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Einleitung 1

Digitalisierung, Disruption und ,,Data is the new Oil* sind heute in aller Munde. Jeder
spricht von den Chancen oder Gefahren einer digitalen Welt, von der Weiterentwicklung
aller Branchen, von kiinstlicher Intelligenz und den neuen Geschiftsmodellen, die die
Nutzung von Daten ermdoglicht.

Glauben wir diesen Stimmen, dann stehen uns in den nédchsten Jahren bisher ungeahnte
und nie dagewesene Wandlungen bevor. Aber ist das auch wirklich so?

Wenn ich Zeitungsartikel lese und Konferenzen zum Thema Digitalisierung besuche,
fiihle ich mich hiufig in das Jahr 1890 zuriickversetzt, sehe den ersten Benz an mir vor-
beifahren und frage mich, ob die Welt das wirklich braucht oder ob es sich nicht doch eher
um Teufelswerk handelt. Werden die aktuellen technologischen Trends Wirklichkeit? Sind
die Versprechungen, die gemacht werden, in wenigen Jahren schon Realitédt oder wird es
doch noch Jahrzehnte dauern, bis es selbstfahrende Autos und mit Menschen wirklich
intelligent umgehende Maschinen gibt?

Ich beschiftige mich seit mittlerweile 17 Jahren mit der Digitalisierung und Big Data.
Meine Doktorarbeit in Physik habe ich am CERN geschrieben, wo ich mit analytischen
und mathematischen Modellen komplexe Datenmengen analysiert habe. Mit dieser Er-
fahrung bin ich anschliefend in die Wirtschaft gegangen, wo ich nun seit 15 Jahren im
Bereich Datenanalyse oder — wie es heute heif3t — Smart/Big Data arbeite.

Gleichzeitig habe ich um die Jahrtausendwende diverse Start-ups im Web- und Digita-
lisierungs-Bereich gegriindet und bin diesem Gebiet seitdem treu geblieben. Mit meiner
eigenen Unternehmensberatung unterstiitze ich mittlerweile europaweit Unternehmen bei
der Digitalisierung ihres Kundenmanagements. Meine jahrelange Expertise, der intensive
und umfassende Einblick in europiische Firmen, sowie meine Erfahrungen von internatio-
nalen Konferenzen und Messen lassen mich dem Hype um Disruption und Digitalisierung
kritisch gegeniiberstehen. In der Weiterentwicklung der Digitalisierung hin zur Digitali-
sierung 4.0 stellt sich fiir mich nicht die Technologie-, sondern vielmehr die Wertefrage.
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4 1 Einleitung

Werte und Vernunft werden aus meiner Sicht in den niichsten Jahren eine grof3e Bedeu-
tung bekommen, sodass sich der Fokus von Menschen und damit auch Kunden, weg von
den neuen technologischen Mdglichkeiten hin zur Erfiillung von Werten richten wird.

Digitalisierung 4.0 muss daher in der Lage sein, neue Technologien fiir den Menschen
nutzbar zu machen, ihn dabei unterstiitzen WertmafBstibe einzuhalten und einen Beitrag
zur Gesellschaft zu leisten. Die reine Fixierung auf ,,neue Themen* oder disruptive (zer-
storerische) Ansitze werden nach meiner Einschitzung scheitern.

In meinem Beitrag mochte ich daher folgende Megatrends beleuchten:

Monopolisierung, Disruption, Krifteverschiebung

Big Data und die Notwendigkeit, deren Moglichkeiten zu verstehen
Zukunftstrends: Managed Service, kiinstliche Intelligenz und Job-Umbriiche
Gegentrends: Achtsamkeit, Work-Life-Balance

Ich werde aufzeigen, inwieweit diese Megatrends uns bereits aktuell bestimmen, uns
auch in Zukunft bestimmen werden und wie diese Trends dazu fiihren, dass die Digitali-
sierung 4.0 aus meiner Sicht aus vor allem zwei Fokusthemen bestehen wird:

e Anderung der gesellschaftlichen Werte hin zu einer ganzheitlichen Lebensweise
e Staatliche Intervention, um diese ganzheitliche Lebensweise in einem digitalen Umfeld
zu ermoglichen.



Der Kapitalismus, das Monopol
und fehlende Werte
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1999 bin ich im Alter von 23 Jahren gemeinsam mit einem Freund zum ersten Mal in
die Start-up-Welt eingetaucht. Er stammte aus einer Unternehmerfamilie, war auf diesem
Gebiet deutlich weiter als ich und hatte einen enormen Weitblick auf die Themen Digi-
talisierung und neue Medien. Wir diskutierten viel dariiber, wie sich das Internet und die
Gesellschaft entwickeln wiirden. Eine seiner Uberzeugungen war: Das Internet ist mo-
nopolistisch. Fiir Unternehmen war es daher ratsam, moglichst schnell und friith mit einer
Idee zu starten, bevor andere es taten. Auch heute noch teilen sich nie mehrere Plattformen
die Nutzerzahlen, sondern es gibt immer den einen grofen Platzhirsch, der unangefoch-
tener Marktfiihrer in der jeweiligen Branche ist. Dieser Effekt riihrt daher, dass mehr
Besucher auf einer Plattform auch mehr Inhalte bedeuten. Ein gutes Beispiel ist eBay:
Je mehr Menschen dort kaufen und verkaufen, umso besser wird die Plattform. Wenn dort
viele Menschen verkaufen, kommen auch mehr Kéufer, da sie stetig zunehmende An-
gebote zu giinstigen Preisen finden. Umgekehrt werden auch mehr Verkdufer angelockt,
sobald sich viele Kiufer auf der Plattform aufhalten, weil sie hier leicht Abnehmer fiir
ihre Ware finden. Fiir andere Online- Versteigerungsplattformen ist es daher schwer, einen
FuB} in den Markt zu bekommen. Sie verfiigen nicht iiber ausreichend Anbieter, weshalb
sie fiir Kdufer keine attraktive Anlaufstelle sind. Mit wenig Kédufern lohnt sich wiederum
der Einsatz fiir Anbieter nicht. Daher war und ist eBay die dominierende Plattform in die-
sem Bereich und bislang hat es niemand geschafft, in einer auch nur annihernd dhnlichen
GroBenordnung mitzuhalten.

Die Abb. 2.1 zeigt die Verteilung der Marktplitze im Jahr 2013, als lokale E-Com-
merce-Anbieter wie hood.de oder rakuten.de versuchten, eBay Konkurrenz zu machen.
Thr Volumen machte allerdings nur einen Bruchteil des Volumens von eBay aus. Dies
liegt, wie bereits erwihnt, nicht nur daran, dass eBay friiher auf dem Markt war, sondern
an der Sogmacht durch die Grofle des Unternehmens.

Es ist wichtig, diesen monopolistischen Effekt von Internet-Angeboten zu verstehen.
Aber so zutreffend er auch erscheint, so falsch, bzw. zu kurz gegriffen ist er gleichzeitig.
Denn nicht das Internet ist monopolistisch, sondern der Kapitalismus. Jedes Unternehmen,
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6 2 Der Kapitalismus, das Monopol und fehlende Werte

eBay ist starkster Marktplatz in Deutschland

Die umsatzstarksten Online-Marktplatze in Deutschland 2013 (in Millionen Euro)*

968 . M @ 55 e

“\?ﬁﬁgﬂ ORakuten

www.hood.de weww.rakuten.de de.dawanda.com

ebay amazon

. ebiy.de wiww.amazon.de

Abb. 2.1 Ebay ist stirkster Marktplatz in Deutschland. (Quelle: statista)

bzw. jeder Markt hat Skaleneffekte. Das bedeutet, je groer ein Unternehmen ist, desto
grofer wird sein Sog auf neue Kunden, wodurch es weiterwichst. Ein Grundgesetz des
Kapitalismus, das gerne iibersehen und vergessen wird.

Vergessen deshalb, weil wir in der Wirtschaft seit iiber 100 Jahren mithilfe des Kartell-
Rechts dafiir sorgen, dass kein Unternehmen eine absolute, also monopolistische Stellung
im Markt einnehmen kann. Das Kartellrecht wurde vor iiber 100 Jahren eingefiihrt, als
man erkannte, dass marktfithrende Unternehmen in der Lage sind Monopole zu bilden und
zu halten — wodurch der Markt sowohl verzerrt als auch die jeweilige Monopolstellung
ausgenutzt wird.

Die Zeitung ,,Die Welt“ rechnet vor, dass die groen Vier (Google, Amazon, Face-
book und Apple) in Summe einen Marktwert von 1,7 Billionen US-Dollar haben (siehe
Abb. 2.2).,,... Das entspricht in etwa dem Bruttoinlandsprodukt der einstigen Supermacht
Russland. Diese schiere Grofe ist zu einem Risiko fiir die Welt geworden.*

Das Internet bzw. die Digitalisierung bringt dhnliche Probleme der Monopolisierung
mit sich — allerdings mit zwei Besonderheiten: Einerseits sind bei Internetfirmen Markt-
Eintrittsbarrieren in andere Linder besonders niedrig. Bei Google oder Amazon z. B. wird
deutlich, dass Software und Funktionalititen einmalig entwickelt werden und auf alle an-
deren Lénder ausgerollt werden konnen. Hier sind oft nur sprachliche Anpassungen nétig.
In der ,,01d School“-Welt ist der Markteintritt in andere Linder oft erheblich schwieri-
ger, da hier Lieferketten, Vertriebseinheiten (Menschen) und gesetzliche Bestimmungen
eingehalten und aufgebaut werden miissen. Reine Software-Firmen tun sich in der Re-
gel relativ leicht beim Sprung in einen neuen Absatzmarkt und haben maximal mit den
Schwierigkeiten kultureller Unterschiede oder Lokalpatriotismus zu kimpfen. Amerika-
nische Internet-Firmen schaffen normalerweise problemlos den Ubergang nach Europa.
Firmen mit europdischen Wurzeln haben beim Expandieren in die USA dagegen erschwer-
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Konzerne sind wertvoller als viele Volkswirtschaften

Marktkapitalisierung und Bruttoinlandsprodukt in Mrd. Dollar*
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Abb. 2.2 Die gefihrliche Dominanz der grofien Vier. (Quelle: www.welt.de)

te Bedingungen, was nicht an den Produkten, sondern am dort herrschenden Patriotismus
liegt. Ahnlich verhilt es sich mit der Ausweitung amerikanischer Firmen nach Asien, da
die Nutzer dort lokale Firmen bevorzugen und diese auch noch staatlich geschiitzt werden.

Durch die niedrige Markteintrittsbarriere konnen sich Unternehmen — bis auf teilweise
grofie Unterschiede in der kontinentalen Préferenz — also sehr gut ausbreiten und eine
Monopolstellung einnehmen, da sie ihr Produkt direkt in allen Lindern anbieten kénnen.

In der Abb. 2.3 ist die geografische Aufteilung der B2B-Plattformen dargestellt. Man
kann sehr deutlich die Verteilung der jeweiligen Plattformen in ihren Heimatmarkten er-
kennen.

Die zweite Besonderheit liegt in der Natur vieler digitaler Unternehmen und ihres
Geschiftsmodells. Eine monopolistische Stellung der Firmen ist landesweit kaum zu re-
gulieren, da die Angebote frei sind und von jedem genutzt werden konnen. Als die Re-
gulierungsbehorde den Marktanteil der Deutschen Telekom senken wollte, musste sie nur
dafiir sorgen, dass die Deutsche Telekom den Preis ihrer Produkte auf einem bestimmen
Niveau hielt, die Wettbewerber aber Preise unterhalb dieses Niveaus anbieten konnten.
Auf diese Weise gab es eine Kundenbewegung hin zu giinstigeren Preisen, insofern das
Telefonnetz von dhnlicher Qualitit war. Die Kunden konnten so dazu bewegt werden, sich
einen anderen Anbieter zu suchen und so gleichzeitig das Monopol zu regulieren. Die
Kunden- und Nutzerzahlen konnten quantifiziert sowie Malnahmen angepasst werden.

Bei digitalen Firmen ist das Geschiftsmodell ein anderes. Google, Facebook und auch
Amazon bieten ihre Leistung im Internet erst einmal kostenfrei an. Jeder kann die Seiten
besuchen und das Produkt nutzen. Googles Marktanteil von 95 % zu verringern, ist daher
kaum moglich, da die Anwender frei in den Browser eingeben konnen, wo sie surfen
wollen und dies nicht regulierbar ist.

Google und Amazon sowie andere Unternehmen verdienen folglich iiber Werbung und
die Nutzung der Daten ihrer Kunden. Eine Steuerung bzw. Eingrenzung ist auch hier kaum
moglich. Wenn ein staatliches Dekret anordnen wiirde, die Preise fiir die Werbeplitze bei
Google im Vergleich zu Microsofts Suchmaschine Bing zu erhohen, wiirden die Nutzer
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Abb. 2.3 B2B-Plattformen. (Quelle: www.mapudo.de)

dennoch primir auf Google zugreifen. Vermutlich wiren die Werbetreibenden auch durch-
aus bereit, die geforderten Preise zu bezahlen, um ihre Nutzer nach wie vor zu erreichen.
Denn nicht der Endnutzer bezahlt den Preis, sondern die werbetreibenden Firmen.

Das Problem der digitalen Welt ist allerdings, dass Google oder Facebook mit ihrem
digitalen und monopolistischen Geschiftsmodell so viel Geld verdienen, dass sie sehr gut
in anderen Mérkten Ful3 fassen konnen. Wenn Geld fast keine Rolle mehr spielt und ein
neuer Markt eine noch hohere Anzahl von Kundendaten produziert, die sich dann fiir die
Optimierung der Werbeeinnahmen verwenden lassen, ist fast kein Markt mehr vor diesen
Anbietern sicher. Darum investieren alle grolen Konzerne fortlaufend in neue Mirkte
und Unternehmen: um Kundendaten zu sammeln, Werbeanzeigen zu verbessern und neue
Werbefldchen generieren und anbieten zu konnen.

Auf diese Weise ist es den groflen Playern ohne weiteres moglich, in jeden Markt ein-
zutauchen. Es geht nicht unbedingt darum, mit dem Geschiftsmodell dieses Marktes Geld
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zu verdienen (z. B. durch den Kauf von Haus-Verwaltungsanlagen), sondern Kundendaten
zu sammeln und Werbung auszuspielen.

Die Abb. 2.4 zeigt die Beteiligungen von Google im Jahr 2015. An dieser Stelle sei
darauf hingewiesen, dass Google gerade erst den Roboter-Hersteller Boston Dynamics
verkauft hat (Spiegel.de 2017). Zusitzlich ist Google an vielen weiteren Firmen beteiligt,
wie z. B. Uber (Welt.de 2013).

Spannend war der Aufkauf von Nest Labs, einem Thermostat und Rauchmelde-Herstel-
ler (Spiegel.de 2014). Der Kauf erschien vielen in der Branche erst einmal ungewohnlich
und fragwiirdig, er passte jedoch hervorragend zum Geschiftsmodell und verspricht einen
enormen Mehrwert fiir Google. Einerseits, da zahlreiche neue Daten im Haushalt gewon-
nen werden konnen, andererseits da so die Moglichkeit besteht, Werbung auf den Geréten
in den jeweiligen Haushalten zu platzieren.

Internet-Firmen und Software-Anbieter sind ein Beispiel fiir die stirkste Form der Mo-
nopolbildung im Kapitalismus, da sie sehr gut skalieren, d. h. einfach zu vervielfiltigen
sind. Das ist auch der Grund, warum Internet-/Software-Firmen so gehypt werden und
sehr schnell eine Milliardenbewertung erhalten. Denn sobald ein Unternehmen einmal
eine signifikante Grofle erreicht hat, ist ihm die Monopolstellung kaum noch zu nehmen
und es wichst einfach nur aufgrund seiner Grofe.

Skybox
Boston Dynami (hochauidsende
(Roboter) Satellitenbilder) Google Car
_ : (Selbstfahrende
, i Autos)
e Google Express
Deep Minds i (Lieferdienst)
(Kanstliche
ol Nest Labs
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Youtube (Video e &% | ...+ _Haushaltsgerate)
Plattform)
----- i, SN ™ | Google
Android (Mobiles I | 1 - Ventrures/Google
Betriebssystem) T i iy Cepital |

Google '
(Suchmaschine) H My Google Contact
,r"‘ r;r II ...\ “\“
(Glasfasernetze) ' AOSER

, (Medizinische
Forschun
Makani 9

(Windenergie)

Sidewalk Labs

i (Smart City
Loon Wing Projekte)
(.Internet-Ballons”) (Drohnen)

Abb. 2.4 Beteiligungen von Google im Jahr 2015. (Quelle: www.kauleo.de)
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Monopole sind aber extrem kritisch zu betrachten, da sie den Markt und den Wett-
bewerb stark verzerren. Monopolbildung von Datensammel-Firmen miissen erst recht
kritisch betrachtet werden, da hier mit sehr viel Geld neue Mirkte betreten werden, um
noch mehr Daten zu sammeln.
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Du musst digitalisieren

Check for
updates

,Lunternehmen miissen digitalisieren* — diesen Appell hort man aktuell auf jeder Konfe-
renz. Aber ist das wirklich so? Muss tatsidchlich jeder digitalisieren und profitiert auch
jeder davon?

Nehmen wir an, ich besitze ein gut etabliertes Haushaltswarengeschift in der Bonner
Innenstadt. Bis zum Jahr 2010 lief vermutlich alles zufriedenstellend. In der Woche waren
die Verkédufe auf einem guten Niveau, an den Wochenenden stiegen sie noch einmal an,
sodass ich in einer zentralen Lage mit giinstiger Verkehrsanbindung und einem attraktiven
Sortiment als Unternehmen meine Daseinsberechtigung hatte.

Wenn wir uns heute die Innenstiddte deutscher GroBstidte ansehen, stellen wir fest,
dass die Einzelhdndler mehr und mehr verschwinden. Die Marktmacht von Amazon oder
Zalando und das einfache Von-Zuhause-Bestellen sorgen dafiir, dass die Menschen ihre
Einkdufe immer weniger im direkten Héndlerkontrakt erledigen.

Die Kritiker des Einzelhandels weisen vermehrt daraufhin, dass dieses Phdnomen an
der geringen Sortimentsauswahl, dem schlechten Service und den hohen Preisen liege und
preisen gleichzeitig die Vorziige der Digitalisierung an. Den Vorwurf, dass der deutsche
Einzelhandel Digitalisierung und E-Commerce verschlafen hat, halte ich aber fiir Unsinn.
Wenn ich als Einzelhédndler bereits 2010 bemerkt hitte, dass der Trend Richtung Online-
Bestellung geht und begonnen hitte, meinen eigenen Online-Shop und digitale Prozes-
se aufzubauen, wiirde ich heute nicht besser dastehen als ohne Online-Shop. Denn die
Marktmacht von Amazon oder Zalando wiirde weiterhin dafiir sorgen, dass die Menschen
nicht in meinem Online-Shop einkaufen, sondern in denen von Zalando oder Amazon.

Entscheidend ist ndmlich nicht die Digitalisierung meines Geschiftsmodells, sondern
die MarktgroBe, und die damit verbundene Sogwirkung, die ich erreichen kann. Dies
verschérft sich gerade durch den Online-Bereich, wo Menschen aus der ganzen Welt ein-
kaufen konnen. Daher ist es gerade online besonders schwer fiir Unternehmen, sich gegen
Monopolisten durchzusetzen oder iiberhaupt wahrgenommen zu werden. Fiir Einzelhédnd-
ler auf dem Land oder in einer Stadt ist die Ladenfliche begrenzt und neue Konkurrenz
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Abb. 3.1 Top 100 umsatzstirksten Onlineshops in Deutschland. (Quelle: www.ehi.org)
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findet kaum Platz. Online ist der Platz aber unbegrenzt und es siegt die bekannteste und
grofite Marke, sobald sich Kunden auf einen Anbieter fokussieren.

Die Abb. 3.1 zeigt den Einfluss der fiihrenden Online-Anbieter in Deutschland (Ehi.org
2017). Amazon liegt als Generalist weit vor Otto und Zalando, die sich zwar gut be-
haupten, aber selbst in Summe weniger als die Hilfte von Amazon ausmachen. Amazons
Marktdurchdringung ist immens und wird immer mehr zu einem Problem — auch fiir die
Hindler, die bisher ihre Ware hier verkauft haben. Denn Amazon hat nicht nur Whole
Foods Market gekauft (Finanzen.net 2017), sondern plant auch vermehrt Eigenprodukte
(Finanzen100.de 2017). Das Unternechmen treibt den Ausbau seines Geschifts so stark
voran, dass der Platz fiir Produkthersteller und Héndler noch enger wird.

3.1 Mit auf den Riicken gebundenen Handen gegen eine Armee

Das Beispiel des Einzelhindlers zeigt, dass die Digitalisierung eines Geschiftsmodells
nicht unbedingt zur Losung des Problems fiihrt, da es bereits digitale Platzhirsche gibt,
die aufgrund ihrer Grofe eine unanfechtbare Monopolstellung besitzen. Der Staat hat hier
hiufig Probleme, diese Monopolisierung in den Griff zu bekommen.

Aber nicht nur die Monopolisierung ist problematisch, sondern auch Geschiftsmodelle,
die gerne als ,,Disruption‘ bezeichnet werden, wie z. B. Uber und Airbnb. Hier werden auf
eine andere Art und Weise etablierte von digitalen Geschiftsmodellen in Frage gestellt. So
greift Uber beispielsweise den Taximarkt an, indem jede Privatperson iiber die Uber-Platt-
form Fahrten anbieten kann. Uber Airbnb kénnen wiederum Privatpersonen ihre Zimmer
und Wohnungen an Reisende vermieten. Es gibt mittlerweile zahlreiche Firmen aus dem
Bereich der Share Economy (Spiegel.de 2014), wie die Abb. 3.2 zeigt. Der Grundgedanke
des Teilens ist auch aus meiner Sicht zunichst ein guter. Er greift allerdings nur sehr kurz.

Diese neuen Geschiftsmodelle wurden zu Beginn stark umjubelt. Die Vorteile fiir den
Kunden waren direkt sichtbar. Uber sorgte dafiir, dass mehr Beforderungsmoglichkeiten
zur Verfligung standen, wodurch die Wartezeiten fiir den Kunden kiirzer wurden und die
Preise sanken. Airbnb erhohte die Zahl der Ubernachtungsmoglichkeiten, was sich eben-
falls auf die Preise auswirkte. Aulerdem machte fiir viele Nutzer die Moglichkeit des
Wohnens in attraktiven Lagen mit personlicher Betreuung durch den Vermieter das be-
sondere Flair des Angebots aus.

Nun sind sinkende Preise und verbesserter Service natiirlich Vorteile, die man Kunden
nicht nehmen mochte. Aber um welchen Preis? Jedes Unternehmen in Deutschland ist
in der Lage, seine Produkte giinstiger anzubieten, einfach indem es z. B. den Firmensitz
nach Luxemburg verlegt und fortan in Deutschland keine Steuern mehr bezahlt. Was den
Kunden zunéchst begeistert, namlich giinstigere Angebote, erweist sich schnell als Eulen-
spiegel-Trick, da dem Staat nun steuerliche Einnahmen fehlen, die er fiir die Infrastruktur
verwenden konnte (Spiegel.de 2014).

Ahnlich verhilt es sich mit Uber und Airbnb. Sowohl der Taxi-Markt als auch das
Hotelgewerbe sind stark regulierte Mirkte. Im Taxi-Gewerbe bendtigen Taxifahrer eine
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Abb. 3.2 Unternehmen der Share Economy. (Quelle: Spiegel)

Konzession, die sie von der Stadt erwerben miissen. Es fallen also Kosten fiir sie an. Hotel-
besitzer miissen im deutschen Rechtssystem zahlreiche Auflagen (Brandschutz, Hygiene
etc.) erfiillen, um ihren Hotelbetrieb aufrecht zu erhalten und ihren Gésten vergleichba-
re Qualititsstandards anbieten zu konnen. Diese Regularien gelten fiir die Anbieter auf
Airbnb und Uber nicht. Da es sich hier um einen anderen Markt handelt, konnen diese frei
ihrem Geschift nachgehen, ohne Auflagen erfiillen zu miissen. Beide Mérkte sind nicht
vergleichbar und es ist nachvollziehbar, dass die regulierten Anbieter auf hohere Preise an-
gewiesen sind, um deutsche Richtlinien erfiillen zu konnen. Wir beobachten also das Duell
von nicht regulierten gegen regulierte Mérkte. Und wetten Sie doch mal, wer gewinnt.
Natiirlich kenne ich die Argumente, dass sich in der freien Marktwirtschaft zeigen wird,
was sinnvoll ist und was beim Kunden ankommt. Die Anbieter auf den regulierten Mérk-
ten miissten also Vorteile bieten, die dazu fiihren, dass ein Kunde gerne bereit ist, mehr
zu bezahlen. Ansonsten wiirde sich die Regulierung ja selbst ad absurdum fiihren. Besse-
rer Brandschutz und Hygiene-Bestimmungen sollten dem Kunden schon etwas wert sein,
weswegen die Mirkte kompetitiv sein sollten. Dem ist aber nicht so. Denn der Mensch
ist nicht immer der Homo Sapiens, bzw. der Homo Oeconomicus, fiir den wir ihn gerne
halten, sondern denkt hidufig durchaus linear und ausschlielich preisorientiert. Ansons-



3.2 Der Staat - Freiheit, Gleichheit, Briiderlichkeit 15

ten wiirde sich z.B. 1kg Schweinehackfleisch nicht fiir 99 Cent verkaufen lassen. Ich
schliefe mich daher der Auffassung an, dass es den Homo Oeconomicus nicht gibt (The-
European.de 2012).

Der Staat hat also die wichtige Aufgabe, den Markt zu regulieren. Denn nur mit einer
sozialen und regulierten Marktwirtschaft konnen wir Monopolstellungen und Umbriiche,
die aus bestehenden Regulierungen kommen, vermeiden. Dabei geht es mir nicht etwa
darum, an traditionellen Geschéftsmodellen festzuhalten und die Wirtschaft nicht innova-
tiv voranzutreiben. Aber wenn Sie im Champions-League-Finale einer Mannschaft harte
Auflagen machen, an die sie sich halten muss, und die andere Mannschaft nach neuen
und anderen Regeln spielen darf, dann existiert kein fairer Wettkampf mehr, in dem der
Bessere gewinnt, sondern nur noch ein verzerrter Wettbewerb.

Daher finde ich es gut und richtig, dass Uber in Deutschland verboten ist (Spiegel.de
2015). Aber dies ist nur ein Geschéftsmodell von vielen, die auf den Markt stof3en und
bestehende regulierte Mirkte angreifen. Die Aufgabe der Politik besteht darin, diese neuen
Geschiftsmodelle zu bewerten und einen Ausgleich im Wettbewerb mit den Etablierten
zu schaffen — ohne Uberregulierung und ohne bewihrte, sinnvolle Regeln iiber Bord zu
werfen. Keine leichte Aufgabe.

3.2 Der Staat - Freiheit, Gleichheit, Briiderlichkeit

Die digitalen Mirkte im Blick zu behalten und einen sinnvollen Ausgleich zum Wohle
seiner Biirger zu schaffen, ist eine wichtige Aufgabe des Staates. Eine weitere Aufgabe
besteht darin, die Grundwerte unserer Gesellschaft und die Digitalisierung in Einklang zu
bringen. Dieser Aspekt wird voraussichtlich in den néchsten Jahren besonders spannend
werden.

Der Staat wird héufig als biirokratisch, komplex und trige betrachtet. Die Digitali-
sierung soll hier Abhilfe schaffen, Prozesse verschlanken und die Biirokratie so weniger
zeitraubend gestalten.

Digitalisierung ist aber nicht in allen Punkten das Allheilmittel schlechthin. Es ist daher
wichtig, dass der Staat die Digitalisierung zwischen prozessualer Notwendigkeit und den
Grundwerten einer Gesellschaft ausbalanciert. Bargeldloses Zahlen ist hierfiir ein gutes
Beispiel. In naher Zukunft wird es eines der digitalen politischen Themen werden, das als
Sinnbild fiir das Gleichgewicht zwischen der Vereinfachung von Prozessen, den Interessen
des Staates und den Grundwerten einer freien Gesellschaft verstanden werden kann.

Der Staat wiirde Bargeld gerne abschaffen. Offiziell wird diese Forderung damit be-
griindet, dass so die organisierte Kriminalitidt eingedimmt werden konnte, da Waffenhan-
del, Drogenhandel oder Prostitution nicht ldnger mit Bargeld abgewickelt werden konnten
und Kriminelle leichter aufzuspiiren wiren. Was fiir uns als Biirger erst einmal verniinftig
klingt (weniger Verbrecher, einfachere Prozesse) und den Eindruck erweckt, als hitte es
keine Auswirkungen auf uns personlich, entpuppt sich bei niherer Betrachtung als deutli-
cher Angriff auf die Grundwerte.
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Die Einddmmung der Kriminalitét ist unter Vermarktungsgesichtspunkten ein gutes Ar-
gument fiir die Abschaffung des Bargelds. Viele Politiker gehen auch vielleicht tatsidchlich
davon aus, dass das ein Hauptgrund ist. Bei genauerer Betrachtung hitte die Abschaffung
von Bargeld aber eine noch deutlichere Auswirkung auf die Steuereinnahmen der Stadte
und Linder. Denn Steuerflucht (in Form von Bargeldtransfers in die Schweiz), Schwarzar-
beit von Handwerkern oder verminderte Umsatzmeldungen durch Cafés, Restaurants oder
Dienstleister wiren dann nicht mehr moglich.

Steuerhinterziehung in der Gastronomie oder im Dienstleistungsgewerbe — also tiberall
da, wo Bargeld gegen Leistung flieft und das Finanzamt keinen Einblick hat, welche und
wie viel Leistung tatsidchlich geflossen ist — stellt fiir den Fiskus ein grof3es Problem dar
(Zeit.de 2014; Faz.net 2015).

Die Abschaffung des Bargelds wiirde daher nicht nur das Problem der organisierten
Kriminalitat, sondern auch auf einen Schlag das Problem zu niedriger Steuereinnahmen
16sen.

Das klingt zunédchst verniinftig, da mehr Steuereinnahmen ja allen Biirgern zugute-
kidmen. Dass der Staat etwas gegen Steuerschlupflocher tut, kann daher nur von Vorteil
sein.

Die VerhiltnismiBigkeit sollte aber gewahrt bleiben. Und das wire mit der Abschaf-
fung des Bargelds nicht ldnger gegeben. Vielmehr wiirde es den Verlust der personlichen
Freiheit jedes Einzelnen bedeuten. Freiheit bedeutet namlich, jederzeit eigenverantwort-
lich handeln zu kénnen. Vollkommene Uberwachung ist das Gegenteil von Freiheit. Die
Abschaffung des Bargelds wiire ein deutlicher Schritt in diese Richtung.

Angenommen, es gibe kein Bargeld mehr. Das wiirde bedeuten, dass sdmtliche finan-
ziellen Transaktionen elektronisch getitigt wiirden. Sie miissten also alles mit Threr EC-
Karte bezahlen. Nehmen wir an, Sie teilen sich ein Bankkonto mit IThrem Partner. Sie wi-
ren dann noch nicht einmal in der Lage, ihm heimlich ein Geschenk zu kaufen, da es einen
Tag spiter auf dem gemeinsamen Kontoauszug sichtbar wire. Was, wenn Sie abnehmen
wollten und sich zwischendurch doch mal einen Doner holten? Sofort sichtbar. Was, wenn
Ihr Partner eifersiichtig wire und Sie dennoch mit einer Freundin oder einem guten Freund
essen gehen wollten? Ebenfalls problematisch.

Diese Gedanken lassen sich leicht weiterspinnen. Ihre Bank wiirde jede Transaktion se-
hen, die Sie machen; jeden Einkauf an jedem Ort, an dem Sie gewesen sind. Aber nicht nur
Thre Bank konnte alles einsehen: Auch Staaten wollen Zugriff auf die Transaktionsdaten
erhalten, genauso wie viele Unternehmen. Daher sprieBen im Augenblick auch Kontover-
waltungs-Apps wie Pilze aus dem Boden: nur, damit andere Unternehmen Einblick in Thre
Geld-Strome erhalten.

Es gibt nur wenige Datenstrome, die so wichtig sind, wie Finanzstrome. Telefonie- und
Surfdaten gehoren ebenfalls dazu. Diese Daten konnen Telefon- und Endgeréteanbieter
wie Apple und Google bereits problemlos verwenden. Thre Bewegungsprofile sind hoch
interessant fiir diese Unternehmen: Wo halten Sie sich auf? Wie hidufig und wie weit be-
wegen Sie sich? Hier sind die Handy-Hersteller klar im Vorteil, da die Bewegungsdaten
tiber GPS aufgezeichnet werden konnen. Anhand Threr Geld-Strome wird wiederum er-



