Sechs Erfolgsfaktoren für die vernetzte Wirtschaft

Das Internet verändert alles – auch die Art und Weise, wie Firmen und Manager Erfolge erzielen. Tim Cole, Autor des Bestsellers „Erfolgsfaktor Internet“, beschreibt die wichtigsten Trends der nächsten Jahre.

Handel, Industrie und Gewerbe stehen nicht nur in Deutschland vor einem neuen, bislang unbekannten Phänomen, dessen Folgen bis in die entferntesten Winkel der Unternehmensstruktur reichen werden und deren Auswirkungen im Detail heute nicht einmal annähernd zu erahnen sind. Es geht dabei um etwas, was der visionäre Gründer der Internet-Firma Netscape, Marc Andreessen XE "Andreessen, Marc" , als die „totale Vernetzung der Wirtschaft“ bezeichnet.

 Die dahinterliegende Grundannahme ist einfach und nachvollziehbar. Wenn das Internet, wie seit mehr als einem Jahrzehnt, sich weiterhin mindestens einmal im Jahr verdoppelt, ist der Zeitpunkt abzusehen, an dem jedes Unternehmen der Welt ebenso selbstverständlich über einen Internet-Anschluss verfügen wird wie heute über Telefon und Fax.

Doch was bedeutet das für den Manager? Welche Herausforderungen ergeben sich , welche Chancen, welche Risiken? Welche Strategien können helfen, mit den rasenden Veränderungen Schritt zu halten? Welche neuen Geschäftsmodelle versprechen Erfolg? Sechs Thesen sollen beleuchten, welche neuen Spielregeln in dieser total vernetzten Wirtschaft gelten werden.

These 1: Das Ende ist nah – Sie müssen sich beeilen!

Das Ende des Internet-Booms ist absehbar. Das Internet verdoppelt seit Jahren die Zahl seiner Teilnehmer jedes Jahr – zur Zeit sind es mehr als 200 Millionen weltweit. Doch in einem endlichen System ist bekanntlich exponentielles Wachstum auf Dauer nicht möglich. Die Preisfrage lautet nur: Wann ist Schluß? Die Anwort ist im Grunde einfach: In drei bis vier Jahren! Denn würde es bei der Verdopplung bleiben, hätten wir nächstes Jahr 400 Millionen Internet-Nutzer, übernächstes Jahr 800 Millionen und in drei Jahren 1,6 Milliarden. Das sind aber mehr, als es heute Telefone auf der Welt gibt. Und selbst der größte Optimist glaubt nicht, dass es jemals mehr Internet- als Telefonanschlüsse geben wird.
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In spätestens drei Jahren also müssen die steil nach oben ragenden Kurven anfangen, abzuflachen. In den USA ist es schon soweit: Einer Studie von Cyber Dialogue vom vergangenen Dezember ergab, dass die Zahl der Neuzugänge erstmals langsamer zu wachsen beginnt. Die Marktforscher schließen daraus, dass sich erste Zeichen einer Marktsättigung abzuzeichnen beginnen und schließen daraus, dass sich die Kosten für Online-Marketing in den nächsten Jahren dramatisch erhöhen werden, weil es beim Aufbau neuer Kundenbeziehungen künftig zum Verdrängungswettbewerb kommen wird. Die Jahre, in denen sich Internet-Firmen ihre Wachstumsraten durch den Ansturm immer neuer Scharen von Netz-Neulingen sichern konnten, sind also vorbei. In Deutschland, wo der Internet-Goldrausch später eingesetzt hat als in Amerika, wird dieser Zustand mit ein bis zwei Jahren Verzögerung einsetzen – kommen wird er aber ganz bestimmt.

Die Herausforderung für Manager und Unternehmen ist klar: Es gilt, wie bei jedem Goldrausch jetzt noch schnell die besten Claims abzustecken, um sich die entsprechenden Schürfrechte zu sichern für später, wenn Geld verdient wird. Wer jetzt nicht dabei ist, auch das lässt sich aus dieser These ableiten, hat keine Chance mehr, denn im Internet-Zeitalter fressen nicht mehr die Großen die Kleinen, sondern die Schnellen die Langsamen.

These 2: Die PC-Ära ist vorbei –das Internet wird allgegenwärtig

Bis heute ist die Nutzung des Internets mit der Fähigkeit verbunden, einen PC zu bedienen. Damit sind automatisch weite Teile der Bevölkerung ausgeschlossen: Die Alten sowie all diejenigen, die keine Lust haben, sich mit diesen komplexen, anfälligen und umständlichen Kisten zu beschäftigen. Doch die Zeit des Surfens per Mausklick ist ohnehin bald vorbei. Statt dessen werden die Menschen sich einer Vielzahl neuer und alter Geräte bedienen, um gezielt Informationen abzurufen. Dass sie sich dazu des Internets bedienen, werden sie im Zweifelsfall überhaupt nicht merken – und es wird ihnen auch egal sein.

Die erste Welle der alternativen Zugangsgeräte zeichnet sich bereits ab: „Intelligente“ Mobilfunk-Handies, die dank des neuen Daten-Standards „WAP“ in der Lage sind, kurze Textnachrichten auf dem kleinen Bildschirm des Telefon-Displays darzustellen. Damit lassen sich einfache Informationen wie Börsenkurse, Abflugzeiten oder Schlagzeilen-News abrufen, ohne sich an den PC setzen zu müssen. In den kommenden Jahren werden neue Dienstleister ein Geschäft damit machen, dass sie Informationen, die im World Wide Web bereitgehalten werden, von automatischen Softwaresystemen so aufbereiten lassen, dass sie sich für die WAP-Übertragung eignen. Bilder und Grafiken werden herausgenommen, die Texte auf die wesentlichen Kernaussagen verdichtet, um sie Handy-fähig zu machen.

Doch Internet-Handies sind nur der Anfang. Die ersten Hersteller haben schon sogenannte „Internet-Telefone“ vorgestellt, die über kleine, eingebaute Farbbildschirme verfügen, auf denen sich E-Mails und einfache Web-Seiten darstellen lassen. Diese Apparate sehen aus wie ein ganz normales Komfort-Telefon, verfügen aber über eine Mini-Tastatur, um auch schnell mal eine Antwort tippen zu können. Andere werben für „Internet-Faxe“, die in der Lage sind, handgeschriebene Nachrichten an E-Mail-Adressen zu versenden und elektronische Nachrichten aus dem Internet als Fax auszudrucken. Öffentliche Internet-Terminals werden in den nächsten Jahren wie Pilze aus den Böden der Bahnhöfe, Flughäfen und Hotel-Lobbies spießen – nicht, damit Passanten darauf ziellos im Internet surfen können, sondern um ganz bestimmte Informationen wie Fahrplanauskünfte im Vorbeigehen anzubieten. Und schließlich entwickelt die Industrie eine Generation ganz neuer Zugangshilfen, vom „Internet-Kühlschrank“, der die Ablaufdaten von Butter, Milch und Eier selbsttätig lesen und bei Bedarf per Internet Nachschub beim Lebensmittelhändler um die Ecke bestellt, bis zu Internet-Zapfsäulen für die Tankstelle, mit deren Hilfe Autofahrer beim Zapfen die neuesten Verkehrsnachrichten, Hotelempfehlungen oder Sportergebnisse abrufen können.

Die Folge wird ein allgegenwärtiges Internet sein, in dem wir uns wie in einem Meer aus Informationen fortbewegen. Für die meisten Menschen wird es selbstverständlich werden, dass sie jederzeit und überall Informationen abrufen können und nicht mehr nur in bestimmten Lebenslagen – am PC zu Hause oder im Büro, zum Beispiel. Umgekehrt wird dadurch die Erwartung geweckt werden, Informationen tatsächlich überall serviert zu bekommen. Anbieter von Informationen werden sich auf diese neue Entwicklung einstellen müssen, denn derjenige, der diesen „mobilen Informationsbedarf“ am besten abdecken kann, wird gewinnen.

These 3: Online Shopping ist nur der Anfang

Alle reden vom elektronischen Verkauf. Dabei ist eigentlich klar, dass sich nicht jedes Produkt gleichermaßen für den Vertrieb per Internet eignet. Doch wie kann der Manager feststellen, ob er mit seinem Angebot zu den Glücklichen zählt?
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Ganz einfach: Die Eignung einer Ware oder einer Dienstleistung für Online Shopping ist von zwei Faktoren bestimmt, nämlich der Transaktionsaufwand – wie kompliziert oder zeitraubend ist es, etwas zu kaufen, egal über welchen Vertriebskanal? – und welchen Mehrwert bietet dabei das Internet – was habe ich als Kunde davon, das Produkt online zu kaufen statt über eine klassische Handelsschiene wie Laden oder Katalog?

Manche Anbieter werden auf Anhieb feststellen, dass ihr Produkt geeignet ist. Zu den Selbstläufern im Cyberspace gehören Dinge wie Bücher, Musik-CDs, Hardware und Software. Andere sind nicht so geeignet, zum Beispiel Autos oder Häuser, denn hier kann das Internet zunächst keinen erkennbaren Mehrwert beim Kaufvorgang bieten. Mag sein, dass man die gewünschte Immobilie per elektronischer Kleinanzeige rascher findet als in der Tageszeitung, aber was ist mit all den Dingen, die danach kommen – Finanzierung, Hypothek, Eintrag ins Grundbuch? So lange hier noch keine funktionierenden Angebote im Internet zu finden sind, bleibt der Kunde auf bestehende Systeme angewiesen: Seine Bank, sein Finanzberater, der Gang zum Grundbuchamt. 

Die Aufgabe eines jeden Managers oder Unternehmers, der den großen Schritt ins Electronic Commerce wagen möchte, besteht also darin, sich möglichst vorher schon zu überlegen, ob sein Produkt von sich aus für den Verkauf übers Internet geeignet ist oder nicht. Wenn nicht, muß die Frage lauten: Wie verbessere ich die Eignung meines Produkts – wie schaffe ich also Mehrwert für den Kunden? Eine Patentantwort auf diese Frage gibt es nicht – sie muss für jedes Unternehmen und jede Branche neu beantwortet werden. Die einfachste Methode ist aber natürlich ein Preisnachlaß für Kunden, die per Internet einkaufen. Schließlich weiß auch der Kunde, dass ein Online-laden billiger zu betreiben ist als ein physikalischer: Es muss kein teures Ladenlokal in Citylage angemietet werden, es müssen keine Regale mit leibhaftigen Waren gefüllt werden, was Kapital bindet, und es müssen keine ausgebildeten Fachverkäufer angeheuert werden, die im Zweifelsfall untätig herumstehen und warten, bis ein Kunden das Geschäft betritt. Dass diese Preisvorteile zumindest teilweise an den Kunden weitergegeben werden, wird im Internet-Zeitalter schon fast erwartet. Darüber hinaus ist jedes Mittel recht, um Mehrwert zu schaffen; beispielsweise durch besonderen Service, durch zusätzliche Informationen oder durch Links zu Themen, die für den Käufer eines bestimmten Produkts von Interesse sind. Ein Snowboard-Käufer freut sich vielleicht über aktuelle Schneehöhenmeldungen aus den beliebtesten Wintersportgebieten. Für den Käufer eines Fonduegeschirrs sind kostenlose Rezeptvorschläge ein echter Mehrwert. Hier ist Fantasie gefragt!

These 4: B2B schlägt B2C

Was aber, wenn ein Anbieter auch beim besten Willen keinen Weg sieht, sein Produkt geeignet zu machen fürs Internet – oder wenn er gar kein Produkt hat, dass für Endverbraucher interessant wäre? Jedes Unternehmen unterhält Geschäftsverbindungen mit anderen Unternehmen, und das oft schon seit vielen Jahren. Meistens werden diese Geschäftsprozesse auf klassischen Wege abgewickelt, sprich per Briefpost, Fax oder Telefon. Durch die Digitalisierung dieser Geschäftsprozesse und durch Abwicklung übers Internet, so schätzen inzwischen viele Experten, wird ein Rationalisierungseffekt erzielt, der zu beispiellose Kostensenkung und Effizienzsteigerung führen wird. Forrester Research schätzt, dass die durch Einsparung und Neugeschäft im Internet das Umsatzvolumen im Bereich „B2B“ (Business-to-business) bis zum Jahr 2003 auf mehr als 1,3 Billionen (!) Dollar anwachsen wird, während der Bereich „B2C2 (Business-to-consumer, sprich „Home Shopping“) in den USA gerade eben 150 bis 200 Milliarden ausmachen wird. 
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Versuchen wir uns eine Welt vorzustellen, in der jeder mit jedem ständig online verbunden ist: nicht nur die Menschen in den Betrieben, sondern auch die Betriebe selbst, die Computersysteme, die Warenwirtschaften, die Steuerungsprozesse und sogar das Einkaufswesen. In einer solchen total vernetzten Wirtschaft werden Dinge von selbst und völlig reibungslos ablaufen, die heute personalintensiv und fehleranfällig sind. Das Internet bildet dann die Schnittstelle zwischen bestehenden und neuen Computeranwendungen, die über die Grenzen der eigenen Firma hinausreichen und in einem ständigen, selbständigen Daten-Dialog stehen mit den entsprechenden Systemen bei Lieferanten, Vertriebspartnern, Beratern und natürlich auch beim Kunden.

Wie bei der sogenannten „Just-in-time“-Fertigung großer Industriebetriebe, wie zum Beispiel Automobilwerken, können auch mittelständische Hersteller dank Internet dafür sorgen, dass Bauteile oder Verpackungen stets rechtzeitig und in Stückzahlen geliefert werden, die gerade für die Fertigung der nächsten Tage oder Wochen ausreichen. Lager- und Bestellsysteme können sich gegenseitig abgleichen, automatisch Bestände kontrollieren und immer dann für Nachschub sorgen, wenn nur noch eine vorher vereinbarte Sicherheitsreserve vorhanden ist.

Andere Logistiksysteme können über das Internet Einblick in die Inventurlisten von Einzelhändlern nehmen, um den Zeitpunkt zu bestimmen, an dem automatisch der Ordervorgang ausgelöst werden muss, um Nullbestände zu vermeiden. Doch hier erwartet den Internet-Innovator in der Unternehmenspraxis schon der erste harte Widerstand: Einkäufer und Filialleiter wollen gar nicht, dass sich die Computer untereinander auch über Routinebestellungen einigen. Sie fühlen sich dann überflüssig – sogar mit einigem Recht.

Ein gutes Beispiel bietet die deutsche Niederlassung der US-Firma Logitech  in Germering bei München. Der weltweit führende Hersteller von sogenannten „Peripherals“ (Zusatzgeräte zur Steuerung von PCs wie Maus, Trackball oder Tastaturen) stattete seinen Außendienst kürzlich mit Laptops aus, um die Abgabe von Besuchsberichten zu beschleunigen und zu verbessern. Wenn ein Logitech-Vertreter die Filiale einer Computer-Handelskette wie Vobis  oder Mediamarkt besucht, füllt er gleich im Laden den elektronischen Bericht aus und speichert darin zum Beispiel Angaben darüber, wie viel Stück von jedem Produkt im Regal vorhanden sind. Diese Information wird von unterwegs per Mobiltelefon und Modem-Adapter als E-Mail in die Firmenzentrale übertragen. Dort fließt sie in das großrechnergesteuerte Ordersystem ein. Droht der Bestand unter eine vorher vereinbarte Grenze zu sinken oder ist womöglich keine Ware mehr vorhanden, wird Alarm geschlagen in Form einer E-Mail an die zuständigen Sachbearbeiter im eigenen Haus und an die Einkaufsabteilung des Kunden.

Der Bestellvorgang selbst wird aber nach wie vor „von Hand“ ausgeführt. Und das, obwohl es problemlos möglich wäre, die Computersysteme alles einfach untereinander ausmachen zu lassen. Technisch, so die Logitech -Geschäftsleitung, sei eine Anbindung an die Warenwirtschaftssysteme der Kunden überhaupt kein Problem. Doch leider sei bislang kein Kunde davon zu überzeugen gewesen, ein solches System auch tatsächlich einzurichten.  Hinter den vordergründigen Argumenten („Computer können nicht denken“, „Was ist, wenn der Computer mal kaputt ist?“, „“Vertrauen ist gut, Kontrolle ist besser“) steckt in Wirklichkeit unschwer erkennbare Technophobie beziehungsweise die nackte Angst um den möglicherweise gefährdeten Arbeitsplatz des Einkäufers. Auf diese Weise wird Einsparpotential verspielt, beiden Seiten verlieren völlig überflüssigerweise Geld.

These 5: Das Internet hilft Unternehmen, Geld zu sparen

„In der vernetzten Wirtschaft des Internet-Zeitalters können auch mittelständische Unternehmen die gleichen günstigen Einkaufskonditionen bekommen wie ein Großkonzern“, glaubt Dr. Paul Gromball,  ehemaliger McKinsey-Berater und heute Chef der Münchner Internet-Firma Healy Hudson, einem führenden Anbieter von sogenannten Desktop Purchasing-Systemen. Seine Kunden sind zwar gerade die großen Konzerne wie Siemens oder die Allianz-Gruppe, aber auch öffentliche Verwaltungen wie die Regierung von Bayern, aber auch regionale Zusammenschlüsse wie der „Virtuelle Marktplatz Straubing“, in dem vornehmlich mittelständische Firmen aus der Region zusammengeschlossen sind. Sie alle haben eines gemeinsam: Sie wollen die Macht des Internet nutzen, um ihre Kosten zu senken. Einer Umfrage der Zeitschrift „The Economist“ unter den 500 größten US-Konzernen hat ergeben, dass Kostensenkung mittlerweile mit Abstand der wichtigste Beweggrund für Investitionen in Internet-Technologie geworden ist.
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Neu ist der Gedanke gerade nicht. Viele Großfirmen versuchen seit langem, durch Zentraleinkauf entsprechende Volumenverträge abschlissen und den Lieferanten zu Preisnachlässen bewegen zu können. Aber der klassische Zentraleinkauf geriet bislang relativ schnell an Grenzen, weil ein solches System meist umständlich und langsam arbeitet: Will eine Sekretärin einen neuen Bleistiftspitzer bestellen, muss sie zuerst einen Antrag ausfüllen, vom Chef anzeichnen lassen und per Hauspost an die zentrale Einkaufsabteilung schicken – unter Umständen sogar in einer anderen Stadt. Der Produktkatalog, aus dem sie ausgewählt hat, ist außerdem womöglich schon sechs Monate alt, das Produkt schon gar nicht mehr lieferbar.

Dank Internet und Intranet hat sich der Einkaufsvorgang in vielen Firmen schon wesentlich verändert. Die Sekretärin wählt das Gewünschte aus einem Online-Katalog, der Chef gibt per Mausklick die Bestellung frei, die in Sekundenschnelle beim Einkauf landet.

Doch das ist nur der Anfang. Denn bestellt wurde bislang meist traditionell bei einem festgelegten Anbieter, dessen Preise – abzüglich des vereinbarten Rabatts – der Kunde zu schlucken hatte. Wer hat schon Zeit, sich ständig nach neuen Lieferanten umzuschauen?

Heute lassen Firmen die Anbieter gleich reihenweise antanzen – per Internet. „Mit Hilfe von sogenannten Multi-Vendor-Systemen können Firmen eine Art Negativ-Auktion veranstalten, indem sie ihren Bedarf auf einer entsprechenden Website veröffentlichen und die Lieferanten auffordern, möglichst niedrige Gebote abzugeben“, sagt Gromball. Er muss es wissen: In seiner McKinsey-Zeit half er, ein solches System beim amerikanischen Weltkonzern General Electric (GE) zu installieren. Dort wurden bei einem indirekten Einkaufsvolumen von mehr als einer Milliarde US-Dollar innerhalb von einem Jahr Einsparungen von mehr als einer 30 Prozent realisiert.

Ein ähnliches System arbeitet inzwischen auch im München, wo der Bayerischen Staat per Internet den Kampf gegen die Kostenlawine in der öffentlichen Verwaltung aufgenommen hat. In einer Pilotanwendung, die seit etwa einem Jahr läuft, können Staatsdiener über eine eigens dafür geschaffte Webseite Toner-Kartuschen für Drucker und Kopierer ordern. Drei Lieferanten wurden ausgesucht, die ihre aktuellen Produktpreise in das System einpflegen. Wer Toner bestellen will, sieht sofort, wer gerade das billigste Angebot für sein spezielles Modell hat – und bestellt natürlich dort.

Für den Freistaat ergeben sich, wie das verantwortliche Staatsministerium behauptet, gleich zwei Vorteile: Erstens weiß man nun erstmals wirklich ganz genau, wie viel Toner die über das flächengröße Bundesland verstreute Dienststellen der vielen Behörden und Landesämter tatsächlich verbrauchen – zu Beginn des Online-Experiments waren es rund 15 Million Mark im Jahr – und zweitens wird kräftigt gespart. Um fast einen Drittel – fünf Millionen Mark – konnten schon im ersten Jahr die Beschaffungskosten für Toner gesenkt werden. Die Regierung will das System deshalb jetzt auf andere Verbrauchsmaterialien ausweiten.

Die Einsparungen treffen auch Firmen dort, wo sich die Ausgaben bislang am schmerzhaftesten bemerkbar gemacht haben, nämlich bei den sogenannten indirekten Kosten. Das sind jene Aufwendungen, die sich nicht unmittelbar auf die Produktion umwälzen lassen, wie Allgemeine Verwaltung, Fuhrparkmanagement Bürobedarf, Geschenkartikel oder Drucksachen – scheinbar Nebensächliches, für das die deutsche Wirtschaft aber nach einer Untersuchung der Münchner Beraterfirma ERA Jahr für Jahr satte 44 Milliarden Mark ausgibt. Laut einer Studie der US-Beratungsgesellschaft Killen & Associates sind die indirekten Kosten mit 33 Prozent der größte Ausgabenblock eines normalen Unternehmens.  

Doch gerade mit diesem nicht direkt zurechenbaren Kosten kommen die meisten Firmen bis heute nur schwer zurecht. 

Viele Unternehmen wissen nicht genau, was und wie viel sie von wem kaufen. Die verfügbaren Daten sind nicht detailliert und zeitnah genug, um effiziente Einkaufsprozesse hinreichend zu unterstützen. 

Die Mehrzahl aller "indirekten" Einkäufe werden ohne formalen Einkaufsprozess verhandelt und abgeschlossen. Die Loyalität zum, Lieferanten ist dabei oft höher als die zum eigenen Unternehmen. 

Meistens fehlt der Überblick über den Markt der Anbieter. Vor allem aber fehlt die Zeit, sich diesen Überblick systematisch zu verschaffen. 

„Genau hier verbergen sich große Verbesserungspotentiale durch den Einsatz von Internet-Technologien“, schlussfolgern die Autoren einer Studie der Meta Group zum Thema Desktop Purchasing. Da solche Systeme außerdem mit Hilfe eines ganz normalen Web-Browsers zu bedienen sind, entfallen meistens die Kosten für die Personalschulung; jeder Mitarbeiter kommt fast spielend mit dem neuen System zurecht und nutzt es deshalb auch besonders intensiv.

Die meisten heute angebotenen Einkaufs-Systeme bestehen aus verschiedenen Funktionsmodulen, beispielsweise einem elektronischen Katalog, der häufig über die Personaldatenbank des Unternehmens so konfiguriert werden kann, dass der einzelne Mitarbeiter nur solche Produkte zu sehen bekommt, für deren Einkauf er auch berechtigt ist. Meistens sind die Systeme auch per Internet an die Warenwirtschaft des Lieferanten angebunden, so dass verbindliche Aussagen über Verfügbarkeit und Liefertermine gleich bei der Bestellung möglich sind. Manche Systeme bieten die Möglichkeit, den Bestellstatus über eine Tracking-Funktion jederzeit zu überprüfen („Ihre Sendung ist zur Zeit von München nach Frankfurt unterwegs und wird morgen früh bis 10 Uhr ausgeliefert“) sowie eine Buchungsfunktion, um die Kosten jederzeit der richtigen Kostenstelle im Unternehmen zuordnen zu können. 

Neben der Einsparung durch die Wahl des günstigsten Lieferanten sieht Dr. Wolfgang Sipos, Einkaufsleiter des Chemieherstellers Boehringer Mannheim, die Reduzierung der hausinternen Beschaffungskosten denn auch als größten Vorteil des elektronischen Einkaufs: Neben der Bündelung des Bedarfs, was zu besseren Konditionen führt, lasse sich über das Internet der Einkaufsvorgang selbst weitgehend automatisieren, was wiederum Kosten senkt.

Ist das Internet ein Ausweg aus der immer steileren Kostenspirale? Fachleute wie Gerald Heydenreich, Managing Director der Portum GmbH in Frankfurt, sind überzeugt: „Einkaufsgemeinschaften werden von Einkäufern genutzt, um die eigene Einkaufsmacht zu vergrößern.“ Dabei entstehen Chancen für Dienstleister und Existenzgründer, denn solche Einkaufsnetze entstehen nicht von alleine, sie müssen organisiert werden. Heydenreich: „Auf solchen Börsenplätzen werden Nachfrage und Angebot von neutralen Intermediären zusammengeführt.“ 

These 6: Im Internet ist der Kunde wirklich König

Dem Abnehmer einer Ware oder Dienstleistung wächst dank Internet eine solche Machtfülle zu, dass er es am Ende sein wird, der bestimmt, wo es lang geht. Er wird es sein, der aus dem weltweiten Angebot heftigst miteinander konkurrierender Hersteller und Händler dasjenige aussucht, das ihm gefällt. Und er wird selbst bestimmen, wie viel er dafür zu bezahlen bereit ist. 

Schlimmer noch: Der Endverbraucher wird sich mit Gleichgesinnten zu kartellähnlichen Gebilden zusammenschließen, um die Anbieterseite unter Druck zu setzen – und kein Gesetz der Welt kann ihn daran hindern.

Wer bisher also schon über harten Wettbewerb und niedrige Margen geklagt hat, dem kann man nur raten, sich ganz warm anzuziehen. Im Zeitalter der totalen, globalen Vergleichbarkeit, von Dingen wie On​line-Auktionen, Power Shopping, elektronischen Preisagenten und virtuellen Einkaufsnetzen ist der Kunde wirklich König. Und er wird die neue Machtfülle wie ein echter Despot ausüben, konsequent und rücksichtslos.
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Unsere bisher angebotsorientierte Wirtschaft ist dabei, sich in eine bedarfsorientierte zu verwandeln. Der Wert der Marke als Navigationshilfe des Verbrauchers im unübersichtlichen Angebotsdschungel wird abnehmen, statt dessen werden Dinge wie Glaubwürdigkeit, Angebotsvielfalt, Marktübersicht und Informationstiefe wichtig werden. Statt sich dem Kunden aufzudrängen, wird es die Aufgabe von Anbietern sein, seine Wünsche und Bedürfnisse vorausahnend zu befriedigen und ihn mit einem so perfekten und umfassenden Serviceangebot zu bedienen, dass sich Loyalität für den Abnehmer besser bezahlt macht als das Abwandern zu einem Konkurrenten. 

Dem Kunden wird seine neue Machtfülle anfangs kaum bewusst sein, aber das wird sich schnell ändern, denn wo es um den eigenen Vorteil geht ist der Mensch schnell lernfähig. Außerdem wird ihm eine neue Unternehmergattung dabei helfen, zu seinem Recht zu kommen, denn als Anwalt oder Agent des Verbrauchers werden sich in Zukunft die besten Geschäfte überhaupt machen lassen. Kunden-Kartelle und virtuell Einkaufsnetze entstehen in der Regel nicht von selbst, irgendjemand muss sich um sie kümmern. Nenne wir, um beim Bild zu bleiben, diesen Dienstleister den „Kartell-Manager“, nämlich derjenige, der sein Erfahrung, sein Wissen und seine Arbeitskraft dafür aufwendet, Nachfrage zu sammeln, zu verdichten und zu befriedigen, indem er das jeweils passende Angebot dazu findet und sich dann als Mittler zwischen beiden betätigt.

Experten wie der McKinsey-Berater John Hagel und Jeff Rayport versuchen das Phänomen in Ihrem Buch, „Net Worth“, mit dem Begriff des „Infomediary“ zu umschreiben. Die Wortschöpfung aus „Information“ und „Intermediary“ (Mittelsmann) beschreibt einen Dienstleister, dessen Geschäft darin besteht, Informationen über den Kunden zu sammeln und zu detaillierten Profilen auszuwerten, die er wiederum ausgewählten Anbietern entweder direkt oder indirekt zur Verfügung stellt. Anders als der klassische Großhändler oder Verkaufsagent wird der typische Infomediary vom Interesse des Kunden geleitet, dem er das meistens billigste, in jedem Fall aber das bestmögliche Angebot zukommen lassen will, um auf diese Weise die Loyalität des Kunden zu gewinnen. Diese Glaubwürdigkeit ist das eigentliche Betriebskapital des Infomediaries.

Und was steht am Ende dieser Entwicklung? Wird die Horrorvision wahr, nach der einer ausschließlich über den – natürlich niedrigsten – Preis sich differenzierten Anbieterseite, der die geschlossene Front der in Kunden-Kartellen organisierten Verbraucher gegenübersteht? Oder wird am Ende auch hier das kapitalistische Grundprinzip des Wettbewerbs zu einer Pluralität der Einkaufsnetze führen, sozusagen zum Kampf der Kartelle? 

Und: Wie wird sich gerade die mittelständige Wirtschaft in einem solchen System behaupten können? Etwa indem sie sich selbst die Vorteile der Bedarfsbündelung nutzt, um sich von Kostenblöcken zu befreien, um sich wieder konkurrenzfähig zu machen? Feiert der Genossenschaftsgedanke, der bislang im „richtigen“ Leben häufig an den Hürden von Regionalität und Traditionalismus zu scheitern droht, im Internet seine Auferstehung feiern in Form von mächtigen, weltumspannenden, branchenübergreifenden „Cyber-Genossenschaften“?

Von den Antworten auf diese Fragen wird der Erfolg der Bemühungen einer ganzen Generation von Managern und Unternehmern abhängen, die sich jetzt um den Einstieg ins Zeitalter von Internet und Electronic Commerce bemühen. Dabei wird es Gewinner und Verlierer geben – wenigstens eine Regel der Wirtschaft, die sich trotz aller technischer Innovation nicht geändert hat. 
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