Vorwort

Die kundenbezogenen Virtualisierungsstrategien von Untemehmen, die durch die Konvergenz
der digitalen Erlebniswelten E-Business, M-Business und T-Business hin zu einem C-Business
(Converged Business) unterstiitzt bzw. erzwungen werden, haben einen ubiquitiren Market-
space entstehen lassen. Um erfolgreiche, integrative Multichannel-Strategien auf diesen Mar-
ketspace umsetzen zu konnen, gilt es die besonderen Chancen und Risiken der etablierten
(E-Business), emergenten (M-Business) und visoniren (T-Business) Teilmarkte, die einer ex-
trem dynamischen Konvergenz ausgesetzt sind, ganzheitlich zu erfassen. Nur so kann das
Top-Management mittels einer klaren Profit/Loss-Verantwortung die eigenstindig agierende
Unternehmenseinheit C-Business erfolgsorientiert fithren. Dabei ist es von zentraler Bedeu-
tung, dass eine weitgehende Verkniipfung des festnetzbasierten und mobilen Webauftritts mit
simtlichen nachgelagerten Geschifisprozessen wie Logistik, Kundenservice, Warenwirt-
schaft, Rechnungswesen und Controlling stattfindet.

Der Konvergenz inhirent ist zudem, dass nur diejenigen Unternehmen auf dem konvergieren-
den Marketspace erfolgreich sind, die Giber ein ausgeprigtes Partnermanagement verfiigen.
Mit Hilfe von Partnerschaften mit Technologie- und Serviceunternehmen wie auch mit Liefe-
ranten von Web-Inhalten und Content-Anbietern wird so zum einen der Auftritt in den digita-
len Erlebniswelten attraktiver, zum anderen kdnnen die aus der Konvergenz abzuleitenden
Systemprodukte offeriert werden. Wichtig ist ferner, dass die Konvergenz nicht nur auf die
TIME-Branche begrenzt ist, sondern nahezu alle Branchen erfasst hat bzw. erfassen wird.
N-TV auf dem Notebook zu schauen ist ebenso Realitit wie Telematikdienstleistungen in der
Automobilbranche. Dabei ist die Virtualisierung von Produkten auf Basis digitaler Technolo-
gien der Enabler fiir neue Geschiftsmodelle. So sind bereits heute problemlos Stadtpline auf
Personal Digital Assistants (PDAs) ubiquitir nutzbar, was eine vollkommen neue Abstim-
mung zwischen Unternehmen bisher getrennter Branchen bedingt.

Aber auch neue Wettbewerbsstrategien, die es nach dem ,,Gottvater der Strategie* ! — dem Har-
vard Professor Michael Porter nicht geben diirfte, wie zum Beispiel das Mass Customization,
sind mittlerweile skonomische Realitat. So weisen digitale Produkte i. d. R. keinerlei Grenzkos-
ten auf, der Konsument wandelt sich aufgrund der Individualisierungstendenzen in der In-
formationsgesellschaft zunehmend zum Prosumenten, und dariiber hinaus ermdglichen es
Netzwerkeffekte sowie ein ausgeprigter Coopetition-Wettbewerb, hybride Positionen einzu-
nehmen. Letztlich gilt, insbesondere fiir die klassische (online-geprigte) Medienbranche,
dass eine eigene Kannibalisierung der Produkte durch ein Engagement auf den digitalen Er-
lebniswelten, in Teilbereichen zwingend erforderlich ist, um Marktbarrieren aufzubauen. So ist
z. B. fiir Zeitungs- und Publikumszeitschriftenverlage ein Auftritt in den digitalen Erlebniswelten
E-Business, M-Business und T-Business trotz der gegenwirtig weitgehend katastrophalen Er-
18ssituation im Rahmen einer digitalen Titelprasenz zwingend erforderlich, obwohl hierdurch
das eigene Print-Produkt kannibalisiert wird. Wiirde eine solche digitale Omniprisenz unter-
bleiben, so ist beispielsweise mit einer massiven Abwanderung der Rubrikenanzeigen hin zu
externen internetbasierten Dienstleistern zu rechnen, was das origindre Geschiftsmodell von
Zeitungs- und Publikumszeitschrifienverlagen erodieren lieBe. Nur durch die cross-mediale
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Omniprisenz von Medienunternchmen in den digitalen Erlebniswelten kann somit die Kun-
denloyalitit aufrechterhalten werden.

Um die skizzierien Strategien, Chancen und Risiken, Anforderungen und Instrumente sowie
Geschiftsmodelle beispielhaft darzustellen und zu bewerten, wird nachfolgend eine vierstufi-
ge Vorgehensweise gewihlt, wobei zunichst ausgewiéhlte Bereiche der digitalen Erlebniswel-
ten E-Business, M-Business und T-Business weitgehend isoliert betrachtet werden.

Im Rahmen der Erlebniswelt E-Business wird der Fokus einerseits auf intra- und konsumen-
tenorientierte Portal-Technologien und andererseits auf die Moglichkeiten und Grenzen von
Peer-to-Peer-Technologien gelegt. Beitrige zum Mobile Marketing und zur Bewertungspro-
blematik von UMTS-Lizenzen verdeutlichen aktuelle Entwicklungstendenzen und die Pro-
blematik einer blinden Hype-Hysterie im Mobile Business. Das Kapitel T-Business deckt zu-
dem den Spannungsbogen zwischen weitgehender Zukunftsmusik (,,T-Commerce und iTV*)
und praxisinduzierter Realitiit (,,Communication Infotainment Networks) ab. Der Sammel-
band schlieBt mit einer Diskussion ausgewahlter Aspekte der Konvergenz der Erlebniswelten.
Dabei wird zundchst das ubiquitire Business als Multichannel-Strategie herausgearbeitet, um
anschlieBend beispielhaft anhand der Automobilbranche die Erfolgspotenziale der integrier-
ten Nutzung der digitalen Erlebniswelten zu verdeutlichen. Letztlich werden hybride Wett-
bewerbsstrategien vorgestellt, die, wie eingangs gesagt, nach dem ,,Gottvater der Strategie*
nicht existent sind.
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Dank gebiibrt besonders den ,,beratenden” Autoren dieses Sammelbandes fiir ihre innovati-
ven Beitrige und ihr groBes Engagement wihrend der Projektphase. Dies ist um so bemer-
kenswerter, als alle beteiligten Beratungen — ACCENTURE, DETECON INTERNATIONAL GMBH,
EsPRIT CONSULTING AG, IBM BUSINESS CONSULTING SERVICES, IDF GMBH, SIEMENS BUSINESS
SERVICES, PRICEWATERHOUSECOOPERS DEUTSCHE REVISION — ihrerseits enge terminliche Gren-
zen hatten und zudem in der Zeit auch noch der ein oder anderer Merger stattfand. Dariiber
hinaus gilt mein besonderer Dank den theoriegeleiteten und praxisinduzierten Beitrdgen der
Wissenschaftler der LUDWIG-MAXIMILIAN-UNI-VERSITAT MUNCHEN, der UNIVERSITAT GOTTINGEN
und der TECHNISCHEN UNIVERSITAT ILMENAU fur ihr groBes Engagement in dem vorliegenden
Sammelband.

Last but not least gilt der Dank Frau Jurr4 HINRICHSEN und Frau BARBARA ROSCHER vom
Gabler-Verlag in Wiesbaden fur die gute Zusammenarbeit bei der Publikation des Sammel-
bandes.

FRANK KEUPER



