 ff.) diese These: , Wir bewegen uns
auf immer perfektere Mérkte zu. Das Ergebnisist der totale Wettbewerb. In der Uberflussgesellschaft ist der
Kunde mehr als Konig. Der Kunde ist die Mutter aller Diktatoren. ... die Metamorphose der Verbraucher in den
letzten 40 Jahren: von der piepsenden Maus zum brillenden Léwen, vom netten, dummen und ergebenen Diener
zum gemeinen intelligenten und fordernden Diktator. ... Noch ist unklar, wer dafiir bezahlen wird - vielleicht alle
Unternehmen. Wer letztlich al's Sieger hervorgehen wird, ist hingegen einfacher zu beantworten - der
Endverbraucher ...

23 Regulierungen wie die Buchpreisbindung, das Rabattgesetz oder das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
stehen der Ausschopfung der Prei sgestaltungsspi el rdume des E-Commerce zumindest in Deutschland allerdings
noch entgegen.
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Zudem sollte bel sdmtlichen optimistischen Einschétzungen tiber e-commerce-bedingte
Effizienzgewinne, Kosten- und Preissenkungen nicht tbersehen werden, worauf dieseim Kern
beruhen: ,,Der Sinn von E-Commerce ist Rationalisierung. Das Ausschalten von Handel sstufen und
das Ersetzen traditioneller Formen des Handels durch weitgehend automatisierte Ablaufe wird zum
Verlust von Arbeitsplétzen filhren.“?* Am Beispiel der Automobilbranche haben Preissl / Erber / Kreh
(2000, S. 49) die potentiellen Beschaftigungswirkungen des E-Commerce wie folgt systematisiert:

» Rationalisierungseffekte im Beschaffungswesen der Automobilhersteller,

- Marktanteilsveranderungen aufgrund gestiegener preidicher Wettbewerbsfahigkeit der
Automobilhersteller (Marktanteil sgewinne durch Neukunden sowie Marktanteilsverluste bel
Stammkunden),

- Rationalisierungseffekte im Verkauf und im Beschaffungswesen der Zulieferer,

- Marktanteilsverdnderungen aufgrund gestiegener preisicher Wettbewerbsfahigkeit der Zulieferer
(Marktanteil sgewinne durch Neukunden sowie Marktanteilsverluste bei Stammkunden),

- Entstehung neuer Intermediére aufgrund von hoherer Transaktionskosteneffizienz,

- Entstehung neuartiger Dienstleistungen und Zulieferermérkte durch Ausweitung der
Arbeitsteilung im Zuge eines Global Sourcing aufgrund der sich entwickelnden komparativen
Standortvorteile innerhalb der Weltwirtschaft.”

Eine quantitative saldierte Gesamtabschétzung dieser Effekte steht bis dato noch aus. Fraglos werden
die absehbaren Arbeitsplatzverluste durch zusétzliche Jobs - z.B. bei den neuen ,, Infomedidren”, in der
IT- und in der Logistik-Branche - zumindest teilweise kompensiert werden kdnnen, doch gehort
sicherlich ein ausgepragter Optimismus dazu, dem e ektronischen Handel in Perspektive eine auch nur
ausgeglichene Beschéftigungsbilanz vorherzusagen. Als,, Jobmaschine*, wie von vielen erhofft, wird
E-Commerce mit hoher Wahrscheinlichkeit nicht funktionieren.®

5. Palitische I nitiativen zum E-Commer ce

Weltweit ist das Thema E-Commerce an die Spitze der Agenda nationaler Regierungen und
supranationaler Ingtitutionen (EU, OECD, WTO) zur InformationsgeselIschaft geriickt (vgl. Klumpp /
Schwemmle 2000). Der prinzipielle Ansatz zahlreicher politischer Initiativen in diesem Feld ist dabel
durchgéngig ahnlich: Der elektronische Geschéftsverkehr gilt den politischen Akteuren als

» Epizentrum der Verdnderung der Wirtschaft* (Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie /
Bundesminigterium fir Bildung und Forschung 1999, S. 14) und herausragendes Wachstumsfeld, auf
dem sich fir Unternehmen und V erbrauchern grof3e Chancen erdffneten und das im Interesse der
internationalen Wettbewerbsfahigkeit in seiner Entfaltung nach Kraften gefordert werden miisse
Entsprechende Programme zielen dabei vorrangig darauf ab,

24 Axel Zerdick in einem Interview mit Transparent - Zeitschrift der Deutschen Postgewerkschaft 6/2000, S. 27.
%5 Der gesamte K omplex der Beschaftigungsbilanz und die damit in engem Zusammenhang stehenden Fragen
des Wandels von Qualifikationsanforderungen und Arbeitsbedingungen im E-Commerce bedarf einer
eigenstandigen Analyse, die hier nicht geleistet werden kann. Wichtige konzeptionelle Uberlegungen und erste
empirische Befunde hierzu finden sich vor allem bei Preissl / Erber / Kreh (2000), weitere Hinweise u.a. bei
Meier (2000), OECD (19993, S. 61 und S. 105 ff.) und Doukidis u.a. (1998).

26 Exemplarisch fur diese auf einem breiten politischen K onsens basierende Sichtweise ist folgendes Zitat aus
den Erwéagungsgriinden fir dieim Mai 2000 vom Européischen Parlament verabschiedete EU-, Richtlinie Gber
den elektronischen Geschéftsverkehr”: , Die Entwicklung des el ektronischen Geschéftsverkehrsin der
Informationsgesel | schaft bietet erhebliche Beschéftigungsmoglichkeiten in der Gemeinschaft, insbesonderein
kleinen und mittleren Unternehmen, und wird das Wirtschaftswachstum sowie die Investitionen in Innovation
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- das Verstandnis der Unternehmen - vor alem von KMU - fir Relevanz und Vorziige von E-
Commerce zu erweitern, Kompetenz zu férdern und Einstiegshilfen zu geben;

- das Vertrauen der Geschéftspartner in die Sicherheit und Verlasslichkeit elektronischer Verfahren
Zu stabilisieren und

- moglichst vielen Menschen den Zugang zum Internet zu eréffnen, um die fir den Durchbruch von
E-Commerce erforderliche , kritische Masse" zu erreichen.

Was die erstgenannte Zielsetzung anbetrifft, so wurden in Deutschland - vergleichbare Initiativen gibt
es auch in anderen Staaten - z.B. seit 1998 im Rahmen eines vom Bundeswirtschaftsministerium
initiierten Férderprogramms ,, Elektronischer Geschéftsverkehr fir Mittelstand und Handwerk®
insgesamt 24 regionae K ompetenzzentren eingerichtet.?” Aufgabe dieser Zentren ist es,

, mittelsténdische Unternehmen und das Handwerk fir die neuen Geschéftsverfahren zu motivieren
und konkrete sachkundige Einstiegshilfen bei der Anwendung zu geben. Geschéftspotentiale und
Fragen des Elektronischen Geschéftsverkehrs sollen verdeutlicht, Ldsungswege aufgezeigt und
bestehende Hemmschwellen im Mittel stand gegentiber diesen Techniken Uberwunden werden®
(Bundesministerium fur Wirtschaft und Technologie / Bundesministerium fir Bildung und Forschung
1999, S. 52 f.).

Nach der Einstiegsphase staatlicherseits forcierter Bewusstseinshildung bei den Marktakteuren hat
sich der Schwerpunkt politischer Aktivitéten mittlerweile auf die zweite Zielsetzung der

» Vertrauenshbildung” verlagert. Im Zentrum der Aufmerksamkeit stehen hier Fragen der
Rechtssicherheit von Vertragsabschllissen im Netz, des Verbraucher- und Datenschutzes, der
Datensicherheit, des Urheberrechtsschutzes und der Besteuerung des el ektronischen Handels.
Nachdem die Européische Union wichtige Rechtsvorschriften zum E-Commerce (u.a. Richtlinien zum
Verbraucherschutz bei Vertragsabschliissen im Fernabsatz und zu den Rahmenbedingungen fur
elektronischen Signaturen) bereits in den vergangenen Jahren verabschiedet hatte, hat das Européische
Parlament im Mai 2000 auch der grundlegenden ,, Richtlinie Gber den elektronischen
Geschéftsverkehr” die Zustimmung erteilt. Diese verpflichtet die Mitgliedstaaten dazu,

sicherzustellen, ,,dass ihr Rechtssystem den Abschuss von Vertrdgen auf elektronischem Wege
ermoglicht” und ,,dass ihre fir den Vertragsabschluss geltenden Rechtsvorschriften weder Hindernisse
fur die Verwendung elektronischer Vertrage bilden noch dazu fuhren, dass diese Vertrége aufgrund
des Umstandes, dass sie auf elektronischem Wege zustande gekommen sind, keine rechtliche
Wirksamkeit oder Gilltigkeit haben.“*® Noch ausstehende Richtlinien zum Urheberrecht, zum
»elektronischen Geld“, zum Fernabsatz von Finanzdienstleistungen und zur umstrittenen
mehrwertsteuerlichen Behandlung online vertriebener Produkte und Dienstlel stungen sollen den
européischen Rechtsrahmen zum E-Commerce in naher Zukunft weiter ergénzen.” Im Ergebnis dieser
Anpassungen dirften bisherige, aus rechtlichen Unsicherheiten resultierende Akzeptanzbarrieren fur
die weitere Ausbreitung des ,, digitalen Business* alsbald an Bedeutung verlieren.

der européi schen Unternehmen anregen; diese Entwicklung kann auch die Wettbewerbsfahigkeit starken
vorausgesetzt, dass das I nternet allen zugénglichist.”

27V/gl. www.ec-net.de

28 Art. 9 Abs. 1 der Richtlinie 2000/31/EG , (iber den elektronischen Geschaftsverkehr* (Amtsblatt der
Europdischen Gemeinschaften L 178/11 vom 17.07.2000)

29 Zur Umsetzung der EU-Initiativen miissen in den Mitgliedstaaten zahlreiche nationale Rechtsanpassungen
bzw. -erganzungen erfolgen. Nach der Verabschiedung des Fernabsatzgesetzes im April 2000 will die deutsche
Bundesregierung ,,noch in dieser Legislaturperiode mehr als ein Dutzend Gesetzesvorhaben auf den Weg
bringen, um Deutschland beim E-Commerce nach vorn zu bringen” (Financial Times Deutschland vom
24.06.2000). Betroffen sind u.a. das Gesetz Uber digitale Signaturen, das Rabattgesetz, das Urheberrecht, der
Daten- und der Verbraucherschutz.
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Kann B2B-E-Commerce unter diesen Voraussetzungen - ein zureichender Kenntnisstand in den
Unternehmen tber die wirtschaftlichen Nutzeffekte und zunehmende Rechtssicherheit bei der

el ektronischen Geschéftsabwicklung - zum ,, Selbstlaufer werden, so bleibt die Frage des Internet-
Zugangs grof3er Bevolkerungsteile auf absehbare Zeit von erfolgskritischer Relevanz fir die
massenhafte Entfaltung von B2C-E-Commerce. Die Uberbriickung des , digital divide" *° bzw. -
positiv gewendet - die Realisierung des Zidls,, Internet fir ale!* sollte vor diesem Hintergrund nicht
nur unter dem Aspekt gesellschaftlicher Koh&sion und Partizipation, sondern auch in 6konomischer
Perspektive herausragende Bedeutung im Kontext politischer Strategien fir die

Informationsgesell schaft erlangen.

30vgl. als Ubersicht zur Debatte um den , digital divide* Kubicek (1999). Dessen Brisanz scheint in den USA
deutlich fruher erkannt worden zu sein alsin Europa: , The US was the first administration to identify the
problem of a, digital divide', and has been actively addressing (and measuring) it since 1996 (Booz.Allen &
Hamilton 20004, S. 8). Zahlreiche Materialien aus den USA finden sich unter www.digitaldivide.gov bzw.
www.digitaldivide.org bzw. digitaldividenetwork.org im Netz; Daten zu den soziodemographischen Konturen
des, digital divide" fur die USA im Report , Falling through the net* (www.ntia.doc.gov/ntiahome/fttn99). Vgl.
zur Situation in Deutschland Booz.Allen & Hamilton (2000b).
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