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Das Victory-Zeichen:
Die Ameisen von
Letsbuyit.com set-
zen auf den Sieg des
E-Commerce

„E-Commerce
bedeutet nicht,

nebenher 
einen Webshop
aufzumachen“
Brandstetter/Fries 

Das zweite Leben des E-Commerce
Der Handel im Internet wurde bereits totgesagt. Tatsächlich läuft er besser als je zuvor. Vier Bücher geben Einblick

Von Christian Maschek

Die Party ist vorbei. Das Thema
E-Commerce ist gegessen.
Die Old Economy geht zur

Tagesordnung über.
Denkste. Die Realität sieht anders

aus. Auch wenn maßlos überreizte
Aktienkurse ins Bodenlose gefallen
sind, bleibt das Internet aktuell. Es ist
eher so, dass die Marktbereinigung
die Fronten geklärt hat. Langsam
aber sicher finden Online-Shopper
Gefallen am bequemen Kauf per
Mausklick. Private Kunden haben im
ersten Halbjahr 2001 Waren im Wert
von 2 Mrd. € in Webshops gekauft.
Die Studie der Gesellschaft für
Konsumforschung (GfK) unter 10 000
Internetnutzern hat ergeben, dass
sich Shopper vorwiegend für Bücher
und CDs, aber auch verstärkt für
Reisen und Bekleidung interessieren.
Der Umsatz hat sich im Vergleich zum
zweiten Halbjahr 2000 insgesamt
verdoppelt.

Diese und 50 weitere Internetstu-
dien vereint die „Studien Review In-
ternet & E-Business“ in einem über-
sichtlichen Band: Auf durchschnitt-
lich fünf Seiten präsentieren sich die
Ergebnisse der wichtigsten E-Busi-
ness-Studien ohne viel Ballast. Kurz-
infos, Tabellen und Diagramme ma-
chen die Sammlung zu einem will-
kommenen Trendbarometer für IT-
Entscheider. Alle „Expertengläubi-
gen“ seien aber gewarnt: Beim Über-
blick wird schnell klar, dass manche
Marktforscher ihr eigenes Süppchen
kochen und einige Prognosen nur
von zwölf Uhr bis mittags halten.
Denn trotz des neuen Optimismus:
Fehler im Umgang mit dem Netz der
Netze werden nach wie vor gemacht.

Davon gleich 100 versammelt Peter
Burns in „Top 100 Internet Mistakes
you can’t afford to make“. Diese Nega-
tiv-Hitparade der Anfängerfehler lis-
tet neben altbekannten Sünden auch
eine Menge neuer auf: Verwaiste
Links, Flash-Orgien, die nur mit ei-
nem Breitbandzugang erträglich sind,
fehlende Suchfunktionen, lahme Ser-
ver, nervige Pop-ups und langwierige
Kontaktformulare treiben Kunden in
die Arme der Konkurrenz.

Fast alles richtig gemacht hat der
Online-Buchhändler Amazon. Daher
gehört das Unternehmen auch zu den
großen Gewinnern des letzten Jahres.
Amazon konnte im Januar auch be-
weisen, dass sich mit virtuellen Shops
ganz real Kasse machen lässt, und
wies einen echten Gewinn aus.

Andere E-Commerce-Anbieter
sind noch lange nicht aus dem
Schneider. Eine Umfrage der Unter-
nehmensberatung Cap Gemini Ernst
& Young hat es ans Licht gebracht:
Mehr als 60 Prozent der E-Business-
Verantwortlichen bedauern,
dass durch massiven Einsatz
von IT weder der Kundennut-
zen erhöht, die Kosten ge-
senkt oder der Unterneh-
menserfolg gesteigert werden
konnte. Der Grund für dieses
Armutszeugnis: Maßlose
Überschätzung der Gewinn-
und Wachstumschancen.

Ernüchterung: ja. Resignation:
nein. Für 76 Prozent der Befragten
bleibt E-Business von hoher Bedeu-
tung und wird weiter ausgebaut. Laut
Clemens Brandstetter und Marc
Fries musste es zu derart inakzep-
tablen Ergebnissen kommen. In
deutschen Vorstandsetagen
bevorzuge man die dilet-
tantische Methode des
„sich durchwurstelns“,
wenn es um Fragen der
strategischen Einbin-
dung von E-Commerce
gehe. Unternehmen woll-
ten zwar dabei sein, als alle
Welt „New Economy!“ rief,
doch nach den ersten Firmen-
pleiten wurden Budgets schnell
wieder eingefroren.

E-Commerce kostet richtig Geld.
Wer sich auf diesem Gebiet betätigt,
sollte es planvoll tun und in

die unternehmerische Gesamtkon-
zeption einbauen, statt „nebenher

einen Webshop aufzumachen.“
Kein Wunder also, dass die bei-

den Autoren von „E-Business
im Vertrieb“ vor allem strate-
gischen Aspekten großen
Raum widmen.

Manchmal schießen sie al-
lerdings übers Ziel hinaus:
Erkenntnisse wie „Das Inter-
net stellt das Kommunikati-
onsmedium des 21. Jahr-

hunderts dar“ sind arg
trivial. In Vertriebsab-

teilungen sollte sich
der Wert von E-Com-
merce herumgespro-
chen haben. Wichtig

für die Marketing-Ma-
cher: So genannte Channel-Konflikte
erfordern beim Internetvertrieb be-
sondere Aufmerksamkeit. Wenn der
Hersteller plötzlich den Direktver-
kauf im Internet anbietet, reagieren
Zwischenhändler schnell ärgerlich.

Integration in eine
gemeinsame Online-
Plattform kann da
vorbeugen ...

Wer dabei alles auf
eine Karte setzt, kann
sich schnell verspe-
kulieren. Die Ansprü-
che der Kunden, Lie-
feranten und Mitar-
beiter im Umgang
mit Internettechno-
logie ändern sich so

schnell, dass die Flexibilität der tech-
nischen Plattform zu einem ent-
scheidenden Erfolgskriterium für
E-Business wird. Ein Webshop zieht
oftmals ganz andere Kunden an, als
zuvor geplant: Dann darf nicht lange
gefackelt, sondern muss dynamisch
angepasst werden.

Hilfreich dabei sind einheitliche
Softwareschnittstellen. Gerade die
Standardisierung, zum Beispiel
durch neue Webdialekte wie XML,
gehöre nach Meinung von Daniel
Thommen und Michael Ammann zu
den größten Fortschritten, die seit
dem ersten Hype gemacht wurden.
Ihr Buch „E-Business in der Praxis“
eignet sich nicht besonders gut als
konkrete Umsetzungshilfe, dafür

bleibt es zu oberflächlich, kratzt
eine Menge Themen an, jedoch
ohne fokussierte Struktur. Gute
Hilfe leistet es jedoch für eine
erste Standortbestimmung bei

der Einführung elektronischer
Handelssysteme.

Monetary Policy. Goals,
Institutions, Strategies
and Instruments Peter
Bofinger. Oxford Uni-
versity Press 2001,
600 Seiten, 27,50 £,
ISBN 0199248567

VON  E I N E M  Q U E R D E N K E R  D E R  VOL K S W I RTS C HAFT  U N D  E I N E M  U NT E R N E H M E R ,  D E R  N E W  YOR K  M ANAGT

Pünktlich zu den Gerüchten,
Peter Bofinger sei möglicher

Kandidat für den Sachverständi-
genrat, die „fünf Weisen“, kommt
sein neues Buch auf den Markt.
Auch wenn das Erscheinungsda-
tum wohl Zufall ist – das Werk
könnte glatt Bewerbung für das
hohe Beratungsamt sein. Denn
der Volkswirt zeigt in „Monetary
Policy“, wo seine Stärken liegen:
im konstruktiven
Querdenken wider
die eingefahrene,
möglicherweise zu
stark vereinfa-
chende herrschende
Lehre. Bofinger hin-
terfragt jedes Mal,
welche praktische
Relevanz Annahmen
der akademischen
Ökonomen haben.

Bofinger kritisiert
etwa, dass die Wir-
kung der Geldpolitik
auf die Realwirt-
schaft üblicherweise
über die Verände-
rungen in der Geld-
menge begründet
wird. Dagegen zeigt
Bofinger, wie sich
Zinsentscheidungen der Zentral-
bank auf die Wirtschaft auswir-
ken. So entsteht eine Modellwelt,
die der Wahrnehmung der Prak-
tiker deutlich näher kommt als
die gängigen Modelle der Geld-
politik aus dem VWL-Studium.

Für die Analyse von realen
Zentralbankentscheidungen hat
das Konsequenzen. Kann die No-
tenbank die Wirtschaft nur über
den Zins beeinflussen, ist sie auf
das Zusammenspiel zwischen
Unternehmensentscheidungen,
Bankensektor und Geld- und

Kapitalmärkten angewiesen. Was
dort passiert, ist wichtig für die
Übertragung der Geldpolitik.

Doch auch wenn Bofinger an-
hand seiner Beobachtungen sein
eigenes Bild von der Wirklichkeit
malt, lässt er niemals außer Acht,
was andere Lehrbuchmodelle
und damit die traditionelle Volks-
wirtschaftslehre sagen. Vorbild-
lich führt er den Leser über die

Entwicklungen der
letzten Jahrzehnte
zum neuesten Stand
der Wissenschaft.
Ob die Taylor-Regel,
das Glaubwürdig-
keitsproblem einer
Zentralbank oder
die Bedeutung des
Wechselkurses für
die Geldpolitik – für
jeden Bereich gibt
das Buch eine fun-
dierte Einführung
mit plastischen em-
pirischen Beispielen.

Dabei kommt Bo-
finger natürlich um
die in der Ökonomie
übliche Mathematik
nicht herum, doch er
übertreibt es nicht.

Und vor allem gelingt es ihm,
durch die Menge an beschrei-
bendem Material – etwa über
Verfahren, wie geldpolitische
Entscheidungen in den großen
Volkswirtschaften praktisch am
Markt umgesetzt werden – auch
denen etwas zu bieten, die mit
Formeln und Lehrsätzen wenig
anfangen können. So bleibt das
Buch ein Muss für all diejenigen,
die sich etwas tiefer mit Geldpoli-
tik beschäftigen – sei es akade-
misch oder direkt praktisch an
den Märkten. Sebastian Dullien

Bloomberg by Bloom-
berg Michael Bloom-
berg/Matthew Wink-
ler. John Wiley & Sons
2001, New York, 261
Seiten, 22 €, ISBN
0471208884

Nein, die Steuervergünstigun-
gen werde er nicht anneh-

men. Schließlich sei New York
arm und er – nun ja: reich. Und
Michael Bloomberg ist nicht nur
New Yorks Bürgermeister, son-
dern als Chef des Finanznach-
richtendienstes Bloomberg L.P.
einer der reichsten Bürger der
Stadt. Zu seinem Vermögen von
rund 4,3 Mrd. $ kommen jede
Woche 2,5 Mio. $ da-
zu.

Ganz klar: Das ist
eine Erfolgsstory, ein
gelebter Traum, eine
packende Geschich-
te, ein begeisterndes
Schicksal, wie die
Amerikaner es an-
scheinend lieben.
Daher ist jetzt das
Buch wieder aufge-
legt worden, das den
Werdegang des Giuli-
ani-Nachfolgers wie-
dergibt.

Erzählt wird das
Leben, Anekdoten
und Erinnerungen
neben mehr oder
minder schlauen
Business-Analysen,
ohne jemandem damit weh zu
tun – Bloomberg will ja im Ge-
schäft bleiben. Kompliment vor
allem an Bloombergs Co-Autor
Matthew Winkler, dem ein an-
sprechender, kurzweiliger Mono-
log-Stil geglückt ist.

Die Karriere von Michael
Bloomberg begann 1981, als er
unverschuldet aus der angesehe-
nen Investmentbank Salomon
gefeuert wurde – mit 10 Mio. $ als
Trostpflaster. Das investierte der
Workaholic in seine Geschäfts-
idee, einen Finanznachrichten-

dienst. Heute bietet Bloomberg
L.P. ein Dutzend Dienstleistun-
gen, beliefert 350 Zeitungen, und
über seine weltweit 165 000 ge-
leasten Terminals flimmern die
Ad-hoc-Meldungen.

Im Unternehmen hat sich die
Rolle des Namensgebers geän-
dert – vom alles überblickenden
Chef zum Mentor, der ermutigt
und Ideen entwickelt. „Ärgern Sie

sich nicht, wenn Sie
klein sind und alles
selber machen müs-
sen in Ihrer Firma –
später, wenn Sie es
nicht mehr können,
haben Sie wirklich
ein Problem!“ Der
Laden läuft heute
auch ohne ihn.

Ein Grund mehr,
mit Humor auf die
frühen Jahre zurück-
zublicken. Der
59-Jährige be-
schreibt die Ent-
wicklung des ersten
interaktiven Com-
putersystems für
Trader. Mit dem Ehr-
geiz, das Produkt
dem Investment-Gi-

ganten Merrill Lynch pünktlich
abzuliefern, verbringen die Pio-
niere Tage und Nächte in ihrem
Büro. Am Abgabetag streikt die
Software, Techniker basteln fie-
berhaft am Programm, noch im
Taxi auf dem Weg zur Präsenta-
tion wird der größte Bug beseitigt
– der Auftrag ist ihrer! Was für ein
Drama – Michael Bloomberg
macht dem Sprichwort alle Ehre,
dass ein großer Unternehmens-
führer auch ein großer Geschich-
tenerzähler sein muss. 

Roland A. Wildberg

Kaufen im Internet
Studien Review 2002 Internet &
E-Business Richard Lamers Sympo-
sion Publishing Düsseldorf 2002,
278 Seiten, 98 €, ISSN 16192079

E-Business im Vertrieb Clemens
Brandstetter, Marc Fries Hanser
Verlag München 2002, 341 Seiten,
49,90 €, ISBN 3446217916

E-Business in der Praxis Hans-Jörg
Bullinger (Hg.), Daniel Thommen,
Michael Ammann Smart Books
Kilchberg 2002, 
248 Seiten, 49,90 €, 
ISBN 3907601416

Peter Burns: Top 100 Inter-
net Mistakes you can’t
afford to make. Peter
Burns Mc Graw Hill, London
2002, 208 Seiten, 22,65 €,
ISBN 007709879X

F I NAN Z B Ü C H E R

TO P  T E N  D E U TS C H L A N D

� (1) Albtraum Neuer Markt: Eine
brisante Internetstory vom Auf-
stieg und Fall eines Zukunftsunter-
nehmens Andreas Lindenberg. Fi-
nanzbuch Verlag 2001, 280 Seiten,
22,49 €, ISBN 3932114507. Der
Vorstand eines Startups schildert
aus der Sicht eines Beteiligten den
Aufstieg und Fall eines Neuer-Markt-
Unternehmens.

� (neu) Direct Access Trading. Die
neue Generation des Wertpapier-
handels Andreas Maier, Marc Lorün-
ser. Finanzbuch Verlag 2002. 300
Seiten, 34,90 €, ISBN 3932114590.
Direct Access Trading kommt aus den
USA und bietet einen direkten Zugang
zu den Börsen. Wie es funktioniert, ler-
nen Profis von den Autoren – beide er-
fahrene Online-Daytrader.

� (2) Die Geldfalle. Wie Medien und
Banken die Anleger zu Verlierern
machen Thomas Schuster. Rowohlt
Verlag 2001, 231 Seiten, 9,90 €,
ISBN 3499608707. Der Journalist
analysiert, wie Finanz- und Anleger-
medien in Verbindung mit der Invest-
mentindustrie ihr böses Spiel mit den
Privatanlegern treiben.

� (3) Die gefährlichsten Börsenfal-
len und wie man sie umgeht Uwe
Lang. Campus 2001, 180 Seiten,
21,47 €, ISBN 3593366991. Hinter-
grundwissen für Privatanleger vor
dem Schritt aufs Börsenparkett.

� (5) Gefahr für unseren Wohl-
stand. Wie Finanzmarktkrisen die
Weltwirtschaft bedrohen Wolfgang
Filc. Eichborn 2001, 232 S., 22,50 €,
ISBN 3821816562. Eine Analyse des
instabilen Netzwerks der internationa-
len Finanzarchitektur. 

� (7) Investor Relations am Neuen
Markt Ann-Kristin Achleitner, Ale-
xander Bassen (Hrsg.). Schäffer-Pö-
schel 2001, 861 Seiten, 102,20 €,
ISBN 379101773X. 68 namhafte Au-
toren untersuchen Investor Relations
am Neuen Markt.

� (6) Die Aktie als Marke. Wie Un-
ternehmen mit Investoren kommu-
nizieren sollten Hartmut Knüppel,
Christian Lindner. Frankfurter Allge-
meine Buchverlag 2001, 272 S.,
36,81 €, ISBN 393318083x. Wie man
einer Aktie ein Markenprofil verleiht.

� (10) Performance ist kein Schick-
sal Werner G. Seifert, Markus Hab-
bel, Frank Mattern. Campus 2002,
250 Seiten, 39,90 €, ISBN
3593369303. Das Autorenteam um
Werner G. Seifert, Chef der Deutschen
Börse, zeigt, wie Unternehmen trotz
Abwärtstrend erfolgreich an der Börse
agieren können.

	 (8) Aktives Rentenmanagement
Frank Hagenstein, Tim Bangemann.
Schäffer-Pöschel 2001, 150 Seiten,
67,49 €, ISBN 3791018272. Manager
erläutern quantitative Analyseverfah-
ren und Handelsstrategien – ein Buch
für Profis.


 (9) Die Kursmacher. Analysten –
Astrologen oder neue Finanzelite?
Manfred Schumacher, Dorothee
Kagelmann. DVA 2001, 242 Seiten,
25,46 €, ISBN 3421054533. Ein
kritisches Bild der Analystenzunft
und ihrer Arbeitsbedingungen. 

Quelle: 

Wie das Buch-Ranking funktioniert:  Experten und

Fachjournalisten geben ihr Leseurteil ab, das die

Rangfolge zu 40 Prozent beeinflusst. Verkaufszahlen

und Vorbestellungen machen 60 Prozent der Platzie-

rung aus. In Klammern ist jeweils die Position der

Vorwoche notiert.

Kontakt: prellberg.michael@ftd..de 

B U SI N E S S B Ü C H E R

TO P  T E N  E N G L A N D/ U S A

� (1) Jack: Straight from the Gut
Jack Welch, John A. Bryne. Warner
Books 2001, 496 Seiten, 29,95 $,
ISBN 0446528382. Die Unternehmer-
legende bilanziert ihr Lebenswerk.
Deutsche Ausgabe: „Was zählt“, Econ
Verlag 2001, 25 €, ISBN 3430195683.

� (neu) The Skeptical Environmen-
talist: Measuring the Real State of
the World Björn Lomborg. Cam-
bridge University Press 2001, 496
Seiten, 28 $, ISBN 0521010683. Der
dänische Professor und Greenpeace-
Aktivist räumt in seiner detaillierten
Umweltstudie auf mit zahlreichen be-
schönigenden Argumenten aus Politik
und Wirtschaft.

� (2) Survival Is Not Enough: Zoo-
ming, Evolution, and the Future of
Your Company Seth Godin. Free
Press 2002, 256 Seiten, 26 $, ISBN
0743225716. Der frühere Yahoo-
Manager liefert Strategien, wie Firmen
heute nicht nur überleben, sondern da-
bei auch erfolgreich sein können. 

� (8) The Coming Collapse of China
Gordon G. Chang. Random House
2001, 320 Seiten, 26,95 $, ISBN
037550477X. Der Asienkenner wirft
einen kritischen Blick in die Zukunft
Chinas und prophezeit der Wirtschaft
einen Zusammenbruch.

� (3) The Change Monster: The
Human Forces That Fuel or Foil Cor-
porate Transformation and Change
Jeanie Daniel Duck. Crown Publishing
2001, 286 Seiten, 27,50 $, ISBN
0609607715. Die BCG-Partnerin
beschreibt fünf Stationen bei Ver-
änderungsprozessen im Unternehmen.

� (4) Making Six Sigma Last: Ma-
naging the Balance Between Cultu-
ral and Technical Change George
Eckes. John Wiley & Sons 2001,
236 S., 29,95 $, ISBN 0471415480.
Einer der führenden Six-Sigma-Exper-
ten zeigt, wie dieses Management-
werkzeug erfolgreich eingesetzt wird.

� (5) Driven: The Four Key Drives
to Understanding Why We Choose
to Do What We Do Nitin Nohria, Paul
R. Lawrence. Jossy-Bass 2002, 200
S., 28 $, ISBN 0787957852. Die Har-
vard-Professoren definieren Antriebs-
kräfte, die das menschliche Handeln
bestimmen und zeigen, wie sie in Orga-
nisationen angewandt werden können.

� (7) The Myth of Excellence: Why
Great Companies Never Try to Be
the Best at Everything Frederick A.
Crawford, Ryan Mathews. Crown
Publishing 2001, 320 Seiten, 27,50 $,
ISBN 0609608207. Die Berater redu-
zieren das Marketing auf fünf Schlüs-
seldisziplinen, wovon nur eine wirklich
gut beherrscht werden muss.

	 (6) Slack: Getting Past Burnout,
Busywork, and the Myth of Total 
Efficiency Tom DeMarco. Broadway
Books 2002, 224 Seiten, 14 $, ISBN
0767907698. Der Consulter erklärt,
warum totale Effizienz auf lange Sicht
ein Unternehmen verlangsamt.
Deutsche Ausgabe: „Spielräume“,
Hanser Verlag 2001, 19,90 €, ISBN
3446216650.


 (9) Getting the Bugs Out: The
Rise, Fall and Comeback of Volks-
wagen in America David Kiley. John
Wiley & Sons 2002, 302 Seiten,
27,95 $, ISBN 0471403938. Der Jour-
nalist schildert, wie VW mit dem Käfer
zweimal den US-Automarkt eroberte.
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