
~~T~=--=Z=U=~=T=:=:=:=a=--~_::=_=__r__=-~~

07/1998-12/1999,

EDI-Projekte bei einer

Telekommunikationsunternehmung; seit

01/2000 Univ.-Ass. an der TU Graz, Institut

für Wirtschafts- und Betriebswissenschaften,

Abteilung für Unternehmungsführung und

Organisation; Dissertation (in Arbeit):

Vorgehensmodell zur Transformation von

Unternehmungen zu E-Business­

Unternehmungen.

__ --==c ___

A llerorts werden Konzepte ent­
wickelt, um den Sprung ins E-Bu­

siness-Zeitalter zu wagen. Jedoch sind
viele Fragen noch ungeklärt und nur
teilweise beantwortet. Es beginnt schon
mit der weiten Streuung des Schlagwor­
tes "E-Business". Was steckt hinter die­
sem Begriff? Welche Ausprägungen
gibt es? Welche Rolle spielt die Techno­
logie?

U nter E-Business versteht man ganz
allgemein die Abwicklung des Ge­

schä&sverkehrs mit Internettechnolo­
gien als Basis. Das klassische EDI (Elec­
tronic Data Interchange) über pro­
prietäre Netzwerke kann man als seit
zwei Jahrzehnten mehr oder weniger
erfolgreich eingesetzte Technik des Ge­
schä&sdatenaustausches ansehen - und
somit als Vorgänger des heute in aller
Munde befindlichen Begriffs des B2B-e­
Commerce. Die mit EDI gesammelten
Erfahrungen sind wahrscheinlich auch
ein Grund dafür, dass B2B-eC ein er­
.hebliches Wachstumspotenzial beschei­
nigt wird.

D ie gerne als Überbegriff verwen­
dete Bezeichnung E-Commerce ist
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im engeren Sinn "nur" als die Abwick­
lung des Kaufprozesses zum Endkun­
den über das Internet definiert - also
B2C-e-Commerce (Business to Consu­
mer). Die (Wachstums-)Chancen im
B2C-eC werden aus mehreren Gründen
gedämpft beurteilt. Ein entscheidender
Faktor dabei ist ein sicheres und stan­
dardisiertes Zahlungssystem im Inter­
net, um die Konsumenten vor den Bild­
schirm zu locken. Weiters wird die ge­
ringe Verbreitung des Netzzuganges als
Hemmnis angesehen, wobei dieser
Punkt in Industrieländern kein großes
Gewicht mehr haben dür&e. Auch fällt
es heute noch schwer, alle Altersschich­
ten über das Netz anzusprechen. Wich­
tig erscheint auch die Tatsache, dass
viele Konsumenten d,as Web als Infor­
mationsquelle benutzen und den Kauf
beim Händler um die Ecke tätigen, weil
sie keine Lust haben; .zwei Wochen auf
die Zustellung des Kaufobjektes zu
warten. Entscheidend ist daher, ob die
Produkte geeignet sind und wie man
diese effektiv zum Empfänger liefert.

Damit schließt sich der Kreis wieder,
denn hinter der Fassade eines bunten
Onljneshops benötigt es die konse­
quente Umsetzung .der Möglichkeiten
des Internets und die Beherrschung

"traditioneller" Kernkompetenzen, wie
Logistik, Kundenservice, Prozessma­
nagement etc., um ein überlebensfähi­
ges Geschä&smodell am Markt etablie­
ren zu können. Die Technologie spielt
dabei die Rolle des Enablers für neue
Anwendungen und damit neuer Ge­
schä&smodelle - nicht mehr, aber auch
nicht weniger.

Zur Zeit werden fast wöchentlich neue
"e-Begriffe" generiert, deren Aufzäh­
lung allein den Rahmen sprengen
würde. Die sich meist noch in der Kon­
zeptionsphase befindlichen Projekte
müssen am Markt beweisen, welches
Potenzial sie besitzen. Bis dahin bleiben
sie noch Schlagwörter von sich fort­
schrittlich deklarierenden Unterneh­
mungen. E-Business ist, wie "traditio­
nelles" Business, ohne Strategie und in­
novatives Geschä&smodell zum Schei­
tern verurteilt.

In fünf Jahren wird das "e" vorm Bu­
siness verschwunden sein und E-Busi­
ness zum normalen Geschäft geworden
sein - aber bis dahin sind n.och viele
Schwierigkeiten zu meistern und gleldi­
zeitig wartet schon eine neue Heraus­
forderung: M-Commerce.
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