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Vorwort

Die Européische Union verabschiedete bereits vor zehn Jahren einen , Aktions-
plan fiir eine Européische Informationsgesellschaft: Internettechnologien sollen
die Handlungsféhigkeit von Organisationen und einzelnen Personen erweitern,
grenziiberschreitende Kontakte und Austauschbeziehungen férdern und zu einer
offenen Gesellschaft mit kultureller Eigenstdndigkeit und Vielfalt fithren. Dazu
miissen Chancen und Risiken elektronischer Kommunikationsmittel gegeneinan-
der abgewogen werden und der Schutz des geistigen Eigentums und der Privat-
sphére erhalten bleiben.

Aufgrund des technologischen Wandels und der Nutzung von Internettech-
nologien gewinnt die Information in der Wirtschaft gegeniiber der Produktion
an Bedeutung. Die Informationsgesellschaft betreibt ihre Wertschépfung primér
durch Aufbau, Verarbeitung und Weitergabe von Informationen, d.h. durch den
Austausch digitaler Produkte und Dienstleistungen.

Mit dem vorliegenden Fachbuch werden alle Elemente der Wertschopfungs-
kette von Electronic Business und Electronic Commerce schrittweise erlautert.
Ein prozessorientierter Ansatz dient der elektronischen Geschéaftsabwicklung zwi-
schen Unternehmen, Konsumenten und offentlicher Verwaltung und wird mit
Fallbeispielen illustriert. Neben der Gestaltung digitaler Produkte und Dienst-
leistungen liegt ein besonderes Augenmerk auf Marketing, Vertrieb und Pflege
der Kundenbeziehungen.

Das Fachbuch richtet sich an Studierende der Wirtschaftswissenschaften an
Universitéiten und Fachhochschulen, die einen Uberblick iiber den State of the Art
des Electronic Business und des Electronic Commerce suchen. Daneben eignet es
sich fiir Fithrungskrifte, Projektleiter und Fachspezialisten in Unternehmen, die
sich mit der digitalen Wertschopfungskette auseinandersetzen.

Im Mittelpunkt dieses Buches stehen die Glieder der Wertschépfungskette
elektronischer Geschéftsbeziehungen. Jedem Teilglied ist ein eigenes Kapitel ge-
widmet:

o Kapitel 1 erldutert die Begriffe des Electronic Business, Electronic Com-
merce und Electronic Government und gibt aussagekréftige Anwendungs-
beispiele.

e Kapitel 2 dient der Gestaltung elektronischer Produkte und Dienstleistun-
gen unter Verwendung geeigneter Kooperationsformen oder Business Webs.
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e Kapitel 3 widmet sich dem strategischen und operativen Beschaffungspro-
zess mit elektronischen Mitteln.

e Kapitel 4 untersucht das Marketing fiir elektronische Mérkte und zeigt
mogliche Geschiftsbeziehungen mit Online-Kunden.

e Kapitel 5 behandelt Verschliisselungsverfahren, digitale Signaturen und
Zertifizierungsstellen zum Erhalt rechtsgiiltiger Vertragswerke.

e Kapitel 6 beschreibt die Verteilung digitaler Produkte und Dienstleistungen
als Teil einer umfassenden Versorgungskette oder Supply Chain.

e Kapitel 7 diskutiert unterschiedliche elektronische Zahlungsmittel inklusive
der Verrechnung von Kleinstbetrigen oder Picopayments.

e Kapitel 8 illustriert informatikgestiitzte Verfahren wie Multi-Channel Ma-
nagement zur Kundenakquisition, -bindung und -erhaltung sowie Customer
Data Warehouse.

e Kapitel 9 erlidutert Grundeigenschaften portabler Gerdte und Netzwerkar-
chitekturen inklusive mobiler Anwendungen.

e Kapitel 10 diskutiert Chancen und Risiken fiir das Individuum und die
Gesellschaft, wenn Marktteilnehmer elektronische Geschéfte orts- und zeit-
unabhéngig téatigen.

Das Fachbuch ist aufgrund verschiedener Lehrveranstaltungen auf Bachelor- und
Masterebene an der Fachhochschule Nordwestschweiz, an der Universitdt Fri-
bourg sowie an der University of Economics in Ho Chi Minh City entstan-
den. Teile davon werden regelméssig in Kursen fiir die Praxis verwendet. Das
in diesem Fachbuch in jedem Kapitel aufgefiihrte Fallbeispiel eDVDShop (www.
edvdshop.ch) fiir den elektronischen Handel beruht auf Projekterfahrungen mit
dem elektronischen Shop-System eSarine (www.esarine.ch), welches durch die
Firma eTorrent (www.etorrent.com) vermarktet wird.

An dieser Stelle méchten wir allen Studierenden sowie Fachkolleginnen und
-kollegen danken, die unsere Vorlesungsunterlagen und Fallstudien kritisch kom-
mentiert und erginzt haben. Christian Seybold gab wertvolle Anregungen fiir
Kapitel 5 und 7. Katrin Schiess hat die Abbildungen iiberarbeitet und vereinheit-
licht, Lydia Meier-Bernasconi hat das Lektorat und Anke Hess das Korrektorat
iibernommen. Dem Springer-Verlag, vor allem Christiane Beisel, Manuela Ebert
und Werner Miiller, danken wir fiir die speditive und angenehme Zusammenar-
beit.

Fribourg, im Marz 2005 Andreas Meier und Henrik Stormer
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