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Anforderungen beim Auslagern des elektronischen Handels sind vielfältig

Von Martin Essig

Der Kostendruck beflügelt in
Deutschland das Auslagern von
Geschäftsbereichen – vor allem

beim elektronischen Handel (E-Com-
merce-Projekte). Die Dienstleistung von
Rechenzentren steht dabei im Mittelpunkt.
Der allzuoft beschworene Alleskönner er-
weist sich jedoch rasch als Dienst-
leistungs-Illusion. Denn die An-
sprüche der Unternehmen sind
so vielseitig wie die Branchen
selbst.

Preis und Auftritt entscheiden
Für einen Spieleanbieter mit dün-
ner Personaldecke, der seine Spie-
le über das Internet offeriert, sind
Auftritt und Preis entscheidend:
Das Spiel muß funktionieren – oh-
ne Zeitverzögerung –, ansonsten
ist es schnell vergessen. Die Ver-
bindung zum Spieleserver muß
stabil und schnell sein, also muß
das Rechenzentrum über erstklas-
sige Anbindungen zum Internet
und überdurchschnittliche Strom-
versorgung und Kühlung verfü-
gen. 40 bis 50 Server der neuesten Genera-
tion müssen in einem Regal (Rack) stehen
können, ohne durch Überhitzung auszu-
fallen. Rechenzentren älterer Bauart schei-
tern an diesen Kapazitätsanforderungen.

Sicherheit ist alles
Ganz anders sehen E-Commerce-Anforde-
rungen einer Großbank aus: Der Preis ist
zweitrangig. Sicherheit ist alles. Spionage,
Datenverlust und Datenmißbrauch sind
die kritischen Faktoren. Es geht also um
die enge Zusammenarbeit mit Dienstlei-
stern für IT-Sicherheit. Wie hoch ist der
Zaun um das Rechenzentrum? Wie sicher
sind die Fenster? Hier müssen moderne

Internet-Rechenzentren nachinvestieren.
Auch bei den Banken wird das Internet
vor allem im Privatkundenbereich beim
Abwickeln vieler kleiner Aufträge mit ho-
hem Digitalanteil für die Wertschöpfung
immer wichtiger. Dieser verstärkte Einsatz
von Informationstechnologien hat auch
die Tendenz zum Outsourcing in moderne
Rechenzentren forciert.

Service ohne jeden Ausfall
Bei einem weltweiten Internet-Service-
Provider (ISP) sehen die Herausforderun-
gen nochmals anders aus. Größte Sorge ist
die absolute Ausfallsicherheit. Denn das
Internet ist seine Kernkompetenz. Ein Kol-
laps ramponiert Image und Geschäft. So
führt beispielsweise ein nur kurzer Ausfall
der Internet-Verbindungen des weltweit
größten ISP AOL innerhalb von Stunden
zum Verlust von Hunderttausenden von
Kunden und zu Umsatzeinbrüchen im
zweistelligen Prozentbereich. Flexibilität
bei der Anbieterauswahl ist eine weitere

Anforderung. Der ISP braucht verfügba-
ren Platz für möglichst viele Server in der
Fläche, um künftig schnell wachsen zu
können. Er braucht die Anschlüsse zu
möglichst vielen Netzwerkanbietern, mit
denen er Netzzusammenschlüsse (Pee-
ringabkommen) aushandelt, und er
braucht den Kontakt zu Inhalteanbietern
sowie zu Shopanbietern, um seine Pro-
dukte vermarkten zu können. Diese Viel-
falt an Dienstleistern können nur neutrale,
von Netzwerkanbietern, Hard- und Soft-

wareherstellern unabhängige Re-
chenzentren bieten.

Projektmanagement vonnöten
Wieder anders sieht der Fall eines

mittelständischen Versicherungsunterneh-
mens aus: Ein Großteil der IT-Kosten (20
Prozent der Gesamtkosten) entsteht durch
Internetauftritt, E-Commerce und die da-
mit verbundene IT – zuviel für einen Be-
reich, der nicht zum Kerngeschäft gehört:
Es geht um Online-Vertragsabschlüsse, ei-
nen reservierten Servicebereich für Mak-
ler, um Unternehmenspräsentation, um
Kundeninformation und um das Internet
als Vertriebskanal. Mit dem bestehenden
Personal ist dies mangels Qualifikation
nicht zu meistern, und zusätzliches inter-
neterfahrenes Personal mit Internet-
Know-how ist sehr teuer. Hier tritt das Re-
chenzentrum in der Funktion des Projekt-
managers auf. 

Vier Beispiele, die zeigen, daß die Zu-
sammenarbeit der Anbieter innerhalb des
Rechenzentrums und deren Koordination
der Schlüssel zu funktionierenden Lösun-
gen sind. Diese Koordination funktioniert
in neutralen Rechenzentren. Sie dienen ih-
ren Kunden als Marktplatz und machen
keine Auflagen, was die Partnerschaften
zu Soft- und Hardwareherstellern, zu
Netzwerkbetreibern und Internet-Service-
Providern angeht.

Die Illusion vom Alleskönner

Wie der Traum vom Geschäft im Netz doch noch wahr werden kann

Von Michael Metken

Inhalt im Internet ist kostenlos – zumin-
dest aus Sicht der Surfer. Tatsächlich
stehen Milliarden von Seiten im Netz,

deren Abruf nur beim Zugangsprovider
die Kasse klingeln läßt. Da liegt das Pro-
blem. Denn Inhalt will entwickelt und
ständig aktualisiert werden, und das
kostet viele Unternehmen inzwischen viel
Geld. Natürlich haben Anbieter mit vielen
Zugriffen auf ihre Webseiten theoretisch
die Chance, ihre Investitionen über Werbe-
banner, Pop-up-Fenster oder gesponserte
Links zu refinanzieren. In der Praxis hat
sich aber längst gezeigt, daß ein Modell
analog zum werbefinanzierten Privatfern-
sehen im Internet wirtschaftlich nur in
Ausnahmefällen funktioniert. Auf Dauer
wird also kein Weg an bezahlten Inhalten
vorbeiführen, aber ob sich die im Netz
durchsetzen, hängt maßgeblich von zwei
Dingen ab: von der Attraktivität und von
mediengerechten Abrechnungssystemen.

Für Medienunternehmen hat das Pro-
blem noch eine zusätzliche Dimension: Sie
haben in den vergangenen Jahren News-
portale aufgebaut, die mit erheblichem
Aufwand mehrfach täglich aktualisiert
werden. Diese Seiten stehen auch weit vor-
ne in den Klick-Hitlisten. Aber der Erfolg
ist buchstäblich teuer erkauft, denn die
meisten Internetauftritte von Verlagen
sind defizitär. Und sie haben eine weitere
fatale Eigenschaft: Je besser die Online-In-
formationen, desto größer die Gefahr, daß
sich die Surfer den Kauf des Offline-Pro-
dukts, also des gedruckten Exemplars,
sparen. So kannibalisiert im schlimmsten
Fall der defizitäre Bereich den profitablen.

Angesichts solcher Gefahren und der
branchenweiten Einbrüche bei den Anzei-
generlösen überlegen sich viele Verlage
derzeit sehr intensiv, wie sie die roten Zah-

len ihres Internet-Engagements schwarz
färben könnten. Zumal Medienunterneh-
men bei bezahlten Inhalten mit die besten
Voraussetzungen haben. Schließlich leben
sie ja seit Jahrzehnten davon, redaktionelle
Inhalte – wenn auch in gedruckter Form –
zu verkaufen.

Hindernis Gratiskultur
Ein großes Hindernis für profitable On-
line-Auftritte ist die Gratis-Kultur. Es gibt
allerdings auch Anzeichen dafür, daß die
psychologische Schwelle geknackt werden
kann. Laut einer aktuellen Umfrage des
Forsa-Instituts unter rund 1000 Internet-
Usern bezahlen vier von zehn (39 Prozent)
entweder schon Online-Inhalte oder sind
bereit, das zu tun. Dabei liegen Entertain-
ment-Angebote wie Musik, Spiele oder
Filme vorne: 61 Prozent der generell Zah-
lungswilligen würden dafür in die Tasche
greifen, bei den 14- bis 29jährigen sind es
sogar vier von fünf. 60 Prozent sind auch
bereit, für Archivmaterial zu zahlen, das
einige Zeitungen schon jetzt kostenpflich-
tig anbieten. An dritter Stelle stehen mit 58
Prozent aktuelle Nachrichten und exklusi-
ve Informationen.

Der Prozentsatz der Zahlungswilligen
dürfte auch noch höher werden, wenn
kostenpflichtige Inhalte von der Ausnah-
me zur Normalität avancieren. Ob dies ge-
lingt, hängt natürlich in erster Linie von
der Fähigkeit der Verlage ab, die Stärken
des Mediums Internet für die Entwicklung 
attraktiver Zusatzangebote zu nutzen. Die
können sie entweder isoliert abrufbar ma-
chen oder mit einem Abo der gedruckten
Ausgabe verbinden.

Der zweite Knackpunkt ist die Frage
der Bezahlung. Das Pay-per-use-Prinzip,
also die Bezahlung pro Abruf von kosten-
pflichtigen Inhalten, hat sich nicht be-
währt. Für die Nutzer ist es einfach lästig,

jedes Mal beispielsweise die Nummer der
Kreditkarte eingeben zu müssen. Was aber
laut einer Emnid-Umfrage auf höhere Ak-
zeptanz stößt, ist das Online-Abo. Für die
Verlage eigentlich eine gute Nachricht,
denn angesichts tendenziell geringer Um-
sätze bei einzelnen Abrufen wären die
Transaktionskosten bei Pay-per-use schon
durch den Abrechnungsaufwand wohl oft
höher als die Einnahmen.

Wenn es den Medien aber gelingt, ihre
bestehenden Abonnenten auch für ihre
Online-Inhalte zu begeistern oder über
Online-Abos sogar neue Abonnenten für
die gedruckten Medien zu gewinnen, sieht
die Rechnung wesentlich erfreulicher aus.
Abos sind ein Klassiker der Kundenbin-
dung und bringen konstante Einnahmen.
Dabei können sich Medienunternehmen
auf die Inhalte konzentrieren und die Abo-
Betreuung anderen überlassen. Schon heu-
te arbeiten viele mit Dienstleistern zusam-
men, die ihnen von der Datenpflege über
die Vertriebssteuerung bis hin zur Faktu-
rierung diese Arbeit abnehmen. Moderne
Abomanagement-Systeme wie das der dsb
AG sind zudem webfähig, Kunden kön-
nen also ihre Abos direkt im Internet ab-
schließen und ihre Daten selbst eingeben.
Außerdem können solche Systeme die An-
gaben der Kunden automatisch auf Fehl-
eingaben und Plausibilität prüfen oder ih-
re Kreditwürdigkeit bewerten. Wichtig ist,
daß die Anbieter nicht nur die Zahlung
per Kreditkarte ermöglichen, sondern alle
gängigen Wege wie Lastschrift, Überwei-
sung oder Rechnung öffnen. Mit diesen
Funktionen bieten die Systeme nicht nur
umfassenden Kundenservice, sondern mi-
nimieren auch Aufwand und Transak-
tionskosten. So können sich Verlage auf
das Neuland des bezahlten Internet-In-
halts wagen, ohne dabei Gefahr zu laufen,
bestehende Defizite noch zu vergrößern.

Online-Abos gegen rote Zahlen

Logistische Netzwerke und ihre Erfolgsfaktoren

Von Martin G. Schröder

F
ür Supply Chain Management
(SCM) interessiert sich fast je-
der im produzierenden Gewer-
be. Allerdings beschränken sich
Anwendungen etwa im Rah-

men der Auftragsabwicklung zumeist auf
das eigene Unternehmen. Der zunehmen-
de Kosten- und Konkurrenzdruck führt je-
doch dazu, daß unternehmensübergreifen-
de Projekte initiiert werden. Erfolgreich
sind diese aber nur dann, wenn von Be-
ginn an klare Zielvorgaben definiert und
in Echtzeit überwacht werden.

Ohne High-End-Computertechnologie
läuft in der Formel 1 nichts mehr. Bei ei-
nem typischen Rennen wird ein Fahrzeug
von weit mehr als 100 elektronischen Sen-
soren überwacht. Sie erfassen Druck und
Temperatur im Bremssystem, Treibstoff-
verbrauch, Öl- und Wassertemperatur, Ak-
tivitäten der Kupplung und des Getriebes
oder den Reifendruck und leiten die Daten
an das Team in der Boxengasse weiter. Na-
hezu in Echtzeit werden die Informationen
analysiert, bei Bedarf kann sofort gegenge-
steuert werden. Die Abläufe während ei-
nes Formel-1-Rennens und der Alltag ei-
nes Automobilzulieferers, der Geschäfts-
beziehungen zu einer Vielzahl von Her-
stellern von Baugruppen und Komponen-
ten unterhält, weisen eine Vielzahl von
Parallelen auf.

Himmelsstürmer sind gefragt
So beaufsichtigt ein Supply Chain Mana-
ger nicht nur die Vorgänge im eigenen
Unternehmen, er soll auch den Informa-
tions- und Materialfluß, der von Ge-
schäftspartnern und Lieferanten stammt,
im Auge behalten. Leistet einer der zahl-
reich involvierten Leistungspartner der
mehrstufigen Supply Chain in der Auto-
mobilbranche seine Arbeit nicht wie ver-
einbart, kann das ganze Modell zu-
sammenbrechen. Just in time (JIT) – in der
Automobilindustrie in unterschiedlichen
Ausprägungen verbreitet – ist ein bedarfs-
orientiertes Verfahren mit zentraler Steue-
rung. In seinen Ausprägungen Just-in-
time-Anlieferung und Just-in-time-Pro-
duktion umfaßt es im Idealfall alle Stufen
in einer Supply Chain vom Lieferanten des
Vorlieferanten bis zum Abnehmer. In einer
vollkommenen Welt würde ein internetfä-
higer Alert-Monitor die Zuständigen in al-
len beteiligten Unternehmen in Echtzeit

auf Bedarfs- oder Prognoseveränderungen
in der logistischen Kette hinweisen. Heute
weiß man das alles erst, wenn es fast schon
zu spät ist. 

Die Basis dafür liefern Integrationstech-
nologien, wie sie im Umfeld des Supply
Chain Management entstanden sind. Sei-
nen Ausgangspunkt nimmt SCM in der
unternehmensinternen Gestaltung der Ab-
läufe: Beschaffung, Produktion, Distribu-
tion. Der nächste Schritt ist die Identifizie-
rung aller an einer Supply Chain Beteilig-
ten: Lieferanten, Logistik- und Finanz-
dienstleister, Handelspartner, Kunden so-
wie die unterschiedlichen Standorte eines
Unternehmens. Dem schließt sich eine
Ausdehnung und Intensivierung der Be-
ziehungen mit allen in einer Supply Chain
tätigen Unternehmen an. Notwendig für
eine erfolgreiche Einführung von SCM-
Software ist insbesondere die prozeßorien-
tierte Ausrichtung der Lieferketten. 

Integration als roter Faden
Ganz zentral ist der Integrationsansatz,
der sich wie ein roter Faden durch die Be-
mühungen um ein system- und unterneh-
mensübergreifendes SCM zieht. Die Vor-
aussetzung dafür ist das Business Process
Management inklusive durchgängiger
Automatisierung aller Geschäftsabläufe.
Aber die Neugestaltung von Geschäfts-
prozessen ist lediglich der Anfang. Dauer-
hafte Effekte stellen sich nur dann ein,
wenn ein ständiges Monitoring der Meß-
und Beurteilungsgrößen stattfindet. Bis-

lang geschieht dies allerdings nur in Aus-
nahmefällen. 

Überprüft wird die Zielerreichung
durch eine gemeinsame Planung und Fest-
legung von Richtwerten. Essentiell ist die
exakte Definition der Kennzahlen. So hat
das Supply Chain Council Metriken vor-
geschlagen, die zu einer Standardisierung
führen sollen. 

Dabei geht es um Größen wie Liefer-
treue und -zuverlässigkeit, Ausführungs-
und Fertigungsqualität, Logistikkosten,
Kundenservice, Reklamationsauswertung
und Kosten der Bestellabwicklung. Solche
Kennzahlen sorgen für eine Abstimmung
zwischen unterschiedlichen Zielsetzun-
gen. So wäre es beispielsweise fatal, die
Lieferzeit zu verkürzen, ohne die Auswir-
kungen auf die Bestandsreichweite zu be-
rücksichtigen. Auf der Managementebene
dienen diese Werte als Monitoring-Tool
zur Ergänzung traditioneller Finanzkenn-
zahlen.

Notwendig für innovative Supply-
Chain-Lösungen sind eine Verbindung
existierender Informationssysteme, die
Auswertung von Daten und die jederzeiti-
ge Verfügbarkeit der Ergebnisse. Ein wich-
tiges neues Element dabei ist die Echtzeit-
analyse auf der Ebene der Geschäftspro-
zesse: Sie greift Aspekte auf, welche die
Gartner Group unter dem Stichwort Busi-
ness Activity Monitoring zusammenfaßt.
Kern: eine permanente, automatische
Überwachung der system- und unterneh-
mensübergreifenden Geschäftsprozesse.

Leistungscheck in Echtzeit

Die Echtzeit-Überwachung essentieller Prozesse ist in Unternehmen so wichtig wie in der
Formel 1. Foto Vitria


