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Abstract

Chancen und Risiken des E-Commerce fir KMU

von Tilman Altenburg

Obgleich der Boom der New Economy Schwung verloren hat, nehmen der elektronische Handel
zwischen Unternehmen (B2B) und der elektronische Verkauf an private Endkunden (B2C) wei-
terhin deutlich zu. Dieser Prozess wird von den Industriel@ndern angeftihrt, setzt sich aber mit
Zeitverzdgerung auch in Entwicklungsléandern (zunéchst in modernen urbanen Branchen) durch.
Dies hat weitreichende Folgen fur die Rolle von KMU im Produktionssystem — sowohl in In-
dustrie - als auch in Entwicklungslandern. Das Internet erméglicht neue Marketingkonzepte und
neue Koordinationsformen in der Wertschopfungskette, vor alem aber erhoht es die Markt-
transparenz und den Wettbewerbsdruck. Der internetbedingte Strukturwandel wird sich daher
fur die meisten KMU, insbesondere die technologisch riicksténdigen, negativ auswirken. Auf
der anderen Seite entstehen insbesondere im Dienstleistungsbereich neue Geschéftsfelder fir
spezidisierte KMU.
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1 Einleitung

E-Commerce wird in der betriebswirtschaftlichen Fachdiskussion und in Unternehmerkreisen
seit einigen Jahren als eine Innovation dargestellt, die bisher Gbliche Unternehmensprozesse und
Vertriebswege revolutionieren und zu ganz neuen Marktkonstellationen fuhren werde. E-
Commerce schafft neue Mdglichkeiten, um Markte transparenter zu machen, Transaktionskos-
ten zu senken, Intermedidre auszuschalten, den Informationsfluss in der Wertschépfungskette zu
beschleunigen und Kundenwtnsche individueller zu bedienen. Damit entstehen ganz neue Ge-
schéftsmodelle: Unternehmen, die elektronische Marktpléatze betreiben, der elektronische Ver-
sandhandel oder ,, virtuelle Industrieunternehmen®, die ihre Kernkompetenz darin sehen, Produk-
tionsnetzwerke zu steuern, anstatt selbst zu produzieren. Zugleich werden einige traditionelle
Geschéaftsmodelle, Formen der Handelsvermittlung oder Praktiken der ketriebstibergreifenden
K ooperation obsolet.

E-Commerce macht es vor allem maoglich, unternehmensiibergreifende Geschaftsprozesse we-
sentlich intensiver zu koordinieren als das friher moglich war. Viele Wertschdpfungsprozesse
beruhen schon lange nicht mehr auf einfachen, Uber den Markt vermittelten Geschéaftsbeziehun
gen, sondern auf komplexen Steuerungsmustern mit einem hohen Informations- und Kommuni-
kationsgehalt, die u.a. gemeinsame Produktionsplanung, langfristig koordinierte Beschaffung
und standardisierte Logistikkonzepte umfassen. Die heutigen Mdglichkeiten elektronischer De
tentibertragung und insbesondere das Internet treiben diesen Prozess wesentlich voran. Hierfr
stehen neue Konzepte wie ,, Supply Chain Management”, , E-Procurement”, ,, Customer Relation-
ship Management“ und ,, Efficient Consumer Response®.

Gerade in den letzten Monaten ist alerdings deutlich geworden, dass manche Erwartungen an die
IuK- basierte betriebswirtschaftliche Revolution tberzogen waren. Die Wachstumsraten neuer
Geschaftsmodelle, wie z.B. der Direktvermarktung (Business-to-Consumer) Uber das Internet,
entsprechen bei weitem nicht den ersten optimistischen Prognosen. Auch aufgrund der weltweit
dramatischen Kursverluste der New-Economy-Unternehmen mehren sich die kritischen Stim-
men, die vor einer Uberschétzung der E-Commerce-Potentiale warnen. Dies wirft die erste Leit-
frage des vorliegenden Aufsatzes auf: Wie stark und in welchen Anwendungsber eichen wer-
den sich Unter nehmenspr ozesse tatsachlich andern? Eine endgultige Antwort auf diese Fra
ge vermag derzeit niemand zu geben, da viele innovative Anwendungen noch in der Entwick-
lung sind, so dass weder ihr technologisches Potential noch die 6konomischen und soziokultu-
rellen Implementierungsprobleme vollsténdig zu tiberblicken sind.* Dennoch wird im ersten
Kapitel versucht, die praktische Relevanz des ECommerce fur Unternehmensprozesse einzu-
schétzen, seine Anwendungsmaglichkeiten sowie beschleunigende und hemmende Faktoren fir
die Durchsetzung zu identifizieren und vorsichtige Prognosen Uber das Wachstumspotential
abzugeben.

Die Informatisierung der Geschéftsprozesse und die aus diesen resultierenden neuen Steue-
rungsmuster verandern die Spielregeln fur kleine und mittlere Unternehmen (KMU). Dies gilt

1 Nielinger (2001), S. 61.
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fur alle Branchen, wenn auch in unterschiedlicher Radikalitét. Indem Markte transparenter, In-
formation zur zentralen Ressource, Flexibilitét und Schnelligkeit wichtiger werden, andern sich
die Marktzugangsbedingungen. Aus KMU-Sicht Uberlagern sich dabel VVor- und Nachteile. Einer-
seits konnte die optimale Betriebsgréf3e in einigen Bereichen sinken, da das Internet gewisse
Vorteile vertikaler Integration kompensieren kann, die Bedeutung von Skalenertragen reduziert
und neue Nischenmérkte schafft (z.B. fur IT- Dienstleister und Direktvermarkter). Andererseits
werden viele Mittelstandler durch die Know-how- und Kapitalanforderungen der neuen Organi-
sationsmuster und durch Konzentrationsprozesse tberfordert. Im zweiten Kapitel wird daher
spezifischer gefragt, in welcher Weise der elektronische Handel die Wettbewerbschancen
kleiner und mittlerer Unternehmen (KMU) verandert. Vor allem aus Industrieléndern liegen
zahlreiche Studien Uber Potentiale fur KMU sowie Umfragen Uber den Stand der (und die Ab-
sichten zur) Teilnahme am elektronischen Handel vor. Auch hier ist alerdings keineswegs klar,
wie der Strukturwandel in einzelnen Branchen verlaufen wird und welche Bedeutung und wel-
che Funktionen KMU kinftig haben werden. Im vorliegenden Aufsatz werden wesentliche
Trends skizziert, wobei in wesentlichen Tellen auf die im gleichen GTZ-Forschungsvorhaben
erstellten Fallstudien Uber den Lebensmitteleinzelhandel und die Bekleidungswirtschaft in
Deutschland zuriickgegriffen wird.?

Im dritten Kapitel wird dann der Transfer auf die Entwicklungschancen von KMU in Ent-
wicklungslandern geleistet. Hier ist die empirische Basis besonders schwach. Daher muss sich
dieser Teil im wesentlichen darauf beschranken, zu diskutieren, inwieweit die fir Industriel&n
der festgestellten technologisch-organisatorischen Trends auch unter den spezifischen Bedin-
gungen von Entwicklungslandern erwartet werden kénnen. Offensichtlich flhren Spezifika wie
die typischerweise weniger entwickelte Telekommunikationsinfrastruktur, eine geringe PC-
Dichte, Fachkréftemangel, unvollstandige inlandische Wertschopfungsketten u.a. Struktur-
merkmale dazu, dass sich neue Geschaftsmodelle langsamer, fragmentarischer und mit spezifi-
schen Anpassungen durchsetzen werden.

2 E-Commerce: Definition, Anwendungsfelder, Prognosen zur Durchsetzung

E-Commerce wird haufig as ,,any form of business transaction in which the parties interact
electronically rather than by physical exchanges or direct physical contact*® definiert. Diese weit
gefasste Definition ist fir eine pragmatische Abgrenzung allerdings wenig hilfreich, denn in der
Praxis finden haufig nur Tellschritte, z.B. die Identifizierung eines neuen Geschéftspartners und
der Erstkontakt, Uber elektronische Medien statt, die eigentlichen Geschéftstransaktionen, z.B.
Bestellungsaufnahme, Zahlungsabwicklung und Auslieferung der Ware oder Dienstleistung a-
folgen in konventioneller Weise. Die Weltbank grenzt die Definition daher etwas stérker ein,
indem sie nur digjenigen Geschéaftstransaktionen dem elektronischen Handel zurechnet, die we-

2 Siehe hierzu Weitz / Altenburg (2001) sowie Botzenhardt / Altenburg (2001).

3 http://europa.eu.int/| SPO/ecommerce/answers/introduction.html.
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nigstens zwei der drei Funktionen ,, Informationsbeschaffung®, , Bestellung® und ,, Zahlung® elek-
tronisch abwickeln.

Die elektronische Abwicklung kann Uber das Internet, aber auch Gber geschlossene, von einem
Transaktionspartner mit eigenen Standards geschaffene (,, proprietére”) Netze erfolgen. Elektro-
nischer Datenaustausch zwischen Unternehmen war in vielen Branchen bereits lange vor der
Verbreitung des Internets tblich und wird al's Electronic Data Interchange (EDI) bezeichnet. &
Commerce wird im allgemeinen Sprachgebrauch mit Internet-Technologie assoziert, zumal das
Internet als fur alle Marktteilnehmer offener und relativ kostenglinstiger Standard dem elektro-
nischen Geschéftsverkehr ganz neue Dimensionen erdffnet. Daher wird der Begriff E
Commerce” in der vorliegenden Arbeit (in Einschrankung der 0.g. Weltbank-Definition) nur fir
jene Geschéftstransaktionen verwendet, die fir wenigstens zwel der drei Funktionen ,, Informati-
onsbeschaffung”, ,, Bestellung” und ,,Zahlung® Inter net-Technologien nutzen

Internetbasierte Transaktionen sind grundsétzlich zwischen Unternehmen, Verbrauchern und
Behodrden maglich, wobel jede dieser Teilnehmergruppen entweder als Anbieter oder als Nach-
frager auftreten kann.

Zwel dieser Anwendungsfelder stehen aus wirtschaftlicher Sicht eindeutig im Vordergrund und
prégen damit auch die Entwicklungschancen von KMU, ndmlich:

Abbildung 1:  Einsatzmdglichkeiten des E-=Commerce
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Quelle:  Picot / Heger / Neuburger, ifo- Schnelldienst 6/2001, S. 1

4  Worldbank (2001), zitiert nach Nielinger (2001), S. 62
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- Der Business-to-Business (B2B)-Bereich umfasst die internetbasierte Geschéftsabwicklung
zwischen Unternehmen, insbesondere zwischen Kunden und Lieferanten. Sie @madglicht es,
die Kosten in Bereichen wie Beschaffung, Vertrieb, Produktion und Logistik zu senken. Schon
vor dem Internet war die elektronische Geschéftsabwicklung Uber geschlossene, von einzelnen
Unternehmen eingerichtete Netzwerke in vielen Branchen tblich. Mit dem Internet wurde je-
doch ein fur ale Unternehmen offenes Netzwerk ohne zentrale, koordinierende Organisation
geschaffen. Dieses ermdglicht z.B. weltweite Ausschreibungen und tragt damit wesentlich zur
Intensivierung und Internationalisierung des Wettbewerbs bei. Im B2B-Handel setzen sich
derzeit ogenannte , elektronische Marktplétze* durch, die Anbieter und Nachfrager im Netz
zusammenbringen. Einen Uberblick Uber die verschiedenen Typen und Funktionen von
Marktplé&tzen gibt Kasten 1.

Kasten .  B2B-Marktplatze

B2B-Marktplétze stellen Plattformen im Internet dar, auf denen Anbieter und Nachfrager bestimmter Glter
miteinander in Kontakt treten kdnnen. B2B-Marktplétze kdnnen unterschiedlich komplexe Transaktionen
anbieten. Im einfachsten Fall fassen sie nur die Produktkataloge der beteiligten Anbieter zusammen.
Komplexere Marktplétze greifen aktiv in die Handelsvermittiung ein und bieten z.B. die Mdglichkeit,
online- Auktionen durchzufiihren, bel denen einem Verkaufer mehrere Kaufer gegeniiberstehen, die den
Preis nach oben treiben. Im Falle einer Reverse Auction nennt ein Kéufer einen konkreten Bedarf, mehrere
Anbieter unterbieten sich daraufhin gegenseitig, womit die Beschaffungskosten des Nachfragers gesenkt

Y&HRhend bieten die elektronischen Marktplétze Zusatzleistungen an, wie z.B. die Sicherstellung von
Quialitét, die Bonitétsprifung von Unternehmen, Zahlungsgarantien, die Vermittlung von Finanz- und Lo-
gistikdienstleistungen, die Transaktionsstatus- und Sendungsverfolgung (tracking and tracing) u.a.m.

Nach ihrer Zielgruppe und der Stellung der Betreiber in der Wertschpfungskette kdnnen vielfatige Formen
von Marktplétzen unterschieden werden:

— Nach der Zielgruppe ist zu unterscheiden zwischen horizontalen Marktplatzen, die auf keine Branche
festgelegt sind und auf denen zumeist mit einer sehr breiten Produktpal ette gehandelt wird, und verti-
kalen Marktpléatzen, die auf die Bedlrfnisse bestimmter Branchen ausgerichtet sind, meist mehrere
Wertschopfungsstufen einbeziehen und darauf zielen, die Lieferkette zu optimieren.

— Nach der Stellung der Betreiber in der Wertschopfungskette sind zu differenzieren: von Handlern (re-
tailer platforms), von Herstellern (supplier platforms) sowie von unabhéngigen Unternehmen betrie-
bene Marktplétze, deren Angebot sich an Handler, Hersteller und Grof3verbraucher richtet (heutral
platforms).

Quelle: Weitz / Altenburg (2001)

- Business-to-Consumer (B2C) bezeichnet den internetbasierten Verkauf an private End-
verbraucher. Mit zunehmender Verflgbarkeit von PCs mit Internetzugang in privaten Haushal-
ten gewinnt dieser Verkauf erheblich an Bedeutung, wenn auch die Umsatzentwicklung weit
hinter den euphorischen Erwartungen der letzten Jahre zurlickgeblieben ist. Ein Problem liegt
darin, dass die meisten Waren zwar Uber das Internet bestellt werden kénnen, aber in der Aus-
lieferung nach wie vor auf die traditionelle Logistik angewiesen sind. Ein besonders hohes Po-
tential hat der B2C-Handel daher bel digitalisierbaren Gutern und Dienstleistungen, z.B. Mu-
sik, Softwareprogrammen, Finanz- und V ersicherungsdienstleistungen.

Tabelle 1 gibt einen Uberblick tiber die Bedeutung von B2B- und B2C-Geschiften in einigen
Industrielandern. Die Tabelle zeigt zum einen die ungleich hohere Bedeutung des B2B-
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Geschéfts. B2C macht nur etwa 15 % des Gesamtumsatzes aus. Zum anderen zeigt sich, dass die
Umsétze in beiden Bereichen in den USA deutlich hoher sind als in Europa. Da anzunehmen ist,
dass die technologischen Trends in Europa mit einer gewissen Verzogerung nachvollzogen wer-
den, ist hier in den néchsten Jahren noch mit erheblichen Wachstumsraten zu rechnen.

Tabellel: Bedeutung des E-Commercein einigen fuhrenden Industrieléandern (2000)
USA Deutschland UK Frankreich Spanien  Schweden

E-Commerce-Umsétze 63,35 3,64 2,74 1,82 0,58 0,55
(Mrd$)
davon B2B 55,10 3,17 2,34 1,58 0,39 0,48
davon B2C 8,25 0,47 0,40 0,24 0,19 0,07
E-Commerce-Umsatze in % 2,06 0,61 0,62 045 025 0,75
des BIP 2000 ’ ’ ’ ’ ’ '

Quelle: Connectis (Beilage der Financial Times), June 2001, S. 6f.

Gemessen an den euphorischen Prognosen der letzten Jahre wird bislang erst ein verschwindend
geringer Teil der Unternehmensumsétze Uber das Internet getétigt. Dies zeigt sich im geringen
Anteil am BIP (Tabelle 1) bzw. an den Umsdtzen einzelner Branchen. Im Einzelhandel der USA
wurden 1999 (1V. Quartal) z.B. erst 0,64 % online umgesetzt, in Deutschland im gleichen Jahr
0,5 %. Selbst der deutsche Versandhandel, der aufgrund seiner Auslieferungslogistik besonders
gute Chancen fir den Einstieg ins B2C-Geschéft hat, hat 1999 weniger als 1 % seines Umsatzes
Uber das Internet getatigt.®

Die Wachstumszahlen allerdings sind dramatisch. Parallel zum exponentiellen Wachstum der
Zahl der weltweiten Internet-Host-Computer und der Sicheren Server (diein der Lage sind, ver-
schlusselte Informationen zu verarbeiten, was eine Voraussetzung fir elektronischen Firmen
handel ist) wachst der ECommerce-Weltmarkt derzeit in der Gréfenordnung um 100 % pro
Jahr (siehe Abb. 2 und 3). Eine Studie aus dem Jahr 1999 prognostizierte fir 2002 einen welt-
weiten Umsatz von 1,2 Billionen US $.

Wann und wie stark diese Wachstumskurve abflachen wird, ist schwer zu prognostizieren. Dies
héngt erstens von 6konomischen Entwicklungen ab, insbesondere wie hoch die Effizienzgewin
ne in der Praxis tatsichlich sein werden und inwieweit es den jeweiligen Branchenfihrern g
lingt, in ihrem Umfeld ECommerce-Standards (z.B. elektronische Beschaffungsmarkte) durch-
zusetzen, die Konkurrenten und Partner zur Anpassung zwingen; zweitens von technologischen
Entwicklungen, die eine schnellere, sicherere und komfortablere Internetnutzung ermaoglichen,
und drittens, insbesondere im B2C-Geschaft mit Endverbrauchern, auch von soziokulturellen
Faktoren. Kasten 2 gibt einen Uberblick tiber Griinde, die fur eine beschleunigte bzw. gehemmte
Durchsetzung des E-Commerce sprechen.

5 Alle Daten nach Schwemmle/ Zanker (2001), S. 22.
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Abbildung2: E-Commerce-Umsétze weltweit
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Quelle:  Deloitte Research 1999; notiert nach: www.ecin.de/marktbarometer/umsatz/print.html

Abbildung 3:  Business-to-Business und Business-to-Consumer-Umsétze in Europa
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Kasten 2 Grinde fir eine beschleunigte bzw. gehemmte Durchsetzung des E-:Commer ce

Fir eine beschleunigte Durchsetzung spricht: | Fur eine gehemmte Durchsetzung spricht:
—  Zunahme der Internet-User (Konsumentenund —  Resistenz mancher Akteure, die technischen
Unternehmen) Voraussetzungen zu schaffen; bei sporadischen
N Nutzern ist Amortisierung der Investitionen
— Rickgang der Internetzugangskosten (flatrates) nicht gewahrleistet

—  Neue technologische Moglichkeiten (xDSL,
Kabelmodems, XML, UMTYS)

—  Zunahme elektronischer Marktplétze, Ausbau
der Mehrwertdienste

Kulturell bedingtes Beharrungsverhalten, Feh-
len von eingespi elten Geschéftsgepflogenheiten

—  Wenig komfortable interfaces

—  Erhebliche Investitionen der Privatwirtschaftin —  Mangelnde Sicherheit und Vertraulichkeit der
Internetfahigkeit (Hard- , Software, Aus- und Ubermittlung sensibler Daten; personliche, ver-
Fortbildung) trauensbasierte Kontakte mit Geschéftspartner

schwer ersetzbar

— Das,Einkaufserlebnis‘ - sozialer Kontakt, Pro-
duktwahrnehmung Uber Gerliche, haptische
Eindriicke usw. —ist vielen Kaufern wichtig

—  Fehlende Vertrautheit mit dem Medium, bei
Unternehmen Mangel an qudifizierten Mitar-
beitern

Quelle:  eigene Zusammenstellung, tlw. basierend auf Schwemmle/ Zanker (2001), S. 22-23

Die Mdoglichkeiten, durch ECommerce die Effizienz zu steigern - und damit auch der Anreiz
zur Implementierung entsprechender Technologien und Geschaftsmodelle - variieren in hohem
Mal3e zwischen Wirtschaftsbranchen. In Europa z.B. konnten die Beschaffungskosten durch
elektronische Marktplétze zwischen 20 % in der Luftfahrt- und Textilindustrie und 80 % in der
Pharmaindustrie gesenkt werden.® Der B2B-Einsatz ist besonders in der Automobil-, der Che-
mie- und Pharmaindustrie und im Maschinenbau verbreitet. Im B2C-Bereich spielen elektro-
nisch gehandelte Guter (z.B. Softwareprogramme), Finanzdienstleistungen, die Buchung von
Tourismusdienstleistungen (Flige, Mietwagen, Pauschalreisen, Eintrittskarten) und leicht aus-
lieferbare Giter (z.B. Bulcher) die grofdte Rolle.

3  Veranderte Geschaftsprozesse und ihre Konsequenzen fur KMU

Die Einfuhrung des ECommerce verandert die Rolle, die KMU im Produktionssystem innehe-
ben. Er entwertet alte Wettbewerbsvorteile und schafft zugleich neue. Dabel ist zwischen indi-
rekten und direkten Auswirkungen auf die Wettbewerbsbedingungen fir KMU zu unterschei-
den:

1. indirekte Auswirkungen im Zuge allgemeiner Veranderungen in der Organisation von Wert-
schépfungsprozessen, die durch den E-Commerce nicht ausgel 6st, wohl aber in vielen Fallen
verstarkt werden. Viele dieser Veranderungen wirken sich — tells positiv, teils negativ - auf

6 EITO(2000), S. 223.
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die Marktzutrittsbarrieren fur KMU aus. Zum Beispiel ermdglichen es elektronische, unter-
nehmenstibergreifende Warenwirtschaftssysteme, die Skalenvorteile der Massenproduktion
mit individueller Kundenorientierung zu kombinieren. Solche Warenwirtschaftssysteme sind
jedoch komplex und Uberfordern die meisten kleinen Unternehmen. Andererseits kdnnten
elektronische Verfahren, die die Vermarktung kleiner Lose Uber etablierte Handelskandle er-
leichtern, KMU auch beglnstigen;

2. direkte Auswirkungen durch die Entstehung neuer sowie die Substitution alter Geschéftsfel-
der durch den ECommerce. ECommerce-Geschaftsmodelle flhren dazu, dass bestimmte
Leistungen, z.B. der traditionellen Handelsvermittlung, kaum noch nachgefragt werden,
wahrend andererseits ganz neue internetbezogene Dienstlei stungen nachgefragt werden.

Die 0.g. Beispiele zeigen, dass es (vor allem im ersten Bereich) schwierig ist, analytisch zu tren
nen, was Konsequenzen des allgemeinen Wandels sind und was dem elektronischen Handel im
engeren Sinne zuzurechnen ist, zumal die ,Informatisierung” der Wertschopfungskette bereits
lange vor dem I nternet begonnen hatte. Im folgenden werden die indirekten und direkten KM U-
Effekte ausfuhrlicher diskutiert.

31 Indirekte Auswirkungen auf KM U durch Reorganisation von Wertschépfungspr ozessen

In den letzten Jahren haben sich die Méarkte in hohem Mal3e verdndert. Informationen tber
Nachfragetrends, Wertschopfungspartner und Mitbewerber sowie die Fahigkeit, auf Grundlage
dieser Informationen schnell und flexibel kundenspezifische Dienstleistungen zu erbringen, sind
zu entscheidenden Wettbewerbsfaktoren geworden. Diese Trends bestanden schon lange vor der
Entstehung des E-Commerce. Als effizientes Medium fur die Informationsbeschaffung und -
Ubertragung hat das Internet jedoch grof3en Einfluss auf die Geschwindigkeit und die Tiefe die-
ses Strukturwandels — es wirkt quasi as dessen ,, Schmiermittel”.

Im folgenden werden wichtige Haupttendenzen der Mérkte dargestellt, die z.T. bereits seit Jatr-
zehnten anhalten, durch das Internet aber beschleunigt und vertieft werden. Die Kenntnis dieser
Tendenzen ist wichtig, um die Wirkungen des ECommerce auf Geschaftsprozesse, und damit
auch auf die Wettbewerbsfzhigkeit kleiner und mittlerer Unternehmen, verstehen zu kénnen:’

— Markte sind heute stérker kundenspezifisch segmentiert als friher, und der Wettbewerb ist
meist intensiver. Fir den Produzenten wird es damit wichtiger, detaillierte Kenntnisse tber
die Préferenzen einzelner Kunden oder Kundengruppen zu besitzen.

— Aufgrund der Marktsegmentierung mussen Unternehmen zunehmend in der Lage ein, eine
groRere Zahl von Produkten bzw. Produktvarianten anzubieten und neue Marktsegmente zu
erschlief3en. Da Kostenvorteile durch hohe Stiickzahlen weiterhin wettbewerbsrelevant sind,

7 Siehehierzu Best (1990), Altenburg (1996).
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sind Konzepte gefragt, die die Vorteile der Massenproduktion mit kundenspezifischem Zu-
schnitt verknipfen (Mass Customisation).

— Produkte werden schneller verandert, Produktlebenszyklen kirzer. Innerhalb dieser Zyklen
nehmen Zeit und Kosten fur die Entwicklung und Markteinfihrung in der Regel relativ zu,
wohingegen die Phase der standardisierten Fertigung meist viel kurzer ist als fruher. Unter
diesen Bedingungen wird die Geschwindigkeit, mit der neue Produkte zur Marktreife ent-
wickelt werden, zu einer zentralen Determinante industrieller Wettbewerbsfahigkeit.

— Im Zuge der Produktdifferenzierung werden auch intangibles wie der Symbolgehalt einer
Ware oder Informationen tber den Produktionsprozess, wichtiger. Kunden sind gewillt, we-
sentlich mehr fir Markenartikel auszugeben as fir identische No- Name- Produkte. Glei-
chermal3en nimmt die Bereitschaft der Kunden zu, einen Aufschlag fir bestimmte Merkme-
le des Produktionsprozesses zu zahlen (z.B. fur Produkte aus ,fairem Handel“ oder Eier aus
Frellandhaltung). Damit werden zum einen die Erzeugung eines positiven Images, z.B. durch
Werbung, zum anderen die Dokumentation des Wertschdpfungsprozesses mittels Zertifizie-
rung und die Moglichkeiten zur Rickverfolgung von Chargen (tracking and tracing) wichti-

ger.®

— Um Produkte schneller, kundenspezifischer, mit einem guten Markenimage und dennoch
mit Skalenertrdgen anbieten zu kénnen, sind intensivere Formen der zwischenbetrieblichen
Zusammenarbeit erforderlich. Unternehmen konzentrieren sich auf spezifische Kernkompe-
tenzen und beziehen komplementére Leistungen zunehmend von anderen Unternehmen,
(z.B. Tellelieferanten, Lohnfertigern, nachgelagerten Vertriebsunternehmen und Beratungs-
firmen) oder Ingtitutionen (z.B. Forschungseinrichtungen). Die zwischenbetrieblichen Be-
ziehungen im Wertschopfungsverbund werden dabei komplexer, beinhalten umfangreiche
Informationsfliisse und setzen eine intersive Koordination voraus. Kurzfristige marktver-
mittelte Beziehungen werden durch strategisches Supply Chain Management abgeldst. In
der Regel Ubernehmen einzelne Grof3unternehmen eine beherrschende Rolle, indem sie die
Bedingungen definieren und durchsetzen, zu denen der Wertschépfungsprozess strukturiert
wird.®

Das Internet schafft innovative Moglichkeiten, um den neuen Erfordernissen des Marktes ¢
recht werden zu konnen. Informationen Uber Kunden, Absatz und Beschaffungsmérkte, Pro-
duktdesign, Prozesstechnologien, Finanzierungsmoglichkeiten u.dgl. werden wesentlich schnel-
ler und kostenglnstiger verfugbar. Warenwirtschaftssysteme werden flexibler und erlauben es,
spezifische Kundenwtinsche zu berticksichtigen. In gleicher Weise kann die Kommunikation mit
Wertschopfungspartnern, Dienstleistern und Unternehmerverbéanden kostengiinstig intensiviert
werden. Dies ermoglicht neue Kooperationsformen im Wertschopfungsverbund, z.B. die ge-
meinsame und synchronisierte Produktentwicklung (concurrent engineering) oder eine Feinab-
stimmung in der Warenlogistik. Je besser die Unternehmen in komplementére Verbundstruktu-

8 Miuller (2001), Korzeniewicz (1994).
9 Gereffi (1994), Humphrey / Schmitz (2001).
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ren integriert sind, desto konsequenter konnen sie sich auf ihre Kernkompetenzen konzentrieren,
entsprechend gezielte Innovationen vorantreiben und Kosten senken.

Die Vorteile dieser neuen, erst durch elektronische Medien und insbesondere das Internet'® er-
moglichten Verbundstrukturen verteilen sich alerdings ungleich auf grofRe und kleine Unter-
nehmen. Folgende Griinde sprechen dafur, dass Grof3unternehmen viel starker von den neuen
Maoglichkeiten profitieren, so dass es zu teillweise massiven Konzentrations- und Verdrangungs-
effekten kommt: !

— Das Internet erhdht die Markttransparenz und verstérkt dadurch den Wettbewerb. Viele
KMU, die z.B. lokale Mérkte bedienen, konnten sich bislang nur am Markt halten, weil ihre
Kunden keine vollstandige Information Uber alle Konkurrenzangebote hatten oder die Be-
stellung bei den jewelligen Kostenfiihrern zu aufwendig (also mit hohen Transaktionskosten
verbunden) war. Durch benutzerfreundliche Suchmaschinen, die das jeweils ginstigste Ange-
bot sekundenschnell identifizieren und online- Bestellungen ermoglichen, bzw. durch online-
Auktionen werden die bisherigen Kostenfuhrer gestérkt. Bei KMU, die z.B. aufgrund man-
gelnder Skaenertrége nicht billiger anbieten kdnnen, durfte die neue Markttransparenz zu
Umsatzeinbul3en flhren.

— Das Internet stérkt insbesondere die Nachfragemacht von Grof3kunden gegentiber ihren Lie-
feranten. Deutlich ist dies in Zulieferbranchen wie der Automobil- und der Elektronikin-
dustrie, in denen die Lieferanten durch die Preistransparenz auf B2B-Marktplatzen unter
Kostendruck gesetzt werden. Zu Recht sehen viele KMU den elektronischen Handel as ein
Instrument von Grof3kunden, um ihre Beschaffungskosten zu Lasten der KMU zu serken.
Von Grofkunden kontrollierte elektronische Marktplétze werden von den Kartellbehdrden
daher oft kritisch beurteilt. Die Félle, in denen KMU durch Biindelung ihres Angebots oder
ihrer Nachfrage im Internet (sog. power- shopping, siehe unten) Vorteile erzielen, dirften
eher die Ausnahme sein.

— Die Vorteile einer elektronischen Kooperation mit Wertschépfungspartnern sind nur dann
voll nutzbar, wenn die internen Geschéftsprozesse in ein unternehmensiibergreifendes Wa
renwirtschaftssystem integriert sind, das mit kompatiblen Daten arbeitet. Einsparpotentiale
ergeben sich zum Beispiel, wenn Abverkaufszahlen Uber Barcodes und Scannertechnolo-
gien erfasst, sofort an Lieferanten Ubermittelt und von diesen in Produktion umgesetzt wer-
den konnen. Dies erfordert jedoch bei allen beteiligten Unternehmen nicht nur hohe Soft-
ware- und Hardware-Investitionen, sondern auch eine Anpassung von Managementkonzep-
ten. Fir KMU ist dies oft nicht lohnend, weil sich die entsprechenden Investitionen nur bei
hohen Umsétzen amortisieren. Manche Zulieferer missen dennoch mitziehen, weil ihre
Grof¥kunden dies verlangen.

10 Schon vor dem Internet war die elektronische Integration von Wertschdpfungsketten in einigen Branchen recht
weit fortgeschritten, wobei geschlossene, proprietére Electronic Data Interchange- Systeme entstanden. Siehe
hierzu Weitz / Altenburg (2001).

11 Siehehierzu die beiden Fallstudien Botzenhardt / Altenburg (2001) und Weitz / Altenburg (2001).
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— Wegen der Anonymitét im Internet legen Kunden hier besonders viel Wert auf die Reputati-
on des Lieferanten und bevorzugen Markenartikel. Dies beglnstigt grof3e etablierte Anbie-
ter, die ihre Internetangebote durch eine starke Stellung auch im Présenzhandel (,, Click-and-
Mortar“-Unternehmen) sowie durch Medienkampagnen unterstiitzen und/oder ihre Glaub-
wurdigkeit durch Qualitétszertifikate erhdhen kénnen.

Andererseits bietet das Internet auch fir KMU durchaus Chancen, sich besser an die neuen
Marktbedingungen anzupassen. Angesichts der zunehmenden Bedeutung kundenspezifischer
Nischenmaérkte und schneller Produktwechsel sollte es vor allem flr speziadisierte KMU weliter-
hin moglich sein, auf transparenten Mérkten zu bestehen und Nutzen aus den neuen Mdglichkei-
ten des E-Commerce zu ziehen:

— KMU konnen ihre Sichtbarkeit auf dem Markt erhohen und neue Mérkte erschlief3en, indem
sie mit geringem Aufwand eine Website kreieren, auf der sie ihre Produkte weltweit anbie-
ten. Wie erfolgreich diese Websites sind héngt auch davon ab, wie gut diese tUber Suchma-
schinen und links angesteuert werden. Untersuchungen zur Haufigkeit, mit der Websites
aufgerufen werden, zeigen allerdings, dass ,,competition among websites for the scarce at-
tention of web users tends to produce power law distributions where a very small number of
websites commands most of the attention and where most sites are visited by only few web
users. If the behaviour of buyers and sellers on the Internet also follows such power law dis-
tributions, networked markets are likely to become winner-take-all markets“*?

— die Markttransparenz im Internet erméglicht den Direktkontakt mit Kunden (B2C), zu de-
nen der Kontakt zuvor auf dem Umweg Uber Handelsvermittler erfolgen musste. Dadurch
koénnen Vermittlungsgebihren gespart werden (disintermediation). In der Praxis scheint es
alerdings erst wenige Beispiele erfolgreicher Direktvermarktung durch KMU zu geben,
insbesondere weil die Distributionslogistik bei kleinen Stiickzahlen nicht wettbewerbsféhig
funktioniert oder die Kunden Qualitétsbedenken haben.

— Intermedidre im Internet kdnnen die Nachfrage vieler kleiner Unternehmen biindeln und auf
diese Weise Preisnachlasse fur Vorprodukte und Dienstleistungen (z.B. Strom und Telefon)
durchsetzen power shopping). Durch die Umstellung der Beschaffung auf das Internet
kénnten allein die KMU in GroRboritannien jahrlich 32 Mrd. Euro einsparen.*®

— KMU kénnen gemeinsam mit anderen Unternehmen ,, Problemldsungspakete” anbieten,
Uber die sie einzeln nicht verfigen. Viele elektronische Marktplétze bieten entsprechende
links an.

12 Mdiller (2001), S. 6.
13 Connectis (Beilage der Financial Times), June 2001, S. 5.
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3.2 Direkte Auswirkungen durch Entstehung neuer und Substitution alter Geschéfts-
felder fir KMU

Abgesehen von den indirekten Wirkungen, die der EECommerce als Querschnittstechnol ogie auf
alle Wertschopfungsaktivitaten hat, gibt es auch eine Vielzahl unmittelbarer KMU-Effekte, in-
dem einerseits traditionelle Intermedidre substituiert, andererseits umfangreiche Geschéftsfelder
im engeren Bereich des el ektronischen Handels neu geschaffen werden. Auch wenn einige tradi-
tionelle Vermittlungstéatigkeiten in der Wertschopfungskette verschwinden, kommt der Internet-
handel keineswegs ohne Intermediare aus, die Angebot oder Nachfrage btindeln und Vertrauen
schaffen, Verkaufer mit Kunden zusammenfihren: ,Network technologies do not eliminate in-
termediaries. They spawn them. Networks are a cradle for intermediaries.“** Hinzu kommen
Schulungen, Beratungsleistungen u.dgl., um Unternehmen oder Privatpersonen zur Teilnahme
am elektronischen Handel zu befdhigen sowie zusétzliche Transportdienstleistungen. Da es
hierbel hdufig um kundenspezifische Losungen und kleine Lose geht, ergeben sich gerade fir
kleine Unternehmen vielfatige neue Geschaftsfelder, z.B.:

— die Durchfihrung von Internet- und Software- Schulungen,

— Unternehmensberatungen, um internetbasierte Managementkonzepte (z.B. Supply Chain
Management, Customer Relationship Management) zu implementieren,

— das Einrichten und die Pflege der Webseiten von Unternehmen,
— dasEinrichten und die Pflege von betrieblichen IKT-Netzwerken,
— die Bereitstellung speziaisierter Suchmaschinen,

— der Aufbau elektronischer Marktplétze,

— Dienstleistungen fur den online- Zahlungsverkehr,

— vertrauensbildende Mehrwertdienstleistungen, die im anonymen Internethandel an Bedeu
tung gewinnen (z.B. Zertifizierung und Akkreditierung),

— der Betrieb eigener Ubertragungsnetze (z.B. tber VSAT- Anlagen),

— zusatzliche Gutertransporte, da es im Rahmen des E-Commerce zu mehr Bestellungen mit
jewells geringerem Bestellvolumen sowie Geschéftsbeziehungen mit raumlich weiter en-
fernten Unternehmen kommt.*

Diesen neuen bzw. erweiterten Geschéftsfeldern stehen Verluste bel traditionellen Vermitt-
lungsaktivitéten gegentber, die durch den elektronischen Handel substituiert werden. Dies gilt
z.B. fur den stationdren Handel mit Produkten, die in digitalisierter Form direkt Uber das Internet
vertrieben werden kénnen (Musik- CDs, Softwareprogramme). Auch viele Informationsdienst-
leistungen, wie z.B. Maklergeschéfte, Reiseinformation und —buchung sowie Barktransaktionen

14 Kelly (1998), S. 100.
15 DIW (2001), S. 521.
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werden zunehmend Uber das Netz getétigt, so dass entsprechende Niederlassungen geschlossen
werden.

3.3 Nettoeffekte

Wie hoch die Nettoeffekte dieser gegenlaufigen Trends sind, ist schwer einzuschétzen, zumal
kaum feststellbar ist, welche neuen Dienstleistungen ,, zusétzlich® sind und welche nur auf neue
Medien umgeschichtet wurden. Zum Beispiel geht ein erheblicher Teil der ,neuen” Dienst-
leistungs- KMU auf ausgegliederte, z.T. scheinselbstéandige, Arbeitsbereiche aus Grol3unter-
nehmen zurtick. In analoger Weise ist bei Angaben Uber B2C- bzw. B2B-Umsétze kaum nach-
vollziehbar, inwieweit diese lediglich traditionelle Geschéftsabschllisse substituiert oder zusétz-
liche Umsétze induziert haben.

Generdll ist zu vermuten, dass ECommerce als eine Querschnittstechnologie mit hohem Ratio-
nalisierungspotential in traditionellen Industrie- und Agrarbranchen zu Arbeitsplatzverlusten
und Konzentrationsprozessen zu Lasten von KMU fihrt. Dies durfte weltweit gelten. In Landern
mit hoher technologischer Kompetenz im IKT-Bereich kann dieses durch das Wachstum neuer
Dienstleistungsbranchen tberkompensiert werden. In den USA und in Deutschland werden die
Arbeitsplatzverluste in grofen Industrieunternehmen durch eine Expansion bei den kleinen
Dienstleistungsunternehmen, insbesondere im IKT-Bereich, tibertroffen.’® Fir viee Entwick-
lungslénder ist dagegen zu befirchten, dass zwar die Rationalisierungseffekte der Internet-Tech
nologien zum Tragen kommen, fur die endogene Entstehung eines dynamischen KM U-Sektors
im IKT-Bereich jedoch die Voraussetzungen fehlen, so dass die Nettoeffekte fur KMU hier re-
gativ sein werden.

Allerdings ist bei solchen Uberlegungen zu beriicksichtigen, dass ECommerce einen Beitrag
zum Produktivitdts- und Wirtschaftswachstum leistet, da Ineffizienzen im Wertschépfungspro-
zess abgebaut werden. Fir die USA wurde geschétzt, dass die Informationstechnologie zwi-
schen 1995 und 1999 jahrlich durchschnittlich 30 % zum realen Wachstum beigetragen hat.
Ahnliche ,New Economy- Effekte* wurden fiir Korea und die Niederlande ermittelt.}” Es ist
insofern durchaus denkbar, dass KMU von den allgemeinen Wachstumseffekten profitieren,
selbst wenn ihr relativer Antell an der Unternehmensstruktur zuriickgehen sollte. Dieser indirek-
te Effekt ist allerdings kaum zu quantifizieren.

16 Fur Deutschland siehe Gerstenberger / Végtle (2000), S. 23.
17 Felderer (2001), S. 16 ff.
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3.4  Empirische Beobachtungen: Langsame Integration der KMU in E-Commerce

Die Einbindung von KMU in den elektronischen Handel verlauft in den Industrielandern mit
erheblichen Anlaufschwierigkeiten, zuletzt aber hohen Zuwachsraten. Die Akzeptanz fur neue
Medien und Geschaftsmodelle ist bei KMU deutlich geringer als bei Gro3unternehmen. In Japan
z.B. nutzen 80 % der Unternehmen mit mehr als 300 Beschéftigten das Internet, aber nur 20 %
derer mit weniger as sechs Beschéftigten. ® Nach EU-Angaben haben 2001 nur 42 % der euro-
paischen KMU Internetzugang. Dieser Prozentsatz ist nicht nur im Vergleich mit Grof3unter-
nehmen gering, er liegt sogar unter der Nutzungsrate der privaten Haushalte.*® Uberdies werden
die Mdoglichkeiten des Internets bei weitem nicht ausgeschopft. Die Mehrzahl der KMU nutzt
ihren Internetzugang nur, um sich Uber Mérkte zu informieren, auf der eigenen Homepage zu
werben oder die EMail-Funktion zu nutzen. So sind Homepages mit Bestellfunktion bel deut-
schen KMU noch die Ausnahme, und nur ein Bruchteil nutzt das Internet, um sich systematisch
mit Geschéftspartnern zu vernetzen oder ganze Geschéftsprozesse Uber das Netz zu steuern
(Abb. 4). Europaweit erflllten im Marz 2000 nur 6,6 % aller befragten KMU die V oraussetzun
gen, um online Transaktionen durchzufiihren, 2°

Abbildung4: KMU in Deutschland: wofir wird das I nternet genutzt?
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18 Coppel (2000), S. 10
19 Connectis (Beilage der Financial Times), June 2001, S. 5
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Allerdings steigt die Zahl der KMU, die die Moglichkeiten des elektronischen Handels nutzen.
Aus einer Gruppe mittelgroRer US-Firmen (Jahresumsatze zwischen 5 und 500 Mio. US $) neh
men heute bereits 40 % am B2B-Handd teil, und weitere 20 % beabsichtigen noch wéhrend des
Jahres 2001 in dieses Geschift einzusteigen.* Eine Zunahme ist auch bei den Unternehmen zu
verzeichnen, die bereit sind, ihre interne Organisation an die Erfordernisse des elektronischen
Handels anzupassen. ,,In a recent US-survey a quarter of firms reported that they had made or-
ganizational changes in response to the emergence of the Internet".”* Diese Tendenz ist auch
Abb. 4 zu entnehmen.

Die bisherige Zurtickhaltung vieler Kleinunternehmer entspricht zum Teil, wie wir gesehen re-
ben, durchaus betriebswirtschaftlicher Rationalitét: zum Beispiel weil die Investitionskosten
vielfach den Nutzen Ubersteigen, insbesondere wenn die Zahl der Geschéftspartner gering und
die Transaktionen einfach sind. Kostentreibend wirkt auch die Tatsache, dass es kaum standa-
disierte Softwarepakete firr den Bedarf von KMU gibt.?®> Auch wenn auRer Zweifel steht, dass
E-Commerce Transaktionskosten in betrachtlichen Grofienordnungen senken kann, so miissen
hiervon nicht alle Beteiligten profitieren. Die erzwungene Anpassung von Zulieferern an die
Beschaffungsstandards eines Grofskunden kann bel ersteren sogar zu hoheren Transaktionskos-
ten fUhren.

Zum Teil spielen allerdings auch Berlhrungsangste mit dem neuen Medium und mangelnde
Einsicht in die Zwange des Strukturwandels eine Rolle. Dabei ist zu beriicksichtigen, dass das
Management gerade bei kleinen Unternehmen in der Regel weitgehend damit ausgelastet it, die
Alltagsgeschéfte— Ein- und Verkauf, Buchfiihrung, Steuer- und Personalangelegenheiten- zu
erledigen. Fir eine grundlegende Umstrukturierung von Geschéftsprozessen fehlt die Zeit und
die Ubersicht.

4 Chancen fur KMU in Entwicklungséndern: einige spezifische Trends

In Entwicklungséndern hat sich E-Commerce bislang deutlich langsamer durchgesetzt als in
Industrielandern. Die Internetnutzung ist hier in noch htherem Masse auf Informationsgewin
nung und EMail- Dienste beschrankt. EMail macht z.B. in Bangladesch 82 % des Internetver-
kehrs aus, gegentiiber 5 % in den USA.%*

Voraussetzung fir eine stérkerer Durchsetzung des ECommerce ist, dass Privatkunden (B2C)
bzw. Unternehmen (B2B) internetfahig sind, d.h. vernetzt und in der Lage, von den neuen MOg-

20 Counsell (2001), S. 13f., auf Basis einer Studie der International Data Corporation (IDC)
21 Counsell (2001), S. 17., auf Basis einer American Express- Studie.

22 UNDP, Human Development Report 2001, S. 36.

23 Connectis (Beilage der Financial Times), June 2001, S. 5.

24 Goldstein/ O"Connor (2000), S. 3.
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lichkeiten des elektronischen Handels Gebrauch zu machen. Diese Voraussetzungen sind in den
meisten Entwicklungsldndern noch weitaus weniger erflllt als in Industrieléndern:

— |IKT-Basistechnologien stehen in Entwicklungslandern nur in geringem Umfang zur Verfir
gung. Dies gilt fur die Versorgung mit Telefonanschliisser”™ ebenso wie firr die Ausstattung
mit PCs (insbesondere mit den vernetzten Host-Computern) und die Verfugbarkeit von Si-
cheren Servern. Dementsprechend ist die Zahl der Internet-Nutzer bei Unternehmen und
Privatpersonen gering. Tabelle 2 zeigt einige Kenndaten im internationalen Vergleich.

Tabelle2:  Schlussddaten zur weltweiten Verbreitung von IKT (Stand 1998)

Hostcomputer in % Internetnutzer ('000) in % PC ('000) in %
Afrika ohne Siidafrika 12.880 0,0% 335 0,2% 2.927 0,9%
Sudafrika 144.445 0,3% 1.266 0,8% 2.100 0,6 %
Lateinamerika 490.643 11% 6.018 39% 14.900 44 %
Asien ohne Japan 922.837 21% 13.183 8,6 % 40.953 122%
Ozeanien 932.590 21% 3.623 24% 8.802 26%
Japan 1.687.534 39% 16.740 109% 30.000 89%
Europa 7.729.581 17,8% 45.241 294 % 102.693 305%
USA und Kanada 31.608.635 72,6 % 67.500 439 % 134.000 398%
Welt 43.529.145 100,0% 153.906 100,0% 336.375 100,0%
Quelle  Stamm (2001) auf Basisvon Daten der ITU

— Die infrastrukturellen Voraussetzungen fur Telekommunikation, insbesondere Strom und
Glasfaserkabelanschlisse, sind nicht flachendeckend vorhanden. Neue Technologien der
Datenuibertragung Uber Mobilfunknetze konnten hier allerdings eine Alternative bieten.

— DieKosten fur Telekommunikationsdienstleistungen sind aufgrund fehlenden Wettbewerbs,
maroder Leitungsnetze und geringer Nutzerzahlen in vielen Entwicklungslandern deutlich
hoher als in Industriestaaten. In Afrika kostet eine zwanzigstindige Verbindung zum Inter-
net durchschnittlich 175 US $, gegenilber 108 US $ im OECD-Mittel.?® In Anbetracht der
geringen Kaufkraft ist ein Internetanschluss damit ein Luxusgut.

— Es fehlt an IKT-Fachkréften fur unterschiedliche Aufgabenbereiche. Um sicherzustellen,
dass Unternehmen in der Lage sind, das Internet sinnvoll zu nutzen, dass mal3geschneiderte
Softwareprogramme fur den lokalen Bedarf entwickelt werden, dass kinftige Generationen
in Schule und Universitét auf das , Internetzeitalter vorbereitet werden, dass 6ffentliche In-
stitutionen in der Lage sind, die richtigen politischen Weichen zu stellen, Telekommunikati-
onsméarkte angemessen zu regulieren, die Moglichkeiten des Internet fur 6ffentliche Dienst-

25 1996 verflgten die low- income countries (Weltbankklassifizierung) Uber 11 Telefonanschllisse pro 1000 Ein-
wohner, die middle income countries Uber 78 und die high income countries Uber 540 (World Bank 1999,
S. 226 f.).

26 Nielinger (2001), S. 49 f.
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leistungen zu nutzen usw. wére ein Fachkréftepool erforderlich, der heute bel weitem nicht
vorhanden ist.?’

— Die Verbraucher sind (abgesehen vom mangelnden Internetzugang) nur zu einem geringen
Teil befahigt, das Internet sinnvoll fir personliche Bedarfe zu nutzen. Dies schrankt den
Nutzen von Internetwerbung und den Markt fir B2C-Geschéfte stark ein.

— Die rechtlichen Voraussetzungen fur den elektronischen Handel sind llckenhaft. Es fehlt
nicht nur an sicheren Transaktionsmechanismen (z.B. digitale Unterschriften), sondern die
Rechtssysteme sind insgesamt weniger entwickelt, so dass Verbraucher nur unzureichend
vor Betrug geschitzt sind. Ihr Misstrauen, dass sie daran hindert, Geschéfte tber das Inter-
net abzuschliel3en und Kreditkartennummern weiterzugeben, ist daher durchaus begriindet.
Insgesamt setzt sich der elektronische Zahlungsverkehr nur langsam durch, so dass das In-
ternet zwar fur Bestellungen genutzt werden kann, die Zahlung jedochin der Regel erst bei
Auslieferung in bar erfolgt.?®

—  Wertschopfungsketten sind weniger systematisch organisiert, die nationalen Méarkte vieler
Entwicklungslander noch nicht vollstdndig von modernen Unternehmen durchdrungen. Dies
gilt vor dlem fur die Mérkte kleiner und armer Lénder bzw. fur regionale Tellmérkte in der
Peripherie grof3erer Lander, in denen die Kaufkraft niedrig ist, die Transaktionskosten dage-
gen aufgrund geringer Stlickzahlen, hoher Transportkosten und schwach entwickelter Logis-
tiksysteme setr hoch. Auf solchen Méarkten konnten bis heute Unternehmen Uberleben, die
kein systematisches Management betreiben, so dass ihre Produktpaletten und Produktiors-
prozesse deutlich von dem abweichen, was auf gut funktionierenden Mérkten wettbewerbs-
fahig ware. Darlber hinaus betreiben viele Unternehmen kaum mehr als die Endmontage
importierter Vorprodukte, so dass die Wertschdpfungsketten aul3erordentlich kurz sind und
effizienzsteigernde Kooperationen mit Wertschdpfungspartnern kaum eingespielt sind. Fur
moderne, unternehmensiibergreifende Kooperationen, wie sie im Rahmen von E-
Commerce-Konzepten diskutiert werden (Supply Chain Management, Electronic Procure-
ment, Customer Relationship Management) fehlen damit wichtige V oraussetzungen.

— Informationsangebote im Netz sind weniger differenziert, so dass nutzerspezifische Inhalte
oft nur unzureichend angeboten werde, Dies ist vor alem fur KMU, die nur auf natioralen
oder gar subnationalen Entwicklungséndermérkten agieren, ein Engpass, da das Internet
Uber die entsprechenden Mérkte nur selten relevante und verléssliche Informationen berett-
halt. Solange die Internet-Inhalte dem spezifischen Bedarf lokaler KMU nicht gerecht wer-
den, werden sich die Kosten des | nternetanschlusses nicht amortisieren. %

Die o0.g. Grunde sprechen daflr, dass sich der elektronische Handel in Entwicklungslandern
langsamer durchsetzen wird als in den Industrieléndern. Seine Durchsetzung, zumindest in no-
dernen Wirtschaftssektoren, Unternehmens- und Bevolkerungsgruppen, dirfte aber auch hier

27 hierzu Stamm (2001).
28 Hafez (2001), S. 186.
29 Goldstein/ O Connor (2000), S. 4; Duncombe / Heeks (1999).
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nur eine Frage der Zeit sein. Darauf weisen z.B. die Zuwachsraten bel Internet-Hostcomputern
hin. Deren Zahl stieg 1999 in Lateinamerika um 136 %, in Asien um 61 %, in Afrika dagegen
nur um 18 %.%° In einigen Landern, wie z.B. Brasilien und China, nehmen die |K T-Investitionen
deutlich schneller zu als in der OECD, wenn auch von einem niedrigeren Basisniveau aus.3!
Selbst in &msten Landern sind deutliche Fortschritte erkennbar: ,,So hatten 1996 lediglich 11
afrikanische Lander Zugang zum Internet, im Méarz des Jahres 2000 waren es alle Lander des
Kontinents mit Ausnahme von Liberia und Somalia. Die Dichte bei Telefonanschltissen im
Festnetz (derzeit noch eine Kernvoraussetzung fir die Internetnutzung) stieg von 1996 bis 1998
weltweit in den Landern mit niedrigen Einkommenvon 11 auf 23 je Tausend der Bevdlkerung...
(Uberdies haben viele Lander) begonnen, ihre Telekommunikationsméarkte zu 6ffnen und private
Anbieter zuzulassen. Dies l&sst einen starken Anstieg der Versorgungsdichte und ein verbessar-
tes Preis- Leistungs-Verhdltnis erwarten.“3? Hinzu kommt, dass technische (z.B. Mobilfunknet-
ze) und organisatorische Innovationen (z.B. kollektive IKT-Dienstleistungen in Telecenters
u.dgl.) kostenginstige Méglichkeiten schaffen, um auch &meren und geographisch isolierten
Bevolkerungsgruppen den Internetzugang zu ermdglichen.

Wahrend also bei den technischen und infrastrukturellen V oraussetzungen aufgeholt wird, dirfte
die Anpassung von Unternehmen an internetbasierte Geschaftspraktiken nur langsam und frag-
mentarisch vonstatten gehen. Zwar nimmt auch in Entwicklungdandern die Zahl jener KMU zu,
die eine Unternehmens-Webseite eingerichtet haben oder das Internet fir Marktrecherchen nut-
zen; komplexere ECommerce-Funktionen, die moderne Managementpraktiken und Warenwir t-
schaftssysteme, die Nutzung allgemeiner Standards und relativ teure Softwarel Gsungen vorals-
setzen, werden sich jedoch auf absehbare Zeit nur in eng begrenzten modernen Unternehmers-
segmenten etablieren. Einerseits setzen Fachkréfte- und Kapitalmangel hier klare Grenzen, ande-
rerseits erzwingen die Wettbewerbsbedingungen auf vielen Teilmérkten (z.B. kleinere Méarkte,
weniger systematische Strukturierung von Wertschopfungsketten, weniger differenzierte und
anspruchsvolle Nachfrage) noch keine E-Commerce-L 6sungen.

Esist zu vermuten, dass sich der E-Commerce zunéchst auf folgenden Tellmérkten durchsetzt:

— in den hoher entwickelten Schwellenléndern, in denen schon heute zu beobachten ist, dass
sich die digitale Kluft tendenziell schlief3t. Abgesehen von den besseren Voraussetzungen
hinsichtlich Infrastruktur-, Kapital- und Bildungsvoraussetzungen gibt es in den entwickel-
teren Landern eine kritische Masse von Unternehmen, die OECD-Uibliche Managementstan-
dards anwenden und damit eher Anschluss an neue ECommerce-Projekte finden kdnnen.

— im B2B-Bereich in modernen Sektoren, die von transnationalen Konzernen geprégt und in
denen die Geschéftsablaufe weitgehend standardisiert sind. Dazu zdhlen die Autonobil-,
Elektronik-, Chemie- und Pharmaindustrie mit ihren jewelligen Zulieferern, aber auch die

30 ITU, zitiert nach Afemann (2001), S. 22.
31 Goldstein/ O Connor (2000), S. 2.

32 Stamm (2001), S. 2.

33 ebenda, S. 2 f. sowie Nielinger (2001).
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groRen Einzelhandel sketten. 3* Deren Filialen in Entwicklungsléndern setzen zunéchst unter-
nehmensintern elektronische Datenverarbeitungssysteme (z.B. Warenwirtschaftssysteme mit
Scannertechnologie) ein, vernetzen sich im jeweiligen Konzernverbund und weiten den
Datenaustausch — oder allgemeiner: ihr Supply Chain Management - almahlich auf ihre
Wertschopfungspartner im Inland aus, die de facto zur Anpassung an die Konzernstandards
gezwungen werden. Dadurch findet Technologietransfer, aber auch ein Bereinigungsprozess
statt, dem viele gewachsene Lieferantenbindungen zum Opfer fallen. Entsprechende Kon-
zentrationsprozesse, die sogar in Industrielandern stark sind,*® sind in Entwicklungslandern
angesichts der typischen Heterogenitét der Produktionsmuster und der Produktivitétsniveaus
noch wesentlich stérker zu erwarten.

— in urbanen Agglomerationen eher als im agrarischen Hinterland. Auf dem Lande ist einer-
seits die Infrastrukturausstattung unzureichend. Die Stromversorgung fehlt zum Teil ganz
oder ist unzuverlassig; ebenso fehlen Telekommunikationsanschlisse, und die Zugangskos-
ten sind besonders hoch; die Ausstattung mit internetfahigen PCs pro Kopf ist besonders
schlecht. Wahrend diese technischen Probleme zumindest zum Teil |6sbar erscheinen (s.0.),
sind andere strukturelle Innovationsbarrieren schwerwiegender. Dazu zéhlen das durch
schnittlich geringere Bildungsniveau, die geringere Kaufkraft und eine schwache Differen
zierung der Nachfrage. In Entwicklungslandern sind die Internetnutzer, also die potentiellen
Kunden des elektronischen Handels, noch sehr weitgehend auf bestimmte gebildete und
einkommensstarke Milieus im urbanen Raum beschrénkt. Eine Umfrage unter lateinameri-
kanischen Internetnutzern ergab 1999, dass nur 22 % keine Hochschulbildung hatten. Die
Mehrzahl der Nutzer war auf3erdem mannlich und zwischen 18 und 34 Jahren at, 90 % ka
men aus hoheren Einkommensschichten. In Sudafrika haben Internetnutzer ein siebenmal
hoheres Einkommen als der Durchschnittsbiirger. %

In gewissem Umfang bieten die neuen Mdglichkeiten des ECommerce eine Chance fur KMU
in Entwicklungslandern, sich besser in die internationale Arbeitsteilung einzubringen. Dies gilt
vor alem fir Dienstleistungsbereiche, die von den Engpassfaktoren des physischen Warenhan
dels unabhangig sind. Das gilt z.B. fur Tourismusangebote. Kleine Hotelbetreiber, Reiseveran
stalter u.a. Dienstleister konnen ihr Angebot im Internet internationalen Touristen bekannt me-
chen und online-Buchungen anbieten. Auch sogenannte back- office- Dienstleistungen kénnen
dlein Uber das Internet abgewickelt werden. Diese umfassen vor alem standardisierte Leistun
gen, die keinen direkten Kundenkontakt erfordern, wie z.B. Dateneingabe und —verarbeitung fir
auslandische Kunden, Telemarketing sowie Kundenbetreuung und Marktforschung per Tele-
fon und E Mail, Ubersetzungs- und Verlagsarbeiten sowie die Bearbeitung von Finanz- und
Versicherungsdienstleistungen. Grof3e Dienstleistungsunternehmen fast aller Branchen lagern
mittlerweile Aktivitdten an Subunternehmer in Entwicklungslandern wie Indien, Philippinen

34 Siehez.B. Gabor (2001), S.271 fir die Umstrukturierung des L ebensmittel einzelhandels in Ungarn.
35 Siehe hierzu die Fallstudien Botzenhardt / Altenburg (2001) und Weitz / Altenburg (2001).
36 Afemann (2001), S. 24 und 36 (tw. zitiert nach Herzog 1999).
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und Jamaika aus. Nach einer McKinsey-Studie wird der Weltmarkt fir derartiges Dienst-
leistungs- Outsourcing 2010 ein VVolumen von 180 Mrd. US $ haben.®’

Auch in Bereichen, die physischen Gutertransport voraussetzen, kann das Medium Internet die
Kontaktaufnahme zum Kunden erleichtern und Mérkte transparenter machen, etwa Uber die
Werbung im Internet, Uber Suchmaschinen und elektronische Marktplétze. Entscheidende Eng-
passfaktoren fur Exporte aus Entwicklungslandern bleiben hiervon jedoch unberihrt. Diese lie-
gen in Defiziten der AulRenhandelsinfrastruktur (schlechte Transportwege, ineffiziente Héfen,
geringer Wettbewerb bei Schifffahrts- und Luftlinien), auf3erdem in meist geringen Umschlags-
volumina, was insgesamt zu lohen Tarifen und betrachtlicher Unzuverléssigkeit bei der Luft-
und Seefracht sowie bei der Audieferung im Importland fuhrt. Des weiteren haben KMU in
Entwicklungslandern nur geringe Chancen, Produkte in mittel- bis hochpreisigen Marktsegmen-
ten zu verkaufen, da es sehr schwierig ist, ein Maken oder Firmenimage zu etablieren. Zum
Teil konnen Vertrauensdefizite der Kunden durch Qualitéatszertifikate ausgeglichen werden, die
allerdings Zusatzkosten verursachen. Insofern sind die Chancen von Warenanbietern aus dem
KMU-Spektrum in Entwicklungdandern, ihre Exportchancen Uber B2B- oder B2C-Markte zu
erhohen, begrenzt. Um diese Chancen dennoch zumindest auf Nischenmérkten nutzen zu kon
nen, wie es die B2C-Mérkte PEOPlink oder Craftdink India fur handwerkliche Exporterzeug-
nisse versuchen, missen die Marktplétze in der Regel Zusatzdienstleistungen anbieten, wie z.B.
die Zertifizierung von Produkten und Prozessen.

37 Far Eastern Economic Review, 2.9.99.
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Abkurzungsver zeichnis

B2B
B2C
BIP
DSL
EDI
IDC
IKT
ITU
luK
KMU
OECD
UMTS
UNDP
XML
WWS

Business-to-Business

Business-to- Consumer

Bruttoinlandsprodukt

Digital Subscriber Line

Electronic Data I nterchange

International Data Corporation

Informations- und Kommunikationstechnologie
International Telecommunication Union
Information und Kommunikation

Kleine und mittlere Unternehmen

Organization for Economic Co-operation and Development
Universal Mobile Telecommunication System
United Nations Development Program
Extensible Markup Language
Warenwirtschaftssystem
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