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Abstract: Mit zunehmender Verbreitung des Internets wéchst der von Kunden,
Mitbewerbern, Technologieanbietern usw. auf Unternehmen ausgelibte Druck, in
die Infrastruktur fur Electronic Business (im Folgenden kurz mit eBusiness be-
zeichnet) zu investieren. Das Féllen von Investitionsentscheidungen zum Aufbau
einer wirksamen und wirtschaftlichen eBusiness-Infrastruktur erfordert Informa-
tionen, die mit drategischer eBusiness-Planung erarbeitet werden missen. In
diesem Beitrag werden ein VVorgehensmodel | zur strategischen eBusiness-Planung,
die zu seiner Entwicklung verwendete Forschungsmethodik, Befunde der wissen-
schaftlichen Begleituntersuchung sowie die Anwendung des Vorgehensmodellsin
Praxisprojekten dargestdlt. Unter eBusiness wird in diesem Beitrag die zeit- und
ortsunabhéngige Abwicklung von Geschéftsprozessaktivitéten durch Nutzung von
Internet-Technol ogien verstanden.

1. Problem

Strategische eBusiness-Planung wird in der Fachliteratur als Schltisselfaktor fir eine
zielgerichtete und unternehmensweit koordinierte strategische Malnahmenplanung be-
zeichnet (z.B. [MTOL, 14]; [HZ00, 13]). Empirische Studien zeigen, dass strategische
eBusiness-Planung in der Praxis kaum verbreitet ist (z.B. [W601]; [BrO1, 16]); mehr als
drei Viertel der befragten Mitarbeiter dsterreichischer KMU! gaben an, dass ihr Unter-
nehmen ohne die Erwartung von Produktivitatssteigerungen und ohne Planung betriebs-
wirtschaftlicher Kennzahlen ins Online-Geschéft eingestiegen ist (vgl. [Br01, 16]).

Dain der Fachliteratur Uber Ursachen der geringen Verbreitung strategischer eBusiness-
Planung keine empirischen Befunde berichtet werden, haben die Autoren eine explora-
tive empirische Studie durchgefiihrt, um Ursachen festzustellen.? Ein Befund lautet, dass
zwischen dem erwarteten Nutzen dtrategischer eBusiness-Planung und dem geschétzten
Planungsaufwand kein Gleichgewicht besteht: der Nutzen wird, verglichen mit dem
Planungsaufwand, al's zu gering angesehen. Die Schétzung des Planungsaufwands beruht

! KMU = Klein- und Mittelunternehmen, Unternehmen unter 249 Beschéftigte, Jahresumsatz unter € 40 Mio.,
Bilanzsumme unter € 27 Mio., mindestens 75% Eigenkapital (vgl. [WKkO02]).
2 Gespréache mit Top-Managern und Unternehmensberatern.
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aber nicht auf einer Zeitkalkulation und Zeitbewertung, weil die fir strategische
eBusiness-Planung erforderlichen Ressourcen nicht bekannt sind; sieist daher sehr vage.

In der neueren Fachliteratur (z.B. [SV99]; [Me99]; [KBOO]; [M00Q]; [Sc99]; [ShOO];
[Wi00]; [Co00Q]; [Kr01]) wird zwar die Bedeutung von eBusiness fir die Sicherung und
Schaffung von Unternehmenserfolg betont, auf strategische eBusiness-Planung wird
aber nur in wenigen Publikationen (z.B. [Ha00a]; [Ha00c]; [SKO0Q]; [De00]; [EHO1])
oberflachlich eingegangen. Auf die Zielgruppe KMU abgestimmte Vorgehensmodelle
zur strategischen eBusiness-Planung werden nicht angegeben. Die meisten Publikationen
befassen sich entweder mit technologischen Problemen oder mit der administrativen
bzw. operativen Maldnahmenplanung.

Aufgrund dieser Bestandsaufnahme wird folgende Hypothese formuliert:

Wenn ein Vorgehensmodell zur strategischen eBusiness-Planung verflgbar ist und ver-
wendet wird, kann der Planungsprozess wirksamer und wirtschaftlicher erfolgen (ins-
besondere mit kiirzerer Prozessdauer und hoherer Ergebnisgualitét) und strategische
eBusiness-Planung stérkere Verbreitung finden.

2. Problemldsungsweg

Die Entwicklung des Vorgehensmodells begann mit einer Literaturanalyse zur Klérung
der Rolle der Informationstechnologie (IT) im Unternehmen seit den 1960er Jahren. Mit
jeder Rollenverénderung wurden deren Auswirkungen auf das Verhdltnis zwischen
strategischer 1T-Planung und Unternehmensstrategie untersucht. Die durch eBusiness
mdgliche Erweiterung der Aufgaben der IT fuhrt zu einer neuen Rolle, die Uber die
Unterstiitzung von Geschéftsprozessen hinausgeht. IT wird durch eBusiness zum Treiber
der Verdnderung von Geschéaftsprozessen und kann Geschéftsmodelle und Wertketten so
verdndern, dass sie nicht mehr wettbewerbsféhig sind bzw. neue Geschaftsmodelle
ermoglichen. Die Bedeutung der IT fir das Unternehmen nimmt drastisch zu, und das
Verhdtnis zwischen strategischer 1T-Planung und Unternehmensstrategie veréndert sich.
In Unternehmen, in denen eBusiness von zentraler Bedeutung ist, bestimmen die tech-
nol ogischen Mglichkeiten den Handlungsspielraum fir strategi sche Entschel dungen.

Nach der Literaturanalyse wurden Fachzeitschriften® nach Indikatoren fiir die Rolle der
IT as Treiber durchsucht. Die Indikatoren beinhalten das verénderte Aufgabenprofil der
IT-Manager und Geschéftsfihrer, die Verbreitung des Internets, die zunehmende
Globalisierung und Markttransparenz, das verdnderte Kundenverhalten, neue Koope-
rationsformen und die Substitiution alter Geschéftsmodelle und Produkte. Aus den
identifizierten Indikatoren wurden unternehmensinterne und -externe Verénderungen
abgeleitet, welche die Annahme, dass die Rolle der IT ds Treiber neue
Vorgehensmodelle erfordert, nicht falsifizierten. Die Autoren nahmen diesen Befund

% Strategic Management Journal, Harvard Business Review, WIRTSCHAFTSINFORMATIK, HMD — Praxis
der Wirtschaftsinformatik, IM — Informationsmanagement & Consulting, Jahrgange 1998 bis 2000.
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zum Anlass, ein Vorgehensmodell zur strategischen eBusiness-Planung zu entwickeln
(im Folgenden kurz als eBS-VGM bezel chnet).

Wiein [He01] dargestellt, wurde der aus der Literaturanalyse abgeleitete erste Prototyp
des eBS-VGMs auf Grund der Befunde einer Expertenbefragung weiterentwickelt und in
einer Feldstudie (Feldstudie 1) mit wissenschaftlicher Begleituntersuchung erprobt.*
Zweck der wissenschaftlichen Begleituntersuchung war die kontinuierliche Verbesse-
rung der Qualitdt des strategischen eBusiness-Planungsprozesses. Qualitat wurde mit
funf Reifegraden beschrieben; welchen Reifegrad der Planungsprozess hatte, wurde
anhand von Metriken, die zu Kategorien zusammengefasst wurden, beurteilt.

Die Befunde der Feldstudie 1 liefen auf einen geringen Reifegrad des eBusiness
Planungsprozesses schlief3en. Er wurde zwar durch konsequentes Projektmanagement
mit klaren Vereinbarungen bezliglich Kosten, Terminen und Mitarbeitern vorange-
trieben, der geplante Personalaufwand wurde aber um fast 30% Uberschritten. Bel der
Weiterentwicklung des eBS-VGMs wurde entsprechend der ,,|S Reseach Methodol ogy*
prototypisch, partizipartiv und replikativ vorgegangen (vgl. Abbildung 1).
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Abbildung 1: Verwendete Forschungsmethodik (in Anlehnung an [HeO1b, S. 95])

Bei der Entwicklung des zweiten Prototyps des eBS-V GMs wurden neben den Befunden
der Feldstudie 1 Erkenntnisse der in der Zwischenzeit erschienenen Fachliteratur beriick-

4 Feldstudie 1 wurde zwischen Juni und Oktober 2000 in einem Bankbetrieb durchgefiihrt. Unternehmens-
daten: Bilanzsumme € 5,8 Milliarden, 1.400 Mitarbeiter, 154 Geschéftsstellen.

® Folgende Kategorien zur Beurteilung des Reifegrads wurden verwendet: Kontrollmechanismus, Projekt-
management, Vorgehensmodell fiir den eBusi ness-Planungsprozess, Prozessmessungen, Datensammlung und -
analyse. Metriken der Kategorie Projektmanagement sind beispidlsweise Meilensteine, Kostenplanung,
Workshopplanung, Mitarbeiterplanung.
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sichtigt. Zur Ermittlung des eBusiness-Potenzials und der eBusiness-Nutzung wurde von
den Autoren ein Messsystem entwickelt (vgl. [HT02]) und in die Phase der strategischen
Situationsanalyse des zweiten Prototyps integriert (vgl. Abschnitt 3.1.3).

Der zweite Prototyp wurde in zwel Feldstudien (Feldstudie 2 und 3) mit wissenschaft-
licher Begleituntersuchung erprobt.® Da das eBS-VGM je nach gewahltem Strategietyp
ein unterschiedliches Vorgehen vorsieht (vgl. Abbildung 2), wurden die Unternehmen,
fur die eine strategische eBusiness-Planung durchgefiihrt wurde, anhand des Kriteriums
~erwarteter Strategietyp” ausgewdhlt. Das eBS-VGM wurde danach in je eéinem Unter-
nehmen der New Economy (Feldstudie 2) und der Old Economy (Feldstudie 3) erprobt.
Die Befunde der wissenschaftlichen Begleituntersuchung zeigten einen hohen Reifegrad
des strategischen eBusiness-Planungsprozesses; das eBS'VGM konnte die konsistente
Implementierung des Planungsprozesses absichern. Trotz des bereits hohen Reifegrads
zeigten die Befunde einen Weiterentwicklungsbedarf. Fir die Weiterentwicklung zum
dritten Prototypen wurden nicht nur die Befunde der Feldstudien 2 und 3 verwendet,
sondern auch die Erkenntnisse aus einer weiteren Literaturanayse, die einschlagige
aktuelle Publikationen beriicksichtigte.

Im néachsten Entwicklungszyklus wurde die eingangs formulierte Hypothese durch eine
Laborstudie Uberprift. Es wurden folgende Variablen definiert: Informationsgrad, eBS-
VGM und Einarbeitungszeit als unabhangige Variable (UV); Dauer des strategischen
eBusiness-Planungsprozesses, Vollsténdigkeit der Dokumentation der strategischen
eBusiness-Planung und Qualitét des Ergebnisses der strategischen eBusiness-Planung a's
abhéngige Variable (AV). Die Dauer des eBusiness-Planungsprozessses wurde in
Minuten gemessen, die Vollsténdigkeit der Dokumentation der strategischen eBusiness-
Planung am Vorhandensein von eBusiness-Zielen und Strategieobjekten. Als eBusiness-
Ziele wurde die Nennung von in alen Zieldimensionen formulierten Zidlen gewertet; als
Strategieobjekte jene von strategischen Rahmenbedingungen, welche eine erfolgreiche
Umsetzung der eBusiness-Ziele sicherstellen. Zur Messung der inhaltlichen Qualitét des
Ergebnisses der drategischen eBusiness-Planung wurden aus den in der eBusiness
Literatur [BB0O, B601, Ha00b] angefiihrten Erfolgsfaktoren einer eBusiness-Strategie
jene herausgefiltert, die mehrfach genannt wurden. Die Berlicksichtigung dieser
Erfolgsfaktoren im Ergebnis der strategischen eBusiness-Planung wurde zur Messung
der Qualitét dieser herangezogen. Erganzend zu den eben beschriebenen Messungen
wurden Experten’ im Anschluss an die Laborstudie und deren Auswertung gebeten, die
in der Laborstudie entwickdten eBusiness-Planungen anhand der Kriterien
Vollstdndigkeit und Qualitét zu beurteilen.

® Feldstudie 2 wurde zwischen Mérz bis Juli 2001 in einem Dienstleistungsunternehmen der Branche Bildung
und Unterricht durchgefiihrt. Unternehmensdaten: Umsatz 0,15 Mio. €, 12 Mitarbeiter, Té&tigkeitsbereich in
Osterreich, Deutschland und der Schweiz. Feldstudie 3 wurde im gleichen Zeitraum in einem Gewerbebetrieb
der Branche Bauen und Wohnen durchgefiihrt. Unternehmensdaten: Umsatz 9,1 Mio. €, 70 Mitarbeiter,
Tétigkeitsbereich in Oberdsterreich.

" Bei der Rekrutierung der Experten wurde darauf geachtet, dass sie mindestens bei einem strategischen
eBus ness-Planungsprozess mitgewirkt hatten und die eBusiness-Strategie bereits umgesetzt wurde. Mit den
Experten wurden I nterviews durchgefuhrt.
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Zur Erstellung des Versuchsplans wurden alle Auspréagungen der Variablen miteinander
kombiniert; jedes der acht Versuchsfelder wurde mit Probanden doppelt besetzt, um eine
hohere Aussagekraft der Ergebnisse zu erreichen. Probanden waren 40 Studierende der
Wirtschaftsinformatik im zweiten Studienabschnitt, die bereits Kenntnisse Uber
strategische IT-Planung hatten. Weitere 10 externe Personen wurden as Beobachter
eingesetzt.

Um die neu gestalteten Phasen des dritten Prototyps des eBS-VGMs zu erproben und
genauere Daten fUr die Messung der Variablen zu erhalten, wurde vor Beginn der Labor-
studie Feldstudie 4 durchgefiihrt.? Auch in dieser Feldstudie wurde ein hoher Reifegrad
des strategischen eBusiness-Planungsprozesses festgestelIt. Die Befunde der Laborstudie
zeigten, dass die Verwendung des eBS-VGMs eine quditativ bessere und zeitlich
kirzere strategische eBusiness-Planung ermdglicht. Dieser Befund wurde durch die
vorhin erwéhnte Expertenbefragung Uberpriift und konnte bestétigt werden, denn ale
Experten wahiten eine der strategischen eBusiness-Planungen, die mit Hilfe des eBS-
VGMs entwickelt wurde, als die vollsténdigste und qualitativ hochwertigste aus.

Wie gesagt wird der Nutzen strategischer eBusiness-Planung - verglichen mit dem Pla-
nungsaufwand - von Praktikern als zu gering angesehen; dies gilt as wesentliche
Ursache dafiir, dass strategische eBusiness-Planung in der Praxis kaum verbreitet is. Da
der Planungsaufwand fast vollstdndig durch Personalaufwand verursacht wird, ist die
Dauer des Planungsprozesses ein wesentlicher Einflussfaktor bei der Entscheidung fir
oder gegen strategische eBusiness-Planung. Die Befunde der Laborstudie zeigen, dass
be Vewendung enes Vorgehensmodells die Dauer des Planungsprozesses
durchschnittlich um 14 % reduziert werden konnte.

3. Ergebnis

Abbildung 2 zeigt den vierten Prototyp des eBS-VGMs (vgl. [ThO2]). Die Aktivitaten -
in der Abbildung als Ellipsen dargestellt - werden nachfolgend erklért. Die durch Akti-
vitédten erzeugten Produkte bzw. Zwischenprodukte - in der Abbildung als Rechtecke
dargestellt - werden genannt und die Methoden zur Abarbeitung der Aktivitdten
angegeben.

3.1 Strategische Situationsanalyse

Mit der strategischen Situationsanalyse soll folgendes erreicht werden: Herstellen eines
klaren Verstdndnisses des Marktes, der Mitbewerber, der Kunden und der fiir das Unter-
nehmen reevanten technologischen Entwicklung. Vier Analysen werden durchgefihrt,
und zwar Konkurrenz-/Best-Practice-Anayse, ABC-Analyse, Analyse des eBusiness-

8 Fddstudie 4 wurde zwischen September und November 2001 in einem Handels- und Dienstleistungsunter-
nehmen der Automobilbranche durchgefuhrt. Unternehmensdaten: Bilanzsumme 2,7 Mio. €, 38 Mitarbeiter,
Tétigkeitsbereich in Oberdsterreich.
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Potenzials und der eBusiness-Nutzung sowie Analyse der eBusiness-Kundenanfor-
derungen.

3.1.1 Konkurrenz-/Best-Practice-Analyse

Zweck der Konkurrenz-/Best-Practice-Analyse ist es, dem Management einen Uberblick
Uber die eBusiness-Aktivitdten der Konkurrenz zu geben und die Moglichkeiten von
eBusiness anhand von Beispielen zu verdeutlichen.

3.1.2 ABC Analyse

Zweck der ABC-Anayse ist es, die Produkte und Dienstleistungen aus dem Le stungs-
programm zu identifizieren, die sich fir eBusiness (z.B. fur den e ektronischen Ein-
und/oder Verkauf) besonders eignen.

3.1.3 eBusiness-Potenzial und eBusiness-Nutzung

Zweck der Ermittlung von eBusiness-Potenzial und eBusiness-Nutzung ist es, Infor-
mationen zu erarbeiten, die beim Setzen strategischer eBusiness-Ziele und bel Entschei-
dungen fir Invegtitionen in die eBusiness-Infrastruktur erforderlich sind. Fir die
Ermittlung beider Grolen wird ein von den Autoren entwickeltes Messsystem ver-
wendet. Die Beschreibung des Messsystemsist unter www.ie.jku.at/research/reports.htm
zu finden.

3.1.4 eBus ness-Kundenanfor derungen

Zweck der Erhebung der eBusiness-Kundenanforderungen ist die Identifikation von
innovativen ldeen fur die drategische eBusiness-Planung. Dazu werden qualitative
Interviews verwendet, die es ermdglichen, auf Ideen und Winsche der Befragten
(Stammkunden und potentielle Neukunden) individuell einzugehen. Aus zeitlichen und
finanziellen Griinden kann die Erhebung der Kundenanforderungen nicht représentativ
sein. Im Sinn der Kundenorientierung sind sie bel der strategischen eBusiness-Planung
aber unbedingt zu beachten.
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Endentwurf
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Ableiten strategischer
eBusiness-Ziele

Dokument
eBusiness-Strategie

AS = agyressive Strategie
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Mom3 = Momentum-Strategie Cpntm”m.g und

defensive Strategie Weiterentwicklung
= Aktivitaten 1
= (Zwischen)Ergebnisse

aktuell giiltige
eBusiness-Strategie

Abbildung 2: VVorgehensmodell zur Entwicklung von eBusiness-Strategien (eBS-VGM)
3.2 eBusiness-Strategietypentscheidung

In Anlehnung an [Sz81] stehen folgende Strategietypen zur Auswahl:

o Aggressive Srategie: Das Unternehmen ist durch eBusiness in seiner zentraen
strategischen Position existenzidl betroffen. Unternehmensstrategie und Geschéfts-
modell missen auf eBusiness ausgerichtet werden; eine konsequente Vorwarts-
strategie muss verfol gt werden.

¢ Moderate Srategie: Das Unternehmen ist durch eBusiness in seiner strategischen
Position partidll betroffen. Es stellt sich der durch eBusiness verénderten Umwelt;
Unternehmensstrategie und Geschaftsmodell werden nicht grundlegend verandert.

o Momentum-Strategie: Das Unternehmen ist durch eBusiness in seiner strategischen
Position nicht betroffen, eBusiness ertffnet jedoch Moglichkeiten der Image-Ver-
besserung und Erhthung der Kundenbindung. Die Unternehmensstrategie wird
bei behalten, das Geschéftsmodell wird durch eBusiness nicht verandert.
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o Defensive Srategie: eBusiness ig fur das Unternehmen bedeutungdos; es ist nicht
notwendig, auf die technol ogische Entwicklung zu reagieren. Strategische eBusiness-
Planung it nicht erforderlich.

Basis fur die Entscheidung Uber den Strategietyp sind die Merkmale eBusiness-Aktivitét
der Konkurrenz (ein Ergebnis der Konkurrenz-/Best-Practice-Analyse), die eBusiness
Kundenanforderungen und das eBusiness-Potenzid. Abbildung 3 zeigt die Auspréagung
der Kriterien und deren Zuordnung zum eBusiness-Strategi etyp.

eBusiness-Aktivitét eBusiness- eBusiness-
der Konkurrenz Kundenan- Potenzial
forderungen
aggressive Strategie hoch hoch hoch
moder ate Strategie mittel mittel mittel
M omentum-Str ategie niedrig niedrig niedrig
defensive Strategie keine keine keine

Abbildung 3: Kriterien fur die Strategi etypentschei dung und deren Ausprégung

3.3 Entwickeln von Handlungsbegr indung und Vision

Eine Handlungsbegriindung liefert Uberzeugende Argumente fir die Entwicklung einer
Vision und fir ein Programm zu ihrer Verwirklichung. Typische Themen einer Hand-
lungsbegriindung sind Differenzierungsmdglichkeit, Kundenbindung und neue Produkte
und Dienstleistungen. Vision bezieht sich auf eine Erwartung beziiglich der zukinftigen
Geschéftsentwicklung in der Vorstellung von Managern und Mitarbeitern, die den
geschéftlichen Wandd bewirken. Auf Basis der Handlungsbegriindung wird eine Vision
formuliert. Sie ist ein mutiges Bild von der Zukunft. Dieses Bild befdhigt das Unter-
nehmen dazu, den angestrebten Zustand zu erreichen und sich nicht auf die Beseitigung
von Schwachstellen zu beschrénken. Abbildung 4 zeigt einen Auszug aus der in ener
Feldstudie® entwickelten Vision.

Vision
Das Unternehmen ist der regiona fihrende ,,Multi-Channe“ und ,Multi-Compe-

tence’ Anbieter im Kernbereich des Bank- und Finanzdienstleistungssektors, ins-
besondere im gehobenen Anlagegeschéft. .....

Der regionae Zielbereich umfasst .....

Die Bevdlkerung im regionalen Zielbereich verbindet mit dem Unternehmen neben
den Attributen Glaubwirdigkeit, Sicherheit und Kundenndhe auch die Attribute
modern, technologieorientiert und am Puls der Zeit.

Abbildung 4: Beispiel Vision (auszugsweise)

° Feldstudie 1, vgl. FuRnote 4
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Die Entwicklung der Handlungsbegriindung wird mit der SWOT-Analyse' unterstiitzt.
Die Starken und Schwéchen sind primér auf die Gegenwart bezogen, die Chancen und
Risiken werden hauptséchlich in Hinblick auf die Zukunft gesehen. Die Ergebnisse der
SWOT-Analyse werden fir die |dentifikation von Handlungsfel dern verwendet.

3.4 Uber pr iifung und Weiterentwicklung Geschaftsmodel

Diese Aktivitét ist dann durchzufiihren, wenn as Strategietyp ,,aggressive Strategie'
gewdhlt wurde. Bei Unternehmen der Old Economy bedeutet aggressive Strategie, dass
ein neues Geschaftsmodell entwickelt werden muss, da die Beibehaltung des bestehen-
den Geschiftsmodells im eBusiness meigt nicht erfolgsversprechend ist. Die Uber-
prifung des Geschaftsmodells erfol gt auf zwel alternative Arten:

o Bel komplexen Geschéftsmodellen wird das bestehende Geschéftsmodell in
Ubersichtlicher Form dokumentiert. Auf dieser Grundlage wird Uberlegt, mit welchen
neuen Elementen (z.B. neue Partnerschaften oder Absatzkandle) das Geschéaftsmodel |
ergénzt werden kann. Es sollte auch Uberlegt werden, wie die Position des
Unternehmens bedroht wird bzw. wie sie verdndert werden kann.

o Bel wenig komplexen Geschaftsmodellen, die allen Betelligten bekannt sind, ist eine
Dokumentation nicht erforderlich. Eine Diskussion Uber mogliche positive oder
negative Verdnderungen ist ausreichend.

3.5 Ableiten strategischer eBusiness-Ziele

eBusiness-Zide sind in alen Ziedimens onen konkret formuliert und daher Uberprifbar;
der Erfolg der strategischen eBusiness-Planung kann an ihnen gemessen werden. Das
Setzen der eBusiness-Zide erfolgt nach allen Zieldimensionen, also Festlegen des Zid-
inhalts, des Ziddmalistabs, des Ausmalies der Zielerreichung und des zeitlichen Bezugs.
Diese Struktur trégt dazu bel, die eBusiness-Ziele zu identifizieren und zu definieren.
Bei der ldentifikation der eBusiness-Zide ist darauf zu achten, dass diese die
Unternehmenszielerreichung unterstiitzen und somit zur Steigerung des Unternehmens-
werts beitragen. Diese werden je nach Ergebnis der strategischen Situationsanalyse, der
Handlungsbegriindung und der Visonsentwicklung formuliert. Typische Zieinhalte
sind: Gewinnung neuer Kunden, Gewinnung neuer Partner, Kostenreduktion, Image-
Verbesserung, Erhéhung der Kundenbindung, Verbesserung der Benutzerfreundlichkeit,
EinfUhrung eines Qualitdtsmanagement-Systems und Verbesserung der Qudiifikation der
Mitarbeiter. Abbildung 5 zeigt die eBusiness-Ziele einer Feldstudie auszugsweise.™

0 Nach [An87, 50f] die Analyse der Unternehmensumwelt beziiglich Chancen (Opportunities), Risiken
(Threats), Stérken (Strengths) und Schwéchen (Weaknesses).
" Feldstudie 4, vgl. Fuknote 8
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Gewinnung neuer Kunden

Zielinhalt: Der Kundenstamm soll sowohl vertikal als auch horizontal ausgebaut
werden. Die Marktdurchdringung soll auf alen Bildungs- und Interessensebenen
erfolgen, neue Mérkte sollen im deutschsprachigen Raum erschlossen werden.
Zielmaligtab: Anzahl der Kunden

Ausmal3 der Zielerreichung: 50.000 (Ist-Stand 25.06.01: 32.980)

Zeitlicher Bezug der Zidlerreichung: 31.12.2003

Kostenreduzerung beim Bestell prozess

Zielinhalt: Der zeitraubende zentralisierte Bestellprozess iber Fax soll vereinfacht und
es sollen damit Personalkosten reduziert werden. Geschéftsprozessoptimierung soll
durch Dezentralisierung und Automatisierung des Bestellvorgangs erreicht werden.
Zielmal3gtab: a) Prozentsatz Bestellungen per E-Mail
b) Prozentsatz Direktbestellungen aus der Werkstatt

AusmalR der Zielerreichung: a) 60

b) 80
Zeitlicher Bezug der Zidlerreichung: 31.12.2003

Abbildung 5: Beispiel eBusiness-Ziele (auszugsweise)

Nachdem die eBusiness-Ziele vorliegen, ist zu Uberpriifen, ob sie die Handlungsbegriin-
dung erflllen, die Erreichung der Vision eemdglichen und die in der SWOT-Analyse
identifizierten Chancen ausschdpfen. Wenn nein, ist die Vision zu Uberprifen und ggf.
zu verdndern und sind die Ziele entsprechend anzupassen.

3.6 Identifizieren der Strategieobjekte

Mit Strategieobjekt werden Phdnomene bezei chnet, deren Gestaltung fir die Erreichung
der drategischen eBusiness-Ziele von Bedeutung ist. Der Produkt/Markt-Segmentie-
rungswiirfel? kann die | dentifikation der Strategieobjekte unterstiitzen.

Je nach Strategietyp und eBusiness-Zielen sind unterschiedliche Strategieobjekte rele-
vant. Beispide fir typische Strategieobjekte sind: Projektmanagement, Technologie-
management, Investitionsmanagement, drategische Partnerschaften, Bestands- und
L ebenszyklusmanagement, Datenmanagement, Content Management, Integrationsmana-
gement, Qualitdtsmanagement, Controlling und Promotion.

3.7 Informationen fur Objektbeschreibung sammeln

Aus Zielen, Handlungsbegriindung, Vision und SWOT-Anayse wird fir jedes identifi-
Zierte Strategieobjekt eine Strukturierung nach den drel Attributen Aussagen zum Strate-

12 Dabei handelt es sich um eine dreidimensionale Darstellung, in der die Produkte den Zielgruppen und
Absatzkanélen zugeordnet werden.
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gieobjekt, Zustandigkeit und Realisierungszeitraum durchgefihrt (vgl. [HP9, 120Q]).
Abbildung 6 zeigt ein Strategieobjekt aus einer Feldstudie™.

3.8 Review Entwurf eBusiness-Strategie

Ziel des Reviews ist die Priifung und Beurteilung der Vollsténdigkeit und Umsetzbarkeit
der eBusiness-Strategie. In einer Review-Sitzung diskutiert das Projektteam™ die ent-
wickelte Strategie; erkannte Mangel werden in eine Aktiondliste aufgenommen.

3.9 Finaliseren eBusiness-Strategie

Die Aktionsliste wird abgearbeitet und die eBusiness-Strategie redaktionell Uberarbeitet.
Das Top-Management setzt dann die Strategie per Unterschrift in Kraft; sie ist damit
auch fur das Top-Management verbindlich.

3.10 Controalling und Weiterentwicklung

Das Controlling dient der kontinuierlichen Uberpriifung der Zielerreichung. Nachdem
die eBusiness-Strategie in Kraft gesetzt wurde, ist die Erreichung der strategischen
eBusiness-Zide in den im Strategieobjekt Controlling festgelegten Abstdnden zu Uber-
prifen. Neben der Feststellung der Zielerreichung stellt das Controlling Informationen
zur Verflgung, diefur die Aktualisierung der Strategie erforderlich sind. Die Aktualisie-
rung sollte einmal jéhrlich erfolgen. Dabei sind entweder einzelne Teile der Strategie
anzupassen oder esist ein Neuentwurf nach dem eBS-VGM erforderlich.

4. Interpretation

Das eBS-VGM beschreibt und erklért den strategi schen eBusiness-Planungsprozess; sein
Ergebnis ist die eBusiness-Strategie. Es unterstiitzt Unternehmensberater, Unterneh-
mengleiter und Projektleiter bei der strategischen eBusiness-Planung. Seine Anwendung
fuhrt zu kirzerer Planungsdauer und hoherer Qualitét des Planungsergebnisses. An-
wendbarkeit und Effektivitét des eBS-VGMs wurden in mehreren Feldstudien und einer
Laborstudie erprobt und von Experten beurteilt.

13 Feldstudie 3, vgl. Fuknote 6
14 Das Projektteam besteht im Allgemeinen aus Top-Management, I T-Leitung und externer Projektbegleitung.
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Strategische Partnerschaften

Erklarung

Management von strategischen Partnerschaften ist das Eingehen von Kooperationen
mit anderen Unternehmen derselben Branche oder mit Partnerfirmen des Unter-
nehmens zur Erzielung von Synergieeffekten.

Aussagen zu Strategi eobj ekt

Zustandigkeit

Die Geschéftsfihrung; Vertragsentwiirfe fir geplante strategische Partnerschaften
sind von ihr zu genehmigen.

Realisierungszeitraum

Nach Abschluss der strategischen Malnahmenplanung ist unverziiglich mit der
Suche nach drategischen Partnern zu beginnen. Die Prifung des Marktes auf
mdgliche neue Partnerschaften und die existierender Vertrage erfolgt laufend.

Da es um Nutzung von Synergieeffekten geht, muss geklart werden, welchen
Nutzen bzw. welche Nachteile eine Partnerschaft mit einem anderen
Unternehmen hat. Ein Stérken- / Schwéchenprofil der mdglichen Partner ist zu
erstellen.

Vor der Kontaktaufnahme mit einem potentiellen Partner ist ein Entwurf fir die
Partnerschaft zu ergellen. Dieser ist dem potenziellen Partner bei der erden
K ontaktaufnahme vorzul egen.

Sollte es zu strategischen Partnerschaften kommen, muss die Rechtsbeziehung
zwischen beiden Partnern durch einen Vertrag geregelt werden (Dauer, Termine,
etc). Um die Vodlsténdigkeit solcher Vertrdge zu gewdhrleisten, sollen
Modé Ivertrége verwendet werden.

Eswird periodisch Uberprift, ob die eingegangene Partnerschaft die geforderten
Vortelle bringt bzw. dem geplanten Kosten/Nutzen-Verhéltnis entspricht.

Abbildung 6: Beispid Strategieobjekt

Folgende Befunde der wissenschaftlichen Begleituntersuchung der Feldstudien, die nicht
direkt in die Weiterentwicklung der Prototypen eingingen, sind erwahnenswert:

Zu Beginn des Planungsprozesses ist es notwendig, dem Top-Management alle fir
die strategische eBusiness-Planung erforderlichen Informationen zu vermitteln. Ins-
besondere ermdglichen eBusiness-Potenzia und eBusiness-Nutzung sowie die
Kundenanforderungen den Beginn eines ziel orientierten Planungsprozesses.

In alen Ziedimensionen definierte strategische eBusiness-Ziele sind fiir den Erfolg
des Planungsprozesses von zentraler Bedeutung. Fir die Zieldefinition sollte daher
augreichend Zeit eingeplant und es sollte ihr hohe Aufmerksamkeit gewidmet
werden.
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e Ein offenes Gesprachsklima und eine zukunftsorientierte Denkweise ermdglichen
einen Planungsprozess, mit dem sich das Top-Management identifizieren kann.

¢ Eine Projektbegleitung durch externe Experten ist zweckmaflig, um nicht zu sagen
notwendig, da sie den Planungsprozess unparteiisch moderieren kénnen und in der
Lage sind, Konflikte zu lésen bzw. zu vermeiden. Der Planungsprozess kann sach-
licher abgewickelt und das Ergebnisvon alen Beteiligten akzeptiert werden.

Die Forschungsarbeiten zur Entwicklung des eBS-VGMs begannen im Jahr 2000. Zu
dieser Zeit wurde dem eBusiness ein enormes Wachstumspotenzial prognostiziert. Drel
Jahre spéter, nach Fertigstellung des vierten Prototyps, wurden diese Prognosen drastisch
revidiert, die Borsenkurse der meisgen Unternehmen der New Economy fiden ins
Bodenlose, eBusiness verlor den Glanz des Neuen. Im Jahr 2003 gehdrt eBusiness zum
Unternehmensalltag, und Investitionen in die eBusiness-Infrastruktur werden grindlich
evaluiert. Strategische eBusiness-Planung hat daher heute nicht weniger, sondern eher
mehr praktische Bedeutung. Es ist anzunehmen, dass sie auch in Zukunft Gegenstand
wissenschaftlicher Forschung sein wird.
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