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Zusammenfassung

Die dem elektronischen Handel weltweit zuwachsende Bedeutung und die zu-
gleich erwarteten Transformationsprozesse in Wirtschaft und Gesellschaft waren
Anlass fur einen Vorschlag aller Fraktionen des Ausschusses fir Wirtschaft
und Technologie, das Buro fur Technikfolgen-Abschétzung beim Deutschen
Bundestag (TAB) mit einer Studie , Wirtschaftliche Perspektiven des elektro-
nischen Handels* zu beauftragen. Das vom TAB entsprechend konzipierte TA-
Projekt wurde im Anschluss an eine zustimmende Beschlussfassung des fur
Technikfolgenabschédtzung (TA) zusténdigen Ausschusses fur Bildung, Forschung
und Technikfolgenabschétzung im Herbst 2000 begonnen und im Sommer 2002
abgeschlossen. Im Mittelpunkt der Untersuchung standen der Realisierungs-
stand des E-Commerce in verschiedenen Wirtschaftsbereichen, die erwartbaren
Diffusionsprozesse und Strukturveranderungen sowie die sich daraus ergeben-
den Folgen. Behandelt wurden zudem hemmende und fordernde Faktoren der
weiteren Entwicklung sowie die moglichen politischen Regulierungs- und
Handlungsoptionen.

E-Commerce: Begriff und allgemeiner Entwicklungsstand

Unter E-Commerce wird im Rahmen dieser Studie ein Handelsgeschaft ver-
standen, das auf offentlich zuganglichen Markten und tber ein interaktives
elektronisches Medium abgeschlossen wird (Kap. 1.1). Der elektronische
Handel ist somit ein Bestandteil des E-Business (elektronischer Geschaftsver-
kehr). E-Commerce grenzt sich aber ab von Formen des Fernhandels, bei denen
die zum Einsatz kommenden Medien nicht interaktiv sind, wie dies z.B. beim
» 1 V-Shopping“ der Fall ist. E-Commerce findet hauptsachlich zwischen Un-
ternehmen (B2B), zwischen Unternehmen und der offentlichen Hand (B2G),
zwischen Unternehmen und Privathaushalten (B2C) und zwischen Privathaus-
halten (C2C) statt. Neben dem Internet konnen auch andere Medien (proprietare
Netzwerke, Mobilfunknetze, interaktives Fernsehen) als technische Kommuni-
kationstrager genutzt werden.

Ausgehend von der derzeit verfiagbaren Datenlage (Kap. 1.2), die gleich-
wohl Liicken aufweist, kann ein erster Uberblick der E-Commerce-Entwicklung
gegeben werden:
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Im B2B-Bereich (Kap. 1.3) hat Deutschland im internationalen Vergleich
in den letzten Jahren deutlich aufgeholt. Der Anteil der Unternehmen, die ihre
Produkte und Dienstleistungen Uber das Internet vertreiben, liegt mit 20 %
noch Uber dem Wert der USA. Fast 50 % der Unternehmen wickeln Beschaf-
fungsprozesse uber das Internet ab — ein Wert, der knapp unter dem der USA
liegt, aber oberhalb der Werte Finnlands und Grof3britanniens. Zum wertmal3i-
gen Volumen des B2B-Handels liegen aus den USA Zahlen der amtlichen
Wirtschaftsstatistik fur das Jahr 2000 vor: Im Bereich der Fertigungsindustrien
lag der E-Commerce-Anteil bei 18,4 %, im Grol3handel bei 7,7 % und in aus-
gewahlten Dienstleistungsbranchen bei 0,8 %. Entsprechende Zahlen stehen fir
Deutschland nicht zur Verfligung. Die Potenziale des elektronischen Handels
im B2B-Sektor liegen in erster Linie in der Integration der Beschaffungs- und
Vertriebsprozesse mit den sonstigen unternehmensinternen und unternehmens-
ubergreifenden Informationssystemen.

Mit dem Anstieg der Nutzerzahlen fur das Internet steigt auch die Zahl
derjenigen, die online einkaufen. Wahrend im Jahr 2002 in Deutschland fast
50 % der Bevolkerung schon einmal das Internet Uberhaupt genutzt haben, sind
es 30 %, die bereits einmal etwas Uber das Internet eingekauft haben. Der An-
teil derjenigen, die haufiger im Internet einkaufen, ist allerdings mit rund 6 %
gering. Insgesamt gehen die jahrlichen Steigerungsraten bei der Internetnut-
zung deutlich zurtick (Kap. 1.4.1).

Das wertmallige Volumen des B2C-E-Commer ce (Kap. 1.4) betrug im Jahr
2001 in Deutschland immerhin 4,3 Mrd. Euro. Produkte und Dienste, die be-
sonders haufig eingekauft werden, sind Bucher, Bekleidung und Schuhe, Ton-
trager, Computer und Zubehotr sowie die Angebote von Touristikunternehmen.
Die absoluten Zahlen des E-Commerce-Umsatzes diurfen aber nicht dartber
hinwegtauschen, dass sein Anteil am Einzelhandelsumsatz in Deutschland im
Jahr 2001 nur bei geschétzten 1,0 % lag. Damit unterscheidet sich die Situation
in Deutschland kaum von derjenigen in den USA. Dort vermeldet die amtliche
Statistik einen Anteil des E-Commerce am Einzelhandel im Jahr 2001 von
1,1 %. Esist nicht zu erwarten, dass diese Werte in absehbarer Zeit dramatisch
ansteigen und den zweistelligen Prozentbereich erreichen werden.

Branchen und Wirtschaftshereiche im Wandel

E-Commerce ist nicht gleich E-Commerce. Je nach Branche, Produktkatego-
rie, Handelstradition und regulatorischen Rahmenbedingungen bilden sich un-
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terschiedliche Formen des E-Commerce heraus. Daher sind das Entwicklungs-
potenzial und die Folgen differenziert einzuschéatzen. Im Mittelpunkt der
TAB-Studie stehen acht Wirtschaftsbereiche. Deren Auswahl orientierte sich
an einer Reihe von Kriterien (Kap. 1.5): Es sollten traditionelle Fertigungsin-
dustrien (Automobilindustrie) als auch informationsorientierte neue Branchen
(Wertpapierhandel) bertcksichtigt werden, Branchen, in denen der E-Com-
merce bereits relativ fortgeschritten ist (Musikindustrie) und solche, in denen
er erst am Anfang steht (Lebensmittelbranche), Branchen mit den Handel stark
einschrankenden Rahmenbedingungen (freie Berufe, Arzneimittelhandel) und
solche mit relativ grof3er Handelsfreiheit (Videobranche, Lebensmittel branche),
Branchen mit einer starken Konkurrenzsituation (Lebensmittelbranche) und
solche mit eher gedampfter Konkurrenz (Buchbranche), Branchen mit gegen-
sténdlichen (Auto, Lebensmittel) und solche mit digitalisierbaren Produkten
(Video).

Handel mit Lebensmitteln

Der Lebensmittelhandel (Kap. 11.1) steht fur einen Wirtschaftsbereich, der
durch extrem grol3e Konkurrenz, starke Konzentrationsprozesse, geringe Han-
delsmargen und hohe Kundenanforderungen bei Produktqualitdt und Beliefe-
rung gekennzeichnet ist. Die Bedingungen fur den elektronischen Handel mit
L ebensmitteln sind besonders schwierig, da das Transportgut empfindlich und
verderblich ist und somit entsprechende Einschrénkungen fir Vertrieb und Zu-
stellung bestehen.

In den Handelsbeziehungen zwischen Herstellern, Handel und Grof3abneh-
mern (B2B) haben sich auf und nahezu zwischen allen Wertschopfungsstufen
elektronische Marktpldtze etabliert. Am erfolgreichsten sind die neutralen
Marktplatze zwischen Herstellern und Handlern. Hier werden Auktionen durch-
gefihrt, Rahmenvertrage ausgehandelt und umfangreiche Mehrwertdienste an-
geboten.

Im Lebensmittelhandel kommt es kaum zur Ersetzung herkbmmlicher Handels-
stufen (Disintermediation). Vielmehr ist zu beobachten, dass der traditionelle
Grof3- und Zwischenhandel besonders gut die Chancen des E-Commerce nutzt
und dadurch gestarkt wird.

Von den rund 1.500 Anbietern von Lebensmitteln im Internet (B2C) verfligen
nur die wenigsten Uber das klassische Vollsortiment eines Lebensmittel einzel-
handlers. Besonders aktive Anbieter sind solche mit 6kologischen Produkten.
Die Zustellung von Lebensmitteln ist ein Service, der in der Branche — ganz
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unabhéngig vom Internet — teilweise schon seit Jahren etabliert ist. Das Inter-
net fungiert bei diesen Unternehmen nur als ein zusétzliches Bestellmedium —
die meisten Bestellungen werden dort jedoch tber das Telefon abgewickelt.

Die relativ hohen Zustellkosten bilden allerdings eines der Kernprobleme
des elektronischen Handels mit Lebensmitteln, insbesondere wenn eine bun-
desweite Marktabdeckung erreicht werden soll. Es wird deshalb mit Liefer-
konzepten experimentiert, bei denen die Anwesenheit des Endkunden nicht
erforderlich ist, die zudem die Zustelldichte erh6hen und die Warenibergabe
erleichtern. Erste Abschatzungen zu den verkehrlichen und 6kologischen Fol-
gen unterschiedlicher Lieferkonzepte wurden vorgenommen.

4,5 % der Verbraucher haben in Deutschland in den letzten sechs Monaten
Lebensmittel im Internet bestellt. Dabei war der durchschnittliche Wert eines
Einkaufs im Distanzhandel mit 125 DM hoher als im stationéren Lebensmittel-
einzelhandel, wo dieser Betrag je nach Betriebsform zwischen 28 und 44 DM
variierte.

Insgesamt gehen heute alle Prognosen davon aus, dass auch langfristig der
Anteil des Internethandels mit Lebensmitteln nicht mehr als 10 % am gesam-
ten Umsatz im Lebensmittel einzelhandel erreichen wird.

Automobilhandel

Die Automobilindustrie (Kap. I1.2) ist Reprasentant der etablierten , old eco-
nomy“. Sie erzielte Ende der 90er Jahre eine Wertschopfung von ca. einem
Flnftel des Bruttoinlandsprodukts. Schon immer nahm sie in Bezug auf informa-
tionstechnische Neuerungen eine Vorreiterrolle ein. Internet und E-Commerce
konnen sich in diesen technologieorientierten Innovationsprozess nahtlos ein-
fugen. Die Automobilindustrie steht aber auch vor besonderen Herausforde-
rungen, was die Vertriebsstrukturen betrifft, in denen bisher eine starke Regu-
lierung die freie Konkurrenz einschrénkte.

Im B2B-Bereich besitzt das Internet ein erhebliches Potenzial zur Senkung
von Transaktionskosten. B2B-Handelsplattformen werden es Zulieferern und
Herstellern ermoglichen, diese Potenziale voll auszuschopfen. Dadurch wird
der Druck der Hersteller auf die Zulieferer zunehmen.

Durch den Aufbau neuer Online-Vertriebswege der Hersteller treten diese
tendenziell in Konkurrenz zu ihren Handlern. Allerdings wird der stationare
Handel gegenwartig Uberwiegend als Kooperationspartner fir die Vertragsab-
wicklung und den Kundendienst in diese Aktivitdten mit eingebunden.
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Im B2C-Bereich ist zu erwarten, dass sich auch zukinftig das Internet nicht
als herausragender Vertriebskanal fur Neuwagen unabhangig von traditionel-
len Vertriebswegen etablieren wird. Prognosen gehen davon aus, dass der An-
teil der von Privaten getétigten Direktkaufe im Internet in funf Jahren unter
3 % liegen wird. Als Informationsinstrument dirfte es dann aber von mindes-
tens 70 % aller Neuwagenkaufer genutzt werden. Im Gebrauchtwagensegment
ist das Internet fest etabliert. Auf unabhangigen elektronischen Automarktpl&t-
zen findet sich derzeit in Deutschland mehr als die Halfte aller am Markt ver-
fligbaren Gebrauchtwagen. Dabei ist die Hauptfunktion dieser Gebrauchtwagen-
borsen die Herstellung einer Beziehung zwischen Anbieter und Nachfrager
(Vermittlungsfunktion). Der Online-Verkauf wird dagegen auch in funf Jahren
kaum mehr als 2 % aller Besitzumschreibungen ausmachen.

E-Commerce etabliert sich in der Automobilbranche allenfalls als Verstarker,
nicht aber als treibende Kraft unter den technisch-organisatorischen Innovatio-
nen. Der Strukturwandel wird in weit stdrkerem Mal3e von globalen und pro-
duktionstechnischen Entwicklungen bestimmt. Auch Anderungen des regulato-
rischen Umfelds werden zu erheblichen Auswirkungen auf die Branche fihren.
So wird durch die Liberalisierung des bisher stark regulierten Vertriebssystems
zwar mit besseren Chancen fur den E-Commerce gerechnet, aber auch mit
deutlichen Auswirkungen auf die Struktur des KfZ-Einzelhandels durch eine
stérkere Konkurrenz sowohl innerhalb der Branche als auch durch neue, bran-
chenfremde Akteure.

Arzneimittel handel

Im Arzneimittelhandel (Kap. 11.3) wird die Dynamik der technischen Entwick-
lung in Deutschland im Augenblick durch rechtliche Bestimmungen (Apothe-
kenmonopol) gebremst. Der Versandhandel mit Arzneimitteln ist in Deutsch-
land auf der Ebene des Endkunden verboten. Tatsachlich findet er aber — in
begrenztem Umfang — durch Nutzung von Online-V ersandapotheken im Ausland
statt.

Gegen eine Zulassung des Online-Handels mit verschreibungspflichtigen
Arzneimitteln in Deutschland wird angeflhrt, dass dieser zu einer Verminde-
rung der Versorgungssicherheit und zu einem Abbau des gesundheitlichen und
wirtschaftlichen Verbraucherschutzes fuhren konnte. Die Folgen eines zugel as-
senen elektronischen Handels mit Arzneimitteln hangen aber wesentlich von
der Ausgestaltung der (rechtlichen) Rahmenbedingungen ab. Es liegen Vor-
schlage auf dem Tisch, sowohl Wettbewerb zuzulassen, als auch — durch regu-
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lierende Mal3nahmen — sicherzustellen, dass das quantitativ und qualitativ hohe
Versorgungsniveau in Deutschland gewahrleistet bleibt. Damit kdnnte der On-
line-Handel zu einer kostengiinstigeren Arzneimittelversorgung in Deutschland
beitragen.

Die moglichen Folgen eines zugelassenen E-Commerce mit Arzneimitteln
sind fur die Apotheken eher moderat. Bei einem angenommenen relativ hohen
Anteil des Internethandels am gesamten Arzneimittelhandel von maximal 26 %
ist mit der Schlief3ung von etwa 3.000 Apotheken (14 % aller Apotheken) zu
rechnen. Dadurch ware die Apothekendichte immer noch ausreichend und die
Versorgungssicherheit gewéahrleistet.

Handel mit Medienprodukten

Der elektronische Handel mit Medienprodukten (Kap. 11.4) erfolgt zum einen
als elektronisch unterstitzter Versandhandel mit gegenstandlichen, zum ande-
ren als vollstandiger elektronischer Handel mit digitalen Medienprodukten. Der
Online-Handel mit gegenstandlichen und mit digitalen Medienprodukten ist
grundsétzlich durch bestimmte Kaufgewohnheiten — z.B. das , Durchst6bern®
der Angebote in Ladenlokalen oder das , Erlebnisshopping“ — begrenzt. Die
Chancen des Online-Handels fur die Medienprodukte Buch, Musik und Video
mussen deshalb differenziert betrachtet werden.

Da Angebotsbreite, Beratungskompetenz und regionale Ladendichte des
stationaren Buchhandels aus Konsumentensicht besonders gunstig ausfallen,
hat sich bisher im Vergleich zu Tontragern und Videos nur ein verhaltnismagig
geringer Anteil des Online-Buchhandels ergeben (3,4 % der Gesamtumséatze
im Jahr 2001), der auch kurz- bis mittelfristig nur noch leicht steigen durfte.

Im Online-Handel mit Tontragern und Videos kénnen die relativ hohen
Online-Umsétze (Tontrager 6,4 %, Video 13,6 % der Gesamtumsatze im Jahr
2001) u.a. mit der vergleichsweise schlechten Angebotsstruktur durch Laden-
geschéfte erklart werden. Langfristig konnte der Anteil des Online-Handels am
gesamten Umsatz mit Videokassetten und DV Ds sogar 30 % ausmachen.

Eine Reihe von Faktoren hemmen die Etablierung eines Marktes fur digita-
lisierte Medienprodukte: Die Konsumenten sind bereits im materiellen Me-
dienbereich und noch mehr im Internet an das kostenlose Angebot von durch
Werbung finanzierten Medienprodukten gew6hnt; durch die Kopierschutzme-
chanismen fur digitale Medienprodukte werden zunehmend die gewohnten
Nutzungsmdoglichkeiten (z.B. Verleihen, Sammeln, langfristiges Aufbewahren)
eingeschrankt; schliefdlich haben die privaten Online-Tauschbérsen bereits
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Mal3stdbe bezliglich Angebotsbreite, Verfugbarkeit und Nutzungsmaoglichkeiten
gesetzt, die durch kommerzielle Online-Handler erst noch Utberboten werden
mussten. Die Ausschopfung der wirtschaftlichen Potenziale des E-Commerce
hangt deshalb davon ab, ob konsumentenfreundliche Vertriebsmodelle gefunden
werden, die sich gleichzeitig auch rechnen.

Handel mit Strom

Der Handel mit Strom (Kap. I1.5) ist in Deutschland erst seit 1998 moglich.
Prinzipiell erscheint das leitungsgebundene und mit automatisch erfassten Lie-
fer- und Nutzungsdaten versehene Gut , Strom*“ besonders fur den elektroni-
schen Handel geeignet. Trotzdem ist dieses Potenzial bisher nur wenig ausge-
schopft. Dies liegt vor allem an einer ungenigenden Umsetzung der Markt-
liberalisierung. Bei der Herstellung von Markt- und Informationstransparenz,
beim Zugang zu den Verteilnetzen und zum Stromzahler sowie bel der Stan-
dardisierung gibt es noch einen erheblichen Handlungsbedarf. Ein hemmender
Faktor ist auch der Kunde, der eher auf Versorgung statt Besorgung setzt. Die
Motivation, um den Strompreis zu handeln, ist bei den wenigsten Kunden aus-
gepragt.

Betrachtet man die einzelnen Segmente des Stromhandels, dann ist im
StromgrofRhandel der elektronische Handel relativ gut etabliert. Hier handeln
die Stromerzeuger untereinander, um unvorhergesehene Uber- und Unterkapa-
zitéten auszugleichen. Auch im Geschaft mit Grof3kunden entwickelt sich der
Handel Uber elektronische Marktplatze und die neuen Strombdrsen. Im Strom-
einzelhandel mit Privatkunden ist momentan ein Vertragsabschluss (Wechsel
des Stromversorgers) allein tber das Internet nicht moglich, da der bisherige
Stromlieferant auf einer schriftlichen Kiindigung besteht.

Das Stromhandelsvolumen im Grof3- und Einzelhandel mit Unternehmens-
kunden wird weiter ansteigen. In diesem Segment kdnnte der Anteil des elekt-
ronisch abgewickelten Handels auf Gber 50 % wachsen. Das Stromhandelsvo-
lumen im Einzelhandel wird dagegen nicht in gleichem Mal3e zunehmen. Hier
wird auf absehbare Zeit ein E-Commerce-Anteil erwartet, der eher unter 10 %
liegen dirfte.

Wertpapierhandel

Wertpapiere sind — @hnlich wie das Gut Strom — aufgrund ihrer Immaterialitat
fur den elektronischen Handel ebenfalls besonders gut geeignet. Im Wert-
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papierhandel (Kap. I1.6) kommen in einem sehr hohen Ausmal3d — sowohl in der
Phase der Informationsbeschaffung als auch in der Phase des Handel sabschlus-
ses — interaktive elektronische Medien zum Einsatz.

Der allgemeine Trend der letzten Jahre zum Kauf von Wertpapieren wurde
durch die neuen Moglichkeiten fur die Kunden, Uber das Internet direkt Aktien
zu ordern, gefordert. Die Anzahl der online gefiihrten Wertpapierkonten lag
Ende 2001 bei 2,5 Mio. Die Zahl der Geschéaftsabschltisse ist allerdings im Jahr
2001 stark gesunken. Dies hat zu einer Krise unter den Online-Brokern ge-
fuhrt, da deren Geschéftsmodell in erster Linie auf den Provisionen flr getétigte
Wertpapierkaufe beruht. Einige der Anbieter versuchen sich deshalb neu zu
positionieren, indem sie wieder vermehrt Beratungsleistung anbieten, von der
Konzentration auf das Internet abrtcken und auf das Telefon und stationére
Vertriebsformen setzen. Etablierte Anbieter mit ausgebauten Filialnetzen haben
in der Konkurrenz mit den neuen Anbietern aus dem Internet in dieser Bezie-
hung einen grol3en strategischen Vorteil.

Die interaktiven Moglichkeiten des Internets werden dazu genutzt, dass die
Anleger nicht nur als Informationsnachfrager, sondern auch als Informations-
anbieter auftreten (z.B. in den relativ beliebten , Chat-Rooms*). Eine Prifung
der Qualitat der so verbreiteten Informationen findet nicht statt. Die Gefahr
der Manipulation durch anonyme Teilnehmer ist daher grof3. Selbstregulie-
rung, staatliche Maf3nahmen und der Aufbau von Qualitétsstandards durch In-
formationsintermediére sollen dieser Gefahr entgegen wirken.

Fusionen unter den elektronischen Handelspl&tzen finden auch grenziber-
schreitend statt, wodurch es zu aufsichtsrechtlichen Problemen kommen kann.
Die Schwierigkeiten der internationalen Regulierbarkeit ergeben sich aus der
grenzuberschreitenden Handelbarkeit von Wertpapieren und daraus, dass die
Handel splatzbetreiber internationale Unternehmen sind.

Dienstleistung und E-Commerce am Beispiel des Rechtsbereichs

Der Dienstleistungsbereich (Kap. 11.7) ist vielgestaltig; er reicht von Handel,
Banken und Versicherungen Uber die 6ffentliche Verwaltung bis zu den Freien
Berufen (Arzte, Ingenieure, Rechtsanwalte). Im Kern sind mit Dienstleistungen
»an Personen gebundene nutzenstiftende Leistungen“ gemeint, die auf der
Grundlage langjahriger beruflicher Qualifizierung erbracht werden. Dienst-
leistung ist weder lagerfahig noch transportfahig; Produktion und Konsumption
fallen notwendigerweise zusammen. Deshalb sind Dienstleistungen zwar markt-
fahig, aber nicht selbst handelbar. Handelbar sind allein die Anrechte auf eine
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Dienstleistung: der Vertrag Uber Rechtsberatung, aber nicht die Rechtsberatung
selbst. Im Zuge des technologischen Zugriffs, insbesondere durch Telekommu-
nikation und Computer, und durch andere Rationalisierungsprozesse verlieren
diese Unterscheidungen aber an Bedeutung und der Charakter der Dienstleis-
tungsarbeit verandert sich. Dies wird an Beispielen aus dem Rechtsbereich néher
untersucht.

Ansatzpunkte und erste Elemente des E-Commerce lassen sich insbesondere
in den Bereichen Rechtsinformation und Rechtsberatung finden: Der Daten-
bankbetreiber Juris verkauft Rechtsinformation an Experten; Rechtsportale im
Internet bieten kostenfreie und kostenpflichtige Informationsangebote fir jeder-
mann. Bei der elektronischen Rechtsberatung werden drei Formen angeboten:
»Schnellberatung per E-Mail und Telefon (Anwalts-Hotline), Beratung per
Dialog-Programm und Beratung per Videokonferenz. Dies sind Anwendungs-
felder, in denen momentan eher noch experimentiert wird, aber vor dem Hin-
tergrund eines sich mehr und mehr etablierenden elektronischen Rechtsver-
kehrs gewinnen sie zunehmend an Bedeutung.

In einer Untersuchung Uber Freie Berufe und E-Commerce konnten zwel
Einstellungsmuster ausgemacht werden, die gleichzeitig als These zu den lang-
fristigen Wirkungen interpretiert werden kénnen: Auf der einen Seite die Ein-
stellung, dass E-Commer ce das Herzstiick der Freien Berufe (und das ist hoch
qualifizierte Beratung mit einem besonderen beruflichen Kodex) nicht tangieren
werde, was beruflich auf die Pflege nicht-technischer Formen von Kommuni-
kation hinauslauft; auf der anderen Seite die engagierte Nutzung der neuen
Madglichkeiten und die in ihnen schilummernden Potenziale, was etwa die Ratio-
nalisierung der Kommunikation mit den Klienten, den Einsatz als Instrument
der Profilierung und des Zugangs zu neuen M arkten bedeutet.

Beschaffung durch die offentliche Hand

Die elektronische Beschaffung durch die 6ffentliche Hand (Kap. 11.8), auch in
Deutschland oft al's ,, Public E-Procurement* (PEP) bezeichnet, steht zwar noch
am Anfang ihrer Entwicklung, weist aber derzeit eine hohe Dynamik auf.
Zahlreiche Projekte auf kommunaler, Lander- und Bundesebene bestimmen
augenblicklich das Bild: Auf Bundesebene sticht dabel das Leitprojekt , E-Ver-
gabe* hervor, das Teil des umfassenderen Projektes , Offentlicher Eink@uf
Online* ist. Auf der kommunalen Ebene, die fir die Beschaffung der offentli-
chen Hand insgesamt eine wichtige Rolle spielt, reicht die Bandbreite von re-
lativ kleinen Losungen, wie sie einzelne Kommunen favorisieren, uber kom-
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munale Einkaufsgemeinschaften bis hin zur umfassenden , In-House"-L 6sung.
Da interne Ldsungen relativ kostenintensiv sind, setzen viele Kommunen eher
auf die Adaption von Ldsungen, die von anderen Offentlichen Institutionen
entwickelt werden, oder auf die Kooperation mit externen Dienstleistern aus
der Privatwirtschaft.

Die Initiativen zur elektronischen Beschaffung durch die offentliche Hand
sind eingebettet in eine umfassende Strategie der Modernisierung des Regie-
rungs- und Verwaltungshandelns mit vielfaltigen Zielen, so z.B. der Kosten-
reduktion. Die genaue Hohe der Einsparpotenziale ist allerdings umstritten.
Die Mehrheit der Experten sowie die Bundesregierung gehen davon aus, dass
sich hiertiber bis zu 10 % der gesamten Kosten einsparen lassen. Weitgehende
Einigkeit besteht dartber, dass die oOffentlichen Beschaffungsprozesse durch
PEP erheblich beschleunigt und vereinfacht werden kdnnen.

Wichtige rechtliche Voraussetzungen fir die elektronische Auftragsvergabe
wurden in den letzten Jahren geschaffen. Weiterer Regelungsbedarf ergibt sich
aus Einzelproblemen sowie aus den aktuellen Entwicklungen, die auf EU-Ebene
stattfinden. Technische Ldsungen und verschiedene Betreibermodelle stehen
inzwischen grundsétzlich zur Verfigung. Somit sollten derzeit — aufbauend auf
dem bisher Erreichten — vor allem die Information und Kommunikation Uber
PEP intensiviert werden.

Die aktuellen PEP-Initiativen auf den verschiedenen Ebenen der &ffentlichen
Hand kénnen als Experimentier- und Lernprozess betrachtet werden. Techni-
sche und organisatorische Fragen stehen dabei naturgemafld im Vordergrund. Es
mussen aber auch jetzt schon die Auswirkungen auf kleine und mittlere Unter-
nehmen, die Schaffung von mehr Transparenz, der Datenschutz, die Qualifizie-
rungserfordernisse und Rationalisierungsfolgen im o6ffentlichen Personal be-
reich sowie die Europaisierung der offentlichen Beschaffung angemessen be-
rdcksichtigt werden.

| dealerweise werden 6ffentliche Beschaffungsstellen und der Staat die Rolle
von Vorreitern zuktnftiger Entwicklungen im E-Procurement einnehmen. Erste
Voraussetzungen daflr, dass die elektronische Beschaffung der 6ffentlichen
Hand Impulsgeber fir den gesamten E-Commerce wird, sind geschaffen. Die
Entwicklung ist aber noch nicht weit genug vorangeschritten, um einschatzen
zu kénnen, ob E-Procurement diese Vorreiterrolle wirklich zukommt.
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E-Commerceim Kontext der M oder nisierung der Volkswirtschaft

E-Commerce ist ein Element innerhalb der sukzessiven Weiterentwicklung der
Strukturen der Volkswirtschaft. Seine Formen sind ebenso vielfaltig wie die
mit ihm verfolgten Ziele. Eine E-Commer ce-Revolution wird es aber nicht
geben. Die von ihm ausgehenden Impulse fir den Strukturwandel sind zwar in
einzelnen Bereichen deutlich erkennbar, fallen aber insgesamt doch eher mode-
rat aus.

Vielfaltige Ziele und Strategien

E-Commerce dient ganz unterschiedlichen Zielen (Kap. 111.1.1). Je nach Bran-
che, betrieblicher Positionierung oder gehandeltem Gut geht es um die Ldsung
spezifischer Aufgaben: z.B. Prozessintegration, Herstellung von mehr Transpa-
renz, Effektivierung von Bestellprozessen bei Massengutern oder die kunden-
individuelle Konfiguration hochwertiger Gilter. Diese Ziele besitzen fur die
untersuchten Wirtschaftsbereiche jeweils unterschiedliche Relevanz.

Bei der Prozessintegration geht es u.a. um die Einbindung der E-Commerce-
Komponenten in die gesamte Unternehmens-EDV und um die Abstimmung von
Anbieter- und Beschaffungssystemen der am E-Commerce Beteiligten. E-Com-
merce erscheint hier als ein Bestandteil umfassender Strategien der Vernetzung
der Unternehmen.

Das Problem der Herstellung von Markttransparenz tritt typischerweise in
Marktsituationen auf, bei denen eine Vielzahl relativ zersplitterter Anbieter
und Abnehmer aufeinander treffen. Es zeigt sich hier, dass langfristig ange-
legte, feste Geschaftskooperationen gegentber marktvermittelten, flexiblen
Handel sbeziehungen oft vorgezogen werden. E-Commerce kommt erst dann ins
Spiel, wenn Bedarfsspitzen, zeitliche Engpasse oder Spezialanforderungen
auftreten. E-Commerce-Systeme kdnnen in solchen Situationen sowohl Trans-
parenz in unubersichtlichen Marktverhaltnissen schaffen als auch in kurzer
Zeit eine Nachfrage mit vorhandenen Angeboten abgleichen. Gegebenenfalls
konnen daran anschlieRend sogar die Preishildung und der Handelsabschluss
automatisiert erfolgen. In solchen elektronischen Geschéftsborsen und Spot-
markten kommen die besonderen Potenziale von E-Commerce zum Tragen. Da
diese besonderen Anforderungen allerdings nur relativ selten auftreten, wird der
Umfang des E-Commerce in diesen Bereichen entsprechend gering ausfallen.

Der Handel mit Alltagsgutern, die in hohen Stiickzahlen relativ héaufig be-
notigt werden und im unteren Preissegment angesiedelt sind, eignet sich be-
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sonders gut fur den E-Commerce zwischen Herstellern und dem Grol3- bzw.
Einzelhandel. Umfassende elektronische Produktkatal oge, auf die online zuge-
griffen werden kann, sind ein zentrales Element solcher Systeme. Die Ratio-
nalisierung des Bestellprozesses (und erst in zweiter Linie die Auswahl eines
Lieferanten bzw. eines Produktes) steht dabei im Vordergrund. Es ist bereits
heute beobachtbar, dass der elektronische Handel (B2B) in diesem Segment
(z.B. bei der Bestellung von Blchern oder Arzneimitteln) einen hohen Anteil
abdeckt, der tendenziell gegen 100 % gehen wird.

Anders ist die Situation bei hochwertigen Gutern, die selten gekauft werden
(Automobile, Mobel, Kleidung, Versicherungen, Reisen etc.). Das Interesse an
der Rationalisierung der Bestellabwicklung steht wegen des deutlich héheren
Bestellwerts nicht im Vordergrund. Kommen elektronische Verkaufssysteme
zum Einsatz, dann dienen diese eher der kundenindividuellen Konfiguration
des Produktes (Farbe, Ausstattungsdetails), dem Nachweis der Verfiigbarkeit
eines Produktes oder der Aushandlung von Konditionen.

Kostensenkung durch E-Commerce?

Einer der meistdiskutierten Aspekte des elektronischen Handels ist die Frage
nach den Kosteneinsparpotenzialen. Bel der Vielfalt der E-Commerce-For-
men und der mit dem E-Commerce-Einsatz verbundenen Ziele gibt es hierauf
keine pauschale Antwort (Kap. 111.1.2).

Am ehesten finden sich in der Literatur Angaben zu Kosteneinsparungen fir
die elektronische Beschaffung. Diese Angaben beziehen sich zum einen auf den
Beschaffungsprozess und zum anderen auf die Preise der beschafften Guter.
Generell erwartet man prozentual hohere Einspar effekte bei den Prozesskosten
als bei den Produktkosten.

Haufig angefuhrt werden auch — methodisch oft fragwtrdige — Angaben zu
den Kosten unterschiedlicher Vertriebskanéale, wobel der E-Commerce als
sehr kostenglnstig eingeschétzt wird. Angesichts eines diesbeziiglich oft un-
kritischen Glaubens an Kosteneinsparpotenziale sind zwei Hinweise angebracht:
Es kommt auf die potenzielle Produktivitdt und Kosteneffizienz des elektroni-
schen Handels gar nicht an, wenn erstens die Kunden diesen Vertriebskanal
nicht akzeptieren oder wenn zweitens die Produkte fur diesen Vertriebskanal
nicht geeignet sind.

Vieles weist darauf hin, dass oft geaullerte Erwartungen an den elektroni-
schen Handel zum jetzigen Zeitpunkt als ,,E-Commer ce-1llusionen” zu gelten
haben: Weder der Wegfall des Zwischen- und Einzelhandels noch die Elektro-
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nifizierung des reinen Vermittlungsgeschaftes haben bisher zu den erwarteten
hohen Kosteneinsparungen gefuhrt. Auch die Hoffnung, dass Online-Handler
ohne eigenes Lager auskommen konnten, hat sich tberwiegend als lllusion
erwiesen.

Neue Macht des Kunden?

Der elektronische Handel tritt mit dem Anspruch hoher Selektivitét, Interakti-
vitat, Individualitdt — insgesamt also mit dem Versprechen einer gesteigerten
Kundensouveranitat auf (Kap. I11.1.3): Das Internet eréffnet dem Kunden die
gesamte Welt des Handels. Aus umfassenden elektronischen Produktkatal ogen
kann das gewtinschte Produkt herausgesucht werden, das nach seinen besonde-
ren Wunschen noch angepasst, auf Bedarf erzeugt und zugestellt wird. Der
Kunde wird nicht nur zu seinem eigenen Verkéaufer, sondern auch zum Kopro-
duzenten des Herstellers.

Generell ist das Internet fur den Privatnutzer jedoch in erster Linie ein
Kommunikations- und Informationsmedium und erst in zweiter Linie ein
Transaktionsmedium. Der Akzeptanz des E-Commerce forderlich ist es deshalb,
wenn es gelingt, die Einkaufstransaktion an das alltagliche Kommunikations-
und Informationsverhalten anzukoppeln. Verknipfungen von Alltagsverhalten
und Einkaufsprozessen sind dann besonders aussichtsreich, wenn durch sie
preisgunstige Einkaufsmoglichkeiten eréffnet werden. Produkte im Internet sind
bisher allerdings keineswegs generell billiger als im konventionellen Handel.

Bei all diesen, auf die Attraktivitat des E-Commerce fir den Kunden abzie-
lenden Uberlegungen darf nicht vergessen werden, dass das elektronische M e-
dium gegebenenfalls selbst eine der groiten Hirden darstellt, vor allem fir
den nur wenig kundigen und gelegentlichen Nutzer. So ist es keineswegs uber-
raschend, dass sich im klassischen Versandhandel das Telefon zum dominie-
renden Bestellmedium entwickelt hat und nicht das Internet. Das Konzept der
erweiterten Kundensouveranitét hat seine Tucken und seine Grenzen. Denn in
nicht geringem Umfang werden dem Kunden — im Selbstbedienungsmodus —
Aufgaben auferlegt, die er weder gewohnt noch gewillt ist, selbst zu erledigen.

Strukturwandel durch E-Commerce?

Beim durch E-Commerce erwarteten Strukturwandel in Branchen und Markten
(Kap. I11.1.4) geht es um eine Reihe untereinander eng verbundener Aspekte.
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Eine abschlieRende Antwort auf die Frage nach den allgemeinen Wachs-
tumspotenzialen durch E-Commerce kann noch nicht gegeben werden. M 6glich
sind aber prinzipielle Uberlegungen dazu, wie der elektronische Handel das
Wirtschaftswachstum beeinflussen kdnnte.

Ein eindeutig positiver Beitrag zum Bruttoinlandsprodukt entsteht durch
Produkt- oder Dienstleistungsinnovationen, die nur elektronisch gehandelt
werden. Schwer abzuschatzen sind die Auswirkungen der Substitution von
Vertriebskanalen durch E-Commerce und dessen Rolle bei der Verlagerung von
Handelsstromen im internationalen Mal3stab.

Bei dem durchaus bedeutsamen Verkauf gebrauchter Giter im Internet wird
es einen Anteil geben, der den Kauf neuwertiger Produkte substituiert (negativer
Einfluss auf das Wirtschaftswachstum) und einen anderen Teil, der einen Be-
darf befriedigt, der vorher (wegen der Intransparenz oder Nicht-Existenz des
Angebots) nicht abgedeckt werden konnte. Fir den zweiten Fall ist ein positiver
Beitrag zum Wirtschaftswachstum zu erwarten.

Die Entwicklung des E-Commerce wird auch nach dem Ideal des ,friktions-
losen Marktes” beurteilt. In diesen Méarkten hoher Transparenz — so die An-
nahme — sei die Wettbewerbsintensitat besonders ausgepragt und die Preise
naherten sich deshalb den Grenzkosten an. Die Empirie zeigt aber: Trotz
E-Commerce ist die Preisstreuung zwischen den unterschiedlichen Online-An-
bietern betrachtlich, und die Preise im Internet sind nicht generell giinstiger als
im stationéren Einzelhandel.

Mit Hilfe des Internets erdffnet der E-Commerce die Mdglichkeit, rdumliche
und kommunikative Distanz zwischen Hersteller und Kunde leichter zu uber-
winden. Die (Zwischen-)Handelsstufe koénnte wegfallen, und die dort anfal-
lenden Handelsmargen konnten dem Produzenten und dem Konsumenten direkt
zukommen. Solche Direktvertriebskonzepte existieren zwar in verschiedenen
Wirtschaftsbereichen, aber der Gegentrend scheint eher stérker: alte Intermedi-
are werden gestarkt und neue Intermediare — Cybermediare — kommen hinzu.

Aus prinzipiellen Uberlegungen heraus ist anzunehmen, dass die , Internet-
Okonomie“ Konzentrationstendenzen eher beftrdert als behindert. Bei digi-
talen Produkten und digitalen Dienstleistungen verschiebt sich im Vergleich zu
herkdbmmlichen Produkten und Dienstleistungen das Kostenverhaltnis von den
variablen zu den fixen Kosten. Dies spricht fur hohe Skaleneffekte, die einer-
seits GrolRunternehmen besser ausnutzen konnen und andererseits die Konzent-
rationstendenzen weiter unterstitzen. Deshalb wird eine kontinuierliche Be-
obachtung der Konzentrationstendenzen durch E-Commerce und mdglicher
wettbewerblicher Beschrankungen notwendig sein sowie — wegen der starken
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internationalen Verflechtung der elektronischen Handelsbeziehungen — eine
bessere internationale Kooperation der Kartellbehdrden.

Zusammenfassend kann zum Strukturwandel festgestellt werden, dass die
Wirtschaftsbranchen im Allgemeinen ein mehr oder weniger gut austariertes
System darstellen, das teilweise sogar durch gesetzliche (Buchpreisbindung,
Apothekenmonopol, Gruppenfreistellungsverordnung im Automobilbereich etc.)
oder brancheninterne Regelungen abgesichert ist. E-Commerce mag im einen
oder anderen Fall einen Anstold zur Verschiebung der Gewichte zwischen den
Akteuren bewirken, der elektronische Handel ist aber kaum der zentrale Hebel,
um die jeweilige Branchenstruktur drastisch zu verandern.

Arbeitsmar kt

Die Beschaftigungswirkungen des E-Commerce (Kap. 111.1.5) wurden in der
Wissenschaft bislang nur wenig thematisiert. Tatsachlich ist es schwierig, diese
Auswirkungen schon jetzt abzuschétzen, da sich umfassende Prozess- und Pro-
duktinnovationen selten in kurzen Zeitraumen durchsetzen. Nach Ansicht von
Experten kann durch E-Commerce mit einem Arbeitsplatzzuwachs im verar-
beitenden Gewerbe, dem Wohnungswesen und bei 6ffentlichen und privaten
Dienstleistern gerechnet werden. Arbeitsplatzverluste treten insbesondere im
Kredit- und Versicherungsgewerbe und im Einzelhandel auf. In den Wirt-
schaftsbereichen des Handels mit Arzneimitteln und mit Medienprodukten wird
es voraussichtlich ebenfalls zu Arbeitsplatzverlusten kommen. Insgesamt, unter
Bericksichtigung positiver wie negativer Effekte, gibt es wenig Anlass, eine
durch E-Commerce bedingte positive Beschaftigungsbilanz zu erwarten.

Verkehr

E-Commerce hat in vielen der untersuchten Wirtschaftsbranchen verkehrliche
Auswirkungen (Kap. I11.1.6) und verandert die logistische Wertschopfungs-
kette. So kann davon ausgegangen werden, dass sich durch E-Commerce so-
wohl die Geschéftskontakte zwischen Herstellern und Einzelhandel als auch
jene zwischen Handel und Endkunden zunehmend direkter gestalten. Die Guter-
auslieferung erfolgt dadurch kundenorientierter, Zwischenstationen in der Wa-
rendistribution reduzieren sich. Wenn es gelingt, durch E-L ogistik alle Akteure
und Prozessketten effizient miteinander zu verzahnen, kénnen verkehrsmin-
dernde Effekte generiert werden.
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Grundsétzlich kénnen Kaufe im Internet mit direkter Lieferung nach Hause
private Einkaufsfahrten substituieren. Allerdings entstehen dann auch Aus-
lieferungsverkehre mit kleinteiligen Sendungen, die an eine Vielzahl wech-
selnder Empfanger verteilt werden missen. Dadurch nimmt die Zahl der Fahr-
ten mit kleineren Fahrzeugen zu. Zudem verlangern sich die Transportweiten,
da Uber groflere Distanzen geordert und geliefert wird. Online-Geschéafte mit
privaten Endkunden fihren so in der Tendenz zu einer Atomisierung des Lie-
ferverkehrs. Die Folge ist eine gewisse Verkehrszunahme. Andererseits wird
sich dieser Zuwachs in engem Rahmen halten. Die Volumina der zukUnftig er-
wartbaren Umschichtung von stationarem Handel hin zum E-Commerce bewe-
gen sich allenfalls in einem Bereich von nicht mehr als 5 % des Beschaffungs-
volumens im Konsumgtitereinzelhandel.

AuRerdem wird die zukunftige Verkehrsentwicklung von der Effizienz der
Belieferungssysteme bestimmt: Angesichts der hohen Kosten, die mit der
Auslieferung haushaltsbezogener Sendungen verbunden sind, erscheint eine
Bundelung dieser Auslieferungsverfahren nétig. Mit zunehmendem Marktum-
fang des B2C-E-Commer ce konnte sich die Moéglichkeit verbessern, entspre-
chende logistische Modelle (Kooperation, Sammellieferungen, Pick-up-Points
u.A.) zu realisieren.

Der B2B-E-Commerce wird insgesamt in eher geringem Umfang zum Ver-
kehrswachstum beitragen. Die unabhéngig vom E-Commerce erwartete Erho-
hung des Verkehrsaufkommens und der Fahrtleistungen wird auch in Zukunft
eher durch die Zunahme der industriellen Lieferverflechtungen bestimmt wer-
den und vom allgemeinen Wirtschaftswachstum abhangen.

Okologie

In der Forschung wachst das Interesse an den oOkologischen Effekten des
E-Commerce (Kap. 111.1.7). Erste Erkenntnisse ergeben sich aus Untersuchun-
gen zu den Umweltauswirkungen der informations- und kommunikations-
technischen Infrastruktur insgesamt. Bislang stehen die Energieverbrauche
und Stofffllsse, die mit der Internetnutzung verbunden sind, im Fokus der Un-
tersuchungen. Generell betrachten diese Studien die allgemeine — und nicht die
fur den E-Commerce spezifische — Nutzung des Internets bzw. der Telekom-
munikationsnetzwerke sowie der Endgerédte. Fir Deutschland existiert eine
Schatzung, die den internetbedingten Energieverbrauch mit circa 0,8 % des ge-
samten Stromverbrauchs veranschlagt.
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Mit dem elektronischen Handel verbinden sich vielféltige Erwartungen, die
Ressour cenproduktivitat zu erhdéhen. Dies kann vor allem durch ein verbes-
sertes Management der gesamten Prozesskette von der Zulieferung bis zum
Versand erfolgen. Aber auch eine starkere Individualisierung von Produkten
(,mass customization®) hilft, Uberschussproduktion zu vermeiden und die La-
gerhaltung zu reduzieren. Hinsichtlich Produktrecycling und Produktnutzungs-
verlangerung konnen Recyclingbérsen im Internet und Internetplattformen fir
gebrauchte Giter umweltentlastend wirken, wenn sie zusatzliches Recycling
initiieren oder zum vermehrten Kauf und zur Weiterverwendung gebrauchter
Investitionsguter beitragen.

Komplexere indirekte Umweltwirkungen und Rickkopplungseffekte kdnnen
eine groRere o6kologische Dimension als die direkten Effekte haben: Der durch
Internet und elektronischen Handel ausgeloste wirtschaftliche Strukturwandel
kann den Gesamtenergieverbrauch positiv beeinflussen, z.B. weil E-Commerce
die Tertiarisierung fordert. Oder: Durch E-Commerce erzielte Effizienzgewinne
sind auch zur Senkung der Preise nutzbar, was wiederum die Nachfrage stimu-
lieren kann. Werden beim Online-Verkauf Tickets billiger angeboten, so kann
dies zu mehr und weiteren Reisen fihren. E-Commerce kann schliel3lich den
grenzuberschreitenden Handel und dadurch das globale Verkehrsaufkommen
erhohen.

Zusammenfassend |&sst sich feststellen, dass die Erforschung der 6kologi-
schen Implikationen des E-Commerce in theoretischer, methodischer und empi-
rischer Hinsicht noch in den Kinderschuhen steckt.

Marktregulierung und E-Commerce

Beschéftigt man sich mit den Bedingungen des Handels in einzelnen Branchen
und Wirtschaftsbereichen naher, dann stof3t man auf eine Reihe von Sonderr e-
gelungen, die den freien Handel einschranken und die Bedingungen fir die
Etablierung des E-Commerce verschlechtern (Kap. 111.1.8). Genannt werden
soll hier nur beispielsweise das Versandhandelsverbot fir Arzneimittel und die
Ausschaltung von Preiskonkurrenz im Buchhandel. Fir den E-Commerce be-
sonders hinderlich sind alle Einschrankungen des Handels, die Gebietsmono-
pole festschreiben, die die Preiskonkurrenz einschranken oder ausschalten
und die bestimmte Vertriebs- und Erbringungsformen ausschliel3en.
E-Commerce ist aber nicht nur den bestehenden Regulierungen unterworfen,
sondern kann selbst den Prozess der Regulierung oder Deregulierung beein-
flussen, z.B. als Trendverstarker eines Verénderungsprozesses oder gar als
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Ausloser einer Veranderung des Regulierungsregimes. Im Ergebnis der bran-
chenbezogenen Einzelanalysen lasst sich das Resiimee ziehen, dass , E-Com-
merce” auf die Deregulierung von Mérkten uneinheitlich wirkt. In der Regel ist
seine Wirkung neutral oder trendverstarkend. Der interessante Fall des E-Com-
merce als , change agent” tritt im Wesentlichen dann auf, wenn es eine Mdg-
lichkeit der faktischen Umgehung bestehender (nationaler) Regelungen gibt,
und wenn Kréafte innerhalb der Branche die Deregulierung unterstiitzen. Die
These allerdings, dass nationale Regulierungen im Internetzeitalter und fur den
Internethandel generell keine Chance auf Durchsetzung mehr hétten, gilt so pau-
schal nicht. Es kommt auf die jeweiligen Méarkte und Kréafteverhaltnisse an.

Per spektiven des E-Commerce

Bei einer Beurteilung der weiteren Perspektiven des E-Commerce und seiner
Folgen kann man sich auf Aussagen zu Spannbreiten und Groél3enordnungen
beschrénken, denn die vermeintliche Prazision quantitativer, prognostischer
Modellrechnungen verwischt nur die Unsicherheiten in den Daten und Modell-
annahmen dieser Verfahren (Kap. 111.1.9).

Zu drei Bereichen des E-Commerce werden qualitative Abschatzungen vor-
genommen. Bei den ersten beiden Anwendungsfeldern geht es um E-Commerce
innerhalb des B2B-Sektors in der der Produktion vor- bzw. der Produktion nach-
gelagerten Phase, beim dritten Anwendungsfeld um einen Bereich des E-Com-
merce aus dem B2C-Sektor.

Die besondere Herausforderung in den klassischen Fertigungsindustrien
besteht darin, die Handels-, insbesondere die Beschaffungsprozesse in die
Fertigungsplanung nahtlos zu integrieren und zeitlich sowie kostenseitig zu
optimieren. Die elektronische Beschaffung ist deshalb und auf Grund der star-
ken Konkurrenz fir viele Unternehmen unausweichlich. Betrachtet man aber
die retardierenden Faktoren (z.B. die technisch auf3erst anspruchsvollen Aufga-
ben der Integration der verschiedenen betrieblichen EDV-Systeme), dann ist
selbst langfristig nicht mit einer 100%igen E-Commerce-Quote zu rechnen. Die
Dominanz bestimmter Unternehmen und die Wettbewerbssitutation befdordert
die Tendenz zum integrierten E-Commerce merkbar. Sein Anteil wird tenden-
ziell Uber der 50%-Marke liegen.

In Bereichen mit einem breitgestreuten, gut beschreibbaren und katalogi-
sierbaren Produktspektrum, mit hoher Bestellfrequenz und relativ niedrigem
Preis sind elektronische Bestellprozesse fast unumganglich. Man findet zwi-
schen Hersteller, Grofshandler und Einzelhandler heute schon Beispiele mit einer
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fast hundertprozentigen elektronischen Bestellabwicklung, man denke bei-
spielsweise an die Bestellungen der Apotheken beim ArzneimittelgrofZhandel.
In einer mittelfristigen Perspektive wird in diesen Bereichen E-Commerce nahe-
zu zur Regel werden. Andererseits sind diffizile, oft auch sehr individuelle Be-
ratungsgesprache zwischen den Produktanbietern und den Produktabnehmern
zu fuhren, die man sich vollstandig elektronisch abgewickelt kaum vorstellen
kann. Wahrend fur die Bestellabwicklung im Sinne des Besorgungsgeschafts
oder der Nachbestellung zum Auffillen des eigenen Lagers mit einer tenden-
ziell 100%igen E-Commerce-Quote zu rechnen ist, erscheint diese Hohe bei
der Lager- und Sortimentsbestellung ganzlich unerreichbar. Selbst eine Quote
von uber 50% ist mittelfristig nicht zu erwarten.

Betrachtet man den B2C-E-Commerce mit Alltags- und Massengutern, wie
Lebensmittel, Arzneimittel, Blucher, CDs etc., dann kann man auf Erfahrungen
aus dem Versandhandel und aus dem Ausland, das teilweise von den wirt-
schaftspolitischen Rahmenbedingungen als fortgeschrittener gilt, zurtickgrei-
fen. Danach ist auch langfristig mit einem E-Commerce-Anteil von deutlich
unter 10% zu rechnen. Es wird nur einzelne Produktbereiche geben, bei denen
dem E-Commerce eine grol3ere Bedeutung zuwéchst, z.B. weil das konkurrie-
rende stationdre Angebot nur einen schlechten Service bietet oder weil ein
deutlich gunstigerer Preis im Internet angeboten werden kann.

For schungsbedarf und politische Handlungsfelder

Forschungsbedarf

In der augenblicklichen Umbruchphase, in der sich erste deutliche Strukturen
des E-Commerce im Kontext des gesellschaftlichen und wirtschaftlichen Wan-
dels insgesamt erkennen lassen, besteht ein grofler Bedarf an Forschung
(Kap. I11.2). Weil der Erfolg des E-Commerce zentral von einer funktionieren-
den Logistik abhangt und die Straf3e nicht zum Nadel6hr des elektronischen
Handels werden sollte, ist der Forschungsbereich Logistik und Verkehr von
besonderem Interesse. Aber auch den Themen Kundenverhalten und Okologie
muss fUr eine verbesserte Ausgestaltung der Rahmenbedingungen hohe Rele-
vanz zugesprochen werden.

* Der zuklnftige Erfolg des E-Commerce hangt wesentlich von der Effizienz
der Logistiksysteme ab. Eine zentrale Forschungsfrage ist hier, welche der
gegenwartig diskutierten bzw. erprobten E-Logistik-Strategien das Potenzial
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birgt, nicht nur einzelbetriebliche Prozesse zu optimieren, sondern dartber
hinaus auch verkehrspolitischen, volkswirtschaftlichen und ©kologischen
Zielvorgaben zu genigen. Hierbei spielen Modelle, die zur Wettbewerbsfa-
higkeit des produzierenden Gewerbes, der Logistikbranche und zur Erho-
hung der Ressourcenproduktivitat beitragen konnen, eine zentrale Rolle.
Die Forschung konnte hier technologische und organisatorische Optionen
entwickeln. Erfolg versprechende Varianten liel3en sich dann in Pilotversu-
chen erproben und evaluieren.

Das Wissen Uber die verkehrlichen Auswirkungen des E-Commerce so-
wohl im B2C- als auch im B2B-Segment ist bislang noch recht rudimentér
ausgebildet. Methodisch tragfdhige Analysen auf der Basis aktueller und
valider Daten sind erforderlich, um u.a. die Bildung neuartiger Transport-
ketten unter Einschluss umweltfreundlicher Verkehrstrager, die Generie-
rung zusétzlicher Transporte aufgrund von Kleinstbestellungen sowie die
Heimzustellung von Konsumgutern zu untersuchen. In der Betrachtung weit-
gehend vernachlassigt sind bislang auch die Rolle des Flugverkehrs und das
Potenzial des Schienenverkehrs fir die E-Logistik. Quantitative Schatzungen
auf gesamtwirtschaftlicher Ebene zu den Auswirkungen von E-Commerce
auf Logistik und Verkehr sind nur schwer moglich, eine feinere Segmentie-
rung der amtlichen Statistik wéare in dieser Hinsicht hilfreich.

Der Kunde spielt mit seinen Praferenzen und Konsumgewohnheiten eine
immer wichtigere Rolle. Um die Zukunftschancen des E-Commerce sowie
die Perspektiven von Konzepten ,kundenindividueller Massenproduktion®
praziser abschatzen zu kénnen, wéare daher noch intensiver zu analysieren,
in welchem Malf3e und in welcher Form sich das Freizeit- und Konsumver-
halten einzelner Kundengruppen durch die Moéglichkeiten des Online-Han-
dels veréndert hat und insbesondere noch verandern wird. Besonders das
private Einkaufsverhalten ist in seinen Bestimmungsfaktoren als Uberaus
komplex anzusehen (Verkehrsmittelwahl, Motive und Ziele, Verknipfung
mit anderen Zwecken) und sollte daher hinsichtlich seiner Relevanz fir den
E-Commerce analysiert werden.

Bislang zeigen die zahlreichen Einzeluntersuchungen zu den 6kologischen
Folgen des E-Commerce ein vielfaltiges Bild positiver, neutraler und nega-
tiver Umwelteffekte. Forschungsbedarf besteht hier bei der Modellbildung
sowie — darauf aufbauend — bei der Anwendung und Weiterentwicklung be-
stehender Instrumente der oOkologischen Bewertung. Zudem sollten ver-
stérkt Fallstudien zur Ressourcenproduktivitat durchgefihrt werden.
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Praxisorientierte Forschung in den drei ausgewahlten Bereichen konnte fir
Wirtschaft und Politik brauchbare Informationen fir die weitere Gestaltung der
Rahmenbedingungen des E-Commerce liefern.

Politische Handlungsfelder

Die auf E-Commerce zielenden politischen Handlungsfelder betreffen eine
grol3e Vielfalt von Aspekten. Sie reichen von den materiellen Voraussetzungen
einer gut zuganglichen Netzinfrastruktur sowie den sozialen Voraussetzungen
einer qualifizierten Gestaltungs- und Nutzungskompetenz bei Unternehmen und
Endkunden Uber die regulatorischen Rahmenbedingungen zur Gewahrleistung
von Vertrauen und Sicherheit bis hin zu den Umfeldbedingungen und Folgen in
Wirtschaft, Verkehr und Umwelt (Kap. 111.3.1).

Nationaler politischer Handlungsbedarf besteht auf zahlreichen Gebieten
(Kap. 111.3.2):

 In Bezug auf die technischen E-Commerce-Infrastrukturen sollten die
politisch-rechtlichen Rahmenbedingungen kontinuierlich weiterentwickelt
und die politischen Initiativen zur Starkung des Internets fortgefihrt werden.
Zudem konnte Uber eine neue Breitband-Initiative in Deutschland nachge-
dacht werden.

* Von erheblicher Bedeutung ist die Verbesserung der Datenlage: Es besteht
ein hoher Bedarf nach aussagekréaftigen statistischen Daten zum E-Com-
merce. Ein wichtiger Punkt ist hier auch die internationale Koordinierung
der entsprechenden Aktivitaten der statistischen Amter.

 Kleine und mittlere Unternehmen sind mit einer Reihe von Zugangsbar-
rieren zum elektronischen Handel konfrontiert. Offentliche Institutionen
konnen deren Position im elektronischen Handel vor allem dadurch férdern,
dass sie die Aufmerksamkeit fir E-Commerce erhthen, selbst eine Vorreiter-
rolle einnehmen, die Informationslage der Unternehmen und die Qualifika-
tion des Personals verbessern helfen und in ihrer Politik dem hohen Kapital-
und Beratungsbedarf kleiner und mittlerer Unternehmen Rechnung tragen.

* In der Wettbewerbspolitik ergeben sich aus der Entwicklung des elektro-
nischen Handels eine Reihe neuer Anforderungen. So kann die Digitalisie-
rung von Produkten die Tendenz zu einer erhdhten Branchenkonzentration
fordern. Weitere Themen sind Unternehmensverflechtungen zwischen Pro-
duzenten komplementarer Guter, unternehmenstibergreifende Kooperationen
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bei der Promotion im Internet sowie die Uberprifung von elektronischen
Marktplétzen und so genannten virtuellen Unternehmen im Einzelfall.

Handlungsbedarf auf internationaler Ebene besteht u.a. im Hinblick auf den
globalen Dienstleistungshandel (WTO, GATS), die Steuer- und Zollpolitik, den
Datenschutz, den Urheberrechtsschutz sowie im Bereich der internationalen
Organisationen (Kap. 111.3.3).

* In Bezug auf den globalen Dienstleistungshandel sind momentan zwei An-
knipfungspunkte von besonderem Interesse: Neben dem Arbeitsprogramm
der WTO zum E-Commerce sind dies die GATS 2000-Verhandlungen zur
progressiven Liberalisierung des Dienstleistungshandels. Die kirzlich begon-
nenen Verhandlungen sind im Prinzip fur die Losung der offenen E-Com-
merce-Probleme und die hierfir relevanten weiteren Liberalisierungs-
schritte ein geeignetes Forum.

 Im Hinblick auf Steuern und Zdlle werden die kiinftigen technologischen
Entwicklungen zeigen, inwieweit automatisch und online ablaufende Be-
steuerungsverfahren gefunden werden kénnen, um eine akzeptable, wirk-
same Besteuerung auf virtuellen Méarkten mit vertretbarem administrativen
Aufwand zu erreichen. Zuvor ist allerdings eine politische Einigung in und
zwischen den grof3en Wirtschaftsraumen erforderlich. Langerfristig wirde
eine fehlende Regulierung der Besteuerung des elektronischen Warenaus-
tauschs die Privilegierung des E-Commerce gegenluber der traditionellen
Wirtschaft zementieren.

» Die Einhaltung der diversen Datenschutzvorschriften lasst sich im Inter-
net nur schwer kontrollieren und durchsetzen, da sich die gezielte Erhebung
und Speicherung personenbezogener Daten haufig in einer Grauzone bewegt.
Um mehr Transparenz zu schaffen, haben sich viele E-Commerce-Unter-
nehmen aktiv zu einer ,privacy policy” bekannt. Allerdings bieten solche
Selbstverpflichtungen keinen vollsténdigen Schutz, da sie weder einen
Rechtsanspruch begrtinden noch der Urheber der Daten kontrollieren kann,
ob diese Selbstverpflichtung auch eingehalten wird. Neben privaten Initia-
tiven einzelner Unternehmen und der Bewusstseinsbildung der Konsumen-
ten, bedarf es also nach wie vor konsequenter rechtlicher Rahmensetzungen
des Staates.

 Ebenfalls als staatliche Aufgaben werden die Anpassung der gesetzlichen
Rahmenordnung des Urheberrechts sowie die Forderung der Entwicklung
von technischen Verfahren zum Urheberrechtsschutz angesehen. Dessen
technische Durchsetzung im Internet ist jedoch problematisch. Deshalb

26



Zusammenfassung TAB

werden auch alternative Verfahren der Sicherung der Interessen der Urhe-
ber diskutiert, wie z.B. die pauschale Erhebung von Gebuhren auf kopier-
fahige Medien.

Neben den nationalen und supranationalen Regulierungsinstanzen kommt
einigen inter nationalen Organisationen eine maf3gebliche Gestaltungsauf-
gabe fir den E-Commerce zu. Dazu gehoren sowohl politische Organisatio-
nen und Gremien (z.B. die World Trade Organization) als auch private In-
stitutionen (z.B. der Global Business Dialogue). Sie nehmen koordinierende
Aufgaben wahr, die kaum von einem einzelnen Land bewaltigt werden
konnten. Ferner spielen die internationalen Organisationen — insbesondere
des UN-Systems — eine bedeutende Rolle in den Breichen des Zugangs und
der Verbreitung des elektronischen Handels. Kritisch ist anzumerken, dass
die verschiedenen Organisationen in sehr ahnlichen Bereichen tétig sind.
Dies birgt die Gefahr unkoordinierter Doppelarbeiten. Deshalb ist eine bal-
dige effizientere Koordinierung der Initiativen zum elektronischen Handel
— z.B. durch institutionenibergreifende thematische Arbeitsgruppen — er-
forderlich.
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Auf Anregung aller Fraktionen des Ausschusses fur Wirtschaft und Technologie
wurde das TAB vom zustandigen Ausschuss fur Bildung, Forschung und Tech-
nikfolgenabschatzung beauftragt, ein TA-Projekt ,, E-Commerce” durchzufih-
ren. Dieses Projekt wurde im Herbst 2000 begonnen und im Juli 2002 mit der
Vorlage und Abnahme des Endberichtes abgeschl ossen.

Das Projektkonzept des TAB stellte die Analyse des Realisierungsstands
sowie der Entwicklungsmoglichkeiten des E-Commerce in verschiedenen Wirt-
schaftsbereichen, die erwartbaren Diffusionsprozesse und Strukturveranderun-
gen sowie deren Konsequenzen in den Mittelpunkt. Dadurch sollten vor allem
folgende, vom Ausschuss fur Wirtschaft und Technologie formulierte Fragen
beantwortet werden:

 Welche Perspektiven bietet der elektronische Handel (zwischen Herstel-
lern, Handlern, Konsumenten und o6ffentlichen Institutionen) fur Wirt-
schaftswachstum und Beschéftigung in Deutschland?

« Wie werden sich Wettbewerbsbedingungen, Produktivitdt und Unter-
nehmensstrukturen durch E-Commerce verandern? Welche Chancen und
Herausforderungen entstehen daraus fur kleine und mittelstandische Be-
triebe?

 Welche Mdglichkeiten der Effizienzsteigerung in der offentlichen Ver-
waltung und zur Verbesserung der Dienstleistungsqualitét entstehen durch
den Einsatz von E-Commerce-Instrumenten? Wie kann das offentliche Be-
schaffungswesen optimiert werden?

 Welchen rechtlichen Regulierungs- bzw. Deregulierungsbedarf gibt es,
um die Potenziale des E-Commerce in Deutschland ausschdpfen zu kénnen?

Das Projekt wurde in enger Kooperation zwischen Mitarbeitern des TAB und
des Instituts fur Technikfolgenabschétzung und Systemanalyse (ITAS) in
Karlsruhe konzipiert und durchgefuhrt. Neben der Aufarbeitung des komplexen
Themenfeldes durch das Projektteam wurden an eine Reihe ausgewéahlter und
fachlich ausgewiesener Einrichtungen Gutachten zur vertieften Bearbeitung
einzelner Teilbereiche vergeben (siehe die Liste der Gutachten im Anhang).
Das TAB-Projekt gliederte sich in zwel Arbeitsphasen. Arbeitsschwerpunkte
der ersten Projektphase waren die folgenden Themenstellungen, die unter
Hinzuziehung der jeweils in Klammern genannten Gutachter bearbeitet wurden:
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* Zun&chst ging es um begriffliche Klarungen und eine erste breit angelegte
Bestandsaufnahme (E-Commerce-Center Handel, Kdln).

» Die Frage nach den infrastrukturellen und logistischen Innovationsbedin-
gungen des E-Commerce wurde mit einem Gutachten zu den technischen
Kommunikationsplattformen (Prognos, Basel) sowie mit einem weiteren
zu den Produktionskonzepten und logistischen Konzepten in der Inter-
netwirtschaft (Forschungsinstitut fur Telekommunikation, Dortmund) ab-
gedeckt.

* Fir zwei besonders intensiv diskutierte Anwendungsfelder wurden Analysen
des Entwicklungsstandes und der weiteren Perspektive erarbeitet. So zum
elektronischen Handel zwischen Unternehmen lber elektronische MarKkt-
platze (Berlecon Research, Berlin) und zum Handel mit digitalen Gutern
(Deutsches Institut fur Wirtschaftsforschung, Berlin).

* Fir die Durchdringung des komplexen Felds der E-Commer ce-Politik mit
einer Vielzahl von Themen und Akteuren wurden zwei Gutachten in Auf-
trag gegeben: eines mit einer wirtschaftspolitischen (Deutsches Institut fur
Wirtschaftsforschung, Berlin), das andere mit einer juristischen Ausrich-
tung (Institut far Informations-, Telekommunikations- und Medienrecht an
der Westfalischen Wilhelms-Universitat, Mnster).

Die Ergebnisse der ersten Projektphase wurden im Rahmen dreier Fachgespréa-
che im Fruhjahr 2001 den interessierten Abgeordneten im Deutschen Bundes-
tag vorgestellt. Dartiber hinaus wurden erste Resultate in drei TAB-Hintergrund-
papieren zu den I nnovationsbedingungen des E-Commer ce dokumentiert:

,Das Beispiel Produktion und Logistik“: Der Bericht analysiert die
Transformation der Funktionsbereiche Produktion und Logistik, die als ent-
scheidende Voraussetzung fir ein weiteres Wachstum des elektronischen
Handels fungieren (TAB 2001b).

 ,Die technischen Kommunikationsinfrastrukturen fir den elektroni-
schen Handel“: In diesem Bericht wird die Frage behandelt, welche der
drei groRen Kommunikationsinfrastrukturen — Internet, Mobilfunk, Rund-
funk — far den E-Commerce geeignet sind und wie deren zukinftige Ent-
wicklung aussehen konnte (TAB 2002a).

 ,Elektronischer Handel mit digitalen Gutern®“: Analysiert wird, ob die
derzeit insbesondere mit digitalen Gitern in Verbindung gebrachten wirt-
schaftlichen Chancen und hohen Effizienzerwartungen im Zuge der Umset-
zung der , digitalen Okonomie* bzw. der ,New Economy“ gerechtfertigt sind
(TAB 2002Db).
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In der umfangreicheren zweiten Projektphase (Sommer 2001 bis Sommer 2002)
bildete die Analyse einzelner Wirtschaftsbereiche und Branchen den Schwer-
punkt. Es wurden acht Bereiche ausgewahlt, mit dem Ziel, damit moglichst um-
fassend und in einer vergleichenden Perspektive die Vielfalt der E-Commerce-
Formen sowie ihre ganz unterschiedlichen Folgen zu erfassen. Die Themen und
die gutachterlich tatigen Einrichtungen sind im Folgenden aufgeflhrt:

E-Commerce, Ernédhrung und Umwelt (Technische Universitat Hamburg-
Harburg).

Entwicklungsper spektiven des E-Commerce in der Automobilbranche
sowie der Dienstleistungsbranche (WIK-Consult, Bad Honnef).
E-Commerce im Arzneimittelhandel (Institut fur Finanzwissenschaft 11
der Westfalischen Wilhelms-Universitat, Mnster).

Elektronischer Handel mit Videos (Institut fur Wirtschaftsinformatik I
der Universitat Gottingen).

E-Commerce in der Elektrizitatswirtschaft und im Wertpapierhandel
(Lehrstuhl far Informationsbetriebswirtschaftslehre der Universitét Karls-
ruhe).

E-Commerce im offentlichen Beschaffungswesen (KPMG, Berlin).

Neben diesen auf ausgewdahlte Wirtschaftsbereiche ausgerichteten Analysen
wurden Querschnittsfragen des E-Commerce aufgegriffen und Themen aus
Phase 1 aktualisiert und vertieft.

Eine querschnittliche — die o0.g. Bereiche Ubergreifende — Betrachtung
wurde fur zwei Themenfelder vorgenommen: zur Okonomie des E-Com-
mer ce (Forschungsstelle fir Institutionellen Wandel und Europaische Integ-
ration an der Osterreichischen Akademie der Wissenschaften, Wien) und den
Okologischen Folgen des E-Commerce (Institut fur Zukunftsstudien und
Technologiebewertung, Berlin, zusammen mit dem Sekretariat fur Zukunfts-
forschung, Gelsenkirchen, und Borderstep Institut fir Nachhaltigkeit und
Innovation, Berlin).

Die bereits in den Einzelanalysen der Branchen und Wirtschaftsbereiche
mit untersuchten verkehrlichen und 6kologischen Fragen des E-Commerce
wurden vertieft bearbeitet in einem Gutachten zu den Auswirkungen des
elektronischen Handels auf Logistik und Verkehrsleistungen (Fraunho-
fer Anwendungszentrum fir Verkehrslogistik und Kommunikationstechnik,
NUrnberg, in Zusammenarbeit mit dem Deutschen Institut ftr Wirtschafts-
forschung, Berlin) sowie durch Falluntersuchungen zur Ressourcenpr o-
duktivitat von E-Commerce (Institut far Zukunftsstudien und Technolo-
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giebewertung, Berlin, in Zusammenarbeit mit Borderstep Institut fur Nach-
haltigkeit und Innovation, Berlin).

 Die Bearbeitung des Themas E-Commer ce-Politik wurde fortgefihrt mit
Untersuchungen zur Rolle der WTO beim grenziber schreitenden Handel
mit elektronischen Dienstleistungen (Schweizerisches Institut fir Auf3en-
wirtschaft und Angewandte Wirtschaftsforschung an der Universitét St. Gal-
len) und zur Datenlage beim elektronischen Handel (Wissenschaftliche
Hochschule fur Unternehmensfihrung, Vallendar, in Zusammenarbeit mit
dem Institut fur Informatik und Gesellschaft an der Universitat Freiburg).

o Aktualisiert wurde die allgemeine Bestandsaufnahme zu E-Commerce im
B2C-Bereich in Deutschland (E-Commerce-Center Handel, Koln).

Der Bericht baut in wesentlichen Teilen auf den Ergebnissen der 0.g. Gutachten
auf. Die Verantwortung fur die Auswahl, Aufbereitung und Bewertung der um-
fangreichen Materialien, ihre Zusammenfihrung mit weiteren Quellen sowie
fur die Ubergreifenden Analysen und fir die Vorschlage bezlglich des For-
schungsbedarfs und der politischen Handlungsfelder liegt bei der Verfasserin
und den Verfassern des vorliegenden Berichtes.

Allen Gutachterinnen und Gutachtern sei fur die Zusammenarbeit gedankt.
Besonderer Dank gilt Gaby Rastétter vom Sekretariat des TAB, die fur die Er-
stellung und Bearbeitung zahlreicher Abbildungen sowie das Endlayout verant-
wortlich zeichnet. Gedankt sei schliefdlich Knud Bohle (ITAS) fur konstruktive
Kommentare zu einer Entwurfsfassung dieses Berichtes sowie Norbert Winkler,
Mannheim, fir die Unterstitzung bei der Lektorierung des Manuskripts.

Der vorliegende umfangreiche Bericht gliedert sich in drei Teile. Er beginnt
mit einem einleitenden Uberblick tber wesentliche Dimensionen des E-Com-
merce (Kap. |). Der Hauptteil enthdt Analysen der Rahmenbedingungen, des
Entwicklungsstandes, der Folgen und Perspektiven des E-Commerce in acht
Wirtschaftsbereichen (Kap. I1). Hierauf aufbauend wird im abschlie3enden
dritten Teil eine Gesamtbilanz gezogen sowie Vorschldge zum Forschungs- und
Handlungsbedarf formuliert (Kap. I11).

Eine Begrindung fir die Durchfihrung der vergleichenden , Branchenanalyse"
und die Kriterien fur deren Auswahl findet sich in Kapitel 1.5.1. Dort werden
auch die zentralen, die Analyse leitenden Fragestellungen entwickelt.
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Die E-Commerce-Revolution findet nicht statt! Die Voraussage, dass das Inter-
net und der elektronische Handel alle bisherigen 6konomischen Gesetzmaldig-
keiten aul3er Kraft setzen wirde — Hoffnung fur die einen, Befirchtung fur die
anderen —, stellte sich als einseitig und falsch heraus. ,, Even on the Web, the
old rules still apply*, schreibt die E-Commerce Times am 3. April 2002 (Regan
2002c). Kann man das Thema damit als einen der tblichen Techno-Hypes wie-
der abhaken? Keineswegs. Denn das, was 1993 mit dem ersten Web-Browser
Mosaic, 1994 mit der Griundung des Internetbuchhandlers Amazon, 1995 mit
dem Betrieb des Auktionshauses Ebay, 1996 mit dem elektronischen Zahlungs-
verfahren fur das Internet SET, 1997 mit der ersten Geldkartentransaktion im
Internet, 1998 mit dem Handel von Strom uber elektronische Borsen, 1999 mit
der Musiktauschplattform Napster, 2000 mit dem bisherigen Hochststand des
Nemax-Index, 2001 mit dem Online-Betrieb der grof3en elektronischen Han-
delsplattform fir die Automobilindustrie Covisint begann, ist ja keineswegs an
einem Endpunkt angelangt. Der elektronische Handel entwickelt sich weiter:
weniger spektakuldr, mit mehr Erfahrung und einem héheren Bewusstsein fur
das wirtschaftlich Notwendige. Der durch E-Commerce induzierte Umbau der
Wirtschaft fuhrt weiterhin zu Fragen nach den Potenzialen, den Folgen und den
politischen Handlungserfordernissen, auf die der vorliegende Endbericht des
TA-Projekts ,E-Commerce* eine Reihe von Antworten gibt.

1. Begriff, Formen und Akteure

Manche Verwirrung in der Diskussion zum elektronischen Handel liel3e sich
vermeiden, wenn die Begriffe klarer definiert und Abgrenzungen expliziter und
praziser vorgenommen wurden. Im Folgenden ist definiert, was — bezogen auf die
Zwecksetzungen der vorliegenden Studie — unter E-Commerce verstanden wird,
wie er sich von anderen Handelsformen und Phanomenen der Internetkonomie
abgrenzt und in welchen Formen er auftritt.
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1.1  Abgrenzungen und Definitionen

Der Begriff ,E-Commerce” (oder , elektronischer Handel*) wird oft in einem
sehr weiten Verstandnis verwendet. Oft zahlt schon das auf einen Verkauf zie-
lende Informationsangebot im Web zum E-Commerce oder auch die Unterstuit-
zung interner Geschéftsprozesse durch Informations- und Kommunikations-
technologien.

Von E-Commerce im Rahmen dieser Studie soll dagegen immer nur dann
gesprochen werden, wenn Uber ein interaktives elektronisches Medium — z.B.
das Internet — zwischen selbsténdig handelnden Wirtschaftssubjekten Transak-
tionen abgeschlossen werden, die den Tausch von Gutern gegen Entgelt be-
grunden (vgl. den Textkasten sowie Miller-Hagedorn 2000).

Der Handelsprozess wird Ublicherweise in eine Reihe von Phasen aufge-
teilt. So kann man wie folgt unterscheiden (Muller-Hagedorn 2000, S. 52 ff.;
Strecker/Weinhardt 2002, S. 56):

* Informations- oder Wissensphase,

* Absichts- oder Verhandlungsphase,

* Abschluss- oder Vereinbarungsphase,

* Abwicklungsphase mit ihren logistischen und finanziellen Komponenten,
e Wartungs- und , After-Sales-Phase".

Die hier verwendete Definition des elektronischen Handels hebt darauf ab,
dass die Handel svereinbarung (der Vertragsschluss) tber ein interaktives elekt-
ronisches Medium (z.B. WWW) erfolgt. Dagegen muss die Bezahlung nicht
ebenfalls elektronisch tber dieses Medium abgewickelt werden, sondern es kon-
nen auch herkdmmliche Zahlungsverfahren (z.B. per Rechnung und Uberwei-
sung) genutzt werden. Die elektronische Abwicklung der Auslieferung (L ogis-
tik) ist nur bei digitalen Gutern moglich (z.B. Software, Musik, Informationen,
Fahrkarten, Briefmarken etc.). Bei allen gegenstéandlichen Gitern muss die
Auslieferung iber Paketversender oder andere L ogistikdienstleister erfolgen.*

1 Zum Bedarf an elektronischen Zahlungssystemen im E-Commerce vgl. z.B. Béhle/Riehm (1998);
zur Logistik a's Innovationsbedingung des E-Commerce TAB (2001b).
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Begriff des E-Commerce und verwandte Begriffe

E-Business (elektronischer Geschaftsverkehr) umfasst sowohl Transaktio-
nen innerhalb von Unternehmen und Unternehmenskooperationen als auch
auf offentlichen Mérkten. Es wird darunter jede Art von wirtschaftlicher
Tatigkeit auf der Basis computergestiitzter Netzwerke verstanden.

E-Commer ce (elektronischer Handel) ist ein Teilbereich des E-Business.
E-Commerce umfasst diejenigen Transaktionen auf einem Markt, durch die
der Austausch von wirtschaftlichen Gitern gegen Entgelt begrindet wird
und bei denen nicht nur das Angebot elektronisch offeriert, sondern auch die
Bestellung (bzw. die Inanspruchnahme) elektronisch unter Verwendung inter-
aktiver Medien ohne Medienbruch erfolgt.

Nach der Art der genutzten Medien kann man des Weiteren unterscheiden:

* |-Commerce (Internethandel) bezeichnet den Teilbereich des E-Com-
merce, der sich des Internets als computergestlitztes Netzwerk bedient.

* Ein anderer bedeutender Teil des elektronischen Handels zwischen Un-
ternehmen wird Uber spezielle, proprietare Netzwer ke fir den kommer-
ziellen Datenaustausch nach dem EDI-Standard abgewickelt.

* M-Commerce (mobiler, elektronischer Handel) bezeichnet den Bereich
des E-Commerce, der mit Unterstiitzung von Mobilfunkgerdten oder an-
deren mobilen Endgeréaten ortsunabhéngig Uber computergesttitzte, inter-
aktive Netzwerke abgewickelt wird.

» TV-Shopping (fernsehgestiitzter Handel) bezeichnet jene Form des
Vertriebs von Gitern, bei der die Waren Uber ein Fernsehgerat angeboten
werden. Das traditionelle TV-Shopping (auch , home shopping®), bel dem
die Bestellung Uber das Telefon erfolgt, z&hlt nicht zum E-Commerce,
da das Element der ohne Medienbruch vollzogenen Interaktivitat fehlt.
Erst beim interaktiven digitalen Fernsehen mit Rickkanal wird das TV-
Shopping zu einem Segment des el ektronischen Handels.

Quelle: E-Commerce-Center Handel 2001; Kaapke et al. 2000; TAB 2001a.

1.2 M arkttellnehmer, Akteure, Funktionen

Eine weitere wichtige Abgrenzung betrifft die Marktteilnenmer des elektroni-
schen Handels. Hier werden tblicherweise Unternehmen (,, business*), Privat-
personen (,,consumer“) und die Offentliche Hand (,, government”) unterschieden.
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Da jede dieser drei Gruppen prinzipiell sowohl als Anbieter als auch als Ab-
nehmer fungieren kann, ergeben sich neun Kombinationen (Sacher et al. 1997,
S. 21). Davon werden in diesem Bericht allerdings nur die vier wichtigsten be-
trachtet:

* der Handel zwischen Unternehmen (Business-to-Business oder B2B),

* der Handel zwischen Unternehmen und den Privathaushalten (Business-to-
Consumer oder B2C)?,

» der Handel zwischen Unternehmen und der 6ffentlichen Hand (Business-to-
Government oder B2G) und

» der Handel zwischen Privatpersonen (Consumer-to-Consumer oder C2C).

Um die Vielfalt der Formen des elektronischen Handels erfassen zu kdnnen,
reicht diese grobe Unterscheidung jedoch nicht aus. Entlang der Wertschop-
fungskette des Handels sind der Hersteller, der Grol3handler, der Einzelhéandler
und der Privatkonsument zu unterscheiden. In der Regel ist typisch fir alle diese
Akteure, dass sie sowohl in der Rolle des Anbieters als auch des Abnehmers
auftreten, so dass E-Commerce sowohl auf der Beschaffungsseite als auch auf
der Vertriebsseite eingesetzt wird. Dies gilt in einem gewissen Umfang — be-
fordert durch den elektronischen Handel — auch fir den privaten Endkonsu-
menten.

Obwohl Hersteller auch bisher schon ohne Einschaltung einer Handelsstufe
direkt an Kunden verkauft haben, ist eine der spannenden Fragen des E-Com-
merce, ob diese Form des Direktverkaufs mit der Etablierung des elektroni-
schen Handels zunimmt (These von der ,Disintermediation®, Orwat 2001).
Von &hnlichem Interesse ist die Frage nach der zuklinftigen Rolle des Grof3-
handels, der bisher im Wesentlichen die Aufgabe der Aggregation von Pro-
dukten mehrerer Hersteller fur den Einzelhandel und der effizienten, gebin-
delten Verteilung inne hatte. E-Commerce kdnnte einerseits den Grof3handel
bei einer verstarkten Direktbelieferung vom Hersteller an den Einzelhandel bzw.
an den privaten oder geschéaftlichen Endkunden Uberfllssig machen. Anderer-
seits spricht die hohe Logistikkompetenz — sowohl im Versand-, aber auch im
EDV-Bereich — dafir, dass der GroRR3handel tber die Mdglichkeiten des elekt-

2 ,Consumer* wird hier as Privathaushalt oder Privatkonsument in erster Linie nach dem recht-
lich-wirtschaftlichen Status — im Gegensatz zum Unternehmen — aufgefasst. Der Privathaushalt
ist zwar in der Wertschopfungsstufe auch immer Endkonsument, aber das Kriterium des End-
verbrauchs trifft bei Verbrauchsgitern auch auf den Unternehmenskunden zu und kann deshalb
nicht als wesentliches Kriterium fur die Abgrenzung des B2C-E-Commerce herangezogen wer-
den.
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ronischen Handels selbst im Vertrieb an die Endkunden aktiv wird.® Der Ein-
zelhandel kann durch E-Commerce die Giterbeschaffung optimieren und seine
Vertriebskandle um das Internet erweitern. Wie weit im Einzelhandel der statio-
nare Vertriebszweig durch elektronische Vertriebsformen bzw. durch Direkt-
verkauf von Herstellern oder durch den Grof3handel bedroht werden, ist eine
der kritischen Fragen nach dem Struktur- und Funktionswandel des Handels.
Fur den Endkonsumenten, egal ob Unternehmens- oder Privatkunde, bietet der
elektronische Handel verbesserte Chancen, bequemer und zielgenauer an Pro-
dukte und Dienstleistungen zu gelangen, und Produkte, die er nicht mehr be-
notigt, zu verkaufen. Der Endkonsument tritt dann als (Wieder-)Verkaufer auf.
Insbesondere fur Privatkunden — man denke an das Internetauktionshaus Ebay
— hat sich hier ein neues ,, Geschéftsfeld* ertffnet.

Durch die Moglichkeiten der Informations- und Kommunikationstechnolo-
gien wurden insbesondere drei Betriebsformen besonders gefordert:

Zum einen ist dies der Handel ohne eigenes L adengeschéft, teilweise sogar
ohne eigenes Lager, den es bisher zwar auch schon al's Versandhandel gegeben
hat, der nun aber als reiner Internethéndler ein vollig neues Profil gewinnt.
Das Paradebeispiel hierfur ist der urspriingliche Online-Buchhandler Amazon,
der sich zum virtuellen Kaufhaus entwickelt hat.

Zum zweiten ist das Gegenmodell zum reinen Online-Handler der Handler,
der die verschiedensten Vertriebskanéle (L adengeschéft, Katalog, Telefon, Inter-
net etc.) parallel nutzt (Multichannel-Strategie).

Schlief3lich treten reine Handelsver mittler auf, die selbst Gber keine Ware
verfugen, keine direkten Handel sgeschéfte abschliel3en, sondern ,,nur* Anbieter
und Abnehmer Uber ihre elektronische Plattform zusammenbringen (so genannte
,market maker*). Das schon erwdhnte Unternehmen Ebay, eine der erfolg-
reichsten Neugrindungen der Internetbkonomie, ist ein solches Beispiel. Aber
auch die Vielzahl der elektronischen Marktplétze und elektronischen Borsen im
B2B-Segment des elektronischen Handels zéhlen in der Regel zu diesem Han-
delstypus. Diese Maklerunternehmen erzielen in erster Linie Einnahmen aus
Verkaufsprovisionen.

3 Die besondere Stérke des Grof3handels im E-Commerce wurde z.B. fur den Buchhandel nachge-
wiesen (Orwat et a. 2001).

37



TAB |. Einleitung

1.3 Handelsformen

Das im Vergleich zum B2C-Segment des elektronischen Handels umfassendere
und vielgestaltigere Segment ist der B2B-E-Commerce. Betrachtet man die
Guter, dann lasst sich der B2B-Bereich grob unterscheiden in den Handel mit
Gutern, die direkt verbraucht werden (z.B. die so genannten Verbrauchs- oder
C-Guter, wie Buromaterial, ,B2B end-use*) und den Handel mit Gitern, diein
die Produktion einflief3en (Rohstoffe, Baugruppen etc., ,B2B process-use*)
(Lamborghini et al. 2000, S. 29).

Nach den Handelsformen kann man die folgenden Typen unterscheiden
(Bock et al. 2000, S. 10 ff.):

» Bei verkaufsorientierten Systemen (,sell-side e-commerce”) steht die
Erweiterung der Vertriebskanéle, die Reduzierung der Vertriebskosten, die
Starkung der eigenen Marke und die Ausweitung des Kundenspektrums im
Vordergrund des Interesses des anbietenden Unternehmens. Fir den Kaufer
sind solche Systeme immer dann von Nachteil, wenn er mehrere solcher
elektronischer Verkaufsangebote aufsuchen muss, um das geeignete Pro-
dukt oder die besten Preiskonditionen zu finden.

» Bei beschaffungsorientierten Systemen (,, buy-side e-commerce” oder , elec-
tronic procurement”, vgl. auch Kapitel 11.8) richten die Unternehmen eine
einheitliche elektronische Schnittstelle zu ihren Lieferanten ein (oder be-
dienen sich fur diese Aufgabe eines entsprechenden Dienstleisters). Die zielt
in erster Linie auf die Senkung der Kosten fur die Abwicklung des Ein-
kaufs, die Beschleunigung der Beschaffung und die Reduzierung der Be-
schaffungskosten. Der Aufwand zur Abstimmung der Verkaufs- und Be-
schaffungssysteme bei Lieferanten und Bestellern darf dabei jedoch nicht
unterschétzt werden.

 Sowohl die verkaufs- als auch die beschaffungsorientierten Systeme sind
einseitig auf ein Unternehmen, das als Verkaufer oder Eink&ufer auftritt,
ausgerichtet. Elektronische Marktplatze dagegen vernetzen mehrere An-
bieter und Abnehmer auf einer elektronischen Verkaufs- und Beschaffungs-
plattform (Abb. 1). Hierbei werden horizontale und vertikale Marktpléatze
unterschieden. Wahrend horizontale Marktplatze auf branchenibergreifende
Prozesse und Funktionen ausgerichtet sind (z.B. Beschaffung von Ver-
brauchsartikeln), wenden sich vertikale Marktplatze an einen bestimmten
Wirtschaftsbereich (z.B. Chemiebranche, Automobilindustrie, Logistikunter-
nehmen).
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Abb. 1: Schema eines B2B-Marktplatzes

Lieferant Kaufer

Lieferant Kaufer

B2B-Marktplatz

Lieferant Kaufer

Lieferant Kaufer

Quelle: Bock et al. 2000, S. 10 ff.

* Anspruchsvolle Ldsungen integrieren die Verkaufs- und Beschaffungssys-
teme in die jeweiligen ERP- und SCM-Systeme (,, enterprise resource plan-
ning“, ,supply chain management”). Dadurch kénnen weitere Effizienzge-
winne erzielt und die verschiedenen betrieblichen Systeme unternehmens-
ubergreifend vernetzt werden. Man spricht in diesem Zusammenhang von
»collaborative commerce* (Monse/Gatzke 2002). Die damit erreichte Trans-
parenz unternehmensinterner Daten und Prozesse weist jedoch fur solche
Systeme sowohl Vor- als auch Nachteile auf. Nur dadurch kann zwar der
Automatisierungsgrad erhoht werden; aber nicht jedes Unternehmen will
und wird diese Offenheit nach aufl3en akzeptieren. Dartber hinaus sind die
Entwicklungs- und Anpassungsanforderungen fiur die unternehmenstber-
greifende Integration der betrieblichen Systeme enorm, so dass kurzfristige
Erfolge kaum zu erwarten sind.

In den jeweiligen E-Commerce-Systemen koénnen nun unterschiedliche Arten
der Transaktionsabwicklung zum Tragen kommen. Dabei geht esin erster Linie
um die Informationsprasentation von Angebot und Nachfrage, die Mechanis-
men der Preisfindung, generell um den Grad der Automatisierung des Handels-
prozesses:

 Bei katalogbasierten Systemen werden gut beschreibbare (eben katalogi-
sierbare) und mit einem festen Preis versehene Gulter angeboten. Auf elekt-
ronischen Marktplatzen integrieren die Marktplatzbetreiber die Kataloge
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unterschiedlicher Hersteller. Katalogbasierte Systeme sind anbieter- und
verkaufsorientiert.

Auf elektronischen , Schwarzen Brettern“ (oder ,bulletin boards*, ,pin
boards*) kénnen sowohl Angebote als auch Nachfragen offentlich ausge-
schrieben werden. Sie eignen sich zudem fir wenig standardisierte oder
sehr spezielle Kaufangebote oder Kaufwiinsche. Sie unterstiitzen oft nur die
Informations- oder Anbahnungsphase eines Handels, wéhrend dann die
Verhandlungs- und Vereinbarungsphase bilateral und eventuell auch auf3er-
halb des elektronischen Systems erfolgt. Es sind relativ einfache Systeme,
die deshalb auch kostenglnstig zu entwickeln sind, aber nur einen einge-
schrankten Produktivitatsgewinn im Transaktionsablauf erwarten lassen.
Eine hohere Stufe der Automatisierung wird mit computergestitzten Bo6r sen-
systemen erreicht. Angebot und Nachfrage werden hierbei automatisch zu-
sammengefuhrt (deshalb auch ,exchange” oder , matching systems®), was
allerdings standardisierte Produktbeschreibungen voraussetzt.

Auktionen eignen sich besonders gut fiir die Phase der Preisfindung und
lassen sich computerunterstiitzt besonders gut realisieren. Es existiert eine
Vielzahl unterschiedlicher Auktionsverfahren. Bei der ,englischen* Auktion
erhalt das héchste Gebot den Zuschlag. Bei ,, hollandischen* Auktionen fallt
der Preis in festgelegten Intervallen. Wer hier zuerst mit einem Preis ein-
verstanden ist, erhdlt den Zuschlag. Bei ,reverse auctions* (z.B. bei Be-
schaffungsauktionen) schreibt ein Unternehmen ein Kaufangebot zu einem
Hochstpreis aus, und die Anbieter unterbieten sich solange bis kein neues
niedrigeres Angebot mehr erfolgt. Auktionen kdénnen vollstandig offen ab-
gewickelt werden — die Identitat der Teilnehmer und die jeweiligen Gebote
sind allen bekannt — oder auch vollstandig anonym, bzw. in jeder Kombi-
nation zwischen diesen Extremen.

Das B2C-Segment des elektronischen Handels ist im Wesentlichen durch das
Angebot elektronischer Warenkataloge gepragt (katalogbasierter E-Commer ce),
aus denen der Kunde seine Waren aussucht und zum Festpreis bestellt. Fir den
Kunden ist es dabei unbedeutend, ob der E-Commerce-Handler nur als Ver-
mittler auftritt oder selbst die Ware verkauft. Lediglich in Randbereichen des
B2C-E-Commerce spielen Handelsformen eine Rolle, bei denen die Preise bi-
lateral oder auch in Form von Auktionen ausgehandelt werden. Dies ist in
erster Linie beim Verkauf gebrauchter Guter, bei speziellen Verkaufsaktionen
neuwertiger Guter tber Auktionen oder beim so genannten , Power-Shopping*
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der Fall, bei dem uUber die Buindelung der Nachfrage versucht wird, Preisnach-
|&sse beim Anbieter zu erreichen.

Schliefdlich gibt es sowohl im B2B- wie im B2C-Sektor eine weitere beson-
dere Form des E-Commerce: der Handel mit digitalen Gutern. Er zeichnet
sich dadurch aus, dass nicht nur die Bestell-, sondern auch die Auslieferungs-
phase elektronisch abgewickelt wird. Wenn dieses Segment im Vergleich zum
»unvollstandigen“ elektronischen Handel mit gegenstandlichen Giutern auch
noch relativ klein ist, so bildet es doch eines, das potenziell die grof3ten Struk-
turveranderungen ausl6sen und weit ausgreifende Wirkungen zeitigen wird.

1.4 Kommunikationsinfrastruktur fur den E-Commerce

Der elektronische Handel findet heute tberwiegend Uber das Internet und tber
spezielle Kommunikationsnetzwerke, die fur den Austausch von Daten nach
dem EDI-Standard eingerichtet sind, statt.* Dabei dominiert im B2B-Bereich der
EDI-gestitzte Handel, insbesondere zwischen grof3en Unternehmen und ihren
Zulieferern. Mit EDI gibt es Erfahrungen seit mehr als 20 Jahren. Nach Schét-
zungen von IDC verteilt sich das Handelsvolumen im B2B-Sektor zwischen
EDI- und Internethandel auf vier zu eins (Monse/Gatzke 2002).

Im B2C-Sektor dominieren das I nternet auf Basis des Telefonfestnetzes als
Kommunikationsplattform und der PC mit browserbasierter Software als End-
gerét. Als alternative Kommunikationsinfrastrukturen kommen auch die mobi-
len Kommunikationsnetzwerke und das interaktive Fernsehen in Frage.
Nach Experteneinschétzungen wird das Internet jedoch in einer mittleren Zeit-
spanne bis 2010 die dominierende Infrastruktur fir den E-Commerce bleiben.
Hinsichtlich spezieller Anwendungen werden auch der Mobilfunk (mobile und
raumbezogene Dienste) und die digitale, interaktive Rundfunkinfrastruktur
(breitbandige Mediendienste) eine gewisse Bedeutung erlangen. Insbesondere
fur den Zugang zum Internet werden neben PC und Festnetz weitere Varianten
an Bedeutung gewinnen: mobile Endgerate und mobile Kommunikationsdienste
sowie das Fernsehgerat am Breitbandkabelnetz mit Ruckkanal (TAB 2002a).

4  Electronic Data Interchange, 1SO-Norm zum elektronischen Austausch von Daten zwischen ver-
schiedenen Unternehmen.
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2. Datenlage

In Zeiten rapiden wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Wandels sind die An-
forderungen an eine aktuelle und verlassliche Beschreibung dieses Wandels
durch Indikatoren und Daten besonders hoch — und besonders schwer zu erflil-
len. Die amtliche Statistik in Deutschland hat in Bezug auf den E-Commerce
relativ wenig vorzuweisen. Zahlen zum B2B- oder B2C-E-Commerce kann sie
nicht liefern (Schnorr-Backer 2001). Das liegt nicht nur daran, dass in Deutsch-
land amtliche Erhebungen nur durch ein Gesetz initiiert werden kénnen, sondern
auch an einer Fulle von inhaltlichen und methodischen Problemen, auf die im
Folgenden eingegangen wird (Schoder/Janetzko 2002).

2.1  Définitions- und M ethodenprobleme

Da gibt es zunachst das Definitions-, Operationalisierungs- und Abgren-
zungsproblem des elektronischen Handels. Da die neue und die alte Okonomie
nicht strikt von einander getrennt sind, ist es z.B. schwierig zu entscheiden,
wie ein Kauf im Ladengeschéaft, der auf Grund einer Recherche im Web er-
folgt, zuzurechnen ist. So , operationalisierte* z.B. der Borsenverein des Deut-
schen Buchhandels fir seine Erhebung der Online-Buchumsétze den elektroni-
schen Handel relativ vage als ,alle Bestellungen via elektronischem Bestell-
formular plus alle anderen, durch das Internetangebot generierten Umsétze.”
Diese weite Definition wirft allerdings kaum |6sbare Zurechnungsprobleme auf
(Riehm et al. 2001, S. 73). Die Schwierigkeit besteht auch darin, den Begriff
jeweils dynamisch an die sich verdndernde Umwelt anzupassen (so stand bisher
E-Commerce Uber das Internet im Vordergrund, in Zukunft wird auch der Mobil-
funk als Zugangsnetz eine stérkere Bedeutung gewinnen), gleichzeitig aber
auch Vergleiche tiber mehrere Jahre zu ermdglichen (Zeitreihen).
Ublicherweise wird in E-Commerce-Erhebungen nach dem wertmaRigen
Volumen des elektronischen Handels gefragt. Genauso interessant ist die An-
zahl der E-Commer ce-Transaktionen, da nur so erkennbar wird, ob z.B. ein
hoher E-Commerce-Umsatz nur auf ganz wenigen hochpreisigen Transaktionen
beruht, wahrend die Mehrzahl der Handelstransaktionen konventionell erfolgt.
Die Anzahl der Transaktionen ist auch ein Indikator dafir, wie stark der elekt-
ronische Handel sich im Alltag der Konsumenten etabliert hat. Denn es macht
einen Unterschied, ob etwa téglich online eingekauft wird, oder nur wenige
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Mal pro Jahr. Aber auch die Bestimmung des Wertes einer Transaktion wird
nicht immer einheitlich vorgenommen. Neben der vielleicht weniger entschei-
denden Frage, ob Verpackungs- und Versandgebihren in den E-Commerce-
Umsatz mit einzurechnen seien, hat auf die Wertermittlung des E-Commerce
eine erhebliche Auswirkung, ob z.B. beim Wertpapierhandel, beim Verkauf
von Reisen und &hnlichen hochpreisigen Gutern der Bruttoumsatz (also der
gesamte Warenwert) oder nur die Vermittlungsgebihr (Nettoumsatz) erfasst
wird (Schoder/Janetzko 2002, S. 12 f.)°.

Kontrovers wird die Frage diskutiert, ob eine eigenstandige E-Commer ce-
Statistik etabliert oder ob bestehende statistische Erhebungen um E-Com-
merce-relevante Aspekte ergénzt werden sollten. Bei der Integration in beste-
hende Erhebungen tritt typischerweise das Problem auf, dass die herkdbmmli-
chen Abgrenzungen der Wirtschaftsbereiche die neuen Phanomene oft nur sehr
ungentgend abbilden. So hat sich das urspringlich als reiner Online-Buch-
handler auftretende Unternehmen Amazon nicht nur in wenigen Jahren zum
umfassenden virtuellen Kaufhaus entwickelt, sondern ist mittlerweile auch ein
bedeutender E-Commerce-Dienstleister im Bereich der Software und Logistik
fir andere E-Commerce-Unternehmen.® Eine Einordnung der Umsétze in die
Kategorien Buchhandel, Kaufhaus, Softwaredienstleister oder , Internetwirt-
schaft“ wirft jeweils eigene Probleme auf. Auf der anderen Seite wird die Etab-
lierung immer neuer Statistiken auch als Belastung empfunden — gerade wenn
es um Phanomene geht, die momentan gesamtwirtschaftlich nur eine marginale
Rolle spielen und die moglicherweise in wenigen Jahren gar nicht mehr das
heutige Interesse auf sich ziehen. Man erinnere sich an den Multimedia-Hype
Mitte der 90er Jahre (Rienm/Wingert 1995), wo die Forderung nach einer
» Multimedia-Statistik” ebenfalls allenthalben erhoben wurde.

Was den Umfang oder die Abdeckung einer Statistik zum elektronischen
Handel angeht, hat sich insbesondere im Kontext der OECD ein Modell etab-
liert, das Indikatoren der Bereitschaft, der Intensitat und der Wirkung unter-
scheidet (Schoder/Janetzko 2002, S. 43 f.). Wahrend bei den Bereitschaftsindi-
katoren die Voraussetzungen fur den E-Commerce abgebildet werden sollen —
PC-Nutzung, Internetzugang etc. — und bei den Indikatoren der Intensitat der
Umfang des elektronischen Handels in seinen unterschiedlichen Auspragungen

5 Bei den beiden grofRen amerikanischen Reisehéndlern im Internet Expedia und Travelocity be-
trégt z.B. das Verhdltnis zwischen Bruttoumsatz (total bookings) und Nettoeinnahmen (net in-
come) in etwa 145 bzw. 128 zu 1 (Vigoroso 2002a).

6  Amazon erwirtschaftete im Jahr 2001 immerhin ein Finftel seines Umsatzes mit Dienstleistungen
im Bereich Software und Logistik (Regan 2002a).
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erfasst wird, geht es bei den Wirkungen um Produktivitatseffekte, Folgen fur
die Arbeitsplatze, Auswirkungen auf Verkehr und Logistik etc. Diesist ein Be-
reich, der in (amtlichen) Erhebungen bisher noch Uberhaupt nicht einbezogen
wurde und unter methodischen Gesichtspunkten besondere Anspriiche stellt.

Als Erhebungseinheit kommt das Wirtschaftsunternehmen und der Privat-
haushalt in Frage. Aufwendiger und préziser sind transaktionsbezogene Erhe-
bungen, in denen jeder einzelne Verkaufs- oder Kaufakt nach bestimmten As-
pekten erfasst wird (elektronische Bestellung, elektronische Bezahlung, direkte
Auslieferung, H6he des Kaufwerts etc.).

2.2 E-Commerce-Statistik in Deutschland und anderen
Landern

Lander wie die USA, Kanada oder Australien gelten als Pioniere in der Ausein-
andersetzung mit den Problemen der E-Commerce-Statistik und in der Etablie-
rung eigensténdiger Datenerfassungsaktivitaten. So wird in den USA seit dem
vierten Quartal 1999 in Unternehmensbefragungen vierteljahrlich der Anteil
des elektronischen Handels am gesamten Einzelhandel durch das U.S. Census
Bureau im Rahmen des E-Stats-Programms erhoben. AulRerdem wird j&hrlich
ein so genannter , Multi-sector Report® zum E-Commerce erstellt, in dem die
E-Commerce-Umsatze in der Fertigungsindustrie, im Grof3handel, im Einzel-
handel und in ausgewahlten Dienstleistungsbereichen erfasst werden. Der aktu-
elle zweite Bericht dieser Art vom Méarz 2002 bereitet Daten aus den Jahren
1999 und 2000 auf (U.S. Census Bureau 2002, s.a. Kap. 1.3.2).

In Kanada werden von der amtlichen Statistik Erhebungen zum elektroni-
schen Handel bei Unternehmen und bei Privathaushalten durchgefihrt. Damit
kénnen die eher angebots- und verkaufsorientierten Daten aus den Unterneh-
menserhebungen mit den nachfrage- und einkaufsorientierten Daten aus den
Haushaltserhebungen verglichen werden. In Australien wurde bereits 1997 das
National Office for the Information Economy (NOIE) gegrindet. Seit Mai 2000
wurden funf Berichte unter dem Titel ,The current state of play* veroffent-
licht, die die Informationsokonomie Australiens abbilden. Der jlngste Bericht
vom April 2002 enthalt einen ,NOIE Index“, in den 23 statistische Indikatoren
zur Informationsdokonomie eingehen, mittels dessen eine Rangfolge von 14
Landern aufgestellt wird (NOIE 2002). Damit verfolgt Australien einen expli-
ziten Ansatz des Léandervergleichs (,, benchmarking).
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Unter den internationalen Organisationen spielt die OECD eine mal3gebliche
Rolle. Sie liefert seit 1997 Beitrage zum , benchmarking“ im E-Commerce, die
pragend fur die Bemihung einiger ihrer Mitgliedsstaaten auf diesem Gebiet
wurden (Schoder/Janetzko 2002, S. 39 ff.). Die ,Voorburg-Gruppe® ist eine
Arbeitsgruppe der UN, die 1987 gegrindet wurde und sich mit dem Thema
Dienstleistungsstatistik beschéftigt. Sie hat einen Modellfragebogen — in enger
Abstimmung mit der OECD und Eurostat — zum Gebrauch von Informations-
und Kommunikationstechnologien entwickelt, in dem auch Aspekte des elekt-
ronischen Handels mit aufgenommen wurden. Bei Eurostat selbst wurde eine
Piloterhebung bei Unternehmen zum elektronischen Handel vorbereitet, an der
sich 13 EU-Staaten im Jahr 2001 beteiligten. Die Ergebnisse liegen nun vor
(Deiss 2002).

Bei der Diskussion um den richtigen Weg fir die Etablierung von Datener-
hebungsverfahren zum elektronischen Handel in den relevanten internationalen
Gremien sowie bei der Durchfihrung nationaler Studien kdnnten die Vertreter
der amtlichen Statistik Deutschlands eine weitaus aktivere Rolle spielen als
man dies bisher beobachten konnte (Schoder/Janetzko 2002, S.5). Der ent-
scheidende Engpassfaktor zur Abschatzung der Potenziale und Folgen des el ekt-
ronischen Handels lage in fehlenden Daten und regelméiigen Erhebungen aus-
sagekréftiger Statistiken (Preissl et al. 2000, S. 64).

3. B2B-E-Commer ce

Eine Darstellung des Stands des elektronischen Handels zwischen Unternehmen
steht vor weit grolReren Problemen als eine Darstellung des elektronischen
Handels zwischen Unternehmen und privaten Endkunden. Die Vielfalt der Pro-
dukte und Branchen, die verschiedenen Technologien und unterschiedlichen
Handelsformen sowie die schwierige Datenlage machen die Bestandsaufnahme
und Analyse noch weitaus schwieriger als im B2C-Sektor des E-Commerce.
Umso wichtiger ist es, pauschale Einschatzungen und nicht tberprifbare Angaben
zu vermeiden und die verwendeten Datengrundlagen sorgfaltig auszuwéahlen
und offen zu legen.

Im Wesentlichen sind es zwei Quellen, die im Folgenden herangezogen
werden. Zum einen, vornehmlich die deutsche Situation betreffend, die Studie
von Empirica im Auftrag des Bundesministeriums fur Wirtschaft und Techno-
logie , Stand und Entwicklungsperspektiven des elektronischen Geschéftsver-
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kehrs*, zum anderen, die Situation in den USA widerspiegelnd, der , E-com-
merce Multi-sector Report” des Department of Commerce.

M ethodische Angaben zur Empirica-Studie und zum E-commer ce M ulti-
sector Report

Empirica-Studie

Die Datenerhebung basiert auf einer Zufallsstichprobe nichtlandwirtschaftli-
cher Betriebe in Deutschland, Finnland, Grof3britannien, Italien und den
USA. Die Stichprobe bestand aus jeweils 500 Unternehmen pro Land
(Finnland: 300). Als Zielpersonen wurden solche ausgewahlt, die maf3dgeb-
lich an unternenmerischen Entscheidungen Uber informationstechnische
Belange mitwirken. Diese wurden von geschulten Interviewern computer-
unterstitzt Uber das Telefon befragt. Die Befragung wurde im Juli 2001
durchgefiihrt und stellt die Aktualisierung einer fast identischen Untersu-
chung aus dem Jahr 1999 dar (Empirica 2001)".

E-commerce Multi-sector Report

In diesem fur das Jahr 2000 zum zweiten Mal vertffentlichten Bericht werden
Daten aus vier unterschiedlichen Erhebungen, die um Aspekte des E-Com-
merce erganzt wurde, zusammengefasst. Es sind dies die Fertigungsindust-
rie, der Grof3handel, der Einzelhandel und ausgewahlte Dienstleistungsbran-
chen. Damit werden ca. 70% der wirtschaftlichen Aktivitdten der USA ab-
gedeckt. Nicht einbezogen sind der Bereich der Landwirtschaft, des Berg-
baus, der Bauwirtschaft, der Versorgungswirtschaft, ein Teil des Grof3handels
und ungefdhr ein Drittel der Dienstleistungswirtschaft. Die Daten basieren
auf amtlichen Erhebungen des Census Bureau des Department of Commerce
bel insgesamt Uber 125.000 amerikanischen Unternehmen (U.S. Census Bu-
reau 2002).

7 Eine von Eurostat koordinierte Befragung der statistischen Amter der EU-Mitgliedsstaaten bei
Unternehmen zur Internetnutzung, insbesondere zum Verkauf und zur Beschaffung Uber das In-
ternet, zeigt fir Deutschland in den GréRRenordnungen und den Hauptergebnissen éhnliche Ergeb-
nisse wie die Empirica-Studie (Deiss 2002).
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3.1 B2B-E-Commercein Deutschland und im internationalen
Vergleich

Wahrend 1999 noch weniger als die Halfte der deutschen Unternehmen im In-
ternet selbst prasent waren, stieg deren Anteil im Jahr 2001 auf 62% und er-
reichte damit nach Finnland (69%) den zweiten Platz, vor den USA (54%),
GrofZbritannien (51%) und Italien (32%). Vertriebliche Aktivitdten im Internet
werden von jedem finften Betrieb in Deutschland durchgefihrt. Welchen An-
teil an allen vertrieblichen Umséatzen dieser Internetvertrieb hat, ergibt sich
nicht aus der Empirica-Studie. Es wird nur gesagt, dass 38% der Betriebe mit
Internetvertrieb bzw. 7,6% aller Betriebe mindestens 5% ihrer Verkaufe tber
das Internet mit Geschaftskunden tétigen. Auch hier steht Deutschland im Ver-
gleich mit den vier anderen Landern an der Spitze (Abb. 2).

Abb. 2: Anteil der Betriebe mit Internetvertrieb und deren Intensitat im Jahr

2001
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Legende: Internetvertrieb: Anteil der Unternehmen an allen Unternehmen, welche vertriebliche Aktivitaten
im Internet durchfihren. Intensitét: Anteil der Unternehmen an allen Unternehmen mit einem Anteil des
Internetvertriebs von mindestens 5 %.

Quelle: Empirica (2001, S. 38 f.) und eigene Berechnungen.
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Der Anteil der Betriebe, die im Internet selbst Bestellungen vornehmen (Online-
Beschaffung), ist hoher als der Anteil derjenigen, die im Internet verkaufen. Er
stieg in Deutschland seit 1999 von 26 % auf 49% und hat sich damit fast ver-
doppelt. Damit erreichte Deutschland innerhalb der untersuchten Lander erneut
eine Spitzenposition nach den USA. 21,1% der Betriebe in Deutschland kaufen
mindestens 5% ihrer Wartungs-, Reparatur- und Verbrauchsmaterialien auf
diesem Weg (Abb. 3).

Abb. 3: Anteil der Betriebe mit Internetbeschaffung und dessen Intensitat im

Jahr 2001
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Legende: Internetbeschaffung: Anteil der Unternehmen an allen Unternehmen, die im Internet selbst Be-
stellungen vornehmen. Intensitét: Anteil der Unternehmen an allen Unternehmen, die mindestens 5% ihrer
Wartungs-, Reparatur- und V erbrauchsmaterialien tber das Internet beschaffen.

Quelle: Empirica (2001, S. 40 f.) und eigene Berechnungen.

Betrachtet man den Einfluss der Betriebsgr63enklassen auf die E-Commerce-
Nutzung der Unternehmen, dann zeigt sich ein solcher bei der Beschaffung und
weniger bei den Vertriebsaktivitaten. Als Vertriebsmedium nutzen das Internet
zwischen 17 und 27 % der Betriebe in den funf unterschiedenen Betriebsgrofien-
klassen (von ,bis 9 bis ,500 und mehr Beschéaftigten“). Bei der Beschaffung
uber das Internet spielt die Betriebsgrof3e dagegen eine groRRere Rolle. Die
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Kleinbetriebe mit bis zu neun Beschéftigten nutzen das Internet nur zu 34,6 %
fur die Beschaffung, wahrend Betriebe tber 50 Beschaftigte zu mehr als 50%
das Internet fir Beschaffungszwecke nutzen.

3.2 B2B-E-Commercein den USA

Nach den Ergebnissen des amerikanischen , E-commerce Multi-sector Report*
(U.S. Census Bureau 2002) fur das Jahr 2000 lag der E-Commerce-Anteil am
gesamten Handel in der Fertigungsindustrie (manufacturing) bei 18,4%, im
GrolRhandel bei 7,7%, im Einzelhandel bei 0,9% und in ausgewahlten
Dienstleistungsindustrien bei 0,8%. Akzeptiert man die vereinfachten An-
nahmen der Autoren der Studie, dass die beiden ersten Sektoren tberwiegend
zum B2B-E-Commerce zu zdhlen sind und die beiden restlichen Sektoren zum
B2C-E-Commerce, dann ergibt sich ein B2B-Anteil am gesamten E-Com-
merce von 94%.

Im B2B-Sektor dominiert die Abwicklung des elektronischen Handels Uber
EDI (der in der Empirica-Studie nicht erfasst wurde). Dies zeigen die Zahlen
fur den GroRRhandelsbereich, wo danach gesondert gefragt wurde: 88% des
elektronischen Grol3handels erfolgen tGber EDI.

Vergleicht man die Werte fur 1999 aus dem ersten , E-commerce Multi-
sector Report* mit den Werten fur das Jahr 2000 aus dem zweiten Report, dann
zeigen sich im Vergleich zur Boomphase des E-Commerce nur moderate
Wachstumsraten. In der Fertigungsindustrie stieg das E-Commerce-Volumen
binnen Jahresfrist um 7% und im Grof3handel um 17 %.

Betrachtet man einzelne Branchen der Fertigungsindustrie ist mit 46,1%
E-Commerce an allen Verkdufen die Fahrzeugindustrie ftihrend, gefolgt von
der Getrénke- und Tabakindustrie mit 38,3% und der Elektroindustrie mit
24%. Im GroRRhandel steht auf Platz eins mit 39,6% der Arzneimittel- und
Drogeriegrofthandel, gefolgt vom Kraftfahrzeuggrof3handel mit 20% und dem
Computergrof3handel mit 11 %.

3.3  Elektronische Marktplatze

Die Bedeutung elektronischer Marktpléatze fur den B2B-E-Commerce ist unum-
stritten, wenn auch der B2B-E-Commerce sich keineswegs auf den Handel Gber
elektronische Marktplatze beschrankt. Schatzungen gehen davon aus, dass ge-
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genwartig im B2B-E-Commerce nur 10% des Umsatzes tber elektronische
Marktplatze abgewickelt werden (Perlitz 2002, S. 4). Es schien eine Zeit lang
so, als seien elektronische Marktplatze der Konigsweg des elektronischen Han-
dels. Dem ist aber keineswegs so, wie die Erfahrung gezeigt hat. Probleme gab
es u.a. damit, dass den neuen Akteuren die notwendigen Branchenkenntnisse
fehlten, dass grofe Unternehmen nicht bereit waren, ihre Einkaufs- und Ver-
kaufsaktivitéten auszulagern oder dass die rein auf Provisionszahlungen ful3en-
den Geschaftsmodelle nicht aufgingen. Auch bilaterale und weniger offentliche
Formen des Handels haben sich deshalb etabliert und machen wirtschaftlich
und strategisch Sinn.

Nach den Untersuchungen von Berlecon Research, die eine umfangreiche
Datenbank Uber elektronische Marktplétze weltweit pflegt, haben 1.053 der im
Februar 2002 erfassten 1.638 Marktpléatze ihren Stammsitz in den USA (Grau-
mann/Kohne 2002, S. 322 ff.). Auf Platz zwei folgt Deutschland mit 309
Marktplatzen. Eine Aufteilung nach gehandelten Produktkategorien und Bran-
chen ergibt die folgende Reihung (weltweit alle erfassten Marktpléatze):

Allgemeine Beschaffung (168 elektronische Marktplétze),
Elektronik, Elektrik, Ausristung, Komponenten (136),
Lebens- und Genussmittel (111),

Land-, Forstwirtschaft, Fischerei, Blumen (107),
medizinischer Bedarf, Gesundheitswesen (102),
produzierende und verarbeitende Anlagen, Komponenten (100),
Logistik (96),

Buroausstattung, C-Artikel, Nebenbedarf (85),

. Bau (84),

10. Druck, Papier, Photo (78),

11. Kraftfahrzeuge, Luft, Schifffahrt (78).

Das reine Vermittlungsgeschéft auf Provisionsbasis hat sich fir die elektroni-
schen Marktplétze in der Regel als nicht profitabel erwiesen. Attraktiver er-
scheinen zurzeit diejenigen Marktpléatze, die ein umfassendes Angebot aus einer
Hand anbieten (Logistik, Bonitatsprifung, Zahlungsabwicklung, Lager- und
K apazitétsplanung etc.).

©ONOO~WDNPE
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34  Perspektiven

Der weit Uberwiegende Anteil des E-Commerce findet derzeit im Geschaftskun-
densegment des elektronischen Handels statt und wird dort auch in Zukunft er-
folgen. Dies trifft insbesondere dann zu, wenn die hochstandardisierten Han-
delsprozesse Uber EDI mitgerechnet werden. Die Potenziale liegen im B2B-
Sektor in erster Linie in der Integration der Beschaffungs- und Vertriebsprozesse
mit den anderen unternehmensinternen Informationssystemen und dartber hin-
aus mit den Systemen der Lieferanten und Kunden. Dadurch lassen sich hohe
Produktivitatseffekte erreichen und entsprechend hohe E-Commerce-Anteile an
den gesamten Handelsaktivitaten. In all diesen integrierten und routinisierten
Fallen wird es die Entscheidung fur oder gegen E-Commerce gar nicht mehr ge-
ben — E-Commerce wird der Routinefall sein. Das heif3t jedoch nicht, dass es
aulRerhalb des E-Commerce keinen Handel mehr geben wird. Alle Einkaufs- und
Vertriebshandlungen, die nicht im Vorhinein standardisierbar sind, werden wei-
terhin per Aushandlungsprozess im direkten Gesprach oder per Telefon erfolgen.
Eine Abschatzung beider Segmente fur die Zukunft fallt schwer. Die Situation in
den USA zeigt jedoch — berlcksichtigt man das gegenwértige Niveau und die
Steigerungsraten —, dass alles in allem auf absehbare Zeit der E-Commerce-
Anteil auch im B2B-Sektor deutlich unter 50 % bleiben wird.

Was elektronische Marktplatze angeht, steht zu erwarten, dass die Anzahl
der Marktplatzbetreiber deutlich abnehmen wird. Die Chancen fir Kleinunter-
nehmen mit (kleinen) elektronischen Marktplatzen sind eher gering. Gerade auf
dem Marktplatz zahlt GroRRe — in Bezug auf die Anzahl der Teilnehmer, ein
umfassendes Produktangebot, den Service, den Umsatz und die wirtschaftliche
Leistungsfahigkeit des Betreibers. Das Marktforschungsunternehmen Jupiter
schétzt, dass bis 2004 in Europa 80 % der im Jahr 2001 bestehenden Marktpléatze
verschwunden sein werden (Stobbe/Zampieri 2001, S. 6).

4. B2C-E-Commerce

Daten zur Internetnutzung und zum Online-Shopping gibt es zuhauf. Bera-
tungs- und Marktforschungsunternehmen befragen in immer neuen Wellen im
Internet, per Telefon oder im direkten Gesprach per Interviewer die , Onliner”
und die gesamte Bevolkerung, ob und wie sie das Internet nutzen. Das Problem
dieser Datenfille steckt in ihrer mangelnden Vergleichbarkeit auf Grund unter-
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schiedlicher Definitionen, Erhebungstechniken und Stichproben. So macht es
einen gewaltigen Unterschied, ob der , Online-Kaufer” operationalisiert wird als
einer, der , Uberhaupt schon einmal im Internet eingekauft® hat, oder als einer,
der ,in den letzten drei Monaten (dem letzten Monat, der letzten Woche) min-
destens einmal online eingekauft“ hat. Befragungen im Internet kbnnen zwar
kostengunstig und schnell durchgefiihrt werden, haben aber das Problem man-
gelnder Reprasentativitat fur die Bevolkerung insgesamt. Ob die Bevdlkerung
im Alter von 14 bis 54 oder von 14 bis 64 Jahren befragt wird, macht selbst-
verstandlich einen Unterschied.

Zum methodischen Ansatz von ACTA und GfK-Webscope
ACTA

Seit 1997 fuhrt das Institut fir Demoskopie Allensbach jahrlich die Allens-
bacher Computer- und Telekommunikations-Analyse durch (ACTA). Dies
ist eine durch geschulte Interviewer durchgefihrte personliche Befragung
von mehr als 10.000 Personen, die reprasentativ fur die deutsche Wohnbe-
volkerung zwischen 14 und 64 Jahren (1997: nur bis 54-Jahre) ausgewahlt
wurden. Die ACTA untersucht die Entwicklungen auf dem Computer-, In-
formationstechnologie- und Telekommunikationsmarkt einschlieldlich des
Internets. Neben Besitz im Haushalt, Anschaffungsplanen und Nutzung wer-
den zugleich Veranderungen von Einstellungen und Gewohnheiten, Win-
schen und Interessen in der Bevdlkerung beobachtet. Die ACTA ermittelt
auch die Nutzung von Medien wie Zeitschriften und Zeitungen, Fernsehen
und Kino sowie von Online-Angeboten (Institut fir Demoskopie Allensbach
1998-2002).

GfK-Webscope

Der GfK-Webscope ist seit Juli 2000 eine kontinuierliche Erhebung der
Kaufe und Bestellungen von Waren und Dienstleistungen per Internet bei
einer reprasentativen Stichprobe von 10.000 Internetnutzern ab 14 Jahren in
Deutschland. Er wird auf3erdem bei einer Stichprobe von jeweils 2.000 Per-
sonen in den Niederlanden und Grof3britannien durchgefihrt. Die Erhebung
erfolgt in Form eines , Tagebuchs*, in das jeder Online-Kauf eines Haus-
halts eingetragen wird (GfK 2002).

Die Daten der folgenden Ausfiihrungen stammen im Wesentlichen aus zwei
Quellen (vgl. den Textkasten). Deren Vorteil liegt in der Abbildung einer bis
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1997 zurickgehenden Erhebungsperiode (ACTA) und in einem hohen Detail-
lierungsgrad bei der Erfassung des Online-Kaufverhaltens (GfK-Webscope).
AulRerdem lassen sich bei beiden Untersuchungen im Detail die Frageformulie-
rungen und Erhebungsmethoden nachvollziehen.

4.1  Entwicklung der Internetnutzung und des | nter net-
Shopping

Die Erhebung des Instituts fir Demoskopie Allensbach im Rahmen der ACTA-
Studien erfasst die Online- bzw. Internetnutzung sowie das Online-Shopping
zwar relativ detailliert (Ort der Nutzung, Intensitat der Nutzung, Art der Nut-
zung, Nutzungsgriinde, Nutzungspléne etc.), es wird dabei jedoch eine sehr
breite Definition fur die Internetnutzung und das Einkaufen im Internet ver-
wendet: Wurde ,, schon einmal“ das Internet genutzt bzw. im Internet einge-
kauft? (Tab. 1, zu den Details der Fragestellungen siehe die Legende in der Ta-
belle).

Tab. 1: Internetnutzung und I nternet-Shopping seit 1998

1998 1999 2000 2001 2002
Internetnutzung 11,8% 16,9% 28,6% 40,0% 45,7%
Online-Einkaufen 1,3% 3,7% 9,7% 25,3% 29,6%
schon haufiger im nicht 2,0% 1,7% 3,8% 5,9%

Internet eingekauft  erhoben

Legende: In Prozent der Bevélkerung von 14 bis 64 Jahren. Zahlen fiir 2002 beziehen sich auf die erste von
zwei Erhebungswellen und sind deshalb vorlaufig.

Operationalisierung der Internetnutzung: ,,Nutzen Sie das Internet, ... egal ob zu Hause, am Arbeitsplatz
oder anderswo?* (Institut fir Demoskopie Allensbach 2001, Basisinformationen, S. 166).
Operationalisierung des Online-Einkaufens: 1998: ,Wir haben hier aufgeschrieben, wozu man Online-
Dienste oder das Internet ... nutzen kann. Was davon trifft auf Sie zu, wozu nutzen sie Online Dienste? Um
einzukaufen ..." (Institut fir Demoskopie Allensbach 1998, Berichtsband Mérkte, S. 111); 2000: , Haben
Sie Uber das Internet schon einmal etwas bestellt oder in Anspruch genommen, das etwas gekostet hat?
(Institut fir Demoskopie Allensbach 2000, Basisinformationen, S. 130); 2001: Hier wird eine Liste mit
Waren- und Serviceangeboten des Internets vorgelegt, zu denen jeweils gefragt wird, ob der oder die Be-
fragte diese im Internet , nutzt oder kauft”.

Operationalisierung der Haufigkeit des Online-Einkaufens: 1999: ,Haben Sie schon einmal etwas per
Internet gekauft oder nicht? Ja, schon haufiger ..." (Institut fir Demoskopie Allensbach 1999, Basisinfor-
mationen, S. 147); 2000 und 2001: ,Wie haufig haben Sie schon im Internet eingekauft: Schon haufiger,
hin und wieder, erst ein- oder zweimal?* (Institut fir Demoskopie Allensbach 2001, Basisinformationen,
S. 176).

Quelle: Institut fur Demoskopie Allensbach 1998-2002.
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Damit wird der maximal erreichte Bevolkerungsanteil abgebildet. In anderen
Untersuchungen wird die Internetnutzung beispielsweise mit einer Frage nach
einer Nutzung des Internets ,in den letzten drei Monaten* operationalisiert.

Es zeigt sich, dass sich das enorme Wachstum zwischen 1998 und 2001 im
Jahr 2002 sowohl bei der Internetnutzung als auch beim Internet-Shopping
deutlich abgeflacht hat, wobei die Werte fur 2002 noch vorlaufige Zahlen auf
Grundlage der ersten Erhebungswelle sind, die vermutlich noch leicht nach oben
zu korrigieren sind.

Es gibt eine auffallende Diskrepanz zwischen dem Umfang und der Ent-
wicklung der Online-Shopper insgesamt (,haben sie schon einmal ...“) und
denjenigen, die von sich behaupten , schon haufiger” online einzukaufen. Wah-
rend fast jeder Dritte schon einmal im Internet eingekauft hat, sind haufigere
Interneteinkaufer nur fur 5,9% der Bevolkerung (zwischen 14 und 64 Jahren)
auszumachen. Wahrend sich der Abstand zwischen Online-Shopper insgesamt
und haufigen Online-Shoppern bis 2001 eher vergrol3erte, deuten die vorlaufi-
gen Zahlen fur 2002 daraufhin, dass die haufigen Interneteinkaufer nun stérker
zunehmen als die Online-Eink&ufer insgesamt.

4.2 Volumen und Produktstruktur der Einkaufeim Internet

Nach dieser ersten groben Darstellung der Entwicklung der Internetnutzung
und der Reichweite der Online-Shopper seit 1998 kann auf Basis des GfK-
Webscope fur den Zeitraum seit dem 4. Quartal 2000 die Anzahl der Kaufvor-
gange, der Umsatz insgesamt und die gekauften Produkte und Dienste repré-
sentativ fur die gesamte deutsche Bevdlkerung genauer dargestellt werden
(Tab. 2). Es bedurfte allerdings langerer Zeitreihen, um die Entwicklung in ih-
rer Dynamik wirklich abschatzen zu kénnen. Vergleicht man jeweils die beiden
mit dem Weihnachtsgeschéft im Einzelhandel herausragenden vierten Quartale,
dann ist von 2000 bis 2001 eine Steigerung um 50%, sowohl bei den Kaufvor-
gangen als auch beim Kaufvolumen festzustellen. Vergleicht man die Werte
des ersten Quartals 2001 mit denen aus dem Jahr 2002, dann werden nur noch
geringe Steigerungsraten von 3 (bei den Kaufvorgangen) bzw. 6% (beim Kauf-
volumen) erreicht.

Fur das Jahr 2001 insgesamt ergibt der GfK-Webscope einen Umsatz von
4,3 Mrd. Euro, der in 53 Mio. Kaufvorgangen von 11,9 Mio. Internetkauferinnen
und -kéufern erzeugt wurde. Das ergibt im Mittel eine Kaufhaufigkeit pro Kau-
fer von 4,5 und Ausgaben pro Kauf (, Bonsumme*) von 81 Euro.
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Tab. 2: Kaufvorgange, Umsatz und Bonsumme der Internetkaufe 4. Quartal
2000 bis 1. Quartal 2002

Periode Kaufvorgange Umsatz , Bonsumme"*
in Tausend jahrliche in Mio. jahrliche inEuro jahrliche
Steige- Euro Steige- Steige-
rungsrate rungsrate rungsrate
4. Quartal 2000 11.882 883 74,37
1. Quartal 2001 10.090 859 85,18
2. Quartal 2001 12.556 1.022 159,13
3. Quartal 2001 12.485 1.069 81,36
4. Quartal 2001 17.760 49% 1.320 49% 74,33 0%
1. Quartal 2002 10.715 6% 886 3% 82,71 -3%

Anmerkung: Ab dem 1. Quartal 2002 werden im Rahmen des GfK-Webscopes keine , digitalen Dienste’
(, kostenpflichtige Downloads, Shareware, Dienstleistungen”) mehr erhoben.

Quelle: GfK 2002.

Eine produktspezifische Betrachtung zeigt die Tabelle 3. Bestétigt wird zu-
nachst, dass an der Spitze der verkauften Produkte Blcher und CDs stehen.
Nach der Anzahl der Kaufvorgange decken diese beiden Produktkategorien, die
in der Reihenfolge auf dem ersten und dritten Platz liegen, im 4. Quartal 2001
38,4% aller Kaufvorgange ab. Platz zwei belegt Bekleidung und Schuhe mit
11,4%, Platz vier Guter des taglichen Bedarfs und Lebensmittel mit 8,2% und
Platz funf Spielwaren und Spielzeug mit 7,5%. Das vielleicht tberraschende
Abschneiden der Produktkategorie , Guter des taglichen Bedarfs und Lebens-
mittel“ (8,2%) sollte nicht dartber hinwegtauschen, dass die Unterkategorie
» Nahrungsmittel“ nur einen Anteil von 3,1% umfasst.

Digitale Dienste, die hier unter der Kategorie ,, kostenpflichtige Downloads,
Shareware und Dienstleistungen* gefasst werden, erreichen gerade einmal
2,1% der Kaufvorgange. Der (kostenpflichtige) Download von Computerpro-
grammen sowie die Nutzung von Informations-, Auskunfts- und Datenbank-
diensten sind in dieser Kategorie die am haufigsten gezahlten Unterkategorien.

Das Bild wandelt sich, wenn man das Umsatzvolumen betrachtet, da die
haufig gekauften Produkte nicht unbedingt auch die teuren sind. Nach dem
Umsatzvolumen liegt der Produktbereich ,Blcher und Zeitschriften® im
4. Quartal 2001 mit 9,1% nur an vierter Stelle. Angefuihrt wird die Rangliste
von Buchungen von Reisen, Flug- und Fahrscheinen sowie Hotels (15,7 %).
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Tab. 3: Anteile von Produkten und Diensten an allen Internetkaufvorgangen
und am Kaufumsatz im 4. Quartal 2001 (in %)

Produkte und Dienste Kaufvorgange Umsatz
Bucher/Karten/Zeitschriften 28,2 9,1
Bekleidung/Schuhe 11,4 11,5
CD/bespielte Tontrager 10,2 3,1
Sonstiges 9,9 6,3
Guter des taglichen Bedarfs/L ebensmittel 8,2 3,8
Spielwaren/Spiel zeug 7,5 4,1
Computer/Computerzubehor 6,0 11,8
Reisen/Flug-/ Fahrscheine/Hotels 4,2 15,7
Videofilme/DVD 3,7 1,6
CD-ROM 3,2 2,2
Veranstaltungen/V eranstal tungstickets 3,1 3,6
Sport-/Freizeitartikel 3,0 3,0
Accessoires 2,7 1,8
Elektrogerate 2,6 3,4
Haushaltswaren 2,3 0,9
Unterhaltungsel ektronik 2,2 6,7
Geschenkartikel 2,2 1,0
Textilien fur Haus und Heim 2,1 1,3
kostenpflichtige Downloads, Shareware, Dienstleistungen 2,1 0,9
Telekommunikationsgerate 15 1,2
Foto-/Videokamera/Zubehor 1,4 2,8
Heimwerken/Garten 1,2 1,1
Kraftfahrzeug/-zubehdor 0,9 1,0
M 6bel/K Gichen/Matratzen 0,9 2,0
Pflanzen/Blumen 0,4 0,2
Summe (Prozent) - 100,1
Summe absolut (in Tausend bzw. in Mio. Euro) 17.760 1.320

Legende: Angegeben sind Spaltenprozente, wobei die Prozentsumme der Kaufvorgange tber 100% liegen
kann, da pro Kaufvorgang mehrere Produktkategorien gekauft werden kdnnen.

Quelle: GfK 2002.
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Es folgen auf dem zweiten Platz die ebenfalls hdoherpreisigen Produkte aus dem
Bereich Computer und Computerzubehor (11,8%) und auf dem dritten Platz
Bekleidung und Schuhe (11,5%). Digitale Produkte und Dienste (Downloads,
Software, Dienstleistungen) haben nach dem Umsatzvolumen einen Anteil von
0,9% am elektronischen B2C-Handel.

4.3 Anteil des B2C-E-Commer ce am Einzelhandelsumsatz

Neben der Entwicklung und der Struktur des elektronischen Handels interes-
siert auch sein Anteil am herkémmlichen Handel. Dabei liegt der Vergleich
zwischen B2C-E-Commerce und Einzelhandel nahe. Teilweise wird auch das
Bruttoinlandsprodukt als Vergleichsgrofe herangezogen (NOIE 2002, S. 33 f.).
Bel einer Betrachtung einzelner Branchen wird auf den jeweiligen Branchen-
handelsumsatz Bezug genommen(z.B. in der Buchbranche). Sinnvoll ist auch
ein Vergleich des Online-Umsatzes — al's eine neue Form des Versandhandels —
mit dem Umsatz des Versandhandels insgesamt bzw. in bestimmten Branchen-
segmenten. Bei den im Folgenden aufgefiihrten Zahlen ist zu berticksichtigen,
dass es sich weder um amtliche noch um exakt nachvollziehbare Erhebungen
handelt, sondern um freiwillige, nicht methodisch abgesicherte Umfragen und
um begriindete Schatzungen, die unter Berlcksichtigung einer Vielzahl von
Quellen zustande kommen.

Der Hauptverband des Deutschen Einzelhandels (HDE) beschéftigt sich seit
einigen Jahren mit dem Thema E-Commerce, fuhrt eine E-Commerce-Umfrage
durch und veroffentlicht Zahlen zum E-Commerce im Einzelhandel, dem Be-
reich also, der im Wesentlichen unter das B2C-Segment fallt.

Nach Schatzungen des HDE wurden in Deutschland im Jahr 2001 rund
5 Mrd. Euro Online-Umséatze im B2C-Segment des elektronischen Handels er-
reicht (HDE 2001). Das liegt in etwa in der Grol3enordnung der Internetumsétze
fur 2001, die der GfK-Webscope ermittelt hat (4,3 Mrd. Euro). Die 5 Mrd. Euro
Internetumsatz entsprechen rund 1% des Einzelhandelsumsatzes insgesamt.
Fur das Jahr 2002 erwartet der Einzelhandel einen Anstieg auf 8,5 Mrd. Euro,
was einem Anteil von 1,6% gleich kdme. Die noch in den letzten Jahren er-
reichten Steigerungsraten von 100% werden sich in den nachsten Jahren indes
deutlich abflachen (Tab. 4).
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Tab. 4: Anteil der B2C-Umséatze am Einzel handel sumsatz 1999 bis 2002

1999 2000 2001 2002
Internetumsatz in Mrd. Euro 1,25 2,5 5 8,5
Anteil am Einzelhandelsumsatz in % 0,25 0,5 1,0 1,6

Legende: Werte fur 1999 bis 2001 Schétzungen auf Basis einer Umfrage, fir 2002 Prognose.
Quelle: HDE 2001.

In Deutschland betrégt der Anteil des Versandhandels am Einzelhandel im Jahr
2001 5,6% (20,4 Mrd. Euro). Mit diesem Anteil belegt Deutschland unter den
Versandhandelsnationen eine fiihrende Position. Der Online-Anteil am Ver-
sandhandel liegt im gleichen Jahr bei 8,8% (1,8 Mrd. Euro) (BVH 2002).

Die E-Commerce-Anteile der umsatzstarken Einzelhandelssegmente sind
insgesamt noch sehr gering. Sie liegen nach Schatzungen des HDE im Jahr
2000 im Lebensmittelhandel unter 0,15%, im Bekleidungshandel bei unter
0,5% und in der Konsumelektronik bei unter 1% (HDE 2001). Selbst im
Buchhandel, der ,Vorzeigebranche* des Online-Handels, haben die Online-
Umsatz-Anteile im Jahr 2001 nach einer Umfrage des Branchenverbandes erst
3% erreicht (Borsenverein des Deutschen Buchhandels 2002, S. 26).2

Wahrend vor Jahren noch Prognosen veroffentlicht wurden, in denen der er-
reichbare Online-Anteil am Einzelhandel zweistellig angegeben wurde — fir
den Buchhandel wurden beispielsweise von Ernst & Young fur das Jahr 2005
25% vorausgesagt (Riehm et al. 2001, S. 104) — so wird heute die Frage ge-
stellt: ,Will E-Commerce ever beat the 1 percent problem?‘ (Vigoroso 2002b).

4.4  Nutzung unterschiedlicher Vertriebs- und Lieferkanale
(Multichannd)

Ein methodisches Problem bei der Erfassung des Internetkaufumsatzes besteht
darin, wie man Online-Einkéufe, die durch den Besuch von Ladengeschéften,
oder Einkdufe in Ladengeschéaften, die durch die Produktauswahl im Internet
ausgel 6st wurden, zuordnen soll. Dieses Problem tritt insbesondere bei dem
heute breit verfolgten ,Multichannel-Ansatz* auf, worunter die Nutzung und
gegenseitige positive Beeinflussung moglichst aller Vertriebskanéle verstanden

8 Vdl. zur Bedeutung der einzelnen Handel sbranchen im Online-Handel auch die Tabelle 3.
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wird. Die in Deutschland besonders erfolgreichen Internetanbieter — Otto,
Quelle, Tchibo — sind prominente Vertreter dieses Ansatzes. Sie treten nicht
nur als klassischer Versandhandler auf, die Bestellungen per Post, Fax und
heute in einem grofRen Umfang auch per Telefon entgegennehmen, sondern
auch Uber Ladengeschafte und , Online-Filialen“. Der Vorteil dieses Ansatzes
gegenuber den ,reinen* Internethandlern wird darin gesehen, dass der Kunde
das ihm jeweils geeignetste BestelImedium frei auswahlen kann, dass die Mar-
kenreputation des herkdmmlichen Geschéfts auch fir das Internet ausgenutzt
wird und dass die logistischen Prozesse jenseits der Bestellannahme gemein-
sam abgewickelt werden kdnnen (vgl. auch Dach 2002). Es soll hier nun dis-
kutiert werden, welche Bedeutung dieser Multichannel-Ansatz hat. Dazu wer-
den zunéachst die Daten des GfK-Webscope herangezogen. Dann wird auf eine
Spezialuntersuchung des Instituts fir Handelsforschung (K6In) eingegangen.

Die aktuellsten uns zur Verfuigung stehenden Daten des GfK-Webscope fr
das 4. Quartal 2001 zeigen, dass nach der Anzahl der Kaufvorgange die reinen
Online-Anbieter auf einen Anteil von 47,8% an allen Internetkaufvorgangen
kommen, die Multichannel-Anbieter auf 42,4% (verbleibt ein Rest von 9,8%
ohne Zuordnung). Betrachtet man das Umsatzvolumen, betragt der Anteil der
reinen Online-Anbieter nur noch 32,5% und der der Multichannel-Anbieter
48,1% (ohne Angabe 19,4%). Die Domane der reinen Online-Anbieter mit
Anteilen an allen Online-Kaufvorgangen von 75% und mehr sind Bicher,
Karten und Zeitschriften, CDs und bespielte Tontrager sowie Videofilme und
DVDs. Diese Anteile ergeben sich auch, wenn man das Umsatzvolumen be-
trachtet. Umgekehrt sind die Multichannel-Anbieter mit einem Anteil von 75%
und mehr besonders stark bei Heimtextilien, Bekleidung, M6beln, Sport- und
Freizeitartikeln, Gutern des taglichen Bedarfs und Lebensmitteln, Haushaltswa-
ren, Pflanzen und Blumen sowie Elektrogeraten.’

Im Jahresvergleich nimmt der Anteil der reinen Online-Anbieter nach der
Anzahl der Kaufvorgénge leicht ab. Er lag im 4. Quartal 2000 bei 50,7 % und
im 4. Quartal 2001 bei 47,8%. Nur in einer langerfristigen Betrachtung wird
sich zeigen, ob sich der Trend zum Multichannel-Anbieter stabilisiert.

Durch Multichannel-Strategien hat der Kunde meist die Mdglichkeit, die
gewiinschte Ware im Internet zu bestellen, aber im Ladengeschéft abzuholen.
Auch hierzu stellt der GfK-Webscope Daten zur Verfigung. Danach wurden im
4. Quartal 2001 91,1% alle Kaufvorgange an den Kunden direkt ausgeliefert

9 Hier nach der Anzahl der Kaufvorgange; betrachtet man das Kaufvolumen, ergeben sich gewisse
Abweichungen von diesem Bild.
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und nur 2,7 % im Ladengeschaft abgeholt (Sonstiges, z.B. Online-Abruf, 6,2%).
Eine Aufschlisselung nach Produktkategorien zeigt, dass es in erster Linie die
hochpreisigen Produkte sind, die vom Kunden im Ladengeschéaft abgeholt wer-
den. So liegen Veranstaltungstickets mit 31,7% an der Spitze der Abholerrate
(nach den Kaufvorgéngen). Es folgen mit 9,3% Reisen, Flug- und Fahrscheine
und Hotelbuchungen, mit 5,4% Haushaltswaren, mit 4% Kraftfahrzeuge und
Kraftfahrzeugzubehor, mit 3,8% Elektrogerate und mit 3,4% Fotos, Videoka-
meras und Zubehor.

In einer Untersuchung des Instituts fur Handelsforschung (Ko6ln) wurde dem
Verhalten der Konsumenten in Bezug auf einen Wechsel der Vertriebskanéle
im Detail nachgegangen (Dach 2002). Es wurden im November 2001 1.239
Personen befragt, davon 1.094 ,Online-Shopper®, d.h. Personen, die schon
mindestens einmal aus einem privaten Anlass Konsumguter Uber das Internet
gekauft haben und sich dies auch noch zukUnftig vorstellen kénnen, und 145
Nicht-Online-Shopper. Gefragt wurde — transaktionsbezogen — die eine Hélfte
der Internetkdufer nach dem letzten Einkauf im Internet, die andere Halfte und
die , Nicht-Online-Shopper® nach dem letzten Einkauf im Ladengeschéaft. Ein-
bezogen in die Untersuchung wurden solche Produkte, die mehr oder weniger zu
den besonders haufig gekauften Gitern im Internet gehdren oder zu denen ein
breites Internetangebot existiert: Blicher, Videokassetten/DVD, PC-Zubehdr/
Hardware, Unterhaltungselektronik, Drogerie- und Kosmetikartikel, Spielwaren,
Software, Bekleidung, CD/Tontrager, M6bel, Schuhe.

Prinzipiell lassen sich vier Falle unterscheiden, bei denen ein Wechsel des
Vertriebskanals erfolgt:

» Kaufanbahnung tber das Internet (Information im Internet) und Kauf (Ver-
einbarung und Abwicklung) im Ladengeschaft,

» Kaufanbahnung tber ein Ladengeschéft und Kauf im Internet,

» Kaufanbahnung im Ladengeschéft, Kauf im Internet und Abwicklung (Ab-
holung) im Ladengeschéft,

» Kaufanbahnung und Kauf (Vertragsabschluss) im Internet und Abholung
(oder Auslieferung) im Ladengeschaft.

Die Untersuchung zeigt, dass der Fall 1 — Kauf im Ladengeschaft mit vorheri-
ger Information im Internet — bei 28,5% aller Kaufe in Ladengeschaften vor-
kommt. Allerdings stammten nur in 10% der Félle die Informationen von den
Internetseiten des Ladengeschéfts, bei dem auch gekauft wurde.

Der Fall 2 — Kaufanbahnung im Ladengeschaft und Kauf im Internet — tritt
genauso haufig auf. Weitere 28,5% informierten sich vor dem Kauf im Laden-
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geschéft und kauften dann im Internet. Daraus wird ersichtlich, dass es eine
ausgewogene Wechselbeziehung zwischen Ladengeschéaft und Internet gibt:
Das Ladengeschaft ist far rund 30% Wegbereiter der Internetkdufe und das
Internet fur ebenfalls rund 30% Wegbereiter der Einkaufe im Ladengeschaft.
Die Zahl der Kéaufer, die Beratungsleistungen in Ladengeschéaften in Anspruch
nehmen, aber dann im Internet bei anderen Anbietern kaufen (, Trittbrettfahrer®),
ist allerdings mit 97,4% viel hoher alsim Fall 1. Nur 2,6% der Kéaufe erfolgen
bei dem Anbieter im Internet, bei dem sich die Kaufer auch vorher informiert
hatten. Diese Form des ,, Multichannel-Vertriebs* ist aus Sicht des stationéren
Anbieters extrem unwirtschaftlich. Den Aufwendungen fir die Beratungsleis-
tung im Ladengeschéft steht kein entsprechender Umsatz gegentiber.

Uberraschenderweise kamen die Falle 3 und 4, bei denen im Internet gekauft
und im Ladengeschéft ausgeliefert wird, in dieser Untersuchung uberhaupt
nicht vor. Dies hangt u.a. mit den Produktkategorien zusammen, die in die
Untersuchung einbezogen wurden. Die oben referierten Daten des GfK-Web-
scope hatten diesbeziiglich gezeigt, dass solche Falle tatsdchlich insgesamt
nicht sehr bedeutend sind (2,7 %), dass aber in bestimmten Branchen durchaus
Anteile bis zu 31,7% erreicht werden (z.B. Eintrittskarten fur Veranstaltungen,
eine Produktkategorie, die in der IfH-Studie nicht einbezogen wurde).

Die Rate der ,, Kanalwechsler* innerhalb eines Kaufes ist mit ca. 30% nach
der IfH-Studie relativ hoch und kann von einer Verkaufsstrategie kaum mehr
ignoriert werden. Aus Sicht der Anbieter entstehen durch das Angebot mehre-
rer Vertriebskandle zunéchst nur zusétzliche Kosten, insbesondere wenn man
bedenkt, dass die Aufwendungen fir ein vertriebliches |Informationsangebot,
gleich ob im Internet oder im Ladengeschéft, in den seltensten Féllen jenen
Unternehmen wieder zugute kommt, da die K&ufe lUberwiegend bei anderen
Unternehmen erfolgen.

Kein Wunder, dass es mit der Profitabilitéat von Internetangeboten im Ein-
zelhandel noch nicht weit her ist. Nach den Ergebnissen der E-Commerce-Um-
frage 2001 des HDE erbrachte der Online-Verkauf nur bei einem Viertel der
Unternehmen bisher eine Rendite (HDE 2001).

4.5 B2C-E-Commercein den USA

Seit dem vierten Quartal 1999 erfasst das U.S. Census Bureau des Department
of Commerce der Vereinigten Staaten im Rahmen einer monatlichen Umfrage
unter 11.000 reprasentativ ausgewdahlten Einzelhandelsunternehmen (Monthly
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Retail Trade Survey) auch die elektronischen Verkaufe. Dabei ist zu beachten,
dass die folgenden Branchen nicht in diese Umfrage mit einbezogen werden, da
sie nach der NAICS (North American Industry Classification System) nicht
zum Einzelhandel (,retail*) gezéhlt werden: (online) Reisebiiros, Verkauf von
Veranstaltungskarten, Finanzbroker oder -héndler und die Gastronomie.

Betrachtet man die beiden Jahre, zu denen vollstédndig Erhebungen vorliegen,
dann stieg der E-Commerce-Einzelhandelsumsatz von 28,9 Mrd. US-Dollar auf
35,9 Mrd. US-Dollar, was einer Steigerung um 24,3% entspricht. Der E-Com-
merce-Anteil am Einzelhandelsumsatz insgesamt lag im Jahr 2001 bei 1,1%
(2000: 0,9%). Die Entwicklung der Quartal sergebnisse zeigt Tabelle 5.

Tab.5: B2C-E-Commerce-Umsétze in den USA 1999 bis 2002

Periode E-Commerce-Umsatz  E-Commerce-Anteil am jahrliche Steige-
Einzelhandel sumsatz rungsrate

4. Quartal 1999  5.481 Mio. US-Dollar 0,7% -

1. Quartal 2000 5.814 Mio. US-Dollar 0,8% -

2. Quartal 2000 6.346 Mio. US-Dollar 0,8% -

3. Quartal 2000 7.266 Mio. US-Dollar 0,9% -

4. Quartal 2000  9.459 Mio. US-Dollar 1,2% 72,6%
Summe 2000 28.885 Mio. US-Dollar 0,9% -

1. Quartal 2001  8.256 Mio. US-Dollar 1,1% 42,0%
2. Quartal 2001  8.246 Mio. US-Dollar 1,0% 29,9%
3. Quartal 2001  8.236 Mio. US-Dollar 1,1% 13,3%
4. Quartal 2001 11.178 Mio. US-Dollar 1,3% 18,2%
Summe 2001 35.916 Mio. US-Dollar 1,1% 24,3%
1. Quartal 2002  9.880 Mio. US-Dollar 1,3% 19,7%
2. Quartal 2002 10.243 Mio. US-Dollar 1,2% 24,2%

Quelle: U.S. Department of Commerce (2002), teilweise revidierte Zahlen im Vergleich zu friheren Verof-
fentlichungen.
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Drei Ergebnisse verdienen dabei besonders hervorgehoben zu werden.

1.

Die Wachstumsraten sind von 72,6% (4. Quartal 2000 zu 4. Quartal 1999)
auf 18,2% ein Jahr spater (4. Quartal 2001 zu 4. Quartal 2000) deutlich zu-
rickgegangen.

Im Jahr 2001 kam es zum ersten Mal in den ersten drei Quartalen zu einem
absoluten Rickgang bzw. zu einer Stagnation der E-Commerce-Umsatze,
die dann allerdings wieder im 4. Quartal 2001 auf ein vorher noch nie er-
reichtes Niveau anstiegen.

Der relative Anteil des E-Commerce am Einzelhandelsumsatz insgesamt
bewegt sich weiterhin bei ca. einem Prozent.

Dieser Blick in die USA zeigt auch, dass dort die Situation im Vergleich zu
Europa und Deutschland keineswegs grundsétzlich anders oder , besser” ist.

4.6

Per spektiven

Die weitere Entwicklung des E-Commerce hangt von einer Vielzahl von Be-
dingungen ab, die, wie in Kapitel Il zu sehen sein wird, je nach Produkt und
Branche sowie den dort geltenden Rahmenbedingungen auch ganz unterschied-
lich ausgestaltet sind. Versucht man trotzdem allgemeine Aussage zu den wei-
teren Perspektiven zu formulieren, die insbesondere Faktoren auf Seiten der
Abnehmer und Konsumenten berticksichtigen, dann ergibt sich folgendes Bild:

Das Wachstum des B2C-E-Commerce war in grof3en Teilen getragen von
dem starken Wachstum der Internetnutzung insgesamt. Dieses flacht sich
aber deutlich ab. Ob die Sattigungsgrenze der Internetnutzer bei eher 50%
oder 60% liegt und wann sie genau erreicht sein wird, dartiber gehen die
Prognosen auseinander. Unumstritten ist, dass das Internet auf absehbare
Zeit nicht die flachendeckende Verbreitung in der Bevdlkerung gewinnen
wird, wie etwa das Telefon, das Radio oder der Fernsehapparat.

Der Anteil der Internetkaufer unter den Internetnutzern liegt — je nach
Messmethode und Untersuchungssample — bei etwa 30% bis 50%. Auch
hier trigt offensichtlich die Erwartung, dass in absehbarer Zeit alle Inter-
netnutzer zu Online-Einkaufern werden kdnnten (vgl. auch Lamborghini et al.
2000, S. 31).

Unter den Online-Shoppern sind die Mehrzahl solche, die — zum Teil sicher
aus Neugier — einmal im Internet einkaufen. Die wenigsten entwickeln ein
routinisiertes, regelmaiiges Einkaufsverhalten.
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* Die Nutzung des Internets bleibt ein Phdnomen, an dem nicht alle Bevdlke-
rungsgruppen in gleicher Weise partizipieren (,digital divide").

* Der anhaltende Zuwachs an neuen Internetnutzern und Interneteink&ufern
darf nicht dartber hinwegtauschen, dass es in Zukunft auch immer mehr
Internetnutzer und Interneteinkaufer geben wird, die sich von diesem Me-
dium wieder ganz oder fur langere Zeitspannen abwenden (Riehm et al.
2001, S. 48).

» Die begrenzenden Faktoren fir das elektronische Einkaufen liegen einer-
seits in einer mangelnden technischen Kompetenz bei den Konsumenten,
andererseits in schlecht gestalteten Einkaufssystemen im Internet auf Seiten
der Anbieter. Es wére aber eine Illusion, zu erwarten, dass Interneteinkaufs-
systeme so einfach gestaltet werden konnten, dass sie ohne Vorkenntnisse
und Erfahrung von , jedem* zu bedienen sind.

 Der Anteil des B2C-E-Commerce am gesamten Einzelhandel wird auf ab-
sehbare Zeit im einstelligen Prozentbereich verharren. Es gibt wenig Grlinde,
die daflir sprechen, dass der E-Commerce-Anteil den Versandhandel santeil
(der nur in wenigen Landern Uber 5%, nirgends aber Gber 10% liegt) Uber-
steigen konnte.

5. M ethodische Anmerkungen zum vorliegenden
Bericht

Nach diesem einleitenden Uberblick zum E-Commerce (Kapitel 1) besteht der
Hauptteil dieses Abschlussberichts zum TAB-Projekt ,E-Commerce” aus de-
taillierten Analysen des elektronischen Handels in einzelnen Wirtschaftsbereichen
(Kap. I1). Daran schlief3en sich eine vergleichende und bilanzierende Analyse
und daraus abgeleitete Vorschldge zum Forschungs- und politischen Hand-
lungsbedarf an (Kap. I11). In diesem Kapitel (1.5) werden der ,, Branchenansatz*
und die Branchenauswahl begrindet und die zentralen Fragestellungen ent-
wickelt, die sich durch die Branchenanalysen des Kapitels Il sowie das ab-
schliel3ende Kapitel 111 ziehen.
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51  Zur Analyse deselektronischen Handelsin ausgewahlten
Wirtschaftsbereichen

Ausgangspunkt fir diese TA-Studie ist das seit Mitte der 90er Jahre auftretende
neue Phanomen E-Commerce, das als eine bestimmte informations- und kom-
munikationstechnisch gestiitzte soziotechnische Innovation aufgefasst werden
kann. Untersucht werden sollen der derzeitige Entwicklungsstand, die weiteren
Perspektiven und Potenziale sowie die Folgen in unterschiedlichen gesell-
schaftlichen und wirtschaftlichen Bereichen. Die Technik- und Innovationsfor-
schung (z.B. Weyer 1997) hat gezeigt, dass insbesondere Informations- und
Kommunikationstechnologien gerade in den Anfangsphasen ihres Innovations-
prozesses in einer engen Wechselbeziehung zu ihren Anwendungskontexten
stehen: sie miuissen einerseits angepasst werden an die jeweiligen Anwendungs-
kontexte, die technischer, organisatorischer und institutioneller Natur sind; sie
verandern aber auch — direkt und indirekt — diese Anwendungskontexte. Er-
gebnis dieser Anpassungsprozesse sind in der Regel nicht nur im Vergleich
zum Ausgangszustand veranderte, sondern ausdifferenzierte , technologische"
Systeme, die — gerade beim elektronischen Handel — eher als technisch-soziale
Konfiguration aufzufassen sind als als informationstechnische Systeme im
engeren Sinne. Denn zum , Elektronischen Handel“ gehdren das entsprechende
luK-System, die genormten oder proprietaren Produktkataloge, die informellen
und formellen Handelsgepflogenheiten, die rechtlichen Rahmenbedingungen,
um nur die wichtigsten Bestandteile zu nennen. Damit lasst sich die Analyse
des E-Commerce nicht mehr rein technisch und nicht mehr tbergreifend und
anwendungsunabhangig vornehmen. Das Potenzial und die Folgen des E-Com-
merce zeigen sich nicht ,rein“, sondern immer nur in den konkreten Anwen-
dungen und unter Bertcksichtigung der jeweiligen Rahmenbedingungen. Eine
geeignete Moglichkeit, sich mit diesen Anwendungskontexten auseinander zu
setzen, bieten die Analysen einzelner Wirtschaftsbereiche. Diese préagen durch
die jeweilige Branchenstruktur, den Stand des EDV-Einsatzes, das Produkt-
spektrum und die regulatorischen Rahmenbedingungen die Handel susancen und
die Implementierungsmaoglichkeiten des E-Commerce entscheidend.

Die Forderung nach branchenorientierten E-Commerce-Analysen wird
auch von der Literatur unterstiitzt. So fordern Preissl et al. (2000, S. 51 f.) in
einer Studie zu den Beschéaftigungseffekten des E-Commerce verschiedentlich
detaillierte Branchenkenntnisse, Branchenanalysen und Fallstudien. Der , Euro-
pean Information Technology Observatory“ aus dem Jahr 2000 legt solche
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Branchenstudien zum E-Commerce in der Luftfahrt-, Automobil-, Schiffs-,
Pharma- und Textilindustrie vor (Lamborghini et al. 2000, S. 222 f.).

Das Electronic-commerce Business Impacts Project (EBIP), an dem u.a. die
OECD, TNO-STB und das IPTS beteiligt ist, analysiert ebenfalls den elektro-
nischen Handel in unterschiedlichen Wirtschaftsbereichen. EBIP entwickelte
dabei ein Strukturschema fir die Branchen und Formen des elektronischen
Handels nach der Anzahl der Unternehmen (viel vs. wenig) und der Rolle do-
minanter Unternehmen. Eine erste Anwendung dieses Schemas erfolgte fir die
Textil-, Automobil-, Bank- und Reisebranche (Desruelle et al. 2001, S. 35).

Auch die Kommission der Europdischen Gemeinschaften (200l1a, S. 11,
S. 27 ff.) macht deutlich, dass die Wirkungen des E-Commerce in den einzel-
nen Wirtschaftszweigen ganz unterschiedlich sein kénnen. Fir Sektoren mit
starkem Wettbewerb und einer Tradition des Informationstechnikeinsatzes, wie
bei der Automobilindustrie, fuhre die ,e-Economy® eher zu zusétzlichen Effi-
zienzsteigerungen, nicht aber zu einem radikalen Umbruch. Branchen mit zer-
splitterten Marktstrukturen, wie die Textilindustrie, Branchen, die besonders
auf Informationen angewiesen sind, wie der Finanzsektor oder andere informa-
tionsorientierten Dienstleistungsbranchen, kénnten besonders stark vom E-Com-
merce profitieren.

Das Bundesministerium fiar Wirtschaft und Technologie setzt in seiner
E-Commerce-Forderpolitik einen branchenbezogenen Akzent. Es fordert nicht
nur 24 regionale Kompetenzzentren fur den elektronischen Geschaftsverkehr
im Allgemeinen, sondern auch drei branchenspezifische E-Commerce-Kompe-
tenzzentren: fur die freien Berufe, den Handel und die Touristikbranche.

Fur die TAB-Studie zum E-Commerce wurden acht Wirtschaftsbereiche
fur eine detaillierte Analyse ausgewahlt. Die Auswahl orientierte sich dabei,
neben der absehbaren Verfiigbarkeit von Studien und Experten, an einer Reihe
von Kriterien: So sollten sowohl traditionelle Fertigungsindustrien (Automo-
bilindustrie) wie informationsorientierte neue Branchen (Wertpapierhandel)
enthalten sein, Branchen, in denen der E-Commerce bereits relativ weit fortge-
schritten ist (Musikindustrie) und solche, in denen er erst am Anfang steht (Le-
bensmittelbranche), Branchen mit den Handel stark einschrénkenden Rahmen-
bedingungen (freie Berufe, Arzneimittelhandel) und solche mit einer relativ
grolRen Handelsfreiheit (Videobranche, Lebensmittelbranche), solche mit einer
starken Konkurrenzsituation (Lebensmittelbranche) und solche mit eher ge-
dampfter Konkurrenz (Buchbranche), auch solche mit gegenstéandlichen (Auto,
Lebensmittel) und solche mit digitalisierbaren (Video) Produkten. Eine syste-
matische, quasi experimentelle Variation der Merkmale war dabei nicht ange-
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strebt, sondern eine kriteriengeleitete aber auf komplexere Merkmalsauspra-
gungen gerichtete Auswahl. Die so gefundenen acht Wirtschaftsbereiche wer-
den im Folgenden knapp charakterisiert. Eine ausfihrliche Darstellung findet
sich in Kapitel 11.

1.

Der Lebensmittelhandel steht fur einen Wirtschaftsbereich, der durch ex-
treme Konkurrenz, hohe Konzentration, geringe Handelsmargen und weit-
gehende Kundenanforderungen bei Produktqualitdt und Belieferung ge-
kennzeichnet ist. Die Bedingungen fur den elektronischen Handel, insbe-
sondere im B2C-Bereich, sind besonders schwierig.

Die Automobilindustrie gilt als Reprasentant der etablierten , old economy*,
die in Bezug auf informationstechnische Neuerungen schon immer eine Vor-
reiterrolle einnahm. Internet und E-Commerce kénnen sich in diesen tech-
nologieorientierten Innovationsprozess nahtlos einftigen. Die Automobilin-
dustrie steht aber auch fur besondere Herausforderungen, was die Ver-
triebsstrukturen betrifft, in denen bisher Sonderrechte die freie Konkurrenz
einschrankten.

Auch der Arzneimittelhandel unterliegt derzeit in Deutschland weitgehen-
den Vorschriften, die den Versandhandel — damit auch den elektronischen
Handel — mit dem Endkunden unterbinden. Nicht zuletzt durch grenziber-
schreitende Internetangebote, aber auch durch die Hoffnung auf Preisre-
duktionen fur die Arzneimittelbudgets der Krankenkassen und bei den Pati-
enten, wird eine Deregulierung im politischen Umfeld diskutiert und stof3t
auf den Widerstand der betroffenen Apotheker.

Der Handel mit Medienprodukten (insbesondere Bicher, Musik- und
Filmwerke) ist von besonderem Interesse, weil diese Produkte prinzipiell
digitalisierbar sind und deshalb ein ,vollstandiger” elektronischer Handel,
der auch die Phase der Auslieferung mit einschliefdt, hier vorstellbar wére.
Interessant ist dieser Wirtschaftsbereich auch deshalb, weil mit dem Buch-
handel eine Branche vorliegt, in denen die Preise fur den Endkunden uber-
all gleich sind (Preisbindung), wahrend man bei CDs und Videos Preiskon-
kurrenz vorfindet.

Erst seit 1998 gibt es Uberhaupt die Méglichkeit, fur Unternehmen und Pri-
vathaushalte auf dem freien Markt Strom zu beziehen. Dieser ganz neue
Strommarkt steht in enger Beziehung zur den Mdglichkeiten des E-Com-
merce. Strom als Handelsgut weist besondere Eigenschaften auf, die ihm
einen Sonderstatus zwischen materiellen Gutern und digitalen Gitern zu-
weisen.

67



TAB |. Einleitung

6. Der Wertpapierhandel gehort zu den Pionieren des elektronischen Han-
dels. Computerbdrsen gab es schon, als tber E-Commerce noch gar nicht
gesprochen wurde. Der Wertpapierhandel ist fur den E-Commerce auch
deshalb besonders pradestiniert, weil es sich um reine Buchungsvorgange
ohne Materialitét handelt.

7. Die Dienstleistungen gehodren zu jenen Handelsgitern, die prinzipiell als
digitalisierbar erscheinen. Durch die besonders intensive Anbieter-Kunden-
Beziehung sind in diesem Bereich aber auch besonders hohe Anforderun-
gen an eine Umsetzung fur den elektronischen Handel zu erkennen. Aul3er-
dem sind viele Sektoren der Dienstleistungsbranche durch besondere ge-
setzliche Regelungen den Gesetzen des freien Marktes entzogen.

8. Beschaffungsprozesse im offentlichen Bereich sind aus zwei Grinden
von besonderem Interesse. Einmal gilt die elektronische Beschaffung als
ein besonders erfolgversprechendes Einsatzfeld des elektronischen Han-
dels, mit der Chance auf deutliche Einsparpotenziale. Zum anderen ist der
offentliche Bereich nicht nur einer der grofdten Einkaufer, sondern steht
auch unter einem besonderen Einspar- und Rationalisierungsdruck.

52  Zentrale Fragestellungen

Es gibt in der Literatur und in der 6ffentlichen und politischen Diskussion zum
elektronischen Handel eine Reihe von Erwartungen und Wirkungshypothesen.
Ein typisches Spektrum dieser Hoffnungen und Erwartungen kommt etwa in der
folgenden AuRerung des Bundesministers fir Wirtschaft und Technologie zum
Ausdruck: Mittels E-Commerce konnten neue Markte erschlossen, bisher nicht
mogliche Produktivitatszuwachse realisiert und nicht zuletzt Arbeitsplétze ge-
schaffen werden. Entwicklungsmdglichkeiten béten sich allen gesellschaftlichen
Gruppen, vor allem auch kleinen und mittleren Unternehmen (Mller 2000).

Das vorliegende TAB-Projekt hatte — neben den Teilen, in denen der Stand
des E-Commerce im Einzelnen dargestellt wird — nicht zuletzt die Aufgabe,
diesen Hoffnungen und Erwartungen nachzugehen. Im Folgenden wird eine
Ubersicht Gber gangige Wirkungshypothesen zum elektronischen Handel gege-
ben, die in den sich anschlie3enden Teilen des Berichts auf ihre Plausibilitét
und Vereinbarkeit mit den empirischen Befunden tberprift werden. Es erfolgt
an dieser Stelle keine ausfuhrliche Darstellung und Diskussion der jeweiligen
Hypothesen, sondern die Darstellung beschrankt sich auf kurze Verweise auf
und Belege aus der Literatur.
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521 Anbieter

E-Commerce verspricht den Anbietern insbesondere folgende Vorteile:

» Kosteneinsparungen durch Produktivitatszuwachse und Prozessinnovationen,
* Produktinnovationen,
» ErschlieBung neuer Mérkte.

Eine entsprechende typische Formulierung findet man bei Meints/Vollmert
(2000, S. 1): ,,Grundsatzlich bringt E-Commerce zwei grol3e Vorteile: Kosten-
einsparung und Neugeschaft.* Ahnlich postuliert der EITO-Bericht 2000: , The
Internet has the potential to develop a new economy based on new products
and services, new markets and new business processes‘ (Lamborghini et al.
2000, S. 24).

Die Empirica-Studie macht die hohen Erwartungen an das Online-Geschaft
aus der Sicht der Anbieter deutlich: 73,9% der befragten Unternehmen in allen
funf Landern wollen durch E-Commerce den Markt fur existierende Produkte
und Dienste erweitern, 65,5% wollen neue Geschéftsmoglichkeiten erschlief3en
und Markte eréffnen und 48,1% wollen ihre Kosten reduzieren (Empirica
2001, S. 36).

522 Kunden

Bel den kundenbezogenen Erwartungen geht es insbesondere um

» die, neue Macht" des Kunden,
» eine hohere Dienstleistungsqualitat sowie
* gunstigere Einkaufsmoglichkeiten.

Cole/Gromball (2000) sprechen in ihrem Buch ,, Das Kunden-Kartell“ von der
,heuen Macht des Kunden“. Der Kunde werde als ,, Koproduzent* in die Lage
versetzt, seine Produkte selbst zu gestalten. Kunden wirden sich zu kartell-
ahnlichen Gebilden zusammenschlief3en und die Anbieter unter Druck setzen
(Riehm 2002). Wind/Mahajan (2001) gehen gar von der Mdglichkeit des Preis-
diktats der Kunden durch Preisvergleichsagenturen und ,, Powershopping“ aus.
Die hohen Erwartungen auf der Kundenebene zeigen sich z.B. auch in den
Antworten der Internetnutzer im Rahmen der ACTA-Befragung 2001 (vgl.
Kap. 1.4.1). 58% der befragten Internetnutzer schatzen am E-Commerce als
besonderen Kundenkomfort, dass man rund um die Uhr bestellen kann und
nicht mehr von den Ladenzeiten abhangig ist; 53% begrufRen die sehr grolRe
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Auswahl und das grof3e Angebot im Internet; und 52% sehen den Vorteil, dass
man vieles ganz einfach von zu Hause aus erledigen kann (Institut fir Demo-
skopie Allensbach 2001, S. 177).

5.2.3 Strukturwandd

In Bezug auf die Branchen- und Marktstruktur werden insbesondere die fol-
genden Effekte diskutiert:

» Die Transparenz der Markte werde erheblich gesteigert,

» die Transaktionskosten des Handels gesenkt,

» Handelsstufen kdnnten umgangen werden (Disintermediation),
» Klein- und Mittelbetrieben béten sich besondere Chancen,

» der grenziberschreitende Handel wrde erheblich profitieren.

So schreiben Litan/Rivlin (2001, S. 315, nach Latzer/Schmitz 2001, S. 61):
,One of the major features of the Internet revolution is its potential to make the
whole economic system, nationally and internationally, more competitive by
bringing markets closer to the economists’ textbook model of perfect competi-
tion, characterized by large numbers of buyers and sellers bidding in a market
with perfect information.” Oder Brynjolfsson/Smith (2000) referieren eine ver-
gleichbare Auffassung wie folgt: , The conventional wisdom regarding Internet
competition ... is that the unique characteristics of the Internet will bring about
a nearly perfect market. In the extreme version of this ,Internet efficiency’
view, the characteristics of the Internet will lead to a market where retailer
,location’ is irrelevant, consumers are fully informed of prices and product
offerings ..."

In Bezug auf die Disintermediationsthese — die Umgehung, Ausdinnung oder
gar das Obsoletwerden vermittelnder Instanzen zwischen Produzent und Kon-
sument — fasst Schoder die positiven Erwartungen, wie sie sich in der Literatur
finden, wie folgt zusammen (2000, S. 11 f., vgl. auch Latzer/Schmitz 2001,
S. 77 ff.): Aus einer organisatorischen Sicht bewirke die unmittelbare Koordi-
nation zwischen Anbieter und Nachfrager auf elektronischen Markten eine
» vVerschlankung“ der Zwischenstufen und damit eine Einsparung von Margen
und Kosten; die Moglichkeiten der Informationstechnik béten die Chance, viele
intermediére Funktionen zu automatisieren; durch die allgemeine Senkung der
Transaktionskosten in globalen Kommunikations- und Informationsstrukturen
bestiinde kein Bedarf mehr fir Intermediére, da eine weitere Transaktionskos-
tensenkung durch intermediare Funktionen nicht mehr zu erwarten sei.
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Bei den branchenstrukturellen Erwartungen spielen schliel3lich auch die be-
sonderen Chancen kleiner und mittlerer Unternehmen eine besondere Rolle.
Hierzu schreibt etwa die OECD (1999, S. 153, vgl. auch Latzer/Schmitz 2001,
S. 90 ff.): ,The Internet can make size irrelevant, because it can level the com-
petitive playing field by allowing small companies to extend their geographical
reach and secure new customers in ways formerly restricted to much larger
firms.“ Sie greift dabei auch das Argument auf, dass es das Internet ermdglicht,
den geographischen Handlungsradius zu erweitern.

524 Arbetsmarkt

Der Zusammenhang zwischen E-Commerce und Arbeitskraftewachstum wird in
der Literatur wie folgt gesehen: Da das Umsatzwachstum des E-Commerce
sehr hoch sei und in diesem Segment der Wirtschaft viele neue Unternehmen
gegruindet wurden (Start-up-Unternehmen), die teilweise sehr schnell wachsen,
sei ein positiver Effekt fur die Gesamtbeschaftigung zu erwarten. Produktivi-
tatssteigerungen wiuirden auflerdem zur internationalen Konkurrenzfahigkeit
beitragen und durch Preisreduzierungen zu einer Ausweitung der Nachfrage
beitragen, was sich wiederum in einer Arbeitskraftenachfrage ausdriicken
konnte (Latzer/Schmitz 2001, S. 96).

Die Hoffnung auf neue Arbeitsplétze und auf eine insgesamt positive Arbeits-
platzbilanz ist insbesondere in der Politik besonders ausgeprégt. Im schon zi-
tierten Artikel des Bundesministers fur Wirtschaft und Technologie, Werner
Mdller, wird dies wie folgt zum Ausdruck gebracht: , Mittels E-Commerce lassen
sich neue Markte erschliel3en, bisher nicht mogliche Produktivitatszuwachse
realisieren und nicht zuletzt Arbeitsplétze schaffen* (Muller 2000, S. 1).

525 Verkehr und Okologie

Die Erwartungen an die Reduktion des handel sbezogenen V erkehrsaufkommens
kdnnen wie folgt unterteilt werden:

* Verkehrsreduktion durch direkte Online-Lieferung digitaler Giter und
Dienste,

» Verkehrsreduktion durch Internet-gestiitzte optimalere Planung und Aus-
lastung logistischer Prozesse (Vermeidung von Leerfahrten etc.),

 Ablosung individueller Einkaufsfahrten durch gebiindelte Auslieferungs-
fahrten.
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Bel den Okologischen Erwartungen konnen die folgenden Aspekte unterschieden
werden (Behrendt et al. 2002a):

» der produktivere Umgang mit den eingesetzten Materialien,
e die Einsparung von Energie,

» einreduzierter Flachenverbrauch und

» Entlastung von Ballungsraumen durch Dezentralisierung.

Insbesondere durch die Digitalisierung von bisher materiellen Produkten und
Prozessen — Dematerialisierung — wird eine positive 6kologische Wirkung er-
wartet. Romm argumentiert, dass sich das Energiewachstum in den USA vom
allgemeinen Wirtschaftswachstum gerade in der Zeit des 6konomischen Durch-
bruchs des Internets abgekoppelt habe. Dematerialisierung spare Energie und
Ressourcen, effektivere Geschéaftsprozesse reduzieren Ausschussproduktion und
Lagerhaltung (Romm 1999, S. 5 ff.).

5.2.6 Regulatorische Rahmenbedingungen

Bei der Auswahl der Wirtschaftsbereiche wurde schon deutlich, dass in vielen
Fallen von einem ,frictionless commerce" nicht gesprochen werden kann, son-
dern dass umfassende Regulierungen den elektronischen Handel begrenzen.
Der Versuch, solche Rahmenbedingungen zu veréndern, sto3t oft auf den er-
bitterten und nicht selten erfolgreichen Widerstand der betroffenen Akteure
und Gruppen. Das globale Einsatzpotenzial des E-Commerce erlaubt national
reglementierte und regulierte Vertriebsformen in Frage zu stellen. So stellt z.B.
die Kommission der Europaischen Gemeinschaften (2001a, S. 12) in einem Pa-
pier zu den Auswirkungen der E-Economy auf die Unternehmen Europas fest,
dass , e-Business zur Erosion von Marktnischen® beitrage, z.B. in den Fallen,
in denen die Vertriebswege vorgeschrieben sind, wie in der Arzneimittelindust-
rie oder bei reglementierten Berufen, wie den Rechtsanwalten oder den Arzten.
Die E-Economy bzw. der E-Commerce wird in dieser Perspektive zum Kataly-
sator des Wandels und der Deregulierungsprozesse (Strecker/Weinhardt 2002,
S. 1; Kommission der Européischen Gemeinschaften 20014, S. 8 ff.).

Den nun folgenden Analysen des E-Commerce in einzelnen Wirtschaftsbe-
reichen wird in der Regel ein einheitliches Darstellungsschema zu Grunde ge-
legt. Begonnen wird mit einer knappen Branchencharakteristik. Es schliefdt sich
eine Beschreibung des Standes und der besonderen Formen des E-Commerce an.
Darauf folgen Abschnitte, in denen die hier aufgeworfenen Fragestellungen
aufgegriffen werden. Dabeli mussen die Schwerpunkte dieser Diskussion vor dem
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Hintergrund der jeweiligen Branche und der daftir vorliegenden Erkenntnisse
immer wieder neu gewéahlt werden. Es schlieRen sich Uberlegungen zu den wei-
teren Perspektiven des E-Commerce im jeweiligen Wirtschaftsbereich und eine

Zusammenfassung an.
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1. E-Commerce in ausgewahlten
Wirtschaftsbereichen

1. Hande mit L ebensmitteln

Die Versorgung mit Nahrungsmitteln und Getranken ist einer der bedeutendsten
Wirtschaftszweige in Deutschland. Direkt oder indirekt ist annahernd jeder
neunte Arbeitsplatz mit dem so genannten ,, Agribusiness® verbunden. Im Mittel-
punkt dieses Kapitels steht der ,, Konsumprozess Ernghrung” im weiteren Sinne,
d.h., dass nicht nur die zentralen Akteure des klassischen Wertschopfungspro-
zesses in der Handel skette — Hersteller/Importeure, Grof3handler, Einzelhandler
— betrachtet werden, sondern auch die Beziehungen zwischen Handel und Kon-
sumenten sowie die Logistikdienstleister.

Es werden zuné&chst Grundinformationen zur Branchenstruktur gegeben so-
wie die Formen des E-Commerce in diesem Wirtschaftsbereich aufgezeigt. Im
Weiteren wird der Frage nachgegangen, wie sich Angebot und Nachfrage dar-
stellen, welchen Einfluss E-Commerce auf die Gestaltung dieser Prozesskette
austbt und welche Wirkungen und Folgen zu erwarten sind. Die durch den
Einsatz internetbasierter Technologien bewirkten Wechselwirkungen zwischen
moglichen Veranderungen von Konsumverhalten, Distributionsstrategien und
L ogistikkonzepten, Raumstrukturen und Mobilitéat von Personen und Gutern
sollen ermittelt und die Auswirkungen auf Umwelt und Arbeit benannt werden,
um abschliel3end politische Handlungsoptionen anzusprechen.

Dieses Kapitel stutzt sich in wesentlichen Teilen auf das fir den Deutschen
Bundestag von Flamig et al. (2002) erstellte Gutachten.

1.1 Grunddaten zur Branche

Die allgemeine Wirtschafts- und Branchenentwicklung, soziodemographische
Veranderungen sowie neue Lebens- und Konsumstile fuhren dazu, dass ein
immer geringer werdender Teil des zur Verfugung stehenden Einkommens fir
die Ernahrung ausgegeben wird und dies zu einem immer geringer werdenden
Teil im Lebensmitteleinzelhandel.

Das ,Agribusiness® ist durch Globalisierung, Internationalisierung und Kon-
zentration gekennzeichnet. Vor allem im Lebensmitteleinzelhandel sind diese
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Prozesse weit vorangeschritten und fihren in Deutschland zu einem hohen
Konkurrenzdruck sowohl zwischen der Vielzahl an Betriebsformen als auch
zwischen den Standorten des Handels.

Den Handel pragt heute die flief3ende Grenze zwischen Grol3- und Einzel-
handel. Die Kernkompetenzen des Grol3handels liegen in der Vermittlung und
Uberbriickung von Menge, Zeit und Raum zwischen den Produzenten von G-
tern und dem Einzelhandel. Dieser intermediaren Funktion kommt durch die be-
sondere Struktur im deutschen Lebensmitteleinzelhandel eine zentrale Rolle zu,
da sie von dem Zusammenschluss vieler kleiner und mittelstandischer Unter-
nehmen zu Einzelhandels- und Dienstleistungskontoren gepragt ist.

1.1.1 Ernahrungsverhalten und Bevolkerungsstruktur

Das Erndhrungs- und Einkaufsverhalten wird stark durch die jeweilige Haus-
haltsstruktur beeinflusst. Bei einer insgesamt steigenden Anzahl an Haushalten
nahm insbesondere die Anzahl der Single-Haushalte stark zu. Seit Mitte der
70er Jahre stellen Ein-Personen-Haushalte die grofdte Haushaltsgruppe.

Insgesamt verandert sich das Ernahrungsverhalten der Bevolkerung. Jeder
funfte Deutsche gehort inzwischen zum sog. Convenience-Typ, der nahezu alle
Erleichterungen nutzt, die ihm von der Nahrungsmittelindustrie und durch die
Schnell-Gastronomie geboten werden. Auch die anderen, sich nach Erndhrungs-
gewohnheiten unterscheidenden V erbrauchertypen, nutzen diese M 6glichkeiten.

So verliert der Lebensmitteleinzelhandel jahrlich rund ein Prozent an Um-
satz. Gewinner dieser Entwicklung sind — neben den Pizzerien und Schnellre-
staurantketten sowie Lieferdiensten — vor allem die so genannten Systeman-
bieter. Zu diesen Systemanbietern gehoren vor allem Béckereien und Fleische-
reien, die neben ihrem normalen Sortiment kalte und warme Speisen sowie
Getréanke in ihrem Angebot fuhren.

1.1.2 Lebensmittdindustrie

Vor dem Hintergrund eines insgesamt wachsenden Auf3enhandels der Ernah-
rungsindustrie Ubersteigen die Importe von Lebensmitteln die Exporte. Fir das
Jahr 2000 schétzt die Bundesvereinigung der Deutschen Ernahrungsindustrie
(BVE) den Saldo auf minus 7,2 Mrd. DM (BVE 2001).

Trotz des hohen Importanteils stellen in Deutschland die Erndhrungsindustrie
und das Erndhrungshandwerk den viertgréf3ten Wirtschaftszweig dar. Das pro-
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duzierende Ernahrungsgewerbe ist in Deutschland zu grof3en Teilen noch durch
kleine und mittelstandische Strukturen gekennzeichnet, ein zunehmender Kon-
zentrationsprozess ist jedoch zu verzeichnen.

1.1.3 GrolRhandd

Zum Grofthandel werden u.a. Grofdverbraucherhandel, Sortimentsgrof3handel,
Cash and Carry (C+C) und Regalgrohéndler'® gezshlt. Die Absatzformen des
Grof3handels werden in Streckengrof3handel (ohne Lagerung) und Lagergrof3-
handel unterteilt. Die Bedienungsformen des Grof3handels gliedern sich in den
Selbstbedienungsgro3handel und den herkdmmlichen Grof3handel. Der Grof3-
handel versorgt die Produzenten, aber auch gewerbliche Verbraucher und
Dienstleistungsunternehmen mit Roh- und Fertigware, Investitions-, Hilfs- und
Betriebsmitteln, die Einzelhandelsstufe mit den Konsumgitern zum Weiterver-
kauf an den privaten Verbraucher sowie allen fur die Betriebserfullung erfor-
derlichen Waren.

Der Umsatz der GrolRRverbraucher (GV)—Zustelldienste lag 1992 noch bei
4,2 Mrd. DM und wuchs bis zum Jahr 2000 auf 7,7 Mrd. DM an (M+M Euro-
data 2001). Die GroRverbraucherzustelldienste haben in den letzten Jahren ins-
besondere auf Grund des zunehmenden AufRer-Haus-Verzehrs an Bedeutung
gewonnen.

Zum Sortimentsgrol3handel z&hlen Grof3handelsbetriebe, die tendenziell
ein breites Sortiment vorratig halten und ein Bindel an Beschaffungs-, Absatz-,
Finanzierungs- und Informationsfunktionen in der Regel kleinen gewerblichen
Abnehmern zur Verfligung stellen. Zum Sortimentsgrof3handel gehdren auch
Betriebe, die sich auf bestimmte Produktlinien spezialisiert haben (Obst, Ge-
mise und Kartoffeln; Fleisch, Fleischwaren, Gefligel und Wild; Milcherzeug-
nisse, Eier, Speisedle, Getranke sowie Kaffee, Tee, Kakao und Gewirze).

1.1.4 Einzelhandd

Mit dem Verkauf von Nahrungs- und Genussmitteln werden fast 30% des ge-
samten Umsatzes im deutschen Einzelhandel erzielt. Die zehn gréfdten Unter-

10 Regalgrofhandler (Rack-Jobber) sind Grofhéndler oder Hersteller, denen in Handelsbetrieben
Verkaufsrdume oder Regalflachen zur Verfligung gestellt werden und die das dortige Sortiment
mit eigenen Waren erweitern. Die Rack-Jobber sind Eigentimer der Ware. Der Abverkauf erfolgt
jedoch Uber die POS-Systeme (Kassensysteme) der Handel shetriebe.
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nehmen des deutschen Lebensmitteleinzelhandels hielten im Jahr 2001 einen
Marktanteil von 84%. Vom Gesamtumsatz, der im Jahr 2001 194 Mrd. Euro
betrug, wurden rund 132 Mrd. Euro mit Lebensmitteln und Drogerieartikeln
und rund 62 Mrd. Euro mit Non-Food-Artikeln realisiert (M+M Eurodata
2002). Es wird prognostiziert, dass die funf grofiten Unternehmen des Lebens-
mitteleinzelhandels im Jahr 2010 einen Marktanteil von 81,6% erreichen
kdnnten.

Insgesamt gesehen nimmt die Zahl der Lebensmittelgeschéfte ab. Wie die
Abbildung 4 zeigt, hat sich in den vergangenen Jahren lediglich die Anzahl der
SB-Warenhéuser/V erbrauchermérkte und Discounter erhtéht. Die Gesamtver-
kaufsflache nahm in den letzten Jahren kontinuierlich zu. Dabei ist die Flachen-
produktivitat gesunken, weil die Umsatzerldse nicht gesteigert werden konnten.

Abb. 4:  Anzahl der Lebensmittelgeschafte nach Betriebsformen
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Quelle: EHI 2000, S. 84 f.

Im Jahr 2001 hatten Produkte aus biologischem Anbau nur einen Anteil von
durchschnittlich ein bis zwei Prozent am Gesamtumsatz der im Rahmen einer
Studie befragten Lebensmitteleinzelhandelsketten (Imug 2001, S. 3). Der derzei-
tige Anteil von Bio-Kost am deutschen Lebensmittelumsatz soll sich allerdings
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von 2 auf 25% im Jahr 2005 erh6hen. Um diese Wachstumsraten zu realisie-
ren, missen die Vertriebswege ausgebaut werden.

Die Vermarktung von Okoprodukten ist differenziert gegliedert. Von den
geschétzten vier Mrd. DM Umsatz im Jahr 1999 entféllt Uber ein Drittel auf
den Naturkosthandel, mehr als ein Viertel auf den konventionellen Lebensmittel-
einzelhandel, knapp ein Funftel auf die Direktvermarktung tber Hofladen und
Wochenmérkte sowie je rund ein Zehntel auf Reformhauser und das L ebens-
mittelhandwerk, insbesondere auf Bécker und Metzger (Willer et al. 2001).

Ein weiterer Trend besteht in der Zunahme der hersteller-, handler- bzw.
herkunftsbasierten Markenorientierung. Regional erzeugte Produkte des tagli-
chen Verzehrs wie Fleisch und Fleischwaren oder Brot- und Backwaren werden
zunehmend in das Sortiment von Fachgeschaften aufgenommen (Henke 2000,
S. 227 f.). Der Erfolg der Vermarktungsstrategie fir regionale Produkte steigt
mit dem Image der Region und sinkt mit deren Verarbeitungsgrad.

1.2 Stand und For men des E-Commer ce

Bel der Darstellung des elektronischen Handels mit Lebensmitteln wird im
Folgenden der Handel zwischen Unternehmen (B2B) und der Handel mit Privat-
kunden (B2C) unterschieden. Elektronische Marktpléatze oder elektronische
Handel splattformen spielen insbesondere im B2B-Bereich eine besondere Rolle.
Uber den reinen Handelsprozess hinausgehende Dienstleistungen (Logistik,
Transport, Versicherungen etc.) werden hierbei immer wichtiger. Im B2C-
Sektor kommen in erster Linie Katalogsysteme zum Einsatz. Die Bestellab-
wicklung im Einzelnen und die Lieferkonditionen sind hierbei von besonderem
| nteresse.

1.2.1  Elektronische Handelsplattformen im B2B-Bereich

Eher kleine elektronische Marktplatze stehen typischerweise am Beginn, gro-
Rere elektronische Marktplatze am Ende der Wertschépfungskette. Dies konnte
unter anderem darauf zurtckzufihren sein, dass der Konzentrationsprozess am
Anfang der Wertschopfungskette in der Landwirtschaft und der Lebensmittelin-
dustrie — abgesehen von einigen grofRen Markenherstellern — noch nicht so stark
vorangeschritten ist, wie dies am Ende der Wertschopfungskette auf der Stufe
des Handels der Fall ist.
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Elektronische Marktplatze im Bereich Landwirtschaft und Fischfang

Im Bereich der Landwirtschaft liegen die Schwerpunkte der elektronischen
Marktplétze im Handel mit Vieh, Gebrauchtmaschinen oder Produktionsmitteln.
Funktional gesehen handelt es sich um Auktionen (z.B. Agrodealer), B2B-Shops
(z.B. Agrenius), Marktpléatze mit Kleinanzeigen (z.B. Tec24) oder um Seiten, die
mit allen drei Funktionen ausgestattet sind (z.B. Farmworld, Farmking).

Da es sich bel Lebensmitteln um eine besonders sensible Warenform han-
delt, sind die Kéufer besonders an geschlossenen Marktplatzen (closed trading
platforms) interessiert. Viele der Marktplatze integrieren bereits mehrere Han-
delsstufen und werden dadurch langfristig die vertikale Integration vorantrei-
ben (Fritz et al. 2001, S. 345). Tabelle 6 gibt einen Uberblick tber ausge-
wahlte elektronische Agrarmarktplatze.

Tab. 6:

Ausgewahlte elektronische Agrarmarktpléatze

Bereich Getreide

Milch

Fleisch

Unternehmen Egrain AG

Internet www.egrain.de

Reichweite Europa

eingebundene landwirtschaftliche

Wertschop-  Erzeugnisse, insbe-

fungsstufen  sondere Getreide, Ol-
saaten und Kartoffeln.

angebotene  Getreide

Produkte

L ogistik- Transport muss von

partner den Handel spartnern
eigenstandig ausge-
handelt und organi-
siert werden.

ausgewdahlte Kk.A.

Teilnehmer

Milchwelt GmbH

Milchwelt.de
EU-Lander
k.A.

flissige Milch-
produkte

Transport muss von
den Handelspartnern
eigenstandig ausge-
handelt und organi-
siert werden.

K.A.

HMW Fleisch Forum
GmbH

Fleischforum.de
Deutschland

Industrie,
Grofl3verbraucher,
Einzelhandel

Fleisch und Tierteile

Transport muss von
den Handel spartnern
eigenstandig ausge-
handelt und organi-
siert werden.

1.282 Fleischver-
markter, 111 Fleisch-
abnehmer, 1.262
Fleischfabriken

Quelle: modifiziert nach Flamig et al. (2002).
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Im Bereich des Fischhandels gibt es die Mdglichkeit, an real stattfindenden
Fischauktionen in Echtzeit teilzunehmen und mitzubieten (Abb. 5). Pefa bietet
als weiteres Angebot einen Katalog, aus dem auf3erhalb von Auktionen Waren
ausgesucht und gekauft werden kdonnen. Das Manko, auf die personliche Be-
gutachtung der Ware verzichten zu mussen, versuchen die Plattformen durch
unabhangige Zertifizierung und eine detaillierte Beschreibung der Ware aus-
zugleichen.

Abb. 5: Auktionsuhr einer Fischauktion tUber Pefa.com
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Quelle: Pefa.com.

Okol ogische Agrarmarktplatze

Prinzipiell sind alle Marktplétze auch offen fur 6kologische Waren, z.T. wur-
den auch eigene Oko-Rubriken eingerichtet (vgl. beispielsweise fur Biofleisch:
Fleischforum). Im Bereich der ausschlief3lich mit 6kologisch erzeugten Waren
handelnden Marktpléatze ist ein vielféaltiges Angebot entstanden, deren Handels-
tatigkeit unterschiedlich erfolgreich ist. Anlaufschwierigkeiten haben alle, ei-
nige von ihnen mussten bereits Insolvenz anmelden (vgl. Unitednaturex). Er-
folgreich stellt sich beispielsweise die kleine, funktionierende und landertber-
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greifende Plattform von Naturabella dar, ein italienisches Unternehmen aus
dem Biobereich.

Marktplatze fur Produzenten, Grol3- und Einzelhandler

Im Gegensatz zu den bisher vorgestellten Plattformen weisen die im Folgenden
beschriebenen elektronischen Marktplatze bereits ein hohes Handelsvolumen
auf. Diesist vor allem deshalb méglich, weil sich hier eine Vielzahl von zentra-
len Akteuren der Wertschopfungskette aktiv beteiligt. Insbesondere die Grof3-
und Einzelhandelsketten sowie die grof3en Konzerne der Konsumguter- und
L ebensmittelindustrie treten als Anbieter oder als Nachfrager auf (Flamig et al.
2002, S. 55 ff.).

GlobalNetXchange (GNX) wurde am 28. Februar 2000 gegriindet. GNX hat
seinen Hauptsitz in San Francisco und steht Lieferanten und Einzelhéndlern
aller GroRRenordnungen und aus allen Geschéaftsbereichen der Konsumguterin-
dustrie weltweit offen. GNX ermdglicht dem Einzelhandler, direkt mit dem
Lieferanten zu kommunizieren und organisiert moégliche Verhandlungen. Um
diese Kommunikation zu gewahrleisten, stellt GNX seinen Kunden Systeme
zur Realisierung von Echtzeit-Auktionen zur Verfigung. Im Jahr 2001 liefen
nach eigenen Angaben Uber GlobalNetXchange 2.600 Transaktionen mit einem
Gesamtwert von mehr als 2,73 Mrd. US-Dollar.

CPGmarket war der erste elektronische Marktplatz fur die européische
Konsumguterindustrie (Start Ende Oktober 2000). Im Gegensatz zur einzelhan-
delsorientierten GlobalNetX change-Plattform konzentriert sich CPGmarket auf
die Hersteller. Die Grindungsmitglieder Danone, Henkel und Nestlé sowie
SAP Markets schlossen sich im Marz 2000 mit dem Ziel zusammen, die Zu-
sammenarbeit zwischen Handel, Industrie und Vorlieferanten entscheidend zu
verbessern. Der gemeinsame elektronische Marktplatz bietet finf Hauptservices
an: E-Requisitioning, E-Supply Chain Management, E-Intelligence, E-Sourcing
und E-Fulfillment. Von Oktober 2000 bis Marz 2002 wurden Transaktionen im
Wert von mehr als 1 Mrd. Euro abgewickelt. 2.500 Anbieter und 600 Kaufer
haben bisher die Dienste von CPGmarket genutzt. Die Geschéftspartner kdnnen
wichtige Transaktionsdokumente, wie Bestellung, Planungsvereinbarungen,
Vertragsbestatigung, Lieferplan, Lieferschein und Wareneingangsbestétigung,
Uber den Marktplatz austauschen. Dieser Service beschleunigt die traditionellen
Abwicklungsprozesse. Durch Online-Auktionen, so CPGmarket, konnten im
Durchschnitt die Kosten um 15% reduziert werden (CPGmarket 2002).
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Die derzeit groRte Handelsplattform im Internet ist die WorldWide Retail
Exchange (WWRE). WWRE wurde im Mérz 2000 gegrindet. Mitte 2002 ge-
horten WWRE 62 bedeutende Einzelhandler und Hersteller aus den Bereichen
Lebensmittel, ,Non-Food“, Textilien und Drogerie-Artikel an. So u.a. aus
Deutschland Edeka, Otto Versand, Rewe, Schlecker und Tengelmann, aus Euro-
pa C&A, Coop Italia, Coop Schweiz, ElI Corte Ingles, Galeries Lafayette,
Marks & Spencer sowie Tesco und aus den USA Albertson’s, Best Buy, Kmart,
Safeway sowie Toys R Us. Ziel der gemeinsamen Internetplattform ist es, den
Geschéftsverkehr zwischen Handlern, Herstellern und Lieferanten einfacher,
schneller und effizienter zu gestalten. Im Jahr 2001 wurde ein Transaktions-
volumen von mehr als 2 Mrd. US-Dollar erzielt und die Teilnehmer konnten
dadurch mehr als 270 Mio. US-Dollar an Kosten einsparen. (WWRE 2001,
WWRE 2002).

Die Grundung von Efoodmanager B2B Internet AG erfolgte im Januar 2000.
Sie ist aus der 1997 gegrindeten Fruchtnetz GmbH, dem ersten européischen
Internetmarktplatz in der Lebensmittelbranche, hervorgegangen. Im Gegensatz
zu den anderen grol3en Marktplatzen beschrankt sich der Handel tber die Platt-
form von Efoodmanager auf Meeresfriichte, Obst und Gemiise sowie Gefliigel.
Prinzipiell steht der elektronische Marktplatz allen Handlern und Produzenten
im Lebensmittelbereich offen.

Zusammenfassung

Die Idee der elektronischen Marktplatze entspricht in weiten Teilen der Ur-
sprungsidee des Grof3handels: der Reduktion von Schnittstellen. Mit elektroni-
schen Marktplatzen verbinden sich im Einzelnen folgende positive Effekte :

* Reduzierung der Informationskosten,

» Verringerung der Transaktionskosten durch integrierte Logistikdienstleis-
tungen,

» Ersparnis von Marketingkosten durch einen gemeinsamen Marktauftritt,

* Reduzierung der Kommunikationskosten,

» Erhohung der Aktualitdt von Produkt- und Unternehmensinformationen,

« Angebot von Mehrwertdiensten und Zusatzleistungen wie Finanz-, Versi-
cherungsinstituten und/oder Logistikdienstleistern,

o 24 Stunden-Verflgbarkeit.

Heute existieren auf und nahezu zwischen allen Wertschopfungsstufen elektro-
nische Marktplatze im B2B-Bereich der Lebensmittelbranche. Am erfolg-
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reichsten sind bislang die neutralen Marktplatze, darunter vor allem digjenigen,
welche zwischen Herstellern und Handlern vermitteln. Hier werden Auktionen
durchgefihrt, Rahmenvertrage ausgehandelt und umfangreiche Mehrwert-
dienste — wie standardisierter Datentransfer oder CPFR (Collaborative Planning,
Forecasting and Replenishment) — angeboten. Von besonderer Bedeutung im
B2B-Bereich der Lebensmittelbranche sind die virtuellen, vertikalen Markt-
pléatze. Dabei dient das Internet zur Verbesserung des Informationsflusses zwi-
schen Herstellern und Lieferanten und stellt damit eine grol3ere Markttranspa-
renz her. Dies hat zum einen Auswirkungen auf den weiteren Preiswettbewerb,
zum anderen tragt der verbesserte Informationsfluss zur Reduzierung von
Durchlaufzeiten, zur Erhéhung der Lieferflexibilitét und zum Abbau von Lager-
bestanden bei.

1.2.2 Elektronische Handelsplattformen im B2C-Bereich

Das Angebot an Online-Lebensmitteln

Die umfangreichsten Suchmaschinen zum Einkaufen in Deutschland sind unter
Shop.de und Easyeinkauf.de zu finden. Die eingetragenen Unternehmen wur-
den nach eigenen Angaben alle getestet und bieten Waren aus den Bereichen
Lebensmittel, Getranke sowie Non-Food-Artikel an, die auch in einem statio-
naren Supermarkt angeboten werden. Das Spektrum (Stand Ende 2001) umfasst
677 Eintréage unter der Rubrik Getranke, 281 Eintrage unter Lebensmittel sowie
jeweils 36 Eintrage unter Supermarkte und Lieferservices (Flamig et al. 2002,
S. 65 ff.).

Die Entwicklung des Online-Angebotes an Lebensmitteln in Deutschland hat
in der zweiten Halfte des Jahrs 2001 eine Konsolidierungsphase durchgemacht.
Infolgedessen mussten zahlreiche Anbieter Konkurs anmelden. Andere Anbieter
schrénkten wegen ausbleibender Rentabilitat die Liefergebiete ein oder stellten
ihr Sortiment derart um, dass sie das Kriterium Lebensmittelvollsortiment nicht
mehr erflllten, wie beispielsweise My-world von KarstadtQuelle.

Gleichzeitig konnten jedoch auch Neuplatzierungen von Internetservices be-
obachtet werden. Dazu zahlt der zur Rewe-Gruppe gehérende Anbieter Konze
(Dortmund), der seit Februar 2001 mit einem eigenen Internetauftritt am Markt
ist. Auch treten neue Anbieter in den Markt ein, wie Doit24, die nach einer
zweijahrigen Testphase in Dresden nun in Berlin und im kommenden Jahr in
Munchen starten wollen (Kapell 2001a).
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Den bundesweiten und flachendeckenden Vertrieb von typischen Super-
marktsortimenten (ohne Mehrweggetranke, Frische- und Tiefkuhlartikel) bieten
bislang nur Edeka-online und Otto-Supermarkt sowie im begrenzten Umfang
auch Schlecker an. Unter den Okoanbietern sind Tegut, Naturkost24 und Mein-
naturshop diejenigen Online-Anbieter mit dem breitesten Sortiment, das sie
auch flachendeckend vertreiben. Diese Systeme sind inzwischen derart flexi-
bel, dass Anbieter neben der regionalen auch die nationale Zustellung betrei-
ben und fur unterschiedlichste Liefergebiete speziell zusammengestellte Sorti-
mente anbieten kdnnen. Die nationalen Lieferdienste beschréankten ihr bundes-
weites Sortiment auf Artikel des Trockensortimentes, des Non-Food-Bereichs
und auf Getrénke ohne Pfand (Otto-Supermarkt), wahrend sie in einzelnen Re-
gionen ein breiteres Sortiment anbieten.

Eine im Rahmen des Auftrags an Flamig et al. (2002) im Herbst 2001
durchgefilhrte Befragung ausgewahlter Online-Lebensmittelhandler™ hin-
sichtlich der Lieferkonditionen, der Kundenanbindung, der Bestellvolumen etc.
vermittelt das folgende Bild:

Kundenanbindung: Bei nahezu allen Anbietern kann per Telefon, Telefax
und Internet bestellt werden. Laut der Umfrageergebnisse gehen bei den
Handlern mit Online- und Offline-Angeboten zwischen 2 und 50% der Bestel-
lungen Uber das Internet ein. Verbesserte Software und Mdglichkeiten, kun-
denbezogene Daten und Informationen zu speichern und auszuwerten, nutzen
inzwischen fast alle der Online-Héandler. Die meisten Unternehmen bieten bei-
spielsweise ihren Kunden an, personliche Einkaufslisten abzuspeichern. Teil-
weise werden den Kunden in Abhangigkeit zu ihrem bisherigen Einkaufsver-
halten spezielle Angebote unterbreitet.

Bestellvolumen: Der durchschnittliche Wert einer Online-Bestellung durch
gewerbliche Kunden lag zwischen 150 und 1.500 DM. Der Durchschnittsbon
der privaten Kunden der Hybriden variiert zwischen 70 und 150 DM. In ahnli-
cher Grolenordnung liegen auch die jeweiligen Durchschnittsbons der privaten
und gewerblichen Kunden der Unternehmen, die nur das Online-Geschéft
betreiben und Uber keine stationaren Laden verfugen. Die Oko-Anbieter gaben
an, dass sie nur private Kunden betreuen. Der Durchschnittsbon lag dort mit

11 Insgesamt wurden 43 Unternehmen angeschrieben, darunter 21 klassische Lebensmitteleinzel-
héandler mit Online- und Offline-Angeboten, sechs neugegriindete L ebensmittelunternehmen mit
ausschlieflichem Online-Angebot, 14 Anbieter mit Okoprodukten und zwei Anbieter mit einem
ausschliefdich Tiefkuhlprodukte umfassenden Sortiment. Der Ricklauf betrug allerdings nur 18%
(10 Unternehmen). Sechs weitere Unternehmen beantworteten einen einseitigen verkirzten Fra-
gebogen.
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einer Bandbreite von 32 bis 80 DM deutlich unter dem der Hybriden. Dies ist
auf eine andere Sortimentszusammensetzung, worin der hohe Anteil an Obst
und Gemiuse zu Buche schlégt, zurtckzufihren.

Lieferkonditionen: Der Mindestbestellwert (exklusive Pfand) ist sehr unter-
schiedlich, z.T. entféllt er. Der Mindestbestellwert korreliert in einigen Fallen
mit der geforderten Lieferpauschale: Je geringer diese ist, desto hoher bemif3t
sich der Mindestbestellwert. Die Lieferpauschale liegt mehrheitlich zwischen 5
und 10 DM. In zwei Fallen ist die Lieferpauschale an die Entfernung zum
Zustellort gebunden. Ein Handler bietet ein Staffelsystem an und bindet die
Liefergeblhr an den Einkaufswert (Edeka). Ebenso uneinheitlich ist digjenige
Hohe des Bestellwerts, ab der die Lieferpauschale dem Kunden erlassen wird.
Hier reicht das Spektrum von 35 bis 175 DM. Am haufigsten wurde die
Schwelle auf 50 DM (vier Anbieter) oder auf 150 DM (ebenfalls vier Anbieter)
festgelegt. Bei allen Anbietern kann die Bezahlung durch Barzahlung beim
Fahrer oder per Kreditkarte erfolgen.

Die Zeitspanne vom Bestelltermin bis zur frihestmdglichen Zustellung be-
tragt nach Angaben der jeweiligen Homepage zwischen 90 Minuten und 72
Stunden, je nach Grole des Zustellgebietes und des Bestellzeitpunktes. Zu-
meist werden von Montag bis Freitag drei feste und am Samstag zwei feste
Lieferzeitfenster angeboten. Die Lange der festen Lieferzeitfenster variiert
zwischen 30 Minuten und vier Stunden. Andere Handler bieten fir bestimmte
Liefergebiete feste wochentliche Lieferzeitfenster an.

Kommissionierung: Die meisten Hybriden kommissionieren auf Grund des
geringen Bestellaufkommens im eigenen Verkaufsraum, Edeka-Online je nach
Zustellgebiet in Filialen an unterschiedlichen Orten. Fir den Fall der Kommis-
sionierung im Verkaufsraum werden die Waren fur die Bestellungen zumeist
wahrend der Laden6ffnungszeiten zusammengestellt. Rewe nimmt die Bestel-
lungen zentral in einem Call-Center entgegen und leitet sie von dort an die fir
das Liefergebiet zusténdige Filiale weiter, in der die Waren kommissioniert
werden. Von dort werden sie auch an den Endkunden ausgeliefert. Tengelmann
nimmt die Bestellungen fir die beiden gegenwartigen Liefergebiete Minchen
und Berlin ebenfalls zentral in einem Call-Center entgegen. Die Waren werden
dann allerdings in dem jeweiligen Distributionscenter kommissioniert und von
dort verteilt. Das hohe, gebtindelte Bestellaufkommen scheint diese logistische
Variante zu rechtfertigen.

Zustellung: Die Lieferung der Ware erfolgt bei allen Anbietern sowohl zum
Wohnstandort — dort nimmt sie entweder der Empfanger selbst oder eine Ver-
trauensperson entgegen — als auch an den Arbeitsplatz. Eine Ausnahme stellt

86



1. Handel mit Lebensmitteln TAB

die Abwicklung der Distribution durch die Post dar, bei der die Empfanger,
sofern sie bei der Zustellung nicht angetroffen wurden, die Ware in der Postfi-
liale abholen mussen. Inzwischen wieder eingestellt wurde die Auslieferung
von Tengelmann via Shopping-Box in Frankfurt am Main. Die Zustellung der
Waren in Abwesenheit ist vor allem bei den Okoanbietern eine praktizierte L6-
sung, um Doppelanfahrten zu vermeiden. Nur zwei Anbieter gaben an, auch
mehrfache Zustellversuche zu unternehmen. Bei den Oko-Anbietern wird der
Zustelltag in Abhangigkeit von der jeweiligen Lieferadresse bestimmt. Die Be-
stellung muss bei allen Oko-Anbietern drei Tage vorher eingegangen sein, da-
mit sie am kommenden Zustelltag bertcksichtigt werden kann.

Auch die Zustellung der Waren folgt keinem festen Schema. Die meisten der
regional anbietenden Handler stellen die Waren in Eigenregie zu. Davon aus-
genommen sind einzelne Geschaftsinhaber der Edeka-Gruppe. Beispielsweise
wird fur die Zustellung in Hannover und Celle mit dem Unternehmen Trans-
port-Taxi zusammengearbeitet. Reichelt kooperiert fur die Zustellung in Berlin
mit der Otto-Tochter Hermes (0.A. 1999a). Konsum Dresden hat fir die Zu-
stellung im Dresdner Raum einen Lieferservice beauftragt. Die national anbie-
tenden Handler nutzen fast ausschliel3lich die Deutsche Post AG als Zusteller.
Eine Ausnahme bildet Otto-Supermarkt.de. Dieses Joint-Venture des Grol3-
handlers CITTI und des Hermes Versand Service baut gerade darauf auf, dass
einer der Partner — die Otto-Tochter Hermes — ein eigenes Zustellnetz fur den
Endkunden betreibt.

Die Nachfrage nach Online-Lebensmitteln

Fur die Einschatzung und Bewertung der heutigen und kunftigen Online-
Nachfrage nach Lebensmitteln kann auf zwei Untersuchungen zurtickgegriffen
werden: den GfK-Webscope mit seiner detaillierten Erfassung von im Internet
gekauften Produktgruppen (Kap. 1.4.2) und hinsichtlich des Zusammenhangs
von Nutzerstruktur und Produkten, die im Internet gekauft werden, der nun im
zweiten Jahr erschienene I nter netshopping Report 2001.

Nach dem GfK-Webscope wurden im Jahr 2001 insgesamt 1,6 Mio. Online-
Transaktionen getatigt, bei denen (u.a.) Nahrungsmittel (ohne Getranke) be-
stellt wurden. Damit wurde ein Umsatz mit Nahrungsmitteln im Wert von 65,7
Mio. DM generiert. Betrachtet man die Entwicklung der Quartalszahlen vom 4.
Quartal 2000 bis zum 1. Quartal 2002, dann zeigt sich, dass die Online-
Transaktionen mit Lebensmitteln und die dadurch erzielten Umsétze relativ sta-
bil sind — eine Ausnahme stellt das 4. Quartal 2001 dar (Tab. 7). Der Anteil der
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nahrungsmittelbezogenen Transaktionen an allen Online-Transaktionen liegt
um die 3%, der Anteil der Nahrungsmittelumséatze an allen Online-Umsatzen
bei unter 1%.

Tab. 7:  Online-Bestellungen von Nahrungsmitteln (nicht Getrénke)

Zeitraum Trans- Anteil an allen Umsatz in Anteil an allen
aktionen Online-Transaktionen  Tsd. DM Online-Umsétzen
in Tsd.
2000
4. Quartal 335 2,8 % 11.805 0,7%
2001
1. Quartal 384 3,8% 14.248 0,8 %
2. Quartal 381 3,0% 12.531 0,6 %
3. Quartal 333 2,7 % 12.606 0,6 %
4. Quartal 550 3,1% 26.300 1,0 %
2002
1. Quartal 327 31% 10.827 0,6 %

Quelle: eigene Berechnungen nach den Daten des GfK-Webscope.

In Abbildung 6 sind — nach dem Internetshopping Report 2000 — die drei Pro-
duktgruppen aufgenommen, die am engsten dem Bereich Erndhrung zuzuord-
nen sind: Delikatessen, Wein und Spirituosen, Lebensmittel des taglichen Be-
darfs. Sie wurden um digjenigen Warengruppen erganzt, die haufig im Le-
bensmitteleinzelhandel angeboten werden (z.B. Putz- und Waschmittel) oder in
Deutschland entweder traditionell einen hohen Anteil am Versandhandel auf-
weisen, wie beispielsweise Bekleidung, oder die besonders haufig innerhalb
der letzten 6 Monate Uber das Internet gekauft worden sind (z.B. Bucher).
77,3% der befragten Internetnutzer haben bisher noch nie Gber das Internet
Lebensmittel geordert oder Informationen Uber Lebensmittel eingeholt. Ein
detaillierterer Blick auf die Nutzerstruktur zeigt, dass auch online der Lebens-
mitteleinkauf Frauensache ist. Immerhin 7,4% der befragten Frauen haben
schon einmal online Lebensmittel gekauft, 5,9% von ihnen innerhalb der letz-
ten sechs Monate. Durchschnittlich bestellten 4,5% der befragten Internetnut-
zer in den letzten sechs Monaten Lebensmittel im Internet. Dabei sind es vor
allem Erlebniseinkéufer, die das Internet als Einkaufsort fir Lebensmittel nut-
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zen (Symposion Publishing 2000, S. 140). Der durchschnittliche Betrag, der fir
Online-Lebensmitteleinkdufe innerhalb der letzten sechs Monate ausgegeben
wurde, lag bei 255 DM. Je klrzer die Interneterfahrung ist, desto vorsichtiger
verhielten sich die Kunden und gaben eher weniger Geld fur Online-Lebens-
mittel eink&ufe aus.

Abb. 6: Internetshopping Report 2001: Welche dieser Produkte haben sie
online bestellt oder gekauft?

Delikatessen 83,6%
Wein und Spirituosen | 18,1% 77,2%
Lebensmittel fir den taglichen Bedarf | ) 16,9% 77,3%
Putz-/Waschmittel / Heimtierbedarf | 12,7% 77,7%

Korperpflege, Kosmetika 5,8 21,6%

Blumen, Geschenkartikel 6,7 22,1%

Desktop Computer

Spiele / Spielwaren

Bekleidung und Accessoires

Blicher 51,2%

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Oin den letzten 6 Monaten Hlanger her  Einformiert, nicht gekauft Oweder gekauft noch informiert

Anmerkung: Erhebungszeitraum: 10.10. —21.11.2000 N = 8.132 (Internetnutzer).
Quelle: Flamig et al. 2002, S. 136.

Bezogen auf die Gesamtausgaben in den letzten sechs Monaten gaben durch-
schnittlich 38,4% der Online-Lebensmitteleinkdufer an, dass sie weniger als
5% online fur Lebensmittel ausgegeben haben. 16,6 % gaben an, dass sie zwi-
schen 5% und unter 10% ihrer Ausgaben fir Lebensmittel online tatigen.
10,3% kaufen zwischen 10 und unter 15%, 9,8% zwischen 15 und unter 25%
online ein. 9,4% der Befragten tétigten mehr als 50% der Gesamtausgaben fir
Lebensmittel online. 1,2% der Befragten gaben an, Lebensmittel nur noch on-
line zu kaufen (Symposion Publishing 2000, S. 165).
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Die Abbildung 7 bildet dieses Ausgabenverhalten differenziert nach Ge-
schlecht, Alter, Interneterfahrung und Konsumtyp ab. Von den 354 Lebens-
mittel-Online-K&ufern wollten 44,4% der Befragten zukiinftig mehr Geld online
ausgeben (Symposion Publishing 2000, S. 167).

Abb. 7: Internetshopping Report 2001: Anteil der Online-Ausgaben an den
Gesamtausgaben fur Lebensmittelkaufe in den letzten 6 Monaten

-

Frauen

@
=

eschlecht

Manner

ab 40 Jahre

14-39 Jahre

&0

ab 3 Jahre (Alte Hasen)

Internet-Erfahrung seit ... 4/2.3 Jahre

bis 1/2 Jahr (Neuling)

|

Information-Seeker
Zeitsparer
Online-Konsumtypen

Erlebniskaufer

Schnappchenkaufer

0% 20% 40% 60% 80% 100%

W<5% M@5%-10% 0O10%-15% MW15%-25% 025%-50% [E50%-75% M75%-100% [$100% Mweil nicht

Anmerkung: Erhebungszeitraum: 10.10.2000 — 21.11.2000 N = 354.
Quelle: Flamig et al. 2002, S. 139; Symposion Publishing 2000, S. 165.

Zusammenfassung

Im Internet lassen sich mit Hilfe von deutschsprachigen Suchmaschinen heute
(Stand 2002) rund 1.500 Anbieter von Lebensmitteln finden. Es gibt eine Viel-
zahl an Spezialanbietern, die neben der Lieferung von Systemprodukten noch
weitere Leistungen anbieten (z.B. Catering-Service). lhnen steht eine deutlich
geringere Anzahl von Unternehmen gegentber, die das klassische Vollsortiment
des Lebensmitteleinzelhandels vorrétig halten. Deren Sortimentsbreite reicht
jedoch selten an digjenige eines stationdren Supermarktes heran. Bekannterma-
Ren sind Zustelldienste keine Erfindung der Internetdra. Wirklich neu fur den
Kunden sind vor allem drei Dinge:
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» Der Kunde kann Uber das neue Medium Internet ordern und teilweise auch
bezahlen.

» Die Zustellung bleibt nicht mehr nur auf die Adresse des eigenen Haushaltes
beschrankt.

e Der Kunde kann auch regionale bzw. nationale Anbieter nutzen und ist
nicht mehr auf das Angebot der nahegel egenen Geschéfte angewiesen.

Nach einer Studie hatten durchschnittlich 4,5% der befragten Internetnutzer in
den letzten sechs Monaten Lebensmittel im Internet bestellt (Symposion
Publishing 2000, S. 140). In Zukunft wollen rund 20% (RMS 2000, S. 4) bzw.
44,4% (Symposion Publishing 2000, S. 167) der Befragten Lebensmittel tber
das Internet ordern.

Dabei weist die durchschnittliche Bonsumme im Distanzhandel mit 125 DM
(Flamig et al. 2002, S. 153) einen hoheren Betrag auf als im stationdren Le-
bensmitteleinzelhandel, wo dieser Betrag je nach Betriebsform zwischen 28
und 44 DM variiert (EHI 2000, S. 95, eigene Umrechnung). Auf Grund von
Mindestbestellmengen und Nachlassen bei den Zustellgebihren fur Internetbe-
stellungen verwundert es nicht, dass rund 80% der Einkaufe einen Betrag zwi-
schen 50 und 500 DM aufweisen. Damit wirde heute eine Internetbestellung
zwischen drei und neun stationdren Eink&ufen entsprechen.

Bezogen auf die Gesamtausgaben in den letzten sechs Monaten gaben 38,5%
der Online-Lebensmitteleinkaufer an, dass sie weniger als 5% online fur Le-
bensmittel ausgegeben hatten. 9,4% der Befragten téatigten mehr als 50% der
Gesamtausgaben fir Lebensmittel online, davon gaben 1,2% an, Lebensmittel
nur noch online zu kaufen (Symposion Publishing 2000, S. 165).

1.3  Spezifische Folgenbetrachtungen

Um die Funktionsweise von elektronischen Marktplatzen (insbesondere im
B2C-Bereich) und die Folgen fur den Handel besser zu verstehen, sollen an
dieser Stelle verschiedene Unternehmensbeispiele exemplarisch dargestellt
werden. Ausgewahlt wurden die Unternehmen nach ihrem Innovationsgrad
(Webvan), ithrem Erfolg (Tesco) sowie ihrer Repréasentativitat fur das Online-
L ebensmittelangebot in Deutschland (Konze/Rewe) (vgl. Flamig et al. 2002,
S. 87 ff.):
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* Webvan versuchte einen Lebensmittelzustelldienst mithilfe von zentraler La-
gerhaltung und Logistik zu verwirklichen. Das ist letztlich an der zu gerin-
gen Nachfrage bei zu hohen Kosten gescheitert.

* Tesco ist derzeit der in Europa erfolgreichste Online-Lebensmittelhandler.
Da Tesco auf bestehende Strukturen aufbaut, stellt das Unternehmen unter
logistischen Gesichtspunkten den Kontrapunkt zu Webvan in der Band-
breite moglicher Geschaftsmodelle fir den Online-Lebensmittel handel dar.

 Konze/Rewe steht fur die vielen mittelstandischen Unternehmen des deut-
schen Lebensmitteleinzelhandels, die versuchen, das Internet als ein weite-
res Bestellmedium zu nutzen.

1.3.1 Webvan

Webvan stand beispielhaft fir einen neu gegrundeten reinen Online-Anbieter im
L ebensmittelhandel. Webvan wurde im Dezember 1996 von Louis Borders ge-
grindet. Ziel des Unternehmens war es, bis zum Jahr 2001 in den 26 grof3ten
regionalen Mérkten der Vereinigten Staaten hochtechnisierte Distributionszent-
ren zum Vertrieb von Lebensmitteln aufzubauen, die jeweils eine Kapazitéat
von 20 stationaren Supermarkten aufweisen sollten. Webvan hatte zum Ende
seiner Geschéftstatigkeit im Juli 2001 insgesamt 762.000 Kunden in Chicago,
San Francisco, Los Angeles, San Diego, Orange County, Seattle und Portland.
Beim Webvan-System wurde die Zusammenstellung der Waren nahezu voll-
standig automatisch durchgefuhrt, und die Routing-Software in den Lieferfahr-
zeugen wurde speziell fir die Erfordernisse von Webvan entwickelt. Das Sys-
tem ist daher von Webvan auch als ,frictionless” (reibungslos) bezeichnet
worden. Am 9. Juli 2001 musste das Unternehmen jedoch Konkurs anmelden.
Fast alle 2.000 Angestellten wurden entlassen.

Das Geschaftsmodell von Webvan

Webvan war ein Online-Handler, der einen Lieferdienst fir Lebensmittel an-
bot. Durch das internetbasierte Geschaftsmodell verknipfte man Uber den
Webstore das Front-End und das Back-End miteinander, indem auch die Dis-
tributionszentren und das Auslieferungssystem informationstechnisch integriert
wurden. Fur generelle Fragen seitens der Kunden, den Bestellvorgang, den
Status ihrer Bestellung, die Lieferbedingungen und Zahlungsmodalitédten be-
treffend, war ein eigenes Kundenbetreuungs- und Serviceteam zustandig.
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Das Unternehmen beschloss 1999, die Expansion in den USA zu beschleu-
nigen und in den folgenden drei Jahren insgesamt 26 Zentren zu errichten.
Durch die Beschleunigung des Expansionskurses stiegen die Ausgaben erheb-
lich. Neben den Bau- und Ausstattungskosten fur die Distributionszentren ent-
standen hohe Aufwendungen fir das Softwaresystem. Ende Juni 2000 kindigte
Webvan den Kauf von Homegrocer an, einem seiner grofden Konkurrenten, um
durch die Fusion die Expansion weiter vorantreiben zu konnen.

Als wichtigstes Geschaftsmodell innerhalb der Unternehmensstrategie von
Webvan kann man das Handelsmodell (Merchant Model) ansehen, das im Un-
termodell des Virtual Merchant (Virtuelle Handler) eine genauere Eingrenzung
erfuhr. Die Waren wurden hier normalerweise anhand von Listenpreisen ver-
kauft oder im Rahmen einer Auktion versteigert. Das Modell umfasste Waren-
und Dienstleistungsangebote sowohl aus dem traditionellen als auch dem web-
spezifischen Grol3- und Einzelhandel.

Neben dem Handelsmodell verbesserte Webvan seinen Service, in dem auch
Funktionen eines Gemeinschaftsmodells (Community Model) zum Einsatz ge-
langten. Dieses Geschaftsmodell integrierte Strategien der Wissensnetze und
Expertenseiten, in denen Informationen von Fachleuten oder Erfahrungen von
Kunden anderen Nutzern zur Verfligung standen, was Abwégungs- und Kauf-
entscheidungen erleichterte. Dieses Modell erdffnete den Kunden beispielsweise
die Gelegenheit, sich mit Fachleuten aus dem Bereich Erndhrung i.w.S. auszu-
tauschen.

Ein weiteres Modell offerierte eine spezielle Suchfunktion, durch die sich
der Kunde alle Produkte einer Kategorie so anzeigen lassen konnte, als ob er in
die Regale eines Geschéftes geschaut héatte (Maklermodell). Die Beziehung
zum Verbraucher wurde durch das so genannte Personalisierte Portal geschaf-
fen, ein Untermodell des Werbemodells. Mit Hilfe dieses Modells sah sich
Webvan in der Lage, dem Kunden je nach dessen Vorlieben und Geschmack
verschiedene Dienste und Informationen anbieten zu kénnen.

Der Webstore von Webvan konnte nach den Vorstellungen des Kunden und
nach seinen Kaufgewohnheiten individuell gestaltet werden. So wurde es bspw.
maoglich, aus einem wdchentlich aktualisierten Magazin besondere Rezepte und
Tipps zum Kochen und Backen abzurufen. Zudem lielRen sich verschiedene
Einkaufslisten anlegen, die dann zum wiederholten Kauf nur noch angeklickt
und nicht neu zusammengestel It werden mussten. Der Einkauf im Internet wurde
somit um eine personliche Dimension bereichert.
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Logistische Abwicklung bei Webvan

Um in den 13 Hauptmarkten Ende des Jahres 2001 auslieferungsfahig sein zu
konnen, plante Webvan, fur jeweils 35 Mio. US-Dollar an jedem Standort auto-
matisierte Distributionszentren zu bauen. Die Logistikinvestitionen wurden
sowohl im Bereich der Transportinfrastruktur als auch in die Automatisierung
der Auslieferungslager getatigt, um den Materialfluss vor dem Ladevorgang zu
koordinieren. Aul’erdem verauslagte man hohe Investitionen, um diese auto-
matisierten Fordersysteme in das Software- und Hardwaresystem zu integrie-
ren. Die Entwicklungskosten der Software stiegen daraufhin von 200.000 US-
Dollar im Jahre 1996 auf mehr als 11 Mio. US-Dollar allein im ersten Halbjahr
des Jahres 2000. Webvan entwickelte Softwaresysteme, mit denen es moglich
war, die Warenbestande und die Vertriebswege genau zu kontrollieren. Damit
sollte sichergestellt werden, dass die vom Kunden bestellten Lebensmittel im-
mer vorrétig blieben, so dass sie innerhalb kirzester Zeit zugestellt werden
konnten.

Teilprozesse Bestellung, Order-Abwicklung und Zustellung

Man bestellte online und wahlte ein einstiindiges Zeitfenster, in dem die Liefe-
rung erfolgen sollte. Fir die logistische Optimierung bei der Wahl des Liefer-
zeitfensters konnte der Kunde Bonuspunkte erwerben, wenn er ein Zeitfenster
wahlte, in dem bereits in seinem Lieferbezirk eine Zustellung registriert war.

Nachdem die Kunden ihre Bestellung aufgegeben hatten, fihrte die Software
alle Bestellungen in einem Zeitplan fir das jeweilige Zeitfenster zusammen
und Ubermittelte sie dem regionalen Distributionszentrum, wo die Waren
kommissioniert werden konnten. Jeder Bestellung wurden automatisch drei
Kommissionierbehdlter in unterschiedlichen Farben zugewiesen, die fir unter-
schiedliche Temperaturbereiche bereitstanden. Roboterarme nahmen die be-
stellten Waren aus einem Regal und legten sie in den Behélter. Dort, wo keine
vollstandig automatisierte Kommissionierung erfolgen konnte, gingen Kommis-
sionierer mit so genannten ,, Finger-Tabs" durch die Regale und verbuchten Uber
Handscanner automatisch die Ware beim , Pick-Vorgang“. Am Ende des Kom-
missioniervorgangs wurden die drei Behdlter (wieder) zusammengefihrt und
zum Warenausgang transportiert.

Das Konzept sah vor, die Bestellungen nochmals in lokalen, etwa 1.000
Quadratmeter grofen Auslieferungsstationen erneut umzuschlagen und mit
kleineren Fahrzeugen an die Haushalte auszuliefern. Die Stationen sollten in-
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nerhalb eines 50 Meilen Radius vom Distributionszentrum angesiedelt werden
und ein Auslieferungsgebiet mit einem Radius von zehn Meilen versorgen. Um
die kommissionierten Waren vom Distributionszentrum zu den lokalen Statio-
nen zu transportieren, sollten temperaturgefiihrte Lkw eingesetzt werden. Dieses
Konzept wurde jedoch nie umgesetzt. Zum Einsatz kamen nur kleine tempera-
turgefuihrte Lieferwagen, welche die bestellte Ware direkt vom Distributions-
zentrum zum Kunden transportierten. Mehrmals wurden die Lieferzeiten und
die Liefergebiete entsprechend der Nachfrage angepasst, um die Ressourcen
des Unternehmens besser nutzen und das Liefergebiet vergrofdern zu kénnen.

Am Ende konnten die Kunden wahlen, ob die Anlieferung der Ware in einem
einstindigen Zeitfenster zwischen 6.00 Uhr und 22.00 Uhr an sieben Tagen in
der Woche erfolgen sollte. Bis zu sechs Tage im voraus konnte der Lieferter-
min vorgeplant werden. Falsche oder unerwiinschte Ware nahm der Ausliefe-
rungsfahrer bis zu 14 Tage nach dem Kauf wieder mit zuriick, und das Geld
wurde vollstandig zurtckerstattet.

Schlussfolgerungen

Prinzipiell bedeutet das Scheitern von Webvan nicht, dass ein Vollsortiment an
L ebensmitteln sich nicht auf diese Art wirtschaftlich realisieren liel3e. Auch die
logistischen Herausforderungen sind zu I6sen. Obwohl sich Webvan auf die 13
erfolgversprechendsten Ballungsraume in den USA konzentrierte, scheint es,
dass Webvan zuviel auf einmal wollte. Die hohen Investitionen wurden geta-
tigt, ohne die entsprechenden Anlaufkosten bis zum tatséchlichen Erreichen
einer ausreichend grofRen Kundenzahl tragen zu kdénnen, so dass man in die Ge-
winnzone hétte eintreten kdnnen. Trotz Einsparmal3nhahmen konnte nicht ver-
hindert werden, dass das Eigenkapital durch laufende Kosten verbraucht wurde.
Die Investition in komplett neue Distributionssysteme und die Entwicklung
und Integration der Software und Hardware fuhrte zudem héufig zu Stérungen
des komplexen Systems, wodurch Waren nicht immer verfligbar waren und
Verzogerungen in der Auslieferung auftraten. Insgesamt konnten die Distribu-
tionszentren nie voll ausgelastet werden.

1.3.2 Tesco

Tesco wird hier als Beispiel fur einen grof3en, etablierten Lebensmittelhandler
vorgestellt, der bisher relativ erfolgreich eine zusétzliche Vertriebsschiene im
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Internet aufgebaut hat (Multichannel-Strategie). Tesco.com ist ein Tochterunter-
nehmen des 1924 gegrindeten britischen Lebensmittel einzelhéndlers Tesco plc.
Der Gesamtumsatz der Tesco-Gruppe lag im Jahr 2000 bei 67,5 Mrd. DM. Tesco
ist mit einem Marktanteil von 15,6 % der groi3te Lebensmitteleinzelhandler in
Grof3britannien und der achtgrofdte Lebensmittelhandler der Welt. Tesco ist inter-
national tatig und begann in den 90er Jahren nach Mittel-Osteuropa und Asien
zu expandieren. Zudem ist Tesco mit 190.000 Angestellten der grof3te private
Arbeitgeber in Grof3britannien. Weltweit beschéaftigt Tesco rund 240.000 An-
gestellte.

Das Online-Angebot von Tesco

Im November 1996 wurde mit , Tesco Home Shopper” das erste Internetlebens-
mittelgeschaft in GroRRbritannien eroffnet. Ende der 90er Jahre wurde Tesco.com
unter der Bezeichnung , Internet Superstore” im GrofRraum London eingefuhrt.
Im Umkreis von zehn Verbrauchermérkten in London konnten Bestellungen per
Internet, Telefon und Fax aufgegeben werden (0.A. 1997).

Heute kdnnen bei Tesco.com gegen eine Liefergebihr von umgerechnet etwa
8 Euro samtliche Produkte des ortlichen Supermarktes bestellt und nach Hause
geordert werden. Dartber hinaus ist ein grol3es Angebot an Non-Food-Artikeln
vorhanden. Im Internet gibt es zudem Exklusivangebote. Die Preise entspre-
chen denen des jeweiligen Supermarktes inklusive der Sonderangebote. Aller-
dings wird eine Transaktionsgebthr von 2% féllig, es werden jedoch auch im
Internet die Ublichen Rabatte und Punkte gewahrt. Neben Rezeptvorschlégen
konnen auf einer personalisierten Seite auch die eigenen Favoriten eingesehen
und bestellt werden.

Tesco.com ist damit weltweit der umsatzstarkste internetbasierte Lebens-
mittel-Handler mit einem Anteil von 1,5% am Umsatz des Gesamtkonzerns
und erreicht damit einen Marktanteil in GrofRbritannien von 50 % (Stand: 2001).
Wahrend der Bereich des Nahrungsmittel-Lieferservices profitabel war, machte
der Non-Food-Lieferservice noch Verluste (etwa 9 Mio. DM im Jahr 2000).
Spétestens Anfang des Jahres 2002 soll jedoch fur Tesco.com (Food und Non-
Food) der Break-even-Point erreicht werden (Kapell 2001b, Rode 2002).

Logistik: Bestellung, Order-Abwicklung und Zustellung

Das Angebot von Tesco.com ist Uber verschiedene Webseiten zuganglich. Mit
Kundennummer und Passwort kann rund um die Uhr das gesamte im nachstge-
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legenen Tesco-Supermarkt vorhandene Sortiment bestellt werden. Bei den im
Internet angezeigten Preisen handelt es sich um Richtpreise, da sie sich je nach
Bestellzeitraum veréndern kénnen. Der Kunde zahlt den tagesaktuellen Preis
am Tag der Auslieferung. Seit Mitte 2001 kann auch Uber interaktives Fernsehen
(, Tesco Access*) und einen speziell fur Blinde geeigneten Shop bei Tesco.com
bestellt werden. Ermdglicht wird dies mittels Sprachkonverter, der geschriebe-
nen Text in gesprochenen Text Ubertréagt.

Die Kommissionierung der Online-Bestellungen erfolgt bisher in 230 statio-
naren Tesco-Filialen am Tag der Auslieferung (Rode 2001). Speziell entworfene
Kommissionierwagen ermdglichen es, bis zu sechs Kundenbestellungen gleich-
zeitig zusammenzustellen. Die Kommissionierer scannen die Ware direkt am
Wagen ein, so dass automatisch die Rechnungsstellung an den Kunden erfolgen
kann.

Es ist moglich, die Auslieferung zwischen wenigen Stunden und drei Wochen
im voraus auf ein bestimmtes zweistiindiges Zeitfenster festzulegen. Diese
Auslieferungszeiten liegen von Montag bis Samstag zwischen 8 Uhr und
22 Uhr und Sonntag zwischen 10 Uhr und 15 Uhr. Die Lieferung kann bis zu
24 Stunden im voraus komplett gestoppt oder zu einem anderen Liefertermin
vereinbart werden. Die Auslieferung findet mit speziellen Lieferfahrzeugen
innerhalb dieses Zeitfensters ohne weitere vorherige Kontaktnahme statt. Kann
der Kunde nicht angetroffen werden, versucht man telefonisch, einen neuen
Liefertermin zu vereinbaren, oder es wird zu einem spéteren Zeitpunkt ein er-
neuter Zustellversuch unternommen. Falsche oder unerwtinschte Ware nimmt
der Auslieferungsfahrer bis zu 14 Tage nach dem Kauf wieder mit zuriick — der
Preiswird voll erstattet.

Sonstige Angaben zum logistischen System bei Tesco

Das warenwirtschaftliche und logistische System von Tesco gilt in Fachkreisen
als fuhrend. Unter anderem setzt Tesco Scannerkassen, ein Warenwirtschafts-
system und Kundenkartenprogramme ein, wodurch es moglich ist, den Bedarf
bzw. den Nachschub der Waren bedarfsgerecht zu steuern. Wie viele der
190.000 Beschaftigten von Tesco in Grofbritannien im Online-Geschéaft einge-
setzt sind, kann nicht gesagt werden. Viele der Beschéftigten sind auf Grund der
Uberschneidung mit dem stationaren Handel in beiden Bereichen tétig. Die An-
zahl der Neueinstellungen auf Grund des Online-Engagements bezifferte der
Geschéftsfuhrer von tesco.com, Terry Leahy, fir das letzte Geschéftsjahr auf
600 (Knowlegde@Wharton 2001).
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1.3.3 Rewe/Konze

Der selbstandige Einzelhandel bildet mit knapp 40% aller REWE-Geschéafte
die Basis der Rewe-Gruppe. Die Rewe Dortmund ist ein eigenstandiger Teil
der Rewe-Handelsgruppe. Sie ist die letzte Genossenschaft, die nicht als Nie-
derlassung in der Konzernstruktur aufgegangen ist. Viele der in der Rewe-
Dortmund zusammengeschlossenen Selbstandigen praktizieren in unterschied-
licher Weise und unabhéngig voneinander Heimzustellungen. Beispielhaft wird
im Folgenden das Einzelhandel skaufhaus Konze vorgestellt.

Das Online-Angebot von Konze

Anfang August 1999 startete das Kaufhaus Konze im Internet den ,, Home-Ser-
vice" als Franchise-Nehmer des Konzeptes , Ihr-Home-Service”. Seit Juli 2000
kann der Lieferservice im gesamten Stadtgebiet von Dortmund genutzt werden.
Anfang Februar 2001 gestaltete das Kaufhaus Konze seinen Internetauftritt neu
und beendete die Zusammenarbeit mit Ihr-Home-Service. In Zusammenarbeit
mit der Fraunhofer Gesellschaft fur Materialfluss und Logistik wurde ein eige-
nes Distributions- und Logistiksystem sowie ein eigener Internet-Shop reali-
siert. Flr 2001/2002 ist der Aufbau einer zentralen Abholstation fir Berufstétige
im Dortmunder Technopark vorgesehen, in dem rund 8.000 Menschen beschéf-
tigt sind.

Derzeit erwirtschaftet das Kaufhaus Konze mit seinem Lieferdienst mehr als
10% des Gesamtumsatzes, der sich auf rund 40 Mio. DM bel&uft. Wahrend die
kostenintensiveren Telefon- und Faxauftrage tiber 90% der Bestellungen aus-
machen, gehen weniger als 10% der Bestellungen via Internet ein. Nach eige-
nen Angaben hat der Heimlieferservice inzwischen mehr als 1.500 Kunden im
gesamten Stadtgebiet von Dortmund. Der Inhaber Markus Gréblinghoff gibt an,
dass er seit Anfang 2002 mit dem ,,Home-Service" im Internet erstmals Ertrage
erwirtschaftet. Der Umsatz im Jahr 2001 lag bei etwas unter einer Million DM
(Kapell 2002).

Das Unternehmen hat insgesamt 120 Beschéftigte. Fir den Home-Service
wurde ein Call-Center eingerichtet, in dem sich vier Angestellte um den Lie-
ferservice kimmern. Hinzu kommen Hilfskréfte, welche die Kommissionierung
ubernehmen, und zwei festangestellte Fahrer, welche die Ware ausliefern.

98



1. Handel mit Lebensmitteln TAB

Logistik: Bestellung, Order-Abwicklung, Zustellung

Ausgehend von dem bereits bestehenden Lieferservice baute das Kaufhaus
Konze seine Logistik fur den Online-Supermarkt auf. Aus einem 2.500 Artikel
umfassenden Print-Katalog kann die Ware mittels Telefon oder per Fax bestellt
werden. Der Katalog wird dem Kunden gegen eine Schutzgebihr von 20 DM
zugestellt. Beim ersten Auftrag wird dieser Betrag mit dem Bestellwert ver-
rechnet. Die telefonische Bestellung erfolgt zu den Ublichen Geschéaftszeiten.

Aus dem Online-Katalog kann der Verbraucher die gewlnschten Artikel
auswahlen und seine Bestellung rund um die Uhr per Fax oder E-Mail Uber-
mitteln. Auch das Online-Sortiment umfasst 2.500 Artikel aus den Bereichen
Trockenprodukte, Frischprodukte, Getranke sowie Drogerieartikel, Tabakwaren
und Presse. Auf Wunsch kann aul3erdem jeder der tbrigen 52.500 Artikel des
Kaufhauses in einem daftir vorgesehenen Textfeld durch freie Beschreibung
des Produktes bestellt werden. Diese werden spéter entsprechend dem Rech-
nungsbetrag und der Lieferung hinzugefligt.

Alle administrativen Tatigkeiten im Bereich des Lieferdienstes tbernimmt
das kaufhauseigene Call-Center. Sofern die Bestellung bereits vorliegt, werden
das Trockensortiment, die Kuhlware, Getranke und Kosmetika am Vortag zu-
sammengestellt, wdhrend am Tage der Auslieferung Tabak und Zeitschriften
sowie das Frischesortiment (Obst und Gemuse, Brot, Fleisch, Kase) hinzuge-
fugt werden.

Bestellungen bis 9.30 Uhr werden noch am gleichen Tag bis 20 Uhr ausge-
liefert, wobei jeder Stadtteil an zwel Tagen pro Woche beliefert wird. Die Lie-
ferung erfolgt in einem vom Kunden festgelegten dreistindigen Lieferzeit-
fenster (12-15 Uhr, 14-17 Uhr, 16-19 Uhr, 18-20 Uhr oder auch 19-20 Uhr und
zusétzlich donnerstags und freitags auch 9-12 Uhr).

Als Servicegebihr fur Einkauf und Zustellung fallen pauschal 6,50 DM an.
Je Getrankepfandkiste wird 1 DM zusétzlich berechnet, wobei dieser Zuschlag
max. 5 DM betragt. Alle Preise entsprechen den Ladenpreisen, wobei auch die
jeweiligen Sonderangebote des Kaufhauses Konze online geordert werden kon-
nen. Der Kunde kann die Ware zzgl. der Zustellgeblhr bei Lieferung durch den
Home-Service-Fahrer in bar, per EC-Karte oder EC-Scheck (max. 400 DM)
oder mit seiner Unterschrift bargeldlos per Kundenkarte bezahlen. Nach einer
Studie des Fraunhofer Instituts (Hompel/Siebel 2001, S. 75) kdnnen auf diese
Weise durchschnittlich 15 Bestellungen téglich bei einem durchschnittlichen
Warenkorb von etwa 120 DM (inkl. Liefergebthren) durch Konze ausgeliefert
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werden. Umzutauschende oder falsche Waren sowie Leergut holt der Ausliefe-
rungsfahrer ab.

Schlussfolgerungen

Es zeigt sich, dass das Internet in Kombination mit weiteren Telekommunikati-
onsmitteln auch fir kleinere Warenhauser mit begrenzter Reichweite eine inte-
ressante zusatzliche Mdoglichkeit bietet, ihre Umsétze zu steigern. Interessan-
terweise machen dabei jedoch die klassischen Bestellformen des Versandhan-
dels (Telefon, Fax) den groften Anteil am Bestellaufkommen aus, wahrend die
Bestellungen lber das Internet noch recht bescheiden ausfallen.

1.34 Logistische Herausforderungen

Im B2C-Segment, das in diesem Kapitel im Mittelpunkt steht, stellt der
E-Commerce einen neuen Distributionskanal dar. Langfristig wird damit ge-
rechnet, dass der Anteil des Distanzhandels am gesamten Umsatz des L ebens-
mitteleinzelhandels maximal 10% erreichen wird. Der Blick auf die Struktur
der Lebensmittel-Online-Anbieter in Deutschland zeigt, dass es grofitenteils
professionelle Anbieter aus dem Lebensmitteleinzelhandel sind, die diesen
Distributionskanal bedienen. Wenig Erfahrung haben die heutigen Online-
Anbieter allerdings mit der Abwicklung der so genannten letzten Meile, was
insbesondere die Zustellung der Waren an den Endkunden betrifft.

Die hohen logistischen Anforderungen entstehen einerseits aus den rechtli-
chen Auflagen, insbesondere bedingt durch die Vorschriften der Lebensmittel-
hygieneverordnung. Andererseits sind es vor allem organisatorische Anforde-
rungen, die eine 6konomische Abwicklung erschweren. Gesucht wird daher nach
Konzepten, die sicherstellen, dass eine Zustellung effizienter durchgefihrt
werden kann.

In der 6ffentlichen Diskussion herrscht weitgehend Einigkeit dariiber, dass
die Gewinner des E-Commerce aus dem Bereich der Kurier-, Express- und Pa-
ketdienstleister (KEP-Dienste) stammen werden. Sie sind gleichsam pradesti-
niert, diese Leistung zu erbringen. Allerdings gilt dies fir die Zustellung von
Lebensmitteln nur eingeschrankt. Gerade wenn es sich um Frische- oder Tief-
kihlprodukte handelt, Ubersteigen die Anforderungen an die Logistik den sonst
ublichen Servicegrad einer Zustellleistung von KEP-Dienstleistern. Hier
konnte sich jedoch fur die vielen kleineren und mittleren Unternehmen in der
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KEP-Branche, also vor allem fir die Stadtkuriere und die regionalen Anbieter,
zukinftig ein Geschaftsfeld eréffnen.

1.3.5 Anforderungen der Endkundenbelieferung

Zustelldienste treffen auf eine Vielzahl von Schwierigkeiten, die einem effi-
zienten Abwicklungsprozess entgegenstehen. Dazu gehoren vor allem produkt-
spezifische logistische Anforderungen, ein hoher Zustellaufwand bei (noch)
niedriger Zustelldichte und die zu beobachtende Diskrepanz zwischen den ent-
stehenden Zustellkosten und der Zahlungsbereitschaft von Kunden.

Produktspezifische |ogistische Anforderungen

Das Produktspektrum im Lebensmitteleinzelhandel ist von einer starken Hete-
rogenitét beziglich der Verpackungen, dem einzuhaltenden Temperaturbereich
sowie der Empfindlichkeit gegenuber mechanischen Einwirkungen geprégt.
Dies erschwert die Automatisierung von Kommissionierprozessen. Uber die
gesamte Distributionskette, vom Hersteller bis zum Kunden, missen zahlreiche
lebensmittelrechtliche Vorschriften eingehalten werden.

Die grofte logistische Herausforderung liegt in der Zustellung von Frische-
und Tiefkdhlprodukten. Eine unterbrechungsfreie Kuhlkette, die sich vom Her-
steller bis zum Kunden erstreckt, ist nicht nur aufwendig, sondern auch teuer.
Geschuldet dem geringen Warenwert der meisten Lebensmittel, gestaltet sich
das Verhéltnis von Logistikkosten zum Warenwert unginstig. Die logistischen
Anforderungen an die Zustellung unterscheiden sich neben der auszuliefernden
Warengruppe auch durch die Organisation der Sendungszusammenstellung und
die Art der Warenubergabe.

Hoher Zustellaufwand

Der Zustelldienst an die Haustir mit personlicher Warentbergabe ist bei hohem
Zustellaufwand mit einem niedrigen Zustellfaktor verbunden. Haufig missen
mehrere Zustellversuche unternommen werden, bevor der Kunde angetroffen
wird. Dies ist mit einem entsprechenden Warenhandling verbunden, dessen
Aufwand grofRer wird, wenn die Sendung auch Artikel aus dem Frische- und
Tiefkuhlsortiment umfasst. Hinzu kommt das zumeist aufwendige Ubergabe-
prozedere der Ware an den Endkunden, welches zudem oftmals mit der sofortigen
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Bezahlung verbunden wird. AufRerdem liegen die bevorzugten Zustelltermine der
Kunden haufig in den Tagesrandzeiten, die logistisch nur durch Nachtarbeit,
wofir entsprechende Zuschldge anfallen, zu realisieren sind. Dadurch entstehen
zusatzliche Kosten.

Niedrige Zustelldichte

Das Sendungsaufkommen von Lebensmittelzustelldiensten entspricht noch
nicht demjenigen Aufkommen, das beispielsweise KEP-Dienstleister im
B2B-Geschéft des innerstadtischen Bereichs realisieren kdnnen. Die geringe
Zustelldichte fahrt zu langen ,, unproduktiven® Wegen zwischen den einzelnen
Kunden. Viele Lebensmittelanbieter versuchen daher ihre Touren zu optimieren,
indem sie fur verschiedene Liefergebiete feste Liefertermine vorgeben. Diese
Strategie hat allerdings zumeist negative Rickwirkungen auf die Gewinnung
von Neukunden und damit wiederum auf die Erh6hung der Zustelldichte.

Zustellkosten und Zahlungsber eitschaft

Der hohe Zustellaufwand und die niedrige Zustelldichte fuhren letztlich dazu,
dass die Kosten der Zustellung im Verhéltnis zum Warenwert sehr hoch sind.

Nach Angaben der Manner-Romberg Unternehmensberatung (MRU) GmbH
(Interview vom 12.09.2001 im Rahmen des Gutachtens von Flamig et al. 2002)
kann von einem Betrag von 6,75 DM pro Paket bei einem durchschnittlichen
KEP-Dienstleister ausgegangen werden. Dem Hermes Versand entstehen nach
Aussagen der MRU GmbH Kosten von lediglich 3,50 DM pro Paket. Nach einer
anderen Quelle liegen die Kosten pro Stopp im Privatkundengeschéft zwischen
5 DM (bei hoher Stoppdichte und 100 Zustellungen pro Tour) und 10 DM (bei
einer geringeren Zustelldichte) (0.A. 2001d, S. 13).

I nsgesamt gesehen dirften sich die Kosten fr den gesamten Prozess der Zu-
stellleistung einer Online-Bestellung von Lebensmitteln jedoch auf durch-
schnittlich 15 bis 20 DM belaufen. Erkenntnisse zur Zahlungsbereitschaft der
Kunden zeigen jedoch, dass — je nach Art des Produktes — hochstens 10 bis
15 DM fir diese Leistung zu erzielen sind. Fir Lebensmittel scheint die Zah-
lungsbereitschaft eher niedriger zu liegen. Online-Supermarkte sind mit einer
Klientel konfrontiert, die sehr preisbewusst handelt und damit kaum bereit sein
durfte, fur diese Zustellleistung einen angemessenen Preis zu bezahlen. Zudem
sind Konsumenten in der Regel keine ,Vollkostenrechner”, die die Einsparun-
gen, beispielsweise von Kosten fir den privaten Pkw und dessen Nutzung, den
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Zustellkosten gegenuberstellen. Vor diesem Hintergrund ist es derzeit kaum
maoglich, am deutschen Markt entsprechend angemessene Zustellgebihren zu
erheben. Die heute durchschnittlich erhobene Zustellgebihr von 5 bis 10 DM,
die haufig ab einem bestimmten Bestellwert von z.B. 35 DM erlassen wird, ist
demnach nicht kostendeckend (Flamig et al. 2002, S. 166).

Alternative Zustellkonzepte zur Verringerung des Zustellaufwands

Um die Zustellkosten zu senken, werden zukunftsfahige Strategien der Kunden-
belieferung vor allem in Konzepten gesehen, die von der Anwesenheit des
Endkunden unabhéngig sind und die zudem die Zustelldichte erh6hen sowie die
Warenibergabe erleichtern. Die Abbildung 8 gibt hierzu einen Uberblick.

Abb. 8: Kunden-Probleme mit dem Distanzhandel

( Warenfluss - Informationsfluss - Transaktionsfluss )

Fulfillment- \ Paketdienst-

\
Kunde Distanzhandel >— . Kunde
Partner / leister /
f / /7

¢ Katalog ¢ Sortimentsbereit- ¢ Wareneingang * Transport ¢ Annahme bzw.
+ call-Center stellung + Lagerung + zustellung Abholung der
+ Bestellkarte ~ * graphische *+ Kommissionierung Pakete
* Internet Aufbereitung + Warenausgang + Konsum
* Auftragsbearbeitung
und Weiterleitung
¥ bestellt nicht, T Restanten ¥ Retouren- $® Einzelzustellung ¥ kommt nicht an
wegen fehlender & Retourenkosten handling &® Mehrfachanfahrt sein Paket
Haptik $ Verfiigbarkeits- ¥ Lagerkosten $ Adressfindung ¥ muss aufwandig
$ unsichere management wegen erhohter und Anfahrbarkeit Mit Wartezeiten

Zahlung Verfligbarkeit Pakete abholen

& weiss nicht, wie
er die Pakete
bekommt

® Erreichbarkeit
& Park-Suchfahrt

Quelle: Heyden 2001.

Grundsétzlich kénnen Zustellsysteme in direkte und indirekte Systeme unter-
schieden werden (Tab. 8). Bei den direkten Systemen erfolgt die Wareniberga-
be personlich an den Kunden, am Arbeitsplatz oder an der Haustir. Auch die
Ubergabe der Ware an Nachbarn oder in einem (Convenience-)Store kann zu
den direkten Systemen gezahlt werden.
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Tab. 8. Vergleich unterschiedlicher Konzepte fir die Zustellung
personliche Ubergabe Uber gabestationen
Kunde oder (Conve- kleine mittlere groRRe
Vertrauens- nience-) Boxensysteme Boxensysteme Boxensysteme
person Stores
Ansatz  Zustellung Mitnahme Box an der automatisier-  grof3e vollau-
an Kunden der Packchen Haustur, die  tes Schliel3- tomatisierte
bzw. an z.B. ander beispielsweise fachsystem Box fur beson-
Nachbarn  Tankstelle durch spezi- mit 20 bis50 ders stark fre-
oder im Son- elle Codes Schlief3fachern quentierte
nenstudio gesichert sind Standorte
(Burogebaude,
Innenstadte)
Inves- k.A. k.A. 200 bis 400 K.A. 350.000 DM
tition DM pro Kunde pro Turm
100.000 -
200.000 DM
pro Automat
Be- K.A. K.A. k.A. k.A. 50.000 DM
triebs- pro Turm p.a.
kosten
Nut- K.A. 3bis6 DM k.A. k.A. 5 DM je Sen-
zungs- je Sendung dung am Au-
entgelt tomaten
Vorteile personli- Mikroversor- geringeres geringeres voll automati-
cher Kon- gung der Be- Volumen pro Volumenpro siert
takt voOlkerung Standort bis  Standort bis -
. - . flexible
flexible maoglich zur Effizienz- zur Effizienz- PaketgroRen
Paket- One-Stop- schwelle nétig schwelle nétig
. . . ggf. Zahlung
gréRen Shopping gof. Kihlung ggf. Zahlung .
d Kiinl und Kuhlung
eigener gof. flexible und Kuhiung
Weg des Paketgrofien
Kuu?ent Barzahlung/
nic d.no " Nachnahme
wendig maoglich
personliche
Ubergabe
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personliche Ubergabe Uber gabestationen
Kunde oder (Conve- kleine mittlere grofe
Vertrauens- nience-) Boxensysteme Boxensysteme Boxensysteme
person Stores
Nach-  personliche Ubergabe- hohe Investi- Einlieferungs- hohe Investiti-
teile Koordina- aufwand des tion seitens problematik  on seitens des
tion not- Store- des Kunden Mengen- Anbieters
wensil g Betreibers notwendig steuerung notwendig
bSbUber- Kuhlung Sicherheit keine flachen- 5el r;(e fldacil/en-
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Quelle: Heyden 2001.

Bei den indirekten Systemen erfolgt die Ubergabe der Ware hingegen nicht di-
rekt vom Transporteur an eine Privatperson, sondern die Ware wird im Conve-
nience-Store zur Ubergabe hinterlegt oder an Ubergabestationen eingelagert.
Ubergabestationen lassen sich grundsétzlich in kleine, mittlere und grolRe Bo-
xensysteme unterscheiden.

1.3.6 E-Commerceund potenzielles Sendungsaufkommen

Die Prognosen Uber den zukUnftigen Anteil der Online-Verkdufe am Lebens-
mittelhandel differieren erheblich. Eine eindeutige Abschéatzung der Sendungen,
die durch E-Commerce generiert werden, ist daher kaum moglich. Dennoch
soll folgende Betrachtung dazu beitragen, die Wirkungszusammenhange zwi-
schen dem E-Commerce und der Generierung von Sendungen besser zu verstehen.
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Die potenzielle Zunahme des Sendungsaufkommens héngt von verschiede-
nen Faktoren ab. Eine wesentliche Rolle spielen fir die Gber das Internet geta-
tigten Einkaufe die Hohe (Wert, Gewicht, Volumen) und deren Haufigkeit (pro
Person, Haushalt, insgesamt). Da bisher keine genauen Wertangaben und Prog-
nosen vorliegen, werden Wertebereiche aus friheren Priméarerhebungen und
Sekundarquellen angegeben, die mit den Kennziffern im stationaren Lebens-
mitteleinzelhandel einer Plausibilitétsprifung unterzogen werden.

Umsatzanteil des Distanzhandels am Gesamtumsatz

Verlassliche Prognosen zum Umsatzanteil des Distanzhandels am Gesamtum-
satz mit Lebensmitteln liegen bisher nicht vor. Bei Tesco, dem derzeit erfolg-
reichsten europdaischen Online-Lebensmittelhandler, betragt der Anteil der On-
line-Umsétze an den Gesamtumsétzen der Tesco-Gruppe rund 2% (0.A. 2001Q).
Laut Forrester Research sollte im Jahr 2001 der Lebensmittel-Online-Umsatz
in Europa bel 6,05 Mrd. DM gelegen haben. Die weitere Entwicklung im Online-
Lebensmittelhandel in Europa wird fur das Jahr 2006 auf 78,8 Mrd. DM bzw.
6% des L ebensmittelhandelsvolumens beziffert (EHI 2001, S. 85). Es kann da-
von ausgegangen werden, dass dieser Anteil in absehbarer Zeit nicht mehr als
10% betragen wird. Daher wird dieser Wert in den folgenden Abschatzungen
als Obergrenze gewahlt.

Wert je Einkauf bzw. Sendung

Befragungen (Flamig et al. 2002) ergaben einen durchschnittlichen Bestellwert
eines Online-Lebensmitteleinkaufs von 125 DM. Demnach ist das durch-
schnittliche Volumen eines Lebensmitteleinkaufs online dreimal héher als im
stationaren Handel. Im Jahr 2000 variierte je nach Vertriebsform des stationd-
ren Handels die durchschnittliche Bonsumme zwischen 18 DM in Drogerie-
mérkten, 26 DM im Supermarkt, 28 DM im Discounter und 44 DM im
Verbrauchermarkt (Tab. 9). Nur bei Grol3einkaufen bzw. bei den sog. Koffer-
raumeinkaufen durfte auch im stationdren Handel die Hohe eines Einkaufs
derjenigen im Online-Handel entsprechen.
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Tab. 9: Einkaufsstattenpraferenz im Jahr 2000

Betriebsform Einkaufs- Gesamt- Einkaufs- Ausgaben Besuchte
statten- ausgaben frequenz’ je Einkauf Geschéfte®
praferenz’
in % DM Besuche DM Anzahl
V erbrauchermarkt 97 2.300 52 44,00 4,4
Discounter (ohne Aldi) 87 1.082 39 27,97 3,0
Aldi 77 937 24 40,00 -
Supermarkt 78 739 29 26,01 2,3
(LEH<400gm)
Drogeriemarkt 83 301 17 17,99 2,6

1) ...% aller Haushalte besuchten mindestens einmal pro Jahr einen ...
2) Im Schnitt besuchten die Haushalte ... mal pro Jahr einen ...
3) Die Haushalte besuchten 4,4 unterschiedliche Verbrauchermarkte im Jahr.

Quelle: EHI 2001, S. 95.

E-Commerce-Anteil und die Zunahme des Sendungsaufkommens

Zur Ermittlung eines zuséatzlich generierten Sendungsaufkommens wurden auf
der Grundlage des gesamten Lebensmitteleinzelhandelsumsatzes im Jahr 2000
von 364,5 Mrd. DM fir unterschiedliche E-Commerce-Anteile von 1%, 5%
und 10% die sich daraus ergebende Anzahl an Sendungen ermittelt. Bei einem
Online-Umsatz des Lebensmitteleinzelhandels von 1% wirden also Produkte
im Wert von 3,65 Mrd. DM Uber das Internet verkauft werden.

Die Anzahl der durch den E-Commerce generierten Sendungen variiert mit
der zugrundegel egten Bonsumme bzw. mit dem angenommen Gewicht der Be-
stellung. Nach den getroffenen Annahmen wirde bei einem E-Commerce-
Anteil von 5% bei und einer Bonsumme von 125 DM die Anzahl der Sendungen
um 145,6 Mio. zunehmen. Die Tabelle 10 stellt den Anteil des durch Online-
Lebensmitteleinkdufe zusatzlich generierten Sendungsaufkommens fir ver-
schiedene Bonsummen gegentiber.
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Tab. 10: Zusammenhang von Distanzhandel und Sendungsaufkommen
(Modellrechnung)

Anzahl der Sendungen bei ... E-Commerce- E-Commerce- E-Commerce-
Anteil 1% Anteil 5%  Anteil 10%

33 DM Bonsumme (8 kg Paket) 109,2 Mio.  546,0 Mio. 1.092,0 Mio.
50 DM Bonsumme (Mindestbestellwert) 72,8 Mio.  364,0 Mio. 728,0 Mio.
125 DM Bonsumme (eigene Erhebung) 29,1 Mio.  145,6 Mio. 291,2 Mio.

Quelle: modifiziert nach Flamig et al. (2002).

Vor dem Hintergrund des heutigen Einkaufsverhaltens, der bevorzugten Min-
destbestellImengen und des Bestellvolumens, ab dem der Konsument keine Zu-
stellgebiihr mehr entrichten muss, erscheint mittelfristig eine durchschnittliche
Online-Bonsumme von 50 bis 125 DM realistisch. Bei einer Online-Bestellung
in Hohe von durchschnittlich 125 DM und einem durchschnittlichen Zustell-
gewicht von 30 Kilogramm — wie sie im Rahmen der Gutachtenerstellung von
Flamig et al. (2002) ermittelt wurde — wirde ein E-Commerce-Anteil von 1%
zu 29,1 Mio. zusétzlichen Sendungen fihren (Tab. 10). Bezogen auf das
Marktvolumen der Paketzusteller von 1.053 Mio. Paketen im Jahr 1999, wirden
die zusétzlichen Lebensmittellieferungen durch E-Commerce zu einer Erhéhung
dieses Paketaufkommens zwischen 2,8 % (bei einer Bonsumme von 125 DM und
einem E-Commerce-Anteil von 1%) und 103,7% (bei einer Bonsumme von 33
DM und einem E-Commerce-Anteil von 10%) fuhren (Flamig et al. 2002,
S. 189 f.).

1.4  Weiterfuhrende Folgenbetrachtungen

141 Logistik, Verkehr und Umwelt

Es ist deutlich geworden, dass sich durch E-Commerce die physischen Prozesse
bzw. Warenstréome verandern werden. Dies gilt insbesondere fir die Endkunden-
belieferung im B2C-Geschéft. Aber auch im B2B-Geschéft sind gewisse Aus-
wirkungen zu erwarten.

Im Lebensmittelbereich werden in den vorgelagerten Wertschopfungsstufen
des Handels die Produktivitatsgewinne durch E-Commerce gering ausfallen, da
sich Kosteneinsparungen im Lebensmittelbereich fast nur noch Utber die Ein-
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standspreise erzielen lassen. Die OECD geht von Kosteneinsparpotenzialen
durch E-Commerce im B2B-Bereich fur Lebensmittel von hdchstens 3 bis 5%
aus (Coppel 2000, S. 16). Kostensenkungen durch eine andere raumliche Ar-
beitsteilung, verbunden mit anderen Transport- und Verkehrsstromen, scheinen
kaum realistisch. Der bisher eingeschlagene Weg im Handel, Sortimente weiter
auszuweiten und Lagerflachen in (produktive) Verkaufsflachen umzuwandeln,
fuhrt zu einer weiteren Zunahme der Lieferfrequenzen bei gleichzeitiger Ab-
nahme des Sendungsvolumens.

Grolere Veranderungen hinsichtlich des logistischen Systems werden im
B2C-Bereich gesehen. Der Zustelldienst an den privaten Kunden hat durch das
Internet eine deutliche Aufwertung erfahren. Hier sind derzeit eine Vielzahl an
maoglichen Geschaftsmodellen und Logistikkonzepten in der Erprobung und
Entwicklung. In Modellrechnungen wurden diese auf ihre potenziellen 6kolo-
gischen Wirkungen hin untersucht (Flamig et al. 2002, S. 226 ff.):

Folgende Ausgangssituation der Distribution (Vorkette) wurde angenom-
men: Die Belieferung des Distributionscenters (DC) erfolgt mit einem Lkw, der
mit insgesamt 24 Tonnen Liefergut beladen ist. Der zurlickgelegte Weg vom
Lieferanten zum Distributionscenter betragt ca. 600 Kilometer. Nach der Kom-
missionierung im Distributionscenter wird die Ware durch kleine Lkw verteilt.
Hierbel wird von einem gewichtsmaldigen Auslastungsgrad von 60% ausgegan-
gen, so dass eine Beladung von rund 1,5 Tonnen gegeben ist. Insgesamt wer-
den 16 Touren mit je 1,5 Tonnen Liefergut gefahren, um die 24 Tonnen voll-
standig an die Filialen zu distribuieren. Jedes Verteilfahrzeug beliefert auf sei-
ner 27 Kilometer langen Tour 15 Filialen, wobei zwischen DC und erster Fili-
ale bzw. zwischen letzter Filiale und DC je 5 Kilometer liegen. Jeder Endkunde
hat einen angenommenen durchschnittlichen Weg von 5,5 Kilometer zu seiner
Filiale. Die durchschnittliche Einkaufsmenge betrégt 30 Kilogramm, so dass
folglich 800 Pkw-Touren stattfinden, um die insgesamt angelieferten 24 Ton-
nen Waren vollsténdig an die Endkunden zu verteilen.

Fur die Ubergabe/Ubernahme der Ware an den Kunden bzw. durch den
Kunden wird als Ausgangsszenario folgendes angenommen: Der Kunde fahrt
mit seinem Pkw von seiner Wohnung zum Einkaufscenter und nach Erledigung
der Einkaufe wieder zurtick zur Wohnung.

Mit diesem Ausgangsszenario werden die folgenden Szenarien hinsichtlich
ihrer durch Verkehr induzierten 6kologischen Wirkungen verglichen:
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e Zustellung an Haushalte: In diesem Szenario erfolgt die Zustellung der
Lebensmittel an die Endkunden durch einen Kleintransporter (ca. funf
Kunden pro Lieferung).

« Zustellung tiber einen Convenience-Storein der Stadt: Die Ubergabe der
Ware erfolgt bspw. in einer Videothek, Tankstelle etc., die ful3laufig in
Kundennéhe liegt.

o Zustellung Gber einen Convenience-Store im landlichen Raum: Die Kun-
den holen ihre Sendung mit dem Pkw ab, wenn sie von der Arbeit nach
Hause fahren.

o Zustellung tber grof3e Boxensysteme im stadtischen Raum: Die Vorkette
ist identisch bis zur Filialenbelieferung. Die Belieferung eines grof3en Bo-
xensystems (Waren-Ubergabestation) erfolgt von ortsnahen Filialen aus.

o Zustellung Uber kleine und mittlere Boxensysteme: Die Vorkette ist
identisch bis zur Filialenbelieferung. Die Belieferung des Kunden erfolgt
an seinem Arbeitsplatz.

Bezogen auf den Status Quo, in dem die Konsumenten die Ware selbst im Ge-
schéft abholen, sind fast alle ,, E-Commerce-Szenarien® als 6kologischer zu be-
zeichnen. Bei der Zustellvariante grof3e Boxensysteme im stadtischen Raum
konnten prinzipiell die groften 6kologischen Einsparpotenziale (Indikator CO2-
Ausstol3) erzielt werden. Diese L6sung muss aber unter anderen Gesichts-
punkten (z.B. Auslastung) in seiner Realisierungschance als relativ unwahr-
scheinlich angesehen werden. Grundsatzlich I&sst sich festhalten, dass die Zu-
stellung von einem Verteilzentrum Uber einen Convenience-Store mit einem
groleren Fahrzeug bzw. eine ausgelastete Direktbelieferung mit einem grof3en
Fahrzeug eher 6kologisch sinnvolle Zustellmodelle darstellen. Okologisch we-
niger sinnvoll ist die Direktbelieferung von kleinen Boxensystemen eines Dis-
tributionscenters.

Die Lage des Depots zum Zustellgebiet stellt bei der Abschétzung der wirt-
schaftlichen, verkehrlichen und 6kologischen Folgen eine zentrale StellgroRRe
dar. Der harte Standortwettbewerb im Einzelhandel fuhrt dazu, dass sich das
Einzelhandelsangebot in den Stadtteilen bzw. in kleinen Orten immer weiter
ausdunnt. Die Standortkonzentration im Einzelhandel trégt dazu bei, dass die
durchschnittliche Entfernung zwischen Haushalts- und Einzelhandel sstandorten
anwachst. Damit nehmen auch potenzielle Zustellentfernungen zu den Kunden
zu. Wie die Einzelhandelsfunktion so verlagert sich ebenso die Logistikfunktion
aus den Stadten. Also haben alternative Zustellkonzepte, die nicht die Filiale
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zum Auslieferungspunkt haben, tendenziell weitere Wege zu den Kunden als
der heutige stationéare L ebensmittel einzel handel.

1.4.2 Auswirkungen auf die Beschéftigung

Von den insgesamt rund 1,25 Mio. Beschéaftigten im GrofRhandel waren 1998
rund 225.600 im Grof3handel mit Lebensmitteln tétig, wobei 124.200 Perso-
nen in Unternehmen arbeiteten, die weniger als eine Million Euro Umsatz ver-
zeichneten. Die kleinen und mittleren Unternehmen sind im Lebensmittel-
Grof3handel wichtige Arbeitgeber, da sie Uberproportional viele Arbeitsplatze
zur Verfugung stellen. Der Anteil der Teilzeitarbeitsverhdtnisse ist im Ver-
gleich zum Einzelhandel relativ gering.

Im Einzelhandel wurden im dritten Quartal 2000 insgesamt 2,5 Mio. Be-
schéftigte gezahlt. Im Fach-Einzelhandel mit Lebensmitteln waren 1998 rund
165.000 Beschéftigte tatig. Dies entspricht rund 38% aller Beschéaftigten im
Einzelhandel. Vor dem Hintergrund des anhaltenden Sterbens der so genannten
, Tante-Emma-Laden“ ist es dennoch erstaunlich, dass die kleinen Laden mit
wenig Beschaftigten immer noch einen grof3en Anteil ausmachen: Die durch-
schnittliche Anzahl der Beschéaftigten im Einzelhandel liegt in Deutschland bei
rund acht Personen (Tager et al. 1998, S. 27). Die durchschnittlichen Beschéf-
tigtenzahlen im Supermarkt sind gestiegen, wahrend sie in Discountern weiter
abnehmen.

Die Gegenuberstellung von Grol3- und Einzelhandel zeigt, dass durch den
bereits intensiv vollzogenen Personalabbau im GrofRhandel bei einer mdglichen
Zunahme des Umsatzes, die Produktivitdt im Grof3handel deutlich erh6ht werden
kann. Durch Rationalisierungsmaf3nahmen hat sich die Beschaftigungsstruktur in
den letzten Jahren stark verandert: Im Einzelhandel wurden Vollzeitarbeitsplatze
abgebaut und teilweise in Teilzeitarbeitsplétze und in Arbeitsplatze fur gering-
flgig Beschéftigte umgewandelt.

Zunehmende Teilzeitarbeit im deutschen Lebensmitteleinzelhandel geht
Hand in Hand mit einer sich vertiefenden geschlechtsspezifischen Segmentie-
rung des Arbeitsmarktes: Im gesamten Einzelhandel betrégt der Frauenanteil an
allen Beschéftigten 71,1% (Jacobsen/Hilf 1998). Im Lebensmittel einzel handel
betrug er 82,6%. Der Anteil der Teilzeitbeschéftigten an allen Beschéaftigten
beléauft sich im gesamten Einzelhandel auf 44,8 %, im Lebensmittel einzelhandel
auf 60,4%. Im gesamten Einzelhandel sind 92,2% aller Teilzeitbeschaftigten
weiblichen Geschlechts, im Lebensmitteleinzelhandel 97,9%. Auch die gering-
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flgige Beschaftigung ist auf Frauen konzentriert: Geringflgig Beschéftigte
machen 28,7% aller Beschéaftigten im Lebensmitteleinzelhandel aus, davon
sind 87,4% Frauen (Kirsch et al. 1999, S. 25 f.).

Die Beschaftigungsbedingungen verschlechtern sich seit einigen Jahren
durch einen gestiegenen Wettbewerbsdruck. In der Diskussion tber Arbeitsbe-
dingungen im Einzelhandel stehen v.a. die unginstigen Arbeitszeiten (lUber die
Halfte der Beschéaftigten arbeitet in Teilzeitverhdtnissen) und die geringe
Entlohnung im Mittelpunkt. Um die Personalkapazitdt den starken zeitlichen
Schwankungen der Nachfrage anzupassen, wird gerade im Lebensmittel einzel-
handel verstarkt mit Teilzeitarbeitsverhaltnissen gearbeitet. Ein zunehmender
Distanzhandel konnte sich hier positiv auf die Art der Beschaftigungsverhalt-
nisse auswirken: Wenn vorhandene Infrastrukturen fir die Kommissionierung
der bestellten Waren genutzt werden, konnten die zeitlichen Schwankungen
gezielt eingesetzt werden, um Angebote kundenorientierter zu gestalten. Auch
wenn der Anteil des elektronischen Handels am Produktions-, Distributions-
und Konsumptionsprozess von Lebensmitteln noch sehr gering ist, liegen hier
Potenziale, deren Aktivierung tiefgreifende Anderungen der Arbeitswelt er-
warten lassen.

Die Moglichkeit, Essen per E-Commerce zu ordern (z.B. Pizza), scheint den
Trend eines B2C-E-Commerce in der Lebensmittelbranche zu forcieren. Neue
Arbeitsplatze werden jedoch durch E-Commerce nicht erwartet. Hochstens im
Bereich der Bringdienste sind leichte Beschéaftigungseffekte moglich.

Im Grof3handel werden insbesondere an die Lager- und Kommissioniertatig-
keiten verdnderte Anforderungen gestellt, da mit der Kommissionierung von
kleineren Sendungen in der Regel ein anderes Kommissioniersystem verbunden
ist. Hier sind einige qualitative Verédnderungen der Téatigkeiten zu erwarten.

Unter den Waren- und Dienstleistungskaufleuten sind es vor allem die Spe-
ditionskaufleute, die vom Online-Handel profitieren und eine deutliche Auf-
wertung erfahren. Verkaufs- und Filialleiter werden verstarkt mit den neuen
Technologien konfrontiert. Hier besteht ein hoher Weiterbildungsbedarf.

1.5  Poalitische Handlungsfelder und Forschungsbedar f

Heute erfolgt die Aufklérung der Verbraucher Uber ihr Verhalten und dessen
Auswirkungen auf Okonomie, Aufenthaltsqualitét sowie Okologie und Verkehr,
wenn Uberhaupt, nur punktuell. Auch Lebensmittel- und Ernahrungspolitik ist
in Deutschland — jenseits aktueller Krisen — ein eher vernachlassigtes Thema.
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Die aktive Mitgestaltung der Politik hinsichtlich der Online-Aktivitadten rund
um die Ernahrung konnte dabei einen wichtigen Beitrag zu einem bewussteren
Erndhrungsverhalten und damit einer veréanderten Nachfrage leisten.

, Qualitatssiegel“ fur Online-Anbieter

Mangelndes Vertrauen der Kunden gegeniiber dem Online-Handel ist nach wie
vor eine der zentralen Nutzungsbarrieren auf Seiten der Kunden. Erste Prf-
siegel fiir Online-Shops existieren bereits. Aber ebenso wie in der Oko-L abel -
Entwicklung gibt es derzeit eine quantitative und qualitative Vielfalt an Prif-
siegeln, die kaum von den Konsumenten zu Uberschauen ist. Zunéchst sollte
daher eine (internationale) Einigung auf ein allgemein gultiges Label erzielt
werden, um den Verbraucher nicht durch eine Vielzahl von Siegeln zu verwirren.
Das Label sollte neben 6kologischen Aspekten auch die Qualitét der Waren,
der Logistik und der Zahlungsabwicklung bewerten. Hier nun sollte eine enge
Verzahnung mit dem sich noch im Gesetzgebungsverfahren befindlichen neuen
Verbraucher-Informationsgesetz erfolgen.

Langfristige Sicherung der Nahversorgung mit Lebensmitteln

Dorfladen als traditionelle ,Marktplatze“ konnen unter den heutigen Rahmen-
bedingungen langfristig nicht bestehen. Es gibt bereits erste Beispiele, in denen
Stadte bzw. Gemeinden die Initiative ergriffen und die Rahmenbedingungen
fur den Erhalt der Handelsfunktion am Standort neu definierten. Diese Kom-
munen haben erkannt, dass zum , Vorsorgeprinzip der Planung* auch die lang-
fristige Sicherung der Nahversorgung der Bevolkerung mit Lebensmitteln ge-
hort. Auf den Rickzug des Handels aus der Flache sollte reagiert werden, da
Einzelhandel sstandorte eine soziale Funktion Ubernehmen, die insbesondere in
den landlichen Gebieten kaum von anderen Standorten dbernommen werden
konnen. In einigen anderen Landern existieren hierzu bereits Forderprogram-
me, beispielsweise in Osterreich, die hinsichtlich ihrer Ubertragbarkeit auf
Deutschland Uberprift werden sollten.

Stadt- und Raumplanung bzw. -politik
Die Verlagerung der klassischen Handels- und Transportfunktion, das Entstehen

neuer baulicher Infrastrukturen (Ubergabestationen wie die des Tower24) und
materieller Infrastrukturen (Daten- statt Verkehrsautobahnen) stellen die Stadt-
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und Raumplanung vor neue Aufgaben. Wenn sich das Raum-Zeit-Geflige ver-
andert, mussen auch die Planungsprinzipien angepasst werden. Benétigt wird
ein angemessenes Planungs- bzw. Steuerungsverfahren, das flexibel genug ist,
sich an die sich verandernden Anforderungen stetig anzupassen.

Wirtschaftsstatistik

Neben den unterstiitzenswerten Initiativen zur internationalen Standardisierung
der klassischen statistischen Zugange (z.B. Klassifizierung der Wirtschafts-
zweige) bedarf es einer Forschung zu flexiblen Anpassungs- und Aktualisie-
rungsmoglichkeiten der amtlichen Beschaftigungsstatistik an heutige und zu-
kinftige Wirtschaftsstrukturen. Gerade im Bereich der Beschaftigung kénnte
eine Anpassung bzw. Erweiterung der Nomenklatur der Statistik (1SCO) zu einem
erhohten Aussagegehalt hinsichtlich der Wirkung von E-Commerce beitragen.

Die bisher vorgenommene Unterscheidung nach B2B und B2C reicht nicht
aus. Vor allem bedarf es einer internationalen Systematik fir unterschiedliche
Produktgruppen, die so fein gegliedert ist, dass sie nicht nur mit der Statistik
des stationéren Handels vergleichbar wird, sondern einen Schritt dartber hin-
aus geht und die Mdglichkeit zuldsst, Aussagen zu treffen, die eine integrierte,
guerschnittsorientierte Politikgestaltung erst ermoglichen. Dazu gehort bei-
spielsweise, dass die Erfassung des Warenverkehrs in einer vergleichbaren
Systematik sowohl Wert-, Gewichts- als auch Sendungseinheiten ermoglicht
und bertcksichtigt.

Empirische Forschungen zum Distanzhandel

Bisher sind empirisches Material und empirische Forschungen zur exemplari-
schen Abschatzung von Umfang, Reichweite und Wirkung eines zunehmenden
Distanzhandels auf Logistik und Verkehr, Raum und Okologie sowie auf die
Beschéftigung kaum verflgbar.

Unklarheit herrscht auch dariiber, wer die treibende Kraft im derzeitigen
Wandlungsprozess ist: die neuen Technologien oder der Handel bzw. die Lo-
gistik. Die Bedeutungszunahme der Logistik in der Zulieferkette, die Einbin-
dung logistischer in vertikale Marktplatze, neue Modelle in der Endkundenbe-
lieferung, das alles ist zu konstatieren. Die Frage nach den optimalen Distribu-
tionsstandorten und Lagerstrukturen kann heute noch nicht beantwortet wer-
den. In Reaktion auf Prognosen einer exorbitanten Verkehrszunahme, insbe-
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sondere bei den KEP-Dienstleistern, ist zu klaren, welche verkehrs- und wirt-
schaftspolitischen Strategien in Ballungsrdumen angezeigt sind.

Die Untersuchung der Systemdynamiken und die Beobachtung der realen
Entwicklung sollten im Rahmen einer Zukunftsexploration zusammengefuhrt
werden und regelmagig fortgeschrieben werden.

1.6  Perspektiven

1.6.1 Hemmendeund unterstiitzende Faktoren

Derzeit stehen viele Konsumenten der Nutzung des Internets kritisch gegen-
Uber. Vorbehalte von potenziellen Kunden gegen den E-Commerce auldern
sich unter anderem im Abbruch eines bereits begonnenen Bestellvorganges.
Als Abbruchgrinde wurden bei der Befragung im Rahmen des Internet-Shop-
ping Report 2000 (Symposion Publishing 1999, S. 62) vor allem folgende
Griunde angeflhrt:

» die HOhe der Lieferkosten (Kunden sind keine ,,Vollkostenrechner®),

* der Zeitaufwand zum Suchen und Bestellen,

« dieteilweise verwirrende Online-Navigation und begrenzte Serviceoptionen,
vor allem ein Mangel an personlicher Beratung (durch Verkaufspersonal),

» die teilweise mangelhafte technische Umsetzung von Online-Shops fihrt zu
Medienbrtchen und damit umstandlichen Bestellvorgangen,

» Sicherheitsprobleme bei der Bezahlung,

» die Erwartung, dass Waren ,sofort“ geliefert werden, die nicht immer er-
fullt werden kann,

« die fehlende Mdglichkeit, Produkte zu testen (schmecken, riechen, tasten)
und in realer Grole betrachten zu kdnnen.

Dartber hinaus geht das Einkaufen von Lebensmitteln tGber den blof3en Besor-
gungsvorgang hinaus, erfillt auch eine soziale Funktion und wird haufig mit
anderen Aktivitaten verbunden (,, Shoppen“ ist mehr als Einkaufen).

Insgesamt kann jedoch davon ausgegangen werden, dass der Anteil des
E-Commerce in Zukunft steigt. Treibende Kréafte fur eine Erh6hung des An-
teils des E-Commerce sind u.a.:

» eine steigende Anzahl von Haushalten mit Internetanschluss,
* bessere Computerkenntnisse der Bevolkerung,
» bessere Online-Navigation und Kundenbetreuung,
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» Losungen von Sicherheitsproblemen fir Transaktionen, Vorschriften zum
Datenschutz bzw. Transaktionsvorschriften,

» hohere Verfligbarkeit von Bestellsystemen und angebotenen Waren,

» bessere technische Losungen (Kapazitat, Geschwindigkeit usw.),

* neue Multimediaprodukte, die TV, PC, Telefon und andere Geréte des
Haushalts miteinander vernetzen,

* die Kunden kodnnen ihren Zeitvorteil abschatzen und sind unabhéngig von
L aden6ffnungszeiten.

Die meisten Barrieren werden sich abbauen lassen, wobei die Geschwindig-
keit, mit der dies erfolgt, entscheidend sein wird fir eine erhdhte Nutzung des
E-Commerce. FUr bestimmte Kunden ist die Bestellung von Lebensmitteln
reizvoll, doch das Potenzial erscheint nicht so grof wie fir andere Produkte zu
sein, die schon heute erfolgreich tber das Internet verkauft werden.

Der zukinftige Anteil der im Distanzhandel erworbenen Lebensmittel wird
zudem entscheidend durch die Affinitat der Konsumenten bestimmt, sich diese
liefern zu lassen. Diese Affinitat wird wiederum durch eine Vielzahl von Fak-
toren beeinflusst, wie z.B. die rechtlichen Rahmenbedingungen im stationaren
Handel etwa zu den Ladentffnungszeiten. Als Vorteil wird oft der Bequem-
lichkeitsaspekt eines Online-Einkaufs gegentiber einem Einkauf im stationdren
Geschaft angefihrt.

Neben dem Angebot spielen sowohl sozio-demografische und technische
(,Access'-)Faktoren, aber vor allem auch psychologische Grinde eine ent-
scheidende Rolle beim Einkaufsverhalten. Fir viele Menschen stellt der regel-
malige Lebensmitteleinkauf einen Kontakt zur Aul3enwelt dar. Einkaufen be-
sitzt eine soziale Komponente und wird bei weitem nicht von allen Konsumen-
ten als lastige Pflicht empfunden. Die GfK kam zu dem Ergebnis, dass Lebens-
mitteleink&ufe zunehmend Spal? machen und von rund 60% der Befragten der-
art bewertet werden (vgl. Abb. 9):

Gleichzeitig zeigt sich ein ambivalentes Bild, denn die gleichen Befragten
antworteten auch, dass sie einen Zustelldienst fur die Eink&ufe als eher sinn-
voll bzw. nitzlich ansehen wirden (vgl. Abb. 10). Die Zukunft fur Online-
Kaufe wird also vor allem davon abhéngen, inwieweit das Angebot in der Lage
ist, die Erwartungen der Konsumenten zu erfillen und die Bedurfnisse der
Kunden zu befriedigen.
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Abb. 9: ,Einkaufen macht mir Spal3*
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Quelle: GfK 2001.

Abb. 10: Neue Dienstleistungen im Lebensmittel einzel handel
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117



TAB [1. E-Commerce in ausgewahlten Wirtschaftsbereichen

Zwei zentrale Voraussetzungen fir eine erhohte Nachfrage im Online-Lebens-
mittelhandel missen jedoch erfillt sein: Erstens der Abbau der Bedenken, dass
auch Frischesortimente in der gewlnschten Qualitat den Kunden erreichen, und
zweitens die Bereitschaft der Konsumenten, fur diese Dienstleistung angemessen
zu zahlen.

1.6.2 Ausblick

B2B-Bereich

Die neuen Kommunikationsstandards, der leichte Zugang zum Internet auch fir
kleine und mittlere Unternehmen sowie der kostengiinstige Daten- und Infor-
mationstransfer bei zunehmender Standardisierung von Produkten und Doku-
menten im Handel zwischen zwei Marktteilnehmern erhdhen die Effizienz des
Wertschopfungsprozesses. Das Potenzial hangt daher stark vom jeweiligen
Produkt ab, welches tber elektronische Marktplatze gehandelt werden soll. Eine
Grundvoraussetzung, dieses Potenzial zu erhohen, ist die Mdglichkeit, das Pro-
dukt exakt elektronisch bzw. web-basiert zu beschreiben. Die Zunahme an Ei-
gen- und Herstellermarken vereinfacht auch im Lebensmittelbereich diese Pro-
duktspezifizierung.

Elektronische Marktplatze werden die Konzentration in der Konsumgtiter-
branche fordern. Dem deutschen Handel kommt dabei zugute, dass er schon
seit Jahren durch funktionierende grof3e Einzelhandels- und Dienstleistungs-
kontore gepréagt ist. Chancen fur mittelstandische Unternehmen liegen eher in
den Marktnischen. Strategische Allianzen und Joint-Ventures scheinen not-
wendig zu sein, um neue Méarkte erschlief3en zu konnen.

Im Bereich des Lebensmittelhandels wird es vermutlich weniger zur Disin-
termediation kommen, also zum Wegfall von Gro3- und Einzelhandel. Viel-
mehr findet eine Redefinition der klassischen Rolle des traditionellen Grol3-
handels statt, als des fuhrenden Intermediéars. Durch die so genannte Reinter-
mediation von virtuellen Marktplatzen als neuem Bindeglied zwischen Her-
steller und Kunde entstehen qualitativ veranderte Wertschopfungsstrukturen.

B2C-Bereich

Insgesamt sind bisherige Prognosen wenig verlasslich und weisen eine hohe
Streubreite auf. Keine geht heute allerdings davon aus, dass langfristig mehr
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als 10% des gesamten Volumens des Lebensmitteleinzelhandels (Nahrungs-
mittel und ,, Non-Food") Uber das Internet geordert werden.

Einer schnelleren und weiteren Ausweitung stehen neben technischen vor al-
lem nachfrageseitige Faktoren entgegen. Es kann zwar langfristig davon ausge-
gangen werden, dass die bisherigen Barrieren, wie Zahlungssicherheit, Zugangs-
bzw. Nutzungsmdglichkeiten sowie logistische Ablaufprobleme, behoben wer-
den. Esist jedoch nicht damit zu rechnen, dass im Lebensmittel sektor die Preis-
orientierung der Konsumenten verloren geht. Online-Supermérkte sind im Ge-
gensatz zu den Spezialisten mit einer Klientel konfrontiert, die kaum bereit ist,
fur diese Zustellleistung den adaquaten Preis zu bezahlen. Konsumenten sind in
der Regel keine ,Vollkostenrechner”, die Einsparungen (z.B. Kosten fiir den
privaten Pkw und dessen Nutzung) den Zustellkosten gegeniberstellen.

1.7 Fazit

Die Versorgung mit Nahrungsmitteln und Getranken ist einer der bedeutend-
sten Wirtschaftszweige in Deutschland. Direkt oder indirekt ist anndhernd je-
der neunte Arbeitsplatz mit dem so genannten Agribusiness verbunden.

Eine zunehmende Convenience-Orientierung der Bevolkerung hat zu einem
Anstieg der Nachfrage nach Systemprodukten und Lieferdiensten (Lebensmit-
tel, Pizza usw.) bzw. des Aul3er-Haus-V erzehrs gefiihrt. Diese neuen Angebots-
formen substituieren Eigenleistungen (Einkaufen und Kochen) durch Dienst-
leistungen (Zustellservice, Pizzaservice, Restaurant) und spiegeln den wirt-
schaftlichen Wandel zur Dienstleistungsgesellschaft wider.

Der Handel ist heute vom Zusammenschluss vieler kleiner und mittel standi-
scher Unternehmen zu Einzelhandels- und Dienstleistungskontoren gepragt.
Das Angebotsspektrum der neu entstandenen elektronischen B2B-Markt-
platze entspricht in weiten Teilen den Funktionen des Intermediérs und damit
dem klassischen Grof3handel. Die Bestandsaufnahme hat gezeigt, dass heute
auf allen und nahezu zwischen allen Wertschopfungsstufen elektronische
Marktplatze existieren. Dabei bleiben jedoch die Angebote in den vorgelagerten
Wertschopfungsstufen des Handels zumeist auf den B2B-Handel beschrankt.
Eine Ausnahme stellen die Produzenten von 6kologischen Produkten dar, die
auch direkt mit den Endverbrauchern in Beziehung treten.

Heute bieten im B2C-Bereich rund 1.500 Anbieter Lebensmittel im Inter-
net an, das klassische Vollsortiment des Lebensmitteleinzelhandels jedoch nur
wenige. Der derzeitige Markt an Online-Vollsortimentern besteht aus einem
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grofRen Joint-Venture, einigen regionalen und wenigen lokalen Anbietern. Teil-
weise bieten diese den Zustellservice schon seit Jahren an, vor allem aus Grin-
den des Marketings und der Kundenbindung. Fur diese Einzelhandler stellt der
Online-Verkauf daher nur einen weiteren Distributionskanal dar. Online-Super-
mérkte sind im Gegensatz zu den Spezialisten jedoch mit einer Klientel kon-
frontiert, die kaum bereit ist, fur diese Zustellleistung einen kostendeckenden
Preis zu bezahlen. Konsumenten sind in der Regel keine , Vollkostenrechner®,
die Einsparungen (z.B. Kosten fir den privaten Pkw und dessen Nutzung) den
Zustellkosten gegentiberstellen.

Nach Umfrageergebnissen haben 4,5% der Internetnutzer in Deutschland in
den letzten sechs Monaten Lebensmittel im Internet bestellt. Dabei weist die
Durchschnittsbonsumme im Distanzhandel mit 60 bis 130 Euro einen htheren
Betrag auf als im stationaren Lebensmitteleinzelhandel, wo dieser Betrag je
nach Betriebsform zwischen 15 und 22 Euro variiert. Damit wirde heute eine
Internetbestellung drei bis neun stationéren Eink&ufen entsprechen. Insgesamt
sind bisherige Prognosen wenig verlasslich und weisen eine hohe Streubreite
auf. Keine Prognose geht heute allerdings davon aus, dass langfristig mehr als
10% am gesamten Lebensmitteleinzelhandelsvolumen (Nahrungsmittel und
»Non-Food") Uber das Internet geordert werden.

Zusammenfassend |asst sich fur die zuktnftige Entwicklung fir den Online-
Handel mit L ebensmitteln festhalten:

» Elektronische Marktpldtze werden die Konzentration in der Konsumguter-
branche fordern. Die Chancen fur mittelstandische Unternehmen liegen eher
in Marktnischen. Neue Méarkte werden nur durch strategische Allianzen und
Joint-Ventures erschlossen werden kénnen.

* Die neuen Kommunikationsstandards, der leichte Zugang zum Internet auch
fur kleine und mittlere Unternehmen sowie der kostengiinstige Daten- und
Informationstransfer bei zunehmender Standardisierung von Produkten und
Dokumenten im Handel zwischen zwei Marktteilnehmern erhdhen die Effi-
zienz des Wertschopfungsprozesses.

 Die Moglichkeiten, die mit dem elektronischen Handel verbunden sind, lie-
gen insbesondere in der Erhdhung der Markttransparenz durch die weitge-
hende Entkopplung des Handels von Zeit und Raum.

* Die erhohte Markttransparenz fuhrt dazu, dass sich die Wertschépfungsstu-
fen neu organisieren, versehen mit flieRenden Ubergangen zwischen Ein-
zelhandel, Grol3handel, Hersteller und Logistik-Dienstleistern, die sich ver-
anderten Aufgabeninhalten stellen mussen.
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* Im Bereich des Lebensmittelhandels kommt es weniger zur so genannten
Disintermediation, also zum Wegfall von Grof3- und Einzelhandel. Viel-
mehr wird die klassische Rolle des traditionellen Grof3handels als des fuh-
renden Intermediars neu gestaltet.

Flr den Einzelhandel stellen virtuelle Marktplatze ein weiteres Handelsmedium
dar. Durch die so genannte Reintermediation von virtuellen Marktplatzen als
neuem Bindeglied zwischen Hersteller und Kunden entstehen neue Wertschop-
fungsstrukturen. Der Distanzhandel (Online-Handel, Fax usw.) mit Lebens-
mitteln kann langfristig ein Volumen von 10% erreichen, wird sich dabei aber
nur auf Kosten des traditionellen Handel s ausdehnen konnen.
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2. Automobilindustrie und Autohanded

Mit mehr als 700.000 direkt Beschéftigten (Stand 2001) ist die Automobilwirt-
schaft einer der bedeutendsten Sektoren der deutschen Volkswirtschaft. Zu-
gleich gehort die Autoindustrie zu den fortgeschrittensten Branchen, was den
Einsatz von IuK-Technologie insgesamt anbelangt. Die Vernetzung mit Zulie-
ferern Uber Electronic Data Interchange (EDI) hat eine lange Tradition, wie
auch die enge elektronische Bindung an spezialisierte Vertriebspartner. Durch
E-Commerce ist mittlerweile neben dem B2B-Handel (z.B. zwischen Zuliefe-
rern und Herstellern) auch das Marktgeschehen zwischen Unternehmen und
privaten Konsumenten (B2C) sehr stark in Bewegung geraten.

In diesem Kapitel werden zunachst einige wesentliche Grundinformationen
zur Branchenstruktur gegeben sowie die Formen und Erfolgskriterien des
E-Commerce in diesem Wirtschaftsbereich aufgezeigt. Es wird der Frage nach-
gegangen, wie sich die Perspektiven des E-Commerce in den Bereichen von
Zulieferung, Produktion und Handel zuktnftig gestalten, und welche Folgen zu
erwarten sind. Schliefdlich sind politische und regulatorische Handlungsoptionen
anzusprechen. Die mdglichen Gewinner und Verlierer der durch E-Commerce
beeinflussten Branchenentwicklung werden kurz beleuchtet.

Dieses Kapitel stutzt sich in Teilen auf das fur den Deutschen Bundestag
von Billingen/Hillebrand (2002) erstellte Gutachten. Gegenstand der Untersu-
chung ist der Pkw-Markt. Ausgespart blieben die Segmente Lkw, Wohnmobile,
Motorrader, Kfz-Zubehor.

2.1 Strukturen und Trends

Innerhalb der deutschen Volkswirtschaft gilt der Automobilsektor nach wie vor
als Wachstumsmotor. Nach Angaben des Verbandes der Automobilindustrie
(VDA 1999; 2000) hangt jeder siebte Arbeitsplatz in Deutschland direkt oder
indirekt mit dem Automobil zusammen. Entwicklung, Herstellung, Vertrieb
und Nutzung erzielten Ende der 90er Jahre insgesamt eine Bruttowertschop-
fung von ca. einem Finftel des Bruttoinlandsprodukts. Die Steuereinnahmen
des Staates in diesem Bereich belaufen sich beinahe auf ein Viertel des ge-
samten Steueraufkommens.

Der Anteil der Pkw-Produktion deutscher Automobilhersteller an der Welt-
produktion betrug 1999 rund 23%. Der Anteil des Pkw-Exports an der Pkw-
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Gesamtauslieferung im Jahr 2000 wird vom VDA mit 67,4% angegeben. Der
Umsatz der Automobilindustrie insgesamt betrug 2000 rund 188 Mrd. Euro.
Mitte 2001 hat der Gesamtbestand an Pkw in Deutschland ein Rekordniveau
von 53,2 Mio. Fahrzeugen erreicht. Ein hoher Fahrzeugbestand lasst erwarten,
dass der (auch grenziberschreitende) Gebrauchtwagenhandel kinftig ein weiter
wachsender Sektor sein wird (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 15).

Nach allgemeiner Einschatzung sind als die bestimmenden Faktoren fir die
weitere Entwicklung der Automobilindustrie Globalisierungstrends, technolo-
gische Entwicklungstrends, Effektivitétssteigerungen sowie regulatorische
Rahmenbedingungen in der EU zu nennen (vgl. hierzu auch Lamborghini et al.
2000, S. 252 ff.).

Globalisierungstrends

Ein Ausdruck des globalen Wettbewerbs auf dem Automobilmarkt ist die immer
stérker werdende Internationalisierung sowohl des Produktionsstandortes
als auch des Absatzmarktes. Die grofden Autokonzerne unterhalten mittler-
weile Produktionsstandorte auf fast allen Kontinenten. Hierdurch erhofft man
sich Einsparungen bei den Produktions- und Vertriebskosten, aber natirlich
zielt diese Strategie auch auf die Erschlieffung neuer Absatzmérkte (bspw.
China, ehemalige Ostblock-Staaten). Als ein weiteres Indiz fur die forcierte
Globalisierung kénnen die internationalen Unter nehmenszusammenschlisse
der letzten Jahre angesehen werden. Von den 52 unabhangigen Automobilher-
stellern weltweit im Jahr 1964 sind im Jahr 1999 noch 16 tbriggeblieben. Die
bislang grofdte Fusion war die von Daimler-Benz und Chrysler im Jahr 1998.
Auch danach gingen weitere Hersteller gegenseitige Beteiligungen ein, wenn
auch in geringeren Grofenordnungen. Nach Dudenhoffer (2001) dirften bis
zum Jahr 2010 weltweit vermutlich nur noch etwa finf bis zehn Hersteller
Autos in eigener Regie produzieren.

Als wesentliche Grinde fur die Globalisierungstrends gelten vor allem der
steigende Wettbewerbs- und Preisdruck, gesattigte Markte sowie immer kirzer
werdende Innovationszeitraume.

Technol ogische Entwicklungstrends
Spezifische technologische Entwicklungstrends, die die Innovationsdynamik

der Branche beeinflussen, stellen sich in solchen Neuentwicklungen wie bspw.
der Brennstoffzelle oder der Mechatronik dar. Die Ausristung der Fahrzeuge
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mit Telematik- und Medien-Anwendungen (DAB, Navigationssysteme, Inter-
netzugang) ist schon nicht mehr nur den Luxus-Automobilen vorbehalten. Als
wichtigster Trend gilt der wachsende Anteil der Elektronik am Wert eines
Autos. Dieser stieg von etwa 15% am Gesamtwert eines Autos im Jahr 1995 auf
bis zu 35% im Jahr 2000 bei hochpreisigen Modellen (Lamborghini et al. 2000,
S. 253).

Effektivitatssteigerungen

Intensive Rationalisierungsbemihungen der Hersteller konzentrieren sich auf
Kosteneinsparungen im Bereich von Beschaffung und Produktion. So werden
in der Herstellung komplette Komponenten, wie z.B. Konsolen, von speziali-
sierten Zulieferern eingesetzt. Diese standardisierten Systemkomponenten in-
tegrieren verschiedene Hersteller in ihre Produkte. Durch die Mdglichkeit,
vollstandige Plattformen fur unterschiedliche Aufbauten von Automodellen
einzusetzen, sind erhebliche Kostenersparnisse realisierbar (Dudenhoffer 2001,
S. 396 ff.).

Unter dem Schlagwort ,Just-in-time* demonstrierte die Automobilindust-
rie, dass sich mit einer Verschlankung der Produktion (,lean production*) und
einer radikalen Verringerung der kapitalintensiven Lagerbestande erhebliche
Kostensenkungen und Produktivitatssteigerungen erreichen lassen (Behrendt et
al. 2002b, S. 50 f., 58 f.; Monse/Weyer 2001, S. 22 f.). Erforderlich ist hierfir
allerdings eine enge und gut funktionierende Kooperation mit den Zulieferern
sowie eine leistungsfahige Logistik. In diese Richtung zielen auch die etwa ab
2000 eingefihrten elektronischen Beschaffungsplattformen, wie bspw. Covisint
u.a (Kap. 11.2.2.1).

Regulierung

Anfang 2002 galt in der EU noch eine wettbewerbsrechtliche Sonderregelung
fur den Automobilvertrieb. Die Kfz-Gruppenfreistellungsverordnung (GVO)
Nr. 1475/95 besagt, dass Hersteller Neuwagen Uber ein Netz von Handlern
vertreiben, die nach quantitativen und qualitativen Kriterien ausgewahlt wer-
den. Die Vertragsbeziehungen zwischen Hersteller und Automobilhandler be-
inhalten ein exklusives, regionales Vertriebsrecht fur den Handler. Unautori-
sierten Dritten ist es nicht gestattet, sich als Automobilhandler zu betétigen.
Die bis dato exklusiven Handlernetzwerke werden indes nur noch bis September
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2002 Bestand haben, da ab diesem Zeitpunkt die kartellrechtliche Ausnahme-
genehmigung der EU endet (Kap. 11.2.5.1).

2.2 Stand und For men des E-Commer ce

Nach der schon frihzeitig praktizierten elektronischen Vernetzung der Auto-
hersteller mit der Zulieferindustrie sowie dem konsequenten Einsatz von [uK-
Technologien nutzt die Branche heute auch das Internet intensiv fir verschie-
dene Ziele des E-Commerce. Beispiele fur den E-Commerce in den unterschied-
lichen Bereichen der Automobilbranche zeigt Abbildung 11.

Abb. 11: Beispiele fur Handel splattformen in der Automobilindustrie

gglrirérf):rr;nten- Hersteller Handler Banken
Hersteller-/ Hersteller-/Handler- Neuwagen, Online-Banken:
Zulieferer- Portale: Gebrauchtwagen: AKB-Bank
plattformen: OE Connection autoscout24.de Bank 24
COVISINT (Ersatzteile) autocert.de norisbank
BMW TradingCars.Com mobile.de VW-Bank
VW (Ankauf v. Neuwagen) BMW-Bank
Re-Importe:

Hersteller- getyourcar.de

Internetauftritte: eu-car.de

Volkswagen.de carorder.de

Mercedes-Benz/T-Online Handler-Internetauftritte :

BMW (regional ausgerichtet)

Quelle: veréndert nach Bullingen/Hillebrand (2002, S. 34).

2.2.1 B2B-E-Commerce zwischen Zulieferern und Herstellern

Handel splattformen sollen ihre Nutzer bzw. Mitglieder bei folgenden Aktivitaten
unterstutzen:

125



TAB [1. E-Commerce in ausgewahlten Wirtschaftsbereichen

* Produktentwicklung: Indem Informationen zur Marktentwicklung und zu
rechtlichen Rahmenbedingungen zur Verfligung gestellt werden, lassen sich
Entwicklungszyklen verkirzen;

« E-Procurement: Uber Kataloge und Online-Auktionen werden die Ange-
bote der Zulieferer und die Herstellernachfrage zusammengebracht, die Be-
schaffung kann besser koordiniert werden und effizienter erfolgen (vgl.
hierzu auch Kap. 11.8);

« Supply Chain Management: Uber die Plattform sind aktuelle und zuknf-
tige Materialflusse, Bestande und Kapazitdten abrufbar. Damit steht allen
Akteuren einschliel3lich der Logistikpartner eine verbindliche Datenbasis
zur Planung ihrer Produktionsprozesse zur Verfigung. Durch Verklrzung
der Reaktionszeiten soll ein optimierter Ressourceneinsatz erreicht werden.

Bei der Beurteilung von B2B-Plattformen wurde in den letzten Jahren ein ge-
wisses Umdenken erkennbar. Anfanglich schien in der Bindelung von , Ein-
kaufsmacht“ der Hauptwert der elektronischen Marktplatze zu liegen, heute
rickt der Aufbau einer einheitlichen Infrastruktur im Vordergrund. Dabei stan-
den die Automobilhersteller vor der Wahl, entweder Konsortiallsungen anzu-
streben, oder im Alleingang eine Plattform zu entwickeln. Die Firmen ent-
schieden sich je nachdem, ob der Aufbau eines Marktplatzes eher wettbe-
werbsdifferenzierend oder starker als kostengunstiges Standardisierungswerk-
zeug angesehen wurde (Behrendt et al. 2002b, S. 47 1.).

Kooperative Plattform

Wenn auch die Handelsplattform Covisint eine gewisse Fuhrungsrolle inne hat,
so ist sie dennoch nicht der einzige elektronische Marktplatz fur die Automo-
bilindustrie. Von Bedeutung sind u.a. noch SupplyOn und NewtronAutomotive
(Cell Consulting 2002). Covisint ist seit Oktober 2000 online und mittlerweile
in den USA, Europa und Asien prasent. Gegrundet wurde Covisint durch die
Automobilhersteller DaimlerChrysler, Ford, General Motors, Nissan, Renault
sowie die Softwarefirmen Oracle und Commerce One; PSA Peugeot Citroen ist
dem Betreiberkreis spéter beigetreten. Die Plattform wird zusammen mit zahl-
reichen Kooperationspartnern aus der Internet- und Software-Branche reali-
siert. Der Internetauftritt ist fir eine geschlossene Benutzergruppe (nur Mit-
gliedern zuganglich) konzipiert, der Beitritt aber prinzipiell jedem moglich.
Die angeschlossenen Zulieferer haben die Mdglichkeit, anonym zu bleiben.
Auf dem Web-Angebot von Covisint werden 19 teilnehmende Zulieferer aus-
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gewiesen (Stand: September 2002). Covisint bezeichnet sich als Technologie-
unternehmen, dessen Produkte und Dienstleistungen es der weltweit agierenden
Automobilindustrie erméglichen soll, ihre Kosten zu reduzieren, die Effizienz
zu erhbhen, die Qualitét zu verbessern und die Markterschlief3ung zu beschleu-
nigen. Im Mittelpunkt stehen der Austausch von Informationen sowie die
Maoglichkeit far Zulieferer und Hersteller, ihre Geschéafte online abzuwickeln
(Covisint 2002).

Im Vergleich mit anderen branchenspezifischen Marktplétzen kann Covisint
die hochsten Nutzerzahlen aufweisen. Die Plattform hat sich bis Anfang 2002
zu einer Art Kernmarktplatz eines Teils der Automobilbranche entwickelt und
gilt als eine mogliche zukiinftige gemeinsame Grundlage fir die zurzeit mehr
als 40 automobilrelevanten Marktplétze. Aus Sicht der Zulieferer erscheint auf
Dauer eine integrierte Plattform vorteilhaft, da ein ,, One-Stop-Shop* den Orga-
nisationsaufwand senkt und die Kosten fur die Teilnehmergebiihren mindert,
zumal die bisherige Vielzahl von Marktplatzen zu einer Unuberschaubarkeit an
Softwarestandards sowie zu erheblichem Verwaltungs- und Programmierauf-
wand fuhrte (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 35f.).

Zuliefererplattform Covisint

Bis Ende Oktober 2001 hat Covisint nach eigenen Angaben mehr als 1.200
Online-Auktionen veranstaltet. Uber 74.000 Transaktionen erbrachten
48 Mrd. US-Dollar Umsatz. Nach anderen Angaben wurden in den ersten
drei Quartalen des Jahres 2001 bereits 130 Mrd. US-Dollar tber Covisint
realisiert. Das Online-Beschaffungssystem bestand zu diesem Zeitpunkt aus
mehr als 200 Katalogen mit rund 2,5 Mio. Einzelposten. Ferner nutzten etwa
500 Mitglieder die Mdglichkeit der virtuellen Produktentwicklung. Den Ser-
vice Supply Chain Management zwischen bestimmten OEMs und ihren Zu-
lieferern setzen 1.500 Unternehmen ein. Insgesamt waren mehr als 4.100 po-
tenzielle Nutzer bei Covisint registriert (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 36;
Cell Consulting 2002).

Nach den Angaben beteiligter Hersteller, die ihre Beschaffung teilweise tber
die Plattform abwickeln, hat z.B. Ford im Jahr 2000 auf diese Weise uber 70
Mio. US-Dollar eingespart und gibt an, dass dieser Betrag die in die Plattform
getatigten Investitionen tbersteigt. Fur 2001 rechnet der Hersteller mit Einspa-
rungen von insgesamt 350 Mio. US-Dollar (Freise et al. 2001).
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Die grofite Einzelauktion fihrte DaimlerChrysler im Mai 2001 durch. An
vier Tagen wurden insgesamt 1.200 Positionen mit Einzelauktionsergebnissen
von bis zu 1,77 Mrd. US-Dollar versteigert. Das Gesamtvolumen belief sich
2001 auf tber 10 Mrd. US-Dollar — das entspricht einem Drittel des Neuauf-
trags-Volumens. Wahrend sich die Ersparnisse bei den Materialkosten im
Durchschnitt noch im einstelligen Prozentbereich bewegen, fallen die Reduzie-
rungen der Prozesskosten wesentlich deutlicher aus: Die Durchlaufzeiten im
Einkauf konnten um 80% verkurzt werden und von der Einfuhrung eines Online-
Katalogsystems wird die Halbierung der Prozesskosten erwartet (Bullingen/
Hillebrand 2002, S. 36; 0.A. 2002c).

Firmenintegrierte Plattform

Insbesondere begriindeten Sicherheitsbedenken — sowohl im Hinblick auf die
Verfugbarkeit als auch die Vertraulichkeit von Informationen — fir andere Her-
steller den Schritt, einen firmeneigenen privaten Marktplatz zu betreiben. So
entschied sich bspw. VW gegen die Teilnahme an Covisint und fasste stattdessen
im Oktober 2001 seine zulieferseitigen E-Business-Aktivitaten unter dem Dach
eines eigenen Marktplatzes zusammen. Die Plattform ,VW Group Supply.com*
wendet sich exklusiv an die VW-Zulieferer. 80% des gesamten Beschaffungs-
volumens werden nach Angaben von VW (ber dieses Internetportal abgewickelt
(Gammel 2001).

Marktplatz , VW Group Supply.com*

Neben E-Cap hat VW drei weitere E-Business-Projekte auf seinem Markt-
platz zusammengefihrt: Ein Online-Anfragesystem (ESL) wurde bisher von
5.500 integrierten Lieferanten genutzt. Die dartber abgewickelten 250.000
Anfragen entsprechen einem Beschaffungsvolumen von tber 50 Mrd. Euro.
Ferner konnen 6.000 interne Nutzer Uber den Katalog auf rund 360.000 Artikel
der Uber 200 Zulieferer zugreifen. Uber das System fir Online-Verhandlungen
und -Auktionen konnte VW bei mehr als 600 Abschlissen via Internet mit
4.000 Lieferanten rund 12 Mrd. Euro umsetzen (Gammel 2002, S. 36).

Eine wichtige Marktplatz-Komponente ist das von VW seit Mitte der 90er Jahre
entwickelte Kapazitatsplanungssystem , E-Cap* fur die Zusammenfuhrung der
konzernweiten Bedarfsgruppen. E-Cap soll die Lieferanten mit Bedarfsinfor-
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mationen versorgen und VW im Gegenzug mit Kapazitéatsaussagen der Zulieferer
(Gammel 2002, S. 36).

Bislang hat der VW-Konzern Uber 230 Zulieferer an sein Kapazitaten-Manage-
ment-System E-Cap angebunden. Bis Ende 2002 sollen insgesamt 500 Liefe-
ranten angeschlossen sein. Angeblich ist der Konzern jetzt in der Lage, den
Planungshorizont fir die operative Kapazitétssteuerung bis zu 26 Wochen und
die programmorientierte Kapazitatssicherung fur einen Zeitraum von bis zu 24
Monaten zu realisieren (Gammel 2002, S. 37).

Der VW-Konzern strebt an, zukinftig nicht nur die Geschéaftsprozesse gemal3
eigener Standards komplett zu integrieren, sondern auch die Kooperationsbe-
ziehungen mit Handlern und Importeuren Uber seine Plattform abzuwickeln.
Ein gewisses Risiko bestenht fir die Zulieferer und Handler in sog. Lock-in-
Effekten, d.h. eventuell kdnnten sich Abhangigkeiten unter den Gegebenheiten
eines , closed job“ mittel- bis langfristig verstetigen und in Folge die Spielrdume
der eigenstandigen Geschéftstatigkeit einschranken (Bullingen/Hillebrand 2002,
S. 37).

2.2.2 B2B-E-Commerce zwischen Hersteller, Handel und Grof3kunden

,» Tradingcars.com* gibt ein Beispiel fur einen jener elektronischen Marktpléatze
ab, Uber die Handler untereinander den An- und Verkauf von Neuwagen ab-
wickeln. Die niederlandische Firma wurde im Jahr 2000 gegrindet. Obgleich
neuer Intermedidr auf dem Automobilmarkt, kann sie bereits auf rund 800 re-
gistrierte Nutzer in 35 Landern verweisen. Die Betreiber unterstiitzen ihre
Kunden bei der Vertragsabwicklung durch Versicherungen, Logistik, Finanzie-
rung und technische Inspektionen. Der Handel wird Uber unterschiedliche For-
men von Online-Auktionen abgewickelt. Bieten und Verkaufen erfolgt fur die
Teilnehmer kostenlos, ein erfolgreicher Kaufer muss jedoch eine Gebihr an die
Betreiber entrichten.

Weitere Beispiele fur elektronische Geschéftsbeziehungen im Bereich des
Vertriebs sind L ogistik-Netzwer kldsungen, wie sie z.B. Fiat im Sommer 2001
eingefidhrt hat. Fiat Auto wird hier zusammen mit DHL Worldwide Express
und der Postbank ein Logistiknetzwerk in Europa aufbauen. Durch die Koope-
ration soll nicht nur eine zeitnahe Lieferung von Ersatzteilen gewahrleistet
werden, sondern auch die Zwischenfinanzierung erfolgen. Das Beispiel zeigt,
dass Logistik zunehmend zu einer wichtigen Komponente des E-Commerce
wird, wenn Unternehmen das Bestellmanagement, die Distribution und Lager-
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haltung an externe Logistikdienstleister tbertragen (Bullingen/Hillebrand 2002,
S. 39).

Im Ubrigen sind die Hersteller mehr und mehr bestrebt, das GroRkunden-
geschéaft Uber das Internet abzuwickeln und ein online-gestitztes Flottenma-
nagement anzubieten. Dies geschieht zumeist in Kooperation mit dem eigenen
Handlernetz (z.B. bei VW, Mercedes-Benz) oder mit externen Dienstleistungs-
partnern (z.B. BMW mit Alphabet). Die Prozessoptimierung mit Hilfe des In-
ternets stellt bei allen Akteuren zurzeit ein wichtiges strategisches Ziel dar.
Der Ankauf von Geschéftswagen fur Grofl3kunden erfolgt beispielsweise tber
Rahmenvertrédge mit einem Handler, wobei Sonderkonditionen garantiert sind.
Die Leistungen erstrecken sich von der Finanzierung tber die herstellereigene
Bank oder das Leasing lber eine Leasing-Tochter des Herstellers tber die
Fuhrpark-Verwaltung (z.B. Schadensfallmanagement, Wartung, Dokumentation,
Wirtschaftlichkeitsberechnungen) bis hin zur spateren Vermarktung gebrauchter
Geschaftswagen (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 40).

2.2.3 B2C-Bereich

Der B2C-Bereich in der Automobilindustrie l&sst sich grob in zwei Marktseg-
mente unterteilen: den Neuwagenmarkt und den Markt fur Gebrauchtwagen.
Grundsétzlich sind sowohl Hersteller als auch gewerbliche Betreiber von Inter-
netplattformen im Online-Handel aktiv. Auch bieten immer mehr Autohandler
ihre Fahrzeuge im Internet an, z.T. mit eigener Homepage, sehr viel ofter mit
Angeboten auf den bekannteren Seiten der Internetautobdrsen. Schliel3lich sind
noch die Autovermietungen zu nennen, die ausgemusterte Fahrzeuge aus dem
eigenen Flottenbestand, aber auch Neuwagen dem Privatkunden online anbieten
(Heymann 2002, S. 2).

Hersteller/Endkunde

Bisher dient das Internet den deutschen Herstellern in erster Linie zur Ge-
schaftsanbahnung und nicht zur Abwicklung des Direktvertriebs von Neu-
wagen. Anfragen Uber die Hersteller-Website werden Ublicherweise an lokale
Handler weitergeleitet.

Opel startete 2001 einen Versuch, Neuwagen direkt tber das Internet zu
vertreiben. Die Anzahl der Direktverkaufe Uber das Internet belief sich von
Mérz bis August 2001 auf 70 Fahrzeuge. Weitere 600 Verkaufe liefen internet-
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gestutzt ab, d.h., dass Privatkunden tber das Internet zwar an die am Online-
Verkauf beteiligten Handler herantraten, die Transaktion jedoch nicht Gber das
Internet abgewickelt wurde (0.A. 2001b).

Derzeit ist die MCC smart GmbH (DaimlerChrysler) der einzige Autoher-
steller, der die Moglichkeit bietet, einen Neuwagen im Internet nach eigenen
Winschen zu konfigurieren und online zu kaufen. Bislang liegt der Anteil der
Uber diesen Vertriebsweg verkauften Neuwagen aber bei deutlich unter 1% des
gesamten Absatzes des Unternehmens (Heymann 2002, S. 2).

Im internationalen Vergleich liegt Deutschland mit einem Internetverkaufs-
anteil an allen Neuzulassungen von unter 1% im Mittelfeld, hinter den USA
und Japan, aber vor Frankreich und Italien (Heymann 2002, S. 3). Die Zurick-
haltung der Hersteller ist nach Auffassung des Zentralverbands Deutsches
Kraftfahrzeuggewerbe (ZDK) in den zurzeit eher als mangelhaft angesehenen
Erfolgsaussichten dieser Vertriebsform begrindet (Bullingen/Hillebrand 2002,
S. 40).

Neben der Geschéaftsanbahnung erfillen die an private Verbraucher gerich-
teten Internetauftritte der Hersteller auch die Funktion der Image- und Marken-
pflege. Angebote wie personalisierte Websites, Nachrichten, Wetter, Verkehrs-
informationen, E-Mail-Versand mit personlicher Automarken-Adresse, Online-
Banking oder Borseninformationen stehen im Vordergrund. Etliche Portale
bieten Geschéfts- und Ferienreisenden sowie Pendlern spezifische Dienstleis-
tungen an. Neben neuen Einnahmequellen (z.B. Zusatzprodukte rund um die
Marke, Fanartikel) soll vor allem eine starkere Kundenbindung Uber das Inter-
net sowie eine direkte Erreichbarkeit der Kunden realisiert werden.

Inzwischen verfigen einige Autohersteller in Deutschland auch Uber Ge-
brauchtwagenbérsen im Internet (fir eigene und konzernfremde Fabrikate).
Teilweise sind es spezielle Angebote von , jungen* Gebrauchten oder Jahres-
wagen. So kann man beispielsweise bei Mercedes-Benz junge Gebrauchte di-
rekt im Internet bestellen und nach Hause liefern lassen (Heymann 2002, S. 7).

Handler/Endkunde

Online-Angebote von Handlern werden in wachsendem Mal3e genutzt. Einer
Untersuchung von Cap Gemini Ernst & Y oung zufolge, halten 38% der poten-
ziellen Autokdufer das Internet fur eine wichtige Informationsquelle (0.A.
2001e). In nur wenigen Féllen jedoch fihrt die Information Gber das Internet
auch zu einem Vertragsabschluss. Eine repréasentative Befragung von Neu- und
Gebrauchtwagenkaufern im Jahr 2000 hat ergeben, dass 9% der Gebraucht-
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wagenkaufer fir ihren getatigten Kauf das Internet zur Information genutzt
haben, aber lediglich 2,4% (knapp 180.000) der Gebrauchtwagen wurden auf
Grund von Internetangeboten tatschlich erworben (DAT 2001, S. 6 f.).

Eine etwas grofiere Bedeutung wéachst dem Internet nach Ergebnissen dieser
Studie beim Neuwagenkauf zu. Branchenexperten schétzen, dass heute gut ein
Drittel der Neuwagenkéaufer in Deutschland das Internet zur Informationsbe-
schaffung nutzt (Heymann 2002, S. 3). 15% der Kéaufer nutzen das Internet fur
ihre Kaufentscheidung, fur ein Drittel dieser Kéufer war die Information aus
dem Internet daflr entscheidend, bei welchem Handler das Fahrzeug — ,, offline®
vor Ort — gekauft wurde. Die Informationsquelle Internet ist somit ein ent-
scheidendes Kauf- und Verkaufselement, und Handler werden kinftig auf eine
Prasenz im Internet nicht verzichten konnen.

Mit spektakuldren Sonderaktionen treten auch branchenfremde Handelsun-
ternehmen als Verkaufer (bzw. Vermittler) von Autos tber das Internet auf. So
bot der Lebensmittelhandler Edeka im Mai 2001 Fiat Puntos in seinen Super-
mérkten und Uber das Internet an. Im Mai 2002 verkaufte der Drogerie-Han-
delsriese Schlecker Uber seinen Online-Shop Kleinwagen mit Tageszulassung
der Marken Ford, Fiat und Smart, die gegenliber dem offiziellen Listenpreis
zwischen 12 und 24 % gunstiger waren (Fiutak 2002; 0.A. 2001c; 0.A. 2002b).

In diesem Zusammenhang sind auch sowohl die unterschiedliche, landerspe-
zifische Preisgestaltung bzw. Preisvorgabe der Hersteller als auch die fehlende
Harmonisierung der Steuer- und Abgabensétze bei Kauf und Zulassung eines
Kraftwagens innerhalb der EU relevant, die ein weiteres Phdnomen des B2C-
Autohandels Uber das Internet zur Folge haben: Der sog. Reimport von Neu-
wagen.* Die haufig mit geringeren Steuerabgaben belasteten Reimporte kon-
nen fur den Verbraucher eine attraktive Alternative (10 bis 30% unter den je-
weiligen Listenpreisen der Hersteller) zum national verfligbaren Handlerange-
bot sein (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 18 f.).

Dabei handelt es sich nicht um eine durch den Online-Handel induzierte
Mdoglichkeit, sondern um eine Ergédnzung zum bestehenden Handel. Wie im
Bereich der Neu- und Gebrauchtwagen existieren auch fir diesen Markt eigene
Portale. Haufig betreiben neue Akteure (Intermedidre) diese spezialisierten
Plattformen und treten als Vermittler zwischen Endkunden und Importeur auf.

12 Reimportierte Pkw sind faktisch Neuwagen, die zum Zweck des Reimports aus einem EU-Land
eine sog. Tageszulassung besitzen. Juristisch gesehen handelt es sich dann aber nicht mehr um
Neuwagen. Im Jahr 2000 wurden ca. 45.000 Gebrauchtwagen und 25.000 , echte” Neuwagen im
Ausland gekauft (DAT 2001, S. 7).
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Vollstdndige Transaktionen sind auch hier nicht tblich (Bullingen/Hillebrand
2002, S. 42). Anfragen werden entweder Uber den Plattform-Betreiber online
an den Handler weitergeleitet (z.B. bei Getyourcar, mittlerweile nicht mehr
aktiv) oder der Nutzer kontaktiert den Handler direkt (z.B. Euro Car Market
oder Carorder).

Grof’kunden

Der Verkauf gebrauchter Geschaftswagen findet entweder Uber das Handler-
netz des Herstellers statt, und damit auch optional Uber die vorhandenen Inter-
netportale der Hersteller und Handler, oder durch den Fuhrparkbesitzer selbst.
Grundsétzlich sind die Hersteller bestrebt, die Handlermargen beim Verkauf
von Jahreswagen und Flottenricklaufen von Firmengrof3kunden und Autover-
mietungen selbst einzustreichen (Heymann 2002, S. 7). Doch zunehmend bie-
ten Grof3kunden ausgemusterte Autos selbst im Internet an — teilweise auch im
Rahmen von Online-Versteigerungen. So vermarkten die Deutsche Post und die
Deutsche Bahn z.B. regelmaiig ausgemusterte Fahrzeuge. Fur Unternehmen mit
einem grof3en, regelmaiig anfallenden Gebrauchtwagenbestand bietet sich eine
relativ kostengunstige Vermarktung tber das Internet an. Dieses Vorgehen stellt
jedoch eher eine Substitution des bisherigen ,, Offline*-Verkaufs dar, das die be-
stehenden Handlerstrukturen nicht wesentlich beeinflusst (Bullingen/Hille-
brand 2002, S. 40 f.).

Hersteller- und handlerunabhéngige Intermediare

Online-Automarktplatze (Autoportale) bieten ein weiteres E-Commerce-Poten-
zial. Sie finanzieren sich Uber Handler-Angebote fir Neu- und Gebrauchtwa-
gen, die kostenpflichtig vermarktet werden. Die Angebote der Portale haben u.a.
die folgenden Merkmale:

* mehrsprachige und multifunktionale Suchmaschinen fir Gebraucht- und
Neuwagen, z.T. auch Leasing,

» Suchmaschinen fr Preisvergleiche,

» kostenlose Inserate fur Private (An- und Verkauf von Gebrauchtwagen, Zu-
behor und Ersatzteile),

e  Online-Finanzierungsberatung,

» Webspace fir Handler (zumeist kostenpflichtig),
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* Informationen rund ums Auto (Versicherung, Musterkaufvertrage, Straf3en-
verkehr, Routenplaner, neue technische Entwicklungen, Testergebnisse),
e Community (Gewinnspiele, Newsletter, Chat, Umfragen).

Uber die rund 70 aktiven Auto-Borsen gibt es keine genauen Daten zur Anzahl
der direkten Verkaufe tUber die Plattform. Dies liegt vermutlich daran, dass die
Stickzahlen im Vergleich zu den Autogesamtverkaufen gering sind. Derzeit
wirtschaften die meisten Autoportale noch nicht rentabel, und im Zuge der
Borsen-Crashs musste bereits eine Vielzahl von Anbietern aus dem Markt aus-
scheiden.

Autoportal Autobytel

Als Vorbild fur deutsche Anbieter gilt das 1995 gegrindete US-Unterneh-
men Autobytel. Hier — wie auch bei deutschen Portalen — handelt es sich um
einen , Vermittler*, der mit den Handlern vor Ort kooperiert und die M6g-
lichkeit bietet, virtuell zu inserieren. Eine Kaufanfrage Uber die Portal-Web-
site wird zu einem Héandler Ubermittelt. Innerhalb von 24 Stunden unter-
breitet bspw. Autobytel dem Interessenten ein Angebot, das nicht nachver-
handelbar ist. Gleichzeitig kann der Kunde Uber das Portal auf Daten wie
Herstellerpreisempfehlung und Handlereinkaufspreise zugreifen. Nach eige-
nen Angaben wurden im Jahr 2001 4% der Neuwagenverkaufe in den USA
mit einem Wert von 17 Mrd. US-Dollar tber die Marktplétze des Unterneh-
mens Autobytel vermittelt. Autobytel unterhalt zu 9.400 Handlern Geschéfts-
beziehungen sowie zu 30 internationalen Automobilherstellern (Autobytel
2002).

In Deutschland dienen Portale noch in erster Linie als Informationsplattfor-
men. Zurzeit werden auf dem deutschen Markt ,reinen“ Online-Handlern keine
groRen Erfolgschancen eingerdaumt. Die Grinde daftr sind vielféltig, bspw.
spielt fur den typischen deutschen Autokaufer die emotionale Bindung an das
Auto eine grol3e Rolle. Besonders bei Gebrauchtwagen haben die Kéaufer den
Wunsch, das Fahrzeug selbst in Augenschein zu nehmen und eine Probefahrt
zu machen. Beim , Offline"-Kauf ergeben sich weitere Vorteile aus Sicht der
Kunden, wie etwa Inzahlungnahme des Altwagens, individuelle Beratung und
nicht zuletzt die direkte Aushandlung der Serviceleistungen und des Endpreises
,face-to-face".

Online-Marktplatze wie Autoscout24, Mobile.de oder Cardyou zahlen in
Deutschland zu den bekanntesten Auto-Websites. Sie vermitteln sowohl Neu-
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als auch Gebrauchtwagen, treten aber nicht selbst als Verkaufer auf. Der Ver-
kauf wird in der Regel nicht online abgeschlossen. Aber immerhin 12% der
potenziellen Kaufer kdnnen sich zuklinftig beim Neuwagenkauf eine Komplett-
abwicklung Uber das Netz vorstellen (nach einer Befragung der GfK im Jahr
2001 unter 1.570 Autofahrern; Bullingen/Hillebrand 2002, S. 12).

224 C2C-Bereich

Ein weiteres E-Commerce-Potenzial bietet der Handel zwischen Privatpersonen.
Nach Angaben eines Autoportal-Betreibers werden zurzeit 48% der Gebraucht-
fahrzeuge von privat an privat verkauft. In diesem Bereich er6ffnen sich auch
Chancen fir neue Akteure, die eine Internetplattform fir den Gebrauchtwagen-
handel anbieten. Im Prinzip handelt es sich dabei um einen erweiterten Klein-
anzeigenmarkt, in dem die Moéglichkeiten des Internets — z.B. im Hinblick auf
die Verodffentlichung von Fotos und die Vernetzung mittels Hypertext-
Funktionen (Zusatzinformationen, E-Mail-Kontakt-Fenster) — voll ausge-
schopft werden. Auf manchen Web-Plattformen kann unter 500.000 Angeboten
ausgewahlt werden, die monatlichen Zugriffe belaufen sich inzwischen auf ei-
nige Millionen. Private Inserenten kénnen den Service meist kostenlos nutzen.
Als Marktfuhrer gelten Autoscout24 und Mobile.de (Bdllingen/Hillebrand
2002).

Gebrauchtwagenboérsen bilden nach Experteneinschatzung kinftig ein Sub-
stitut fur Printmedien und sind schon heute ein wichtiger Informationskanal fir
viele Verkaufer und Kaufer. Der Zusatznutzen gegentber den Print-Klein-
anzeigen liegt fur den Kunden dabei weniger in der Online-Abwicklung des
gesamten Kaufprozesses, sondern eher in den komfortabel aufbereiteten Infor-
mationen. Zudem ist der direkte Vergleich zwischen Privat- und Handlerange-
boten mdglich. Die hohere Transparenz im Gebrauchtwagenmarkt durch online-
gestutzte Vergleichsmoglichkeiten kann kinftig zu sinkenden Preisen fihren
(Billingen/Hillebrand 2002, S. 44 f.). In dieser Hinsicht zdhlen die Endkunden
und Internetnutzer zu den Gewinnern des E-Commerce in der Automobilbran-
che. Angesichts der noch relativ wenigen mit Hilfe von Internetrecherchen er-
worbenen Gebrauchtfahrzeuge (der DAT Veedol Report 2001 geht von einen
Anteil von 2,4% an allen privat gehandelten Gebrauchtfahrzeugen aus) kann
jedoch die Dauerhaftigkeit dieses Trends noch nicht abgeschéatzt werden (DAT
2001).
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2.3  Spezifische Folgenbetrachtungen

2.3.1 Veanderungen in der Wertschopfungskette

Im Automobilsektor umfasst die institutionelle Wertschopfungskette im We-
sentlichen die Teilehersteller — in Europa rund 2.000 —, etwa 500 Subkompo-
nentenhersteller sowie 15 Komponentenintegratoren, zehn Pkw- sowie drei
Lkw-Hersteller (Lamborghini et al. 2000, S. 253). Auf der Vertriebsseite exis-
tiert in Deutschland ein Netz von rund 48.000 Handlerbetrieben, die etwa zur
Halfte an eine Marke gebunden sind. Sehr haufig ist den Betrieben eine Werk-
statt und ein After-Sales-Service angeschlossen; Finanzierungsdienstleistungen
spielen eine immer grof3ere Rolle. Hier sind unter anderem Hersteller mit eige-
nen Banken aktiv. Modifikationen der funktionalen Wertschopfungskette
sind sowohl fir die Zulieferung als auch ftr den Vertrieb zu erwarten. Auf der
Handlerseite ist mit neuen elektronisch gestutzten Vertriebssystemen und mit
der Entwicklung neuer Serviceleistungen zu rechnen (Lamborghini et al. 2000,
S. 236).

Im Folgenden soll anhand der Bereiche Zulieferung sowie Vertrieb die Ver-
anderung der Wertschopfungskette exemplarisch beleuchtet werden.

Zulieferung

Unabhangige Zulieferer werden zunehmend — insbesondere auf elektronischem
Wege — in die Fahrzeug-Entwicklungsprozesse integriert, so dass die vertikale
Fertigungstiefe, gemessen als Anteil des Automobilherstellers an den Herstel-
lungskosten des Fahrzeuges, bereits bei unter 30% liegt, mit weiter sinkender
Tendenz. Dagegen gewinnt die Expansion auf horizontaler Ebene an Bedeu-
tung. Die neuen Wertschopfungsketten werden sich stéarker entlang der jeweili-
gen Endkundensegmente ausrichten, bspw. erlauben Internetanwendungen di-
rekte Endkundenkontakte (Dudenhoffer 2001, S. 394).

Im Bereich der Zulieferung/Beschaffung wird die Wertschopfungskette im
Wesentlichen durch das Element des Handelsportals oder des elektronischen
Marktplatzes erweitert, Uber das Angebot und Nachfrage elektronisch via Inter-
net (z.B. als E-Procurement) abgewickelt werden (vgl. Abb. 12). Zu beachten ist,
dass die Pfeilform der einzelnen , Funktionskasten® in den Abbildungen keine
zeitliche Abfolge bezeichnet, sondern z.T. parallel ablaufende Funktionen. Um
die gewinschten Einsparungseffekte zu erzielen, muss die neue, elektronisch
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basierte Beschaffung bzw. Lieferung jeweils in das eigene Supply-Chain-Ma-
nagement eingebunden werden.

Abb. 12: Veranderung der Wertschopfungskette in der Automobilindustrie
durch E-Commerce: Zulieferung

Teile-
hersteller Betreiber-
Komponenten- gesellschaften
hersteller ISP
Integratoren Hersteller Hersteller
Portal
Komponenten- Portalbetrieb Produktion
zulieferung
>
funktional

D traditionelle Wertschépfungskette D neue Online-Funktionsbereiche

Quelle: Billingen/Hillebrand 2002, S. 23.

Portale fur Zulieferung und Beschaffung

In der Phase der Beschaffung dienen Portale den Herstellern dazu, die Part-
nersuche, die Partnerinformation, die Vertragsverhandlung und die Trans-
aktionsabwicklung effizienter zu gestalten. Fur Zulieferer und Hersteller
tragen die Portale zu einer verbesserten Planungssicherheit bei, wenn die
Lager- und Produktionsdaten aktuell abrufbereit gehalten werden. Durch ih-
ren Beitrag zu hoherer Markttransparenz und den Allokationsmechanismus
der Auktion entsteht fur die Zulieferer ein erhdhter Kostendruck (Bdllingen/
Hillebrand 2002, S. 22).

Die Akteure im Rahmen des Portalbetriebs sind neben den Herstellern auch
branchenfremde Akteure wie z.B. Internet-Service-Betreiber (1SP). Als bedeut-
samer erweisen sich jedoch die Betreibergesellschaften, die von Akteuren aus
der Automobilindustrie direkt ins Leben gerufen werden.
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Vertrieb

In den 90er Jahren hat die deutsche Automobilindustrie vor allem beim Einkauf
und in der Produktion (Outsourcing, Rationalisierung und Automatisierung)
grolRe Kosteneinsparungen erzielt. Nun ist es erklartes Ziel aller Automobilher-
steller, die Vertriebskosten, die momentan etwa 35% des Autopreises ausma-
chen, deutlich zu senken. Zwar werden auch kinftig — gemessen an den Stiick-
zahlen — zunéchst relativ wenige Fahrzeuge (ob neue oder gebrauchte) direkt
uber das Internet verkauft werden. Dennoch verfigt das Internet in den kom-
menden Jahren auch diesbeziiglich Uber ausreichendes Potenzial, um auch hier
die Marktstrukturen deutlich zu verandern (Heymann 2002, S. 9).

Der Vertrieb ist in Deutschland traditionell Uber ein Handlernetz organisiert.
Hier kbnnen Uber das Internet vollig neue Optionen fir den Kundenkontakt
entstehen, denn ein nicht geringer Teil der Aktivitaten entlang der Wertschop-
fungskette lasst sich prinzipiell Gber das Internet abwickeln (vgl. Abb. 13). Da-
zu konnte bspw. die Aggregationsfunktion gehdren, was bedeutet, dass der
Handel das Produktangebot im Blick auf die Nachfrage (personlich oder via
Internet) quantitativ bindeln wirde, um dadurch den Aufwand der Marktkom-
munikation zu reduzieren.

Diese Art der Mengenaggregation bei einem Héandler wird jedoch zurzeit in
Europa — anders als in den USA — noch von den Herstellern und ihren Vorga-
ben zur Mindestabnahme (bestimmte Mengen an Typklassen mit bestimmten
Ausstattungsvarianten in einem bestimmten Zeitrahmen in einer bestimmten Re-
gion) oder Ahnlichem eingeschrankt, unabhangig davon, ob der Handler tradi-
tionell oder online tétig ist. Hierdurch wird eine Reduzierung des Aufwandes
der Marktkommunikation momentan noch erheblich erschwert. Der Handler
kann nicht wirklich frei disponieren und entsprechend auf alle Kundenwtinsche
mit einem abgestimmten Gesamtangebot reagieren.

Verkauf, Information und Beratung stellen ebenfalls Funktionsbereiche
dar, die sich virtuell gut abwickeln lassen. Durch das Internet entsteht fir
Handler die Mdglichkeit, die Anbahnungsphase des Verkaufs kostengtinstig zu
realisieren und somit fir ein wichtiges Transaktionselement des Autokaufs zu
nutzen. Experten halten daher die Internetprdsenz der Handler zukinftig far
unumganglich.

Die Online-Verfugbarkeit der Preis- und Produktinformationen sorgt fur
Transparenz und mehr Wettbewerb auf dem Automarkt. Die Preissetzung kann
sowohl online, z.B. Uber Auktionen, als auch traditionell im direkten Gesprach
erfolgen. Auf den heute vorhandenen Portalen wird in der Regel der Preis von
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den Handlern (unter Berlcksichtigung der Herstellervorgaben) festgesetzt. Die
Erleichterung des Suchprozesses fur den Endkunden ist ein wesentlicher Effekt
des E-Commerce (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 24 f.).

Abb. 13: Veranderung der Wertschopfungskette in der Automobilindustrie
durch E-Commerce: Vertrieb
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Quelle: Billingen/Hillebrand 2002, S. 25.

2.3.2 Neue Geschéaftsbeziehungen in der Autobranche

Wie gezeigt, andern sich durch den Einsatz von elektronischen V ertriebswegen
nicht die Handelsfunktionen selbst. Die funktionalen Bestandteile bleiben be-
stehen, es verschiebt sich aber ihre Bedeutung und die Funktionswahrnehmung
durch die Akteure. Die funktionale Wertschépfungskette andert sich insofern,
als neue, online-spezifische Aufgaben hinzutreten. Es werden jedoch keine
klassischen Handlerfunktionen eliminiert. Aus diesem Grunde sind im Auto-
handel besonders in institutioneller, nicht so sehr in funktionaler Hinsicht
Umwal zungen zu erwarten (Billingen/Hillebrand 2002, S. 25 ff.).
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Nach Expertenschatzung werden etwa 50% aller Neuwagen in Deutschland
als Geschaftswagen bestellt. Hier bietet die Online-Abwicklung Effizienzge-
winne. Internetplattformen ermdglichen es, in starkerem Malde als bisher di-
rekte Beziehungen zum jeweiligen Kundenkreis aufzubauen. Dies ist insbeson-
dere vorteilhaft fir Grofkunden mit Geschaftswagenflotten oder Autovermie-
tungen, vor allem dann, wenn beide Partner sich auf dem elektronischen Ver-
triebsweg abstimmen und Rahmenvertrage tUber Mengenrabaite abgeschlossen
werden. Rahmenvertrage zwischen Handlern und Kunden, deren Bedingungen
zuvor von den Herstellern mit den Héandlern ausgehandelt werden, kénnen
Sonderkonditionen fur die Grol3kunden gewéahrleisten. Der Hersteller bietet den
GroRRkunden gemeinsam mit den Héandlern Leistungen in Hinblick auf Finan-
zierung und Flottenmanagement an (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 26).

Zwar wird es fur die Hersteller erstmals einfacher méglich sein, parallel zu
ihrem bestehenden Vertriebsnetz direkte Marketing-Beziehungen zum Endkun-
den zu etablieren, den Handlern bleibt jedoch die zentrale Funktion als
Dienstleister fur Service, Reparatur und Wartung. Daher wird der derzeit be-
triebene Direktvertrieb vom Hersteller zum Verbraucher voraussichtlich eher
eine Nische fur bestimmte Kundensegmente (Grol3kunden), Finanzierungsarten
(Miet- und Leasingvertrage) oder bestimmte Produkte (Luxussegment) bleiben
(Bullingen/Hillebrand 2002, S. 30 f.). Der KfZ-Handel sieht allerdings einen
deutlichen Trend zum Direktverkauf der Hersteller — ganz unabhangig von den
Entwicklungen im Internet. Nach seinen Angaben stieg der Anteil der Direkt-
verkdufe am gesamten Neuwagengeschéft durch Hersteller und Importeure von
10,1% im Jahr 2000 auf beachtliche 15,4% im Jahr 2001 (0.A. 2002f).

Wie in anderen Branchen zeigt sich auch im Automobilbereich, dass eine
umfangreiche Substitution der Handler — eine Disinter mediation — nicht statt-
gefunden hat (Volz/Hunziker 2000). Vielmehr spielt der Handler als Garant fur
das , fulfillment* im E-Commerce, also fur Flexibilitat, Kundenkontakte, Kauf-
garantie, Lieferung, Reklamation und Umtausch nach wie vor eine wichtige
Rolle (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 22). Nach dem anfanglich erwarteten
Substitutionseffekt ist heute eher ein Trend dahingehend zu beobachten, dass
die Online-Mdglichkeiten als zusétzlicher, komplementarer Marketing- und
Vertriebsweg genutzt wird.

Dass trotz E-Commerce traditionelle Handler weiterhin einen zentralen Platz
im Pkw-Vertrieb einnehmen werden, liegt auch darin begrindet, dass private
Verbraucher nach Studien des Autoherstellers Ford (0.A. 2001b) immer noch
grolRen Wert auf den personlichen Kontakt, die Probefahrt und die Servicega-
rantien der Handler mit ihren Vertragswerkstatten legen. Die Kooperationen
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zwischen Hersteller und Handler bleiben daher auch im Internetzeitalter zentral.
Diesen Zusammenhang verdeutlicht Abbildung 14.

Abb. 14: Neue Geschéftsbeziehungen in der Automobilindustrie durch
E-Commerce

Start-ups: Portalbetreiber
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(-Unternehmer)
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1 neue Funktionen durch E-Commerce [ 1 traditionelle Funktionen

direkte Handelsbeziehung ~ -——- Kooperationsbeziehung
Quelle: Blllingen/Hillebrand 2002, S. 30.

Fir die Zukunft der Handler ist es eine bedeutende Frage, ob die angesproche-
nen Funktionen zuklUnftig von markengebundenen Vertragshéandlern, von ,freien
Werkstatten* oder von ,,Handelsketten® wahrgenommen werden. Wenn z.B.
Autos von branchenfremden Héandlern verkauft werden dirfen, kann dies er-
hebliche Auswirkungen auf die Beziehungen zwischen Herstellern, Handlern
und Endkunden haben. Méglicherweise werden neue reine Distributoren (wie
Handelsketten) neben ihrer Handlerrolle zukinftig auch besondere Service-
funktionen anbieten, um nicht nur mit dem — sich evtl. entwickelnden — Direkt-
vertrieb der Hersteller konkurrieren, sondern auch dem Druck durch traditio-
nelle Handler standhalten zu konnen. Diese wiederum werden sich voraus-
sichtlich in noch stéarkerem Mal3e als bisher zu umfangreichen Servicezentren
mit Werkstatt, Gebrauchtwagenservice, Mobilitéts- und Versicherungsdienst-
leistungen sowie Shopping- und Eventfunktionen entwickeln.

Zurzeit ist eine Disintermediation, d.h. eine Zunahme des Direktvertriebs
und damit eine sinkende Bedeutung traditioneller Intermedidre noch nicht in
groRerem Umfang zu beobachten. Dennoch bietet die Online-Abwicklung der
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verschiedenen Funktionen im Vertrieb Chancen fir neue Akteure, Teile der
Handelsfunktion zu Gbernehmen, und entsprechend treten zunehmend neue
Intermedidre auf den Markt, bzw. andere Akteure ibernehmen Teile der Han-
delsfunktion. Beispielsweise vermarkten grof3e Autovermieter (wie Sixt) Uber
ihre Portale (E-Sixt) ausgemusterte L eihwagen direkt an Endkunden. Angeboten
werden auch Leasing-Vertrage.

Des Weiteren treten neue Unternehmen im Bereich des Flottenmanagements
auf dem Markt auf, die Einkauf, Finanzierung und Serviceabwicklung fur Firmen-
kunden und deren Geschaftswagenflotte ibernehmen und somit als neue Inter-
medidare beim Online-Automobilhandel anzusehen sind (vgl. auch Abb. 14).
Neue Chancen ergeben sich im Privatkundengeschaft far Portalbetreiber, die
herstellerunabhangig Angebote bindeln und so Informations- und Beratungs-
funktionen wahrnehmen. In der Regel bleiben aber auch hier wesentliche
Funktionen, wie etwa der Verkauf, beim traditionellen Handler angesiedelt, der
seine Produkte auf dem Portal offeriert (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 30 f.).

2.3.3 E-Commerceals Gesamt-Vernetzungssirategie

Bei einigen Automobilherstellern ist E-Commerce nicht als eigener Funktions-
bereich im Unternehmen etabliert, sondern wird eher als Transformationspro-
zess aller Unternehmensbereiche verstanden. So startete bspw. DaimlerChrysler
Ende 2000 die konzernweite Initiative ,DCXNET“, der Vertreter aller Ge-
schéftsfelder sowie der Konzernentwicklung angehtren. Die DCXNET-Initiative
setzt sich aus vier Bausteinen zusammen (Behrendt et al. 2002b, S. 47):

» BusinessConnect fur den B2B-Bereich, also insbesondere die Zusammenar-
beit mit den Zulieferern;

* CustomerConnect fur die Vernetzung zum Kunden (B2C);

* VehicleConnect fir die Vernetzung von Fahrzeugen (Telematik);

 WorkforceConnect fir die Vernetzung der Belegschaft (Business-to-
Employee/B2E).

Die DCXNET-Initiative soll die Umsetzung der Ziele sicherstellen, die der
Konzern innerhalb einer weitreichenden Perspektive verfolgt, ndmlich die Ver-
netzung aller Prozesse, sowohl intern als auch nach auf3en zu den Zulieferern
und Kunden. Hier wird also E-Commerce quasi als ein Vehikel zu einer alle
Bereiche umfassenden V ernetzungsstruktur angesehen und eingesetzt.
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24  Waeterflihrende Folgenbetrachtungen

Die elektronische Geschéaftsabwicklung ist im Selbstverstandnis der Akteure in
der Automobilbranche langst Realitat und wird durch die neuen M o6glichkeiten
des Internet nur graduell veréndert. Einschneidende strukturelle Umgestaltungen
durch E-Commerce sind daher kaum zu erwarten. Als Motor eines Struktur-
wandels gelten vielmehr die standigen technischen Herausforderungen und der
Zwang zu Kosteneinsparungen. E-Commerce kann aber als Katalysator dieser
Entwicklungen wirken.

2.4.1  Strukturwande und Arbetsmarkt

Da E-Commerce sich noch am Anfang seiner Entfaltung befindet, ist heute
guantitativ kaum zu bestimmen, welche Effekte durch seine Einfihrung oder
Etablierung — insbesondere im B2B-Bereich — erzielt werden kénnen. Die
Haupteffekte eines mdoglichen Strukturwandels in der Automobilbranche bzw.
Arbeitsmarkteffekte werden eher durch allgemeine wirtschaftliche und struktu-
relle Gegebenheiten ausgel 6st. Dennoch lassen sich Trends erkennen.

Zulieferer/Hersteller

Experten rechnen mit einem starken Verdrangungswettbewerb bei den Zulie-
ferbetrieben. Dies wird nur zu einem Teil auf die Verdnderungen im Bereich
des E-Commerce — in diesem Fall auf die Digitalisierung der ,, Supply-Chains*
der Hersteller und die Einfihrung von Online-Beschaffungsplattformen — zu-
rickgefuhrt. Dadurch entsteht ein hoher Kostendruck auf Seiten der Zulieferer.
Es steht zu erwarten, dass sich innerhalb der néchsten finf Jahre alle Zulieferer
an elektronisch basierten Beschaffungsplattformen beteiligen werden. Alle
Hersteller bauen Plattformen dieser Art auf (Kap. 11.2.2.1). Sie tun dies entweder
im Verbund (Covisint) oder warten mit eigenen L6sungen auf (BMW und VW).
Als gravierender wird jedoch der technologische Wandel eingeschétzt, der einen
hohen Anpassungsdruck auf die Unternehmen austibt, und zwar sowohl auf die
Zulieferer als auch auf die Automobilhersteller (Mercer/HypoV ereinsbank
2001).

FUr eine Einschatzung, welche Arbeitsmarkteffekte zu erwarten sind, ist es
derzeit noch zu frih (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 38 f.). Effekte, die durch
eine stadrkere Rationalisierung mittels E-Commerce erzielt werden, konnten
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mittel- bis langfristig zu einem Arbeitsplatzrickgang fihren. Neue Arbeitsplatze
durch E-Commerce dirften dagegen in den Zulieferern und Herstellern vor-
oder nachgelagerten Branchenbereichen wie Telekommunikations- und Inter-
netwirtschaft entstehen, z.B. im Bereich des Web-Designs und des Web-
Hostings.

Vertrieb und Handel

Der Strukturwandel bei den Handlern wird insbesondere von den an sie ge-
richteten hohen Anforderungen der Hersteller und Kunden hinsichtlich der
Qualitat von Serviceleistungen bestimmt.

Das Internet stellt zwar einen zusatzlichen Vertriebsweg dar, der Informa-
tionsdefizite und -kosten auf der Kundenseite verringern kann. Die Prasenz vor
Ort mit den damit verbundenen Service-Leistungen bleibt dennoch bedeutsam.
Zudem besitzt der (private) Autokauf in Deutschland noch immer den Charak-
ter eines Erlebniskaufs, von dem viele Elemente nicht durch das Internet sub-
stituiert werden konnen.

Insgesamt wird erwartet, dass die Handler mittelfristig den Bereich der Ser-
viceleistungen weiter ausbauen und dadurch dauerhaft einen Mehrwert fir die
Autokaufer generieren (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 51 ff.).

Im Kfz-Gewerbe (Handel und Werkstétten) in Deutschland gab es im Jahr
2001 insgesamt 45.800 Betriebe, darunter befanden sich 22.571 an einen Her-
steller gebundene Betriebe, mit insgesamt 514.000 Beschaftigten (ZDK 2002).
Far die Zukunft wird in verschiedenen Prognosen mit einem dramatischen Ab-
bau an Unternehmen und Arbeitsplétzen gerechnet (Heymann 2002, S. 10;
Lamparter 2002; 0.A. 2002d; Weingartner 2002). Die Reform der Gruppenfrei-
stellungsverordnung konnte diese Effekte verstarken (Kap. 11.2.5.1). Die Euro-
paische Kommission ist der Auffassung, dass unabhéngig von Veranderungen
bei den Wettbewerbsvorschriften ein Ruckgang der Zahl der herstellergebun-
denen Kfz-Handler bis 2010 um 20 bis 25% zu erwarten ist (Européische
Kommission 2002b).

Dennoch, hinter dem erwarteten Konzentrationsprozess im Handel stehen
deutlicher die prinzipiellen wirtschaftlichen Rahmendaten und strukturellen
Gegebenheiten, eine vermutliche Nachfragesattigung fir Neuwagen und die
Konkurrenz durch Reimporte von EU-Neuwagen als die Strukturen und In-
strumente des E-Commerce.

Die Automobilbranche insgesamt bleibt vor allem von den Schwankungen in
der Nachfrage nach Kraftwagen im In- und Ausland abhangig, die meist direkte
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Auswirkungen auf das Beschéaftigungsniveau in der Automobilindustrie haben
(Bullingen/Hillebrand 2002, S. 53 ff.).

2.4.2 Vekehr und Umwelt

Prinzipiell besteht beziiglich der branchenbezogenen verkehrlichen Auswir-
kungen des E-Commerce in Deutschland noch groRRer Forschungsbedarf, die
gegenwartige Situation ist weitgehend durch Nicht-Wissen und spekulative
Thesen gekennzeichnet.

Dabei ist nach Einschatzung mancher Experten Eile geboten, da zurzeit aller-
orten wichtige Entscheidungen Uber das Design kunftiger Produktions- und
Logistikstrukturen fallen, die moglicherweise spater ggf. nur schwer zu revi-
dieren sein werden (Monse/Weyer 2001, S. 66). Konstatiert wird auch, dass die
momentanen dkonomischen Randbedingungen ein Anreizsystem bilden, das die
Entstehung verkehrsintensiver Logistikstrategien fordert, die zu einer zuneh-
menden Belastung der Straf3eninfrastruktur durch Lkws fihren, welche als rol-
lende Lager fungieren (Monse/Weyer 2001, S. 60).

Andererseits werden von Automobilherstellern im Bereich der Beschaf-
fungslogistik beim Lieferverkehr durch E-Commerce grofde Optimierungspo-
tenziale gesehen, die eine entscheidende Verbesserung bei der Fahrzeugaus-
lastung — und somit eine Reduzierung des Verkehrsaufkommens — erlauben
wirden. E-Commerce-Systeme kdnnten die vorhandenen Logistiknetze transpa-
renter machen und damit Leerfahrten von Lkws reduzieren. Das Potenzial wird
als grol3 angesehen, da nach Schatzungen durchschnittlich 60% der Lieferfahr-
zeuge nicht zu allen Zeiten ausgel astet sind.

Der Hersteller Ford hat dies zum Anlass genommen, zunéchst das L ogistik-
netz von Ford Nordamerika transparenter zu machen. Einigen grof3en Zuliefe-
rern und anderen Autoherstellern wurde zudem vorgeschlagen, die logistischen
Netze zu verbinden, was allerdings bisher auf Ablehnung stiel3, von Ford als Zu-
kunftsoption aber weiter verfolgt wird. Nach Branchenschéatzungen in den USA
kdnnte ein E-Commerce-gestltztes Auslastungsmanagement in der automobilen
Lieferkette die Leerfahrten um bis zu 40% reduzieren (Behrendt et al. 2002b,
S. 55, S. 58).

Auch bei DaimlerChrysler werden die Potenziale zur Auslastungsverbesse-
rung durch ein E-Business-unterstiitztes Flottenmanagement fir betréchtlich an-
gesehen. Neben der Verkehrsreduktion auf Grund hoherer Fahrzeugauslastung
erwartet man dort demnachst durch den vermehrten Einsatz von Telematiklo-

145



TAB [1. E-Commerce in ausgewahlten Wirtschaftsbereichen

sungen auch eine bessere Kontrolle der Fahrweise und somit eine Reduktion
des Kraftstoffverbrauchs (Behrendt et al. 2002b, S. 50 f.).

Es lasst sich insgesamt gesehen die vorsichtige Folgerung ableiten, dass ein
durch E-Commerce unterstitztes Management von Entwicklung, Lagerhaltung
und Logistik Potenziale zur Erhdhung der verkehrs- und umweltbezogenen
Ressourcenproduktivitét in der Automobilbranche bietet.

2.5 Regulierungsfragen

251 Reform der Gruppenfreistellungsverordnung

Am 30. September 2002 l&auft die in den Landern der Européischen Union
(bzw. des Européaischen Wirtschaftsraums) geltende wettbewerbsrechtliche
Sonderregelung fir den Automobilvertrieb aus (,, Kfz-Gruppenfreistellungsver-
ordnung Nr. 1475/95%). Sie wird ersetzt durch die Verordnung 1400/2002 vom
31.7.2002, die zum 1.10.2002 in Kraft tritt. Damit ist ein Reformprozess abge-
schlossen worden, der sowohl innerhalb der Automobilindustrie und des Kfz-
Gewerbes als auch der Politik in den letzten Jahren einige Kontroversen aus-
gel6st hatte (vgl. etwa Anderson Consulting 2001; Diez 2002). Die zukunftige
Rolle des Internets beim Automobilvertrieb hat in diesen Diskussionen immer
auch eine Rolle gespielt (vgl. im Folgenden nach Européische Kommission
2002a).

Die bisherige Regelung sah u.a. vor, dass die durch die Hersteller ausge-
wahlten Handler sich auf ihr lokales Absatzgebiet konzentrieren mussten, der
Vertrieb mehrerer Automarken bei einem Hersteller praktisch nicht moglich
war und der Markenhandler immer auch den Kundendienst mit anbieten musste.
Die Zusammenarbeit mit Zwischenhéndlern (z.B. Supermarkte oder Internetan-
bieter) war fur den Kfz-Handler nur sehr eingeschrankt moéglich.

Die neue Regelung sieht nun mehrere Vertriebsmodelle vor. Wie bisher
kann der Hersteller einen ausschliel3lichen, exklusiven Vertriebsweg wahlen,
bei dem dem Handler ein festes Absatzgebiet zugewiesen wird. Bei diesem
Vertriebsmodell entscheidet der Hersteller allein Gber Auswahl, Anzahl und
Standort seiner Handler. Im Gegensatz zur bisherigen Verordnung ist es dem
exklusiv gebundenen Handler jedoch mdglich, unbeschrankt an unabhéngige
Zwischenhandler, Auto-Supermérkte, Internetanbieter oder Supermérkte weiter
zu verkaufen. Neben dem exklusiven Vertriebsmodell steht auch ein selektives
Vertriebsmodell zur Auswahl. Handler innerhalb dieses Vertriebsmodells kon-

146



2. Automobilindustrie und Autohandel TAB

nen Uber den lokalen Bereich hinaus im Gebiet des gesamten Europdischen
Wirtschaftsraums aktiv verkaufen, nicht jedoch an unabhéngige Zwischen-
handler, die im eigenen Namen handeln wollen, sondern nur an solche Zwi-
schenhandler, die das Verkaufsgeschaft im Namen des Endkunden vermitteln.
Beim selektiven Vertriebsmodell kann der Handler qualitative (z.B. Schulung
des Personals, Anforderungen an die Ausstellungsraume) oder quantitative
(z.B. jahrliche Mindestabnahmemengen, Lagergrol3e etc.) Anforderungen defi-
nieren Wenn diese erfullt sind, muss der Hersteller den jeweiligen Handler
dann auch beliefern. Des Weiteren wird der Mehrmarkenvertrieb bei einem
Handler deutlich erleichtert, die Notwendigkeit, dass der Handler auch Werk-
stattdienstleistungen anbieten muss, aufgehoben und (ab Oktober 2005) die
Grundung von Filialen in ganz Europa (bei selektivem Vertriebsmodell) er-
laubt. Insgesamt soll damit der Wettbewerb geférdert, die Stellung des Handels
und der Verbraucher gegeniber den Herstellern gestérkt und der einheitliche
europaische Wirtschaftsraum weiter entwickelt werden.

Folgen fir den Handel — Chancen fur den E-Commerce?

Es stellt sich die Frage, inwieweit die Reform der GVO den Handel mit Auto-
mobilen Uber das Internet beeinflusst und ob sich hier neue Chancen fir die
Handler ausmachen lassen.

Den Automobilherstellern eré6ffnen sich unterschiedliche Mdglichkeiten. Eine
wahrscheinliche Option besteht darin, die Handler auf Grundlage qualitativer
Kriterien auszuwahlen, was zur Folge hétte, dass die Hersteller alle Handler als
Vertriebspartner akzeptieren missten, die diese Kriterien erfillen. Der Nach-
teil eines solchen Systems bestiinde fir den Handler darin, dass sich der Ver-
trieb weniger verlasslich kalkulieren lief3e, da die vorgegebenen und garan-
tierten Liefermodalitaten und -vorgaben durch die Hersteller entfallen (Bullin-
gen/Hillebrand 2002, S. 48).

Vermutlich werden sich die Ausweichstrategien der Hersteller vermehren.
Diese umfassen im Wesentlichen die Préasentation des eigenen Produktport-
folios im Internet und den Direktvertrieb Gber das Internet oder Uber eigene
»Autohaus-Erlebniswelten“ sowie evtl. den Vertrieb Uber Superméarkte bzw.
Handelsketten. Des Weiteren bestiinde die Moglichkeit, dass Hersteller Mehr-
heitsanteile an bestimmten Handlern erwerben und so faktisch den Direktver-
trieb zu ihrer einzigen Vertriebsform machen. In all diesen Féllen erfolgte der
Neuwagenvertrieb ohne die heute am Markt etablierten Handler (Bullingen/
Hillebrand 2002, S. 49).
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Die neue GVO sieht nicht vor, dass Hersteller reinen Internethandlern un-
eingeschrankten Zugang zu ihren Vertriebsnetzen einrGumen mussen, da diese
dann als , Trittbrettfahrer” von den Vertriebshéndlern, die Verkaufsraume und
einen Service unterhalten missen, profitieren wirden. Insgesamt geht die EU-
Kommission davon aus, dass der reine Internethandel geringe Marktchancen
besitzt, da der Verbraucher nicht auf personliche Beratung und Probefahrten
verzichten will (Lademann & Partner 2001, S. 56 ff.).

Ein Handler, der den Auswahlkriterien des Herstellers entspricht, darf je-
doch nicht von diesem daran gehindert werden, tGber das Internet zu verkaufen,
oder ein Internetportal Dritter fUr seinen Vertrieb einzusetzen. Die Kommission
geht davon aus, dass der Einsatz des Internets zur Senkung der Vertriebskosten
und damit der Verbraucherpreise beitrdgt und daher nicht behindert werden
darf. In der Konsequenz bedeutet dies, dass die vorhandene Struktur des Ver-
triebs Uber das Internet weitgehend festgeschrieben wird: Handler dirfen Uber
das Internet vertreiben, reine Portal-Betreiber (ohne Handlerlizenz eines Her-
stellers) treten nur als Vermittler zwischen den Vertragsparteien auf. Der neue
GVO ertffnet somit kaum Chancen fur neu auf den Markt tretende Online-
Handler ohne Herstellerbindung, klart aber die Stellung des Online-Handels
(Bullingen/Hillebrand 2002, S. 49 f.).

Das Institut fur Automobilwirtschaft (IFA) erwartet daher den Verlust der
Marktdominanz der Hersteller, die sie bislang gegenliber den Handlern durch-
setzen konnten. Dies flhre in erster Linie zu einer Starkung grofRer Handler,
die finanziell in der Lage sind, Mehrmarken- sowie regionale Expansionsstra-
tegien zu verfolgen. Besonders die Grundung von Filialen in Hochpreislandern
wie Deutschland kann bedeuten, dass sich die Handlergewinne erhdhen. Folg-
lich rechnet das IFA mit Konzentrationsprozessen und einem drastischen
Ruckgang der selbstandigen Automobilhandelsunternehmen (VDA 2002). Die
wachsende Marktmacht der Handler kann zudem eine Senkung der Werksabga-
bepreise bewirken. Fur die Hersteller ergeben sich moglicherweise héhere
Vertriebskosten durch die Unsicherheiten in der Absatzplanung.

Es erscheint plausibel, dass in der Konsequenz die bereits oben genannten
Maoglichkeiten fir den Einsatz von Ausweichstrategien der Anbieter bezliglich
des Direktvertriebs — besonders Uber das Internet — verstarkt genutzt werden.
Die Automobilclubs ADAC und ACE erwarten deutlich sinkende Preise in
Deutschland bzw. eine Harmonisierung der Endverbraucherpreise in der EU
und damit Vorteile fur die Verbraucher. Andere Experten rechnen mit nur 5%
billigeren Neuwagen (0.A. 2002d).
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252 Kartelrechtliche Aspekte von Handelsplattfor men

Zu Beginn der Implementierung neuer Handelsplattformen — z.B. Covisint —
wurden verschiedentlich wettbewerbsrechtliche Vorbehalte geduliert.

Sowohl das deutsche Bundeskartellamt als auch die Generaldirektion Wett-
bewerb der Europaischen Kommission haben jedoch zurzeit keine Einwande
gegen den Betrieb von Covisint (Bundeskartellamt 2000; Européische Kom-
mission 2001a). Zwar sind die Hauptinitiatoren (GM, Ford und Daimler-
Chrysler) die groften Automobilhersteller der Welt, sie dominieren nach Auf-
fassung der zusténdigen Behotrden aber nicht die Plattform. Da ohne Beschran-
kungen auch weitere OEMs in den Kreis der Betreiber aufgenommen wurden,
und weil der Marktplatz grundsétzlich allen Zulieferern offen steht, sind keine
Hemmnisse fur den Wettbewerb zu erwarten. Es gibt offenbar keine Anzeichen
fur Diskriminierung, widerrechtliche Absprachen der Akteure oder die Blinde-
lung von Eink&ufen bzw. Zuliefererangeboten.

Das Bundeskartellamt kommt in seiner Entscheidung vom September 2000
zu dem Schluss, dass das Gemeinschaftsunternehmen keine marktbeherrschende
Stellung begriindet oder verstarkt. Es besteht aus Sicht der Behorde ein diskri-
minierungsfreier Zugang fur alle potenziellen Teilnehmer, da offene technische
Standards eingesetzt werden und fur alle gleiche und angemessene Teilnahme-
konditionen gelten. Die Betreiber verlangen keine Ausschliefdlichkeit der Nut-
zung, solange weiterhin Alternativen zum B2B-Marktplatz bestehen und ein
gemeinsamer Einkauf der OEMs uber die Plattform nicht stattfindet.

Die EU-Kommission bestétigte die Einschatzung des deutschen Bundeskar-
tellamtes Mitte 2001. Auch fir die Generaldirektion Wettbewerb stellt Covisint
in der Konsequenz keinen Zusammenschluss dar, da die beteiligten Unterneh-
men das Projekt weder allein noch gemeinsam kontrollieren. B2B-Marktplatze
dieser Art tragen aus Sicht der Kommission zur Transparenz und Effizienz der
Markte bei, fuhren letztlich zu Preissenkungen und werden daher aus wettbe-
werblicher Sicht nicht beanstandet (Billingen/Hillebrand 2002, S. 37 f.).

Trotzdem wird von Marktbeobachtern eine kontinuierliche Beobachtung der
Konzentrationstendenzen im E-Commerce und moglicher wettbewerblicher Be-
schrankungen durch elektronische Marktplatze als notwendig empfunden und
wegen der starken internationalen Verflechtung der elektronischen Handel she-
ziehungen eine bessere internationale Kooperation der Kartellbehtérden gefordert
(Schaaf 2002b, S. 11).
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2.6  Perspektiven

Stellt man abschlieRend die Frage, wie sich unter den neuen Online-Modalita-
ten die Situation der Akteure zuklnftig entwickeln wird, so lasst sich das fol-
gende Bild zeichnen (Bullingen/Hillebrand 2002, S. 32 f.):

B2B-Bereich

» Das Internet besitzt ein erhebliches Potenzial zur Senkung von Transaktions-
kosten. B2B-Handelsplattformen werden es Zulieferern und Herstellern
weiter ermdglichen, diese Potenziale auszuschopfen. E-Commerce stellt fur
die Unternehmen keine voéllig neue Option, sondern eine Weiterfiihrung der
bisherigen Strategien zur Erzielung von Kostenersparnissen dar. Im Be-
reich B2B zwischen Hersteller und Zulieferer werden insgesamt gesehen
die starksten Auswirkungen erwartet.

 Im Bereich der Geschaftsbeziehungen zwischen Hersteller und Handler
sind keine wesentlichen Effekte durch den Einsatz von E-Commerce zu er-
warten. Folgewirkungen ergeben sich eher indirekt aus dem Aufbau neuer
Online-Vertriebsinitiativen der Hersteller, die den stationaren Handel als
Kooperationspartner fir die Vertragsabwicklung sowie After-Sales-Services
einbinden.

* Trends zur Disinter mediation kénnten sich beim Vertrieb von Firmenwagen
ergeben, da die Abwicklung Uber das Internet Vorteile fur Unternehmen,
Hersteller und Handler bietet. Hier sind jedoch auch weitere Intermediare
aktiv: Flottenmanagement-Unternehmen organisieren An- und Verkauf so-
wie weitere Dienstleistungen im Geschaftswagensegment Uber das Internet.
Insofern kann auch von einer Re-I1ntermediation gesprochen werden.

B2C-Bereich

Der Internetauftritt ist heute bei Herstellern und vielen grof3en Handlern eine
Selbstverstandlichkeit. Uber Portale mit zusatzlichen Informationen und Ange-
boten wird eine Intensivierung der Kundenbeziehungen angestrebt. Das I nter -
net als ein Marketing- und Informationsinstrument dirfte zukinftig noch
starker genutzt werden. Die Hersteller erschlief3en sich Uber das Internet aber
auch neue Vertriebswege, teilweise allein, teilweise gemeinsam mit ihren
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Handlern. Durch E-Commerce entstehen deshalb wahrscheinlich parallele Ver-
triebsstrukturen.

Anreize zum Ausbau des E-Commerce bestehen fur Handler, da sie einen
zusatzlichen Vertriebskanal einsetzen kénnen. Da der Autokauf fir die meisten
Kunden jedoch immer noch ein ,Erlebnis® darstellt, ist zu erwarten, dass das
Internet nur eine Nischenfunktion fur den Autovertrieb erfillen wird und sich
Handler als , Click-and-Mortar“-Firmen etablieren missen. Das Internet bietet
dabei die Mdglichkeit, die Kundenbeziehungen zu intensivieren.

e Auch zukunftig wird sich das Internet in Deutschland vermutlich nicht als
herausragender Vertriebskanal fir Neuwagen unabhangig von traditionellen
Vertriebswegen etablieren (Prognose: Anteil der von Privaten getétigten
Direktkaufe im Internet in funf Jahren unter 3%). Als Informationsinstru-
ment durfte es dann aber bei mindestens 70% bis 100% aller Neuwagen-
kaufe genutzt werden (Dudenhoffer 1998, S. 140 ff.; Heymann 2002, S. 6).
Gewisse Veranderungen fur das Neuwagensegment verspricht auf mittlere
Sicht die sog. Build-To-Order-Strategie: Die Kunden stellen sich online ihr
Wunschauto zusammen und [6sen dann den Produktionsprozess aus (TAB
2001Db).

« Im Gebrauchtwagensegment ist das Internet fest etabliert. Auf sog. Auto-
marktplatzen (Websites der Autoportale; Online-Autobérsen) finden sich
derzeit in Deutschland mehr als die Hélfte aller am Markt verfigbaren Ge-
brauchtwagen. Wahrend die Vermittlung von Gebrauchtwagen tber Online-
Autoborsen auch kinftig die wichtigste Funktion des Internet bleiben wird,
durfte der private direkte Online-Verkauf auch in funf Jahren kaum mehr
als 2% aller Besitzumschreibungen ausmachen (Heymann 2002, S. 7 f.).

Auch vor dem Hintergrund des gegenwartig noch sehr dichten Handlernetzes in
Deutschland — in den USA gibt es bspw. nur gut zwei Handler je 1.000 km?, in
Deutschland jedoch tber 60 — ist nicht zu erwarten, dass der elektronische
Handel mit Autos ahnliche GrolRenordnungen erreichen wird wie in den USA
(Heymann 2002, S. 9).

2.7 Fazit

Die Automobilbranche in Deutschland zahlt, werden ihre Handel sbeziehungen
betrachtet, zwar zu den Vorreitern im Bereich des |uK-Einsatzes, gelangen je-
doch die einzelnen Segmente der Branche in den Blick, dann kann von einer

151



TAB [1. E-Commerce in ausgewahlten Wirtschaftsbereichen

umfassenden Etablierung des E-Commerce noch keine Rede sein. Betrachtet
man die einzelnen Segmente der Automobilbranche, so zeigen sich die Aus-
wirkungen des Internets in recht unterschiedlichem Mal3e:

Bei den Zulieferern wachst der ohnehin starke Druck seitens der Hersteller,
Abhéangigkeiten werden zunehmen. Online-Auktionen von Herstellergruppen
auf B2B-Plattformen verstarken den Wettbewerb. Die Spielraume der Zulieferer
hinsichtlich ihrer Gewinnmargen gelten als ausgereizt. Daher sind bei einem
noch starkeren Kostendruck weitere Konzentrationsprozesse und Marktaustritte
zu erwarten.

Die Autohersteller kénnen durch das Internet ihre Beschaffungs- und Ver-
triebskosten senken und werden — neben verstarkter Kooperation mit den
Handlern — neue eigene Vertriebsstrukturen etablieren. Es ist ihnen prinzipiell
moglich, umfangreicher in den Direktvertrieb einzusteigen. Sie bleiben jedoch
auf das Service-, Reparatur- und Wartungsnetzwerk der Handler angewiesen
und werden daher bel Internetauftritten mit diesen kooperieren. Das Internet
bietet aber eine zusatzliche Moglichkeit fur die Marken- und Imagepflege. Vor-
zuge und Nachteile halten sich in etwa die Waage.

Der stationare Automobilhandel bekommt die Auswirkungen des Internet-
handels besonders zu spiren; ohnehin zu beobachtende Konzentrationsprozesse
werden sich beschleunigen. Die traditionellen Handler werden das Internet
auch als Vertriebskanal verstarkt nutzen, zugleich aber vor Ort als Servicean-
bieter prasent bleiben missen. Konkurrenz erwachst ihnen nicht nur von den
Herstellern, sondern auch von neuen Intermediaren, die Handelsfunktionen
ubernehmen.

Die neue GVO wird die vorhandene Vertriebsstruktur tber das Internet je-
doch insofern festigen, als auch zukiinftig herstellergebundene, stationére
Handler tber das Netz vertreiben dirfen, Betreiber von elektronischen Auto-
borsen (ohne Handler-Lizenz eines Herstellers) jedoch weiterhin nur als Ver-
mittler und nicht als eigenstandige Online-Handler agieren kénnen.

Die Handler werden zukUnftig vielfach Multi-Channel-Strategien verfolgen.
Dabei mussen sie aufwandige Internetprasenzen — die ihnen aber neue und zu-
satzliche Informations- und Kommunikationsmaglichkeiten bieten — realisieren
und auf Autoportalen prasent sein, um wettbewerbsfahig zu bleiben. Sie wer-
den mit informierteren Online-Nutzern konfrontiert, die noch starker als bisher
auf Rabatten bestehen durften. Auch hier wird es nicht nur Gewinner, sondern
auch Verlierer geben.

Die unabhéngigen Automobilmarktplatze im Internet kénnen ihre Rolle
ausbauen, allerdings ist auch hier ein Konzentrationsprozess unausweichlich.
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Chancen ergeben sich — besonders beim Gebrauchtwagenhandel — im Privat-
kundengeschaft fur Portalbetreiber, etwa aus der Druckbranche, die hersteller-
unabhangig Angebote biindeln und so Informations-, Vermittlungs- und Bera-
tungsfunktionen tbernehmen — fir Privatkunden kostenlos, fiur Handler gegen
Entgelt.

Der Bereich des Flotten- und Fuhrparkmanagements wird vermutlich vom
Einsatz der E-Commerce-Instrumente profitieren. Durch Bestellvorgange, die im
eigenen und im Kundenunternehmen elektronisch integriert sind, sowie durch
Rahmenvertrage mit den Herstellern unter Einbeziehung von Héandlern lassen
sich Kostensenkungen realisieren. Autover mieter haben verbesserte Moglich-
keiten, zu geringen Grenzkosten Kauf- und L easing-Angebote abzuwickeln.

Auch die privaten Autokaufer werden vom E-Commerce weitgehend pro-
fitieren kodnnen, da das Internet Informationsdefizite verringern hilft und bei
Direktkaufen von Neuwagen kunftig starkere Abschldge vom Listenpreis zu
erzielen sind. Die Verbraucher kdnnen die Online-Plattformen zum vorteilhaf-
ten Preis- und Produktvergleich nutzen. Die Suche nach Neu- und Gebraucht-
wagen wird wesentlich vereinfacht. Zusatzinformationen und Finanzierungsan-
gebote rund um das Auto bieten Mehrwert fir den Kunden.

Es l&sst sich konstatieren, dass E-Commerce in der Automobilbranche allen-
falls ein Verstarker, nicht aber die treibende Kraft der Entwicklung ist. Der
Strukturwandel wird in erster Linie von der Anpassung der Produkte an techni-
sche Innovationen und der globalen Konkurrenz beeinflusst.
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3. Arzneimittelhanded

Der elektronische Handel mit Arzneimitteln ist erst in letzter Zeit vor allem
durch die Medien ins offentliche Bewusstsein gertickt. Schlagzeilen lauten etwa:
,Doofkarte gespielt. Das Geschéft ist verboten, trotzdem liefern Internetapo-
theken nach Deutschland billige Pillen® oder ,Klick Dich krank®. Dabei ist der
E-Commerce in Deutschland auf der Einzelhandelsstufe (also auf der Ebene
Apotheke — Kunde) nicht erlaubt, ein Handel aus dem EU-Ausland ist hin-
sichtlich seiner Zulassigkeit zumindest umstritten.

Hochst umstritten ist auch die Einschatzung der Chancen und Risiken,
die sich ergaben, ware der elektronische Handel mit allen Arzneimitteln zul&ssig.
Auf der einen Seite argumentieren die Beflrworter einer Zulassung, eine Auf-
hebung des Versandhandel sverbots kdnnte Preiswettbewerb ermoglichen, Dis-
tributionskosten senken und letztlich zu erheblichen Einsparungen im Gesund-
heitswesen fuhren. Auf der anderen Seite bezweifeln die Gegner eines elekt-
ronischen Arzneimittelhandels diese Erwartung und sehen im Geschaft der
Versandapotheken eher , Rosinenpickerei”, da sie sich auf ertragsstarke Arz-
neimittel konzentrieren. Auch wird befiirchtet, dass z.B. qualifizierte Beratung
nicht mehr erfolgt oder nicht zugelassene Arzneimittel die Gesundheit der Be-
volkerung gefahrden konnten.

Bei den folgenden Uberlegungen geht es um den Versuch, mégliche , Zu-
kinfte" eines (rechtlich zuldssigen) elektronischen Handels darzustellen und
einzuschétzen. Ausgehend von einer aktuellen Bestandsaufnahme des Ist-Zu-
standes werden anhand von Modellrechnungen ein mdaglicher Anteil des Inter-
nethandels antizipiert und dessen Folgen im Lichte moglicher neuer rechtlicher
Bestimmungen diskutiert. Die Ausfihrungen basieren im Wesentlichen auf einem
Gutachten, das Prinz/Vogel (2002), Universitdt Minster, dem TAB vorgelegt
haben.

3.1 Marktregulierung und Regulierungsziele

Das Apothekenwesen und der Handel mit Arzneimitteln sind in Deutschland in
vielfaltiger Weise und bis ins Detail reguliert. So werden fir Arzneimittel be-
stimmte Vertriebsformen und den Apotheken genaue Einzelheiten ihrer Aus-
stattung vorgeschrieben. Die Preishildung ist weitestgehend reguliert, die zu-
|&ssigen Zuschlage im Grolhandel und in den Apotheken sind fixiert, ein ein-
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heitlicher Apothekenabgabepreis ist die Folge. Wettbewerb tber den Preis zwi-
schen den Apotheken ist damit bei den verschreibungspflichtigen Arzneimit-
teln ausgeschlossen. Mit diesen (und anderen) Regelungen sollen drei Ziele
erreicht werden:

 Sicherung der qualitativen und quantitativen Versorgung mit Arznei-
mitteln (Versorgungssicherheit): Nach 8 1 | Apothekengesetz (ApoG) ob-
liegt den Apotheken , die im offentlichen Interesse gebotene Sicherstellung
einer ordnungsmafiigen Arzneimittelversorgung der Bevdlkerung®.

 Schutz des Lebens und der Gesundheit der Arzneimittelkonsumenten
(gesundheitlicher Verbraucherschutz): Zweck des Arzneimittelgesetzes
(AMG) ist es, ,fur die Sicherheit im Verkehr mit Arzneimitteln, insbeson-
dere fur die Qualitat, Wirksamkeit und Unbedenklichkeit der Arzneimittel
... ZU sorgen“ (8 1).

 Wirtschaftlichkeit (wirtschaftlicher Verbraucherschutz): Im Mittel punkt
steht hier das Wirtschaftlichkeitsgebot in § 12 | Sozialgesetzbuch (SGB) V:
»Die Leistungen mussen ausreichend, zweckmafig und wirtschaftlich sein;
sie durfen das Mal3 des Notwendigen nicht Uberschreiten. Leistungen, die
nicht notwendig oder unwirtschaftlich sind, kdnnen Versicherte nicht bean-
spruchen, dirfen die Leistungserbringer nicht bewirken und die Kranken-
kassen nicht bewilligen.”

Zu diesen drei Zielen treten erganzend zwei weitere, die in § 78 AMG nieder-
gelegt sind: die Berlcksichtigung der , berechtigten Interessen“ von Verbrau-
chern, Apotheken und GroRhandlern sowie einheitliche Apothekenabgabepreise
fur Arzneimittel.

Mit den genannten Zielsetzungen ist der politische Rahmen fir die Arznei-
mittelversorgung im Allgemeinen und damit auch fir den Handel bzw. die
Vertriebswege im Besonderen gesetzt. Bestehende wie zuktnftige Vertriebs-
wege missen sich deshalb an den genannten politisch gewollten und rechtlich
normierten Zielen messen lassen.

3.2 Branchenstruktur

Im Folgenden werden die Marktstrukturen auf den drei Ebenen der Wertschop-
fungskette — Arzneimittelhersteller, pharmazeutischer Grof3handel und Apothe-
ken — skizziert, allerdings beschrénkt auf solche Tatbestande, die fir den elekt-
ronischen Arzneimittelhandel tatsachlich relevant sind.
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3.21 Arzneimittehersteller

Die chemische Industrie z&hlt in Deutschland mit etwa 209 Mrd. DM Umsatz
(2000) zu den groRRen Industriebranchen. Die pharmazeutische Industrie weist
daran einen Anteil von Uber 20% auf. Die Zahl der deutschen Pharma-
hersteller belduft sich auf ungefahr 1.100 (Prinz/VVogel 2002, S. 69). Hierbei ist
allerdings zu bertcksichtigen, dass die zu Grunde liegende (gesetzliche) Defi-
nition recht weit gefasst ist und z.B. auch Apotheken einschliefdt, die unter ei-
genem Namen Arzneimittel vertreiben. Absolut beliefen sich die Umsétze aus
der Herstellung von pharmazeutischen Erzeugnissen im Jahr 1999 auf 40,5
Mrd. DM. Die Zahl der Beschéaftigten in dieser Sparte liegt bei ungeféhr
113.000. Die Nettowertschopfung je Beschaftigtem ist in der pharmazeutischen
Industrie etwas geringer als im Durchschnitt der Chemiebranche, aber mit
116.200 DM pro Jahr deutlich héher als in den meisten anderen Sparten des
Verarbeitenden Gewerbes (Prinz/Vogel 2002, S. 67 f.).

3.2.2 Pharmazeutischer Grofl3handé€

In Deutschland gibt es momentan 16 vollsortierte pharmazeutische Grof3-
handelsunternehmen mit insgesamt tber 102 Betriebsstatten und rund 13.000
Beschéftigten. Vier dieser Gro3handler agieren bundesweit, zwolf (mit jeweils
einer bis funf Betriebsstétten) regional. Der Gesamtumsatz des pharmazeuti-
schen Grof3handels belief sich im Jahr 2000 auf rund 34,0 Mrd. DM.

Die pharmazeutischen GroRhandler beliefern jede einzelne Apotheke im
Durchschnitt dreimal, in der Spitze bis zu sechsmal pro Tag. Ihr Sortiment um-
fasst Uber 120.000 registrierte Darreichungsformen von Arzneimitteln. Insge-
samt werden etwa 92% der Uber Apotheken an Patienten ausgegebenen Arznei-
mittel durch den Grof3handel geliefert.

Die Hersteller haben Uber die Jahre systematisch nahezu alle Funktionen des
Vertriebs ausgelagert, nicht zuletzt um Kosten zu sparen. Das Resultat ist
mittlerweile ein ausgefeiltes und feinmaschiges Liefersystem, das dem Zwi-
schen- und GroBhandel als Drehscheibe dient. Eine Reintegration von Ver-
triebsfunktionen in die Wertschopfungskette der Hersteller kame insofern einem
fundamentalen Umbau des gesamten Systems gleich und wére betriebswirt-
schaftlich wohl kaum zu schultern (Bockhorni 2001, S. 1).
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3.2.3 Apotheken

In Deutschland erfolgt die Versorgung der BevoOlkerung mit Arzneimitteln
durch offentliche Apotheken und Krankenhaus-Apotheken. Letztere — von ihnen
gab es zum Jahresende 2001 563 (Sachverstandigenrat fur die Konzertierte
Aktion im Gesundheitswesen 2002, S. 68) — dienen ausschlief3lich der Versor-
gung von Krankenhausern mit Arznei-, Heil- und Hilfsmitteln. Auf sie soll
nicht eingegangen werden. Wenn im Folgenden von Apotheken gesprochen
wird, sind also stets , 6ffentliche Apotheken* gemeint. Zum Jahresende 2001
gab es in Deutschland 21.569 o6ffentliche Apotheken (ABDA 2002). In allen
westlichen Bundeslandern ist die Apothekendichte héher als in den 6stlichen.

Seit der Einflihrung der Budgetbegrenzung fir Arzneimittelausgaben im
Rahmen des Gesundheitsstrukturgesetzes (GSG) im Jahr 1993 belaufen sich die
durchschnittlichen jahrlichen Steigerungsraten des Apothekenumsatzes auf
ca. 4,7% (Prinz/Vogel 2002, S. 88). Unterschiedliche Einschatzungen liegen
zur wirtschaftlichen Lage vor. Aus einem statistischen Vergleich der Betriebs-
ergebnisse von Apotheken mit denen des Einzelhandels jedenfalls l&sst sich
schlielen, dass die Apotheken nicht schlecht dastehen (Prinz/Vogel 2002,
S. 99).

Der Gesamtumsatz aller Apotheken betrug im Jahr 2000 52,6 Mrd. DM (ohne
Umsatzsteuer), davon stammten 79% aus arztlichen Verordnungen. Betrachtet
man die Umsatzverteilung auf die Apotheken, so zeigt sich, dass der Anteil der
Apotheken mit einem Umsatz zwischen 0,5 und 1 Mio. DM bel 9%, mit einem
Umsatz von 1-2 Mio. DM bei 40%, sowie mit einem Umsatz von 2-5 Mio. DM
bei gut 41% aller Apotheken liegt (Prinz/VVogel 2002, S. 89; s.a. Kap. 11.3.4.3).

3.3 Rechtlicher Rahmen und Stand des elektronischen
Handels

3.3.1 Der wirtschaftliche Sonderstatus der Apotheken
(Apothekenmonopol)

Apotheken verfiigen in Deutschland tber das Monopol zum Handel mit be-
stimmten Arzneimitteln. Nach 8 43 AMG dirfen Arzneimittel, die nicht zum
Verkehr au3erhalb von Apotheken freigegeben sind (88 44, 451 AMG), fir den
Endverbrauch nur in Apotheken abgegeben werden. Damit besteht fir diese
Arzneimittel — bis auf einige Ausnahmen — Apothekenpflicht. Apotheken ha-
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ben also eine Sonderstellung am Markt, da bestimmte Arzneimittel nur Uber sie
bezogen werden kénnen. Damit wird die Konkurrenz anderer Vertriebsfor-
men unterbunden. Fur dieses Apothekenmonopol werden drei Grinde ange-
fuhrt: der Schutz vor Heilmittelmissbrauch, die besondere Fachkunde der Apo-
theker und die wirtschaftliche Absicherung der Apotheken.

Fur die Apotheken bestehen zahlreiche Regulierungsvorschriften, die ihren
wirtschaftlichen Handlungsspielraum nicht unerheblich beeintréchtigen und die
Konkurrenz unter den Apotheken beschranken (Prinz/Vogel 2002, S. 25 ff.).
Dazu gehodren zunachst Regelungen, welche den Marktzutritt bei Apotheken
begrenzen.

Fir den Betrieb einer Apotheke ist nach dem Apothekengesetz eine Erlaubnis
erforderlich (8 1 Il ApoG). Diese wird nur erteilt bel Vorliegen einer deutschen
Approbation als Apotheker oder eines entsprechenden Diploms bei Angehorigen
der Europaischen Gemeinschaften oder des Européischen Wirtschaftsraums
(EWR). Nichtapothekern ist dadurch der Zutritt zum Markt verwehrt. Die Be-
grenzung des Marktzutritts wird noch klarer, wenn man 8 7 ApoG einbezieht:
Danach verpflichtet die Erlaubnis zum Betrieb der Apotheken , zur personlichen
Leitung der Apotheke in eigener Verantwortung“. Da dies die volle Arbeits-
kraft erfordert, ist de facto ausgeschlossen, dass ein Apotheker mehr als eine
Apotheke betreiben kann (Mehrbesitzverbot). Da eine Erlaubnis ferner nur na-
turlichen Personen erteilt wird, sind in der Konsequenz auch Apothekenketten
nicht moglich. Schlief3lich regelt 8 8 ApoG, dass im Falle von Apotheken, die
von mehreren Personen betrieben werden, die Gesellschafter Apotheker sein
missen und jeder einer Erlaubnis bedarf (Ausschluss von Nichtapothekern).

Fur den Wettbewerb unter Apotheken ist weiterhin von grofRer Bedeutung,
dass der Preis als Wettbewerbsvariable im Bereich apothekenpflichtiger Fertig-
arzneimittel nicht zum Tragen kommt. 8 78 1l Satz II| AMG schreibt einheitliche
Apothekenpreise vor. Wahrend die Herstellerabgabepreise von den Pharma-
unternehmen im Prinzip selbst bestimmt werden koénnen, sind auf der Grof3han-
dels- und Apothekenstufe Zuschl&ge vorgesehen. Auf der Grol3handelsstufe sind
Hdochstzuschlage (8 2 AMPreisV) vorgeschrieben. Die Apotheken sind an
Festzuschlage gebunden.

Um zu einheitlichen Apothekenabgabepreisen zu kommen, wird vom Her-
stellerabgabepreis plus dem Grofl3handel shbchstzuschlag (ohne die Umsatzsteuer)
ausgegangen (8 3 Il Nr. 1 AMPreisV), d.h. Rabatte des Grof3handels an die
Apotheken werden nicht berlcksichtigt. Darauf werden dann der Apothekenzu-
schlag und die Mehrwertsteuer aufgeschlagen. Rabatte der Apotheken an Kunden
(Patienten und Arzte) sind nicht erlaubt. Dieser Preisbildungsprozess fiihrt zu
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einer sog. Preisbindung der zweiten Hand: Mit dem Herstellerabgabepreis steht
auch der Apothekenabgabepreis fest. Preiswettbewerb im Bereich der apothe-
kenpflichtigen Fertigarzneimittel ist damit ausgeschlossen. Lediglich bei frei-
verkauflichen Arzneimitteln (so genannte Over-the-Counter-Produkte) kdnnen
die Apotheken den Preis als Wettbewerbsinstrument einsetzen.

Als weitere Einschrankungen des Wettbewerbs sind z.B. die Beschrankung
auf apothekenilibliche Waren (8§ 25 ApBetrO, § 2 IV ApBetrO) sowie die Werbe-
beschrankungen des Heilmittel-Werbegesetzes (HWG) zu nennen. Dartber hin-
aus schrankt auch die Verschreibungspflicht fir viele Arzneimittel — auch
wenn sie aus guten Grinden besteht — den Umsatz der Apotheken ein
(8 17 V ApBetrO).

Neben den genannten Regelungen, die bewirken, dass die wettbewerblichen
Aktionen, welche die Einnahmen der Apotheken steigern konnten, beschrankt
werden, gibt es noch Regelungen, welche die Kostenseite der Apotheken beein-
flussen (Prinz/Vogel 2002, S. 34 ff.). Vor allem die Apothekenbetriebsordnung
enthélt entsprechende Vorschriften, wie z.B., dass pharmazeutische Tétigkeiten
nur von pharmazeutischem Personal ausgefuihrt, Arzneimittel ausschliel3lich in
den Apothekenbetriebsrdumen in den Verkehr gebracht werden dirfen und die
Apotheke aul3erhalb der Ladenschlusszeiten standig dienstbereit sein muss.

Neben dem ,, Apothekenmonopol“, den Regelungsvorschriften zur Begrenzung
des Wettbewerbs und dem einheitlichen Apothekenpreis besteht eine weitere
Besonderheit der Branche im Fehlen einer so genannten autonomen Nachfrage
der Endverbraucher: Zum einen wird die Nachfrage durch die Verschreibungen
der Arzte bestimmt, zum zweiten erfolgt die Bezahlung des Arzneimittels ber
die Krankenversicherungen. Die Preiselastizitat der Nachfrage — in anderen
Wirtschaftsbereichen eine entscheidende Grole — spielt deshalb bei Arznei-
mitteln aulRerhalb des Bereichs der Selbstmedikation keine Rolle.

3.3.2 Statusquo deselektronischen Handels mit Arzneimitteln nach
geltendem Recht

Elektronischer Handel in Deutschland

Durch die Bestimmungen des AMG ist der E-Commerce mit Arzneimitteln
nicht nur hinsichtlich der Produktseite und der Handelsebenen (Hersteller,
Grof3- und Einzelhandel) sondern auch bezuglich der Vertriebs- und Versand-
wege genau fixiert.
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8 43 | schreibt Folgendes fest: ,, Arzneimittel ... die nicht ... fr den Verkehr
aulRerhalb der Apotheken freigegeben sind, durfen auf3er in den Fallen des
8 47 berufs- oder gewerbsmaldig fur den Endverbrauch nur in Apotheken
und nicht auf dem Wege des Versandes in den Verkehr gebracht werden.”
Durch diese rechtliche Bestimmung ist der Versandhandel mit Arzneimit-
teln auf der Ebene des pharmazeutischen Einzelhandels in Deutschland bis-
her ausgeschlossen. Arzneimittel missen also in den Raumlichkeiten der
Apotheke angeboten und gekauft werden. Ausgenommen von dieser Rege-
lung sind Arzneimittel, ,die von dem pharmazeutischen Unternehmer aus-
schliefdlich zu anderen Zwecken als zur Beseitigung oder Linderung von
Krankheiten, Leiden, Korperschaden oder krankhaften Beschwerden zu die-
nen bestimmt sind“. Ebenfalls nicht apothekenpflichtig sind weitere Pro-
dukte wie z.B. natiirliche und kiinstliche Heilwéasser, Heilerde, Pflanzen und
Pflanzenteile. Diese Produkte kénnen somit im Versandhandel vertrieben
werden. Ausdriucklich ausgeschlossen von dieser Freigabe sind verschrei-
bungspflichtige Arzneimittel (8 44 AMG).

8 47 AMG erlaubt andere Vertriebswege als die tUber die Apotheken. Die
Ausnahmebereiche beziehen sich zunachst auf den Zwischen- und Grol3-
handel mit Arzneimitteln, also den Handel zwischen pharmazeutischen Un-
ternehmen und zwischen Grof3handlern sowie zwischen diesen beiden. Des
Weiteren betreffen die Regelungen den Handel mit bestimmten Produkten
zwischen pharmazeutischen Unternehmen und GrofRhandel einerseits und
Krankenhausern, Arzten, Zahnarzten, Gesundheitsamtern, Impfzentren, Be-
horden, Einrichtungen von Forschung und Wissenschaft sowie Hochschulen
andererseits.

In rechtlicher Perspektive bedeuten diese Regelungen, dass in Deutschland der
Zwischen- und GroRRhandel von der Apothekenpflicht ausgenommen ist und
dass somit der Versandhandel und folglich auch der Handel Uber das Internet
zulassig sind. Fur den pharmazeutischen Einzelhandel gilt aber, dass mit Aus-
nahme der nicht apothekenpflichtigen Arzneimittel elektronischer Handel in-
nerhalb Deutschlands ausgeschlossen ist. Damit ergibt sich, dass auf Einzel-
handel sebene lediglich die Bestellung von Arzneimitteln Uber das Internet (wie
auch z.B. Uber das Telefon) zulassig zu sein scheint (Prinz/Vogel 2002, S. 14).

Hinsichtlich der Versendung von Arzneimitteln aus der Apotheke sowie

der Zustellung durch Boten legt 8 17 || ApBetrO fest, dass diese nur im be-
grindeten Einzelfall zulassig sind. Zudem muss daflir Sorge getragen werden,
dass das Arzneimittel dem Empfénger in zuverlassiger Weise ausgeliefert wird.
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D.h. ein bspw. Uber das Internet bestelltes M edikament misste eigentlich in der
Apotheke abgeholt werden. Es muss an dieser Stelle aber gesagt werden, dass in
der Praxis die Zustellung durch Boten weit verbreitet ist. Viele Apotheken mit
I nternetprasenz weisen ausdricklich auf die Mdglichkeit der (ausnahmsweisen)
Lieferung nach Hause hin (Prinz/VVogel 2002, S. 124). In einer Befragung
durch das Internationale Institut ftr empirische Sozial 6konomie gaben 29 % der
befragten Apotheker an, bis zu 30 Kunden pro Woche, weitere 12% mehr als
30 Kunden zu beliefern (Inifes 2001). So gesehen gibt es einen Versandhandel
zwar nicht de jure aber de facto.

E-Commerce aus dem EU-Ausland nach Deutschland

Augenblicklich wird kontrovers diskutiert, ob elektronischer Arzneimittel-
handel aus dem EU-Ausland nach Deutschland zuléassig ist. Diese Debatte
wurde durch den Rechtsstreit um die Versandhandels-Apotheke DocMorris
(vgl. den Textkasten) weiter forciert und hat in der Rechtsprechung zu kontro-
versen Einschatzungen gefuhrt. Dabei spielt 88 HWG (in Verbindung mit
8§ 7311 AMG) eine wichtige Rolle. Dort wird festgelegt: ,,Unzuléassig ist eine
Werbung, die darauf hinwirkt, Arzneimittel, deren Abgabe den Apotheken vor-
behalten ist, im Wege des Versandes zu beziehen" (8§ 8 | HWG). Dieses Verbot
gilt nicht fur diein § 47 AMG genannten Produkte. Eine auslandische Internet-
apotheke darf also auf dem deutschen Markt nicht damit werben, Arzneimittel
zu versenden. Das Gleiche gilt auch fur Pharmaunternehmen, Grof3handler und
Vertriebsorganisationen, welche bei ihnen eingehende Auftrdge an Versand-
apotheken weiterleiten konnten.”* Des Weiteren ist es nach § 8 Abs. Il HWG
unzulassig, daftr zu werben, Arzneimittel im Wege des Teleshopping oder be-
stimmte Arzneimittel im Wege der Einzeleinfuhr (8 73 11 Nr. 6a AMG) zu be-
ziehen.

Teilweise wird die Ansicht vertreten, dass schon dieses Werbeverbot — eng
ausgelegt — den grenziberschreitenden Internethandel mit Arzneimitteln
praktisch unmaoglich macht (Prinz/Vogel 2002, S. 15). Da namlich nur allge-
meine Image- und Unternehmenswerbung erlaubt ist, diurfen auch keine elekt-
ronischen Bestellformulare mit bestimmten Arzneimittelinformationen bereit-
gestellt werden. Damit ist ein elektronischer grenziiberschreitender Internet-
handel mit Arzneimitteln nicht méglich (Prinz/VVogel 2002, S. 16).

13 Diese Bestimmung steht alerdings im Widerspruch zur E-Commerce-Richtlinie, nach der fir
Produkte (und deren Einzeleinfuhr) geworben werden darf (so Graefe/Zieglwalner 2000).
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Internetapotheke 0800DocMorris

Die Internetapotheke 0800DocMorris wurde Anfang Juni 2000 in Kerkrade
(Niederlande) als erste europaische Online-Apotheke in Betrieb genommen.
Das Unternehmen belieferte im Jahr 2001 insgesamt 70.000 Kunden mit
Medikamenten im Wert von 5 Mio. Euro (0.A. 2002¢). Ein vollkommener
Internethandel liegt bei rezeptpflichtigen Arzneimitteln aber noch nicht vor,
da die Rezepte Uber den Postweg tbermittelt werden mussen. Dieser — und
nicht das Internet — ist auch der bevorzugte Bestellweg. DocMorris behaup-
tet, Arzneimittel durchschnittlich 20% und in Einzelféllen bis zu 60% billi-
ger anbieten zu kénnen als ortsgebundene Apotheken in so genannten Hoch-
preislandern.

Zwei Entscheidungen des Landgerichts Frankfurt haben DocMorris mitt-
lerweile untersagt, Medikamente und gewerbsmaliigen I nternetversandhandel
an deutsche Endverbraucher auszuliefern (Landgericht Frankfurt am Main
2000a und 2000b). Dagegen hat das Kammergericht Berlin die Vertriebspra-
xis fur rechtmagig erklart. Wahrend die Richter in Frankfurt in der auf den
deutschen Markt zielenden Werbung u.a. einen Verstol3 gegen 8 8 Il HWG
sahen, war das Berliner Gericht gegenteiliger Ansicht (Landgericht Berlin
2000). Auf den Umstand, dass die E-Commerce-Richtlinie fir den grenz-
Uberschreitenden elektronischen Handel das Herkunftslandprinzip normiert,
und damit fur DocMorris niederlandisches Recht gilt, hat jingst die Mono-
polkommission in ihrem 14. Hauptgutachten zum Thema , Netzwettbewerb
durch Regulierung® aufmerksam gemacht. Sie bescheinigt verschiedenen
deutschen Gerichten in diesem Punkt ,fehlerhafte Rechtsanwendung” (Mo-
nopolkommission 2002a, S. 44).

Augenblicklich ist die rechtliche Wertung des 8§ 8 HWG beziiglich der Anwen-
dung auf das Angebot dieser Internetapotheke aus dem Ausland nicht endgultig
geklart. In der juristischen Auseinandersetzung spielen dartiber hinaus weitere
Rechtsquellen eine Rolle, die ebenfalls strittig interpretiert werden: 8§ 73 I
Nr. 6a AMG sowie die Electronic Commerce- und die Fernabsatz-Richtlinie
der EU. Letztere sieht vor, dass Mitgliedstaaten im Interesse der Allgemeinheit
den Vertrieb im Fernabsatz fir bestimmte Waren und Dienstleistungen, insbe-
sondere Arzneimittel, verbieten dirfen. Die strittige Frage dort ist die nach der
Vereinbarkeit einer nationalen Schutzvorschrift, die geeignet ist, den Handel
aus dem EU-Ausland zu verbieten bzw. einzuschrénken, mit dem EU-Recht und
den Prinzipien des freien Warenverkehrs. Die sehr unterschiedlichen Positio-
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nen in der Fachdiskussion und der Rechtsprechung sollen an dieser Stelle nicht
aufgegriffen werden. Letztlich laufen die juristischen Dispute darauf hinaus,
dass hochstrichterlicher Kléarungsbedarf hinsichtlich der Zulassigkeit des Inter-
netversandes aus dem Ausland besteht: In diesem Sinne hat am 10.08.2001 das
Landgericht Frankfurt im Rechtsstreit zwischen dem Deutschen Apothekerver-
band e.V. und 0800DocMorris N.V. dem EuGH einige Fragen zur Vorabent-
scheidung vorgelegt (Landgericht Frankfurt am Main 2001, S. 2 f.):

* Verstoldt das deutsche Versandhandelsverbot, das Versendungen auf Grund
von Bestellungen Uber das Internet verbietet, gegen den freien Warenver-
kehr?

» Ist die Bereitstellung von Informationen und Mdglichkeiten der Bestellung
von Arzneimitteln Uber das Internet als verbotene Werbung anzusehen?

* Muss trotz moglicherweise teilweise verbotener Werbung die Internetpré-
sentation einer Apotheke zulassig sein, um den freien Warenverkehr zu er-
maoglichen?

Erst die Entscheidung des EuGH wird endguiltig klaren, wie die europarechtliche
Situation und damit die Zukunft des elektronischen Handels mit Arzneimitteln
insgesamt zu beurteilen sind. Wére auf europdaischer Ebene der E-Commerce
mit Arzneimitteln allgemein zulassig, lief3e sich ein Verbot des Versandhandels
in Deutschland nicht mehr aufrechterhalten.

Die Rechtslage beim E-Commerce mit Arzneimitteln in bzw. nach Deutsch-
land kann wie folgt zusammengefasst werden:

 Im Zwischen- und GroRhandel ist E-Commerce mit Arzneimitteln (zwi-
schen Herstellern und Apotheken) zul&ssig.

* Im Einzelhandel ist der so genannte OTC-Arzneimittelhandel ebenso zul&ssig.

* Verschreibungs- und apothekenpflichtige Arzneimittel kénnen auf Einzel-
handel sebene zwar elektronisch bestellt werden, Versand oder Lieferung sind
aber grundsétzlich nicht zul&ssig, werden allerdings de facto praktiziert.

» Elektronischer Arzneimittelhandel auf der Ebene der Endverbraucher Gber
das EU- bzw. EWR-Ausland ist — bis auf Einzelfdle — vermutlich nicht
zuléssig.

 E-Commerce mit Arzneimitteln auf der Ebene der Endverbraucher tber das
Nicht-EU- bzw. Nicht-EWR-Ausland ist nicht zulé&ssig.
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B2B-E-Commerce

Betrachtet man abschlief}end den elektronischen Handel mit Arzneimitteln
zwischen Unternehmen, der in diesem Kapitel jedoch nicht im Vordergrund
der Analyse steht, dann zeigt sich, dass dieser zwar in technischer Hinsicht und
auch was die Integration aller Akteure anlangt bei weitem noch nicht ausge-
reift, aber in bestimmten Segmenten doch weit fortgeschritten ist. Nach Angaben
des Bundesverbandes des pharmazeutischen GroR3handels (PHAGRO 2001a,
2001b) erfolgt die Datenlbertragung im Geschaftsverkehr

» zwischen Grofhandel und 180 Herstellern mittels eines Mailbox-Systems,
Uber das mehr als 70% des Bestellvolumens des Grol3handels elektro-
nisch abgewickelt werden (Stand: Ende 2001). Kleinere Hersteller sind in
der Praxis nicht integriert, Uber das Internet als ergdnzendes Medium wird
diskutiert;

e zwischen GrofRhandel und Apotheken mittels eines Systems, das den Be-
stellverkehr regelt und dabei die Computersysteme der Apotheken integriert.
Das Internet wird erganzend genutzt. 93% der Bestellungen aus Apotheken
wurden 2001 uber ein Verfahren der Datenferniibertragung abgewickelt.
Nach Angaben des Verbandes spielt das Internet , eine zunehmende Rolle"
vor allem bei Dienstleistungen und Marketingaktivitaten.

34  Folgen eines B2C-E-Commerce mit Arzneimitteln

341 Mdagliche Marktvolumina

Um eine Vorstellung Uber die Potenziale des elektronischen Handels mit Arz-
neimitteln zu gewinnen, haben Prinz/VVogel (2002) fur das TAB-Projekt aus-
fuhrliche Berechnungen durchgefihrt. Hierbei sind eine Vielzahl von Annahmen
wie beispielsweise die Prognose der Ausgabenentwicklung bei Arzneimitteln,
der Internetnutzung in Deutschland, des Verbrauchs der Arzneimittel nach Alter
sowie die Annahmen zur Dringlichkeit (Vorhersehbarkeit) des Arzneimittel be-
darfs eingegangen.

In ihren Modellrechnungen gehen die Gutachter von folgenden vier Vari-
anten fur ein bis zum Jahr 2010 realisierbares Volumen des elektronischen
Handels mit Arzneimitteln (zundchst ohne Selbstmedikation) aus.
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« Bei Variante 1 liegen die Anteile des elektronischen Handels am Umsatz
mit verschreibungspflichtigen Medikamenten bei 12% der Ausgaben fir
verordnete Arzneimittel bzw. bei 9% des gesamten Apothekenumsatzes.

 In Variante 2 werden vor allem auf Grund einer angenommenen steigenden
Internetnutzung 18% der Ausgaben fir verordnete Arzneimittel bzw. 14%
des Apothekenumsatzes insgesamt el ektronisch abgewickelt.

* In Variante 3 werden rund 23% der Ausgaben fur verordnete Arzneimittel
bzw. 18 % des gesamten A pothekenumsatzes Uber das Internet getétigt.

* In Variante 4 (angenommen wird hier eine Séttigungsphase der Internetnut-
zung) werden 28% der Ausgaben fir verordnete Arzneimittel bzw. 22%
des gesamten Apothekenumsatzes el ektronisch abgewickelt.

Zu den genannten Werten wurden noch die Umsatze fur Selbstmedikation
Uber das Internet addiert. Prinz und Vogel gehen davon aus, dass dadurch der
realisierbare elektronische Umsatz mit Medikamenten um rund vier Prozent-
punkte wachst. Damit |&ge der elektronische Arzneimittelhandel (je nach An-
nahme Uber die Intensitdt der Internetnutzung) zwischen 13 und 26% des
Gesamtumsatzes der Apotheken. In Tabelle 11 sind die Ergebnisse fir die vier
Varianten zusammengefasst.

Tab. 11: Ergebnisse der Modellrechnungen fir einen realisierbaren Anteil des
I nternethandels am A pothekenumsatz

Varianten  Anteil des Internethandels am Apo-  Anteil des Internethandels am

thekenumsatz mit verschreibungs- gesamten Apothekenumsatz
pflichtigen Medikamenten ohne mit
Selbstmedikation
Variante (1) 12% 9% 13%
Variante (2) 18% 14% 18%
Variante (3) 23% 18% 22%
Variante (4) 28% 22% 26%

Legende: Die Varianten basieren im Wesentlichen auf Annahmen tber den Anteil der Internetnutzer an der
Bevdlkerung (vgl. Kap. 111.1.9.1).

Quelle: Prinz/Vogel 2002, S. 187.

Nun mag ein Anteil des Internethandels von maximal 26% den einen oder an-
deren erstaunen. Es soll aber mit diesen Annahmen und Resultaten nicht gesagt
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werden, dass diese Entwicklung wahrscheinlich eintritt. Vielmehr soll nur eine
guantitative Basis geliefert werden, um naher beurteilen zu koénnen, welche
Folgen bestimmte Anteile haben konnten. Diese mdglichen Folgen sollen im
Weiteren quantitativ erfasst und danach qualitativ diskutiert werden: Zunachst
werden erzielbare Einsparpotenziale quantifiziert, danach die Auswirkungen
der unterstellten Varianten von Anteilen des E-Commerce auf die Umsatze der
Apotheken und auf die Apothekendichte errechnet. Hiervon ausgehend werden
dann die mdglichen Potenziale und Auswirkungen in Bezug auf die politisch
gewollten Ziele der Arzneimittelversorgung qualitativ diskutiert.

3.4.2 Einsparpotenziale

Insbesondere die Krankenkassen erhoffen sich durch eine Lockerung oder gar ein
Aufheben des Versandhandelsverbots deutliche Einsparungen bei den Arznei-
mittelausgaben. Vor allem — so wird argumentiert — kdnnte ein verscharfter
Wettbewerb die hohen Preisspannen des GrofRhandels und der Apotheken
driicken.*

Legt man Angebote existierender Online-Apotheken zu Grunde, scheint es
nicht unrealistisch, tatsachlich Einsparungen erzielen zu kénnen. Um ein mog-
liches Spektrum abzudecken, wird im Folgenden von vier Einsparvarianten
ausgegangen: 10, 15, 20 und 25%. Die Einspareffekte sollen sich auf alle Arz-
neimittel (verordnete und Selbstmedikation) beziehen. In Tabelle 12 wird das
realisierbare Einsparpotenzial beim Internethandel mit Arzneimitteln darge-
stellt.

Unter der Annahme, dass zwischen 13 und 26 % des A pothekenumsatzes el ekt-
ronisch getétigt werden, liegen die Einspar effekte zwischen 1,3 und 6,5% des
Apothekenumsatzes. Dies wéren in Werten von 2001 0,7 bzw. 3,6 Mrd. DM
(ohne Umsatzsteuer).

Zum Vergleich seien die Ergebnisse einer Modellrechnung des Wissen-
schaftlichen Instituts der AOK (WidO 2001) mit den AOK-Rezeptdaten des
Jahres 2000 angefiihrt. Das WidO hat errechnet, welche Kosten die Gesetzliche
Krankenversicherung und ihre Versicherten hatten einsparen kénnen, wenn die
Rezepte nicht in einer heimischen Apotheke, sondern bei der niederlandischen
Versandapotheke DocMorris eingereicht worden wéaren. Nach diesen Berech-

14 Nach Daten der Betriebskrankenkassen liegt Deutschland mit einer Vertriebsspanne von 38% des
Einzelhandelpreises europaweit an der Spitze, wobei alerdings diesen Zahlen auch widerspro-
chen wird.
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nungen héatte die Nutzung dieser Bezugsquelle zu Einsparungen in Hohe von
2,05 Mrd. DM gefuhrt. Vom Direktbezug profitieren neben den Krankenkas-
sen auch die Versicherten, da beim Bezug Uber die Internetapotheke die ge-
setzlich vorgeschriebenen Zuzahlungen erlassen werden. Dies sind — bezogen
auf das DocMorris-Sortiment — 330 Mio. DM bzw. knapp 10% der gesamten
Eigenbeteiligung fur Arzneimittel, die die Versicherten 2000 erbracht haben.
Die Gesetzlichen Krankenkassen waren dabei um knapp 1,7 Mrd. DM entlastet
worden.”

Tab. 12: Realisierbares Einsparpotenzial beim Internethandel mit
Arzneimitteln

Varianten  Anteil des Internet- Einspareffekte des Apothekenumsatzes
handels am gesamten Einsparvarianten
Apothekenumsatz P

10% 15% 20% 25%

Variante (1) 13% < 1,3%  20%  26%  3,3%
]

Variante (2) 18% £ 18%  27%  3,6%  45%

Variante (3) 22% S (22% 33% 44%  55%
7))

Variante (4) 26% < 2,6%  39%  52%  65%

Legende: Die Varianten basieren im Wesentlichen auf Annahmen Uber den Anteil der Internetnutzer an der
Bevdlkerung (vgl. Kap. 111.1.9.1).

Quelle: Prinz/Vogel 2002, S. 188.

Einspareffekte von ,bis zu 500 Mio. DM* erwartet das Internationale Institut
fur empirische Sozialdkonomie (Inifes) auf Grund verschiedener Modellrech-
nungen. Diese legen u.a. die Existenz — unterschiedlich umsatzstarker — Ver-
sandapotheken zu Grunde, die gegenlber stationaren Apotheken — je nach
Marktanteil — Kosteneinsparungen zwischen 6% und 12% realisieren kénnten
(Inifes 2001).

3.4.3 Auswirkungen auf die Apotheken

Nach den Einsparpotenzialen sollen die Auswirkungen des Internethandels auf
die traditionellen Apotheken erdrtert werden. Dazu ist die Verteilung der Apo-

15 Essoll nicht unterschlagen werden, dass die WidO-Ergebnisse umstritten sind.
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theken nach Umsatzklassen von Bedeutung. Die grol3e Mehrheit — 81,7% — der
insgesamt 22.538 Apotheken nach der Umsatzsteuerstatistik von 1998 liegt in
einem Bereich zwischen 1 Mio. und 5 Mio. DM Jahresumsatz. 14,6% der Apo-
theken setzen weniger als 1 Mio. DM pro Jahr um, und 3,6% z&hlen zu den
Grol3apotheken mit einem Jahresumsatz von mehr als 5 Mio. DM (eigene Be-
rechnungen nach Prinz/Vogel 2002, S. 189).

Auswirkungen auf die wirtschaftliche Situation

Der potenzielle Umsatz im Internet bei den vier angenommenen Varianten
(13%, 18%, 22%, 26 %) wird den einzelnen GrofRenklassen der Apotheken zu-
gerechnet. Dabel wird zum einen angenommen, dass sich die Umsatzeinbul3en
durch den elektronischen Handel gleichmaldig auf alle GroRenklassen verteilen,
zum anderen, dass traditionelle Apotheken nicht in den E-Commerce mit Arz-
neimitteln einsteigen (durfen).

Tab. 13: Durchschnittlicher Umsatz stationdrer Apotheken vor und mit
Internethandel nach GréfRenklassen (in 1.000 DM)

Grolenklasse von Durchschnittlicher Umsatz bei einem angenommenen Anteil des

... bisunter ... DM Umsatz 1998 (vor Internethandels von
Internethandel) 13% 18% 2204 26 %
32.500 — 50.000 40,2 34,9 32,9 31,3 29,7
50.000 — 100.000 74,0 64,4 60,7 57,7 54,7
100.000 — 250.000 157,1 136,7 128,9 122,6 116,3
250.000 — 500.000 374,9 326,2 307,4 292,5 277,5
500.000 — 1 Mio. 798,3 694,6 654,6 622,7 590,8
1 Mio. — 2 Mio. 1.515,9 1.318,8 1.243,0 1.182,4 1.121,7
2 Mio. — 5 Mio. 2.845,4 24755  2.333,2 2.219,4  2.105,6
5 Mio. — 10 Mio. 6.339,2 5.515,1 5.198,2 49446  4.691,0
10 Mio. — 25 Mio. 13.842,7 12.043,1 11.351,0 10.797,3 10.243,6
25 Mio. und mehr 39.544,4 34.403,7 32.426,4 30.844,7 29.262,9
Durchschnitt 2.146,7 1.867,7 1.760,3 1.674,4 1.588,6

Quelle: Berechnungen von Prinz/Vogel (2002, S. 192) auf der Basis von Statistisches Bundesamt (2000b,
S. 99).
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Tabelle 13 (Spalten 3-6) zeigt, wie sich durch den Umsatzverlust der durch-
schnittliche Umsatz je Apotheke in den jeweiligen Grdf3enklassen verandert.
Grundsatzlich wiirden durch eine solche Entwicklung Apotheken mit einem
Umsatz unter 2 Mio. DM im Jahr gefahrdet (Prinz/Vogel 2002, S. 190).

Um einen Anhaltspunkt daftir zu gewinnen, wie viele Apotheken durch den
elektronischen Handel existenziell bedroht sein kdnnten, wird die Zahl der
Apotheken in den GroRenklassen bis 2 Mio. DM berechnet, die ausscheiden
mussen, damit die verbleibenden Apotheken einen durchschnittlichen Umsatz
wie vor dem Internethandel erreichen. Je nach Umfang des elektronischen Arz-
neimittelhandels mussten demnach zwischen 1.606 und 3.211 Apotheken
ausscheiden. Bezogen auf die Zahl der in der Umsatzsteuerstatistik ausgewie-
senen Apotheken sind dies 7,1 bzw. 14,2% aller Apotheken. Die Ergebnisse
sind in Tabelle 14 zusammengefasst.

Tab. 14: Zahl der ausscheidenden Apotheken bei Internethandel mit
Arzneimitteln

GroRenklasse von ... bis  Zahl der Zahl der ausscheidenden Apotheken bei
unter ... DM Apotheken einem angenommenen Anteil des Internet-
1998 (ohne  handels von
I nter net- 0 o o o
handel) 13% 18% 22% 26 %
32.500 — 50.000 117 15 21 26 30
50.000 — 100.000 242 31 44 53 63
100.000 — 250.000 539 70 97 119 140
250.000 — 500.000 403 52 73 89 105
500.000 — 1 Mio. 1.999 260 360 440 520
1 Mio. — 2 Mio. 9.050 1.177 1.629 1.991 2.353
mehr als 2 Mio. 10.188 keine ausscheidenden Apotheken ab dieser
Grolenklasse erwartet
Summe 22.538 1.605 2.224 2.718 3.211
Anteil an allen Apotheken 7,1% 9,9% 12,1% 14,2%

Quelle: Prinz/Vogel (2002, S. 192) auf der Basis von Statistisches Bundesamt (2000b, S. 99).
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Zur realistischen Einordnung der in dieser Modellrechnung sich ergebenden
Effekte sind einige Relativierungen angebracht. Es ist implizit unterstellt,
dass der elektronische Umsatz im Arzneimittelhandel in vollem Umfang nicht
von den existierenden, sondern von anderen — beispielsweise auslandischen -
Apotheken getétigt wird. Ob das aber tatséchlich der Fall sein wird, hangt ent-
scheidend davon ab, wie die Rechtslage in Deutschland gestaltet wird und wie
die existierenden Apotheken auf Veranderungen der rechtlichen Situation rea-
gieren werden.

Wenn es zur Zulassung des E-Commerce mit Arzneimitteln kommen sollte,
wirde sich auch fir die inlandischen Apotheken grundsatzlich ein neues Ge-
schaftsfeld er6ffnen, wenngleich hier sicher nicht alle Apotheken téatig werden
konnten. Auch ware es fir sie moglich, in weitaus grofRerem Mald als bisher
zusétzliche Dienstleistungen anzubieten, die ihre wirtschaftliche Lage verbes-
sern. Zu denken ist hier in erster Linie daran, Arzneimittel direkt nach Hause
zu liefern — wobei eine entsprechende Anderung des § 17 || ApBetrO voraus-
gesetzt werden muss. Dartber hinaus wéare es moglich, durch Einzelmal3nah-
men gerade mit Hilfe des Internet eine bessere Kundenbindung zu erzeugen,
die nicht nur im Handel mit verschreibungspflichtigen Medikamenten von
Vorteil sein kdnnte. Im Endeffekt wéare zu erwarten, dass ein bestimmter Teil
des potenziellen elektronischen Arzneimittelhandels auch tber die existierenden
Apotheken abgewickelt wirde und ein weiterer Teil sich auf wenige speziali-
sierte Internet- oder Versandapotheken konzentrierte (Prinz/VVogel 2002, S. 193).

Auswirkungen auf Apothekendichte und Versorgungssicherheit

Im européischen Vergleich liegt Deutschland bei der Apothekendichte (mit
3.800 Einwohnern je Apotheke) im vorderen Mittelfeld (zum Vergleich: Frank-
reich 2.590, Niederlande 10.020) (Prinz/Vogel 2002, S. 86 nach Bauer 2001,
S. 30 ff.).

In Tabelle 15 ist die — abnehmende — Apothekendichte bei den angenomme-
nen vier Varianten eines zukunftigen Internethandels im Vergleich mit dem
augenblicklichen Zustand dargestellt.*

16 In einer weiteren Berechnung auf einer etwas anderen Datenbasis kommen Prinz/Vogel (2002,
S. 196 ff.) zum Ergebnis, dass anteilsmaldig die stérksten Riickgange bei den Apothekenzahlen in
den neuen Bundeslandern zu verzeichnen sind. Dies ist weitgehend auf die relativ niedrige Zahl
der Apotheken dort zuriickzufiihren, so dass ein Riickgang relativ stérker ins Gewicht fallt.
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Eine Verschlechterung der Versorgungssituation (durch ein Ausscheiden
von 1.606 bis 3.211 Apotheken und eine abnehmende Apothekendichte) trate
ein, wenn Apotheken dort geschlossen werden, wo die Apothekenzahl sehr ge-
ring ist, wie haufig in landlichen Regionen. Gegen diese Vermutung spricht,
dass die Entfernung zur néchstgelegenen Apotheke nur noch eine relativ geringe
Rolle spielt, da die Lieferung der Arzneimittel nach Hause zum legalen Ver-
triebsweg wirde. Die erforderlichen Arzneimittel konnten dann per Telefon,
Fax oder Internet bestellt und — je nach Dringlichkeit — sofort oder mit geringer
zeitlicher Verzogerung geliefert werden. Dies erforderte allerdings — neben
rechtlichen Anderungen — eine Umstellung bei den Konsumenten. In Einzel-
fallen waren Benachteiligungen und Probleme (Altere, Behinderte) sicher
nicht auszuschlief3en.

Tab. 15: Apothekendichte und elektronischer Arzneimittel handel

Anteil des Internethandels Apothekendichte
am Gesamtumsatz

kein Internethandel 3.640
Internethandel 13% 3.919
Internethandel 18 % 4.038
Internethandel 22 % 4.139
Internethandel 26 % 4.245

Legende: Apothekendichte gleich Einwohner je Apotheke, bezogen auf die Bevdlkerung im Jahr 1998.
Zahl der Apotheken: Apotheken im Jahr 1998 minus die in Tabelle 14 angegebene Zahl der jeweils aus-
scheidenden Apotheken (, Summe*).

Quelle: Berechnungen von Prinz/Vogel (2002, S. 194) auf der Basis von Statistisches Bundesamt (20003,
S. 60; 2000b, S. 99).

Noch eine abschlielende Anmerkung zu den Arbeitsmarkteffekten: Die
durchschnittliche Zahl der Beschaftigten pro Apotheke wird in verschiedenen
Quellen mit sechs angegeben. Unterstellt man fur eine grobe Kalkulation mog-
licher Arbeitsmarkteffekte drei Beschéftigte pro ausscheidende Apotheke, dann
waren die Auswirkungen vernachlassigbar gering (zwischen ca. 4.800 und ca.
9.600 Beschéftigte).
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3.5 Perspektiven: Mdgliche Entwicklungspfade und ihre
Regulierung

Weder ein dauerhaftes Verbot des elektronischen Handels mit Arzneimitteln
noch dessen vollig unregulierte Zulassung sind wahrscheinlich oder erwtinscht.
Vor- und Nachteile eines (weiterhin bestehenden) Verbots des elektronischen
Arzneimittelhandels in Deutschland stellen sich so dar: Als Vorteil ist zu
verbuchen, dass in erster Linie die Hersteller, der Grof3handel und die Apothe-
ken (zumindest kurzfristig) vor Wettbewerb geschitzt sind, wodurch das dichte
Apothekennetz in Deutschland aufrechterhalten werden kann. Damit sind auch
die Ziele der qualitativen und quantitativen Arzneimittelversorgung erreichbar.
Zudem konnen die gesetzlichen Vorgaben der einheitlichen Apothekenpreise
und der angemessenen Preise und Preisspannen fur GrofRhandel und Apotheken
erfallt werden.

Als Nachteil des Verbots eines elektronischen Handels ist zu verbuchen,
dass kein EU-weiter Wettbewerb um die kostengtinstigste Versorgung mit Arz-
neimitteln in Deutschland existiert (Sachverstandigenrat fur die Konzertierte
Aktion im Gesundheitswesen 2002, S. 80). Zudem miussen die Kosten einer
Verzogerung des technischen Fortschritts und damit Wettbewerbsnachteile be-
dacht werden. Insgesamt gesehen wird das Ziel der Wirtschaftlichkeit der Arz-
neimittelversorgung (bel gegebenem Standard der Arzneimittelversorgung)
durch ein Verbot des E-Commerce negativ beeinflusst (Prinz/Vogel 2002,
S. 205).

Als Vorteile eines unregulierten elektronischen Handels sind der freie
Wettbewerb und die damit zu erwartenden gunstigeren Preise zu nennen. Zu-
dem wird die Konsumentensouveranitat gestarkt. Dies auch deshalb, weil etab-
lierte Apotheken als Alternative wahrscheinlich konkurrenzfahig bleiben. Be-
zogen auf die Ziele der Arzneimittelpolitik muss aber konstatiert werden, dass
alle weiteren Ziele weniger gut erfullt werden als im Ausgangszustand. |nsbe-
sondere bei der qualitativen und quantitativen Versorgungssicherheit sowie
beim gesundheitlichen Verbraucherschutz wéren sehr wahrscheinlich Abstriche
zu machen.

Daher ist zu fragen, ob nicht durch ein ausgewogenes Maf3 an Regulierung
die Rahmenbedingungen so gestaltet werden konnten, dass sowohl die wirt-
schaftlichen Vorteile des elektronischen Vertriebs von Arzneimitteln ausge-
schopft als auch die Risiken soweit wie moglich begrenzbar waren.
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Im Folgenden sollen konkrete Ausgestaltungsmdglichkeiten des elektroni-
schen Handels mit Arzneimitteln untersucht und bewertet werden. Dabel wer-
den in Anlehnung an Prinz/Vogel (2002, S. 245-270) zwei Modelle einer Re-
gulierung fur Internetapotheken zu Grunde gelegt: ein in engen Grenzen zul &s-
siger Versandhandel unter weitgehender Beibehaltung der Arzneimittelpreis-
verordnung (,Kleine Apothekenfreiheit“) und ein Versandhandel mit weitge-
hendem Preiswettbewerb (,, Grol3e Apothekenfreiheit®).

351 KleneApothekenfreheit

Die tragende Struktur der ,Kleinen Apothekenfreiheit” wird durch lizenzierte
Apotheken, die Arzneimittel Uber weite Entfernungen versenden durfen, gebildet.
Hinsichtlich der Preisgestaltung kann in diesem Modell davon ausgegangen
werden, dass die Arzneimittelpreisverordnung grundsatzlich beibehalten
wird. Allerdings mussten Versandapotheken nicht zu gleichen Preisen liefern
wie die traditionellen Apotheken, da sie sonst keine Kostenvorteile realisieren
konnen, die dem Verbraucher oder den Krankenversicherungen zugute kommen
kdnnten. Um dies zu ermdglichen, ware es denkbar, einen Versandhandelsab-
schlag von 15 bis 20% von den Preisen der traditionellen Apotheken festzule-
gen. Den Versicherten der gesetzlichen Krankenversicherung wird ein Anreiz
zur Inanspruchnahme dieser Apotheken geboten, beispielsweise der Art, dass
bei Nutzung der Versandapotheken die ansonsten falligen Zuzahlungen ent-
fallen, so dass ein finanzieller Vorteil bei Inanspruchnahme von Versandapo-
theken besteht.

Regulierung

Da im Vergleich mit der Lieferung der Versand zusétzliche Malihahmen zur
Gewahrleistung von Arzneimittelsicherheit und -qualitat notwendig macht,
waren besondere rechtliche Bestimmungen erforderlich.

Als ein denkbares Regulierungsmodell kann das Heilmittelgesetz der
Schweiz herangezogen werden, in dem der Versandhandel mit Arzneimitteln
grundséatzlich untersagt wird, aber Ausnahmen zuléssig sind (Art. 27 HMG).
Eine Bewilligung wird nur erteilt, wenn entsprechende personliche Qualifika-
tionen und sachliche Voraussetzungen gegeben sind (wie insbesondere die arzt-
liche Verschreibung). In der Verordnung zum Gesetz wird ferner festgelegt,
dass ein Qualitatssicherungssystem der Antragssteller sicher stellen muss, dass
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e die Person, an die das Arzneimittel versandt wird, mit derjenigen Person,
auf welche das érztliche Rezept ausgestellt ist, identisch ist,

» das arztliche Rezept in Bezug auf magliche unerwiinschte Interaktionen mit
anderen an die betreffende Person abgegebene Arzneimittel tGberprift wurde,

» das zu versendende Arzneimittel in einer Weise verpackt, transportiert und
ausgeliefert wird, dass weder Qualitdt noch Wirksamkeit beeintrachtigt
werden,

» dass das Arzneimittel in der Originalverpackung (einschlief3lich Packungs-
beilage) ausgeliefert wird und mit einer spezifischen Gebrauchsanweisung
versehen ist,

» das versandte Arzneimittel nur an digjenige Person, auf welche das arztli-
che Rezept ausgestellt ist, oder an von ihr schriftlich bevollmachtigte Dritte
ausgeliefert wird,

» die sachgemélie Beratung durch eine Fachperson wahrgenommen wird,

» die Patientin oder der Patient darauf hingewiesen wird, dass sie oder er mit
der behandelnden Arztin oder dem behandelnden Arzt Kontakt aufnehmen
soll, sofern Probleme bel der Medikation auftreten.

Erganzend waren Regelungen zu treffen, die den elektronischen Geschaftsver-
kehr im engeren Sinn betreffen. Hierzu konnte auf EU-Regelungen zur Wer-
bung fur Arzneimittel sowie auf die Richtlinien zum elektronischen Geschéfts-
verkehr und zum Fernabsatz zurlickgegriffen werden. Diese Regelungen wéren
entweder direkt anzuwenden oder speziell fir das elektronische Angebot und
den Versand von Arzneimitteln zuzuschneiden, so dass entsprechende (euro-
paische oder nationale) Qualitétsstandards fir den elektronischen Handel mit
Arzneimitteln gesetzt waren. Beispielsweise misste fir den Ubermittlungsprozess
von Patientendaten eine Verschlisselung sichergestellt sein, die diese Daten
vor dem Zugriff Dritter schitzt. Die Uber das Internet bereitgestellten Informa-
tionen zu den jeweiligen Medikamenten missten regelmaldig kontrolliert und
auf ihre Richtigkeit tGberprift werden.

Vor- und Nachteile

Wie ist dieses Konzept anhand der drei Ziele der Arzneimittelpolitik zu be-
werten? Zunachst ist zu erwarten, dass auf Grund genauer gesetzlicher Vor-
schriften gewahrleistet ist, dass Arzneimittelsicherheit und —qualitat durch
die Zulassung der neuen Vertriebswege nicht beeintrachtigt werden.
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Die Wirtschaftlichkeit der Kleinen Apothekenfreiheit ist aus mehreren
Griunden gunstig einzuschétzen. Es ist anzunehmen, dass die Grof3e der ent-
sprechenden Apotheken sowohl die Realisierung von Groleneffekten ermég-
licht als auch eine bessere Verhandlungsposition gegeniber dem Grof3handel
und den Herstellern. Zudem konnten diese Apotheken zumindest teilweise auch
GrofRRhandel sfunktionen wahrnehmen oder sich vertikal in den Grof3handel in-
tegrieren. Ferner ist nicht auszuschliel3en, dass Grofshandel sunternehmen Ver-
sandhandel sapotheken betreiben, da sie hohe Kompetenz hinsichtlich der Lo-
gistik haben.

Hinsichtlich der Frage der quantitativen Versorgungssicherheit ist zu sagen,
dass in diesem Modell den traditionellen Apotheken ein gewisser Teil ihres
Umsatzes verloren gehen wird. In welchem Umfang dies geschieht, das durfte
davon abhéngen, welches Marktverhalten traditionelle Apotheken an den Tag
legen und ob sich Teile des elektronischen Handels auf die traditionellen Apo-
theken umleiten lassen. Zwar bleiben diese an die Arzneimittel preisverordnung
gebunden, Prinz und Vogel sehen hier aber vor, dass sie Medikamente nach
Hause liefern dirfen. Dementsprechend hat der Patient einen Vorteil, wenn die
Lieferung nach Hause ohne zusétzliche Kosten erfolgt. Fur ihn besteht der
Unterschied zwischen dem Kauf eines Medikamentes in einer traditionellen
Apotheke (inkl. der Lieferung) gegeniuber Kauf und Versand lber eine Ver-
sandapotheke darin, dass er beim Versand die Zuzahlung spart, daftir aber auf
das Medikament warten muss. Dies er6ffnet durchaus gute Chancen fir traditio-
nelle Apotheken, einen Teil des Umsatzes des elektronischen Handels an sich
zu binden. Die in Kapitel 11.3.4.3 angenommenen Zahlen zu den ausscheiden-
den Apotheken wirden sich dann reduzieren, der Strukturwandel moderat aus-
fallen (Prinz/Vogel 2002, S. 252).

3.5.2 GroleApothekenfreiheit
Alternativ zum eben diskutierten Modell, beruht das folgende auf einer Aufhe-

bung des Versandhandelsverbots und auf einem sehr viel weitergehenden
Preiswettbewerb durch Verzicht auf einen einheitlichen Apothekenabgabepreis.

Regulierung

 Das Versandhandelsverbot in 8§ 43 1 AMG wird aufgehoben und 8§ 17 I,
Il ApBetrO werden so angepasst, dass Lieferung und Versand moglich sind
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und die Aushandigung der Arzneimittel im Rahmen von Lieferung und
Versendung auch durch nicht-pharmazeutisches Personal erfolgen darf.
Ferner werden auch die im Modell der ,Kleinen Apothekenfreiheit” be-
schriebenen Regelungen eingefihrt.

* Die Arzneimittelpreisverordnung wird dahingehend geéndert, dass die
Apothekenzuschlage nicht mehr Festzuschlage, sondern Hoéchstzuschlage
sind. Im Zusammenhang damit wird auch § 78 AMG geéandert. Insbesondere
wird 8 78 Il Satz 2 (,Ein einheitlicher Apothekenabgabepreis ... ist zu ge-
wahrleisten.”) gestrichen.

« Es wird den Apotheken in begrenztem Umfang erlaubt, mit niedrigeren
Preisen und den von ihnen bereitgestellten Vertriebswegen (elektronischer
Arzneimittelhandel, Lieferung, Versand) zu werben. Zu andern wéaren ent-
sprechend 8 3a HWG und 8 8 | HWG.

e Zur Sicherstellung der Qualitat und Sicherheit der Versorgung werden
fur den Internetversandhandel genauere Regelungen getroffen, die in etwa
denen im Modell der , Kleinen Apothekenfreiheit” entsprechen.

Vor- und Nachteile

Die — begrenzte — Freigabe der Apothekenabgabepreise soll wirkungsvollen
Wettbewerb unter den Apotheken ermdglichen, um insbesondere die Kosten-
senkungspotenziale, die im elektronischen Arzneimittelhandel angelegt sind, in
vollem Umfang realisierbar zu machen. Dieses wettbewerbsbasierte Konzept
erfordert also von den Apotheken nicht nur pharmazeutisches, sondern auch
wirtschaftliches Denken.

Der Wettbewerb wirde wahrscheinlich dazu fuhren, dass die bisherigen
Margen zumindest teilweise Uber niedrigere Preise an die Endverbraucher und
die Krankenkassen weitergegeben werden konnten. Dies setzt aber Endver-
braucher mit einem ausgepragten Preisbewusstsein voraus. Dies wird sich
allerdings nur herausbilden, wenn sie von niedrigeren Preisen auch direkt (und
nicht nur indirekt Gber niedrigere Krankenkassenbeitrage) profitieren kénnen.
Bei festen Zuzahlungen, wie sie gegenwaértig gelten, ware dies nicht der Fall.

Prinz und Vogel sehen deshalb in diesem Modell vor, die Frage der Anreiz-
gestaltung fur die Patienten den Krankenkassen zu uberlassen, wodurch auch
der Wettbewerb unter den Kassen gestarkt werden kénnte. Zur Diskussion ge-
stellt werden Anreize in Form von monetaren und nicht-monetaren Vergunsti-
gungen, wie z.B.: die Gewdahrung von Boni, die Bereitstellung von zusatzlichen
Leistungen, die Teilnahme an Verlosungen von Geld- und Sachpreisen oder die
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Reduktion der Beitragszahlung. Solche Angebote kénnten u.U. sogar zuzah-
lungsbefreite Patienten zu einer sorgfatigen und preisbewussten Wahl der Apo-
theke veranlassen (Prinz/Vogel 2002, S. 260).

Die unmittelbare Folge einer Freigabe der Preise unter den genannten Rah-
menbedingungen wére vermutlich eine gewisse Differenzierung der Preise.
Diese wird bei Arzneimitteln, die wiederholt gekauft werden, geringer sein als
bei den Ubrigen. Bei teuren Arzneimitteln (wenn der Anteil an den Arzneimit-
telkosten fur die Patienten erheblich ist) wird der Anreiz, Preisvergleiche
durchzufihren und das preiswerteste Mittel zu kaufen, relativ hoch sein. In der
Folge ist eine geringe Preisdispersion zu erwarten (Prinz/Vogel 2002, S. 261).

In einem theoretischen Modell, das auf einer ausgepragten Markt- und
Preistransparenz beruht, wirden die Preise sowohl sinken als auch sich anna-
hern. Als Folge heftigen Preis- (und zusatzlichen Qualitéts-)Wettbewerbs kéme
es u.a. zu einem Konzentrationsprozess bei den Apotheken. Es ergébe sich
schliefdlich ein vermutlich hoher Anteil des Internethandels am Apothekenum-
satz. Sofern zulassig, wurden auch Grof3handelsunternehmen Apotheken Uber-
nehmen.

In der Wirklichkeit traten diese Effekte allerdings allenfalls in Ansatzen
auf, da es — trotz Internet, Werbung und Anreizen — nur zu einer relativ gerin-
gen Markttransparenz k&me und in der Folge die Preise weiterhin differenziert
ausfielen. Gleichwohl k&me es voraussichtlich zu einem niedrigeren End-
verbraucherpreisniveau. Hinsichtlich der weiteren Folgen erwarten Prinz und
Vogel (2002, S. 269), dass die Apothekengewinne nicht so stark fallen werden,
die Distributionskosten hoher bleiben werden, die Zahl der wirtschaftlich eigen-
standigen Apotheken grof3er sein wird, die vertikale Integration nicht so weit
fortschreiten durfte. Insgesamt werde die Zahl der Apotheken vermutlich nur
wenig abnehmen. Der Strukturwandel fallt also relativ moderat aus.

Als néchstes wére die Frage nach der Sicherstellung der Qualitat der Ver-
sorgung zu stellen. Da diesem Modell die Annahme zu Grunde liegt, dass eine
sorgféltige Regulierung den elektronischen Handel auf hohe Standards ver-
pflichtet, wirde eine Freigabe der Apothekenpreise keine besonderen Risiken
mit sich bringen. Zudem sind in dieser Konzeption alle Apotheken im Inland
angesiedelt und unterliegen somit dem nationalen Recht. Sollten die regulativen
Vorgaben nicht eingehalten werden, ist es moglich, die entsprechenden Anbie-
ter vom Markt zu entfernen. Zudem gilt das Produkthaftungsrecht. Schliel3lich
wirden Krankenkassen nur Vertrage mit Versandapotheken schlief3en, wenn
Qualitat und Sicherheit gewahrleistet wéren (Sachverstandigenrat fir die Kon-
zertierte Aktion im Gesundheitswesen 2002, S. 80). Unter diesen Bedingungen
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»1St nicht zu erwarten, dass Qualitat und Sicherheit der gehandelten Arz-
neimittel sinken“ (Prinz/Vogel 2002, S. 264).

Schwierig einzuschatzen ist die Frage, wie viele und welche Apotheken in
der Folge einer freien Preisbildung weichen mussten. Dabei ist zu erwarten,
dass eher im innerstadtischen Bereich die Apothekendichte abnehmen wirde.
Dort sind die Kosten hoher als in landlichen Gegenden, und eine Apotheke
kann viel leichter durch eine andere substituiert werden. Selbst wenn auch auf
dem Land die Apothekendichte abndhme, muss das nicht mit einer grundsétzli-
chen Verschlechterung der Arzneimittelversorgung einhergehen. Wenn — wie
hier angenommen — alle Apotheken Arzneimittel nach Hause liefern durfen,
entfallt namlich zu einem erheblichen Teil die bisherige Notwendigkeit einer
wohnortnahen Apotheke. Punktuelle Abstriche bei der Versorgungsqualitat
mussten aber wohl in Kauf genommen werden.

Als Gesamtergebnis kann demnach festgehalten werden, dass die Ziele der
guantitativen und qualitativen Versorgung mit Arzneimitteln durch dieses Kon-
zept ebenso wenig verletzt werden wie das Ziel der Arzneimittelsicherheit. Zu
erwarten sind positive Effekte fur die Vielseitigkeit der Versorgung sowie die
Zunahme der Apothekerleistungen. Gewisse Abstriche fir die Konsumenten
sind zu machen, da die Preisdispersion zunehmen wird und punktuell Einbuf3en
bei der Versorgungsdichte zu erwarten sind. Diese Folgen missten dann aber
auch im Lichte der zu erwartenden Wohlfahrtsgewinne gewichtet werden
(Prinz/Vogel 2002, S. 266).

3.6 Fazt

Der Arzneimittelmarkt ist in Deutschland ein hochgradig regulierter und vom
Wettbewerb auf der Apothekenebene nahezu freier Sektor. Durch Bestimmungen
des einschlagigen Regelwerks ist auch der elektronische Handel mit Arznei-
mitteln eng begrenzt. Im Widerspruch zu einem Teil dieser Regelungen findet
auf der Einzelhandelsebene in gewissem Umfang elektronischer Handel mit
Arzneimitteln aus dem Ausland statt.

Bei einer Bewertung einer Zulassung des B2C-Handels mit verschreibungs-
pflichtigen Arzneimitteln in Deutschland wird man prifen mussen, ob und in-
wieweit Versorgungssicherheit, gesundheitlicher und wirtschaftlicher Verbrau-
cherschutz gewahrleistet sowie die berechtigten Interessen der Hersteller, des
GrolRhandels und der Apotheken gewahrt bleiben. Die Folgen eines zugel asse-
nen elektronischen Handels mit Arzneimitteln hangen wesentlich von der Aus-
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gestaltung der (rechtlichen) Rahmenbedingungen ab. Deren Ziel misste es vor
allem sein, sowohl Wettbewerb zuzulassen, als auch — durch regulierende M al3-
nahmen — sicherzustellen, dass das quantitativ und qualitativ hohe Versor-
gungshiveau in Deutschland gewahrleistet bleibt. Der Vorteil einer Freigabe
der Preisbindung in gewissem Umfang |&ge darin, dass eine kostenglnstigere
Arzneimittelversorgung in Deutschland maglich wirde.

Die Dynamik der technischen Entwicklung wird im Augenblick aber noch
von geltenden rechtlichen Bestimmungen gebremst. Es deutet aber alles darauf
hin, dass dies nicht so bleiben wird. Zusammen mit den mittlerweile auch poli-
tisch gewtnschten Reformen beim Handel werden die Erwartungen der mit
E-Commerce verbundenen positiven okonomischen Effekte zur weitgehenden
Erosion der rechtlichen Restriktionen fuhren. Weitere Faktoren wie eine relativ
hohe Akzeptanz bei den Verbrauchern oder die grundsétzliche Eignung von
Arzneimitteln fur den Handel im Internet werden eine entsprechende Evolution
der Branche beschleunigen.

Ein konsequentes — augenblicklich noch visiondres — Geschaftsmodell wére
dann eine virtuelle Apotheke, die weit mehr als nur Versandapotheke ist. Als
,infomediary” wurde sie zwar auch Produkte vermarkten, verkaufen und ver-
treiben, dartiber hinaus aber auch Information Uber Arzte und Krankenkassen
sowie Beratung und andere Dienstleistungen offerieren — béte also ein perfek-
tes , one stop shopping® (Burcham 2000, S. 95). Ein Unternehmensmodell fir
eine elektronische Apotheke vereinte potenziell sowohl die Vorziige der Er-
wirtschaftung von zuséatzlichen Einnahmen als auch der Erzielung , immate-
rieller” Vorteile wie die Erhéhung der Kundenloyalitat (und damit der Reduk-
tion der Kosten zur Gewinnung von Neukunden).

Der augenblickliche Streit um Pro und Kontra kdnnte sich schon recht bald
als unerheblich fur die weitere Entwicklung herausstellen: Die Wahrschein-
lichkeit, dass der EuGH die europaweite Zulassigkeit des E-Commerce mit
Arzneimitteln feststellt, ist grol3. Spéatestens dann werden alle Beteiligten sich
darauf einstellen mussen, mit dieser Form des Handels in Deutschland zu le-
ben. Manche Aktivitaten zeigen, dass das bereits jetzt geschieht. Aufgabe der
Politik ware es, die geeigneten Rahmenbedingungen zu setzen, um dann die
Frage nach den Chancen und Risiken des E-Commerce in diesem Feld prak-
tisch zu beantworten. Mit den vorgestellten Modellen sollten entsprechende
Handlungs- und Gestaltungsmoglichkeiten zur Diskussion gestellt werden. Sie
sollten auch zeigen, dass bestimmte Weichenstellungen bereits jetzt erfolgen
konnen.
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4, Handel mit M edienprodukten (Buch, Tontr ager,
Video)

In diesem Kapitel werden die Entwicklungen und Besonderheiten des elektroni-
schen Handels mit Medienprodukten exemplarisch an den drei Beispielen Buch,
Musik und Video dargestellt. Dabei wird auf den Vergleich zwischen dem
E-Commerce mit herkdbmmlichen physischen Medienprodukten und dem mit
digitalisierten Medienprodukten besonderer Wert gelegt. Zunachst werden die
Eigenschaften von digitalisierten Medienerzeugnissen beleuchtet. Vor einer ver-
tieften Betrachtung des E-Commerce mit den ausgewdahlten Medienprodukten
werden zunéachst die allgemeinen Rahmendaten und Trends in den jeweiligen
Handelsbereichen skizziert, die als Hintergrund fir die Einschétzung der
E-Commerce-Entwicklung dienen. In den darauf folgenden Abschnitten kommen
die Beschéftigungseffekte und Umweltwirkungen zur Darstellung. Abschlief3end
wird auf die aktuellen politischen Handlungsfelder eingegangen.

Mit Medienprodukten liegt eine besondere Giterart vor, die sich von her-
kommlichen Gutern insbesondere dadurch unterscheidet, dass sie als Informa-
tionsguter vollstandig digitalisiert werden kdnnen (z.B. Shapiro/Varian 1999).
Mit der zunehmenden Verbreitung und Verwendung der auf der digitalen Ko-
dierung basierenden Computertechnik werden neue Verwendungsformen von
Medienprodukten moglich bzw. wirtschaftlich tragfahig. Von besonderer Be-
deutung ist, dass bei digitalen Medienprodukten nicht nur die E-Commerce-
Phasen Produktinformation, Geschéaftsanbahnung und -abschluss, sondern auch
die Lieferung tUber elektronische Kommunikationsnetzwerke erfolgen kann.

Medienprodukte sind I nfor mationsgtiter, die an sich schon besondere 6kono-
mische Eigenschaften aufweisen, wodurch sich ihre Mérkte bereits von den
herkdbmmlichen unterscheiden. Hier ist etwa an die leichte Weitergabe und die
begrenzten Ausschlussmoglichkeiten der Nutzung von Informationsgutern durch
Nichtzahler zu denken. Mit ihrer Digitalisierbarkeit werden diese Eigenschaften
zum Teil verstérkt, wie dies etwa die kostenglnstige und qualitatsverlustfreie
Kopierbarkeit digitaler Informationsprodukte verdeutlicht (z.B. CD-Brennen oder
Online-Tauschborsen) (TAB 2002b). Weitere Besonderheiten, wie sie Informa-
tionsgutern im Allgemeinen und digitalen Informationsprodukten im Besonderen
aufweisen, werden in die folgenden Betrachtungen eingeflochten.
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4.1. Rahmendaten zum Buch-, Musik- und Videomar kt

In den Wertschopfungsketten der ausgewdahlten Mediensektoren hat sich eine
Arbeitsteilung herausgebildet, nach der die verschiedenen Akteure unterteilt
werden koénnen (Abb. 15).

Abb. 15: Wertschopfungsketten und M edienunternehmen

Inhalte Inhalte bearbei- Inhalte
—> ten, blindeln, =) vervielfaltigen,
Srdibiefel vermarkten distribuieren
Druckereien,
Buch Autoren Verlage Logistiker,
Handel
Kiinstler Tontrager-Her-
Musik : oy o
oS! Produzenten Verlage Sts‘lalfri_':?]%'sr' Rezipient
Trager-Hersteller,
Vid Kinstler, Rﬁchr:er Logistiker, Kino,
ldeo Produzenten verieiner, Handel, Verleih
TV-Sender e ’
Netzbetreiber

Quelle: in Anlehnung an Schumann/Hess (2000, S. 9) und Seufert (2001, S. 22 ff.).

In der Produktionsstufe sind unterschiedliche Akteure aktiv, z.B. in der Musik-
wirtschaft die Komponisten, Texter, Interpreten oder die Tonstudios. Bei der
Videoproduktion umfasst diese Gruppe z.B. die Filmautoren, Film- und TV-
Produzenten etc. Derartige Akteure, die mediale Inhalte konzipieren und tech-
nisch umsetzen, sind in der Regel kleine und mittlere Unternehmen sowie
Selbstandige.

Auf der nachsten Wertschopfungsstufe finden sich Verlage, Rechteverleiher
und Rundfunksender, die im Wesentlichen Inhalte bindeln und dazu die
Rechte an den Inhalten aufkaufen und diese vermarkten. Diese Stufe wird z.T.
auch als Endproduktionsstufe bezeichnet und von Grol3unternehmen dominiert
(Seufert 2001, S. 22 ff.).
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In der Distributionsstufe finden sich die Hersteller der physischen Tréger-
medien bzw. die Vervielféaltigungs-, Transport- und L ogistikunternehmen, diverse
Handelsunternehmen (Grol3- und Einzelhandel) sowie im Bereich ,Video" die
Netzbetreiber des Rundfunks, die Kinos und der Videoverleih. Die Aufgaben-
verteilung entlang der Wertschopfungsstufen ist aber nicht immer trennscharf.

Medienprodukte werden haufig als bedeutende Kulturgtter und als I nfor ma-
tionsgrundlage fur staatsbtrgerliche Handlungskompetenz angesehen. Da-
bei wird die Annahme, dass Medienprodukte auf einem freien Markt nicht in
einem gesellschaftlich wiinschenswerten Mal3e bereitgestellt oder konsumiert
wirden (meritorische Guter), kontrovers diskutiert (z.B. Kiefer 2001, S. 136 ff.).
Zudem sorgen besondere 6konomische Charakteristika von Medienprodukten
fur die latente Gefahr der Anbieterkonzentration (Kap. 11.4.3.3), welche die
Moglichkeit einer einseitigen Beeinflussung der offentlichen Meinung mit sich
bringt. Dagegen wird eine Angebotsvielfalt préferiert, bei der sich alle wesent-
lichen sozialen und kulturellen Minderheiten am gesellschaftlichen Kommuni-
kationsprozess beteiligen konnen (Seufert 2001, S. 46). Deshalb gelten aus der
Sicht von (Kultur-) Politikern oft weitgehende Regulierungen, Ausnahmen vom
Wettbewerb, Subventionen oder sonstige staatliche Aktivitéten als gerechtfer-
tigt. Sie sollen vor allem der Schaffung und Sicherung eines breiten, qualitativ
hochwertigen Angebots im Sinne der Produkt- und Meinungsvielfalt und der
weiten rdumlichen Versorgung auch entlegener Gebiete dienen. Beispielhaft
konnen hier die Preisbindung in der Buchwirtschaft, die Rundfunkregulierungen
oder die Filmfoérderung genannt werden.

4.1.1 Buchwirtschaft

In der Wertschopfungskette der Buchwirtschaft lassen sich im Wesentlichen
die folgenden Akteur e unterscheiden:

* Autoren als Produzenten der Buchinhalte (Urheber),

* Verlage mit Selektions-, Herstellungs-, Vermarktungs- und z.T. Distributions-
funktionen, bei der Buchproduktion unterstiitzt durch die Druckereien und
Buchbindereien,

* Verlagsvertreter, die entweder selbstandig oder im Auftrag von Verlagen
ebenfalls die Vermarktung tibernehmen,

e der Grol3- und Zwischenbuchhandel mit z.B. dem Barsortiment (Buchgrol3-
handel) und der Verlagsauslieferung sowie

» der Bucheinzelhandel in seinen unterschiedlichsten Formen.
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Wahrend Autoren im Direktvertrieb, d.h. unter Umgehung weiterer Handels-
stufen, meist nicht dauerhaft erfolgreich waren, scheint der Direktvertrieb
durch Verlage in Buchbereichen mit klar umrissenen Kundengruppen, die ins-
besondere per Post gut zu erreichen sind, wirtschaftlich tragfahig zu sein (z.B.
an einzelne Berufsgruppen). Die Umsatzzahlen des Direktvertriebs durch Ver-
lage haben sich in den letzten 20 Jahren erhoht (Tab. 16; Riehm et al. 2001,
S. 13 ff.). Der groRRte Anteil kommt jedoch dem indirekten Vertrieb zu, d.h.
dem Vertrieb durch den Bucheinzelhandel, die als Intermediare wirken.

Der Zwischenbuchhandel Ubernimmt nicht nur die Zusammenfihrung von
verschiedenen Verlagsangeboten, sondern auch weite Teile der Buchlogistik,
wie etwa die Ubernachtbelieferung des Bucheinzelhandels mit bestellten Bii-
chern oder die Auslieferung von Verlagserzeugnissen im Namen und auf Rech-
nung der Verlage. Der Bucheinzelhandel bezieht etwa 30% seiner Waren uber
das Barsortiment des Zwischenbuchhandels, den Rest bei den Verlagen, die
allerdings teilweise die Verlagsauslieferung an den Zwischenbuchhandel abge-
geben haben. Die Barsortimenter, die als stdndig abrufbares Hintergrundlager
fur den Bucheinzelhandel fungieren, haben in den letzten Jahren einen Kon-
zentrationsprozess erfahren. Heute gibt es nur noch zwei sehr grol3e Barsorti-
mente (KNO&KYV sowie Lingenbrink) — mit einem geschétzten Anteil am Bar-
sortimentsumsatz von uber 80% — und einige wenige kleine, wie z.B. Umbreit
(Riehm et al. 2001, S. 18).

Der Bucheinzelhandel ist — wie auch aus der Tabelle 16 ersichtlich — sehr
differenziert und wird nach der Statistik des Borsenvereins in den Sortiments-
buchhandel (stationarer Facheinzelhandel mit Bichern), die sonstigen Ver-
kaufsstellen (z.B. Bahnhofsbuchhandlungen, Kioske oder Supermérkte), die
Buchabteilungen der Warenh&user, den Reise- und Versandbuchhandel (Auf3en-
dienstverkaufer und Versand), den Verlagsdirektvertrieb und die Buchgemein-
schaften unterteilt. In unserem Kontext ist besonders der Reise- und Versand-
buchhandel interessant, der u.a. den , klassischen* Buchversandhandel Uber ge-
druckte Kataloge und den Online-Buchhandel der ,reinen” Online-Buchhéndler
umfasst. Die Umsatzentwicklung des Reise- und Versandbuchhandels weist
keinen einheitlichen Trend auf. Nach einem Hoch im Jahre 1990 mit einem
Anteil von 7,8% am gesamten Buchumsatz — was mit der besonderen Kaufsi-
tuation im Zuge der deutschen Wiedervereinigung erklart werden koénnte — ist
er auf 6,4% im Jahr 1995 gesunken, allerdings bis zum Jahr 2001 wieder auf
8,5% angestiegen. Im Jahr 2001 wies der Reise- und Versandbuchhandel von
allen Vertriebswegen die hochste Wachstumsrate auf.
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Tab. 16: Buchvertriebswege und Umsétze zu Endverbraucherpreisen 1980 bis
2001 in Prozent

1980 1985 1990 1995 1997 1998 1999 2000 2001

Sortiments- 61,9 640 602 60,2 593 59,1 588 58,2 57,8
buchhandel

sonstige 7,5 7,6 9,3 9,5 9,4 9,1 8,9 8,9 8,7
V erkaufsstellen

Warenhauser 53 53 4.9 5,0 4.7 4.6 4.6 4.6 4.6
Reise- und Ver- 6,5 5,8 7,8 6,4 6,9 7,0 7,3 8,1 8,5
sandbuchhandel

Verlage direkt 11,3 11,4 13,8 14,7 159 16,4 16,7 16,6 16,8
Buchgemein- 7,5 59 4,0 4,2 3,8 3,7 3,7 3,7 3,6
schaften

gesamt 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Umsatz in Mrd. 3,9 4.7 6,5 8,4 8,9 9,1 9,2 9,4 9,4
Euro gesamt

Legende: Es handelt sich hier um geschétzte Umsétze, die neben Blichern die Vertriebserlése fiur Fach- und
wissenschaftliche Zeitschriften sowie audiovisuelle Medien wie Horbiicher, CD-ROMs, Videos etc., soweit
diese von Buchverlagen stammen, enthalten.

Quelle: Borsenverein des Deutschen Buchhandels 1982, S. 8; 1986, S. 10; 1992, S. 22; 2000, S. 31; 2001,
S. 27; 2002, S. 25.

Schwieriger ist es, Aussagen Uber die Konzentration auf der Stufe des Buch-
einzelhandels abzuleiten. Einerseits ist die Zahl der Buchhandelsbetriebe —
zumindest die Zahl der Mitgliedsbetriebe im Borsenverein — von 3.115 Buch-
handlern im Jahr 1960, Uber 3.422 (1970), 3.148 (1980), 3.612 (1990) auf
4.045 im Jahr 2000 angestiegen (nur alte Bundeslénder) (mit neuen Bundeslan-
dern 4.661 im Jahr 2002) (Borsenverein des Deutschen Buchhandels 1960,
S. 50; 1970, S. 39; 1980, S. 49; 1989/90, S. 50; 2000, S. 24; 2002, S. 18). An-
dererseits finden sich auf der Stufe des Bucheinzelhandels Hinweise, die auf
einen Konzentrationspr ozess deuten (Kahlefendt 2001a, 2001b). So kommt es
insbesondere zu einem Anwachsen der Grof3- und Filialbuchhandlungen bzw.
Buchhandel sketten. Beispielsweise entstand im Jahr 2001 mit der Ubernahme
der Thalia-Kette durch die Douglas-Tochter Phoenix-Montanus das grofite
Buchhandel sunternehmen — die Thalia Gruppe — mit 88 Geschéften (einschliel-
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lich der Online-Buchhandlungen Buch.de und Buch.ch) und einem Umsatz von
285 Mio. Euro im Jahr 2001 (0.A. 2002j).

Die Vertriebswege in der Buchbranche sind relativ bestandig, was u.a. mit
der Buchpreisbindung erklart wird (kritisch dazu z.B. Monopolkommission
2000, S. 376 ff.). Im Jahr 2002 wurde das bis dahin privatwirtschaftliche Bran-
chenabkommen — der so genannte , Sammelrevers® — durch das Buchpreisbin-
dungsgesetz ersetzt. Danach sind Buchhandler verpflichtet, Blicher, Noten und
karthografische Produkte zu den von den Verlagen vorgegebenen Preisen an
den Endkunden zu verkaufen. Ferner werden auch (Mindest-)Rabatte und
Schutzregelungen fir kleinere Buchhandlungen festgelegt. Zweck des Gesetzes
ist es, ein breites Buchangebot zu sichern und die Existenz einer grof3en Zahl
von Verkaufsstellen zu fordern.

4.1.2 Muskwirtschaft

Aus dem Bereich der Musikwirtschaft interessiert im E-Commerce-Kontext vor
allem der Musikhandel (die Markte fur Musikveranstaltungen, Rundfunk und
Musikinstrumente werden im Folgenden ausgenommen). Der Musikhandels-
markt war bis vor wenigen Jahren durch ansehnliche Wachstumsraten, aber
auch von einem beschleunigten Konzentrationsprozess gekennzeichnet. So hat
sich in Deutschland beispielsweise das Umsatzvolumen aller Unternehmen von
ca. 2,3 Mrd. Euro im Jahr 1991 auf ca. 2,7 Mrd. Euro im Jahr 1997 vergro6lert,
ist dann aber wieder auf 2,4 Mrd. Euro im Jahr 2001 zurtickgegangen (inkl. der
hochgerechneten Umsétze der nicht im Verband organisierten Unternehmen)
(BPW 2001; BPW 2002a). Die Ursachen fur den Umsatzr iickgang lassen sich
in den allgemein abnehmenden Konsumausgaben, der steigenden Unterhal-
tungskonkurrenz durch PC-Software und Computerspiele, nachlassenden Er-
satzkaufen fur die Vinyl-LPs (in den 90er Jahren) und im Ruckgang der Anzahl
der Tontragerhandler finden (Schaber 2000, S. 6; Wegner 1999, S. 203 f.). Von
Seiten der Musikindustrie werden jedoch fir die Umsatzrickgéange vor allem
das Angebot in den Online-Tauschborsen und das Kopieren von Musik-CDs
verantwortlich gemacht (Kap. 11.4.3.2).

Auf der Seite der Musikverlage (Rechteverwerter) — héufig sind ihnen Ton-
tragerhersteller angegliedert — teilen sich den Weltmarkt neben einigen , In-
dependents® weitestgehend fiunf grof3e Unternehmen, die so genannten ,,Majors",
auf: Universal Music Group, BMG Entertainment (Bertelsmann), Sony Music,
AOL Time Warner und die EMI Group. Sie erfillen entlang der Wertschop-
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fungskette gleich mehrere Aufgaben selbst oder tber Tochterunternehmen, die
von der Kinstlerauswahl und -finanzierung (Risikoausgleich), der Tontréager-
herstellung, der Vermarktung Uber verschiedene Tontréger-Labels, der Ver-
wertung Uber verschiedene Nebenrechte, Auffihrungs- und Senderechte sowie
der Distribution reichen (Brodbeck et al. 1991, S. 43 ff.). Der Wettbewerb zwi-
schen den Majors findet weniger Uber die Abgabepreise an den Handel statt,
sondern mehr auf der Ebene von Produktinnovationen und Produktvariationen,
wozu V ertragsabschl iisse mit etablierten Kunstlern, Verwertungsrechte an alte-
ren Musikstticken sowie Neuerscheinungen und neue Musiker gehoren. Auf der
Seite der Inhaltsproduzenten bzw. M usikschaffenden finden sich relativ we-
nige Musiker, die einen bekannten ,Markennamen® etablieren konnten. Die
Mehrzahl der weniger bekannten Kinstler konnte keinen Vertrag mit Musik-
verlagen abschlief3en (Schaber 2000, S. 9).

Die Handelsstufe ist durch zunehmende Konzentration gekennzeichnet,
auch wenn sich mit Warenhausern, Elektromarkten, Verbrauchermarkten, dem
Versand- und Facheinzelhandel mehrere Vertriebstypen finden lassen. Der
Umsatzanteil des Facheinzelhandels ging von 1992 bis 1995 von 25,7% auf
20,1% zuriick, wahrend er bei Elektromérkten, Verbraucherméarkten und Ver-
sandhandel anstieg (Schaber 2000, S. 11 ff.). Nach 1995 stellte sich die Situation,
zwar mit einer anderen Zuordnung der Handelsformen, doch in der Tendenz
ahnlich dar. Der Umsatzanteil der Filialunternehmen, des Facheinzelhandels
und der Verbrauchermérkte fiel von 38,6% im Jahr 1996 auf 35,6% im Jahr
2000, wéahrend die Grol3betriebsformen (Megastores, Warenhauskonzerne und
Elektromarkte) einen Umsatzanteil von 39,8% im Jahr 2000 realisieren konn-
ten. Interessant ist auch der Anstieg des Umsatzanteils des , Direct Mail* (z.B.
Versandhauser, Club-Center, Kataloganbieter und der Online-Handel), der von
16,5% im Jahr 1996 auf 18,8% im Jahr 2000 kletterte (BPW 2001).

Insgesamt ist die Situation im Musikhandel durch einen starken Preis-
kampf gekennzeichnet, insbesondere zwischen den Warenhauskonzernen und
den Elektromérkten. Dabei werden von beiden Handelsformen Niedrigstpreise
— sie liegen z.T. unter den Einkaufspreisen — als Kundenlockmittel eingesetzt
und Uber Mischkalkulation, d.h. mit den Gewinnen, die in anderen Sortiments-
bereichen erzielt werden, finanziert. Uber eine solche Kompensationsmaglich-
keit verfiigen die Tontrager-Fachgeschéfte nicht, die dadurch zunehmend ver-
dréangt werden (BPW 2000). Die zehn groften Handler hatten 1995 im Tontr&-
gerhandel einen Umsatzanteil von 60% (40% im Jahr 1986). Dabei dominier-
ten die Konzerne Karstadt-Quelle (mit den Kaufhausern, WOM-Filialen und
Schaulandt) und Metro (mit Kaufhof, Saturn, Mediamarkt). Die Zahl der Ver-
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kaufsstellen sank von ca. 15.000 im Jahr 1975 auf ca. 7.000 im Jahr 1995
(Mahlmann 1997, S. 177). Branchenexperten sind der Meinung, dass die Zahl
der Verkaufsstellen bis zum Jahr 2001 weiter auf schétzungsweise 5.000 Ver-
kaufsstellen sinken werde. Die sich ausweitenden Vertriebstypen seien durch
eine geringe Beratungsleistung gekennzeichnet.

41.3 Videowirtschaft

Aus technischer Sicht sind Videos bzw. Filme Bewegtbilder, die im Allgemeinen
durch Ton erganzt (audiovisuelle Produkte) und auf verschiedenen Tragerme-
dien (Zelluloid, analoge und digitale Videobéander, Compact Discs (CDs), Di-
gital Versatile Discs (DVDs), Computer-Festplatte etc.) gespeichert werden
konnen (Bildtontrager). Inhaltlich dienen Videos bzw. Filme nicht nur der Un-
terhaltung (Spielfilm oder Fernsehfilm), sondern auch der Information, Wer-
bung und Bildung (Industriefilm, Werbefilm oder Lehrfilm). Im Folgenden in-
teressiert in erster Linie die Form des Spielfilms. Aus 6konomischer Sicht be-
zeichnet ,Video" neben Kino und Fernsehen ein weiteres Verwertungsfenster
fur Filme, welches den Videoverkauf und den Videoverleih umfasst. Die ge-
samte Wertschopfungsstufe fur Filme beginnt bei der Filmproduktion, fuhrt
Uber den Rechteverleih und die Distribution und endet beim Konsum.

Auf der Stufe der Film- bzw. Videoproduktion existiert mit den grof3en
Filmstudios (z.B. Sony Pictures Entertainment oder Walt Disney), speziali-
sierten Filmstudios, Werbeagenturen und Fernsehsender eine differenzierte
Produzentenstruktur. Auf Grund dieser Differenzierung lasst sich das Produk-
tionsvolumen nur anndherungsweise abschétzen. Die Zahl der Erstauffihrungen
deutscher Spielfilme kann dabei als Indikator fir das Produktionsvolumen
von Spielfilmen in Deutschland genutzt werden. Die Produktionskosten liegen
derzeit bei ca. 1 Mio. Euro je Spielfilm (Klingsporn 2001, S. 1). Die Zahl der
Erstaufftiihrungen lag im Jahr 2001 bei 83 Spielfilmen (SPIO 2002).

Die Rechte- bzw. Filmverleiher haben die Funktion eines Grol3handels, der
die Verwertungsrechte fur Filme (Filmrechte bzw. Lizenzen) verwaltet und
diese an die Unternehmen der Distributionsstufe verkauft. Sie erfullen dabei
vor allem die Funktion des Marketings, aber z.T. auch der Finanzierung der
Filme und der Produktion der physischen Videotragermedien. Auf dem deut-
schen Rechtemarkt agieren zwar ca. 50 Filmverleihfirmen, es dominieren je-
doch US-amerikanische Verleihfirmen, die so genannten ,Majors*, zu denen
Buena Vista (Walt Disney), Columbia TriStar (Sony Pictures Entertainment),
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Paramount (Viacom), Twentieth Century Fox (News Corporation), Universal
Pictures (Vivendi Universal) und Warner (AOL Time Warner) zahlen. Der ge-
samte Handelsumsatz der Rechteverleiher belief sich im Jahre 2000 auf 693,4
Mio. DM, wobel u.a. auf das Herstellerland USA 81,9% und auf das Herstel-
lerland Deutschland 9,4% Marktanteil am gesamten Verleihumsatz entfielen
(SPIO 2001).

Auf der Distributionsstufe erfolgt der Vertrieb der Spielfilme an die Kon-
sumenten in den Verwertungsformen , Kino“, , Videokauf* und , Videoverleih*
sowie , Fernsehen“, die in Abbildung 16 in der Ublichen zeitlichen Reihenfolge
der Verwertung dargestellt sind (d.h. zuerst erfolgt i.d.R. die Auffihrung im
Kino, danach die Vermarktung als ,, Video“ etc.).

Abb. 16: Verwertungskette von Spielfilmen

Video

Videothek und stationarer Handel

Kino _,\ Online-Handel mit Kassetten und _,\ Pay-TV _,\ Free-TV
DVDs

Online-Handel und Online-Distribu-
tion digitaler Videos = Video-on-
Demand

= ,echtes" Video-on-Demand

= ,near” Video-on-Demand

Quelle: modifiziert nach Schumann et al. (2001, S. 10, 73).

Im Verwertungsfenster ,Kino* wurde im Jahr 2001 ein Gesamtumsatz von
1,9 Mrd. DM erzielt (1,6 Mrd. DM im Jahr 2000) (FFA 2002). Der Videover -
kauf und -verleih im selben Jahr erreichte ein Marktvolumen von insgesamt
2,2 Mrd. DM (1,8 Mrd. DM im Jahr 2000). Dabei ist ein starker Anstieg des
DVD-Anteils sowohl beim Verkauf (796 Mio. DM) als auch beim Verleih zu
beobachten, so dass der DVD-Anteil den Verkauf von VHS-Kassetten
(751 Mio. DM) Uuberstieg. Auch der gesamte Verleithmarkt mit DVDs und
VHS-Kassetten wuchs weiter auf 696,3 Mio. DM Umsatz (BVV 2002; 1VD
2002).

Es ist festzustellen, dass die Konsumenten von DVDs und VHS-Kassetten
unterschiedliche Absatzkanale bevorzugen. Wahrend bei VHS-Kassetten der
Absatz im Jahr 2001 in etwa gleich auf Elektrofachhandel (21%), Verbraucher-
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und Supermarkte (20,8%) und Versandhandel (18%, davon 4,7 % von ,reinen*
Online-Anbietern) verteilt ist (40,2% Sonstige), dominieren beim DVD-
Verkauf die Elektrofachgeschéafte (50,8%), wie z.B. MediaMarkt oder Saturn.
Der Rest verteilt sich auf 14,0% bei ,reinen® Online-Handlern, 10,5% bei
Verbrauchermarkten und 24,7% bei Sonstigen. Die Differenz zu den unten ge-
nannten Umsatzzahlen des Online-Handels (19,3% bei DVDs und 7,7% bei
VHS-Kassetten) ist dadurch zu erklaren, dass dort neben den Umsétzen der
,reinen“ Online-Handler auch die der stationdren Handler mit parallelen Inter-
netaktivitaten gezéhlt wurden (BVV 2002).

Beim Videoverleih ist ein Rickgang der Verleihstellen auszumachen, der
sich uber die Jahre 1997 mit 5.500, 1999 mit 5.050 bis 2001 mit 4.550 Stellen
fortsetzte. U.a. wird dies auf einen hoheren Grad der Professionalisierung und
die Umwandlung in ,Entertainment-Center® zuriickgefiihrt, die eine gewisse
Unternehmensgrol3e voraussetzen (BVV 2002).

Auf der Distributionsstufe , Fernsehen* wird im Allgemeinen zwischen dem
Pay-TV (Bezahlfernsehen) und dem gebihren- und werbefinanzierten Fernse-
hen (ungenau auch als , Free-TV* bezeichnet) unterschieden. Dabei standen auf
dem deutschen Markt den anbietenden Rechteverleihern im Wesentlichen zwei
private Konzerne (Bertelsmann und die Kirch-Gruppe) sowie zwei Offentlich-
rechtliche Unternehmen (ARD und ZDF) als Hauptnachfrager gegenuber
(Klingsporn 2001, S. 3). Im Fernsehbereich wurden im Jahr 1998 mit , Free-
TV*-Programmen Vertriebserlose von 14,7 Mrd. DM erzielt, im Kabelfernsehen
4,7 Mrd. DM und im Bereich Pay-TV-Abo 0,8 Mrd. DM (Seufert 2001, S. 13).

4.2 Stand und For men des E-Commer ce

421 Formen des E-Commerce

Im Wesentlichen kann man fur Medienprodukte zwei Typen des E-Commerce
unterscheiden, die sich aus der Art der gehandelten Produkte und den damit
verbundenen Vertriebs- und Transportwegen ergeben: Zum einen den Online-
Versandhandel mit materiellen Medienprodukten, zum anderen den vollstandi-
gen elektronischen Handel mit digitalen Medienprodukten, wobei die Ausliefe-
rung Uber elektronische Netzwerke erfolgt.

Beim Online-Versandhandel von materiellen Produkten werden diese
von den Produzenten selbst (Direktvertrieb) oder durch Handler bzw. Interme-
diare an den Endkunden gesandt. Hierbei liegen die Medienprodukte als mate-
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rielle bzw. physische Glter vor, beispielsweise als gedruckte Blcher, CDs,
DVDs, Musik- oder Videokassetten. Es findet lediglich eine Unterstlitzung der
konventionellen Versandhandelstransaktionen Uber elektronische Netzwerke
statt, wobei in der Regel die Transaktionen , Produktinformation* sowie ,Ver-
kaufsabschluss® online, die Zahlung und die Auslieferung zum grof3ten Teil
noch auf konventionellen Wegen erfolgen. Weitere Unterschiede ergeben sich
fur die jeweiligen Typen von Handelsintermediaren. Allerdings verwischen
die Grenzen zwischen den Geschéftsmodellen mit der weiteren E-Commerce-
Entwicklung zunehmend:

« ,Reine* Online-Versandhandler, wie etwa der Online-Handler Amazon,
haben keinerlei physische Verkaufsraume, und die Produktinformation so-
wie der Verkaufsabschluss werden online abgewickelt. Die Belieferung des
Endkunden erfolgt in der Regel per Post oder Kurier-, Express- und Paket-
dienst (KEP-Dienst) an die Haustr.

* Auch ,klassische* Versandhandelsunternenmen haben neben ihrem Ka-
talog- bzw. Telefongeschaft den Online-Handel als weiteren Geschafts-
zweig ausgebaut.

* Eine dritte Form von Online-Versandhandel wurde durch den konventio-
nellen stationaren Einzelhandel etabliert, d.h. als ,Online-Filiale* der
Einzelhandelsketten, einzelner Facheinzelhandler oder der Warenhauser.
Neben der Hausttrbelieferung per Post oder durch einen Paketdienst konnen
die Endkunden die bestellten Waren z.T. auch in den stationdren Filialen
abholen.

 Des Weiteren sind die ,reinen* Online-Vermittler zu finden, d.h. Online-
Plattformen, die lediglich die technische und organisatorische E-Commerce-
Grundlage fur die Abwicklung von Handelstransaktionen bereitstellen und
selbst keine Eigentumsrechte an den gehandelten Produkten erlangen.

Im Gegensatz zu den materiellen Produkten Gber den Online-Versandhandel
konnen Medienprodukte in digitaler Form vollstandig Uber elektronische
Netzwerke transportiert und vertrieben werden, so beispielsweise als elekt-
ronisches Buch, als digitales Musikstiick (z.B. als MP3-Datei) oder in Form
des Video-on-Demand (d.h. die Ubertragung audiovisueller Medien lber das
Kabelnetz oder Internet gegen Bezahlung; Kap. 11.4.2.3).
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4.2.2 Aktudler Stand des E-Commerce

Zahlen der amtlichen Statistik, die z.B. den Anteil der Online-Umsétze quan-
titativ verdeutlichen, liegen noch nicht vor. Deshalb ist man zunachst auf die
nichtamtliche Statistik, insbesondere auf die Angaben der Branchenverbande
angewiesen. Hierbei wird der Anteil der Uber elektronische Netzwerke voll-
standig ausgelieferten digitalen Medienprodukte allerdings nicht gesondert
ausgewiesen.

Im Jahr 2001 wurden insgesamt 288 Mio. Euro Online-Umsatz mit Bu-
chern erzielt (193 Mio. Euro im Jahr 2000). Im Jahr 2000 entfielen 75% des
Online-Umsatzes (58 % im Jahr 1999) auf die 87 ,reinen“ Internetbuchhandler.
Die verbleibenden 25% verteilen sich auf die restlichen tiber 2.000 Buchhandler,
die neben anderen Vertriebsformen auch das Internet nutzen. Der Online-Umsatz
mit Buchern ist nicht nur sehr stark auf die reinen Online-Buchhandlungen
konzentriert; diese Gruppe weist wiederum selbst einen hohen Konzentrations-
grad auf. Nach Schéatzungen entfielen etwa 90% der Umséatze im reinen Online-
Buchhandel auf die vier GroRen, d.h. auf Amazon.de, Bol, Booxtra (mit Uber-
nahme von Buecher.de bzw. Mediantis) und Buch.de (Riehm et al. 2001, S. 74).

Im Jahre 2001 lag der Anteil des Online-Handels mit Tontragern bei 6,4%
des gesamten Branchenumsatzes (BPW 2002a). Auch die ,Majors‘ der Tontra-
gerhersteller haben den Online-Handel fir sich entdeckt und versuchen diesen
durch Beteiligungen und Neugriindungen fir sich zu sichern. So haben sich
Sony und Warner an ,,CDnow* und die EMI Group an ,,Musicmaker“ beteiligt,
Vivendi Universal hat ,MP3.com” sowie ,Emusic* aufgekauft und der Online-
Handler ,,Bol* stammt aus dem Hause Bertelsmann. Bertelsmann will sich aller-
dings mittlerweile wieder weitgehend auf seine Kernkompetenz konzentrieren
und seine Internetaktivitaten reduzieren oder verkaufen.

Tabelle 17 dokumentiert die Umsatzentwicklung der drei Medientrager von
1997 bis 2001. Den hdchsten Online-Anteil der betrachteten Medienprodukte
hat der Online-Handel mit Bildtontragern bzw. Videos, das sind in erster
Linie VHS-Kassetten oder DVDs. Hierbei wurden im Jahr 2001 von den 791
Euro Gesamtumsatz bereits 13,6% bzw. 108 Mio. Euro online erzielt. Der On-
line-Umsatz wurde zu 73% mit DVDs (19,3% des Gesamtumsatzes) und zu
27% mit VHS-Kassetten bestritten (7,7 % des Gesamtumsatzes). Dabei spielen
die ,reinen* Online-Handler, wie z.B. Amazon oder Primus Media, eine be-
deutende Rolle, die im Jahr 2001 ihren Anteil auf drei Viertel (77,3% der On-
line-Umséatze) weiter steigern konnten (71,8% im Jahr 2000). Nur zu einem
Viertel (22,7% der Online-Umsétze im Jahr 2001) wurde der Online-Umsatz
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von stationaren Unternehmen mit Internetfiliale oder dem klassischen Ver-
sandhandel erzeugt (BVV 2001, 2002).

Tab. 17: Umsatzentwicklung bei den Medienprodukten Buch, Ton- und
Bildtontrager

Medienprodukt 1997 1998 1999 2000 2001
Biicher in Mio. Euro*? 8.057 8.153 8.279 8.492 8.565
— davon Online-Umsatz in 13 31 84 193 288
Mio. Euro?

— Anteil des Online- 0,2% 0,4% 1,0% 2,3% 3,4%
Handels in Prozent!?

Tontrager in Mio. Euro® 2.748 2.710 2.648 2.615 2.380

— davon Online-Umsatz in k.A. k.A. ca. 50 ca. 123 ca. 152
Mio. Euro®

— Anteil des Online- k.A. k.A. 1,9% 4, 7% 6,4%
Handels in Prozent®

Bildtontrager-Verkauf in 471 534 520 594 791

Mio. Euro®

— davon Online-Umsatz in k.A. k.A. k.A. 49 108
Mio. Euro®

— Anteil des Online- k.A. k.A. k.A. 8,3% 13,6%
Handels in Prozent®

Bildtontrager-Verleih in 323 326 340 340 356

Mio. Euro?

Quellen: 1: Umfrage des Borsenvereins fur die Jahre 1998 bis 2001. Bezuglich der Online-Umsétze wur-
den 2.149 deutsche Unternehmen, die Blicher im Internet anbieten, befragt. Davon haben sich
834 Unternehmen beteiligt. Die Antworten der Umfrageteilnehmer wurden auf die Gesamtheit
der deutschen Anbieter hochgerechnet (Riehm et al. 2001). 2: Bérsenverein des Deutschen Buch-
handels 2002, S. 26. 3: BPW (2000, 2001, 2002a), die darin enthaltenen Umsatzzahlen der Nicht-
verbandsunternehmen wurden vom BPW hochgerechnet. 4: BVV 2001, 2002.

4.2.3 Vollstandiger elektronischer Handel mit digitalen
M edienprodukten

Die Realisierung wesentlich groRerer wirtschaftlicher Potenziale und Nut-

zungsvorteile, sowohl fur die Unternehmens- als auch fur die Kundenseite,
wird mit den digitalen Medienprodukten anstelle der materiellen Medienpro-
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dukte erwartet. Man kann hierbei vom vollstandigen elektronischen Handel
sprechen, da nicht nur die Transaktionsphasen Information, Vertragsanbahnung
und -abschluss, sondern auch die Auslieferung sowie mdgliche ,after sale-
Dienstleistungen Uber elektronische Netzwerke ohne Medienbruch erfolgen
konnen.

Produktivitatssteigerungen stellen sich bereits bei der Produktion digita-
ler Medienprodukte ein, da sie (zumindest langfristig) kostengunstiger erstellt
und bearbeitet werden konnen. Einige menschliche Teilleistungen konnen
durch Computerleistungen ersetzt werden. So kdnnen etwa Expertensysteme
statt personlicher Beratung oder gedruckter Ratgeber eingesetzt werden oder
Klangcomputer anstelle eines Orchesters, virtuelle Schauspieler und computer-
animierte Landschaften statt realer Szenen. Heute stehen den angestrebten Pro-
duktivitatseffekten allerdings meist hohe Anfangsinvestitionen fir Entwick-
lungsarbeiten gegentber, die sich erst bei der mehrfachen Erstellung von Ko-
pien des Datenmaterials wirtschaftlich rechnen. Zudem ist die Produktion von
Medieninhalten generell durch einen intensiven Austausch in Akteursnetzwer-
ken gekennzeichnet, bei dem die menschliche Leistung (auch kinftig) eine
wichtige Rolle spielt (Kap. 11.4.4.1).

Digitale Medienprodukte kénnen sowohl auf physischen Tragern gespeichert
werden — z.B. auf CDs oder DVDs — als auch uber elektronische Netzwerke
Ubertragen werden. Gegeniiber den analogen Medienprodukten ist jedoch nicht
nur die Verbreitung bzw. Distribution, sondern auch die Vervielfaltigung,
Weiterverwendung und -verarbeitung mit luK-Systemen kostengtnstiger.
Insbesondere bei der Ubertragung digitaler Medienprodukte iber elektronische
Netzwerke werden Kosteneinsparungen sowie Vorteile hinsichtlich Geschwin-
digkeit und Verfligbarkeit erwartet. Fur die Ubertragung der digitalisierten
Medienprodukte kommen das Internet und (eher zukinftig) die Mobilfunknetze
sowie die zur TV-Versorgung eingesetzte Infrastruktur (vor allem das um In-
teraktivitat erweiterte Kabelnetz) in Frage.

Digitale Medienprodukte sind, wenn sie entsprechend im Internet bereitge-
stellt werden, kontinuierlich verflgbar, was sie insbesondere vom programm-
gebundenen Angebot des terrestrischen Rundfunks unterscheidet. Mit der Di-
gitalisierung wird eine weitere Stufe der zeitlichen und rdumlichen Abldsung
von der menschengebundenen, kostenintensiven Dienstleistung der Erstellung
von Informations- bzw. Kulturgitern méglich. Mit Video-on-Demand folgt eine
weitere Abl6sung von der zeitlichen und raumlichen Gebundenheit der Dar-
bietung. Gleichzeitig wird am Beispiel des Video-on-Demand deutlich, dass
technisch die Durchsetzung des Nutzungsausschlusses und die individuelle

193



TAB [1. E-Commerce in ausgewahlten Wirtschaftsbereichen

Verrechnung des Nutzungsentgelts gegentiber den traditionellen Rundfunkme-
dien besser mdglich wird (Kiefer 2001, S. 161 ff., 188 f.).

Des Weiteren erlauben die Online-Medien die Rickkoppelung vom Empfan-
ger zum Sender, d.h. die Interaktivitat. Dadurch wird die zielgruppenadaquate
Bereitstellung von Medienprodukten effektiviert. Diese interaktive Nutzung
und gegebenenfalls die Zusammenstellung des Online-Angebots erzeugen aller-
dings Such- und Opportunitatskosten beim Empfanger.

Es besteht die Hypothese, dass mit den Kostenreduktionen in der digitalen
Produktion und im Online-Vertrieb mehr Medienprodukte wirtschaftlicher
angeboten werden konnten. Dies wére ein Vorteil in dem Sinne, dass sich da-
mit die Angebots- und Meinungsvielfalt erhdhte. Ob sich die Hypothese aller-
dings bewahrheitet, ist nicht allein von den tatsadchlichen Kostenreduktionen,
sondern vor allem auch von der Realisierung bestimmter Geschéftsmodelle ab-
hangig (Kap. 11.4.3.1).

Bisher liegen Zahlen fir das Volumen des vollstandigen E-Commer ce mit
digitalen Medienprodukten nur unvollstéandig vor (z.B. fehlen die Umsatzan-
gaben fur elektronische Bucher, die als sehr gering zu veranschlagen sind).
Man kann jedoch anhand der Tabelle 18 einen ersten Eindruck tber die Dimen-
sion der im Jahr 2001 in Deutschland online gehandelten digitalen Produkte
erhalten.

In der Buchwirtschaft trat die Verbreitung digitaler bzw. elektronischer
Blcher — auch ,eBooks‘ genannt — lber elektronische Kommunikationsnetz-
werke erst in den letzten Jahren in Erscheinung. Als Vorlauferangebote im
World Wide Web gelten die kostenlosen digitalen Bibliotheken mit einer
breiten Fulle insbesondere an klassischen Werken, bei denen der urheberrecht-
liche Schutz erloschen ist (wie z.B. das Projekt Gutenberg). E-Books unter-
scheiden sich von diesen Angeboten insbesondere dadurch, dass sie mit einem
kommerziellen I nteresse angeboten werden.

Zwar liegen derzeit keine verlasslichen Zahlen vor, doch die Umsatze mit
E-Books drften im Jahre 2001 lediglich einen Bruchteil der ca. 288 Mio. DM
Gesamtumsétze der in Deutschland online verkauften Bulcher ausmachen
(Riehm et al. 2001, S. 74).
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Tab. 18: Online-Umsétze der privaten Nachfrage mit elektronisch
vertriebenen digitalen Produkten im Jahr 2001

Warengruppe Online-Umsétze in Mio. Euro
— Musik 0,1
— Video/Filme/Bilder 1,9
zum Vergleich:
— Spiele 1,8
— Computer Programme/Utilities 17,4

— Informations-, Auskunfts-

und Datenbankdienste 6.6
— Sonstiges 10,6
gesamt 38,5

Legende: Es wurde nur die private Nachfrage ermittelt. Die Erhebung fand innerhalb einer Représentativ-
umfrage von 10.000 Internetnutzern statt. Die erfragten Umsatzzahlen wurden auf die gesamte angenom-
mene Zahl der Internetnutzer (im 1. Halbjahr 2001 ca. 24 Mio. und im 2. Halbjahr 2001 ca. 27 Mio.) hoch-
gerechnet (Kap. 1.4).

Quelle: GfK 2002.

In der Musikwirtschaft stehen kommerzielle Angebote den relativ erfolgrei-
chen nichtkommerziellen Online-Tauschbérsen gegeniber (Kap. 11.4.3.2). Ne-
ben dem Preisverfall bei leistungsfahigen PCs, die das Abspielen und Speichern
von Musikstiicken erst ermdglichten, sowie der Entwicklung und Verbreitung
von Webagenten oder P2P-Software wird der Erfolg der Online-Tauschborsen
oft mit der weiten Verbreitung des Musikdateiformats MP3 erklart (Altinkemer/
Bandyopadhyay 2000). Durch seine dominante Verwendung in den Online-
Tauschborsen wurde der massenhafte Austausch von Musikstiicken zwischen
Privatpersonen erst ermdglicht (s.a. Hertz 1999). Mit dem MP3-Format ist es
zudem moglich geworden, eine erhebliche Kompression des Dateivolumens bei
kaum geringerer Klangqualitét vorzunehmen.

Trotz des breiten und kostenlosen Angebots der Online-Tauschborsen versu-
chen sich mehrere Unternehmen als Online-Anbieter fur kostenpflichtige di-
gitale Musik zu positionieren. Dazu gehdren beispielsweise , Musicnet® der
Unternehmen AOL Time Warner, EMI, BMG (Bertelsmann Music Group) und
RealNetworks oder , Pressplay“ der Unternehmen Vivendi Universal und Sony
Music, die Musik in geschitzten proprietaren Dateiformaten anbieten. Daneben
werden auch auf CD Ubertragbare MP3-Formate bereitgestellt, wie z.B. durch
,Emusic.com* oder durch den Dienst ,Popfile.de“, beides Unternehmungen
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von Universal. Auffallend ist, dass sich hierbei die Rechteverleiher direkt an
den Endkunden wenden. Dies ist als Bestandteil einer Strategie der Kombination
von Inhalten und Netzwerkbetrieb zu sehen, die auf direkte Angebote an den
Endnachfrager setzt: Nach der Ubernahme von Time Warner durch AOL grun-
dete beispielsweise auch Sony die ,, Sony Broadband Entertainment und Ber-
telsmann richtete die , Bertelsmann E-Commerce Group“ ein und beteiligte sich
an dem Internet Service Provider Terra Lycos (Poel/Rutten 2000, S. 20 f.).

Im Gegensatz dazu lassen sich allerdings auch Online-Handler, die Musik-
angebote verschiedener Rechteverleiher bzw. Platten-Labels zusammenfihren,
finden, wie beispielsweise , Listen.com“, ,Lycos Rhapsody“, , Musicline.de*
des deutschen Branchenverbands oder das Angebot ,Music on Demand“ der
Deutschen Telekom.

Im Gegensatz zum Online-Handel mit Videokassetten und DV Ds kann man
erst beim Video-on-Demand (VoD) von einem vollstandigen elektronischen
Handel mit digitalen Videos sprechen, da neben dem Online-Handel auch die
Distribution der Videos Uber elektronische Netzwerke erfolgt. Bei internetba-
siertem VoD werden Videos zum Download bereitgestellt. Im Gegensatz dazu
bezeichnet ,Livestream” das Verfahren, bei dem Uber das Internet Videos im
Streamingverfahren, d.h. ohne Download auf die Festplatte, zur einmaligen
Nutzung Ubermittelt werden. VoD kann auch Uber die Fernsehkabel netze erfol-
gen, wobei den Kunden die Videos entweder zu den individuell gewiinschten
Startzeitpunkten (,,echtes* VoD) oder in kurzen Zeitabstéanden (,Near VoD*)
gezeigt werden (siehe Abb. 16). Von VoD ist das ,,Pay-TV*“ zu unterscheiden —
das Abonnement eines Fernsehkanals mit monatlich fixer Gebuhr (z.B. Premiere
World). Die Verwertung als VoD kann auch zeitlich parallel zu der Verwertung
als ,Pay-TV* und ,Free-TV* erfolgen. In Deutschland stehen seit 2001 bei-
spielsweise die Internetangebote Cinedrome.tv der Firma Media Netcom, der
Video-on-Demand-Dienst von Arcor oder das VoD-Angebot von HanseNet zur
Verfigung. Die Nutzungsdauer der heruntergeladenen Filme betrdgt in diesen
Beispielen 24 Stunden, danach musste ein neuer digitaler , Schlissel“ gekauft
werden (Koyro 2001).
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4. Handel mit Medienprodukten (Buch, Tontrager, Video) TAB
4.3  Spezifische Folgenbetrachtungen

4.3.1 Anbieter und Angebote

Geschaftsmodelle

Der Online-Handel mit materiellen Medienprodukten gilt oft als Vorreiter des
B2C-E-Commerce, da die gehandelten Produkte fir den Online-Handel als
besonders geeignet erscheinen. So sind die physischen Eigenschaften der Pro-
dukte, wie z.B. Haltbarkeit, GrolRe und Gewicht, fur den effektiven Versand
von Vorteil. Die gehandelten Produkte sind in der Weise homogen, dass ein-
zelne Titel, wie etwa ein bestimmter Spielfilm, bei allen Handlern gleich ist.
Das reduziert den Vermittlungsaufwand von kaufrelevanten Informationen an
die Kunden, die zudem im groéReren Umfang bzw. kostenglnstiger als im statio-
naren Handel mit Online-Katalogen zur Verfigung gestellt werden kdnnen.
Dazu verfigen Online-Handler in der Regel Uber gut ausgebaute und struktu-
rierte Datenbanken mit Cover-Abbildungen, Inhaltsbeschreibungen, aber auch
Rezensionen und Kundenkritiken. Zudem gewadhrleistet eine etablierte und gut
funktionierende logistische Infrastruktur, ein breites Sortiment der Online-
Handler und sorgt fur eine rasche und zuverlassige Belieferung der Online-
Kunden.

Nach dem Abkihlen der E-Commerce-Euphorie im Jahr 2001 zeigte sich je-
doch, dass viele Geschaftsmodelle wirtschaftlich nicht tragféhig waren. In der
Diskussion, in der die Erfolgsbedingungen fir reine Online-Handler und kon-
ventionelle Handler mit Internetaktivitaten in Rede stehen, werden haufig die
folgenden Argumente vorgebracht:

« Lange nutzten die Online-Handler die Versandkostenfreiheit als Werbear-
gument. Den dadurch verursachten hohen Versandkostenanteil, insbesondere
bei Bestellungen mit geringem Verkaufswert, konnten viele Online-Handler
langfristig nicht tragen, weshalb sie sich zunehmend gezwungen sehen,
Versandkosten zu erheben (z.B. bei Amazon.de, Bol oder Buch.de).

« Im Gegensatz zu reinen Online-Handlern konnen traditionelle stationére
Handler mit einem Online-Absatzkanal so genannte Multichannel-Stra-
tegien, d.h. die gleichzeitige Nutzung von Offline- und Online-Absatzka-
nalen, anbieten. Hierbei wird den Kunden die Mdglichkeit eréffnet, sich
zum einen im Internet Gber Produkte zu informieren, um sie dann im Laden-
geschaft zu kaufen. Zum anderen kdénnen auch die Information offline und
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der Kauf online erfolgen. Die Multichannel-Strategie wird von vielen kon-
ventionellen Handelsunternehmen gewahlt, um sich neue Geschéftsfelder
zu erschlie3en. Hiertber wird auch moglich, die im stationaren Handel ge-
wonnene Reputation auf den Online-Bereich zu lbertragen (ggf. auch um-
gekehrt) oder Kunden an sich zu binden (Kaapke et al. 2001, S. 63 ff.;
Dach 2002, S. 10). Doch die Multichannel-Strategie scheint kein Erfolgs-
garant zu sein. In einer Studie ermittelte das E-Commerce-Center Handel,
dass ungeféhr ein Drittel der befragten Internetnutzer die Mdglichkeit
nutzten, sich erst im Int