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1.1
Was ist E-Business?

Wir befinden uns mitten in gravierenden Verinderungen in den vielschichtigen
Beziehungen zwischen Unternehmen, Verwaltungen und den einzelnen Menschen
— mithin unserer gesamten wirtschaftlich orientierten Informationslandschaften.
Eine Organisation unterhilt AuBenbeziehungen mit vielfiltigen Partnern, wie die

folgende Abbildung zeigt.

Offentlichkeit

Mitarbeiter

Abb. I-1.1 Modell der AuBenbeziehungen
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Die Abbildung zeigt ein abstraktes Modell, in dem sich eine Vielfalt mdglicher
Ausprigungen von AuBenbeziehungen einer konkreten Organisation einordnen
14R¢.

Kunden kénnen sein: Geschiftskunden bzw. Konsumenten, die Produkte er-
werben oder Dienstleistungen in Anspruch nehmen; Lernende wie Schiiler und
Studierende, die E-Learning-Angebote in Anspruch nehmen; Personen, die An-
gebote von Non-Profit-Organisationen — beginnend von der staatlichen Verwal-
tung (z. B. Finanzamt) bis hin zum Roten Kreuz — nutzen kénnen (oder miissen).
In jeden Fall werden nicht nur Personen, die das Angebot tatsdchlich nutzen,
sondern auch jene, die dafiir in Frage kommen, als Kunden (potenzielle Kunden)
angesehen.

Lieferanten sind einerseits Produzenten von der Landwirtschaft bis zum Infor-
mationsanbieter, andererseits Handelsunternehmen, die als GroB- und Einzelhind-
ler die Verteilung der Giiter und Dienstleistungen organisieren. In Abhingigkeit
von Produkt und Branche ist die Wertschopfungskette sehr unterschiedlich ausge-
formt: Ein Zimmer mieten kann man beim Reisebiiro, direkt beim Vermieter oder
liber eine regionale Vermittlungsagentur — und das jeweils direkt oder via Internet.
Produktionsunternehmen bedienen sich einer breiten Palette von Lieferanten; das
reicht von Rohstoff iiber Halb- und Fertigfabrikate bis hin zu Dienstleistungen.

7Zu den Lieferanten zdhlen aber auch die Informationsdiensteanbieter, die tw.
entgeltlich, tw. unentgeltlich Web-Kataloge, Suchdienste oder gratis E-Mailadres-
sen anbieten, ebenso wie ,.klassische* Medien (z. B. Zeitungen oder Fernsehen).
Internetdienste finanzieren solche Dienste oft durch Werbung, sind also fiir ihre
Werbekunden gleichzeitig Lieferanten von Werbedienstleistungen.

Kapitalgeber sind abstrakt betrachtet eine besondere Form von Lieferanten,
weil es um die Beschaffung der Ressource Kapital geht. In Anbetracht der Vielfalt
von Erscheinungsformen der Finanzierung und der Bedeutung insbesondere bei
Aktiengesellschaften empfiehlt sich die gesonderte Hervorhebung der Rolle der
Kapitalgeber. ,Investors ist ein Punkt, der auf vielen Homepages auf oberster
Ebene zu finden ist.

Mitarbeiter sind zwar Teil der Organisation; unmittelbar auBenstehend sind
nur die ,,Noch-Nicht“-Mitarbeiter sowie die ehemaligen Mitarbeiter. Auch wenn
sie aktiv im Unternehmen mitarbeiten, bleiben sie selbststindig handelnde Indivi-
duen und sind aufgrund dieser Tatsache gesondert zu betrachten; der Ubergang
zur Privatsphire bleibt immer flieend.

Behérden sind ebenfalls eine Sonderform von Lieferanten; sie stellen fiir die
Organisation erforderliche Infrastruktur wie z. B. Verkehrswege, Gesundheits-
und Bildungssystem, Sicherheit (einschlieflich Rechtssicherheit) bereit. Leistun-
gen von Behorden werden unterschiedlich finanziert; deren (Nicht-) Vorhanden-
sein spielt bei Standortentscheidungen — national und international — eine wesent-
liche Rolle. \

Offentlichkeit beinhaltet jene Personen und Personengruppen, die keiner der
bisherigen Kategorien zugeordnet werden konnen, aber dennoch Gegenstand eines
,Relationship-Management“ sind. Beispiele sind etwa Nachbarn, Interessens-



1 Einfithrung in E-Business 5

vertretungen oder politische Entscheidungstriger. Ebenso konnen Konkurrenten,
die sich zu Kooperationsmodellen zusammenschlieBen (,,Cluster*), hier eingeord-

net werden.

Fiir die Gestaltung dieser AuBenbeziehungen stehen grundsitzlich verschie-
denste Kommunikationsarten zur Verfiigung. Die nachfolgende Grafik zeigt, his-
torisch von unten nach oben gereiht, die am hiufigsten eingesetzten traditionellen
Kommunikationsmedien.
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Abb. I-1.2 Traditionelle Kommunikationsmedien
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Personliche Kommunikation (Face-to-Face) ist dadurch gekennzeichnet, dass
die Gesprichspartner zur gleichen Zeit am gleichen Ort anwesend sind und gleich-
zeitig mit Sprache und nonverbal kommunizieren. Auch zwei schweigende Perso-
nen kommunizieren miteinander.

Schriftliche Nachrichten waren die erste Form, die Orts- und Zeitbindung
aufzuheben. Briefe sind dadurch gekennzeichnet, dass Papier als Medium der
Informationsiibertragung verwendet wird — und zwar auch dann, wenn Computer
zur Texterfassung verwendet werden. Kennzeichnend fiir den Brief als traditio-
nelles Medium ist daher der Versand iiber den Postweg. Sofern es sich nicht um
individuelle Adressaten handelt, sind Zeitungen als schriftliche Form der Massen-
kommunikation seit langem bekannt; Serienbriefe bedienen sich der Individual-
form, um eine Masse von Empfingern zu erreichen.

Telefon ist in der Grundfunktion als traditionelles Kommunikationsmedium
einzuordnen. Moderne Formen der Computer-Telefon-Integration erméglichen die
elektronische Speicherung und Weiterverarbeitung von Informationen; solche An-
wendungen des Telefons sind den elektronischen Medien zuzuordnen.
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Rundfunk und Fernsehen als sog. ,elektronische Massenmedien® sind im
hier verwendeten Sinn traditionelle Medien der Massenkommunikation; die so
vermittelten Informationen sind normalerweise nicht digital speicherbar bzw.
weiterverarbeitbar. Aufgrund ihres Charakters als Massenmedium konzentriert
sich ihr Einsatz primér auf Marketingzwecke.

Die letzte Innovation der ,,Vor-E-Business“-Zeit war Telefax. Ahnlich wie
beim Telefon ist Telefax als konventionelles Medium anzusehen, soweit Papier
als Trigermedium verwendet wird. Moderne Formen computerintegrierter Faxan-
wendungen sind dagegen als elektronische Medien einzuordnen.

EDI (Electronic Data Interchange) ist eine bereits seit lingerem bekannte elek-
tronische Moglichkeit des Datenaustausches, die aber nur von wenigen Unterneh-
men tatsichlich genutzt wurde. EDI ist seit Anfang als elektronisches Medium zu

qualifizieren.

Geht man von der Realitit heutiger Organisationen aus, dann sind in jeder Or-
ganisation Informationssysteme vorhanden, die die interne Kommunikation bzw.
die unternehmerischen Geschiftsprozesse unterstiitzen. Betrachtet man die Ver-
kniipfbarkeit der internen Informationssysteme mit den in Abb. 2 genannten Kom-
munikationsmedien, dann zeigen sich viele Medienbriiche, die eine rasche und
effiziente Kommunikation behindern.

4t
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PIM, Office, Terminkalender

Abb. I-1.3 Kommunikationsmix im E-Business

Der neue, durch die Moglichkeiten des Internet erweiterte Kommunikationsmix
bietet einerseits neue Qualititen in der Kommunikation (Hypertext, Multimedia,
Mehrdimensionalitit, Internationalitit, Standardisierung), andererseits vollig neue
Mboglichkeiten, ohne Medienbriiche mit der Umwelt zu kommunizieren. Unter
Medienbruch verstehen wir dabei, dass die in einem Medium vorliegende Infor-
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mation nicht ohne Eingabeaufwand in ein anderes Medium libernommen werden
kann (z. B. Bestellung wird per Fax abgesandt; sie muss beim Kunden neu erfasst
werden, auch wenn sie mit einem Computer erzeugt wurde).

Die bisherigen Kommunikationsmedien bleiben erhalten; die Face-to-Face
Kommunikation kann auf oberen Managementebenen durchaus auch an Bedeu-
tung zunehmen, wihrend sie im administrativen Bereich teilweise substituiert
werden kann. Zur Unterstiitzung bei der Terminvereinbarung dienen PIM (Perso-
nal Information Manager), Office bzw. Terminkalenderanwendungen.

Auch bei anderen Medien erfolgt teilweise eine Automatisierung einzelner Ar-
beitsschritte; so werden Briefe bzw. Faxvorlagen normalerweise mit Computer-
unterstiitzung generiert: in der Abbildung 1.3. wird diese Teilautomatisierung
durch diinne Verbindungslinien symbolisiert. Eine Versendung per E-Mail ga-
rantiert die medienbruchfreie Weiterverarbeitung; ein Medienbruch wird durch
eine unterbrochene Linie (z. B. beim Empfang eines Faxes) dargestelit.

Ein wesentliches Nutzenpotenzial des Internet besteht darin, dass sich eine
Organisation damit so kostengiinstig wie in keinem anderem Medium der
(weltweiten) Offentlichkeit prisentieren kann — sofern es iiberhaupt noch eine
Alternative zur Prisenz im Internet gibt!

Andererseits wurden bzw. werden bestehende Wertschopfungsketten hin-
sichtlich der Prozesse optimiert.!

Eine weitere Moglichkeit besteht darin, einen neuen ,,Vertriebskanal“ zu nut-
zen; dieselben Produkte werden auf einem anderen Distributionskanal angeboten.
Analoges gilt auch fiir E-Government: Die Abgabe der Steuererklarung auf elek-
tronischem Weg #ndert nichts Grundsitzliches am Geschiftsprozess der Bearbei-
tung der Steuererkldrung.

Anderseits entstehen aber vollig neue Geschiftsmodelle, Produkte und Dienst-
leistungen, die ohne die neuen technischen Grundlagen iiberhaupt nicht existieren
wiirden (elektronische Marktplitze, MP3-Produkte); diese werden einerseits von
bestehenden Unternehmen, die in neue Marktsegmente vordringen (,,Cross-
Over*), andererseits von neu entstehenden Unternehmen (,,StartUps*‘) entwickelt.

Alle diese so heterogenen Formen der Nutzung des Internets sind Gegenstand
des E-Business, das wir daher wie folgt definieren:

E-Business umfasst die Gestaltung aller Bereiche der Geschiftstitigkeit,
wo AuBenbeziehungen mit elektronischen Medien und dementsprechenden
Methoden gestaltet werden.

Die Abstimmung dieser AuBenbeziehungen mit den innerbetrieblichen Infor-
mations- und Kommunikationssystemen ist eine notwendige Voraussetzung fiir
eine betriebswirtschaftlich sinnvolle Gestaltung der Aufenbeziehungen und wird
daher ebenfalls als Bestandteil von E-Business angesehen.

I Siehe Abschnitt II, Kap. 3.2.1
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Obwohl der Begriff E-Business vielfach inflationdr verwendet wird und man

glauben konnte, es handle sich um einen weiteren, kurzlebigen Modebegriff, sind
wir iiberzeugt, dass es sich um eine grundsitzliche Umstrukturierung des wirt-
schaftlichen und gesellschaftlichen Lebens handelt. Es ist mehr als eine reine
Rationalisierungstechnik, mit E-Business verindern sich Geschiftsstrategien, die
.New Economy* funktioniert nach eigenen Gesetzen. Beispielsweise werden fol-
gende Thesen aufgestellt:

Der ,,First Mover* hat groBe strategische Vorteile, die durch die Geschwin-
digkeit der Verinderung im Netz schwer aufholbar sind. Dem gegeniiber
stehen eine Vielzahl von Unternehmen, die sich in die ,,falsche” Richtung
bewegt haben und als namenlose Unternehmen vom Markt verschwunden
sind.

Beispiel fiir erfolgreiche First-Mover:

Hotmail war der erste Gratis-Maildienstleister. Aufgrund seines Erfolges bei
den Nutzern war er sogar fiir Microsoft interessant; gerade fiir Startups ist es
nicht ungewdohnlich, dass ihr ., Erfolgsrezept” darin besteht, sich als Uber-
nahmekandidat fiir langsamere, aber finanzkriftige , big players* interessant
zu machen.

Amazon hat als erster Biicher, CD s und iihnliche Produkte iiber Internet ver-
trieben. Bis heute hat kein anderer Buchhdndler weltweit eine vergleichbare
Verbreitung erreichen konnen.

,Geben ist seliger als Nehmen*, stindig Kundennutzen optimieren durch die
Interaktivitat

Beispiel:

Es gibt unzihlige Gratisdienste im Internet — beginnend von Informations-
sammlungen, E-Mail-Accounts bis hin zu Webspace und Sicherungsmoglich-
keiten fiir die private Festplatte. Natiirlich werden solche Dienste nicht aus
sozialen Griinden angeboten, sondern aus wirtschaftlichen Interessen. Vor
allem dienen sie dazu, Kundenbeziehungen zu verfestigen (CRM = Customer
Relationship Management) und im Umweg iiber Werbung werden durchaus
nicht unerhebliche finanzielle Beitrige eingeworben.

Die Zyklen, in denen neue Strategien und Anpassungen erfolgen, werden
immer kiirzer.

Beispiel:

Die Transparenz der Information im Internet fiihrt zu einem Abbau von In-
formationsasymetrien wie auch zu einer generell schnelleren Verbreitung von
Informationen.

Wird etwa in den USA heute ein neues Computermodell vorgestellt, so dau-
erte es bis vor wenigen Jahren mehrere Monate, bis ein vergleichbares Mo-
dell in Europa auf dem Markt verfiigbar war. Heute ist das Modell praktisch
zeitgleich erhdltlich — andernfalls wiirde der Kunde direkt im amerikanischen
Web-Shop bestellen.

Selbst die derzeit anerkannten Spielregeln der ,,New Economy* sind einer
permanenten Verinderung unterworfen.
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Beispiel:

Galt vor kurzem noch, dass auch verlustbringende dot.coms mit riesiger
Bérsenkapitalisierung rechnen konnten, so gilt heute: ,,Old economy rules
new economy“. Die betriebswirtschaftlichen Grundregeln sind auch fiir
neue” Unternehmen nicht aufSer Kraft gesetzt. Nunmehr achten vermehrt
Kapitalgeber wieder auf seriGse Business-Pldne.

Hiufig findet sich auch der Begriff E-Commerce. Auch wenn er manchmal als
Synonym fiir E-Business verwendet wird?, scheint eine differenzierte Verwen-
dung sinnvoller: E-Commerce ist demnach ein engerer Begriff, der die betriebli-
chen Transaktionen (buying-selling) entlang der Wertschopfungskette zum Inhalt
hat. Das erfasst — im Gegensatz zu E-Business — nur einen Teil der Aussenbezie-
hungen; Gebiete wie z. B. E-Learning, E-Government, virtuelle Kooperationsfor-
men und Communities sind ebenso wie Teile des Relationship-Management und
Offentlichkeitsarbeit nicht Bestandteil des E-Commerce. Das Bereitstellen eines
Gratis-Accounts ist daher ein Anwendungsbeispiel fiir E-Business, aber nicht fiir

E-Commerce.

1.2
Kategorien von E-Business

AuBenbeziehungen werden iiblicherweise folgendermaBen eingeteilt:

« Business to Business (B2B)
Es handelt sich dabei um die Beziehungen zwischen Unternehmen. Ausgehend
von der klassischen , Kunden-Lieferanten“ -Beziehung entwickeln sich
vielfiltige neue Kooperationsformen.

+ x to Government (B2G, G2G)
E-Business ist fiir uns als Uberbegriff iiber den gesamten Bereich von Profit-
und Non-Profit-Organisationen zu verstehen. Da jedoch die Geschiftsprozesse
in Verwaltungen und Behorden sich wesentlich unterscheiden, ist es sinnvoll,
Business to Government (B2G) und Government to Government (G2G) als
eigene Kategorien herauszuheben.

« x to Private (B2C, G2C)

Treten an die Stelle eines Unternehmens Privatpersonen, dann sind die Kom-
munikationsbeziehungen anderen Zielsystemen unterworfen. Privatpersonen
haben vielschichtige personliche und familidre Bediirfnisse, wie z. B. Gesund-
heit, Familie, Bildung oder Freizeit.

Eine der Rollen der Privatperson ist die als Konsument, die die haufig verwen-
dete Bezeichnung ,,Business to Consumer* aus unserer Sicht unangemessen
stark in den Vordergrund riickt. Diese Rolle wird zwar von heute bekannten

2 Vgl. Turban 1999, S. 5
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Online-Shops primir angesprochen, sollte aber nicht als alleiniges Anwen-
dungsgebiet angesehen werden. Aufgrund der weiten Verbreitung wird den-

noch die Abkiirzung B2C verwendet.

Unternehmen Behdérden/Verwaltungen

Paiid ‘“ ‘\.' POt th /;
Unternehmen Behdérden/Verwaltungen
Konsumenten ¢ cz2c Birger

Abb. 1-1.4 Kategorien von E-Business

Der Anspruch und das Rollenverstindnis der Person ist abhéngig von indi-
viduellen, personlichen Fahigkeiten wie auch von gesellschaftlichen und kultu-
rellen Faktoren. Die Akzeptanz etwa von Sicherheitstechnologien und Zah-
lungssystemen ist nicht primir eine Frage der Technik, sondern der Menschen,
die diese anwenden miissen.

Die Rolle als Konsument kann dabei durchaus mit andern Rollen in Konflikt
stehen. Der Betrieb hat das Interesse, dem Kunden genau die Produkte anzu-
bieten, die der Kunde kaufen will und versucht daher alle Informationen zu
sammeln, die ihm ein derartig abgestimmtes Angebot ermoglichen. Dieses
Sammeln von Daten, das ihn in seiner Rolle als Konsument unterstiitzen soll,
beseitigt jedoch seine Anonymitt, die nach unserem Kulturverstindnis ein ho-
hes Gut ist.

Zu beachten ist dabei, dass z. B. die Rolle als Konsument vielfach mit der
als Arbeitnehmer verkniipft ist. Viele Personen nutzen die technische
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Infrastruktur an ihrem Arbeitsplatz, um im Internet zu surfen, ihre Bankge-
schifte abzuwickeln und Bestellungen zu titigen.

Aufgrund der besonderen Rolle der Privatperson als Biirger bzw. An-
tragsteller an eine Behorde wird auch hier eine eigene Kategorie definiert;
Government to Citizen (G2C) definiert diese in der Regel gesetzlich
determinierten Verhaltnisse.

* Private to Private

Da wir von einem betriebswirtschaftlichen Ansatz ausgehen und daher die
Geschiftstitigkeit in das Zentrum der Definition gestellt haben, sind die Bezie-
hungen zwischen Privaten nach unserer Definition nicht Bestandteil des E-
Business. Sofern allerdings Private zu diesem Zweck Produkte und Dienstlei-
stungen von Unternehmen in Anspruch nehmen, sind die daraus folgenden Be-
ziehungen durchaus Teil des E-Business.

Auch gibt es natiirlich auf der Ebene von Marketing und Public Relations
Riickwirkungen auf das E-Business, wenn Private z. B. per Mail oder SMS
kommunizieren und dazu z. B. von einem Gratismail-Provider eine Werbung

eingeblendet wird.

1.3
Warum E-Business?

Die Griinde, warum sich eine Organisation mit dem Thema E-Business befassen
sollte, ergeben sich aus einer Kombination der nachfolgend angefiihrten Nutzen-
potenziale. Bei einem hohen Anteil der Informationskomponente am Produkt wird
der Einsatz von E-Business oftmals unverzichtbar sein.

1.31
Neue Markte

In vielen Fillen wird der Einsatz von E-Business fiir die Ausweitung des Kunden-
kreises und/oder die Erweiterung der Produktpalette unabdingbar sein. Die Erwei-
terung des Kundenkreises ergibt sich aus der Aufweichung der rdumlichen Be-
grenztheit herkémmlicher Kommunikationswege im Vertrieb und Marketing
durch das Internet. Mit der Erweiterung des Kundenkreises erhoht sich natiirlich
auch der Wettbewerbsdruck fiir den einzelnen Marktteilnehmer.

Die fortschreitende Entwicklung von E-Business verdndert bestehende Mérkte
und 14Bt neue Dienstleistungen, insb. Portaldienste und Vermittlerdienste zwi-
schen Angebot und Nachfrage entstehen. Das Entstehen solcher elektronischer
Marktplitze fordert zugleich E-Business-Anwendungen, indem es die Auffind-
barkeit von Informationsangeboten erhoht. Der langfristige Erfolg eines elektroni-
schen Marktplatzes wird allerdings nur dann zu sichern sein, wenn die Marktteil-
nehmer — Anbieter wie Nachfrager — vomn Nutzen iiberzeugt sind.
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1.3.2
Globalisierung

Die weltweite Verfiigbarkeit des Internets und seiner Dienste hilft nunmehr auch
Klein- und Mittelbetrieben, wie auch Privatpersonen, Kontakte zu Geschifts-
partnern in aller Welt aufzunehmen und zu pflegen. Moderne Konzepte im Ein-
kaufsbereich wie etwa ,,Global Sourcing” konnen besonders gut durch Internet-
technologien unterstiitzt werden. Ein konkretes Beispiel zur Beschaffungswerbung
findet sich in Abschnitt IT Kap. 3; Gefahrenpotenziale dieser Entwicklung werden
allerdings auch nicht verschwiegen (vgl. Abschnitt III Kap. 3).

1.3.3
Verbesserung der Kundenbeziehung

Gute Kundenbeziehungen zeichnen sich u. a. durch reichhaltige Information des
Kunden vor und nach dem Geschiftsabschluss aus. Die Palette der Moglichkeiten
reicht von der Bereitstellung allgemeiner, detaillierter Information zum Produkt
{iber die Unterstiitzung beim Bestellvorgang bis hin zur individuellen Information
iiber den Status der Erledigung. So hat sich der Tracking-Service bei den Paket-
diensten innerhalb kiirzester Zeit zu einem unverzichtbaren Standard entwickelt.
Gerade bei nicht selbsterklirenden Produkten kommt auch der Post-Sales-Betreu-
ung eine groBe Bedeutung zu. Der starke Trend in diese Richtung dokumentiert
sich auch durch eine neue Kategorie von Softwaresystemen, die unter der Be-
zeichnung CRM (Customer Relationship Management) angeboten werden.

Auch in der dffentlichen Verwaltung beginnt sich dieser Gedanke unter dem
Begriff New Public Management durchzusetzen. Der Wandel vom normunterwor-
fenen Antragsteller hin zum ,,Kunden* ist eine der Grundvoraussetzungen fiir das
Gelingen von E-Government.

Das Relationship Management duBert sich dariiber hinaus noch in anderen Be-
reichen, z. B. im Supplier Relationship Management und in der Bildung von
Communities innerhalb von Branchen.

1.34
Schnelligkeit

Zeit wird im modernen Wirtschaftsleben immer mehr zum Wettbewerbsfaktor:
., Time is money*. Elektronische Medien erméglichen sehr rasche Kommunikati-
onsvorginge und legen daher die Basis zur Verkiirzung von Durchlaufzeiten. Es
steigt damit aber auch die Erwartung. Gerade auf einem schnellebigen Medium
wie WWW wirken nicht aktuelle Inhalte besonders unprofessionell.

1.3.5
Rationalisierung

Die Gestaltung der AuBenbeziehungen bzw. deren Abstimmung mit den inner-
betrieblichen Informations- und Kommunikationssystemen war bisher von vielen
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Medienbriichen gekennzeichnet. Durch die Reduktion solcher Medienbriiche kén-
nen Erfassungszeiten eingespart, Fehler vermieden und mehr Informationen fiir
die elektronische Suche bereitgestellt werden.

Rationalisierungspotenziale konnen allerdings immer nur dann geniitzt
werden, wenn die AuBenbeziehungen harmonisch mit den innerbetrieblichen
Kommunikationsabldufen abgestimmt werden. Die Herausforderungen, die es
noch zu bewiltigen gilt, liegen in zwei Bereichen:

e Technische Realisierung: Integration von E-Business in bestehende, inner-
betriebliche EDV-L&sungen

e Kommunikationskultur: Die Anpassung unterschiedlicher Unternehmenskul-
turen aufeinander. Selbst bei technisch optimaler Integration kann eine Ratio-
nalisierung nicht gelingen, wenn diese unterschiedlichen Kommunikations-
kulturen missachtet werden.

1.3.6
Neue Kooperationsformen

Komplexe Kooperationsbeziehungen, die in bisherigen Losungen aufgrund zu ho-
her Transaktionskosten nicht gestaltbar waren, kénnen durch Internettechnologien
zu akzeptablen Kosten realisiert werden. Zu diesen Anwendungen kdnnen moder-
ne Formen der Telearbeit wie auch virtuelle Unternehmen gezihlt werden.

Durch die erhdhte Transparenz der Anbieter und Nachfrager konnen fiir stark
standardisierte Produkte besser Preisvergleiche durchgefiihrt werden: Der Mitbe-
werber ist nur einen Mausklick entfernt!

1.3.7
Potenzial fiir Unternehmensgriindungen

Neue Dienstleistungen und Produkte sind erst mit der Entwicklung des Electronic
Business entstanden bzw. werden entstehen. Beispiele sind etwa alle Kategorien
von Service Providern im Telekommunikationsbereich, Vermittlerdienste zwi-
schen Angebot und Nachfrage (Elektronische Marktplitze), eServices, die durch
Outsourcing entstehen bis hin zu Unternehmen, die traditionelle Handelswaren

wie z. B. Biicher vertreiben.

1.4
Intensitaten von E-Business

Am Beispiel der Kunden-Lieferantenbezichung werden verschiedene Intensitits-
stufen von E-Business betrachtet. Dies kann sinngemi8 fiir andere Kommuni-
kationsbeziehungen in analoger Weise durchgefiihrt werden — abhingig von den
jeweiligen Prozessschritten.
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Abb. I-1.5 Intensitdtsgrade von E-Business

Auf der y-Achse sind die typischen Phasen eines Geschiftsprozesses darge-
stellt. Die grobe Gliederung in 4 Grundphasen kann je nach Anforderung differen-
ziert bzw. angepasst werden.

Auf der x-Achse wird die jeweilige Phase in Hinblick auf den Einsatz vom
elektronischen Medien bewertet. O bedeutet, dass keine elektronischen Medien
verwendet werden; mit 1 werden Phasen bewertet, bei denen iiberwiegend nicht
elektronische Medien eingesetzt werden. Die Klasse 2 wird vergeben, wenn in
gleichem Ausmaf elektronische wie nicht elektronische Medien verwendet
werden; bei 3 werden iiberwiegend und bei 4 vollstindig elektronische Medien
eingesetzt.

E-Business ist jede Aktivitit, auch wenn sie nur einmal die y-Achse verliBt.
Die umfassendste Form von E-Business liegt vor, wenn alles durch elektronische
Medien abgedeckt und in die vorhandene Informationsinfrastruktur integriert wird
(alle Merkmale mit 4). Das ist prinzipiell nur fiir digitale Giiter denkbar, weil die
Einrdumung der Verfiigungsgewalt iiber physische Produkte nicht mit digitalen
Medien unmittelbar moglich ist.

Wer sich z. B. beziiglich eines Kaffeeautomaten im WWW iiber Angebote
verschiedener Hindler informiert, diese dann aufsucht, Prospekte abholt und dann
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ganz konventionell ins Geschift geht und einkauft, ist in Linie (1) dokumentiert.
Es liegt ein (sehr) partielles E-Business vor.

Ein Industrieeinkdufer erhilt aus der Stiicklistenauflosung seine exakten Be-
darfe generiert; durch einen automatisierten Prozess (Einkaufsagent) wird der
beste Lieferant ausgewihlt und diesem die abzudeckenden Bedarfe in elektroni-
scher Form bereitgestellt. Automatisch erfolgt beim Lieferanten die Einbuchung
in die Auftragsverwaltung und die Generierung einer Auftragsbestitigung an den
Besteller. Der Versand der Produkte kann bei physischen Produkten nicht digital
erfolgen, aber Lieferschein, Rechnung und Zahlung konnen sehr wohl
elektronisch erfolgen. Eventuelle Riickfragen und Beschwerden werden ebenfalls
iiber elektronische Medien abgewickelt (Linie 2).

Die Bestellung eines Softwarepakets in einem Online-Shop, die Lieferung per
Download und die Bezahlung per Kreditkarte stellen den mit 4 bewerteten
Idealfall von E-Business dar (Linie 3). Sie sind aufgrund ihrer deutlich ersichtli-
chen Vorteile bereits als iiblich zu bezeichnen.

1.5
Elemente, Basistechnologien und Rahmenbedingungen

des E-Business

1.5.1
Sichtweisen des E-Business

Anwendbares
Recht
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Abb. I-1.6 Sichtweisen des E-Business



16 | Elemente einer Infrastruktur fiir E-Business

An den Themenbereich ,,E-Business* kann in der Praxis aus sehr unterschiedli-
chen Sichtweisen herangegangen werden. Fiir den Gestalter von Web-Seiten redu-
ziert sich die Sichtweise auf die einschligigen HTML-Standards, die Verfiigbar-
keit von entsprechenden Tools und technische Aspekte der Realisierung. Im Ex-
trembeispiel auf der anderen Seite interessieren den Kapitalgeber eines Internet-
StartUps nur die Inhalte des ihm vorgelegten Business-Plans, um die Erfolgschan-
cen des Jungunternehmens abschitzen zu konnen. Den Kunden eines Webshops
interessieren primir die iibersichtliche Darstellung der Produkte sowie die Liefer-
und Zahlungskonditionen — aber ebenso, was mit den Daten geschieht, die er an-
lasslich der Geschiftskontakte hinterldsst. Und das Unternehmen wird kaum er-
folgreich sein, wenn sein Geschiftsmodell vom Gericht als rechtswidrig erklart
oder der Name seines Internet-Auftritts fiir unzuldssig erklart wird.

Diese wesentlichen Kombinationen aus diesen einzelnen Sichtweisen werden
in den nachfolgenden Kapiteln etwas niher erldutert.

1.5.2
Internet-Standards

Aus Sicht der Organisation stellen die derzeit eingesetzten Internet-Standards?
eine Rahmenbedingung dar, an die man sich im Interesse moglichst breiter Kom-
munikation zu halten hat. Die Verbreitung dieser Standards hat erst die Grund-
Jagen fiir E-Business geschaffen. Wesentlich ist, dass eine Internet-Anwendung
plattformiibergreifend eingesetzt werden kann und global verfiigbar ist.

Die meisten Standards sind allerdings auf eher unteren, techniknahen Ebenen
(z. B. TCP/IP, IEEE 802.11b) definiert. Auf der Ebene der Anwendungen fehlen
dagegen noch in vielen Fillen Standards, weil diese Anwendungen oft erst durch
E-Business selbst entstanden sind. In diesem Bereich kimpfen unterschiedliche
Anbieter mit proprietiren Standards um die Vorherrschaft. Als Beispiel sind
Austauschformate fiir Produktkataloge (z. B. BMEcat) zu erwihnen.

1.5.3
Vorhandene Medienlandschaft

Neben den hier besonders relevanten Formen der elektronischen Medien werden
auch klassische Formen wie Briefverkehr, Printmedien, Telefon, Rundfunk, Fern-
sehen und insb. die personliche Kommunikation weiterhin von Bedeutung sein.
Sie werden zwar partiell substituiert, teilweise aber auch geférdert bzw. mit elek-
tronischen Medien verschmelzen. WebTV und Radio iiber Internet, elektronische
Zeitungen und Zeitschriften, Internet-Telephonie sind Bespiele fiir zusammen-
wachsende Medien.

Wenn sich dadurch auch eine Reduktion von Medienbriichen ergibt und diese
in vielen Fillen als positiv zu werten ist, muss doch darauf hingewiesen werden,
dass Medienbriiche auch gewollt und sinnvoll sein konnen. Der Nutzen des Um-

3 Vgl. Kap. 2
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stiegs auf ein anderes Medium kann den Aufwand des Wechsels durchaus tiber-
steigen.

Betrachtet man die elektronischen Medien, so ist eine grof3e und sich stindig
weiter entwickelnde Vielfalt festzustellen.

Die vorhandenen Technologien einschlieBlich PCs, Betriebssystem, Netzwerk,
Browser, E-Mail-Clients, Webcameras und Standardsoftware beeinflussen die
Auswihlbarkeit verfiigbarer Medien.

1.5.4
Entwicklungssysteme

Am Anfang wurden relativ einfache Texteditoren zur Erstellung von z. B. HTML-
Seiten eingesetzt, die heute durch integrierte Entwicklungssysteme mit
WYSIWYG-Editoren bzw. Content-Management-Systeme abgelost werden. Auch
grafische Aufgaben konnen mit solchen Softwarepaketen erledigt werden.

Prozedural anspruchsvollere Aufgaben werden z. B. mit Entwicklungssystemen

auf Basis von Java, Javascript und sonstigen Scriptsprachen realisiert. Auch diese
Entwicklungssysteme werden zunehmend mit Funktionen herkémmlicher Soft-
wareentwicklungsumgebungen angereichert bzw. diese mit der Méglichkeit, fiir
das WWW zu entwickeln.
Da in vielen Organisationen relevante Daten in Datenbanken organisiert sind,
stellt die Web-Datenbank-Integration eine Notwendigkeit fiir E-Business-Anwen-
dungen dar. Es geht darum, aus Datenbanken heraus dynamische Web-Seiten zu
generieren bzw. Datenbanken via Web-Interfaces zu pflegen.

Die wichtigen Datenbankhersteller bieten heute die Moglichkeit an, diese Inte-
gration von der Datenbank her zu organisieren; zusitzlich bieten Dritthersteller
Tools an, auf die i. d. R. mehrere Datenbanken zugleich zuzugreifen. Die Vielfalt
der Angebote und Kombinationsméglichkeiten von Web und Datenbank macht
die konkrete Entscheidung im Einzelfall zunehmend schwieriger.

1.5.5
Anwendungssysteme

Es existiert bereits eine Vielzah! von Standardsoftware, die mit unterschiedlichem
Aufwand an Konfiguration und Anpassung zu Anwendungssystemen zusammen-
gefiigt wird. Basisanwendungen sind etwa Mailserver und -clients, WWW-Server
und Browser. Komplexere Anwendungen fiir Online-Shops konnen selbst ent-
wickelt, zunehmend aber auch als fertige Produkte (z. B. Merchant-Server) am
Markt erworben werden. Anwendungssysteme werden vielfach auch im Weg des
Outsourcing betrieben. Solche Dienstleister werden als ASP (Application Service
Provider) bezeichnet.
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1.5.6
Zahlungssysteme

Eine besondere Form von Anwendungssystemen sind die Zahlungssysteme. Diese
ermoglichen die Zahlung von Lieferungen und Leistungen im elektronischen
Weg. Derzeit iibliche Zahlungssysteme basieren hidufig auf Kreditkarten; rein
elektronische, wie das Bargeld anonyme Zahlungssysteme existieren derzeit nur
als Prototypen mit geringer Verbreitung und bremsen daher in Europa die Ver-
breitung von B2C-Anwendungen.

Eine weitaus bessere Akzeptanz weist demgegeniiber das klassische Teleban-
king auf, das praktisch von allen Banken angeboten wird.

Es gibt immer wieder Versuche, neue Zahlungssysteme einzufiihren, insb. auch
im Bereich des Mobile Business.* Bisher ist jedoch noch nicht absehbar, inwie-
weit sich solche Verfahren durchsetzen werden.

1.5.7
Sicherheit

Die Anforderungen an Sicherheit hdngen vom jeweiligen Anwendungsgebiet ab.
Je sensibler die Daten fiir den Betroffenen — sowohl Privatpersonen wie auch Or-
ganisationen — sind, desto hoher sind die Anforderungen an das Sicherheits-
system.

Beim Einsatz von E-Business auf die Planung des Sicherheitssystems zu ver-
zichten, gefihrdet den Erfolg eines Projekts. Dabei hat man natiirlich zu beachten,
dass absolute Sicherheit auch bei traditionellen Wegen nicht erreicht werden kann.
Die Unsicherheit der Bestellung etwa iiber Telefon ist bekannt, wird aber akzep-
tiert. Die moderneren Méglichkeiten von Sicherheitsarchitekturen werden im Ab-
schnitt III Kap. 2 ausfiihrlich dargestellt. Die Durchsetzung dieser Mechanismen
(z. B. SET) wird oft dadurch erschwert, dass Benutzer die Anwendung von
solchen Systemen als zu kompliziert empfinden. -

1.5.8
Benutzerverhalten und Usability

Anbieter von Hard- und Software versuchen den Eindruck zu erwecken, die Nut-
zung von Internet-Technologien sei fiir jedermann méglich. Dennoch sollten die
kognitiven Anforderungen an die Nutzung von E-Business Systemen nicht unter-
schitzt werden. Organisationen, die sich mit Ihren E-Business Anwendungen an
Private wenden, sollten von sich aus bei der Planung Ihrer Systeme diese Notwen-
digkeiten beachten. Analoges gilt auch fiir die Mitarbeiter innerhalb der Organisa-
tion, die diese Systeme planen und nutzen.

Neben den kognitiven Fihigkeiten ist aber besonders auf die motivationalen
Einflussfaktoren zu achten. Emotionen, Motive und Einstellungen sowie die Er-
wartungshaltungen der Umgebung sind wesentliche Erfolgsfaktoren fiir E-Busi-

4 Vgl Kap. 3.1.3
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ness-Projekte — wiederum sowohl auf der Ebene der Partner wie auch der Mitar-
beiter innerhalb der Organisation.

Am Beispiel der Gestaltung einer Homepage einer Organisation soll die Bedeu-
tung des Benutzerverhaltens gezeigt werden. Aus Logfileauswertungen ist be-
kannt, dass der GroBteil der Benutzerzugriffe nur die Homepage (=Einstiegsseite)
betrifft. Gelingt es durch Inhalt und Design dieser Seite nicht, den Benutzer fiir
das Angebot zu interessieren, ist der Benutzer verloren und alle noch so gut ge-
stalteten Folgeseiten erreichen ihren Adressaten nicht mehr. Die Hauptbotschaft
der Organisation muss daher unter Beachtung der kognitiven und motivationalen
Faktoren einer Vielzahl von Menschen mit unterschiedlichem kulturellen Back-
ground gestaltet werden. Fiir die benutzergerechte Gestaltung von Internet-
Anwendungen wird neuerdings der Begriff der Usability verwendet.’

1.5.9
Recht

Die rechtlichen Rahmenbedingungen sind wie bei allen anderen betrieblichen An-
wendungen auch bei E-Business-Projekten zu beachten. Der Unterschied liegt
wohl darin, dass die Anwendung der vorhandenen rechtlichen Vorschriften auf E-
Business teilweise nicht méglich bzw. noch ungeklart ist. Rechtsnormen kdnnen
einerseits bestimmte Anwendungen behindem (z. B. Neue Mirkte durch Wegfall
von monopolisierenden Rechtsvorschriften im Bereich Telekommunikation). An-
dererseits sinkt das Risiko fiir den Einsatz von E-Business, wenn ausreichend klar
ist, welche Rechtsnormen fiir dessen Betrieb anwendbar sind. Ohne ein Mindest-
maB an Rechtssicherheit ist dessen Einsatz nicht moglich — je hoher die Rechts-
sicherheit, umso geringer das Risiko. Aus dieser Sicht sind auch die Bestrebungen
auf der Ebene der EU zu verstehen, die rechtlichen Rahmenbedingungen fiir E-
Commerce klarzustellen.

1.5.10 ,
Betriebswirtschaftliche Aufgaben und Methoden

Betriebswirtschaftliche Aufgaben sind Ausgangspunkt und Grundlage fiir E-Busi-
ness. Der Reifegrad betriebswirtschaftlicher Aufgaben und Methoden bestimmt
ganz wesentlich die Giite von E-Business. E-Business-Losungen diirfen nicht nur
als Rationalisierungsinstrument verstanden werden, sondern haben ein groBes
Potenzial, als strategischer Wettbewerbsvorteil zu wirken. Die Planung von E-
Business erfordert daher hohes betriebswirtschaftliches Wissen sowohl in der
strategischen Planung der Organisation wie auch in der administrativen Abwick-
lung. Erst die Kombination von betriebswirtschaftlichem Know-How und moder-
ner elektronischer Werkzeuge entfaltet die volle Wirkung von E-Business.

3 Vgl. hutp://searchwebmanagement.techtarget.com/-
sDefinition/0,,sid27_gci214526,00.htm! (Mai 2002)
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1.6
Migration zu E-Business

E-Business-Losungen konnen nur in Ausnahmefillen ,,auf der griinen Wiese®, (d.
h. ohne bestehende EDV-Losungen) geplant und implementiert werden. Beste-
hende EDV-Landschaften mit einer Vielfalt von komplexen Anwendungssyste-
men, sog. Legacy-Systeme, (z. B. integrierte betriebswirtschaftliche Anwendungs-
systeme, PPS-Systeme, Office-Anwendungen, Management Support Systeme)
prigen das Bild mittlerer und groBerer Unternehmungen.

Die ersten Schritte bestanden in der Installation von E-Mail und Web-Browser.
Hinzu kam der Betrieb eines eigenen Webservers als ,,elektronische Visitenkarte*
— fiir viele Organisationen der erste Auftritt vor einem internationalen Publikum.

Die Wartung dieser Informationen macht schnell bewusst, dass dieser Prozess
geplant und organisiert werden muss und viele Schnittstellen zu Informationen in
bestehenden EDV-Systemen existieren.

Eine Migrationsmoglichkeit besteht darin, den nun einmal installierten Browser
nicht nur fiir diesen Anlass, sondern fiir moglichst viele interne Legacy-An-
wendungen einzusetzen und damit fiir den innerbetrieblichen Anwender einen
einheitlichen Client fiir alle seine Aufgaben bereitzustellen. Der nichste Schritt in
dieser Richtung ist die Neu- und Weiterentwicklung der Anwendungssysteme im
Hinblick auf E-Business. Viele dieser Entwicklungen basieren heute auf Java.

Eine andere Migrationsmdglichkeit zielt auf die auf einem Web-Server fiir ex-
terne Adressaten bereitgestellten Daten. Die anfangs rein statisch aufbereiteten
Daten werden durch die Web-Database-Integration mit einem Zugriff auf vorhan-
dene oder neu einzurichtende Datenbanken dynamisch erzeugt.

Der nichste Schritt in dieser Richtung bedeutet die Einbeziehung zusitzlicher
Aufgaben bzw. Informationen. RegelmiBig ist damit auch die Einbindung oder
Erhohung des Grades an Interaktion in der elektronischen Kommunikation ver-
bunden, z. B. Auskiinfte, Antriige oder Bestellungen mithilfe elektronischer For-
mulare.

Aus der Praxis sind zahlreiche Fille bekannt, wo aufgrund von Erwartungen
oder der Konkurrenzsituation eine Organisation ,,gezwungen‘ wird, sich mit E-
Business auseinanderzusetzen, ohne einen entsprechender Reifegrad in betriebs-
wirtschaftlicher und/oder technischer Sicht erreicht zu haben.

In derartigen Situationen kommt es hiufig zu sog. ,,Kulissenlosungen®. Es wird
um eine bestehende, aus betriebswirtschaftlicher Sicht keineswegs als optimal
einzustufende Organisation ein E-Business aufgebaut, die lediglich den Anschein
erweckt, als handle es sich um eine moderne und effiziente Losung. Fehlende
organisatorische Regelungen, entstehende Medienbriiche und Inkonsistenz zu
einer bestehenden konventionellen Datenverarbeitung bleiben Kunden und Liefe-
ranten nicht verborgen, da diese mit unerwartet langen Reaktionszeiten und
schlechtem Service konfrontiert werden. Wir halten solche Losungen, obwohl sie
in der Praxis haufig anzutreffen sind, wenn iiberhaupt nur fiir kurze Zeit tolerier-
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bar. Die durch ,,Kulissenlosungen* gewonnene Uberbriickungszeit sollte fiir die
Planung und Implementierung einer E-Business-Strategie genutzt werden.

1.7
Planung und Implementierung

Unabhingig vom gewihlten Weg der Migration stellen E-Business-Projekte be-
sondere Anforderungen an die Planung und Implementierung. Die Vielzahl der in
Kap. 1.5 erwihnten Elemente und Rahmenbedingungen machen einen integrierten
Ansatz und ein professionelles Projektmanagement unbedingt erforderlich. Haufig
fehlen jedoch klare Zielsetzungen im Projekt, es mangelt an der Qualifikation der
Projektleitung und der betroffenen Mitarbeiter; iibertriebene Erwartungshaltun-
gen, zu wenig Unterstiitzung von seiten des Top-Managements, unrealistische
Termin- und Kostenschiitzungen sind hiufig anzutreffen. Viele Projekte scheitern
daher weniger daran, dass Nutzenpotenziale nicht vorhanden wiren, sondern
vielmehr an der Art und Weise, wie E-Business-Losungen entwickelt werden.

Es wird daher die Entwicklung einer E-Business-Strategie unter Beriicksichti-
gung der gesamten Unternehmensstrategie, auf Stirken des Unternehmens auf-
bauend, dringend empfohlen. Dies stellt insofern eine groBe Herausforderung dar,
als hiufig Unsicherheiten dariiber bestehen, welche Erfolgsfaktoren in Verbin-
dung mit den neuen Medien im Einzelfalle zum Tragen kommen. Daneben
bestehen wegen der groBen Dynamik viele Defizite in den Bereichen Marktent-
wicklung, Akzeptanz und Technikentwicklung. Diese Problematik verschirft sich
mangels entsprechender personeller Ressourcen bei Klein- und Mittelbetrieben,
die unsere Wirtschaftsstruktur charakterisieren. Hierzu kommt ein generelles De-
fizit an gut qualifizierten Mitarbeitern in der EDV-Branche, die fiir die Umsetzung
einer E-Business-Strategie dringend benétigt werden. Fiir Klein- und Mittelbe-
triebe wire aus den genannten Griinden eine mogliche E-Business-Strategie die
verstiarkte Kooperation. Zusitzlich ist gerade das Internet eine ideale Vorausset-
zung fiir neue Kooperationsmodelle.

Fiir das Vorgehen in E-Business-Projekten ist aus heutiger Sicht besonders
wichtig: Teamorganisation, interdisziplindrer Ansatz, Lernende Organisation, In-
angriffnahme machbarer Schritte, die in die E-Business-Strategie sinnvoll einge-
bettet sind.

Fiir die praktische Umsetzung der E-Business-Strategie ist die Aufstellung
eines detaillierten betriebswirtschaftlichen E-Business-Planes erforderlich. In die-
sem werden unter anderem das Geschiftsmodell beschrieben sowie die Bereiche
Marketing, Finanzierung, Personal und Technik fiir einen Planungshorizont von
ca. 2 Jahren, unterteilt in Zeitperioden, detailliert geplant. Wichtig ist es auch, fiir
die Skalierbarkeit der Internet-Dienste vorzusorgen (fiir den Fall, dass ein uner-
wartet guter Geschiftsverlauf eintritt), sowie Ausstiegs-Szenarien zu formulieren,
um fiir den Fall eines Misserfolges rechtzeitig die richtigen MaBnahmen setzen zu
konnen. E-Business-Pline stellen auch eine wichtige Information fiir Kapitalgeber

dar.
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Auf die schon aus klassischen Systemplanungsansitzen bekannten Forderungen
und Methoden, wie die Partizipation aller Betroffenen inklusive EDV und
externer Berater bzw. Universititen, evolutiondres Prototyping, sei hier der
Vollstindigkeit halber verwiesen.

Wir fordern daher die Ausbildung von E-Business-Managern an Universititen
und Fachhochschulen, die als Leiter fiir E-Business-Projekte dringend gebraucht
werden. , Last but not least” wire auch im deutschsprachigen Raum ein positives
Klima fiir neuartige E-Business-Projekte wiinschenswert. Dementsprechende Rah-
menbedingungen sind von Wirtschaft und Politik zu entwickeln.
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