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1. Einfuhrung

Das Internet beditzt im Geschéftss und Alltagdeben eine immer grof¥er werdende Bedeutung.
Hiervon ig auch in erheblichem Umfang die Abfdlwirtschaft betroffen. So wird der eektro-
nische Handd (E-Commerce) bespidswvese zunehmend zur Bedelung und Beschaffung von
Waren jeglicher Art eingesetzt, was nicht nur Auswirkungen auf die Verpackung der Waren
hat, sondern sich auch auf Bereiche wie Entsorgung der Verpackungen, Ricknahmesysteme
fir Waren am Ende ihrer Laufzeit und die Logistik auswirkt. Uber das Internet werden héufig
abfdlwirtscheftliche Diendleisungen angeboten und sogar die Abfdlberatung efolgt zu
nehmend Uber das Internet.

Der vorliegende Zwischenbericht gelt ene Bestandsaufnahme der momentan zur Verfligung
stehenden Informationen zum Thema ,,E-Commerce und Abfdlwirtschaft® dar, die jedoch auf
Grund der sch schnell dndernden Datenr und Informationdage keinen Anspruch auf Voll-
dandigkeit bieten kann. Dies gilt besonders fUr die genannten Webadressen. Generdlles Zid
des Berichtes ist es, das Interesse am Thema ,,E-Commerce und Abfalwirtschaft* zu wecken,
die Fachdiskusson anzuregen und dann die (neu) entstehenden Informationsquellen mitte-
und langfristig weiter zu nutzen. Deshdb soll dieser Bericht auch ds Zwischenbericht vorge-
legt werden, der fortgeschrieben und angepasst wird.

1.1 Problemstedlung

Der Bericht beschéftigt sch mit der Frage der Auswirkungen des eektronischen Handels (E-
Commerce) auf die Abfalwirtschaft. Betrachtet werden hier insbesondere die Bereiche Busi-
ness-To-Business (B2B) und Business-To-Consumer (B2C), da diese wohl den mengen und
umsazmaddg grofden Antel an E-Commerce dargtdlen. Im Bereich B2B interesseren haupt-
sachlich die auf Recyclingangebote spezidiserten Makipldze und Portale, wogegen im
Bereich B2C Fragestellungen des Onlinehandels genauer betrachtet wurden. Es sollen insbe-

sondere folgende Punkte untersucht werden:

- Kennzechen und Entwicklung des E-Commerce,
- Unterschiede zum herkdmmlichen Handd,
- Inwelchen Warenbereichen wird E-Commerce bereits praktiziert?
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- Abschédzung, ob bestimmte Warenbereiche zukinftig verstérkt mit E-Commerce abgewi-
ckelt werden,
- Allgemeangtiltige Regelungen fur den ECommerce,
- Auf welche (abfdlrdevanten) Bereiche kann sich der E-Commerce auswirken, so z.B.
0 Verpackungen
0 Rucknahmepflichten
0 Produktverantwortung
0
- Gibt es in bisherigen abfdlrechtlichen Vorschriften Regeungen, die direkt oder indirekt
auf den E-Commerce anwendbar sind?
- Gibt es Untersuchungen oder Studien bel den betroffenen Organisationen wie Einzdhan-
delsverband, DSD, Versandhande sverband?
- Konnen magliche Szenarien firr sich ergebende abfalwirtschaftliche Anderungen entwi-
ckelt werden?
- Kann die Bedeutung des E-Commerce fur die Abfalwirtschaft bewertet werden?

1.2 DieStruktur deslnternets

Be der Besthdftigung mit dem Thema E-Commerce sdlt sch immer wieder die Frage, ob
das Internet eine physsche Struktur bestzt. Am einfachsten kann das Medium , Internet” ds
Aufbau verschiedener Unternehmen, Behorden, Organisationen und Personen unter vorgege-
benen Rahmenbedingungen betrachtet werden. Jeder Teilnehmer betreibt auf eigene Kosten
und Verantwortung Leitungen, Server, Einwahlknoten sowie Dienge und gdlt diese gdf.
anderen Teilnehmern kostenlos oder gegen eine Gebihr bereit. Trotzdem ist das Internet kein
kingliches und datisches Gebilde, sondern ist auf die Bereitschaft seiner Nutzer sSch zu en
gagieren, angewiesen. In Abb. 1.1 werden die Strukturen des Internets verdeutlicht.

Es ig erschtlich, dass in der Hierarchie nach unten hin die Mdglichkeiten der Anwender ge-
ringer werden. Der private Nutzer steht zumeist am Ende der Kette, insbesondere wegen der
anfdlenden Gebihren. Die gewerblichen Tellnehmer konnen dagegen eigene Server aufde-

len oder Leitungen erwerben und nutzen.
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Abb. 1.1: Die Struktur desInternets[36]

Da diesss Medium jedermann nutzen kann, gehdrt es gewissermal3en niemanden und dlen.
Das Medium kann ds die Gesamtheit dler verbundenen Telnetzwerke angesehen werden.
Auch ehemds geschlossene Portale wie T-Online, AOL oder CompuServe Snd mit einem
Grof¥ell ihres Angebots nun im Internet vertreten. Es gibt jedoch inzwischen auch Anbieter
von Tellnetzwerken die keinen Gffentlichen Zugang mehr erlauben. [28], [36]

1.3 Daslnternet als Hypertext-Informations-System

Fir den privaten Nutzer ist durch die Einfihrung enfacher Benutzeroberfléchen, den sog.
Browsern (Netscape, Internet Explorer, Opera u.a), der Eingtieg ins Internet vereinfacht wor-
den. Per Klick konnen Informationen und Daten von Uberdl auf der Wt vertalten Servern
geholt werden. Ein Grol¥ell der Web-Saten kann Uber Suchmaschinen gefunden werden, so
dass die Verbindung einfach herzugelen ig. Es ig geplant, in Zukunft einfachere Endgerédte
anzubieten, s0 z.B. die sog. Set-top-boxend, die enen Fernseher nutzen kann. Durch die Ver-
enfachung der Bedienung und der Zuganglichket fir die Allgemeinheit wurde der Wandel
von einem Expertentreff hin zum Massenmedium vollzogen.

Eine der fundamentaen ,Eigenschaften” des Internets ist der Hypertext. Jede Information,
jedes Wort oder Grafik kann zu einer weteren Information fihren, die wiederum mit anderen
Informationen verbunden is. Bedeutende Internetseiten zeichnen dch in zweckmddgen Ver-
bindungen von Wort, Grafik, Sound und Animation sowie durch attraktiven Service aus. [36]
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1.4 Nutzung des|Internets

Das Internet kann in diesem Zusammenhang ds Informaiongplatform dler Informationsan:
bieter, die Saten auf Server selen und dler Informationsnachfrager, die Uber Datenleitungen
darauf zugrefen, verstanden werden. Somit gibt es zwe grundiegende Moglichkeiten ds Ant
bieter im Internet aufzutreten:

- Angebot ener Diendleitung per Internet und dadurch Steigerung des Ansehens sowie der
Zahl potentidler Nutzer
- Geschéftliche Nutzung durch

= Werbung,

*  Frmenvorddlung auf einigen Saten,

»  Umfassende Produktprasentation,

=  Online-Katalog mit Bestellmdglichketen (v.a Business- To- Consume),

»  Elektronischer Geschéftsverkehr (v.a. Business- To-Business).

Deazat kann indbesondere mit der Entwicklung eines Online-Katalogs und somit einer Shop-
L6sung oder der Schaffung einer Kommunikationsplaitform fur Unternehmen, Uber die Ge-
schéfte abgewicket werden kénnen, im Internet Geld verdient werden.

Mit Busness-To-Budsness (B2B) wird eektronischer Geschéftsverkehr zwischen Unterneh
men bezeichnet. Dieser neue Zwelg geschéftlicher Beziehungen benhdtet sowohl die gesam+
te Kommunikation mit anderen Unternehmen, ds auch die vollgéndige Dargdlung von Ge-
schéftgprozessen, eventudl auch unter Einbezug der Abldufe bel den Zulieferbetrieben. Im
Rahmen des B2B werden Vorgange, wie beispidweise Beschaffung, Marketing und Vertrieb
abgewickdt. Untersuchungen zufolge dnd derzeit mehr ds 24 Millionen Deutsche online,
wobel ca 8 Millionen das Internet taglich nutzen und mehr ds 12,8 Millionen Nutzer Uber
das Internet einkaufen. (Es ist aber anzumerken, dass je nach Untersuchung die genannten
Zahlen sark schwanken konnen). In Abb. 1.2 ig die Entwicklung der im Internet generierten
Umsdize im Verhdtnis zu den Internetkéufern fir die néchgten Jahre eindrucksvoll wiederge-
geben. [9], [34], [57]
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Abb. 1.2: Verhéltnisvon Umsatz und Nutzer zahlen [50]

1.5 Waertschopfungim Internet durch B2C und B2B
151 Umsatz und Umsatzerwartungen im B2C

Nach ener Studie des Hauptverbandes des Deutschen Einzelhandels konnte sich im Jahr 2001
der Antell des E-Commerce an Gesamtumsatz des Einzehandels im Vergleich zum Vorjahr
auf etwa 5 Milliarden € verdoppet haben und im Jahr 2002 bis auf 85 Milliarden € angteigen.
Einem Gesamtumsatz der Einzelhanddsbranche von Uber 500 Milliarden € gegentiberstdlt,
betrégt der Antell des E-Commerce jedoch derzeit nur etwa 1 %. Schétzungen gehen davon
aus, dass sch bis zum Jahre 2010 der Antell des Online-Shoppings auf 35 - 40 Milliarden €,
erhhen wird. Anderen Schétzungen zufolge soll dieser im Jahr 2004 auf 100 Milliarden €
angteigen, in den USA sogar zu 200 Milliarden USS$. [57]

De Bundesverband der Versandhandelsbranche hat in einer Presseerkldrung mitgeteilt, dass
der Umsaiz der Branche im Jahr 2001 ein Volumen von 21,4 Milliarden € verzeichnet. Deu-
lich im Pus befinden sch hiebe die Kadoggpezidversender, die ,Fachleute’ unter den
Versendern. Sie fuhren ihre erreichte Umsatzsteigerung hauptsichlich auf die zusitzliche Pr&
senz im Internet zurlick, da se hierdurch die Akzeptanz und Bindung der Kunden erhthen
konnten. Fir Kunden eines Katdogversandhanddls &ndert sch nach der Bestellung der Ware

8 BayLfU, 2001



E-Commerce und Abfalwirtschaft

nichts, da die Vertriebskande immer die gleichen sind, unabhéngig davon, ob die Bestdlung
per Post, Telefax, Telefon oder Internet erfolgt. [7], [57]

1.5.2 Umsatz und Umsatzerwartungen im B2B

B2B wird heute ds der efolgversprechendste Bereich des E-Commerce gesehen. Beispids
wese ligfern div. Suchmaschinen im Internet fir den Begriff ,B2B* ds aktudle Suchergeb-
nise internationa Uber 1.540.000 und im deutschsprachigen Raum mehr as 37.300 Eintrége.

Dieim Bereich B2B prognogtizierten Umsitze unterscheiden sch zum Tell deutlich:

Im westeuropédischen Gebiet kdnnten bereits im Jahre 2004 Umsiize mit einem Volumen von
1,55 Billionen Euro Uber das Internet erfolgen, wobe der B2B-Sektor einen Antell von 90 %
bestzen soll. Gegenilber 1999 wére das eine Zunahme von Uber 1,285 Billionen Euro. Im
Vergleich zu B2B wird dem gesamten B2C-Bereich nur ene Zunahme von 229 Milliarden
Euro vorausgesagt. In Deutschland sollen im Jahre 2004 406 Milliarden Euro umgesetzt wer-
den, man wirde s0 im E-Busness im europdschen Vergleich enen Spitzenplaiz e@nnehmen.
Angesichts dieser Zahlen i ene Einbeziehung des Internets fir Unternehmen nach Angcht
einiger Experten nicht nur ratsam, sondern auch unabdingbar. [35]

In ener von Forrester Research kirzlich ergelten Untersuchung wurde festgestdlt, dass
durch das jdhrliche ECommerce Wachstum um 100 Prozent, Europa im Jahr 2003 1,5 Billio-
nen US-Ddlar im Online-Handd umsetzen kdnnte. Damit wird Europa ener der Gewinner

des E-Commerce s2in und 2004 en Umsazvolumen von 6,9 Billionen US-Dollar erechen.

[57]

Andere Autoren gehen davon aus, dass nach enem E-Commerce-Umsaz in Deutschiand im
Jahre 1999 von etwa 68 Mrd. Euro ein Angtieg auf mehr as 560 Mrd. Euro im Jahre 2004
folgen wird. [3]

BayLfU, 2001 9
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2. Wasist E-Commerce?
2.1 Dé€finition

Eine denkbare Begriffshestimmung lautet: ,Jede Art von geschéftlichen Transaktionen bel
denen die Bedligten auf eektronischem Weg mitenander verkehren, und nicht durch physi-
schen Austausch oder in direktem physischen Kontekt miteinander stehen” oder aber auch
ganz einfach ,Handd im Internet*. Das Gesamtgebilde des E-Commerce wird dadurch aber
nicht versandlicher. Sicherlich handdt es sch um enen der Sechverhdte, bei dem sch ver-
andernde Erfordernisse und neue Technologien begegnen, um Geschéftsablaufe zu optimie-
ren. Die heutige Geschéftswdt i von enem gSetigen Anschwelen des Angebots, internatio-
naer Konkurrenz und Kundenerwartungen gezeichnet. Deshdb missen und werden die Un-
ternehmen ihre interne Organistion und ihre Geschéftssblaufe in weiten Bereichen andern.
Wie in Abb. 2.1 dagesdlt, sollten dthergebrachte hierarchische Formen vereinfacht und
Begrenzungen zwischen Abtelungen sowet wie moglich abgebaut werden. Die Barieren
zwichen Unternehmen und seinen Kunden sowie Anbietern werden weniger. Geschéftsab-
laufe and damit neu zukonzipieren, damit diese Barrieren Uberwunden werden kénnen. [20],
[56]

|
H B EH BEEEN Funden

Lnterneh men

Lieferant

:—r.. :l.—':

Lieferantzn Kunde=n

LUnternehmen

Abb. 2.1: Neue Unter nehmensstrukturen und —verfahren [56]
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E-Commerce i zu enem Gehilde geraft, mit dem diese Umgestaltungen durchfiihrbar wer-
den. Die Unternehmen dnd in der Lage, insgesamt beweglicher in internen Ablaufen zu san,
enger mit Anbietern zu kommunizieren und besser auf die Erfordernisse und Erwartungen der
Kundschaft zu reagieren. Unabhédngig von sdner ,Ortlichkeit* kann sich das Unternehmen
oder der Kunde entscheiden und Waren auf dem globaden Handesplaiz vertreiben oder erste-
hen.

Ein weterer Bereich des E-Commerce ist das , Electronic Trading®, be dem Kunden Uber
Handler gegen Bezahlung Produkte oder Dienglestungen erhdten. Darin enthdten it auch
das Electronic Retaling, ba dem der Kunde ein normaer Verbraucher, und kein Unterneh
men ig. Diese Fdle and von wirtschaftlicher Bedeutung, dellen aber trotzdem nur einen As-
pekt im E-Commerce dar, der letztlich ale Facetten von Geschéftsdtigkeiten und Wechsabe-
Ziehungen mit den neuen Medien umfasst. Unternehmen, die im E-Commerce lediglich einen
welteren Absatzweg zur momentanen Geschéftspraktik sehen, werden daraus auf Dauer nur
wenig Nutzen ziehen konnen. Einen grof¥en Vorsprung werden Firmen verbuchen, die in der
Lage dnd, ihre Organisation und Arbeitsveisen zu verdndern und an zupassen, um die Sch
durch E-Commerce bietenden Chancen zu nutzen. [56]

2.2 Kategorien im E-Commerce

Wiein Abb. 2.2 dargestdllt, kann E-Commerce in vier Kategorien untertellt werden:

Lntemehmen

Untemehmen

Abb. 2.2: Kategorien im E-Commer ce [56]
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- Unternehmen zu Unternehmen — ,, Business to Business* (B2B),

- Unternehmen zu Verbrauchern — ,Business to Consumer” (B2C), z.B. Versandhduser, die
ihre Waren im Internet anbieten, Online-Shops usw.,

- Unternehmen zu Verwdtungen — ,Business- To-Adminigration” (B2A),

- Vebraucher zu Verwatungen — Consumer- To- Adminigration” (C2A).

2.2.1 Business-To-Business

Auf Grund sainer Uberragenden wirtschaftlichen Bedeutung soll im nachfolgenden der Be-
reich des B2B néher vorgestdllt werden.

,Online-Marktplaiz fir den effizienten Einkauf" oder "Prozessoptimierung fur Kéufer und
Lieferanten durch B2B-Handdsplaitform® snd Schlagworte der laufenden E-Commerce-
Diskusson. Der Gebrauch oder die Entwicklung eines Marktplaizes dient immer folgenden
Ziden: Einersaits i$ man bedrebt gindgigere Einkaufskonditionen erlangen. Dies wird durch
Einkaufsbinddlung bzw. Ausschrebung an ene erheblich grolere Zahl von Anbietern erzidt.
Anderersaits sind die Geschéftsprozesse zu optimieren, da Schnittstellenkosten verringert und
die eigene Infrastruktur verkleinert werden konnen, well der Marktplatzbetreiber diese Auf-
gabe Ubernimmt. [57]

Marktplétize snd dso nicht ausschlieldich ein Beschaffungskana, sondern fir vide Anbieter
auch en Absaizkanad. Zumeist werden diese Marktpléize unter Gesichtspunkten der Beschaf-
fung betrachtet, doch mit steigender Anerkennung dieses Beschaffungsweges wachst somit
auch das Ansehen as Vertriebskand. [34]

For die Unterstitzung von umfassenden Geschéftsbeziehungen zwischen Anbietern und
Nachfragern dienen Electronic Marketplaces (E-Markets) und snd inzwischen vermutlich das
wichtigdte Insrument des B2B, da Se die dektronische Diendleitung der geschéftlichen
Wechsdbeziehungen erbringen. Sie erhthen die Markttrangparenz, senken die Transaktions-
kogten, ermdglichen ene verbessarte Preisfindung, bieten die Mdoglichkeit der Transaktion
und Information und unterstiitzen auch die gesamte Wertschopfungskette. Es gibt dre Arten
von E-Makets, die sch im Wesentlichen in dem Verhéltnis der Anzahl der vorhandenen
Verkéufer zu der Anzahl der Kaufer unterscheiden:
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Einkaufsplattform

® Wenige, konzen-
trierte Nachfrager
als Organisatoren

B Wenige bis viele
Anbieter

® Produkte und
Effizienz im
Vordergrund

® Weitgehend offen
fur Lieferanten

Marktplatz

B Viele Nachfrager,
Neutraler Organisator

® Viele Anbieter

® Preise und Effizienz
im Vordergrund

® Offen fur alle

® Ziel: Transaktions-

Fachportal

® Viele fragmentierte
Machfrager

® Wenige Anbieter
als Organisatoren

® Kundenbedirfnisse
und -bindung im
Vordergrund

® Ausgewahlte
Partner

B Ziel: Umsatze/

u Ziel: Kostensenkung
gebuhren

Einkout 7 Einkaut] —>
< Yo =3

Abb. 2.3: Unterschiededer E-Markets[35]

Kundenbindung

Verkauf/Marketing/
Service

2.2.1.1 Einkaufsplattformen (Buy-Side-Solution)

Hier herrscht eine Konzentration von Interessen auf Anbietersaite vor. Sie sind von grundle-
gender Bedeutung fur Unternehmen, well durch se Firmen in der Lage sind, entsprechende
Optimierungspotentiale im Bereich der Prozess, Bestands- und Produktkosten der elektroni-
schen Beschaffung auszuschopfen.  Einkaufsplaitformen konnten sch in naher Zukunft zu
Ubergreifenden Netzwerken entwickeln, in der vor- und nachgeordnete Hierarchien der Wert-
schopfungskette eingebettet werden. [35]

2.2.1.2 Marktplatze

Marktplégize konnen nach ihrer Zugehtrigkeit zu bestimmten Branchen bewerten werden. So
lést dch ene grundsdizliche Eintelung in zwel Hauptgruppen vornehmen, wobe  zwischen
horizontalen und vertikdlen Marktpléizen unterschieden wird. Horizontdle Marktplétze bieten
branchenlbergreifend Angebote an (z.B. Handd dlgemein), vertikde Maktpldze snd dage-
gen auf enzene Branchen (zB. Recydingwirtscheft) und deren spezifische Zielgruppe be-
grenzt. Vetikden Marktpldizen werden in Zukunft bessere Perspektiven in Ausscht gestdlt.
[34], [35]
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Der Maktplatz gdlt eine neutrde Handdsplattform dar und efillt vide klasssche dkonomi-
sche Funktionen enes gewohnlichen Marktes. Fach und insbesondere Frmeninformationen
snd meg &ktudl und e@ne Kommunikation zur Bearbetung geschéftlicher Unternehmungen
kann in Echtzeit geschehen. Die Menge der Interessenten (Kéufer und Verkaufer) i auf ei-
nem dektronischen Marktplatiz melst ausgewogen. Wie aus Abb. 2.4 erschtlich kdnnen fol-
gende Aushaustufen unterschieden werden:

Einzelangebote Schwarze - Einzel-
z. B. Restposten] Bretter” gesuche
Anbi AEE:;%';;E Kataloge Nachfrage- Nach-
nbieter — —
Eigene Shops v bindelung frager
Verkaufs Ausschrei
auktion Auktionen bung

Elektronische Borse
{Transaktionen und Mehrwertdienste)

Abb. 2.4. Diefuinf Ausbaustufen von elektronischen Méarkten [35]

Virtuelles Branchenbuch in Form von Firmenprésentationen auf der Webseite,
Schwar ze Bretter, einzelne Angebote oder Gesuche,

K ataloge, wie Preidisten oder Produktkatal oge,

Auktionen,

Elektronische Bor se, in Form einer Echtzeitunterstiitzung der Transaktionen. [4]

o &~ w0 D P

Marktpldize dieser Art werden zumeist von Drittfirmen aufgebaut und betrieben, die dadurch
verdienen. Deren wichtigste Einnahmequelen sind:

Transaktionsprovisionen fur erfolgreiche Geschéftsabschllisse Dritter,

Mitgliedsbeitr age fir einen exklusven Krels an Markttellnenmern,

Gebuhrenfir Angebote und Gesuche oder fir hochwertige Informationen,

Zusatzservices wie Benachrichtigungen per SMS oder besondere, zugangsgeschitzte
Handelsbereiche,
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Werbung, dadie Zielgruppe durch die Art des Marktplatzes direkt bestimmbar it,
Provisionen fir die Vermittiung von Diendlesungen und Berdtselung anderer Un
ternehmen, z.B. Logigtikunternehmen,

Vertrieb eigener Produkte Uber die Plattform,

Marketing fur die bestehende Kernmarke.

Dadurch, dass Drittfirmen diese Marktpldtze betreiben, stehen se dlen potentidlen Nachfra-
gern und Anbietern offen und der Aufwand fir die Teilnehmer sdbst ist geringer. Mittels Fo-
ren und Chatréumen, die in Marktpldzen und Fachportaen eine wichtige Funktion ausiben,
wird Kundenbindung und -service ezidt, da die zu erechende Zidgruope der Telnehmer
sebst ds Akteur auftreten kann. Deswegen is eine Individuaiserung des Angebots und der
Funktionen neben der Moglichkelt einer engen Zusammenarbeit zwischen den Telnehmen
eine unerlésdiche Bedingung fur aussichtsreiche Marktplétze. [4], [28], [34], [35]

2.2.1.3 Fachportale (Sdll-Sde-Solution)

Es gbt hier ein groRes Interesse auf Nachfragersaite. Die Fachportde ermdglichen im Bereich
Marketing und Vertrieb den Aufbau neuer Absaizkende sowie ene intensve Erhatung und
Pflege von Kundenbeziehungen, die so auch die Kundenbindung entscheidend festigen. Se
gdlen nicht nur ene integriete Marketing- und Service- sondern auch eine Vertriebsplatt-
form dar und decken s0 die Bedirfnisse der Interessengruppen ab. Ihre grofRe Stérke wird im
Umfang des Vertriebs gesehen, da se den gesamten Beschaffungsbedarf eines Unternehmens
abdecken konnen. Damit sind se in der Lage komplette Interessengruppen zu steuern. [35],
[46]

2.2.2 Business-To-Consumer, Administration-To-Consumer

Die Kaegorie ,,Unternehmen zu Verbraucher entspricht dem Electronic Retailing, das mit der
Entwicklung des Internets an Bedeutung gewonnen hat. Uberdl im Internet gibt es inzwi-
schen |, Einkaufszentren*, die sogenannten Online-Shops, die dle Arten von Konsumgitern
anbieten. Naheres hierzu sehe auch Kapite 4.

Die Kaegorie ,Unternehmen zu Vewdtungen® enthdit die Wechsdbeziehungen zwischen
Unternehmen und daatlichen Behdrden. In den USA werden beispielsveise Details kinftiger
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staatlicher Beschaffungsmadiahmen im Internet verdffentlicht und die Unternehmen  konnen
Uber das Internet resgieren. Neben dem daatlichen Beschaffungswesen haben Verwaltungen
ebenfdls die Chance, eektronischen Datentransfer fur Aktionen wie Steuererkld&rungen oder
Auszahlungen anzubieten. [56]

Die Kategorie ,Verbraucher zu Vewdtungen® gibt es noch nicht in dem Ausma3 wie im
B2B oder B2C. Doch im Zuge des Anwachsens der Kategorien ,Unternehmen zu Verbraw-
che” und ,Unternehmen zu Vewadtungen® is es derkbar, den eektronischen Datenaus-
tausch auf Bereiche wie sozide Unterstitzungszahlungen und sdbstverfasste Steuererklérun
gen auszuweiten, wie dies zB. bereits in Bayern mit dem elektronischen Steuererklarungs-
progranm ELSTER geschehen ist. Hervorzuheben snd aber auch die bereits enem breiten
Anwenderkreis zur Verfigung stehenden Behdrdenportde des Bayerischen Staatsminigteri-
ums for Landesentwicklung und Umwdtfragen unter www.umwetminigerium.bayern.de, zu
denen beigpidsweise auch der Abfdlrageber in Bayern gehdrt  (www.abfallraigeber-
bayern.de), der ua wiederum auf die Abfdlberatung der Kommunen verweist oder die fir
ene gechlosenen Benutzergruppe der Umwdtverwdtung geschaffene  Informationgplatt-

form LAURIS. Nicht vergessen werden daf in diesem Zusammenhang auch die Initiative der
Bundesregierung, die unter dem berets beschlossenen Programm ,,Bundonline 2005 ber
350 internetféhige Diengtleistung der Bundesverwatung ins Internet stellen will.

2.3 Umfang des E-=Commerce

E-Commerce-Aktivitdten erlangen auch in Deutschland groRere Bedeutung. Uber 67 % der
deutschen Firmen nutzen nach ener aktudlen Studie bereits die Mdoglichkeiten des E-
Commerce und planen wetere Invedtitionen, eben wel E-Commerce nicht nur ene enzige
uniforme Technologie dargtdt, sondern durch seine Vidfdtigket groflie Anreize schafft. [20]

Wie in Abb. 25 ersichtlich, kann E-Commerce ene Vidzahl verschiedenster Operationen
und Transaktionen umfassen, o z.B.

- Marketing,
- Ergdlung des Erstkontakts, z.B. zwischen einem potentiellen Kunden und Anbieter,
- Austausch von Informationen,
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- Kundensupport vor und nach dem Kauf (Detalangaben zu verflgbaren Produkten und
Dienglestungen, technische Anweisungen zur Produktverwendung, Reektion auf Kun-
denfragen ...),

- Vekalf,

- Elektronischer Zahlungsverkehr,

- Vetrieb, sowohl Vertriebsmanagement und Verwadten physsch vorhandener Produkte,
asauch Vertrieb von Produkten, die eektronisch geliefert werden konnen,

- Virtudle Unternehmensgruppierungen von Unternehmen, die ihr Fachwissen bindeln, so
dass Produkte oder komplette Dienstlel stungen angeboten werden,

- Gemensame Gechéftsverfahren, die dch in gemeinsamem Besitz befinden und von e-
nem Unternehmen und seinen Handd spartnern betrieben werden,

- Kommunikation wie E-Mail, Fax usw.

[JFE—:'ii3|E"5 :,,:ll.-,;t_nalpn Fan _ Eharﬁd
wl-adi'ca _Ir Tl: . o
support suppart Distributian procees gy

Kontakte
virtuel e

inforrnation  vartrich Zahlung | Jnternehmung

trarefer

LG -
docuren

]

Gesetzliche & regulative Rahmenbedingungen

Abb. 2.5: Umfang des E-Commer ce [56]

Alle genannten Technologien konnen im E-Commerce je nach Bedaf eingesetzt werden. Es
wird auch die Notwendigket eines genau definierten Rechts- und Vorschriftenrahmens deut-
lich, der dektronische Geschéftdransaktionen im E-Commerce mehr erleichtert und weniger
Schranken bildet. Da die Mdglichket internationaler Aktionen zu den integrierenden Dingen
des E-Commerce gehort, muss dieser Rahmen ebenfdlsinternationder Natur sein. [28], [56]

2.4 Ebenen des E-Commerce

Unterschiedliche Ebenen im E-Commerce sSnd zwischen nationden und internationden
Transaktionen vorhanden. Der Grund dafir is nicht technischen sondern rechtlichen Ur-
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sorungs, da Veflechtungen auf internationder Ebene komplexer ds im naionden Bereich
and. Dies wird durch Faktoren wie Besteuerung, Vertragsrecht, Zahlungsverkehr mit Kunden
und Unterschiede in Bankpraktiken der Nationdstasten beanflusst, die oftmals nicht globali-
serbar snd. Als Beispid konnen die z.T. erheblichen Probleme bei der Erarbeitung und Urt
setzung von Rahmenbedingungen fUr den gemensamen Europdschen Wintschaftsaum die-
nen, obwohl hier zumindest eine in den Grundziigen dhnliche Kultur vorhanden war.

Die in Abb. 2.5 unten dargestdlten Bereiche von E-Commerce kénnen mit Netzwerk, Pr&
senz, Absatzforderung von Unternehmen und Kundenbetreuung vor und nach dem Kauf be-
schrieben werden. Verflgbare Technologien, deren Anpassung an die jewelligen Kongdlati-
onen rdativ praswert und unkompliziet i, snd Begpide hieflr. Der Einsatz von E-
Commerce in komplexen Fragestdlungen, die juristischer, as auch kulturdler und technolo-
gischer Typus snd, kann as hohere Ebene angeschen werden. Hier snd sandardisierte L6-
sungen nicht mdglich und die Firmen missen ihre eigenen Strukturen und Systeme entwi-
ckeln, was zur Zeit nur fir grofere Unternehmen moglich ist. Man kann aber davon aisgehen,
dass dch im Laufe der Zeit die Grenzen dessen, was ublich ist, verschieben wird, und dann
die komplizierteren Bereiche ebenfdls umschlief. [4], [56]

2.5 Geschafts- und Handdsmoddle

Bisher gab es nur folgendes Handelsmodell (Top-Down):

Hergdler
® Handler

® Konsument

Durch den E-Commerce wird der Kunde zum bestimmenden Faktor (Bottom-Up), der Anbie-
termarkt wanddt dch in enen Konsumentenmarkt. Im gewohnten Anbietermarkt benutzen
die Lieferanten einen Makler (Grofhandler, Handler, Agenten), um ihre Kunden zu erreichen.
Dies geschieht z.B. durch Werbekampagnen und Handlerunterstiitzung vor Ort. [4], [36]

Im E-Commerce wéhit der Kunde eine von mehreren Gelegenheiten einen Handler zu finden.
Daba spiden sowohl Pres, Service, Produktinformation und —eigenschaften sowie die Quali-
td der Information eine wesentliche Rolle. Da Handler jetzt das Produkt und die Markenwer-
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bung ligfern sollen, erlibrigen sich die Zwischenschritte. Zudem hat der Kunde die Moglich
keit durch direkte Verbindung zum Handler grofien Einfluss auszuiiben. Der Kunde kann mit-
tels E-Commerce ohne grolere Probleme mehrere Angebote vergleichen und umfangreiche
Informationen einholen, so dass er dem Handler gegentber selbstbewusster, aber auch emp-
findsamer fir Service und Aufmerksamkeit wird. Die Anbieter Snd damit in der Lage detal-
liete Informationen Uber die (mdglichen) Winsche jedes Kunden zu erfassen und so Artike,
Produkte und Dienge ohne welteres auf den jewelligen spezifischen Bedaf anzubieten. Das
Reaultat snd kundenorientierte Produkte, wie se auch von Fachanbietern angeboten werden,

jedoch nun zu Preisen des Massenmarkts. [36]

2.6 Vorteledes E-Commerce

Nach Andcht eniger Autoren bietet E-Commerce so grundlegende Vorzige, dass der her-
kémmliche Handdl dem kaum etwas entgegen zusetzen hat. Dies sind insbesondere:

- Beguemlichkeit: Be der Auswahl von Produkten und Diengleisungen kann der Kunde
Zeit und Ort entschelden. Ladenschluss und Fahrstrecke werden irrelevant.

- Schndligkeit: Der Prozess der Produktauswvahl und des Kaufens it schneller, da mehr
Produkte in kiirzerer Zeit gegenlibergestellt werden kénnen.

- Information: Die Informationen zum Produkt konnen direkt in den Auswahlprozess integ
riert werden. Das Fachwissen dekironischer |, Verkaufer” kann deutlich Gber dem Niveau
herkdmmlicher Anbieter liegen.

- Unterhdtung: Die Kauferfahrung macht Spald und bindet st&ker an den Anbieter. Surfen
im Internet it ein Freizaiterlebnis.

- Kogeneingparung: Nach Angaben von Fachleuten sind 15 - 90 % des Listenpreises eines
Produktes fir die Bedirfnisse enes herkdmmlichen Vertriebskands eforderlich. Ohne
den Handd kann dso der Preis verringert werden.

- Peasondiserung: Ein personlicher Service wird nach den jeweiligen Anforderungen des
Kunden mdglich. [6], [20], [32], [36], [56]

Wie in Tab. 2.1 dargestellt, bietet E-Commerce den Unternehmen verschiedene Moglichke-
ten der Wettbewerbsverbesserung, aber auch einen entsprechenden Nutzen fiir den Kunden.
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M dglichkeiten fur Anbieter Kundennutzen

Globale Présenz Globde Wahimdglichkeit

Bessere Wetthewerbsfahi gkeit Quditét der Diendtleistung

"Massen” Kundenorientierung & Einzelkundenorientierte Produkte & Diengleistungen
Kundenbindung

Verkirzung oder Abschaffungvon | Schnelle Regktion auf Bedarfssituationen
Lieferketten

Wesentliche K osteneingparungen Wesentliche Preisreduktionen

Neue Geschéftsmoglichkeiten Neue Produkte & Dienstleistungen

Tab. 2.1: Méglichkeiten und Nutzen des E-Commer ce [56]

E-Commerce kennt im Idedfdl keine Grenzen, sondern die Verbreitung Uber das Internet.
Dieses ist globa ausgerichtet und versetzt sdbst den kleingen Anbieter in die Lage, globae
Présenz zu erziden und wetweit zu operieren. Ein Auftritt im Internet sollte mittlerwelle
sebstvergdndiich sain, d.h. Firmen die nicht préasent snd, haben bereits jetzt deutliche Wett-
bewerbsnachtelle. Der entsprechende Kundennutzen lautet Globaiserung. Kunden konnen
aus der Vidzahl der potentidlen Anbieter fir en bestimmtes Produkt oder eine Diendles-
tung auswdhlen. Wie noch gezeigt wird, birgt die Globdiserung aber auch Gefahren und
Hindernisse, die nicht einfach ignoriert werden kénnen. [32], [56]

2.7 Pergspektiven

E-Commerce versetzt Anbieter in die Lage, ihre Wettbewerbsféhigkeit zu verbessern, indem
de enen engeren Kontakt zum Kunden knipfen. Vide Unternehmen nutzen E-Commerce fir
besseren Kundensupport vor und nach dem Kauf, mit mehr Produktinformationen, Anleitun
gen zur Produktverwendung und schndler Resktion auf Kundenanfragen. Der damit verbun
dene Kundennutzen liegt in der verbesserten Quditét der Dienstleisung.

2.7.1 DieKostenstruktur

Unternehmer im  E-Commerce konnen entscheidende Kostenreduzierungen gegeniber  her-
kommlichen Einzehanddsgeschéften ereichen. Das Vehdtnis von fixen zu vaigblen Kos-
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ten is deutlich zum Vortel des Anbieters verschoben. Der Wegfdl eines grof¥en Tels dieser
Kosten wie Miete, Abgaben fir Geschédftsdume, Versorgungdeisungen und Lohne versetzt
die Unternehmer in die Lage im E-Commerce mit engeren Gewinnspannen zu arbeiten. Ab-
geschen von rdativ geringen Inveditionen in Computer- und Telekommunikationgtechnik, die
heute sowieso fur jedes Geschéft notwendig sind, sind dle welteren Betriebskosten verander-
lich — Werbung, Inventar, Ausfihrung oder Kundendienst. Sinkt der Umsatz, dann sinken
auch die Kogten und das Risko wird somit verringert. Deshdb ist dso das Risko eines Onli-
ne- Shops relativ gering, was letzten Endes zu viden Neugriindungen gefihrt hat. [36]

2.7.2 Kosteneinsparungen und Preiskirzungen

Zu den essentidlen Vortelen des E-Commerce zéhit die Dezimierung der Transaktionskos-
ten. Wéahrend die Kogen fir geschéftliche Transsktionen beim traditiondlen Handd mogli-
cherweise in Euro gemessen werden missen, betragen die Kosten fir das dektronische Aus-
flhren einer andogen Unternehmung nur einige Cent. Alle Vorgdnge mit Routinehandiungen
bergen somit die Chance, erhebliche Einsparungen zu erziden. Dies kann dch in deutlichen
Nachldssen fur die Kunden niederschlagen. Die eektronische Beschaffung ermdglicht es Pro-
dukt-, Prozesss und Bestandskosten entscheidend zu verringern und zugleich Prozessge-
schwindigkeit und Prozessquditét zu erhdhen. Manch enzener Bedelvorgang schlug bis
wellen mit Kosten in Hohe von 100-150 € zu Buche, der Durchschnittsoreis eines einzeln
bestellten Artikels lag aber haufig nur ba 10-15 €. Ein Grof¥el der Kosten musste hier meist

auf die innerbetriebliche Birokratie verwendet werden, so z.B.

Routinearbeiten, wie Bestdlformulare und Liefertiberwachungen,

manudle Abgsimmungsprozesse, wie Unterschriften, die fir Genehmigungen ndtig
sind,

mangdhafte Informationen, wie verdtete Katdoge und Preidigen oder auch unvoll-
sténdige Bedarfsheschreibungen,

Fehler, die verzogern oder aufwendige Folgeprozesse nach sch ziehen, wie fasche

Artikdnummern.

Die Produktkosten koénnen entscheidend verringert werden, denn durch die intensive Nutzung
von E-Commerce kann es moglich sein, Waren gegebenenfdls billiger zu beschaffen. Als

Eingparpotenziale seien genannt:

BayLfU, 2001 21



E-Commerce und Abfallwirtschaft

Beschaffungssyseme von  Grofunternehmen  konnen nun ohne Effizienzverluse auf
mehr Lieferanten as die bisherigen Kernlieferanten ausgeweitet werden,

grenziibergreifender Zugang zu kleineren Unternehmen ist miglich,

Beschaffungszyklen werden verkiirzt,

Dynamische Preidfindungsmoddle, wie baspidswvese Auktionen konnen enbezogen
werden,

hohere @nzene Einkaufsvolumina snd durch Blinddung zum Bespid auf Einkaufs-
plattformen maglich,

verhandelte Produktkostenvolumina konnen sofort redisert und organisatorisch um-
gesetzt werden.

Die Bedtandskosten konnen gesenkt werden, da mit Hilfe der eektronischen Unterstiitzung
der Abwicklung die Beschaffung gedrafft und Trangparenz Uber die Bestdlungen erreicht
wird. Aullerdem kann die Lieferzeit durch die schnellere Durchfiihrbarkeit der Transaktionen
verkirzt werden. Diese Schritte sorgen flr eine geringere Kapitdbindung sowie Lagerhal-
tungskosten, Lieferabsicherungs- und Lieferlberwachungskosten. Durch diese Mal3nahmen
sollte es moglich sain, ene Senkung der Besténde in der Wertschopfungskette um 20 - 40 %
zu erechen. Da Tempo und Quaditéd der Beschaffung anwechsen, well die Liefer- und
Durchlaufzeiten vermindert werden, kann man gezidter auf neue Anforderungen reageren
und diese mit deutlich geringerem Zetaufwand umssizen. Eine Steigerung der Quditét folgt
aus ener geringeren Zahl an Erfassungsfehlern, anschaulichere Informationen, grof¥ere Zuver-
léssgkeit und Scherheit sowie auch durch ene unbeschrankte Verflgbarkeit der
Beschaffungsmérkte. [4], [35], [52]

2.7.3 Didribution und Intermediére

Vide Unternehmen im Informationsgeschédft snd eigentlich im  sogenannten  Digtributionsge-
schéft tétig. Zetungen benutzen zum Beispid fir die Leserschaft journdigische Inhdte und
Serviceangebote as Anziehungskraft, wobel anschlief¥end diese Lesarschaft an Werbetrei-

bende weiter veraul¥ert wird.

Die Féhigket, dieses Didributionsgeschéft zu umgehen, i en weiteres wichtiges Potenzid
des E-Commerce — und ebenso nach Angcht von Fachleuten - ene grofée Bedrohung. Diese
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Beziehungen wurden mit groffem Aufwand verhanddt und Uber vide Jahre durch die Bete-
ligten aufgebaut. Diese Beziehungen snd nicht mehr langer der Schltisse zur Telnahme am
Markt. Der E-Commerce schefft @n umfassendes System zu geringen Kosten und mit relativ
wenig technischen Aufwand fir dle, die das System anwenden. [4], [36]

2.7.4 EndedesZwischenhandds

Was bedeutet das Internet fur die welteren Chancen des herkdmmlichen Handels? Ein derk-
barer Velauf ig die Trennung der Vermittler (Zwischenhéndler) von den bestehenden Wa-
renketten. Aber damit endet nicht zwangdéufig dieses Geschéft oder gehen Arbatsplétze ver-
loren. Der E-Commerce profitiert insbesondere von einer Senkung der Transaktionskosten.
Auf dem Weg dar Waen vom Hesdler zum Kunden snd vide Transaktionen durchzufih-
ren. Die Abtrennung des Zwischenhandels bringt letiztendlich ene nicht zu unterschétzende
Wertschopfung. Einzehdndler und Makler snd aber auch im Zeitdter des E-Commerce von
Noten, um Garantideistungen und Kundendienst (z.B. Reparaturauftrage) fur Waren im Na-
men und Auftrag der Hergdler zu leisen. Die ersen Mérkte, die von der Trennung des Zwi-
schenhanddls beeinflusst werden, waren die Tdekommunikationsmérkte. Neue Technologien
und die schndle Anndherung zeigen langst Wirkung auf diesen Mérkten. Neben sinkenden
Preisen entwickeln sich vor alem neue Servicedienst (Informationsdiengte). [4], [36], [52]

2.75 Lieferketten und Reaktion auf Bedarfssituationen

Mit E-Commerce konnen traditiondle Lieferketten in den meisten Fdlen wesentlich verkirzt
werden. Es gibt geniigend Bespide, in denen Waren direkt vom Produzent zum Endverbrau-
cher gdiefet werden, um traditiondle Zwischendtationen wie Lager des Grofhéndlers, Ein
zdhéndlers und Verkaufsstétte des Einzelhandds zu umgehen. Der Beitrag des E-Commerce
besteht nun nicht darin, diese Art des Vertriebs as machbar zu gestdten, sondern ihn unter
Kosten- und Zeitaspekten ds praktisch erscheinen lassen, da er auch mit Katalogen und tele-
fonischen oder Bestdlungen per Post zu rediseren wére. [28], [32], [36], [52]

Ein Beispid snd Produkte und Diengte, die dekironisch versandt werden konnen, da hier die
Lieferkette komplett wegfdlt. Dies ha nun fundamentde Auswirkungen auf Unterhdtungs-,
Informations- und Bildungsndudrie sowie fir Unternehmen, die mit der Entwicklung und
dem Vertrieb von Computersoftware befasst snd. Der Nutzen fir den Kunden besteht nun
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darin, genau das gewinschte Produkt zu erhaten, ohne auf Waren eingeschrankt zu sein, die
der Einzdhéndler vorrétig hat. [32], [56]

2.7.6 NeueBeziehungen zwischen Kaufer und Verkaufer

Ein weterer wesentlicher Gesichtspunkt des E-Commerce ig die Globdiserung. Viden Un-
ternehmen wird mittlerwelle bewusst, welche Mdoglichkeiten se durch E-Commerce in Han
den hdten, wenn se an ene Globdiserung ihrer Geschéftsbeziehungen denken. Die momen
tan aktiven Katdogversandunternehmen sind dafir wie geschaffen. Insbesondere aus Grin
den der Kundenbindung bei der sog. dteren Generation verlassen se sch noch auf die Tele-
fonunterstiitzung, Mailings und Druckwerbung. Deren bisheriges Geschédftamodel  bestzt
groe Ahnlichkeiten mit E-Commerce, namlich déne Bestelmdglichkeit mit Ligferung an ene
bestimmte Adresse und persinlicher Betreuung. Es ig augenschenlich, dass Katadogver-
kaufsunternehmen unter den ersen waren, die ihre Chance im E-Commerce ds zusizlichen
Vertriebskand erkannten. Es ist aber davon auszugehen, dass traditiondler und e ektronischer
Handd auch in Zukunft nebeneinander bestehen. [6], [32], [36], [52]

2.7.7 Chancen und Risken fur den Einzelhandd

Fur Unternehmen steht bel der Entscheidung fir einen Auftritt im Internet oder mit Online-
Diengen die Hoffrung auf Umsatzseigerung durch dektronische Verkaufe nicht imme im
Vordergrund. Vorrangig ist wohl der Gedanke, neue Formen des Warenabsatzes frihzeitig
sbs zu ekunden. So will man langfristig Nachtelle durch Aktivitdeen anderer verhindern.
AlsVorteile fir den Einzelhandd sind insbesondere zu nennen:

die (interaktive) Kundenbindung und die Imagepflege durch die Nutzung moderner
Kommunikationamittd,

die Verbesserung des Service durch direkte Kundenkontakte,

die Erschliel3ung neuer Zielgruppen und neuer Absatzkande,

die Moglichkeit, auf elektronischem Wege rund um die Uhr fir Kunden erreichbar zu
s=n,

die Ausweitung Uber einen regionden Standort hinaus, zum Beispiel durch Internet-
Angebote kombiniert mit einem Lieferservice,
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die - zumindest theoretische - Chancengleichheit von kleineren und grof3en Unternehmen,
dennim Internet Snd zunécha dle glech: némlich bildschirmgrol3,

die Einflhrung eines neuen Werbemediums,

die Nutzung as Testmarkt fir neue Produkte und Dienstleistungen mit einer direkten
Modlichkeit, die Kundenresktion zu messen,

die Moglichkeit, schndller und einfacher branchenbezogene Informationen und Daten
auszutauschen. [52]

Die Anwendung neuer Technologien wird nicht ohne Risken fir den Einzehandd bleiben.
Auch wenn derzeit Kosten, technische Ausdtattung, Letungsengpésse sowie Daten und
Rechtaunsicherheiten (zum Beigiid ba der Zahlung im Intenet) die wetere Entwicklung
zwar nicht verhindern, aber zumindest bremsen, werden diese Probleme in absehbarer Zeit
deutlich weniger sein. Die momentane Hut an Angeboten und Informationen fir die Verbrau
cher wird durch spezidle Diende oder Suchprogramme reguliert und somit Ubersichtlicher.
Zu den Velierern enes Strukturwandds in den Branchen konnen dabei digenigen Unter-
nehmen zéhlen, die Sch nicht an der Entwicklung beteiligen oder nicht aktiv mitgestalten.
Wetere Risken fir den Einzehandel sind, dass

Produkte und Preise weitgehend transparent, also vergleichbar werden,

Lieferanten nicht mehr nur an den Handdl, sondern direkt an den Endkunden liefern kon-
nen,

die Konkurrenz im Einzelhandd weiter zunimmt und somit manch kleiner Einzelhéndler
»um die Ecke" verschwindet. [26], [52]

2.8 OffeneFragen
2.8.1 Globaliserung

Weltumspannende Netzwerke wie das Internet bieten die Moglichkeit, Uberall auf der Welt
mit Unternehmen einfach geschéftliche Transaktionen abzuwicken, wie mit einem Unter-
nehmen in n&chser Ndhe. Das Medium Internet reicht hier aber trotzdem be Weitem nicht
aus. Wie efahren Unternehmen von einander, von Erzeugnissen und Leistungen? Wie gdingt
es, die geschéftsdbezogenen Traditionen und Konventionen eines anderen Landes zu verstehen,
insbesondere dann, wenn diese oftmds ,,ungeschriebene Gesetze® snd? Wie koénnen sprachli-
che, kulturdle und klasssche Unterschiede der wedtweten Nutzergemenschaft respektiert
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und verbessart werden? Diese und damit in Zusammenhang stehende Fragen haben dle Antel
am Thema Globdiserung. [56]

2.8.2 Vertrags- und Finanzaspekte

Die folgende Stuation soll die Problematik aufzegen: eine Frma in Deutschland schldgt im
eektronischen Katdog eines audandischen (kein EU-Land) Unternehmens nach und gibt eine
elektronische Order fUr Erzeugnisse auf, die nun auf eektronischem Wege gdiefert werden
sollen, und fir die die Bezahlung auf gleichen Wege durchgefiihit werden soll. Dieses Bel-
gid ligfet nun fundamentde Fragen, auf die es zuwelen noch keine endeutige Antwort
gibt. Folgende Fragestdlungen sind u.a. zu andyseren:

— @ wdchem Zeitpunkt besteht ein verbindlicher geschlossener Vertrag zwischen den Un-
ternehmen,

— Rechtsstatus des Vertrages,

—  Gerichtshohet,

— Durchfihrung der Bezahlung und deren Bedtédigung bel mdglicherweise verschiedenen
Finanzbestimmungen,

—  Steuern und Zollgebiihren sowie deren Kontrolle und Einzug,

— Vemedung oder Veringerung von Steuern und Zollgeblhren durch Verlegung der e
|ektronischen ,, Produktionsstétte” in en Drittland.

Diese Fragen snd zu kl&ren, denn songt wird E-Commerce auf regionale Gebiete beschrankt
bleiben. [56]

2.8.3 Eigentumsverhéltnisse

Besonders fur Artikel, die auf eektronischem Weg versandt werden, und deshab ohne Prob-
leme zu vevidfdtigen Ind, sdlt der Schutz der Urheberrechte und geisigem Eigentum eine
erhebliche Barriere dar. Auch diese Problematik ist angeschts der Gerichtsentschedungen
zum kogenlosen Download von Musk und der sich daraus ergebenen Konsequenzen nicht
geklart. [45], [56]
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2.8.4 Vetraulichket und Sicherheit

E-Commerce efordet funktionierende und zuverléssge Regulatorien, die Vertraulichkeit und
Schutz bieten. Diese Regulatorien sollten Vertraulichkeit, Authentizitét (d.h. be ener Tras
aktion ollte jede Patel die Moglichket haben, die Identitdt des Anderen zwelfdsfra zu
bestimmen) und Gltigkeit (d.h. die beteligten Patelen konnen ihre Betelligung nicht mehr
nach einer bestimmten Frig widerrufen) garantieren. Da die bekannten Regulatorien beson-
ders auf dem Gebiet Vetraulichkeit und Sicherheit von der Bestétigung eines Dritten abhén
gen (zB. enea dadliche Stele), ig es notwendig, fir E-Commerce en wdtweites Bedtéti-
gungssystem einzurichten, wie dies mit der eektronischen Signatur moglich ist. [33], [56]

2.8.5 Schulung und Aushildung

Einflisse, die der Zundhme von E-Commerce entgegenstehen, snd fehlendes Bewusstsain
und mangelnde Kenntnis Uber die Moglichketen des E-Commerce. Vide Unternehmen, und
hierbei inshesondere kleine und mittlere Unternehmen, konnten in Rickstand geraten und
benachteiligt werden, well se die dch bietenden Chancen nicht wahr haben wollen. Daher
bestent en dringliche Aufgabe darin, dieses Wissen zu fordern, efolgreiche Einsatzgebiete
bekannt zumachen und Schulungs- und Aushildungsmal3nahmen anzubieten. [56]

29 Fazt

E-Commerce wird erhebliche Effekte auf Unternehmen und die Gesdlschaft haben. Unter-
nehmen konnen die Grenzen ihrer Geschéftdtétigket neu ziehen, wenn se die Lestungsé
higkeit, die E-Commerce bietet, ausschopfen. Gegebenenfdls gibt es Stuationen, die die
Kundenerwartungen so radika verdndern, dass Méakte neu definiet oder ganzlich neu ge-
schaffen werden miissen. Verkennt ein Unternehmen aber die neuen Techniken, wird es die-
sen Vednderungen ausgesetzt ohne maoglicherwelse darauf reegieren zu konnen. Es werden
sgch vdllig neue Geegenheten des Einkaufs ergeben, neue Zugriffsmoglichketen auf Infor-
mationen und Diende sowie den Audausch mit Behdrden. Auswahimoglichkeiten werden
zunehmen und geographische und zetliche Einschrnkungen abgebaut. Fachleute gehen da-
von aus, dass die Effekte auf das Individuum andog der Zunahme an privater Mobilitét oder
der Verbreitung des Telefons sein werden. [26], [32], [33]
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3. Nutzung von E-Commerce
3.1 Nutzung desInternets be den Firmen
3.1.1 Bayern

Die Mdglichkeit mit E-Commerce sowohl as Kunde as auch as Anbieter aufzutreten, hat bel
den bayerischen Unternehmen enen hohen Stdlenwert. So beantworteten immerhin in einer
Umfrage des FAST eV. (Gesdischaft fir angewandte Softwaretechnologie) im  Jdhre
1999/2000 Uber 84 % der Unternehmen die Frage ,Verflgt Thr Unternehmen zur Zeit Uber
énen Zugang zum Internet? mit ,Je‘, wetere 10,5 % wollen enen solchen Zugang im Lauf
der n&chgen Monate enrichten und lediglich 54 % wollen auch auf léngere Sicht das Internet
nicht nutzen. Ahnliche Ergebnisse sind auch fir Deutschland zu erwarten. [5], [52]

Haben Sie einen Zugang zum Internet?

Nein, ist auch
nicht geplant.
5,4%

Nein, ist aber
geplant.
10,5%

Ja
84,1%

Abb. 3.1: Anteil der Firmen in Bayern, die enen I nternetzugang besitzen [5]

Unter der Annahme, dass Unternehmen mit Internetzugang eher die Fragen beantworten,
kann festgestdlt werden, dass gentigend Firmen fir enen efolgrechen E-Commerce-Markt

vorhanden snd.

3.1.2 Branchenweise Betrachtung

In der Spitzengruppe befinden dch die klassschen Anwender des Internets (Elektro- und
Nachrichtentechnik, Forschungsstdlen) und digenigen Branchen, die hauptsichlich mit In
formation umgehen, wie zB. Banken und Verlage Es snd enige Branchen zu erkennen, in

denen zukiinftig wohl dle Unternehmen Uber einen Internetzugang verfligen werden.
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Internetzugang nach Branchen, Spitzenreiter

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
i i i '\ '
Elektro-/ i
Nachrichtentechnik | |96 1% | ‘ 9%
Dienstleistung, 3 o
Forschung | |94 1% | ‘ .'7A’
Finanzdienstleister, BJa
Banken 2L 126 -A)
T 1 T
Papier, Verlag, Druck | 1.2% | ‘ -4 b aber geplant
Transport,_v_erkehr, 88 8% o
Touristik | | | ‘
Chemie und
Kunststoffe T 8|8 4% T ‘ °

Abb. 3.2: Internetzugang nach Branchen, Spitzenreiter [5]

Als ,Nachzigler* konnen Branchen bezeichnet, deren Erzeugnisse schlecht im E-Commerce
handelbar sind. Dabel handdlt es sch um Hersdler aus der Mobe-, Metdl- und Holzverar-
beitung und Erndhrungsbranche sowie die Baubranche, deren Produktionsstandorte laufend
wechsan, Auffdlend is, dass Vebdnde und Verwdtung im E-Commerce nur sehr einge-
schrankt auftreten. Dies steht nach Anscht der Verfasser in Widerspruch dazu, dass gerade
die Verbénde eine Vorbildfunktion Ubernehmen sollten. Anderersaits i Bayern im Bereich
der Verwdtung hier auf einem guten Weg.

Internetzugang nach Branchen, Nachzugler
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
, '\ i i '
Scflzﬂng’gsl!,... | ‘ £5.4% ‘
Metallverarbeitung 75.0%
- | |
Bau 73.6% ®Ja
1 | | |
Erndhrung 73.3% :k?elzr:’qeplant
: | |
Textil, Leder, Holz 70.19
. | |
Verwaltung —G8.A% |

Abb. 3.3: Inter netzugang nach Branchen, Nachzugler [5]

Unter www.bayern.de kénnen Informationen Uber die bayerische Verwatung und die zugeho-
rigen Behtrden engesshen werden. Des weiteren it es bereits moglich, vide enfache

Diendgange be Behdrden ,onling’ zu erdedigen. So konnen diverse Formulare flr den

Zustandigkeitsbereich  des  Kreisverwadtungsreferates der Landeshauptstadt Mianchen  unter
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standigkeitsbereich des Kreisverwdtungsreferates der Landeshauptstadt Minchen unter der
Adresse www.muenchen.de/referat/kvr/servicel online bearbatet werden.

Die Auswertung nach Grofe der Unternehmen ergibt ein eindeutiges Bild. Die grolen Unter-
nehmen snd zu enem hoheren Prozentsatz im Internet préasent, be den Unternehmen mit
Uber 500 Mitarbeitern sogar zu 100 %. Kleinere Unternehmen begbsichtigen aber, sich in der

nachsten Zait verstérkt im Internet zu présentieren.

Internetzugang nach FirmengrdRe
(Anzahl der Mitarbeiter)
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%
1 1 1 1
\ \ I
1 bis 5 ‘ 71.0% ‘
6 bis 20 ‘ 77.0% ‘
21 bis 50 85.7% 0.9%] =Ja
bis 100 ] ‘ 7% ‘ ‘ E Nein,
51 bis 1 ‘ 8‘ — ‘ ‘ 10.9%] aber geplant
101 bis 500 ‘ ‘91 0% ‘ ‘ 6%
Uber 500 ‘ ‘ 100.0% | | 0.0%

Abb. 3.4: Internetzugang nach Firmengroi3e[5]

Das Internet ist ds Umsatzfaktor in den Bilanzen der Unternehmen erkennbar. Bereits jedes
funfte bayerische Unternehmen kann einen Umsaz Uber das Internet nachweisen. Ob sich
dadurch auch bereits messhare Gewinne erzielen lassen, konnte (noch) nicht ermittelt werden.

Generieren Sie heute bereits Umsatz Gber das
Internet?

Nein
79,6%

Abb. 3.5: Umsatz im Internet [5]
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Die Bedeutung des Internets fir die Firmen spiegelt sich auch in der Aussage wider, dass im
merhin jedes finfte Unternehmen auch fir die Zukunft enen nennenswerten Umsatz durch
das Internet erwartet. Dabel wurde unterstellt, dass ein ,nennenswerter Umsatz* erst ab 10 %
Umsatzanteil generiert wird.

Umsatzanteil in der Zukunft

nicht zu
bestimmen
19,3%

mehr als 50% )
keinen

0.7% 28,5%
bis 50% X
2,8%
bis 25%
15,1%
bis 10%
33,5%

Abb. 3.6: Umsatzerwartungen [5]

Die Umsatzerwartungen Snd — wie auch nicht anders zu erwarten - von Branche zu Branche
sehr unterschiedlich.

Spitzenreiter-Branchen (Anteil der Unternehmen, die mehr als
10% vom Gesamtumsatz Uber das Internet erwarten)

55,3% .

Hotel und Gastgewerbe | |

28,6% .

Papier, Vorlage, Druck | |

28,1% .
Handel |
23,5% h
Elektro-/

Nachrichtentechnik |
22,6%
Dienstleistung, .

Forschung

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Abb. 3.7: Umsatzerwartungen in den einzelnen Branchen [5]
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Pogtiv beurtelt vor alem das Hotd- und Gaststéttengewerbe die Chancen im E-Commerce,
da mehr as 55 % der Betriebe nennenswerte Umsdtze Uber das Internet rediseren wallen.

Das Baugewerbe hingegen seht nur bal ca 12 % der Unternehmen nennenswerte Umsatzan-

telle durch E-Commerce. Mit nur einem Antell von ca 8 % der Unternehmen werden die
Ausschten im Handwerk, in der Vewatung und von den Gesundheits und Sozidwirt-
schaftsunternehmen bewertet. Mit ca 5 % snd in diessr Auswertung die Branchen Tex-
til/Leder/Holz sowie Erndhrung und Mobd/Schmuck die Schlusdichter. Bemerkenswert ist
aber trotz dlem, dass mehr ds die Hafte der Unternehmen der Menung ist, dem Handd kon
nen sich Uber E-Commerce neue Chancen ertffnen, nur ganz wenige (5 %) sehen darin ene
Bedrohung ihres bisherigen Geschéfts.

Wie wird die Wettbewerbssituation verandert?

Wir haben noch
keine Meinung
17,6%

Das Internet
stellt eine
Bedrohung dar
5,0%

Internet eréffnet
neue Chancen
55,0%

Internet hat
keinen EinfluB
22,4%

Abb. 3.8: Veranderung der Wettbewerbssituation [5]

Trend der bereitzustellenden Mittel fiur die Internet-
Anwendungen

gleichbleibend Wweniger
14,5% 0,9%

kein eigenes
Internet-Budget
0,
wesentlich mehr 47,8%
24,6%

mehr
12,3%

Abb. 3.9: Ausgabenentwicklung fur Internet [5]

Etwa 37 % der Unternehmen wollen ihre Ausgaben fUr Internet- Anwendungen in den néchs-
ten Jahren deutlich anheben, nur ein geringer Anteil der Unternehmen wird sie reduzieren.

32
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3.1.3 Nutzung desInternets durch die Mitarbeiter

Fur die Nutzer ig die Kommunikationsform mittels E-Mail mit die bedeutsamste Anwendung
im E-Commerce. Danach folgen Funktionen zur Beschaffung von Fnanzinformetionen und
aktuelen Nechrichten sowie Recherchen in Datenbanken. Die Untersuchung zeigt, dass dle

Anwendungen zukiinftig stérker genuitzt werden sollen

sehr intensiv gar nicht
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
| Mit Geschaftspartner per A\ — »
" - — 1t »
E-Mail kommunizieren
Finanzinformationen und = n
aktuelle Nachrichten v
In Datenbanken und = »
Archiven recherchieren d
Aktuelle Informationen bei = »
- - 1 »
Lieferanten einholen
Informationen fiir Reise A -~
und Verkehr einholen ) v
Informationen von Behérden, IHH{, Innungen = ~
und Berufsverbanden einholen \ g
Fir Training, Schulung, [ -
Aus- und Weiterbildung = =
Berichte von Universitdten und A [
Forschungseinrichtungen einsehgn ay '
Vorprodukte oder Handelswaren . '
online bestellen Y i
Biromaterial £ >
online bestellen =
An Diskussionsforen zu =l >
Fachthemen teilnehmen

Bewertung heute

A Bewertung Zukunft

Abb. 3.10: Nutzung des Internetsdurch die Mitar beiter [5]

Den Unternehmen sind insbesondere an folgenden Vorteilen beim E-Commerce interessiert:

- Die Auskiinfte kdnnen zeitnah angeboten und geholt werden.

- Die Auskinfte konnen durch interektive Antelle wie Videokonferenzen oder Web-Cam
ansprechender dargestellt werden asin den bekannten Medien.

- Die Geschéftgpartner kdnnen besser in das System integriert werden.
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Pogdtive Impulse durch E-Commerce ewarten die Unternehmen auf die kundenorientierten
Bereiche Marketing und Vertrieb sowie auf Service. Forschung und Entwicklung sowie Pro-
duktion werden ds vergleichsweise nicht beainflusshar angesehen.

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

sehr stark gar nicht

l.—‘ Marketing und Vertrieb.

Kundenservice

Einkauf

.—| Verwaltung und Managemeni

. I Forschung und Entwicklung

—{Procuion ]

Abb. 3.11: Einfluss des I nter nets auf Bereiche eines Unter nehmens|[5]

Im Blickpunkt der Unternehmen seht dso der eigene Auftritt sowie die Information Uber das
egene Angebot an Waren und Diendlestungen. In Bereichen mit intakten Logistiksystemen,
wie zB. den traditiondlen Versandhdusern, werden schon sait langerem Onlineshops angebo-

ten.

Vor dlem be den Vetriebs und Abwicklungskosten werden schnell umsetzbare postive
Effekte erkannt. Als gutes Beispid dienen die Direktbanken, be denen die Transaktionskos-
ten durch E-Commerce um 80 % verringert werden konnten und der Antell der Internet-
Abwicklung bereits weit Uber 50 % liegt.

Aus Abb. 3.11 kann aber auch geschlossen werden, dass vide Unternenmen sich offensicht-
lich trotz der Vortelle noch nicht Uber die Bedeutung und Effekte auf interne Ablaufe im Kle-
ren snd. Wenn E-Commerce nur as Marketing- und Vertriebsinstrument benutzt werden soll,
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jedoch nicht in die Produktion eingebettet ist, geht ein wesentlicher Tell des Nutzens an Ge-
schwindigkeit und Kundennéhe verloren.

3.1.4 Motivation zum Einsatz von E-Commerce

E-Commerce wird von Unternehmen zumeist wegen seiner AulRenwirkungen eingesetzt. Fir

Unternehmen und fUr Kunden ist es en Kennzeichen fir Fortschritt und Neuerung:

sehr wichtig unwichtig
1,00 2,00 3,00 400 5,00

Innovationsféahigkeit demonstrieren

.—| Neue Kunden gewinnen .

Schnellere Abwicklung von Anfragen und Angeboten

Neue Mérkte erschlieRen

Von Kunden gefordert [
.—I Standortnachteil iberwinden I

Mitarbeiter suchen und
Stellen ausschreiben

Abb. 3.12: Bedeutung des E-Commer cefir die Unternehmen [5]

Bemerkenswert i, dass die Unternehmen augenscheinlich kaum Gelegenheiten sehen, kon-
krete Standortnachteile zu besetigen. Gerade aber das Internet bietet die Mdoglichkeit sich
sozusagen wdtwet zu présentieren und somit enige der Standortnechtelle lecht auszuglei-
chen.
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3.1.5 Interne Organisation und Kommunikation mit Marktpartnern

Zwar geht bel Einsatiz neuer Techniken im Handd die Kundenangprache an erser Stelle, des-
sen ungeechtet sollten andere Moglichkeiten nicht vernachléssgt werden. In der internen
Kommunikation finden die neuen Technologien zum Bespid Anwendung be

—  der Persondférderung, z.B. mit computergestiitztem Training,
— der Burokommunikation von der multimediden Daenbank zur Informationsbeschaffung
bis hin zu Mallbox- Systemen und Video-Konferenz.

Das Ledungséhigkeit zeigt sch in einar gedteigeten Datenvewdtung und -verarbeitung
sowie Kommunikation. Die Kommunikation mit Kunden umfasst die Einsatzgebiete:

gechéftliche Kommunikation von der Video-Konferenz bis zum Internet,
Beschaffung Uber multimedide Datenbanken,

Warenwirtschaft, Logistik und Lagerhdtung,

K ooperationssysteme mit der Industrie,

Absatz, zum Belspid Marktforschung oder Werbemittelgestaltung. [26]

3.1.6 Hemmnisse und Potentiale fir I nter net- und E-Commerce

Rechtliche und technische Einflisse behindern den Einsatz des E-Commerce und damit seine
Anwendungen derzeit noch an meden. Ein weterer Aspekt ist, dass der Nutzen von E-
Commerce-Anwendungen den Geschéftdeitungen und  Entscheidungstrégern  oftmds in - den
Unternehmen nicht gut genug vermittdbar snd. Fir diese These suricht auch, dass dieser
Faktor (,Vortele zu wenig bekannt”) in den Antworten auf die Frage nach den Hemmnissen
fir den Einsatz von E-Commerce bereits auf Rang 5 seht. In Abb. 3.13 snd die Hemmnis-
Faktoren in der Reihenfolge ihrer Wichtigkeit zusammen gestdlt. [5]

Die finanziellen Beastungen haben augenschenlich keine besondere Bedeutung mehr, weder
digenigen fur die Beratddlung noch fir den laufenden Betriebh. Dabe ergab sch fur die Un
ternehmen im la&ndlichen Raum en noch geingerer Selenwert der Kogen. Allerdings be-
méangen die Unternehmen nach wie vor, dass die Datentbertragung zu langsam s2 (Rang 4

unter den Hemmnis-Faktoren). Die vorhandenen Bandbreiten wirden (und hier wieder vor
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dlem in den I&ndlichen Regionen) nicht augreichen, um Multimedia-Anwendungen und um
fangreicheren Datenaustausch fir E-Commerce Uber das Medium Internet abzuwicken.

behindert stark behindert gar nicht
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

Fehlende Zahlungsabwicklun

Mangelnde Sicherheit

Rechtliche Lage ist unklar

Langsame Datentbertragun

\/orteile wenig bekannt

Waren fir EC ungeeignet

-
@
@

Mangelnde Mitarbeiterqualifikationen

Mangelnde Ubersicht

Fehlende Hilfe

Internet hat
schlechtes Image

Abb. 3.13: Hemmnisse fir den Einsatz des E-=Commerce [5]

3.2 Nutzung und Nutzen desInternetsbei Privatper sonen
3.2.1 Nutzung desInternetsdurch Privatper sonen

Im Erhebungszeitraum fur das erste Habjahr 2001 wurde die EURO.NET-Sudie in Deutsch-
land, Grofdoritannien und Frankreich mit mehr ads 30.000 Teefoninterviews durchgefihrt.
Die Studie erhebt neben den Internet-Nutzerstrukturen in den beteligten Landern Daten zu
Nutzerverhdten, Internetzugangsarten, Internet Service Providern, Online-Werbung, Online
Shopping und Mobile Internet und wird derzeit ale sechs Monate aktudisert. [30], [31]

Nach Untersuchungen fur das zwete Halbjahr 2000 sowie im ersten Habjahr 2001 hat die
Internetnutzung in den drel grolden westeuropdischen Mérkten nur leicht zugenommen. Im
Juni 2001 gab es in Deutschland, Grof3oritannien und Frankreich Uber 55 Millionen Internet-
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nutzer. Damit ist die Zahl der Nutzer leicht gegeniber Juni 2000 gedtiegen, wéhrend die
Wachsdumsrate im ersten Habjahr 2000 noch Uber 30 % betrug. Im laufenden Jahr beabsich-
tigen aber wetere 56 Millionen Menschen in Deutschland den Eingdieg ins Internet. Damit
kindigt sch bis Ende 2001 ein ermneutes Anwachsen in diesen dre Staaten auf mehr ds 65
Millionen Nutzer an. Wdtweit wird die Zahl der Internetnutzer derzeit auf 300 Millionen ge-
schétzt. Man geht davon aus, dass sich diese Zahl etwa dle 15 Monate verdoppelt.

Im Juni 2001 haben in Deutschland 27,6 Millionen Menschen das Internet in den letzten
zwolf Monaten personlich, d.h. geschéftlich oder privat, genutzt (Sehe Abb. 3.14). Dies be-
deutet gegentiber Dezember 2000 ein Wachstum von mehr as 11 %. Das Internet hat damit in
Deutschland mit 43 % enen hohen Vebratungsgrad. Fast jeder Zweite (Uber 48 %) in
Deutschland hat vor, das Internet bis Jahresende zu nutzen.

Mio

30 4
2?.5

243 1%
25 g

20 4
T, 1
WG 7
15 - f,ﬂag #41%
10 -
+40%
| ]
ﬂ -

12197 06/98 12198 0699 12/99 06/00 12100 0601

Abb. 3.14: Nutzer zahlen in Deutschland im Lauf der Jahre[31]

In Deutschland nutzen bereits 36 % der Frauen ab 14 Jahren dieses Medium, im Vorjahr we
ren es noch 29 %. Gemessen an der gesamten Internetnutzerschaft stellen die Frauen 43 %, m
Vorjahr waren es 41 %. Der Antel der dteren Generation it im Vergleich zur Gesamtbevol-
kerung nach wie vor unterdurchschnittlich: In Deutschland liegt der Antell der  Uber
55jdhrigen an den Internetnutzern bel 12 %. Die Bevdlkerung ab 55 Jahren weist jedoch das
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dakse Wachsumspotential auf, da bis zum Jahresende in dieser Altersgruppe die grofden
Zuwachgaten zu erwarten dnd, s0 z.B. in Deutschland plus 42 %. Vergleichbare Ergebnisse
liefert auch der Bericht der GFK Medienforschung ,, GFK Online-Monitor. [27], [30], [31]

3.2.2 Nutzungsverhalten von Privatper sonen mit E-Commerce

Die wesentliche Aussage des , Internet Shopping Report 2001° ist, dass zwar noch en grolies
Potenzid durch E-Commerce mobilisert werden kann, aber immer noch vide Hindernisse
maogliche Nutzer abhdten.

In einer Befragung von mehr as 10.000 Nutzern von Shopping Sites im Internet gaben 95 %
an, dass Se auch weiterhin ebenso haufig wie bisher oder ggf. sogar haufiger online einkaufen
wollen. Es wird aber nicht nur beabsichtigt ofter online einzukaufen, sondern dabel auch mehr
Gdd auszugeben: Fast die Hdfte der Online-Shopper, die im letzten haben Jahr Uber das
Internet eine Reise buchten, wollen ihre Ausgaben fir Reisen erhdhen. Vergleichbares gilt fir
den Kauf von Buchern, CDs, Zeitschriften, Videos und DVDs, von Lebensmitteln sowie fur
Computer Hardware, Computer Software aber auch von Finanzprodukten.

Indes entschieden immerhin neun von zehn Internet Shoppern bereits einma  spontan trotz
(bester) Kaufabscht, nicht be enem bestimmten Online-Anbigter zu kaufen. Es sind jedoch
nicht die Sicherheitshedenken (27 %), die den Wechsd verursachten, sondern Unzufrieden
heit, da nicht sofort das gefunden wurde, was auch gesucht wurde (56 %). Hinzu kamen zu
lange Ladezeiten (51 %) oder eine fehlende oder unzutreffende Beschreibung der gewinsch
ten Waren beim Online Shop (46 %).

Gute Chancen, ds Betreiber eines Online-Shops unter der Vielzahl der Anbieter bemerkt zu
werden, haben Markenhersteller, die den Online-Shoppern bereits vor der Suche bekannt wa
ren. Fast ebenso wichtig Snd Zeitschriften ds Wegweiser im Internet, da Se ersaunlicher-
weise ds Informationsguelle fur Einkaufe Uber das Internet nach den Suchmaschinen am hau
figden genutzt werden (siehe hierzu auch Kapitd 2.7.3). Uber 60 % der Besucher von Shop-
ping Sites geben ds Beweggrund an, dass se Waren auch erwerben wollen und nicht nur an

Produktinformationen und Preisvergleichen interessiert Snd.
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Umfassende Informationssuche oder Spald am Surfen spidt beim Surfen auf  Shopping- Sites
dso eine untergeordnete Rolle. Es zeigte sch zudem, dass be Zufriedenheit mit dem Shop
fast 75 % der Online-Ké&ufer im letzten dhr nur etwa vier verschiedene Shops as Kunde g
nutzt haben und somit dem Shop ds Kunde treu blieben. Beém Online Shopping wird nach
wie vor am hadfiggten af herkdmmlichem Weg bezahlt. Mit zunehmender Erfahrung mit
dem Internet steigt aber der Antell derjenigen, die mit Kreditkarte zahlen. [9], [10]

Im Bericht der GfK Medienforschung ,,GFK Online-Monitor“ snd die , Tatigkeiten® aufge-
fuhrt, die im Rahmen der Internetnutzung neben dem Online-Shopping noch einen wichtigen
Stellenwert fir den privaten Nutzer besitzen. [27]

Internet-Nutzung
Top 10 Aktivitaten

Private Emalls senden / empfangen 52

Suchmaschinen f Web-Kataloge nutzen

Berufliche Emalls senden { empfangen )
in Prozent

Informationen Uber CO's { Musik

Aktuelle Nachrichlen zum Weltgeschehen
Infarmationen zu Computer oder Software
Online-Banking

SMS senden ! empfangen

Aktienmarkt, Borsonkurse, Indizes

Software zum Herunterladen

Abb. 3.1: Internetnutzung und Aktivitaten [27]
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4. Praxisbeispieleim E-Commerce

4.1 Allgemeines

In den vorangegangenen Kapiteln wurden die Vortele und das Umfeld von ECommerce ©-
wohl fir die Firmen ds auch fir die Endverbraucher dargestelt. Im folgenden soll nun an-
hand eniger Praxisbeigpide gezeigt werden, in welchen Bereichen E-Commerce (Spezdl
Online-Handdl) in einer fir den Kunden akzeptablen Form angeboten wird. [36]

Die folgenden Medungen spiegeln die Vidfatigket der Probleme und Anwendungen wider:

- Elektronischer Hande immer beliebter — Studie: Nutzer zweifeln an Datensicherhelt
- Internetgipfd soll Krisenstimmung trotzen — Thema Sicherheit im Netz
- Vatkan geigt in den E-=Commerceein — Pgpst Sngt , Vater unser”
(www.vati canbookstore.com)
- UPS: 325 Millionen Pakete zu Weihnachten — der Paketdienst erwartet Ansturm wegen

E-Commerce

- Online- Shops fur das Welhnachtsgeschéft geriistet — keine Lieferengpésse vor dem Fest
erwartet

- AOL: SechsMillionen Online- Shopper in einer Woche — Weihnachtsgeschéft ds Bewah
rungsprobe fur Online-Shops

- Internetunternehmen sind die Verlierer der Weihnachtssaison — traditiondlle Handler mit
enormen Wachstum

- Vebraucherschutz im Internet verbessert — EU beschliel3 neue Regeungen. [9], [57]

4.2 Online-Shops und Business-Hande plétze
4.2.1 Online-Shops

Ba Online-Shops wird im Regdfdl nicht mehr unterschieden ob es en ,neues® Dotcom-
Unternehmen ist oder ob das Online-Angebot zusitzlich zu dem traditiondlen Versandge-
schéft betrieben wird. Vom |, praktischen” Sockenabo (www.blacksox.ch) Uber schone All-
tagsgegenstande (www.geschenkeonlinede) bis hin - zum  kompletten  Shoppingcenter

(Wwww.vivendo.de, www.amazon.de, www.bol.de, www.mytoysde, www.evitade oder
www.yahoo.de) gibt es eine Fille von Angeboten. So verbirgt sich hinter www.evita.de das
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Internetportal der Deutschen Pogt, dem derzeit Uber 120 weitere Online-Shops angeschlossen
snd.

Die traditionelen Paketversanddienste haben mittlerweile eigene Internetportde aufgebaut.
De entscheidende Vortell gegentiber den Dotcoms besteht jedoch darin, dass diese Unter-
nehmen keine Logidiksruktur mehr aufbauen missen. Se konnen die bereits bestehende
Logisik aus dem Katdogversand benitzen. Hier snd ua zu ewdhnen www.otto.de,
www.neckermann.de oder www.quellede. Auch bidang traditiondle Einzdhéndler wie zB.
Tchibo haben einen Online-Shop (www.tchibo.de oder www.tschibo.de), bel dem sch Uber
die jeweils aktuellen Angebote informiert oder dies auch problemlos bestellt werden kdnnen.

Der Vollgandigkeit haber snd hier auch die reinen Auktionsplattformen zu erwdhnen, wie
z.B. www.ebay.de, bel denen die Waren mit einem Mindestgebot angeboten werden und dann
ergeigert werden konnen. Angebotene Kategorien snd hier z.B. Autos, Briefmarken, MU+
zen, Buicher, Foto, Audio, Video, Uhren, Schmuck, Teekommunikation, Spide, PC-

Programme usw.

4.2.2 Business-Handdsplatze

Dea Beech der BusnessHanddspldze i im Regefdl Frmen vorbehdten, die mit be-
gimmte Rohdoffen, Erzeugnissen oder Waren handedn wollen. Hier gibt es — anders as fur
private Nutzer - eine Vidzahl von Marktpléazen, fir die unterschiedlichsten Waren, wobel pro
Marktplatz immer nur wenige Warengruppen gehandelt werden. Beispidhaft sden nur enige

genannt:

www.atradapro.de IT-Bedarf, KfZ, Tdekommunikation und Technik, Betriebsbedarf

www.econia.de Unternehmen und 6ffentliche I ngtitutionen/Ausschreibungen und
Auktionen

www.netbid.de Gebrauchte Invedtitionsgliter, vornehmliche Maschinen und me-
schindle Anlagen

www.trade2b.com Beschaffungsplattform fir Unternehmen und Gffent. Ingtitutionen

www.yellowtrack.com Neue Baumaschinen

WWW.Qrownex.com Rohgoffe fur die Lebenamittelindustrie

Tab. 4.1: Marktplétze im Internet
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Die Pdette der angebotenen Waren umfasst in Prinzip dle handelbaren Waren und Erzeug
nise. Tellweise gibt es ba diesen Anbietern aber auch sehr eingeschrankte Bereiche, in denen
Privatpersonen an Auktionen tellnehmen konnen.

4.2.3 Recycling- und Abfallportaleim Internet

Im Oktober 2001 wurden Recherchen im Internet be diversen Suchmaschinen und Informati-
onsanbieter mit den Stichworten ,B2B*, ,Recycling® und ,Makiplatz® durchgefiihrt. Bei-
gidhaft werden nur enige Ergebnisse aufgefiihrt, da dch die Resultate im wesentlichen ah
neten. Auf Grund der Vidzahl der Angebote snd die nachfolgenden Auflisungen nicht ab-
schlief}end, sondern stellen nur eine kleine Auswahl der gefundenen Ergebnisse dar.

Die Suchmaschine ,Frebdl” (www.firebdl.de) ermittelte deutschlandweit Uber 350 Eintrége
zu den Begriffen ,B2B* und ,Recyding‘, wobe hierin auch reine Informationsportae enthal-

ten waren, die jedoch ihrersaits wieder auf Marktplétze verwiesen.

Eine be der Suchmaschine ,Netzindex“ (www.netzindex.de) durchgefiihrte Recherche ergab
be Kombination der Suchbegriffe ,Gewerbe’, ,Diengladungen* sowie ,Entsorgung und
Recyding® a@ne Trefferanzahl von 148 verschiedenen Internetadressen, wobel es sich hier um
Marktplétze und Portale sowie um reine Diengtleisterinformationen handdlt. [42]

Die be der Suchmaschine ,B2B-Web-Germany — Das Portal fir deutschsprachige B2B-
Marktplétze“ durchgefiihrte Abfrage zu den Begriffen ,Méarkte®, ,Spezidmérkte® sowie ,Re-
cyding und Umwet* ergeb diverse Eintrdge zu Entsorgungsplatformen, von denen wieder-

um zu anderen Marktplétzen verzweigt werden konnte. [1]

Ahnliche Ergebnisse lieferten Recherchen mit anderen Suchmaschinen, wie z.B.

— AltaVida (deutsch) http://www.dtavisade
— Bdlnet Internetkata og www.belnet.de

— Exdite http://www.excite.de

— Fast Search http://www.altheweb.com
—  Firebdl http://mww. firebal.de

—  Google http://mww.google.com
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— HotBot http:/Mmww.hotbot.com
— Infoseek http://mwww.infoseek.de
—  Lycos hitp://www.lycos.de usw.

Auffalend war, dass es zum enen Abfdl- und Sekundarohgtoffportae gibt, die ua in Auk-
tionen vidfdtige Offerten aufweisen, wie beispidsweise

Abfalshop (www.abfalshop.de),
Bundesverband Sekundarrohstoffe (www.bvse-boerse.de)
Clickwaste (www.clickwaste.de),

EUWID (www.recycle.de),
IHK (http://recy.ihk.de),

Proexchange (www.proexchange.com/de),

V V. V V V V V

Recyding-Network http:/mww.recycling-network.de/ usw.,

und zum anderen wenige, ganz Spezidl auf bestimmte Abfdlaten und Sekundarohstoffe
z2ugeschnittene Marktplétze vorhanden sind, wie zum Beispie fur

> Altkleder (www.b2b-recycling.com oder www.dtkleder.net),

> Kunststoffe (www.duoject.de oder www.cycleplast.de)

> Maschinen (www.red sde-service.de) usw.

Unabhdngig von Recyding- und Abfdlportden ist es den Abfalproduzenten auch moglich,
be Entsorgern direkt Anfragen abzugeben. So kann zB. be folgenden Firmen direkt eine
Entsorgungsanfrage per Online- Formular abgegeben werden:

— Fa Rethmann (www.rethmann.de)

— Fa Gigler (www.gigler.de)

— Fa RWE Umwdt (www.rweumwelt.com)

— Logex (www.logex.de) usw.

Biswellen bieten auch Unternehmen, die Sekundérohgtoffe in ihren Anlagen verwerten dir-
fen und konnen auf ihren Homepages die Entsorgung von entsprechenden Materidien an.
Eine Anfrage ba Frebdl ergab fir die Begriffe ,Recyding® und ,Anfrage’ immerhin ca
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1.300 Treffer, die sch aber ba ener grindlichen Suche auf Grund von Mehrfachnennungen
deutlich reduziert. Eine Suche mit den Begriffen ,Entsorger” und ,Anfrage’ ergab nur noch
ca 110 Treffer, was bedeutet, dass sich der , Suchende” sehr genau Uberlegen muss, nach
bzw. mit wechen Begiffen e ssine Suche im Internet dartet. Eine weitere Suche mit den
Begriffen ,Recycling®, ,Anfrage’ und ,Kupfer* ergab etwa 50 Treffer, woba hiervon etwa
20 Treffer ,brauchbare® Ergebnisse liefern wirden, d.h. Internetauftritte von Unternehmen,
bel denen eine konkrete Anfrage zur Entsorgung gestellt werden kann.

Wesentliches Ergebnis diesr Recherchen war, dass es zwar verhdtnianddg vide Recyding-
und Abfdlportde gibt, dass aber zumindest enige davon, moglicheweise auf Grund der
Vidzahl der Portae, kaum oder nicht sonderlich aktudle Eintragungen enthidten. Die derzei-
tige Studion im Bereich der Recyding- und Abfdlportde &hnet in Grundziigen den Ver-
hdtnissen wie de enige Zet in den Online-Shops vorherrschte (Vidzahl der Shops, aber nur
en geringer Umsaiz bzw. Service und Transparenz). Es ist jedoch davon auszugehen, dass
sgch auch diese Situation, nach eine Konzentrationgphase verbessert und die fir den Kunden
interessanten Portale sich mit der Zait aus der Masse abheben werden.

4.3 Warenbereche

Auf Grund der Fllle der Online-Shops ist es nicht verwunderlich, dass fast dles online ge-
kauft werden kann. Das Angebot reicht von den Dingen des dltéglichen Lebens wie Aschen-
becher, Blcher, CDs, DVDs und Geschirr, Mobel und Burobedarf, Werkzeuge, Autozubendr
ud Autos Hug-, Ban- und Konzettickets bis hin zum Einfamilienfertighaus Telweise
kann diese gesamte Pdette an Artikeln be enem Anbieter bestellt werden. Manchma mis-
sen die einzelnen Artikel bal den verschiedenen Online- Shops bestel It werden.

Aus Abb. 4.1 wird deutlich, welche Waren und Diengtlestungen im Jahr 1999 mit dem Medi-
um E-Commerce umgesetzt wurden. Dabel ist auffdllig, dass der Bereich ,Reisen* unange-
fochten an der Spitze der Tabdle deht. Erklaren lasst sch dies zum damaigen Zeitpunkt
wohl damit, dass vide Nutzer ein Problem mit virtudl bestdlten aber dennoch reden Waren
hatten bzw. noch haben, da ihnen das sog. Kauferlebnis fehlt. Beé Reisen handdt es sch zum
Zatpunkt des Kaufes auch um en ,nicht redes' Produkt. Ein weiterer Grund waren sicher-
lich die dch abzeichnenden Logidtikprobleme, auf die im nachfolgenden Kapitd besonders
eingegangen werden soll, mit dl ihren negativen Auswirkungen auf das Kaufverhalten.
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Wachstum Umsatz
e - . ~1999. ™ 1999 [in Mio. Euro]
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Abb. 4.1: Mit E-=Commer ceim Bereich B2C umgesetzte War en [50]

44 Logigtik

Nach Anscht vider Experten war das Wehnachtsgeschéft 2000 die Bewahrungsprobe fur
dle Online-Anbieter. Im Jahr 1999 kam Uber ein Viertd der Online-Auftrége erst nach den
Feertagen bem Vebraucher an. Aullerdem unterschétzten offenbar vide Online-Shops die
Retourenproblematik. Die Erfahrung zeigte, dass ein wesentlicher Schliissd zum Erfolg und
damit auch zur Kundenbindung in der Logidik liegt, denn erst se schliefld die virtudlen Ge-
schéftskreise. Allerdings gelt die dektronische Geschéftsabwicklung vollig neue  Anforde-
rungen an das traditiondle Warentrangportgewerbe: , E-Busness braucht E-Logidtics'. [8],
[91. [32], [37], [38], [57]

Wie sch die Aufgabengtruktur in der Logistikbranche durch den ECommerce verandern wird
zdgt Abb. 4.2. Im engeren Sinne is E-Logidics die softwaresatige Betrag der logistischen
Prozesse, die mit der Bestdlung von Waren Uber E-Commerce-Systeme durch einen Kunden
augeost werden. Im weiteren Sinne geht es aber darum, nicht nur Waren umzuschlagen und
Zu trangportieren, sondern auch die Informationsflisse verschiedener Firmen zu integrieren
sowie den eektronischen Zahlungsverkehr zu ermdglichen.
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unehmende
Komplexitit
der Logistik

Abb. 4.2: Komplexitét in der Logistik [50]

Allen be der Deuschen Post wuchs im Jahr 2000 die Zahl der ECommerce-Sendungen um
250 % - von 15,7 Millionen Sendungen 1999 auf etwa 40 Millionen. Auf eine Steigerung von
Uber 200 Millionen online-bestellter Pakete in den néachsten Jahren wird ausgegangen. Welche
dramatischen Auswirkungen dies hat, verdeutlicht nachfolgende Abb. 4.3. [57]

Abb. 4.3: Zerstiickelung der Waren [50]

Die Zerdtiickdung der Sendungen in klenge Einheiten fihrt zu vollig neuen Problemen der
Lagerung, Kommissonierung und Verpackung. Eine Studie zeigte, dass dch die Anforderun
gen drastisch erhdhen - be den untersuchten Unternehmen verzehnfachen sch die Verpa
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ckungsainheiten, well dat den bisherigen Groljgebinden vermehrt  Einzelkunden beliefert
werden muissen. Dies bedeutet, dass die bestehenden Anlagen und Lagerverwdtungssysteme
meis Uberfordert Snd. Im konventiondlen Handd werden beispidsweise mit einer sog. Voll-
pdette 60 Verpackungseinhdten mit je zehn Einzdinhdten zu wenigen Empféngern trangpor-
tiet. Im Online-Handel ergdbe ene dieser Pdetten letztendlich 600 Kundeneinheiten, die
damit auch an 600 Kunden dat einem Einzdempfanger zu liefern wéren. Hinzu kommt, dass
diee 600 Kunden individudle Zugdlorte bestzen und individudle Ligferzaten winschen.
Die dragtisch erhthten Anforderungen zum Handling immer klenerer Einhaten fihren héufig
wieder zu manueler Kommissonierung. Die Logisik verlagert sch vom Kunden, der mit
dem Auto zum Supermarkt fahrt, zum Verkéufer, der die Ware ins Haus liefern soll. Dies
wird auch durch die Studie ,,E-Commerce und Logistik: Konzepte fir Balungszertren® des
Fraunhofer-1ndtituts fur Materiafluss und Logistik (IML), eindrucksvoll belegt. [29]

Den Aufwand fir zuverléssge und termingerechte Audieferung haben vide Online-
Unternehmen  offengchtlich  unterschézt. Von den Logigik-Diengleisgern wird ein  Full-
Sarvice entlang der gesamten Logistik-Kette erwartet, ,von-Haus-zu-Haus* oder, wenn man
an den Lebenamittedbereich denkt, ,vom Bildschirm-zum-Kihischrank®. Weil be  den
Klengmengen aber der Antel der Logidikkosten verglechsweise hoch wird, dnd vdllig
neue Losungsansiize gefordert: Logidikdienglester miissen zum einen Mehrwertdiense an
bieten. Se rachen vom Entwicken von Online-Shops und Liefern von Rohdoffen bis zum
Verpacken und Abwickeln der Retouren. Zum anderen missen dternative Digtributionskor+
zepte entwickelt werden, um eine weitere Eskdation der Verkehrsprobleme zu vermeiden. So
werden bereits spezielle Pick-up-Stdlen an Bahnhtfen, Tankstdlen oder Firmen eingerichtet
und das Szenario konnte folgendermal3en aussehen: Die Pogt bringt das Buch von Amazon,
UPS die bel Ricardo bestellte Uhr, der Hermes-Versand den Anzug, zusézlich kommen jeden
zweiten Tag frische Lebensmitte vom Okobauern und einma die Woche der Getrankesarvice
zur Pick-up-Stelle. Eine wirtscheftliche Endkundenlogistik is dso nur durch eine Bindelung
der Transporte moglich.

Gemeinsam mit Anwendern untersuchte das IML beispidsweise varidble Geblhrensysteme
abhéngig von Lieferzet oder -ort angdle der pauschden Zustdlkosten. Der Verbraucher hét-
te kunftig die Wahl zwischen der Lieferung direkt an die Hausttir mit erhdhten Versandkosten
oder der versandkostenfrden Zuddlung an dternativen Pick-up-Stdlen, etwa Bahnhdfen
oder Tanksdlen. Eine wetere Moglichket ist die Zustdlung der Waren direkt an den Ar-
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beitgplatz. Auch fir das Problem der Zugdlung von frischen Lebensmitteln, die eine unter-
brechungsreie Kihlkette verlangen, entwickdte das IML Lésugen. So konnte der Kunde
rund um die Uhr die per Internet bestellte Ware an speziellen Ubergabestationen abholen.

Fur Logidikdiendleser erwetern sch mit dem E-Commerce die Markichancen erheblich.
Allerdings drangen von verschiedenen Seten Konkurrenten in diesen lukraiven Wachs-
tumsmarkt, denn die kinftigen Entwicklungen unterscheiden sch deutlich von den Losungen
der klassschen Handddogidik. Transporte snd nur noch en kleiner Tel der gefragten
Dienglestung. Die Logidik soll schon jetzt oft das Beddlwesen, die Auftragsverarbeitung,
den Zahlungsverkehr oder sogar die Wartung und Bearbeitung von Produkten Ubernehmen.
Das IML geht davon aus, dass E-Commerce die Logistik nicht nur ergénzen, sondern syste-

misch bestimmen wird.

Dies gilt noch vid mehr fir das E-Busness zwischen den Unternehmen. Denn hier wachsen
die klassschen Bereiche Beschaffung, Produktion und Didribution zu enem Netzwerk zu-
sammen. Dadurch wird ene Automatiserung von Sendungen moglich. 1T-Kompetenz wird
entscheidend fir die Entwicklung globder Transportnetzwerke, die ene flachendeckende
lokae, regionde, kontinentde und globde Versorgung gewdhrleisten. Diese Entwicklung
verschéarft den Konzentrationsprozess und fordert drategische Bindnisse sowie Kooperatio-
nen heraus Die Logigik ig derzeit die ,Achilleferss des E-Budgness und hat ihre Bewdh
rungsprobe noch vor sich. [2], [8], [25], [37], [38], [49], [50], [51]

4.5 Zukunftige Warentrends

Eine Ausssge Uber ene zukinftige Entwicklung ist derzeit nicht eindeutig maglich. Es kon-
nen jedoch folgende Uberlegungen angestel It werden:

Erzeugnise wie Blcher, Musk, Fotografien, Software usw. werden zunehmend nicht mehr
physsch, sondern digita vertrieben und kommen damit ganz ohne Produktionsmeterid und
Verpackungen aus, fdls der Endverbraucher keine physsche Kopie davon ersdlt. Daraus
kann geschlossen werden, dass insbesondere Ware, die in digitaliserter Form zur Verfligung
gestdlt werden kann, in Zukunft vermehrt Absatz findet. Derzet gibt es aber bereits Tenden
zen, die in ene andere Richtung weisen. So gibt es z.B. watreichende Gerichtsentscheidun
gen zum Download von Musk. Ein umfangreicher und kostenloser Download igt (fast) nicht
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mehr moglich, so dass fir vide Nutzer das nunmehr kostenpflichtige Angebot an Musk nicht
mehr attraktiv is. Die Muskkonzerne snd jedoch bemiiht den kogtenpflichtigen Download
deutlich unter den Preis von ,Ladentisch-CD’s' zu senken. Sowohl der kostenlose as auch
der kogtenpflichtige Download von Buchern (E-Books) hat noch keine grof¥e Anhangerschar
gefunden. Dies lag zum einen daran, dass der Entspannungseffekt beim Lesen eines Buches
nicht beim Lesen am Bildschirm auftritt und zum anderen war es den Nutzern zu umaténdlich
und zu teuer die downgeloadeten Seiten dann doch zu drucken. Die Studie des IML zegt,
dass auch zunehmend Lebensmittd online bestdlt werden, dh. die Lieferanten missen den
Anforderungen des Lebenamitterechts entsprechend bel verderblichen Waren fir eine genix
gende Kiihlung der Waren sorgen. [6]
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5. Gesetzliche Regelungen

Die folgende Aufgdlung soll einen Einblick Uber die wichtigden im E-Commerce geltenden
Rechtsvorschriften geben. Se erhebt keinen Anspruch auf Vollsténdigkeit, sondern soll dazu
anregen dSch tigfergehend mit der Thematik zu beschéftigen. Sowelt fir notwendig erachtet,
wurden im Text noch ausfihrlicher Informationen eingefligt.

E-Commerce - Rechtliche Grundlagen

Allgemeines

Das Internet ist kein rechtsfreer Raum. Daher gdlten auch im E
Commerce uneingeschrénkt die algemeinen Rechtsgrundlagen
(BGB, HGB, AGB-Gesetz, Urheberrechtsgesetz, Verbraucherkre-
ditgesetz, Gewerbeordnung, UWG, Strafgesetzbuch etc.)

Fir bestimmte Telbereiche existieren mittlerwelle besondere
Rechtsvorschriften. Fir den Bereich des E-=Commerce sind rele-
vant:

= das Teedienstegesetz (TDG)

= der Mediendienste- Staatsvertrag (MDSV)
= das Fernabsatizgesetz (FernAG)

= das Teledienstedatenschutzgesetz (TDDSG)

I nfor mationspflichten
des Online-Anbieters

Wer im Internet Waren oder Diengtleistungen anbietet, muss
grundséizlich bestimmte Informationen an deutlich schtbarer
Stelle auf seiner Website bereithaten (sogenannte Anbieterkerm-
zeichnung nach dem TDG bzw. dem MDSV). Informiert werden
muss Uber:

= den Namen des Anbieters (ggf. die vollsténdige Firma)

= die postalische Anschrift des Anbieters (Postfach und E-
Mail-Adresse sind nicht ausreichend!)

= den Namen des Vertretungsberechtigten (bel
Personenvereinigungen, z.B. bel GbR, GmbH und AG)

den Namen und die Anschrift des Verantwortlichen fir den Inhalt
journdigtisch redaktioneller Angebote (gilt nur flr sogenannte
Mediendiengte).

Das FernAG verlangt dariiber hinaus vor Abschluss eines Vertra
ges die Information des Kunden Uber:

= die wesentlichen Eigenschaften der angebotenen Ware o-
der Diendleistung
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= den Zetpunkt des Zustandekommens des Vertrages

= die Glltigkeitsdauer befristeter Angebote

= die Mindedtlaufzeit des Vertrages (bel sogenannten Dauer-
schuldverhdtnissen)

= eventudle Liefervorbehdte

= den Endpreis (einschliefdich MWS. und songtiger Preis-
bestandteile)

= dieanfalenden Versandkosten

= das Bestehen enes Widerrufs- oder Riickgaberechts

= die Kosten der Nutzung von Fernkommunikationsmitteln
im Zusammenhang mit der Vertragsanbahnung und
-abwicklung, sofern diese die Ublichen Kogsten Ubersteigen.

Nach der von der EU bereits verabschiedeten, aber in das deutsche
Recht noch nicht umgesatzten sogenannten E-Commerce-

Richtlinie wird der Online-Unternehmer zusétzlich folgende In-
formationen angeben miissen:

=  saine EMal-Adresse

= dasflr ihn zustandige Handd sregister, Partnerschaftsre-
gigter, Genossenschaftsregister oder Vereinsregister eint
schliedich sainer Registernummer (sofern er in einem die-
s Register eingetragen i)

= Angaben zur zustandigen Aufsichtsbehdrde, soweit der
Unternehmer fir seinen Betrieb eine Sagtliche Zulassung
benttigt

= die Umsatzsteuer-1dentifikationsnummer.

Vertragsabschlussvia
I nter net

Vertrége konnen rechtswirksam auch via Internet (per E-Mail)
abgeschlossen werden. Nicht online abschlief¥ar snd alerdings
solche Vertrage, die kraft Gesetzes einer bestimmten Form unter-
liegen (Schriftform, notarielle Beurkundung); solche Formanfor-
derungen konnen derzeit online nicht erfillt werden (auch nicht
durch Verwendung ener digitalen Signatur?).

Das Zustandekommen eines Vertrages setzt Angebot und Annah-
me voraus. Keine Angebote in diesem juristischen Snne sind der
Kataog auf der Website sowie das Aufnhehmen einzelner Artikel
in einen eektronischen "Warenkorb" durch den Kunden. Ein ver-
bindliches Angebot ist i.d.R. erst das Absenden der gesamten Be-
stdlung durch den Kunden via E-Mail.

Allgemeine Geschéfts-
bedingungen (AGB)

AGB konnen auch bel Online-Vertrégen wirksam in den Vertrag
einbezogen werden. Se unterliegen alerdings uneingeschrénkt
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der sogenannten Inhaltskontrolle durch das AGB-Gesetz.

Folgende V oraussatzungen miissen erfiillt sain, damit die AGB
Uberhaupt Vertragsbestandtell werden:

= Der Unternehmer muss vor Vertragsabschluss an deutlich
gchtbarer Stelle auf der Website auf das Vorhandensain
der AGB hinweisen.

=  Der Inhdt der AGB muss vollsténdig Uber die Webste
einsehbar sain.

= Die AGB miissen auf dem Bildschirm lesbar sain (keinen
Mini- Schriftgrad verwenden!).

Der Text der AGB muss so kurz gehaten sein, dass er auch vom
Bildschirm aus in zumutbarer Weise zur Kenntnis genommen
werden kann (keine 20-satigen AGB-Vertragsverke ins Netz
gdlent).

Verbraucher schutzrecht

Bea Online- Geschéftsabschllissen mit Verbrauchern (d.h. mit
Kunden, die nicht selbst Unternehmer aind) sind die Verbraucher-
schutzvorschriften des BGB, des Verbraucherkreditgesetzes, das
Fernunterrichtsschutzgesetzes, des Tellzeitwohnrechtegesetzes
sowie insbesondere des FernAG zu beriickschtigen.

Das FernAG réumt dem Verbraucher (nicht dem Geschéftskun
den!) ein generdles Recht auf Widerruf des Vertrages ein. Inner-
halb einer Frist von zwel Wochen kann der Kunde den Vertrag
ohne Angabe von Griinden widerrufen. Damit werden die soge-
nannten " Geschmacksretouren” im Fernabsatzgeschéft gesetzlich
festgeschrieben.

Die Widerrufsfrist beginnt erst dann, wenn der Unternehmer dem
Kunden

= @neBdehrung Uber sain Widerrufsrecht sowie
= dieim FernAG geregdten Fflichtinformationen

auf einem sogenannten dauerhaften Datentréger (z.B. auf einer
Rechnung, in einer E-Mail oder auf CD) zur Verfigung gestdt
hat. Fehlt es an einer dieser Voraussetzungen, o endet die Wider-
rufsfrist bei Warenlieferungen erst vier Monate nach Eingang der
Ware beim Kunden, bel Diengtleistungen vier Monate nech Ver-
tragsabschluss bzw. auch dann, wenn der Unternehmer im Ein-
vernehmen mit dem Kunden mit der Ausfihrung der Diengtleis-
tung bereits begonnen hat.

Das Widerrufsrecht gilt nicht fur ale Féle. Kein Widerrufsrecht
hat der Kunde insbesondere bei Bestellung

= von Waren, die nach seinen Spezifikationen spezidl ange-
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fertigt wurden,

= von Audio- und Videoaufzeichnungen sowie Software, so-
fern die geieferten Datentréger vom Kunden entsiegelt
worden sind,

= von Zeitungen, Zeitschriften und llludtrierten.

Widerruft der Kunde den Vertrag, so hat der Unternehmer die
Kosten der Warenrticksendung grundsétzlich zu Ubernehmen. Bis
zu einem Warenwert von € 40 kann dem Kunden jedoch vertrag-
lich (auch in AGB) die Ubernahme der Riicksendekosten auferlegt

werden.
Namens- und Marken- | Eineregidrierte Internet-Domain kann namens- und markenrecht-
recht lich geschiitzt sein. In diesem Fdl darf Se (auch in leicht abge-
wanddter Form) nicht von eéinem anderen ds Domain regidtriert
werden.

Die Nutzung fremder Namen oder Marken as Domain-Adresse
oder Unternehmenskennzeichen ist regeméldig unzuldssig und
kann vom Namens nhaber gerichtlich unterbunden werden.

Urheberrecht Unternehmenspréasentationen auf einer Website Snd (wie die
Website insgesamt) i.d.R. urheberrechtlich geschiitzt und dirfen
nur mit Zustimmung des Urhebers verbreitet, kopiert oder veran-
dert werden. Urheber der Présentation ist derjenige, der Se sdbst
ersdlt hat (nicht unbedingt der Unternehmer, fir den Se ergdlt
wurde).

Be Ergdlung einer Webdte durch ein hierauf spezidisertes Un-
ternehmen ollte der Bestdller darauf achten, dass ihm vertraglich
die urheberrechtlichen Nutzungsrechte an der Website Ubertragen
werden. Anderenfdls darf der Bestdler die Website inshesondere
nicht veraul3ern oder wesentlich verandern, wenn der Hersteller
nicht zustimmt.

Urheberrechtlich geschiitzte Werke (z.B. Biicher, Musikstiicke,
Computerprogramme, Datenbanken etc.) dirfen auch im Internet
nur mit Zustimmung des Urhebers verbreitet werden. Dabel spidit
eskeine Rolle, ob die Verbreitung entgeltlich oder kostenlos er-

folgt.

Links zu anderen Websites miissen deutlich erkennen lassen, dass
hier nicht auf eigene, sondern auf fremde Inhalte verwiesen wird.
Anderenfdls snd Se rechtlich unzuléssg.

Wettbewer bsr echt Auch im Internet-Geschéft gelten uneingeschrénkt die Regeln des
Wetthewerbsrechts, insbesondere des UWG, der Zugabenverord-
nung etc.

Werbung per E-Mail ist i.d.R. wettbewerbsrechtlich verboten.
Zulgssgig Se nur, wenn ein ausdriickliches Einversténdnis des
Empfangers mit der Ubersendung vorliegt oder ein solches Ein-
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vergandnis verniinftigerwei se vermutet werden kann (z.B. auf-
grund dauernder Geschéftsheziehungen).

Signaturrichtlinie Sie schafft die rechtlichen Rahmenbedingungen, dass eine eekt-
ronische Signatur einer e genhéndigen Unterschrift gleichgestd It
werden kann.

Verpackungsrichtlinie Die Richtlinie bezweckt die Harmoniserung der Vorschriften im
Bereich der Verpackungs- und Verpackungssbfalwirtschaft. Hier-
zu werden Malihahmen vorgeschrieben, die auf die Vermedung
von Verpackungsabfdl abziden, auf die Wiederverwendung der
Verpackungen, die doffliche Verwertung der Verpackungsabféle,
auf die anderen Formen der Vewertung der Verpackungsabfédle
und damit die Verringerung der zu besaitigenden Abféle.

Tab. 5.1: Rechtliche Regelungen beim E-Commer ce [48]

5.1 Fernabsatzgesetz - Rickgabe bestellter Ware

In der Regel kann die bestelte Ware ohne Angabe von Grinden zurtickgeben werden. Bestel-
lungen im Internet, die nach dem 30.06.2000 getétigt werden, unterfalen dem sogenamten
Fernabsatzgesetz. Nech 8 3 Absaiz 1 dieses Gesetzes hat der Verbraucher das Recht im Inter-
net bestelte Waren ohne Angabe von Grinden zuriickzugeben (Widerrufsrecht). Allerdings
gilt dies nur fir Vertrége, die en Verbraucher mit einem gewerblich handelnden Unternehmer
abchligfd. Kein Widerrufsrecht besteht bel beispidsweise be Vertrdgen, die im Rahmen ei-
ner Kleinanzeigenbtrse oder einer Auktion zwischen reinen Privatpersonen geschlossen wur-
den. [10], [55]

Be begimmten Waren, die von enem gewerblich handenden Unternehmer bezogen wurden,
deht dem Verbraucher jedoch kein Widerrufsrecht zu. Dies ist be Waren der Fdl, die nach
Kundenspezifikation angefertigt wurden oder eindeutig auf die personlichen Bedirfnisse zu
geschnitten snd sowie bel solchen Waren, die auf Grund ihrer Beschaffenheit nicht fir ene
Ricksendung geeignet sind, schndl verderben konnen oder deren Verfdlsdatum bereits Gber-
schritten wurde. Ebenfdls kein Widerrufsrecht besteht bel der Bestdlung von Zetungen,
Zeitschriften und Illudtrierten,

Einen Sondefdl ddlen Audio- und Videoaufzeichnungen sowie Software dar. Sofern die
gelieferten Daentrager bereits entsiegdt wurden, besteht ebenfals kein Widerrufsrecht. Auf

diee Wese s0ll ein Missbrauch des Widerrufsrechts verhindert werden. Wurden die Daten-
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tréger (ausnahmswveise) unversegdt geiefet oder die Versegdung vom Kaufer noch nicht
gebrochen, bleibt esbel der bekannten Rechtdage.

Die Frig fir die Ausibung des Widerrufsrechts betrégt zwei Wochen. Diese Frigt beginnt mit
dem Erhdt der Ware. Dies gilt dlerdings nur dann, wenn der Unternehmer seinen Informeti-
ongpflichten nach 8§ 2 des Fernabsatzgesetzes nach gekommen ist und den Verbraucher recht-
zaitig auf sain Widerufsrecht aufmerksam gemacht hat. Hat der Unternehmer diesen Hinwels
verssumt, beginnt die Frist fir die Ausibung des Widerrufsrechts erst dann, wenn der Unter-
nehmer die Widerufsbeehrung nachholt. Der Widerruf ist entweder schriftlich oder durch
Rucksendung der Ware zu erklaren. Wenn der Unternehmer die Widerrufsbelehrung verssumt
hat, erlischt das Widerrufsrecht spétestens vier Monate nach Erhalt der Ware.

Bevor der Verbraucher entscheiden kann, ob er die Ware behdten oder zuriicksenden will,
muss er diese begutachten. Hierzu ist das Offnen des Paketes unerlasdich. Deshdb darf der
Verbraucher ales tun, was notwendig ist, um sch einen Eindruck von der glieferten Ware zu
verschaffen, ohne dass er hierdurch sain Widerrufsrecht verliert. Dabel muss er jedoch vor-
schtig vorgehen. Das Widerrufsrecht wird nicht dadurch ausgeschlossen, dass die Ware beim
Verbraucher oder beim Transport beschédigt oder sogar zerstért wurde. Und zwar selbst dann
nicht, wenn der Verbraucher fir eine solche Verschlechterung der Ware verantwortlich id. In
diesem Fal muss er dem Verkdufer jedoch den entsprechenden Schaden ersetzen. Hat der
Vekaufer es dlerdings versaumt, den Verbraucher in ausreichender Weise auf das Bestehen
des Widerrufsrechts hinzuweisen, it dieser nur fir solche Schéden verantwortlich, die er min-

destens grob fahrléssg verursacht hat.

Hat der Verbraucher die Ware vor der Ricksendung schon benutzt, so kann der Verkdufer
unter Umdtdnden die Zahlung ener entsprechenden Vergltung fur den Gebrauch verlangen.
Die Kosten firr die Riicksendung trégt der Unternehmer. Ubt der Verbraucher ein Widerrufs-
recht aus, 0 ist er zur Ricksendung der Ware verpflichtet. Allerdings hat der Unternehmer
be ener Beddlung bis zu enem Betrag von 40 Euro die Mdglichket, dem Verbraucher die
Kosten der Ricksendung aufzuerlegen. Dies kann dlerdings nur durch enen ausdriicklichen
Hinwels beraits bem V ertragsschluss geschehen.

Um beweisen zu konnen, dass rechtzeitig widerrufen wurde, sollte der Widerruf nur schrift-
lich per Einschreiben (mit Rickschein) erfolgen. Wird der Widerruf per E-Mail erklart, sollte

56 BayLfU, 2001



E-Commerce und Abfalwirtschaft

vom Empfanger eine Empfangsbestétigung angefordert werden. Inhdtlich gentigt es, dass aus
dem Schrelben deutlich wird, dass der Verbraucher den geschlossenen Vertrag ds nicht mehr
verbindlich angett und sich daran nicht mehr gebunden fahlt.

Es bedaf keiner Begrindung oder enes Hinwelses auf die gesstzlichen Vorschriften. Wurden
bem gleichen Vekaufer verschiedene Bestdlungen getétigt und sollen nur enzelne davon
widerrufen werden, empfiehlt es dch, diese moglichs genau zu bezeichnen, beispidsveise
durch Angabe des Bestdlungsdatums, der bestellten Ware oder der vom Unternehmer mitge-
tellten Auftragsbezeichnung. Die Ricksendung der Ware sollte nur gegen enen entsprechen
den Beleg, der inshesondere auch das Riicksendedatum enthdt, erfolgen. [10]

5.2 Garantieregelungen

Bam Online-Kauf in deutschen Online-Shops gibt es keine Abweichungen von den Ublichen
Garantieregelungen, d.h. en Online-Kauf wird wie ein normaer Kauf gewertet. Weder die
gestzlichen Gewdhrlesungsrechte noch die vertraglichen Garantieregelungen weichen bem
Online-Kauf von anderen Formen des Kaufs ab.

It die gdlieferte Ware fehlerhaft oder entspricht Se nicht der beselten, so hat der Kéufer
folgende Moglichkeiten:

- Er kann den Kauf rickgangig machen und den Kaufpreis, sofern er bereits entrichtet wur-
de, zurtckverlangen, oder er kann die Herabsetzung des Kaufpreises entsprechend dem
mangelbedingten Minderwert verlangen. Aulerdem kann er in dler Regd auch die Nach
lieferung einer fehlerfreien Ware verlangen.

- De Vekauer kann sch auch ein sogenanntes Nachbesserungsrecht vorbehdten. In die-
sem Fdl kann der Kaufer die oben genannten Rechte nur ausiiben, wenn ein vom Verkéu-
fer angebotener und auf seine Kosten durchgefiihrter Versuch den Fehler zu beheben, g
scheitert id. Diese dem Kaufer vom Gesetz bereitgestellten Rechte werden ds "Gewér-
lestungsrechte” bezeichnet.

Daneben Ubernehmen Handler oder Herstdler haufig vertraglich eine Garartie dafir, dass die
gdieferte Ware wahrend der Dauer der Garantiefrist fehlerlos bleibt. Abgesehen davon, dass
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der Kaufer in diesem Fdl nicht nachweisen muss, dass der Mangd berets vorlag, ds ihm die
Ware gdiefert wurde, bestehen keine wesentlichen Unterschiede zur gesatzlichen Gewéhrles
tungshaftung. In dlen Fdlen trifft die Bewespflicht, dafir dass die Ware schadhaft i, den
Kaufer. Auch insowet gilt bem Online-Kauf nichts anderes wie bel herkbmmlichen Formen
desKaufs. [10]

5.3 Sgnaturrichtlinie

Das neue Sgnaturgesetz, das sait Mitte 2001 gilt, soll vor dlem die Qudité und die Bewes
kraft der Signatur Schen. Das neue Gesetz schafft wichtige Voraussetzungen, damit ene
eektronische Signatur der eigenhéndigen Unterschrift gleichgestellt werden kann. So igt be-
gieswveise im BGB geregdt, dass die Schriftform durch die dektronische Form und in Falen
mit geringer Sicherhetsanforderung durch die Textform ersetzt werden kann. Die Textform
verlangt, dass die Erkl&rung in einer Weise abgegeben wird, die dauerhaft besteht, den Erkl&
renden nennt und diesen durch Nachbildung der Namensunterschrift erkennbar macht. Eine
eigenhdndige Unterschrift ist in diesen Félen nicht mehr nétig. Die Ubermittiung der Erklé-
rung in Kopie, per Fax oder E-Mail reicht aus, da die Schrift auf dem Bildschirm gelesen

werden kann. [55]

5.4 E-Commerce-Richtlinie, Herkunftdandprinzip

Das Europdische Palament hat aufgrund der zunehmend schnellen Entwicklung des Internets
die s0g. ,,E-Commerce-Richtlinie’ verabschiedet. Se soll insdbesondere den Online-Verkauf
von Waren regen. Mit der Regelung sollen Verbraucher und Anbieter geschitzt werden, in
dem Internet-Geschéfte auf eine europawet enhetliche Rechtsgrundiage gestdlt werden. Die
Richtlinie ist nun durch die Mitgliedstaeten in nationales Recht umzusetzen.

Der Anbigter muss folgende Angaben leicht, unmittelbar und sandig verfigbar machen: sai-
nen Namen, Anschrift, Kontaktadresse (z.B. E-Mail-Adresse), sofern vorhanden Handdsre-
gisernummer, USkIdentifikationsnummer. Preise und Gebihren missen klar und  eindeutig
ausgewiesen werden. E-Mall-Werbung muss schon bem Eingang durch eine entsprechende
Kennzeichnung in der Betreffzelle erkennbar sain. Der Anbieter muss die einzelnen techni-
schen Schritte, die zu enem Vertragssbschluss fihren, versténdlich und endeutig mittellen,
bevor der Nutzer eine Bestdllung abgibt.
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Im Streitfal konnen Kunden, die im Internet bel einem Anbieter in einem anderen EU-Land
Waen oder Diendleistungen bestdlt haben, be enem Gericht an Heimatort klagen. Diese
Regelung tritt voraussichtlich 2002 in Kraft. Geltendes Recht wird aber das sain, was in dem
Kaufvertrag zwischen Anbigter und Kunden vereinbart wurde. Die deutschen Gerichte mis-
sen dann tellweise nach audandischem Recht entscheiden.

Der deutsche Gesetzgeber hat die Umsetzung der europdischen E-Commerce-Richtlinie be-
gonnen. Bem Herkunftdandprinzip gdten die Vorschriften, die fir Internetdiense im Land
ihres Frmendtzes bindend snd. Mit dem Herkunftdandprinzip ergeben dch trotz verschie-
dener Ausnahmen grof3e Probleme (Sehe hierzu zB. die Ausnahmeregdungen in der Verpa
ckunggichtlinie). Die Regdung gilt ds ene Notlésung und ig umdritten, da enige Rechts-
gebiete in Europa héten harmoniset werden missen (Garantieregelungen, Verbraucher-
schutzrecht, Rickgaberecht usw.). Ein Interng-Anbieter soll seinen Shop dann rechtlich un
anfechtbar betreiben dirfen, wenn er den Gesetzen des Landes Rechnung trégt, von dem aus
e s=ine Geschéfte tétigt, auch wenn e de in Deutschland anbietet. Dies bedeutet aber auch
ene Wettbewerbsverzerrung innerhdb der EU, da letztendlich doch unterschiedliche Rechts-
normen Anwendung finden werden. In der E-Commerce-Richtlinie finden sch sdbst derzet
keine Regdungen zum Thema Abfdlwirtschaft oder Verpackungen. [9], [44], [45], [54]

5.5 Mengenrabatte und Power shopping

Der Anlass fir die Gesetzesnitistive war in diesem Fdl die im néchden Jahr umzusetzende
E-Commerce Richtlinie, nach der im grenziberschreitenden Handel der Europdischen Union
das Herkunftdandprinzip gilt. Danach beurteilt Sch die Zuléssgket einer Werbung nach dem
Recht des Landes, in dem der Werbende seinen Unternehmenssitz hat. Da das deutsche Wett-
bewerbsrecht en vergleichsveise hohes Schutzniveau aufwels, ware in Deutschland ansass-
gen Unternehmen verboten, was Firmen aus Nachbarlandern erlaubt wére, namlich dem Kun-
den in Form von kleinen oder groleren Nachléssen entgegen zu kommen. Ob eine behutsame
Angleichung der europdischen Wettbewerbsgesetze nicht vorzuziehen gewesen ware, darliber
dreiten Juristen ebenso wie die betroffenen Wirtschaftskreise. Wéhrend die einen die geplante
Gestzeseform ds langst Uberfdlig ansshen und dch von ihr neue Impulse fir das Wirt-
schaftdeben  versprechen, lehnen andere die geplante Streichung ds mittdstands  und
verbraucherfeindlich ab. Unabhangig davon wurde vor kurzem das Rabattgesetz in Deutschr

land abgeschetft. [9], [32]
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56 Verpackungsrichtlinieder EU
5.6.1 DieVerpackungsrichtlinieder EU
5.6.1.1 Allgemeines

Am 31121994 traa nach langwierigen Verhandlungen zwischen EU-Kommisson, EU-
Minigerat und EU-Palament die Richtlinie Uber Verpackungen und Verpackungsabfdle
(94/62/EG) in Kraft. Die Richtlinie gtiitzt sch auf den Vertrag zur Grindung der Europa-
schen Gemeinschaft und insbesondere auf Artike 100a (Angleichung von Rechtsvorschriften
fir den Binnenmarkt). Die Richtlinie wird mit der Harmoniserung der unterschiedlichen
Malnahmen der Mitgliedsstaaten im Bereich der Verpackungen und Verpackungsabfdlbe-
wirtschaftung begriindet, um

eénasats Umwdtauswirkungen dieser Abfdle auf die Umwet zu vermeiden oder solche
Auswirkungen zu verringern und so

en hohes Umwe tschutzniveau scherzugtelen und

anderersaits das Funktionieren des Binnenmarktes zu gewéhrleisen und zu verhindern,
dass es in der Gemenschaft zu Handdshemmnissen und Wettbewerbsverzerrungen und -
beschrankungen kommnt.

Die Kommisson legte ersmals am 15.07.1992 einen entsprechenden Vorschlag vor. Dieser
sah noch ds 10-Jahrezid rdativ hohe Verwertungsvorgaben fur dle Verpackungsabfdle mit
90 % Vewertung und fur jeden Packstoff mit 60 % dofflicher Verwertung vor. Eine Richtli-
nie ig fir jeden EU-Mitgliedsstaat hingchtlich des zu ereichenden Zides verbindliich. Mit
der Umsstzung der EU-Richtlinie in deutsches Recht wurden das Kreidaufwirtschaftgesetz
und die Verpackungsverordnung auf Konformitét geprift und angepasst. [11], [21]

5.6.1.2 Inhalt und Zideder Richtlinie

— Artikd 1-Zide

Die Richtlinie bezweckt die Harmonisierung der Vorschriften der Mitgliedsstasten im Bereich
der Verpackungs- und Verpackungsabfdlwirtscheft. Hierzu werden in der Richtlinie Ma%

nehmen vorgeschrieben, die vor dlem auf die Vermedung von Verpackungsabfdl abziden
und weiterhin auf die Wiederverwendung der Verpackungen, die soffliche Verwertung der
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Verpackungsabfédle, die anderen Formen der Vewertung der Verpackungsabfélle und damit
die Verringerung der zu besatigenden Abfdle.

Obwohl in der Richtlinie keine Rangfolge abfdlwirtschaftlicher Zide festgeschrieben wird,
wird fir den Bereich der Vewertung die Wiederverwendung und die doffliche Verwertung
hingchtlich ihrer  Umweltauswvirkungen solange as vorziehenswirdig erachtet, bis anderdau
tende wissenschaftliche und technol ogische Ergebnisse vorliegen.

— Artikd 2 — Gdtungsbereich

Die Richtlinie efast dle Arten von im Vekehr befindlichen Verpackungen und Verpa
ckungsabfdle. Weil Verpackungen von grundlegender Bedeutung Snd, dirfen Se die in der
Richtlinie vorgesehenen Malinahmen anderer Rechtsvorschriften nicht berGihren, die die Qua
litd in Bezug auf Sicherhelt, Gesundheitsschutz und Hygiene der verpackten Erzeugnisse und
die Beforderung von Verpackungen und verpackten Erzeugnissen regeln.

—  Artikel 3 — Begriffsbestimmungen

Im Sinne diesr Richtlinie bezeichnet der Ausdruck ,Verpackungen” aus beliebigen Stoffen
hergestellte Produkte zur Aufnahme, zum Schutz, zur Handhabung, zur Lieferung und zur
Darbietung von Waren, die vom Rohgtoff bis zum Verarbetungserzeugnis reichen kénnen
und vom Hergtdler an den Benutzer oder Verbraucher weitergegeben werden. Auch dle zum
selben Zweck verwendeten ,, Einwegartikel“ sind als Verpackungen zu betrachten.

Unter den Begriff Verpackungen fdlen dso Verkaufsverpackungen oder Erstverpackungen.
Dies and Verpackungen, die dem Endabnehmer oder -verbraucher in der Verkaufsstelle as
ene Vekausanhet angeboten werden sowie Umverpackungen oder Zweitverpackungen.
Letztere and Verpackungen, die eine bestimmte Anzaehl von Verkaufsainheiten enthdten, die
an den Endabnehmer oder -verbraucher abgegeben werden oder alein zur Bestlickung der
Verkaufsregde dienen. Transportverpackungen oder Drittverpackungen sind  Verpackungen,
welche die Handhabung und den Transport von mehreren Verkaufseinheiten oder Umverpa
ckungen in der Weise erleichtern, dass eine direkte Berlihrung sowie Transportschéden ver-

mieden werden.
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— Artikd 5— Wiederverwendung

Dieser Artikd erlaubt es den Mitgliedsstasten Systeme zur Wiederverwendung der Verpa
ckungen, aso Mehrweg, die umwedtvertréglich wiederverwendet werden konnen, zu fordern.
Dieser Artikd wird fir die Begrindung von Mehrwegquoten im Getrankebereich herangezo-
gen. Dabei gilt die Einschrankung, dass wissenschaftliche Ergebnisse, dso auch Okobilanzen,

zur Korrektur dieser Mal3nahmen fihren konnen.

— Artikd 6 — Vewertung und stoffliche Verwertung

Zur Vewirklichung der Richtlinienvorschlgge missen die Mitgliedsstasten an Quoten und
Frigen festgemachte Malinehmen zur Vewertung von Verpackungsabfdien ergreifen. Inner-
hadb von funf Jahren, nach Umsstzung der Richtlinie in innerdtaatliches Recht, sollen folgen
de Verwertungszidle erreicht sain:

—  Vewertungsquote: 50 % - 65 %

Ein Minimum von 50 Gew.-% und en Maximum von 65 Gew.-% des Verpackungsabfals ist

ZuU verwerten.

—  Stoffliche Verwertungsquote: 25 % - 45 %

En Minimum von 25 Gew.-% und en Maximum von 45 Gew.-% des Verpackungsabfalls ist
gofflich zu verwerten.

Innerhdb von zehn Jahren, nach Umsetzung der Richtlinie in innerdtaatliches Recht, soll dann
en noch nicht definierter, aber ,erheblich hoherer Prozentsatz der Verpackungssbfédle ver-

wertet werden.

Ausnehmen werden auch hier im Rahmen der Verhdtnismdidgket zugedassen, dso geringere
Vewetungszide fir einzene Mitgliedsstaaten wie z.B. Griechenland, Irland und Portugd.
Jedoch dnd auch hohere Verwertungsziele unter Beachtung bestimmter Randbedingungen
erlaubt, so dass fir Deutschland zu beechten idt, dass im Interesse des Umweltschutzes natio-
nd hohere Verwertungzide zuldssg sind, wenn entsprechende Verwertungskepazitdten im
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Land vorhanden snd, der gemeinsame Markt nicht gestort und die Umsetzung der Richtlinie
in anderen Mitgliedsstaaten nicht behindert wird.

— Artikd 7 — Ricknahme-, Samme- und Verwertungssysteme

Fur die ErfUllung der Zidvorgaben snd gedgnete Samme-, Rickgabe- und Entsorgungssys-
teme enzurichten. Diese Sysdeme missen auch fur Importprodukte gelten, dirfen jedoch
nicht mit Benachteligungen verbunden sein. Dabel sind die Anforderungen des Verbraucher-
und des Umweltschutzes zu beriicksichtigen. [11]

5.7 Die Verpackungsverordnung in Deutschland

Die Verpackungsverordnung gilt fir dle im Gdtungsbereich des Kredaufwirtschafts und
Abfdlgesetzes in Verkehr gebrachten Verpackungen, unabhangig davon, ob se in der Indust-
rie, im Handd, in der Vewdtung, im Gewerbe, im Dienglestungsbereich, in Haushdtungen
oder anderswo anfdlen und unabhéngig von den Maeridien, aus denen se bestehen. Damit
ha se unmittelbare Auswirkungen auf den E-Commerce-Handel, da ale durch E-Commerce
versandten Waren sowohl eine Schutzverpackung (Umverpackung) ds auch eine Versandver-
packung bestzen. Der Zweck dieser Verordnung bestent darin, die Auswirkungen von Abfal-
len aus Verpackungen auf die Umwdt zu vermeiden oder zu verringern. Verpackungssbfdle
gnd in ege Linie zu vermeden. Im Ubrigen wird der Wiederverwendung von Verpackun
gen, der dofflichen Verwertung sowie den anderen Formen der Verwertung Vorrang vor der
Besaitigung von Verpackungsabféllen eingerdumt. Bis zum 30. Juni 2001 sollen von den ge-
samten Verpackungsabféllen 65 Masseprozent verwertet und 45 Masseprozent Stofflich ver-
wertet werden. Da derzeit nicht erkennbar ist, ob auf Grund anderer Rechtsvorschriften be-
sondere Anforderungen an die Verpackungen oder die Beforderung von verpackten Erzeug
nisen aus dem E-Commerce-Handd bestehen, wird der Geltungsbereich der Verordnung
insowelt nicht eingeschrankt. [10]

5.7.1 Definitionen in der Ver packungsverordnung

In 8 3 Abs.1 der VerpackV wird definiert, was unter Verpackungen, Verkaufsverpackungen,
Umverpackungen und Transportverpackungen zu verstehen ist:
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1. Verpackungen:

Aus bdiebigen Materidien hergestdlte Produkte zur Aufnahme, zum Schutz, zur Handhe
bung, zur Ligferung oder zur Darbietung von Waren, die vom Rohgoff bis zum Verarbei-
tungserzeugnis reichen konnen und vom Herdeler an den Vertrelber oder Endverbraucher

weltergegeben werden.

2. Vekaufsverpackungen:

Verpackungen, die as ene Verkaufseinheit angeboten werden und beim Endverbraucher an-
fdlen. Verkaufsverpackungen im Sinne der Verordnung sind auch Verpackungen des Han
dds, der Gastronomie und anderer Diendtleister, die die Ubergabe von Waren an den End-
verbraucher ermoglichen oder unterstiitzen (Serviceverpackungen) sowie Einweggeschirr und
Einwegbestecke.

3. Umverpackungen:

Verpackungen, die ds zusédtzliche Verpackungen zu Verkauf sverpackungen verwendet wer-
den und nicht aus Griinden der Hygiene, der Haltbarkeit oder des Schutzes der Ware vor Be-
schédigung oder Verschmutzung fur die Abgabe an den Endverbraucher erforderlich sind.

4, Transportverpackungen:

Verpackungen, die den Trangport von Waren erleichtern, die Waren auf dem Transport vor
Schéden bewahren oder die aus Grinden der Sicherheit des Trangports verwendet werden und
beim Vertreiber anfdlen.

Damit it eindeutig, dass die im E-Commerce-Handd anfallenden Verpackungen — welcher
Art auch immer — Verpackungen i.S.d. Verpackungsverordnung sind.

In 8 3 Abs. 8 wird definiert, wer ds Vertreiber 1.S.d. Verordnung zu verstehen ist:

,vetreber im Sinne diesr Verordnung ist, wer Verpackungen, Packstoffe oder Erzeugnisse,
aus denen unmittelbar Verpackungen hergestdlt werden, oder Waren in Verpackungen,
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gleichgilltig auf welcher Handdsstufe, in Verkehr bringt. Vertreiber im Snne dieser Verord-
nung is auch der Versandhandd.” Da ds Vertreiber i.S.d. Verordnung ausdriicklich der Ver-
sandhande  genannt is, kann undlrittig davon ausgegangen werden, dass auch Online-Shops
unter den Anwendungsbereich der Verpackungsverordnung fallen.

In 8 3 Abs. 9 wird das Einzugsgebiet der Vertreibers definiert:

»Als Einzugsgebiet des Herstellers oder Vertreibersist das Gebiet des Landes anzusehen, in
dem die Waren in Verpackungen in Verkehr gebracht werden.”

Damit ig fedgdegt, dass en Vesandhéandler ene Entsorgungsmoglichkeit fir den End-
verbraucher seiner — zumindet in Deutschland — in den Verkehr gebrachten Verpackungen
schaffen muss. [10]

5.7.2 Regelungen

In den 88 4 - 6 der Verordnung sind die Riicknahmepflichten fir Verpackungen von Herstel-
lern und Vertreibern definiert:

— 84 Abs 1: Ricknahmepflicht fur Transportverpackungen

,Hersdler und Vertreiber snd verpflichtet, Transportverpackungen nach Gebrauch zurtick-
zunehmen. Im Rahmen wiederkehrender Bediegferungen kann die Ricknahme auch bel ener
der néchgten Anlieferungen erfolgen.”

— 85 Abs 1: Riicknahmepflicht fir Umverpackungen

,Vvetreber, die Waren in Umverpackungen anbieten, snd verpflichtet, bei der Abgabe der
Waren an Endverbraucher die Umverpackungen zu entfernen oder dem Endverbraucher in der
Vekaussstdle oder auf dem zur Vekaufsstele gehtrenden Gedande eine Gelegenheit zum
Entfernen und zur unentgdtlichen Rickgabe der Umverpackung zu geben. Dies gilt nicht,
wenn der Endverbraucher die Ubergabe der Waren in der Umverpackung verlangt; in diesem
Fal gelten die Vorschriften Uber die Riicknahme von Verkaufsverpackungen entsprechend.”
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— 86 Abs. 1: Ricknahmepflichten fur Verkaufsverpackungen

,Der Vetreber ist verpflichtet, vom Endverbraucher gebrauchte, restentleerte Verkaufsver-
packungen am Ort der tatsichlichen Ubergabe oder in dessen unmittelbarer Nzhe unentgelt-
lich zurlckzunehmen, einer Vewertung entsprechend den Anforderungen in Nummer 1 des
Anhangs | zu zuftihren und die Anforderungen nach Nummer 2 des Anhangs | zu erflllen.

Im Vesandhandel ig die Ricknahme durch geeignete Riickgabemdglichkeiten in zumutbarer
Entfernung zum Endverbraucher zu gewéhrleden. In der Warensendung und in den Kado-
gen id auf die Rickgabemdglichkeit hinzuweisen. Sowelt Verkaufsverpackungen nicht be
privaten Endverbrauchern anfalen, kdnnen abweichende Vereinbarungen Uber den Ort der
Rickgabe und die Kogenregelung getroffen werden. Soweit Vertrelber die Verpflichtungen
nach Satz 1 nicht durch Ricknahme an der Abgabestdle efillen, haben se diese durch en
Sysem nach Absatz 3 dcherzugtdlen... “. Die letztgenannten 88 zeigen eine Verpflichtung
fir die Vertreiber von Verpackungen auf, die darin besteht, geeignete Systeme entweder
selbst zu betreiben oder sch an Systemen nach 8§ 6 Absatz 3 zu beteiligen, die eine Erfassung
der Verpackungen sicherstellen.

Diese Verpflichtungen entfdlen be Verpackungen, fur die Sch der Herdeler oder Vertrelber
an enem Sysdem betaligt, das flachendeckend im Einzugsgebiet des verpflichteten Vertre-
bers ene regdmédige Abholung gebrauchter Verkaufsverpackungen beim privaten End-
verbraucher oder in dessen Néahe in ausreichender Weise gewdrleiget und die im Anhang der
Verpackungsverordnung genannten  Anforderungen eflllt. Ein System (Systembetreiber, An
traggeller) nach hat die in s8n System engebrachten Verpackungen einer Verwertung en-
gorechend den Anforderungen der Verpackungsverordnung zu zufiihren. Die Beteligung an

einem System ist den Behtrden nachzuweisen.

— Anhang|

Im Anhang | der Verordnung sind die Mindestanforderungen an die Vewertung von Ver-
kaufsverpackungen geregelt:

»Zur Ricknahme von Verpackungen gemé3 8 6 Abs 1 und 2 verpflichtete Herstdler und
Vertreiber haben hingchtlich der von ihnen im Kadenderjahr in Verkehr gebrachten Verpa
ckungen die in den Absdizen 2 bis 5 erthdtenen Anforderungen an die Verwertung zu erfil-
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len. Antragsteller nach § 6 Abs. 3 haben hingchtlich der Verpackungen, fir die sich Hergd-
ler oder Vetreber an ihrem System betelligen, die in den Absdizen 2, 4 und 5 enthdtenen
Anforderungen an die Verwertung zu erfillen.”

Demnach gilt fir Verpackungen, die aus Pepier, Pappe und/oder Katon bestehen sait dem
01.01.1999 ene offliche Verwertungsquote von mehr ads 70 %. In Anhang | Nummer 2
Abs 1 ig ua fedtgdegt, dass zur Ricknahme von Verpackungen gemd3 8 6 Abs 1 und 2
verpflichtete Herstdler und Vertreber Uber die Erflllung der Ricknahme- und Vewertungs-
anforderungen einen Nachwels zu fihren haben. Hierzu snd bis zum 01.05. eines jeden Jah
res die im vorangegangenen Kaenderjahr in Verkehr gebrachten sowie zuriickgenommenen
und verwerteten Verkaufsverpackungen in nachprifbarer Welse zu dokumentieren. Dies ge-
schieht zumed in den von den Unternehmen verdffentlichten Umwedtberichten. Die zu ergd-
lende Dokumentetion i in Masse, jewels aufgeschiiissdt nach den einzelnen Verpackungs-
materialien, aso nicht nach den Verpackungsarten, zu erstellen. [10]
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6. Abfallrelevante Fragestellungen

In den vorangegangenen Kapiteln wurde ein Uberblick Uber die Grundlagen und Verdnderun
gen im und durch E-Commerce gegeben. Des weiteren wurden in Rechtstexten — Richtlinien
Gesetzen und Verordnungen der EU und Deutschlands - Hinweise auf Regdungen zum Onli-
ne-Handd gefunden und beschrieben. Dabel wurde deutlich, dass es z.T. eindeutige Regeun-
gen gibt, dass aber auch Regelungdiicken bestehen, die durch die vorhandenen Gesetzte oder
die Rechtssprechung noch aus zuflllen snd. Im folgenden <ollen einzdne dbfdlrdevante
Aspekte genauer betrachtet werden, wobel kein Anspruch auf Vollsténdigkeit erhoben werden
kann.

6.1 Sammelsystem , Der griine Punkt*

Die Beretschaft der Verbraucher, mir dem grinen Punkt gekennzeichnete gebrauchte Ver-
kaufsverpackungen zu sammeln und zu trennen, war auch im Jahr 2000 hoch. Die Bundes-
blrger sammedten inggesamt 5.670.953 Tonnen gebrauchte Verkaufsverpackungen aus Glas,
Papier/Pappe/Karton, Kungstoffen, Weil¥lech, Aluminium und Verbunden. Dies bedeutet im
Vergleich zum Vorjahresergebnis (5.710.628 Tonnen) einen leichten Rickgang von 0,7 %.
Einchliefllich der Fehlwirfe wurden Uber das Dude System 6.424.970 Tonnen (1999:
6.382.454 Tonnen) gesammet. Dies entspricht einer Sammemenge pro Bundesbiirger von
78,3 Kilogramm (1999: 77,7 Kilogramm). [13]

Auch die Verwertungamenge, wie in Abb. 6.1 dargesdlt, hat Sch mit 548 Millionen Tonnen
(1999: 555 Millionen Tonnen) auf hohem Niveau gehdten. Im Einzdlnen wurden folgende
Mengen ena Vewertung zugeihrt: Glas 2,67 Millionen Tonnen (1999: 2,71 Millionen
Tonnen), Papier/Pappe/Karton 1,51 Millionen Tonnen (1999: 1,48 Millionen Tonnen), Kunst-
goffe 570 Tausend Tonnen (1999: 610 tausend Tonnen), Weildlech 318 tausend Tonnen
(1999: 322 tausend Tonnen), Aluminium 41 tausend Tonnen (1999 37 tausend Tonnen) und
Verbunde 376 tausend Tonnen (1999: 391 tausend Tonnen). [15]

Die durchschnittliche Verwertungsmenge ist gegentiber dem Vorjahr geringfigig um 14 %
gesunken. Grund fir den Rickgang bel Glas snd zum enen Fortschritte im Verpackungsde-
sign mit der Folge der Gewichtsreduzierung bel Glasverpackungen. Zum anderen snd Ver-
schiebungen von Glas zu PET-Verpackungen feststellbar. Ausschlaggebend fir den Rick-
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gang der Vewertungsmenge in der Fraktion Lechtverpackungen ist die zunehmende Auto-
maisierung in den Sortierbetrieben: Vor dlem Kungsoffe werden mittdds moderner Techno-
logie heute weitgehend sortenrein aussortiert - dies fihrt zu geringeren  Outputmengen,
zugleich aber zu einer deutlich htheren Outputquditét. [15], [17], [18]

Verwertung gebrauchter Verpackungen 2000

Lizenzierte Verwertete
Menge Menge

Glas | 2934.341 t | 2.664.014 t

Papier, Pappe, Karton | 902812 t | 1.505.956 t
Kunststoffe | 511.589 t | 570,304 t
Verbunde | 564,441 t | 375711 ¢t
WeiBblech | 284,291 t | 318.086 t
Aluminium | 43,489 t | 41.306 t
Gesamt l 5.340.963 t I 5475377 ¢t

Grafile: Duales System [ Mai 2001

Abb. 6.1: Verwertungsmengen [19]

Das Dude System Deutschland hat auch im Jahr 2000 die Anforderungen der Verpackungs-
verordnung eflllt (Sehe Abb. 6.2). Die Verpackungsverordnung schreibt fir Glas ene Ver-
wertungsguote von 75 %, fur Papier/Pappe/Karton und Weil¥blech von 70 % sowie fur Kunst-
doffe, Aluminium und Verbunde von je 60 % vor. Berechnungsgrundlage fir die Verwer-
tungsquoten i die im Duden System lizenziete Menge an Verpackungen. Die Versandhan
delsunternehmen in Deutschland — zumindest die Mehrzahl unter ihnen — haben ihre einge-
setzten Verpackungen Uber das Dude System Deutschland lizenziert. Es gibt jedoch auch
eénige Ausnahmen, die mit regionden Entsorgern eine Ricknahme- und Verwertungsverein
barung getroffen haben. Ob dsch diese Vereinbarungen mit den Vorgaben der Verpackungs
verordnung decken, it - zumindest aus der Sicht des Duden Systems Deutschland — genauer
zu hinterfragen. Problematisch gedtdtet sSch vor dlem die Frage der Zurlicknahme der Ver-
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kaufsverpackungen ,am Ort der tatsichlichen Ubergabe oder in dessen unmittelbarer Nihe'
be den regionaden Systemen. [15]

Anforderungen der Verpackungsverordnung an die Verwertung iibertroffen

167%

Vom Duaken System
2000 erreichte
Verwertungsouaten

95%n

Anforderungen
der Verpackiings-
vemrinung

Aluminiom Verbunde Kunststoffe Papier Weillblech Glas

Pappe
Karton
Grrafil Duales Syitem [ Wai 2001

Abb. 6.2: Anforderungen der Verpackungsverordnung [19]
6.2 Umwedtberichte ausgewahlter Versandunternehmen

Vom Bundesverband des deutschen Versandhandels wurde eine Liste der dem Verband ange-
horenden Firmen im Internet unter http:/bvh-versandhanddl.de hinterlegt. Hier zeigt sch, wie
grol3 derzeit die Anzahl der an Versandhandd beteligten Firmen und damit auch der Sorti-

mente und Bereiche ig. Um enen Eindruck davon zu gewinnen, welche Mengen an Verpa

ckungen von enzenen Versandhdusern oder Online-Shops verbraucht werden, wurden von
den Firmen Neckermann, Otto und Amazon sowie kleineren Online-Handlern die Umwelthe-
richte angefordert. Allen Firmen gemeinsam i, dass bereits Mietverpackungen angeboten
werden, die im Regdfdl be der néchden Ligferung vom Logidiker wieder mitgenommen
werden. Problematisch ist jedoch, dass dieses Sysem mest nur bel groferen Stlickzahlen
rentabel i und oftmas nur bei den Zulieferern der Branche eingesetzt werden kann. [39],
[40], [43]
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6.2.1 Kurzportraitsder Umweltberichte zu Verpackungen

In alen vorliegenden Umwetberichten werden verschiedene Umwetaspekte wie Transport,
Verpackung, Energieainsparpotenziale, Elektrogerdterlicknahme, Wassereingparungen,  Ab-
fdlvermeidung ud groldentels ausfuhrlich beleuchtet und beschrieben. In den nachfolgen
den Unterkepiteln sollen die in den Umwedtberichten dargestelten Ausfihrungen zum Thema
»Verpackungen* kurz vorgestdlt, jedoch nicht die Mal3nahmen im Detal bewertet werden.

6.2.1.1 Fa. Neckermann

Im aktuelen Umweltbericht der Fa Neckermann ,Umwdtfakten 2000 wird zum Thema
»vepackungen® ene detalliete Aufgdlung der Mengen gdiefert. Rein rechnerisch ging der
Warenausgang in Mio. Stiick um ca. 7 % zurtick. Zugleich ging aber der Verbrauch der Wa-
renverpackungen um tber 26,5 % zuriick.

Warenausgang in Mio. Sttick fur Deutschland
1997 1999
42,9 40,3

Wer bemittelver packungen in Tonnen

1997 1999
Papier/Pappe 687,5 288,4
Folien 104,6 406,0

War enver packungen in Tonnen

Papier/Pappe 17.944,8 13.409,8
Kungsoffe 1333,5 1.289,7
Sondige 921 152,2
Baumwoll-

508.000 272.000 Sttick
Schuhbeutel

Tab. 6.1: Verpackungen bei Fa. Neckermann [39], [40]

Zur Veringerung der Verpackungsmengen setzt die Fa Neckermann u.a auf folgende Mal3-
nahmen:
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—  Einsatz von Eingoffverpackungen (z.B. Papier/Pappe),

— Gewichts- und Volumenreduzierungen,

—  Optimierung der Verpackungsgrofen und Zusammensetzung der Verpackungen,
— Einsaiz von Alternativmeateridien wie z.B. Leinen, Bast Kokosfaser usw.

Somit zeigen die durchgefihrten Manahmen zur Veringerungen der Verpackungsmengen
bereits Wirkung. Auf Grund der erfolgreichen Senkung des Verbrauchs an Warenverpackun
gen setzt die Fa. Neckermann auch weiterhin auf entsprechende Ma3nahmen. [39], [40]

6.2.1.2 Fa. Otto

De Beicht ,Report 2000: Nachhadtigkeit im Otto Versand — Daten und Fakten” beinhaltet
fir das Jar 1999 ebenfdls umfangreiches Zahlenmaterid zu den rdevanten Umweltthemen.
Dabe i auffélig, dass bel deutlicher Zunahme der Umsétze in den Jahren 1994 — 1999 die
Menge der Verpackungen seit 1996 merklich ricklaufig ist. Nach Angaben der Fa. Otto kann
diesu.a auf folgende Mal3nahmen zurtickgefuhrt werden:

— Veringerung der Dicke der Verpackungsfolien,

— Verringerung des Flachengewichtes bel A-Kartonagen (Reduzierung um ca. 900 t/a),
—  Subdtitution von Einweg- durch Mehrwegverpackungen,

— Einsatz von kompodtierbaren Titen aus Kartoffelstérke (Testphase),

— Einsatz von Normkartons zur Umverpackung bel beanstandeter Ware.

Mit diessn Maiahmen konnten immerhin Gber 4.250 Tonnen Einwegverpackungen durch
den Einsaiz von Mehrwegverpackungssystemen vermieden werden. Dies entspricht einer Ein
sparungsguote von Uber 16 % bezogen auf die Gesamtmenge der bel der Fa. Otto eingesetzten
Einwegverpackungen. [43]
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Tab. 6.2: Verpackungen bei Fa. Otto [43]

6.2.1.3 Amazon

Von Saten der Fa Amazon wie auch von anderen ,renen” Online-Handlern wurden keine

Umwedterklarungen bereitgestellt, so dass die Entwicklung im Laufe der Jahre nicht doku
mentiert werden kann.

6.2.1.4 AndereOnline-Handler

In den Allgemeinen Geschéftsbedingungen (AGB) diverser Online-Shops finden sch zT.
konkrete Angaben zur Entsorgung der Verkaufs- und Versandverpackungen. So it es be-
sidsweise mdglich, Verpackungen, die nicht bem DSD lizenziert snd, per Peketdienst un
fre an den Online-Shop zurtickzusenden, um die Verpackungen dann einer geregdten Ent-
sorgung zu zufthren. Andere Online-Shops arbeiten mit bundesweit oder regiona agierenden
Entsorgungsbetricben zusammen, die aber die Sammlung der Verpackungen auf regionde
Zentren beschrénken. An diessm Sammestelen konnen die Kunden dann ihre jeweligen
Verpackungen zur Entsorgung abgeben. Informationen Uber diese Annahmestdlen konnen
zumeis kostenlos telefonisch bal den Entsorgungsbetrieben erfragt werden.
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6.2.2 Fazt

Als wesentliche Aussage der Umweltberichte kann festgehdten werden, dass die Verpa
ckungamengen (in Tonnen) insgesamt deutlich zurlickgegangen snd. Ob dlerdings auch die
Sttickzahlen sch deutlich reduzierten, kann daraus nur zum Tel erkannt werden. Eine Redu-
Zieeung der Stiickzahlen (und moglicheweise auch der Tonnagen) konnte beispidsweise
durch Veranderungen in der Transport- und Lieferlogistik erreicht worden sein. Da aber bel
keinem der Unternehmen eine Statistik dariiber gefunden werden konnte, welche Mengen an
Verpackungen durch den ,reinen” Online-Handd verursacht wurden, kann derzeit auch keine
endeutige Aussage darliber gemacht werden, welchen Antell diese Handesform insgesamt
auf die Menge der verbrauchten Verpackungen hat.

Bemerkenswert i, dass die durchschnittlich durch das DSD verwertete Menge im Jahr 2000
im Veglach zum Jahr 1999 um ca 14 % gesunken i, obwohl der Antell des Online-
Handels insgesamt zugenommen hat. Da der Antell an Pappe, Karton und Pepier aber leicht
gestiegen i, konnten daraus die folgenden (kontréren) Schllisse gezogen werden, die jedoch
noch welter zu untersuchen sind:

1. Durch den Online-Handd werden insgesamt weniger Verpackungen (also auch
Leichtverpackungen) benttigt, da die Ware bem Online-Hande bespidsveise
nicht mehr zur Dekoration verpackt werden muss und bem Versand mehrerer Wer
ren miteinander eingepackt werden und nicht jedes einzelne Tell separat.

2. Die Anzahl der Packchen nimmt insgesamt zu, da die bestdlten Einheiten kleiner
werden. Deshdb igt auch ene Zunahme der Versandverpackungen der Mengen be
Pappe, Karton und Papier zu erwarten.

3. Enige Online-Handler haben einen bestimmten Antell ihrer Verpackungen, insbe-
sondere ihrer Versandverpackungen (zumeist aus Peppe oder Kartonagen) nicht
beim DSD lizenziert. Deshalb ist die lizenzierte Menge an Karton, Pappe und Rpier
nicht merklich gestiegen, wohl aber die verwertete.
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4. Der Antell des Online-Handds am Versandhande ist noch verhditnismdig gering,
0 dass noch keine Auswirkungen auf die entstehenden Abfalstrome bemerkbar
snd.

5. Es laseen dch keine dlgemengliitigen Aussagen treffen, da nicht ermittelt werden
kann, ob dle Online-Handler ihre Verpackungen lizenzieren und deshadb kann es
rein zufdlig diese Entwicklung gegeben haben.

6. Die Veaénderungen dnd enzig auf ene Veschiebungen innerhdb der Fraktionen
(zB. Glas zu PET) zurtckzufihren, wie dies bereits in der Ressourcenbilanz des
Dualen Systems Deutschland angesprochen wurde. [14], [16], [17]

6.3 Eine Verpackungsschwemme durch E-Commer ce?

Den neuen Weg eines Produktes geht auch dessen Verpackung und dies zu Lasten von euro-
padschen und nationden Entsorgungssysemen, die in dieser lebhaften Entwicklung zugleich
neue Herausforderungen aber auch Gefaren fir die Sammlung und Verwertung von Verpa

ckungen erkennen.

Die Problematik besteht nun darin, dass durch die Beauftragung von unabhéngigen Versand-
und Logisikunternehmen eine mangelnde Transparenz der Produktsirome vom Anbieter bis
zum Kunden entsteht und zudem noch mehr Verpackungen (in der Regd Um und Transport-
verpackungen) eingesstzt werden und ds zusitzliche Verpackungsmengen anfdlen. Eine sol-
che Entwicklung konnte in der Europdischen Kommisson be der Verabschiedung der Richt-
linle 94/62/EG Uber Verpackungen und Verpackungsabfdle vom 20. Dezember 1994 nicht
vorausgesehen werden. In Artikel 1, Absatz 1 der Richtlinie wurde der Gedanke der Harmo-
niserung unter Bewahrung des freien Warenverkehrs nochmas verankert, der durch den E-
Commerce nunmehr in Frage geddlt wird, da in Art. 7 Absatz 1 nur die Einrichtung von ra
tionden Ricknahme- und Verwertungssystemen im Sinne des Art. 3 Ziffer 11 definiert wird.

Dieser Regdung kamen die Mitgliedsstaaten in unterschiedlicher Weise nach: Deutschland
hat die Verpackungsichtlinie der EU innerhalb der Verpackungsverordnung vom 12.06.1991,
geandert mit der Novelle am 21.08.1998 und der ersten Verordnung zur Anderung der Verpa-
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ckungsverordnung vom 28.08.2000 im Rahmen des Kreidaufwirtschaftss und Abfdlgesetz in
nationaes Recht umgesetzt.

Diese Umsatzungsmalinahmen schafften seit 1991 damit auch die Voraussetzungen fir die
Einrichtung duder Syseme wie die Dudes Sysem Deutschland AG. Diese Systeme ollen
ds privarechtliche Kooperation verschiedener Entsorger die Ricknahme, Sammiung und
Vewertung der Verkaufsverpackungen fir die abfalrechtlichen Verantwortlichen (Herstdler
und Vertreiber) entgdtpflichtig betreiben. [23]

6.3.1 Markenzeichen Griner Punkt in Europa

Vor etwa zehn Jahren wurde die DSD AG und zugleich das wetwelt in Uber 175 Landern
markenrechtlich geschiitzte Zeichen "Der grine Punkt" geschaffen. Das dlsats bekannte Li-
zenzeichen der ihr angeschlossenen Unternehmen hat Vorbildfunktion fir weitere européische
Bewegungen in derzeit zehn Staaten (u.a Frankreich — ECO-EMBALLAGES, Osereich —
ARA, Bdgien — FOST Pus, Luxemburg — VALORLUX u.a). Die nationden Organsationen
schlossen mit der eigens zu diesem Zweck geschaffenen P.R.O. EUROPE (Packaging Recyc-
ling Organizations) Hauptlizenzvertrége zur markenrechtlichen Nutzung des Zeichens im je-
welligen Land. Lénder wie Danemark, Itdien, Niederlande, Schweden, und England traten
dem Verbund der "Grine Punkt Systeme' (GPS) nicht be und haben sich fir naionde Ent-
sorgungssysteme  entschieden. Diese Lander haben die abfdlrechtliche Verantwortung fir die
Entsorgung der Verpackungen dem Erdinverkehrbringer (nationaler Importeur), auferlegt und
sand bisher nur bei der Fallgruppe des Versandhandes mit der Problematik konfrontiert wor-
den. Logisikunternehmen, die ene Zuddlung audandischer Produkte an Einzelkunden
durchfiihren, bedtzen nicht die ,jurigtische Quditdt“ enes Importeurs und kénnen nicht in die
abfdlrechtliche Verantwortung genommen werden.

In Deutschland jedoch, wo dle Markitellnehmer in die Verantwortung genommen werden
und vor naionden Grenzen kein Hat gemacht wird, sellt sich die Stuation anders dar. Euro-
paische Stasten wie Frankreich, Belgien, Luxemburg, Spanien und Portugd haben zwar ene
Betaligung audandischer Unternehmen auf Grund der jeweligen naionden Gesetzte nicht
vorgesehen, wenden diese aber Uber die markenrechtliche Verknipfung mit dem "Grinen
Punkt" in der Praxisan. [22], [23]
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6.3.2 Juristische Grenzen

Der Bereich des E-Commerce zeigt aber nunmehr die jurisischen Grenzen des Sammesys-
temsauf:

So gilt fur ale Systeme die Sdbstbeschrankung, dass nur europdische Hergtdler und Vertre-
ber Direktlizenznenmer werden konnen. Nichteuropdische Unternehmen missen bespids
weise Uber ihre europdischen Filiden die notwendigen Schritte abwicken. Insoweit gehen in
Deutschland die abfdlrechtlichen Regdungen Uber die markenrechtliche Umsetzung hinaus,
die bewusst keine hindende Aussage Uber den Firmenstz des verpflichteten Unternehmen
treffen. Dies bedeutet aber andererseits, dass einem nichteuropdischen Internetanbieter durch
die rdumliche Beschrankung der Makennutzung der Marktzugang verwehrt oder zumindest
erheblich erschwert wird, was aber Art. 30 EWG widerspricht. Deshab wird dieses Unter-
nehmen dch dieser Problematik nicht aussetzen und auf die Kennzeichnung mit dem "Grinen
Punkt" verzichten. Die &bfalrechtliche Verantwortung des Internetanbieters besteht in jedem
Mitgliedsstaat welter. Dieser seht sch aber den Anspriichen des Markeninhabers und auch
denen der zustdndigen Abfalbehdrden ausgesetzt. [23]

6.3.3 Juristische Realitat

Das naionde und europdische Abfdlrecht greft in Form der Verpackungsichtlinie und den
naionden Umsetzungsmalinahmen nicht, jedoch verspricht das zum Teil Uberlagernde Mar-
kenrecht aus praktischen Grinden ebenso wenig Erfolg. Aufgrund geringer Publizitét der Un-
ternehmensidentitdt  (Herkunft, Firmenstz, Statut, Niederlassungen etc) und Trangparenz der
Warenstrome (Vertriebswege, Importeure oder Vertreter etc.) sind die Internetanbieter schwer
zu lokdiseren und die Klaung der Vertriebssruktur fast unmoglich. Dies zeigt sch auch in
der Tasache, dass in Deutschland erst ein Internetanbieter (Stand August 2000) beim "Gri+
nen Punkt" lizenziert is. Nach Einschdizung von Jurigen ig das wirkliche Ausma3 und die
Entwicklung dieser Vertriebsstruktur derzeit nicht enschétzbar. [23]

6.3.4 Markenrechtliche Einzdféalle

Verschiedene Autoren weisen noch auf ene weitere markenrechtliche Problematik hin, die
derzet zunehmend auf dem Entsorgungsmarktplatiz Deutschland zum Tragen kommt. Dies
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trifft besonders Unternehmen im E-Commerce mit e@nem wdtweten Vetrieb und Vewen
dung ener enhatlichen Verpackung.

Entschligd sch en Unternehmen, seiner Verpackungsverantwortung in den einzelnen Staaten
nachzukommen und sch damit an nationden "Grine Punkt Sysem" zu beteligen, is es nach
den gdtenden Nutzungsvertragen (auRer Ogterreich) verpflichtet, den Grinen Punkt auf sdi-
nen Verpackungen anzubringen. Dies bedeutet dso eine markenrechtliche Nutzung des Zei-
chens und damit bel Nichtabschluss eines nationden Zeichennutzungsvertrages ein Zuwider-
handeln gegen nationaes Markenrecht samt rechtlicher Konsequenzen.

De gleiche Fdl, betrachtet unter dem Geschtspunkt im B2B (Lieferung an enen Grofhand-
ler in Deutschland mit Weltervertrieb an den Endabnehmer) innerhab einer Branchenentsor-
gungddsung im Verpackungshereich aulerhdb eines GPS, wie es in Deutschland belspids
weise in der Branche der Elektronik- und Automobilzulieferer praktiziert wird, bringt erhebli-
che Rechtsunsicherheiten mit sch. Denn nach der Verpackungsverordnung erflllt das betrof-
fene Unternehmen sane Ricknahme- und Entsorgungspflichten Uber enen Dritten im Sinne
des 8§ 11 der Verpackungsverordnung, verwendet aber gleichzeitig die Marke ,der Grine
Punkt® fir andere europdische Lander (mit Ausnahme von Deutschland) ohne die tatsachliche
Diengleigung in Anspruch zu nehmen und im Normdfdl ohne enen Zechennutzungsvertrag
mit dem deutschen Markeninhaber abgeschlossen zu haben.

Durch die Uberlagerung von Abfal- und Markenrecht entsteht folgende Konstellation:

Dea deutsche Zeichenr und Markeninhaber macht seinen Auskunftsangpruch bezliglich der
Markennutzung oder einen Unterlassungsanspruch geltend. Dies wirde dazu fihren, dass der
Internetanbieter saine Verpackungen den jeweligen Anforderungen im Empféngerland an-
passen misste. Dies wirde zum enen auf wettbewerbsrechtliche Bedenken gemd3 Art. 30
EWG gtof?en und zum anderen auf logistischer Saite undurchftinrbar ist. [22], [23]

6.3.5 Neue Rechtssystematik

Die dargestdlten rechtlichen Hirden werden durch das Wachsum des E-Commerce an Be-
deutung gewinnen und bedirfen ener umfangreichen Uberarbeitung der bestehenden Verpa-
ckungsgesetzgebung in Europa, um der ,virtudlen Verpackungsschwemme'  entgegenzuwir-
ken. Zugleich muss eine Uberarbeitung den Internetanbietern klare Strukturen und Vorgaben
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in Aussicht gellen. Die neue Sysematik muss sch besonders die Frage stelen, nach welchen
Agpekten prinzipidl wem die Verpflichtung zur Sammlung und Vewertung der Verpackung
auferlegt wird. Des weteren ist zu definieren, wo en Internetunternenmen zu welchen Bedin
gungen lizenziert wird und wie dies letztendlich kontrolliert werden kann. Hierzu snd aber
auch die Entsorgungssysteme gefragt, praktikable Lésungsansdtze zu finden und Transparenz

in die Zusammenarbet der Markttellnehmer zu bringen. [23]

6.4 Export von Verpackungen

Der Harmonidgerungswille innerhdb der EU kommt in der nationden Gesetzgebung bidang
nicht in vollen Umfang zum Ausdruck. Typische Merkmde ,der Vidfdt in der Einheit® snd
die mannigfachen Verpackungsarten (Verkaufs-, Um und Transportverpackungen), die etwa
vom ,Grinen Punkt” efasst werden konnten, die verschiedenartigen Kennzeichnungsanfor-
derungen, Beschrankung der Verpackungsverantwortung auf innerstaaliche Telnehmer am
System und nicht zuletzt die unterschiedlichen Lizerzentgelte.

Es ist nun zu bedenken, ob die EU-Richtlinie in nationde Gesetze umgesatzt wurde und ob in
den jewaligen Mitgliedsstaaten ein Samme- und Ricknahmesystem flr gebrauchte Verpa
ckungen exidiert, das den , Grinen Punkt‘ gebraucht oder nicht. Hieraus folgen Kennzeich-
nungsfragen (Ort, GroRe und Bezeichnung), die fex mit den jewels vorherrschenden
Markengesetzen einhergehen. Be der Kennzeichnung einer Verpackung mit dem ,,Griinen
Punkt® wére dso der markenrechtliche Gesichtspunkt von enzeldaatlichen Forderungen im
Abfdlbereich immer zu trennen. Fir Unternehmen, die Verpackung gleichen Aussehens in
ganz Europa verwenden, ist dies sogar auf¥erordentlich bedeutsam. Eine Verpackung mit dem
Lizenzzeichen der ,Grine Punkt® in den Verkehr zu bringen, bedeutet - im Regdfdl zwin
gend - ene Erlaubnis des jeweligen naionden Sysems in Form enes glltigen Zeichennut-
zungsvertrages zu bedtzen. Daraus |&sst sch aber schlielden, dass im Extremfdl an dieses
Unternehmen aus dem enzedadtlichen Markenrecht Anspriiche gestelt werden konnen. Dies
gilt sogar dann, wenn der naionde Importeur des Unternehmens vertragsgemd? die abfall-
rechtlichen Pflichten Ubernommen hat. Die markenrechtlichen Anspriiche konnen verbdtnis-
madg enfach vom enzedaalichen Sysembetreber ohne sonderliche Schwierigkeiten mit
welitreichenden Folgen fur das Unternehmen durchgesetzt werden.
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Sehr haufig tritt jedoch die Studion auf, dass eine Verpackungseinheit in eénem Land von
der enzddadlichen Verpackungsverordnung efasst wird und deshdb auch abrechnungs-
und kennzeichnungspflichtig ist. In dem Land, in das Se exportiert wird, besteht dagegen kei-
neswegs eine Sammelpflicht eines Systembetreibers. Nun konnte aso der Systembetreiber
vom Erzeuger @n Lizenzentgdt aus markenrechtlichen Erwégungen enfordern, obwohl ab-
fdlrechtliche Ma¥ahmen nicht grefen. Eine denkbare Ldsung wée ene Ausahmegeneh
migung des Systembetreibers von der Kennzeichnungspflicht, die aber unbedingt schriftlich
enzuholen ware. In anderen Fdlen, wenn eine Aufnahme in ein nationdes Sysem geschehen
soll, ist zu prifen, ob das exportierende Unternehmen die erforderlichen Vertragschritte ein-
zuleten vermag oder muss, well der Grundsaiz der algemeinen Betroffenheit der betaligten
Wirtschaftsstufen (o z.B. in Deutschland) im Exportland nicht besteht. Insoweit kann es dso
eforderlich san, dass der fir das audandische Unternehmen tétige inldndische Importeur
ebenfdls batritt. [21]

6.5 Verpackungskreidaufein Europa

In viden Mitgliedstaaten der Europdschen Union wurden die daalichen Vorschriften fir
Verpackungen bzw. Verpackungsabfdle noveliet, um de den Anforderungen der Europa-
schen Verpackungsrichtlinie anzupassen. Zur Verbesserung der Vollzugsmdglichkeiten  wurde
die frewillige Sdbstverpflichtung in den Niederlanden durch ordnungsrechtliche Sanktiors-
maoglichkeiten erganzt. In den meisten Mitgliedstaaten ist ab 1999 die hochste Stufe der nati-
onden und rechtlichen Anforderungen an die Erfassung und die Verwertung von Verpackun
gen in Kraft getreten. Aul¥er im Fale Griechenlands ist die Verpackunggichtlinie damit euro-
pawet in nationdes Recht umgesetzt. Somit bestehen gute Voraussetzungen, einen enheitli-
chen Vollzug der Abfdlgesetze in diesem Bereich in dbsehbarer Zet zu erreichen. [12]

Die Europdische Kommisson hat am 19.11.1999 enen Zwischenbericht Uber die Umsetzung
der Verpackungsrichtlinie dem Rat und dem Parlament zugdetet. Grundlage snd die von den
Mitgliedstasten gemeldeten Daen von 1997 sowie mehrere Studien.  Zusammenfassend
kommt der Bericht zu dem Ergebnis, dass die 1994 von der Verpackungsrichtlinie mit Wir-
kung zum Juni 2001 getroffenen Vorgaben sich fur die Mitgliedstaaten as erreichbar erwie-
sen haben und in wesentlichen Bereichen bereits Ubertroffen wurden.
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Die in der Verpackunggichtlinie vorgegebene Obergrenze von 45 % fur die doffliche Ver-
wertung (Recyding) samtlicher Verpackungsmateridien wurde von Osterreich, Belgien, den
Niederlanden, Schweden und Deutschland Ubertroffen. Die Ergebnisse in Dénemark und
Finnland liegen bem Maximdzid, wahrend Itdien, Luxemburg und Grof¥ritannien ene
Quote aufweisen, die nur geringfigig Uber der Mindestzidvorgabe von 25 % liegt. Hinscht-
lich der Vewertungsgquoten unter Einschluss der energetischen Vewertung kommt der
Kommissionsbericht zu dem Ergebnis, dass die Mitgliedstasten - mit Ausnahme von Grof3ori-
tannien und Itdien - das Mindesizie von 50 % erreichen. Das Maximazie von 65 % wurde
von Ogereich, Belgien und Danemark und den Niederlanden Ubertroffen. Deutschland und
Schweden snd nicht weit von dem Maximdzid ertfernt. Die doffliche Verwertung von 15 %
pro Verpackungsmateriad wurde von der Mehrzahl der Mitgliedstaaten Ubertroffen. Bel den
Quoten fir Glas und Pepier snd in geographischer Hinsicht die geringsten Unterschiede fedt-
zugdlen. In Ogereich, Deutschland, Belgien, den Niederlanden und Schweden liegen die
Verwertungsquoten fir Glas zwischen 70 % und 90 %. In Frankreich, Italien, Portugd, Grol3-
britannien, Spanien und Griechenland bewegen sich die Zahlen durchweg zwischen 25 % und
50 %. Ahnliche Ergebnisse liegen fiir Verpackungen aus Papier bzw. Pappe vor. Das einzige
Verpackungsmateria, bei dem die Vewertungsquote in der Uberwiegenden Zahl der Mit-
gliedstaaten nach wie vor hinter den Vorgaben der Richtlinie zurlick blebt, ig Kungsoff. Die
Vorgabe von 15 % stofflicher Verwertung wurde in Deutschland und Osterreich tbertroffen.

Die Nutzung des Zeichens "Griner Punkt' as Grundlage der Finanzierung der Verwertung
gebrauchter Verpackungen hat dch im Berichtszeitraum in der Europédischen Union welter
etabliert. Nach Deutschland, Frankreich, Osterreich, Spanien, Belgien, Portugd, Irland und
Luxemburg haben zum Jahresende 1999 die von der Wirtschaft eingerichteten Erfassungs-
und Verwertungssysteme flur gebrauchte Verpackungen in Norwegen und Lettland erklart,
dass se a dem Jahr 2000 das Lizenzzeichen "Griner Punkt” verwenden werden. Damit wird
der Grine Punkt erdmds in Staaten aulerhdb der gegenwartigen Europdischen Union ge-
nutzt.

Im Berichtszeitraum fortgesetzt hat Sch die Tendenz, dass sch die in Europa engerichteten
Erfassungss und Vewertungssyseme mit zunehmendem Ausbau hindchtlich  Struktur  und
Kosten @hnlicher werden, obwohl signifikante Unterschiede bel den Beitragssdizen vorhanden
snd. Wahrend bel den bereits flachendeckenden Systemen durch Ausschreibung von Entsor-
gungdeistungen, technischen Fortschritt und tellweise grofRere rechtliche Fexibilitée bel der
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Wahl der Verwertungsmdglichkeiten Kostensenkungen ereicht werden bzw. zu erwarten
and, wurden be enzenen im Aufbau befindlichen Sysemen Batragserhthungen eforder-
lich. Mit Blick auf zunehmend glechatige Aufgebengdlungen - etwa bel der Eindémmung
von 0 genannten Trittbrettfahrern — und neuen gemeinsamen Herausforderungen - zum Bei-
gid der Lizenzierung von Verpackungen im europaweiten E-Commerce - ig ein welteres
Zusammenriicken der von der Wirtschaft getragenen Erfassungs- und Verwertungssysteme
fur gebrauchte Verpackungen zu erwarten.

Diee , globden” Auswirkungen werden derzeit bel den deutschen Entsorgern ds (noch) nicht
sehr relevant angesehen. Dies liegt ua daran, dass der Antell des Online-Shoppings insge-
samt an Versandhandd noch keinen sehr grofen Antell hat bzw. dch ene Verschiebung der
Besdlungen vom klassschen Versandhandd hin zum Onlinehandd ergeben wird. Des weite-
ren wird davon ausgegangen, dass die Mehrzahl der deutschen Online-Shopper ,lieber” bel
gnem Shop mit ener deutschsprachigen Web-Seite enkauft, da mdglicheweise die Ver-
tragsbedingungen im Audand (noch) nicht den gehobenen deutschen Anforderungen wie
Rickgabe, Garantie usw. entsprechen. Als en weteres Hemmnis wird in diesem Zusammen-
hang fir einen rasanten europdschen Online-Handd derzeit das sogenannte Herkunftdand-

prinzip angesehen. [12], [21], [47]

6.6 RuUcknahmepflichten

Die bel enem in Deutschland ansdssigen Online-Handler bestellten Waren kénnen geméld § 3
Absatz 1 des Fernabgabegesetzes ohne Angabe von Griinden innerhalb einer Frist von 14 Ta
gen zurlckgegeben werden. Der Kaufer erhdt sowohl den Kaufpreis ds auch die Kosten fur
die Ricksendung erdtattet. Des weiteren konnen fehlerhafte Waren jederzeit beanstandet wer-
den. Der Handler hat dabel das Recht die Ware entweder umzutauschen, nachzubessern oder
den Vekaufgres zu erdatten. Regdungen hindchtlich ener geregdten Entsorgung von de-
fekten Waren, die nicht mehr unter wirtschaftlichen Aspekten repariert werden kénnen, sind
bisher zumindest fir die reinen Online-Handler nicht bekannt. [10], [47]

6.7 Produktverantwortung

Der Bereich der Produktverantwortung bleibt derzeit noch beim Hergeler der Waren ange-
deddt, dh. diessr muss sch ggf. um geeignete Ricknahmesyseme sainer hergestdlten Wa-
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ren bemihen oder daflr sorgen, dass diese umweltgerecht und entsprechend den Regelungen
des KrW-/AbfG entsorgt werden konnen. Sonderregelungen hierzu snd z.B. die Altautover-
ordnung oder die Batterieverordnung.

6.8 Garantieeistungen

Fur dle in deutschen Online-Shops gekauften Waren gilt ab dem 01.01.2002 die gesetzliche
Garantie von 24 Monaten. Dartiber hinausgehende Garantien werden in der Regd durch die
Hegdler der Waren Ubernommen. Im Garantiefdl konnen die Waren ohne zusitzliche Kos-
ten entweder an den Online-Handler oder an enen entsprechenden Servicehdndler per Kurier
oder Paketdienst geschickt werden. Wesentlich ist die Bewespflicht des Kéufers dafir, dass
die Ware schadhaft is. Bel Online-Kaufen im europdischen Audand ergeben sich ggf. aowel-
chende Regelungen, die nach dem Herkunftdandprinzip zu behandeln sind.

6.9 Anderungen und Auswirkungen auf die Abfallwirtschaft

Dieser Bereich wird von viden befragten Unternehmen und Verbdnden noch ds rdativ ,un
pezifisch”  wahrgenommen. Im folgenden werden exemplarisch einige Aussagen der Befrag
ten — derzeit noch kommentarlos — wiedergegeben, die jedoch im weiteren Verlauf genauer zu

untersuchen sind.

Durch die Online-Kommunikation mit dem Endverbraucher werden , mallgeschneiderte®
Produkte auf Bestdlung maglich. Die Lagerhdtung entfdlt weitgehend, der Verbraucher
erhdt genau die von ihm gewinschte Menge und Beschaffenheit der Ware und vermeidet
dadurch Verpackungsabfdle.

Im Versandhandd wird die ausgelieferte Mengen an Katalogen deutlich zurtickgehen, da
gch vide jungere Nutzer nicht mehr mit Katalogen beschéftigen wollen. Insbesondere der
dandig seigende Antell der Frauen an den Online-Shoppern wird zu ener Veringerung
der Anzahl an Katalogen fuhren. Moglicherweise werden diese Katdloge auch auf CD-
ROM angeboten, was letztlich zu einer deutlichen Verschiebung hin zu einer anderen Ab-
fdlat fihrt.
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Die Menge der sog. ,dteren” Klientd des Versandhandels wird nach und nach abneh

men, S0 dass auch hier mit ener Verringerung der Kata ogmengen zu rechnen i<t.

Vide Online-Shops konnen finanziell auf Dauer nicht mehr das derzeit Ubliche portofreie
Versenden von Kleinbestellungen, dso zB. ein enzenes Buch oder CD, verkraften.
Deshdb wird es zukinftig erst ab enem deutlich héheren Bestdlwert ein portofreies
Versenden geben. Demzufolge konnte die Menge der (Klein-)Pakete und Einzelsendun
gen insgesant zurlickgehen.

6.10 Weitergehende Recherchen

Im Rahmen des Zwischenberichts wurden diverse Verbande, Organisationen und Forschungs-
inditute entweder telefonisch oder per E-Mail befragt. Des weiteren wurden systematisch
Web-Saten dieser Inditutionen nach Stdlungnahmen und Informationen durchsucht. Dabel
handelte es sch um:

Dudes System Deutschland,

Hauptverband des Deutschen Einzelhanddls,

Bundesverband Verpackungen,

Bundesverband des deutschen VersandhandelselV .,

Bitkom, Bundesverband fr Informationstechnologie und Teekommunikation,
Fraunhofergesdl I schaft.

Wesentliche Aussage dler Befragten i, sofern eine Antwort aus Verbandssicht mdglich war,
dass durch den Online-Handd zusitzlich erhebliche Abfdlstrome derzeit nicht zu erwarten
snd, dies aber durch Studien oder Erhebungen nicht abschlieRend im Einzelnen belegt wer-
den koénne. Eher kritisch wurde angemerkt, dass der Transport der Waren as , Einzelstiicke
oder -pakete’ eine Zunahme des Frachtverkehrs hervorrufen kénnte. Dem wurde entgegen
gehdten, dass nun nicht mehr diverse Zwischenlager und Transporte zwischen den einzelnen
Regionallagern eforderlich snd und somit auch ene sandige (im Regdfdl ene en bis
zwetégige) Versorgung der Einzdhanddsgeschédfte mit Waren entfdlen kdnnte. Sonderwtin-
sche mancher Kunden wirden auch bel Einzelhandd sgeschéften mit Kurier- oder Paketdiens-
ten abgewickdt. In diesem Zusammenhang sdlt die Tower24-Losung des IML en besonders
interessantes Modell dar. [49]
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7. Zusammenfassung und weiter es Vor gehen

In den vorangegangenen Kapiteln wurde versucht, die Auswirkungen des E-Commerce auf
enige Bereiche der Abfdlwirtschaft zu untersuchen. Nach enfihrenden Kapiteln Uber die
Struktur des Internets, einer Beschrelbung der Mdoglichkeiten und des Nutzens von E-
Commerce sowie von Praxisbeispiden zu E-Commerce folgten Kapitd zu den rechtlichen
Rahmenbedingungen und &bfdirdevanten Fragestelungen. Eine bisher unterschéizte aber
mittlerweile wichtige — wenn nicht die wichtigde - Roalle im Bereich E-Commerce spidt die
Logidtik.

Im Laufe der Arbeiten dehnte sich die Recherche vom Verpackungsbereich, der sch zumest
im B2C abspidt, auch auf den B2B-Bereich aus, d.h. welche Bedeutung haben Abfalportae

im ECommerce.

Ausgehend von der These, dass durch den zunehmenden E-Commerce Auswirkungen insbe-
sondere auf die Verpackungsmengen zu ewarten waren, wurden neben unfangreichen Re-
cherchen auf Internetsaiten bei Versandhanddsunternehmen und  Online-Shops Umwetbe-
richte angefordert. Aus den vorliegenden Berichten kann in grober Naherung geschlossen
werden, dass zwar im Regdfdl die Umsiize der Unternehmen gestiegen sind, die Menge an
verbrauchten Verpackungen zT. deutlich gesunken ist. Es war aber nach wie vor nicht mog-
lich eine Aussage dartber 21 erhalten, welche Mengen an Verpackungen nun genau durch den
Versand- oder Onlinehanded eingesstzt werden und welche Mengen davon bem DSD lizen
Ziet snd und verwertet werden. Moglicherweise kann durch die Bildung von Kennzahlen in
Zukunft ene genauere Aussage hierzu gemacht werden (Beispid: Menge an Verpackungen
zum Umsatz oder Stiickzahlen 0.4).

Eine gewichtige Ralle in der Abfdlwirtscheft spiden sat eniger Zet auch die sogenannten
Portde oder Marktplétze. Diese im Bereich B2B angesieddten Portde bieten die Maglichkeit
Abfdle oder Entsorgungdeisungen oder Informationen dezu im Internet anzubieten oder
abzurufen. Auch hier kann momentan noch nicht abgeschétzt werden, welche Mengen an Ab-
fdlen umgesstzt und weche Umsdize hiermit erwirtschaftet werden. Auch hierzu werden in
néchster Zeit weitergehende Untersuchungen durchgefihrt.
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Einer weitergehenden Betrachtung wird ebenfdls den Bereichen ,Diendleisung® und ,kom+
munde Abfdlberatung® eingerdumt. Der Bereich Diendleisung i v.a deshdb interessant,
da nach dem Prinzip ,dles aus ener Hand“ die Bereiche Beratung, Verwatung, Entsorgung
und Logigtik komplett abgewickelt werden sollen.

Die kommunde Abfdlberatung ha indbesondere fir den Birger eine enorme Bedeutung, da
diesr dch je nach Internetangebot der Kommune umfangreiche Informationen besorgen
kann. Ein bereits bayernweit bekanntes Informationsporta it der erwdhnte Abfdlratgeber
Bayerns, der sowohl fir den interesserten Blrger ds auch fur mit aofdlwirtscheftlichen Fra
gestelungen befasste Unternehmen, Behdrden und Kommunen umfangreiche Informationen
bietet. Inwieweit schon reale E-Commerce-LGsungen aus der Abfdlwirtschaft fir den enzel-
nen Blrger bestehen, ig aber noch zu untersuchen. Hier gilt es zu klaen, ob E-Commerce-
Anwendungen fir die genannten Interessengruppen auf regionde Fragestdlungen und Lan-
desstrukturen beschrénkt bleiben oder ob ene Auswetung der Anwendungen auch auf Bun-
desebene moglich ig.

Am 25.06.2002 is im Rahmen der Veranddtungen bem Bayerischen Landesamt fur Um-
wetschutz in Augsburg ein Symposon zum Thema dieses Berichtes vorgesehen. Es sollen
Referenten aus den Bereichen Internet und E-Commerce-Losungen, Online-Shops und Ver-
sandhandd, Abfdlwirtschaft und Entsorgung sowie kommunde Zweckverbande, Logistik fur
Referate gewonnen werden und zu aktuellen Fragestellungen Diskussonsbetrage liefern.
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