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0 Einleitung

Durch die rasante Entwicklung der Informations- und Kommunikationstechnik
sehen sich die Unternehmen mit einem standigen technischen und
organisatorischen Wandel konfrontiert. Der stdndig steigende Informations-
fluss fiihrt zu Situationen, die trotz konkreter Unternehmenskonzepte nicht
planbar, vorhersehbar oder ganzlich beherrschbar sind. Der gekonnte Umgang
mit der Unternehmensressource Wissen starkt die Wettbewerbsfahigkeit und
steigert die Uberlebenschancen der Unternehmen auf dem Markt. Unternehmen
mussen sowohl das interne wie auch das extern vorhandene Wissen methodisch
und systematisch nutzen.

Heutzutage ist das Internet ein sehr aktuelles Thema. Es kann als Mittel des
Informationsmanagements eingesetzt werden, um Information jedem Benutzer
ort- und zeitungebunden zuganglich zu machen. Dennoch wird das Internet
auch sehr stark kritisiert und viele Unternehmen begegnen dem Thema mit
grol3er Skepsis.

In diesem Beitrag wird das externe Wissen nadher definiert und in
Zusammenhang mit Unternehmen und deren Téatigkeiten gebracht. Wichtig ist
es, die Trennung zwischen Wissen und Information zu verdeutlichen. Das
Internet wird nicht als Voraussetzung zum Erfolg betrachtet, sondern als
Unterstutzung in der Informationsbeschaffung und —ermittlung gesehen.



1 Das Wissen allgemein

Warum ist Wissen eigentlich wichtig? Betrachten wir die Entwicklung in den
letzten Jahren, konnen wir beobachten, dass sich die Wissensmenge alle 35
Jahre verdoppelt. Allein die Menge der wissenschaftlichen Erkenntnisse
verdoppelt sich alle 1,8 Jahre. In den letzten 30 Jahren sind mehr
Informationen produziert worden als in den vorangegangen 5000 Jahren.

1.1 Das Wissen und seine Bestandteile

Um das externe Wissen definieren und verstehen zu kénnen muss vor allem der
Begriff Wissen ndher betrachtet werden. Daraufhin sind die Bestandteile intern

und extern vorhandenen Wissens zu erlautern.

Zur Beschreibung des Begriffs Wissen wird meistens von der Kette Daten-
Information- Wissen ausgegangen. Wissen stellt die abstrakte Ebene dar, die
aus der Verarbeitung von Informationen und Erfahrungen entsteht.*

Wissen kann nach Albrecht wie folgt definiert werden: ,,Wissen ist das
Ergebnis der Verarbeitung von Informationen durch das Bewusstsein. Wissen
l4Rt sich beschreiben als vorhandene Bestdnde an Modellen tber konkrete bzw.

abstrakte Objekte, Ereignisse und Sachverhalte®.

Eine andere Definition beschreibt das Wissen nicht nur als Bestandteil des
menschlichen Gehirns, sondern beschreibt auch die Mdéglichkeit, dass Wissen

in anderen materiellen Tragermedien enthalten ist.?

Wissen lasst sich in internes und externes Wissen gliedern. In dieser Arbeit
wird das Wissen in Bezug zum Unternehmen betrachtet. Das interne Wissen im
Unternehmen umfasst Informationen, die explizit in den Datenbanken des
Unternehmens archiviert und dokumentiert (explizites Wissen) werden und aus

den Kenntnissen und Erfahrungen (implizites Wissen), die in jedem

! Nonaka/ Takeuchi (95), S.70-73.
2 Bode (97), S. 458: ,Wissen ist jede Form der Représentation von Teilen der realen und
gedachten Welt in einem materiellen Tragermedium®.



Individuum des Unternehmens vorhanden sind.® Das externe Wissen des

Unternehmens ist in dem externen Unternehmensumfeld enthalten.

Das externe Wissen besteht sowohl aus Informationen, die in den
Leistungserstellungsprozess des Unternehmen integriert werden und aus
implizitem und expliziten Wissen, welches von auRenstehenden

Wissenstragern abhangig ist (s. Abb. 1).

Sozialisierung

- nachahmen
- beobachten
- Uben
Operationales Sozalisiertes
. - Wissen Wissen . -
Internalisierung Externalisierung
- verbalisieren und - Analogien, Metaphern nutzen
verinnerlichen | Systemisches Konzeptuelles - modellieren
Wissen Wissen
Kombination

- strukturieren
- kategorisieren
- kombinieren
| Explizites Wissen
1 Implizites Wissen

Abbildung 1: Ubersicht: Konversion von Wissen.
Quelle: Hirschfeld (99), S. 17 aus Nonaka/ Takeuchi (95), S. 71.

Zum Erwerb und zur effizienten Integration des extern vorhandenen Wissens
muss das Unternehmen die richtige Information erkennen und analysieren und
stets am richtigen Ort verfiigbar halten. Gleichzeitig sollte es das wertvolle
Wissen vom ,,Informationsmull* trennen, um einen Informationsoverload zu

vermeiden.

® Nonaka/ Takeuchi (95), S.49-50; S.6; S. 11.



1.2 Die Abgrenzung zwischen Information und Wissen

In der Literatur oder im allgemeinen Sprachgebrauch werden oft Information
und Wissen synonym benutzt. In diesem Beitrag geht der Autor vom externen
Wissen aus und betrachtet ndher die Mdglichkeiten, Information extern zu
erwerben. Damit es kein Missverstandnis zwischen Wissen und Information

gibt, wird nun im weiteren der Begriff Information erklért.

Information kann als zweckorientiertes Wissen definiert werden. Hartmut
Schellmann definiert Informationen als ,kontextabh&ngige Ergebnisse der
wissensgesteuerten Interpretation von Umweltreizen durch Menschen®. Es sind
Daten, die zweckorientiert und zur Erweiterung des Wissens benutzt werden.*
Informationen sind Teile des Wissens, die fir die Handlungen und ihre
Vorbereitungen bendétigt  werden. Andersherum lasst die spezifische
Verwendungsorientierung Wissen zur Information werden.”

Das Ergebnis der Informationsverarbeitung, also das Erwerben und Auswerten
von Informationen, stellt den neuen Teil des Wissens dar. Es ist ein

Wissenszuwachs fir das Individuum.

* Schellmann (97), S.11.
% Grochla/ Wittmann (93), S. 1866.



2 Die Bedeutung des externen Wissens fur das Unternehmen

Allein schon bei der Schaffung einer internen Wissenstransparenz werden
Unternehmen mit einigen Problemen konfrontiert. Mit Hilfe eines
systematischen Wissensmanagement kdnnen sie dieses Problem bewaltigen.
Aber allein das Management des internen Wissens reicht nicht aus, um die
Wettbewerbsposition des Unternehmens auf dem Markt zu stérken.

2.1 Der Wissensflul3 zwischen innen und auf3en

Das Unternehmen muss darauf achten, dass beim Wissensfluss zwischen dem
internen und externen Unternehmensumfeld eine Art Gleichgewicht erreicht
wird. Es muss ein ,Gleichgewicht zwischen schédlicher und gesunder
Ignoranz, sowie zwischen U(berlastender und anregender Informationsflut
erreicht werden“°

Dies ist eine wichtige Aufgabe des Wissensmanagements. Das Unternehmen
muss bei der konkreten Gestaltung des Wissensmanagements sowohl die
internen wie auch die externen Wissenspotentiale beachten. Es muss féhig sein,
das relevante Wissen zu identifizieren und den daraus resultierenden Nutzen
fur das Unternehmen zu erkennen. Diese Phase der Wissensidentifikation
verlduft im zeitlichen Ablauf vor dem Wissenserwerb.

Die ldentifizierung des relevanten externen und internen Wissens ist eine
Tatsache, mit der sich das Unternehmen beschéftigen muss. Aber schon in der
Phase der Wissensidentifikation entstehen Grenzen zwischen dem internem
und externem Wissen, welche nicht vom Unternehmen zu vernachléssigen

sind.’

Zwischen innen und auBen bilden Individuen und Organisationen eine Vielzahl
von Filtern. Nur ein Teil der verfugbaren Informationen kann passieren. Man
spricht auch von einer naturlichen oder notwendigen Selektion. Sie verhindert,

dass es zu einem Informationsoverload kommt.

® Probst/ Raub/ Romhardt (98), S. 128.
" Schiippel (96), S. 216.



Diese Filter haben den Vorteil, dass der Informationsfluss gezielt geleitet wird.
Aber durch eine selektive Wahrnehmung konnen wichtige Informationen
zurlickgehalten werden oder gar verloren gehen. Diese selektive Wahrnehmung
ist psychologisch bedingt und entsteht aus den Vorurteilen und Meinungen, der
innerhalb oder auBerhalb des Unternehmens arbeitenden Menschen. Aus der
tagtaglichen Informationsflut werden bestimmte Ereignisse heraus gefiltert, die
flr das eine oder andere Individuum als unwichtig oder Nachteil betrachtet
werden. Nicht allein durch das Informations- oder Wissensmanagement kann
dieses Problem geldst werden. Es héngt auch von der Unternehmenskultur und
-filhrung des jeweiligen Unternehmens ab, inwieweit diese Filter bestehen.®

Zum Beispiel Unternehmen, die sich hauptséachlich mit regionalen
geschaftlichen Aktivitaten beschéaftigen, werden sich nicht von heut auf

morgen auf internationale Geschéfte konzentrieren.

2.2 Das Wissensumfeld des Unternehmens

Die Auseinandersetzung mit dem Wissensumfeld ermdglicht dem
Unternehmen seine Wissensliicken und —defizite zu erkennen.

Wichtig ist es, sich als Unternehmen Wissenstransparenz zu schaffen. Es gibt
verschiedene MaRnahmen und Madglichkeiten, die ein Unternehmen nutzen
kann.

Die Wissensidentifikation und —transparenz soll auch mogliche Wissensliicken
aufdecken, die z.B. mit Hilfe von extern vorhandenem Wissen ausgefullt

werden konnen.®

® Probst/ Raub/ Romhardt (98), S. 127-128.
® Schiippel (96), S.218-219.



Die Abbildung 2 soll kurz die méglichen Wissensliicken aufzeigen, die bei der

Erreichung der Wissensziele oder Unternehmensziele allgemein auftreten

konnen.©
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Abbilung 2: Arten von Wissenslicken
Quelle: Probst/ Raub/ Romhardt(98), S. 139.

In der Nutzung der externen Wissensquellen und -trdger kann das
Unternehmen das fehlende Wissen erwerben. Es muss dann entscheiden,
welche Mallnahmen eingesetzt werden, um die Licken zu schlieBen. Diese
MaRnahmen konnen unterschiedlicher Art sein wie z.B. die Rekrutierung
neuen Personals und Erwerb deren Wissens, oder Kooperationen mit

potentiellen Wissenstragern.

2.2.1 Externe Wissensquellen und Wissenstrager

Unternehmen mussen laufend tber wichtige Trends, die das Unternehmen in
seinem Tagesablauf beeinflusst, informiert sein. Doch das Erfassen des
externen Wissensumfelds bereitet dem Unternehmen groRe Miihe. Notwendig
ist es, dass das Unternehmen die fiir sich relevanten externen Wissenstrager

und Wissensquellen identifiziert.

19 probst/ Raub/ Romhardt (98), S. 139.



Externe Wissenstrager sind z.B. Experten, Unternehmensverbande, Berater,
Lieferanten oder Kunden, die Gber Kompetenzen und Informationen verfligen,
die das Unternehmen nicht selbst besitzt.* Das Wissen der Wissenstrager wird
in Wissensquellen festgehalten, wobei man nicht den Aspekt des impliziten
Wissens vernachléssigen sollte, welches vom Wissenstrager abhangig ist und
nicht immer explizit dokumentiert werden kann. H&ufig versucht das
Unternehmen das implizite Wissen in explizites umzuwandeln, um es so den
anderen Mitarbeitern zugénglich zu machen.> Zum Beispiel durch die
modernen Informations- und Kommunikationssystemen besitzen viele
Unternehmen ein internes Netzwerk, welches den Informationsaustausch
fordern soll und die verschiedenen Transaktionen zwischen dem internen und/

oder externen Unternehmensumfeld dokumentiert und archiviert.

Externe  Wissensquellen sind z.B. Archive, externe Datenbanken,
Fachzeitschriften oder gar das Internet, welche fiir das Unternehmen relevante

Informationen enthalten.*®

Wer keine Erfahrung hat mit dem Umgang mit externen Wissenstragern oder
Wissensquellen, kann mit Hilfe von Beratern oder mit dem Aufbau von
Netzwerken zwischen den potentiellen Wissenstragern effizienter Wissen
akquirieren. Seit den neunziger Jahren steht das Internet auch zur Debatte, als
Mittel schnell und effizient Informationen zu beschaffen. Dieser Punkt wird im
Abschnitt 5 néher betrachtet.

2.2.2 Das externe Wissensumfeld des Unternehmens

Um auf dem Markt bestehen zu kdnnen sind wettbewerbsorientierte Strategien
notwendig. Fir die Strategieentwicklung und —entscheidung bendtigt das
Unternehmen Informationen tber sein internes und externes Umfeld, um seine
Starken und Schwéchen, wie auch seine Chancen und Risiken auf dem Markt

zu erkennen.

1 probst/ Raub/ Romhardt (98), S. 128.
12 Nonaka/Takeuchi (95), S. 49-50.
13 probst/Raub/ Romhardt (98), S. 128.
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Beim Erwerb des externen Wissens konnen alle Informationsanbieter im
Umfeld des Unternehmens als potentiellen Informationslieferanten in Frage
kommen. Die hauptsachlichen Akteure sind die Zulieferer und Kunden, die
Konkurrenz und natirlich der Staat, der sowohl Informationen uber die Politik,
die Rechtsbestimmungen und tber die gesellschaftlichen Richtlinien vermittelt
(s. Abb.3).

Staat

wt M"
g %
<« Unternehmen < <unden

% A
™ r»f
v
Konkurrenz

Zulieferer

Abbildung 3: Das Unternehmensumfeld
Quelle: eigene Darstellung.

Zusétzlich mufl das Unternehmen sich Uber die Marktbeziehungen der
einzelnen  Akteure im  Unternehmensumfeld  bewufit sein, um

Wetthbewerbsvorteile zu erzielen.

Die Kunden liefern dem Unternehmen Informationen tber deren Bedurfnisse,
welche Attraktivitat das Unternehmen auf die Kunden austibt und tiberhaupt, in
welcher Beziehung sie zueinander stehen.

Die Konkurrenz beeinflusst das Unternehmen in seinen Strategien und Planen,
je nachdem, wie die geschaftliche Situation der beiden Marktakteure im
Verhaltnis zueinander ist.

Die Lieferanten haben zum Teil Einfluss auf die Produktentwicklung und
Strategien des Unternehmens je nachdem, wie diese an das Unternehmen

angebunden sind.
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Das Unternehmen wird im allgemeinen durch seine Umwelt, durch die
Aufdeckung neuer Technologietrends, durch die Entwicklung der
Nachfragestruktur und durch das regulatorische Umfeld beeinflusst (s. Abb. 4).

Internes Informationsumfeld Externes Informationsumfeld
Produktion
Abteilung Markt
Informati .I.nformatlon Lieferanten
F&E on tber Risiken und
Abteilung Chancen
T (Buicher, Messen,
tiber interne Kunden
. CD-ROMs
Schwachen und
Verkaufs-
Abteilung Konkurrenz
Management Staat

Technologietrends

Abbildung 4: Wissen des innovativen Unternehmens
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3 Vorgehensweise der Informationsbedarfsermittlung und —
beschaffung

Nicht allein die Identifikation des relevanten Wissens reicht aus, um
Unternehmensstrategien zu verwirklichen und Wettbewerbsvorteile zu
schaffen. Es missen auch die notwendigen Informationen beschafft werden.
Um die strategische Wissensbeschaffung und —verarbeitung zu rationalisieren,

muss zuerst der wirkliche Bedarf an Informationen analysiert werden.

3.1 Analyse des Informationsbedarfs

Informationen beziehen sich immer auf eine konkrete Entscheidungssituation
und auf ein bestimmtes Entscheidungssubjekt. Somit werden die Informationen
von dem Entscheidungstrager gezielt gesucht und fir die Entscheidungen im
Unternehmen eingesetzt.** Zur Entscheidungsfindung sind Informationen somit
eine notwendige Grundlage.

Das Unternehmen muss sich klare Rechercheziele festlegen. Diese
Rechercheziele héngen von der Unternehmensstrategie und seinen

Wissensliicken ab.

,unter Informationsbedarf wird im allgemeinen die Art, Menge und
Beschaffenheit von Informationen verstanden, die ein Individuum oder eine
Gruppe zur Erfiillung einer Aufgabe benétigt«.*®

Die Analyse des Informationsbedarfs erfolgt mit der Ermittlung des Ist-
Zustands und der Gegenuberstellung des Soll-Zustands. Dazu sind aktuelle
Informationen notwendig, die umfassend und volistandig verfligbar sein

sollten.*®

% Rohner (97), S. 199.
5 Kromar (98), S. 6.
16 Kramer/ Walter (96), S. 90-93.
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3.2 Die Informationsbeschaffung

Wissens- oder Informationsbeschaffung gehort ebenso zu jeder erfolgreichen
Unternehmenstétigkeit ~ wie die Beschaffung der sogenannte
Elementarfaktoren.'” Manager erhalten oder beschaffen sich Informationen, um
Entscheidungen zu treffen, die eigene Handlungen und Aktivitaten wie auch

die von Dritten bestimmen.

Zur kostenbewussten Informationsbeschaffung sind folgende Schritte zu
beachten.

Als erstes muss, wie oben beschrieben, der Informationsbedarf ermittelt
werden. Welche Informationen fehlen, um Entscheidungen zu treffen?

Als zweites sollte das Unternehmen seine Beschaffungsstrategien definieren.
Wie und mit welchen Mitteln oder Instrumenten kann es externe Informationen
beschaffen?

Zuletzt mussen die erhaltenen Informationen nach einer systematischen
Auswertung in einem Ubersichtlichen Protokoll oder Bericht zusammengefasst
und maoglicherweise die Ergebnisse mit Branchen- oder Anwendungsexperten
diskutiert werden.

Die Informationen sollten mit geringem Zeitaufwand und zu moglichst

geringen Kosten bezogen werden.

Die Beschaffungsstrategien fur externes Wissen wird nach Schuppel in der

folgenden Liste aufgezahlt™:

- Beschaffung tber Individuen (Personalbeschaffung),

- Beschaffung tber Kollektive bzw. Teile von Kollektiven (Wissenstransfer
aus dem extra-organisatorischen Umfeld),

- Beschaffung  Uber  Beratungsleistungen  (Inanspruchnahme  von
Fremdleistungen),

7 Grochla/Wittmann (93), S. 1882-1884; Kromar (98), S. 6.
18 Schiippel (96), S. 220-222.
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Beschaffung Uber ein Stakeholder-Management (Informationen mit Hilfe
der Kunden, Lieferanten oder anderen Gruppen, die in unmittelbarer
Verbindung mit den Wertschdpfungsprozessen des Unternehmens stehen),
Beschaffung Uber technische Speichermedien (z.B. Bicher, Videos, CD-
ROMs Datenbanken oder auch Software) und

Beschaffung tber immateriell-rechtliche Wissenstréger (z.B. Lizenz- oder

Franchise-Geschafte).

Diese Strategien ermdglichen dem Unternehmen, Informationen und sogar

potentielle Wissenstrager zu akquirieren, um das Wissensdefizit auszugleichen.

Eine kurze Zusammenfassung zur VVorgehensweise der Informationsrecherche:

1.

Aktionsplan ausarbeiten:
Aufgabenstellung verstehen,
Arbeitsmappe anlegen.

Einen Schwerpunkt erarbeiten:

Thema (Schlagwdrter),

Arbeitsziel festlegen.
Beschaffungsstrategien:
Informationsquellen definieren,

welche Mittel oder Methoden.

Daten verarbeiten:

Ubersicht der Ergebnisse,

Protokolle bewerten.

Arbeitsergebnisse und deren Bewertung:
Festhalten der Informationen (Datenbank des Unternehmens).

Im weiterem wird speziell das Thema Internet behandelt, welches eine

Wissensquelle darstellt, die die Informations- bzw. Wissensbeschaffung im

Unternehmen erleichtern soll.

15



4 Das Internet als Wissensquelle

Das Internet stellt heute eine wichtige Wissensquelle dar und hilft Mitarbeitern
in einem Unternehmen, in kurzer Zeit eine Unmenge an Informationen zu

erhalten.

Die Vorteile, die das Internet bei der Informationsrecherche anbietet, kénnen
sich in Nachteile verwandeln, wenn man nicht mit dem Rechercheinstrument
oder der Wissensquelle Internet strategisch bewusst umgehen kann.

So kann sich das Internet zu einem Anarchie-System entwickeln, das durch

seine Informationsflut kein Gbersichtliches Management mehr zul&sst.

Durch den problemlosen Zugang zum Internet und den damit verbundenen
Online-Zugang zu mehreren wichtigen Archiven, Bibliotheken und deren
Suchmdglichkeiten, hat sich das Problem der Informationsbeschaffung
grundlegend verdndert. Informationen zu beschaffen ist heute kein Problem
mehr (unabhéngig von der Kostenfrage), sondern sie auszuwerten und sich vor

einem Informationsoverload zu schiitzen.*®

4.1 Grundlagen des Internet

Das Internet ist keine Erfindung der 90er Jahre. Es entstand in den sechziger
Jahren in den USA und wurde urspringlich fur militarische Zwecke

geschaffen.

Das Internet zeigt in seiner Entwicklung eine hohe Dynamik und wurde immer
mehr von verschiedenen Forschungseinrichtungen genutzt. Seine weltweite
Popularitdt bekam es erst durch die Einfuhrung des World Wide Web (WWW).

Das Internet kann als ein weltweites Datennetz fur den paketvermittelnden
Datenaustausch definiert werden. Vereinfacht stellt es ein Netzwerk dar, das
aus an unterschiedlichen Orten angebrachten Computer besteht, Giber das Daten

ausgetauscht wird. %

9 Fischer (98), S. 30.
20 Rohner (97), S. 71-72.
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4.1.1 Begriffsklarung zur Funktionsweise des Internet

Ein Computer, der fest verbunden mit dem Internet ist, wird Host genannt
(Terminal, Knoten).

Der Begriff Client/Server ist als Kommunikationskonzept zu verstehen, indem
der Server dem Benutzer Informationen zur Verfugung stellt, welche uber ein
Client-Programm abrufbar sind. Ein Client-Programm stellt zum Beispiel das
WWW dar. Zum Verstandnis zwischen Client und Server wird eine
gemeinsame Sprache (Protokoll) gebraucht. Dies konnte zum Beispiel tber das
FTP, Telnet, http, geschehen.?* FTP, Telnet und http sind zugleich auch
Internet-Dienste.

4.1.2 Die Dienste des Internet

Wie schon erwdhnt gibt es verschiedene Dienste im Internet, die das

Unternehmen die Informationsbeschaffung erleichtern.

Hier eine Auflistung der wichtigsten Dienste:

1. FTP (File Transfer Protocol): ermdglicht den Zugriff auf Software-Archive
der Hard- und Software-Hersteller und auf Text-Dateien.

2. Email: Elektronischer Briefkasten, der die weltweite Kontaktaufnahme mit
Personen erleichtert und ermdglicht Dateien (Texte, Graphiken, ...) als File-
Attach zu Gbermitteln.

3. Talk: synchrone Kommunikation zwischen zwei Internetnutzern. Der beim
Interaktionspartner erzeugte Textstrom kann in gleicher Zeit beim
Gesprachspartner angezeigt werden.

4. ICR (Internet Relay Chat): ein textbasierter Kommunikationsdienst, der
jedoch gleichzeitig mehrere Internetnutzer interagieren lafit.

5. Newsgroups/FAQ (Frequent aked Questions): offentliche
Diskussionsgruppen zu unzéhligen Themen.

6. WWW (World Wide Web).?

2! potempa/Franke/Osowski/Schmidt (98), S.13.
22 potempa/Franke/Osowski/Schmidt (98), S. 8-11.
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Das WWW ist eins der jlngsten Internet-Dienste. Es wurde 1993 eingefiihrt.

Es stellt ein Informationssystem dar, das 0ber ein Hypermedium die

Informationen organisiert und ein multimediales Angebot schafft.

Die Informationsanbieter des WWW sind z.B.:

1.

2
3.
4

elektronische Bibliotheken oder sog. papierlose Bibliotheken,

okonomische und historische Datensammlungen,

Banken-, Borsen- und Aktiendaten,

Nachrichten und Foren (Zeitschriften, Funk und Fernsehen, Internet-
Newsdienste, ...),

Allgemeine Auskiinfte (z.B. Reisefahrzeiten der Deutschen Bahn).

4.1.3 Kosten der Internetnutzung

Bevor ein Unternehmen sich entscheidet, das Internet als Hilfsmittel des

Informationsmanagements in seine Prozessabldufen zu integrieren, mussen

Nutzen und Kosten analysiert werden, um die betriebswirtschaftlichen Vorteile

mdoglichst konkret zu erkennen.

Zur Transparenz der Kosten ist es erst einmal notwendig die VVoraussetzungen

zu erkennen, die zur Internetbenutzung notwendig sind.

Die Initial-Kosten einer Internet-Einfiihrung im Unternehmen setzen sich aus

folgenden Bestandteilen zusammen:

1.

Die Personalkosten, die sich aus Beratungskosten, Kosten fiir graphische
Gestaltungen und  Programmierungen wie auch Kosten von
Entwicklungssoftware und Lizenzen an Dritte zusammensetzen.

Die Sachmittel-Kosten fiir Hard- und Software, die bei der Beschaffung
von Mitteln wie des PCs (zukinftig auch einen Fernseher als Monitor) und
des Modems oder der ISDN-Karte entstehen, beim Telefonanschluss
(analog oder ISDN) oder sonstigen Basiskomponenten (Onlinedienst-
Anbindung oder eine Verbindung zum Einwahlknoten eines Internet-
Providers, Internet-Browser (Netscape Navigator oder Explorer von
Microsoft)).
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3. Die Kosten zur Absicherung des Internets. Die Internet- Netzwerke oder
das Intranet des Unternehmens wird z.B. durch Firewallsytemen

abgesichert, um das Unternehmen vor unerwtinschten Hackern zu schiitzen.

Die |Initialkosten eines Unternehmens variieren je nach GroRe des
Unternehmens und Anwendungsbereich des Internets. Eine Investition allein
fir den Homepage-Auftritt fallt nattrlich geringer fir das Unternehmen aus als
der Einsatz einer Datenbank und deren Softwarekosten fiir einen eigenen

Server.

Die laufenden Kosten hangen auch von der Nutzungsart des Internets ab.

Besonders nennenswert sind folgende drei Kostenarten:

1. Die Kommunikationskosten, die durch die Anbindung an einen Provider
unumganglich sind,

2. die Instandhaltungskosten der Hard- und Software und

3. die Zeit- und Personalaufwendung fir die Pflege und Aktualisierung des

eigenen Internet-Servers.

4.2 Die Informationen im Internet

Die Informationstatigkeiten, die im Internet erfolgen kdnnen, sind folgende:
1. die Informationsbeschaffung,

2. die Informationsverteilung,

3. die Kommunikation sowohl unternehmensintern wie auch weltweit und
4

die Transaktionen auf geschéftlicher Ebene.?

Das Internet stellt einen grofRen Nutzenvorteil im Informationsumgang dar.
Primar reduziert es den Zeitbedarf fur alle Aspekte des Informationsumgangs,
erhoht die Informationsmenge der Unternehmen und verringert die Kosten fiir

den Informationsumgang.®*

2% Rohner (97), S. 196.
% Rohner (97), S. 204-205.
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Hauptséchlich wird das Internet zur Verbreitung von Informationen und zur
Informationsaufnahme  benutzt. Andererseits hilft das Internet, den
Kundenkontakt aufzubauen und den Austausch mit den Lieferanten
aufrechtzuerhalten. Das Internet wird immer haufiger zu Transaktionszwecken
(Ein- und Verkauf) genutzt. Diese Entwicklung kann man auch anhand der

starken Dynamik des E-commerce® beobachten.

4.3 Einsatz des Internet im Innovationsprozess

Heutzutage mussen die Unternehmen nach Erfolgspotentialen suchen, die
ihnen die Zukunft sichern. Mit den Herausforderungen, die auf ein
Unternehmen zukommen, steht die Fahigkeit zum Wandel an oberster Stelle.
Die Unternehmenspolitik wird immer mehr auf den drei Prinzipien der
Produktivitat, der Innovation und des Wachstums aufgebaut.?®

In den letzten zwei Jahrzehnten hat das Innovationsmanagement stark an
Bedeutung gewonnen und wurde zum Schlagwort in Presse und bei vielen

Top-Manager.

Der Innovationsprozess im Innovationsmanagement beginnt generell mit der
Idee, Innovationen durchfihren zu wollen. Es erfolgt eine strategische
Orientierung, die die Rahmenbedingungen und Ziele des Unternehmens
beschreibt und definiert. Es kommt zu der sogenannten Ideengenerierung.

Daraufhin  werden Ideen gefunden wund ausgewahlt (Ideenauswahl).
AnschlieBend erfolgt die Phase der Entwicklung, welche mit der

Markteinfiihnrung der Innovation endet (s. Abb. 5).

% Das E-Commerce bedeutet im Deutscher elektronischer Handel und erfolgt iiber das Medium
Internet. Waren und Dienstleistungen werden online verkauft.
% Dies stellt auch das Leitmotiv von Siemens Unternehmenspolitik dar.
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Innovationsphase Nutzung des Internet

Ideengenerierung - Zu diesem Zeitpunkt erweist sich das Internet als

nutzlos.
ldeenbewertun - Suchmaschinen, Preis- und Produktkataloge der
g Konkurrenten, Technologie Trends, Patent-
recherchen, ...
Ideenauswahl - Dies_,e Phase verlauft innerhalb des Unternehmens
(Email, Workspace, Intranet, ...).
- - Informationen Uber Zulieferer, Einbindung
Entwicklung/ Prototyu bestimmter ~Stammkunden  (Extranet, Email,

Entwicklung/ Serie Softbots, ...).

- Geschéftsabwicklungen  Gber  Softbots,
Homepages zur Image-Unterstiizung, ...

Markteinfihrung

- Werbemittel, Strategie der Konkurrenten,
Akquise internationaler Kunden,
Beschwerdemanagement, ...

g4 dd il

\{

Abbildung 5: Einsatz des Internet im Innovationsprozess
Quelle: eigene Darstellung Carolin Anders

Der Innovationsprozess weist einige Schwachstellen auf, insbesondere in der
Phase der Ideenauswahl. Es wurde identifiziert, dass z.B. der
Informationsstand meistens unzureichend ist. Aber selten wird etwas
unternommen, um die Informationen gezielt zu beschaffen.

Die jetzigen angewendeten Methoden zur Informationsbeschaffung

ermdglichen meistens den Erwerb nur weniger neuer Informationen.?’

Das Internet stellt eins von vielen Mitteln dar, das Informationen im
Unternehmen effektiver beschaffen kann.

In der Phase der Ideengenerierung ist das Internet jedoch nutzlos. Erst bei der
Ideenfindung und -auswahl konnen z. B. Suchmaschinen, Preis- und
Produktkataloge der Stakeholder oder Datenbanken zu Patentinformationen
Uber das Internet heruntergeladen und benutzt werden.

Die Phase der Ideenauswahl verlduft innerhalb des Unternehmens und kann mit
Hilfe von Email, Intranet oder einem internen Unternehmensworkspace

unterstitzt und beschleunigt werden. Die Phase der Entwicklung von

7 Lenk (98), S. 21-22.
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Prototypen bis zur Markteinfihrung kann mit dem Internet weiterhin geférdert

werden.

4.4 Die Informationssuche im Internet

Die Informationssuche in der anfanglichen Euphorie der Internet-Entwicklung
erwies sich selbst im WWW ohne Hilfe als extrem zeitraubend und uneffektiv.
Zielgerichtete Abfragen waren praktisch nicht méglich.

Heutzutage hat sich der Zugriff auf Internetquellen verbessert und es werden
Madglichkeiten zur effektiven Suche nach Wissensquellen angeboten. Die
Online-Dienste wurden sich bewusst, dass der Informationsmarkt im Internet
fur ihre Kunden strukturiert werden muss. Immer mehr Suchmaschinen werden

angeboten, die fiir den Internetnutzer neues Informationsmaterial aufspuren.

4.4.1 Die Vorgehensweise der Informationssuche im Internet

Drei Schritte sind als Basis der VVorgehensweise zu befolgen:

1. Ermittlung des Informationsbedurfnisses:
- das Themengebiet zur Informationsrecherche auswahlen,
- das konkrete Informationsproblem definieren,

- daraufhin die gesuchten Informationen eingegrenzen.

2. Auswahl der richtigen Suchbegriffe:
- in welcher Sprache wird recherchiert?
- Suchbegriffe definieren,

- die verschiedenen Suchhilfen bewusst nutzen.

3. Auswahl geeigneter Suchverfahren:

- Suche mit Hilfe der Informationsdienste,

- FAQ-Listen oder elektronische Kataloge benutzen,

- Maglichkeit unterschiedliche Suchmaschinen zur effektiven Suche

einzusetzen.
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5 Die Suchmaschinen als Hilfsmittel im Internet

Durch das WWW ist es auf einfache Art moglich, Zugang zu Informationen zu
erhalten die Uber das ganze Internet verteilt sind. Das Informationsangebot hat
sich aber rasant entwickelt und bietet eine Unmenge an Informationen an, die
der Benutzer allein nicht bewéltigen kann.

Aus diesem Grund sind Werkzeuge notwendig, die gezielt und effizient
Informationen aus dem WWW auswerten konnen. Diese Werkzeuge sind
Suchmaschinen.

Mit Hilfe von Suchmaschinen lassen sich Web-Seiten nach unterschiedlichen

Suchkriterien lokalisieren.?®

5.1 Funktionsweise von Suchmaschinen

Suchmaschinen (in englisch: Search-Engines) sind Instrumente, die in einer
vernetzten und digitalen Welt im Auftrag eines Benutzers selbstandig Auftrage,

hier Suche nach Informationen, ausfihren.?

Alle Suchmaschinen haben eines gemeinsam. Sie durchsuchen das WWW
aktiv und sammeln dort Daten. Sie verfolgen alle Links, die sie auf bekannten
oder neu angemeldeten Seiten finden.

Der Benutzer stellt eine Suchanfrage an die Suchmaschinen und diese wird
nach den definierten Suchkriterien ausgefuhrt. Als Antwort erhélt der Benutzer
eine Liste von Adressen der WWW-Dokumente, die auf diese Suchkriterien

zutreffen.*°

5.1.1 Der Aufbau der Suchmaschinen:

Bei der Suche im WWW sollte die Suchmaschine im Idealfall grundsétzlich
alle Dokumente auf allen Servern berlcksichtigen. Aber dies scheint anhand
der Unmenge an Informationen und dessen Zuwachs unwahrscheinlich. Aus
diesem Grund werden bei den unterschiedlichen Suchdiensten Abstriche in

ihrem Aufbau gemacht.

%8 Masermann/ Vossen (98), S. 9.
2% Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 1, S. 11.
%0 Rohner (97), S.65-66, Potempa/Franke/Osowski/Schmidt (98), S. 13-15.
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Die Suchmaschinen konnen nicht auf samtliche Dokumente zu jedem
Zeitpunkt zu greifen. Dies ist fiir den aullenstehenden Benutzer nicht sichtbar.
Die Suchmaschinen bestehen hauptséchlich aus zwei Komponenten, die hier
kurz erldutert werden:

- die Datensammlung und

- die Datenabfrage.

Die Datensammlung erschliet inhaltlich die WWW-Dokumente, um sie
gezielt dem Benutzer zur Verfugung zu stellen.

Die syntaktische Analyse ist Teil der Datensammlung und umfasst die
inhaltliche ErschlieBung der Dokumente. Sie wird von den jeweiligen
Suchmaschinen unterschiedlich  durchgefiihrt.  Entweder werden die
Dokumente komprimiert, als Zusammenfassung aufgefuhrt oder einfach der
gesamte Inhalt erfasst.

Die Dokumente werden dann in einer Datenbank der Suchmaschine als Index

abgelegt.

Die Datenabfrage erfolgt mit Hilfe eines HTML-Formulars. Dort beschreibt
der Benutzer seine definierte Suchanfrage. Fur die Abfrage gibt es
unterschiedliche Methoden und Kombinationen, die ermdglichen die Suche zu
begrenzen oder zu erweitern. Die Ergebnisse der Suchaktion wird von der
Suchmaschine mit einer Relevanzziffer oder einem Ranking gekennzeichnet.
Dies dient zur Beurteilung der Genauigkeit und Vollstandigkeit der gefundenen
Dokumente. Trotz allem sollte der Benutzer dieser Beurteilung nicht allzu viel
Wichtigkeit zusprechen. Die Anzahl der Treffer, die den Suchkriterien
entsprechen, héngt nicht von qualitativen, sondern quantitativen Kriterien ab.
Je Ofter das gesuchte Wort oder der Suchbegriff im Dokument auftaucht, desto
hoher ist sein Ranking oder seine Relevanzziffer. Es hangt also nicht vom
Inhalt des Dokuments selbst ab. Zusétzlich wird das Ranking und die
Ergebnismenge durch die Art und Weise der Definition der Suchanfrage

beeinflusst.**

31 Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 225-227.
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5.1.2 Die Abfrage- Methoden und Kombinationen

Um die Abfrage zu erweitern oder zu beschrdnken, kann der Benutzer

verschiedene Mittel benutzen, z.B.:

1. ,,And/ +“: verknlpft zwei oder mehrere Suchbegriffe,

2. ,,0r*: benutzt man vor allem, wenn die Schreibweise nicht eindeutig ist,

3. ,,Not/ -,,: schlie3t Suchbegriffe aus,

4. ,Near”: Bedeutet in der Né&he; sucht nach Begriffen, die unmittelbar
zusammenstehen,

5. ,, “: den Suchbegriff setzt man in Anfuhrungszeichen, um ausschlieRlich
diesen Begriff oder Satz zu finden.

Manche Suchmaschinen bieten die verschiedenen Kombinationen schon in
ihrer Suchmaske an und der Benutzer braucht sie nur noch mit der Maus

anzuklicken.

5.2 Die verschiedenen Suchmaschinen

Die verschiedenen Suchmaschinen im WWW koénnen nach Brenner
folgendermaRen differenziert werden:*

1. die einfachen Suchmaschinen,

2. die Meta-Suchmaschinen und

3. die Softbots oder Intelligenten Softwareagenten.

5.2.1 Die einfachen Suchmaschinen

Die einfachen Suchmaschinen sind Softwareprogramme, die das WWW
automatisch nach Informationen durchsuchen. Die gefundenen Dokumente
werden in einer Datenbank gespeichert und innerhalb einer bestimmten
Zeitspanne aktualisiert.

Zu den einfachen Suchmaschinen werden auch Suchkataloge wie Alta Vista

oder Yahoo gezahlt. Im Suchkatalog werden die gefundenen Dokumente nicht

%2 Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 227 (Abb. 6.2/2).
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automatisch archiviert, sondern werden von einer Personen in bestimmten

Rubriken eingeordnet und irrelevante Informationen werden aussortiert. Die

angebotene

Suchmaschinen.®

Informationsmenge ist geringer als in normalen einfachen

Eine einfache Suchmaschine besteht hauptsachlich aus 4 Komponenten:

- Such-Administrator: Initierung und Kontrolle der Informationserfassung;

ist verantwortlich fur die Indizierung, syntaktische Analyse, Speicherung in

der Datenbank und deren Verwaltung;

- Agenten: zustandig fur das Auffinden der indizierten Dokumente; arbeitet

auf Anweisung des Such-Administrators,

- Datenbank: speichert permanent die Dokumente als Index, fuhrt WWW-

Adressen auf und gibt Verweise zu den nicht-indizierten Dokumenten,

- Anfrage-Server: wesentliche Software-Komponente; http-Protokoll und

Html-Formular.3*

Agenten

Anfrage-Server

<

N

Such-Administrator

i

Html-
Formular

0.1.11.1.1

Abbildung 6: Aufbau einer einfachen Suchmaschine:
Quelle: Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 242.

Datenbank

%3 Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 228-229, S. 239-242.
%4 Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 242-243.

26




Beispiele fur Einfache Suchmaschinen:

Einfache Suchmaschine Adressen

Alta Vista http://www.altavista.de/
http://www.altavista.com

Excite http://www.excite.de/
http://www.excite.com/

InfoSeek http://infoseek.go.com/

Lycos http://www.de.lycos.de/

5.2.2 Die Meta-Suchmaschinen

Die Meta-Suchmaschinen ermdglichen eine parallele Abfrage von mehreren

einfachen Suchmaschinen mit Hilfe eines einzigen Such-Formulars. Es

eliminiert automatisch die Duplikate, die durch die mogliche Schnittstellen der

einfachen Suchmaschinen entstehen kodnnen. Manche Meta-Suchmaschinen

uberprifen sogar die WWW-Adressen bis hin zum Inhalt der ausgewahlten

Dokumente.*®

Die Meta-Suchmaschinen bestehen aus 4 wesentlichen Komponenten:

Such-Administrator: zustandig fiir die Uberprifung der Relevanzziffern;
ubermittelt die Suchanfragen an die einfachen Suchmaschinen; erkennt und
eliminiert die Duplikate der Ergenbismenge,

Modulare Plattform: hat zur Funktion die ausgewahlten einfachen
Suchmaschinen  zusammenzufiihren;  Gberprift  die  angepassten
Suchanfragen hinsichtlich der Erfullbarkeit der einfachen Suchmaschinen.
Die Verweise der referenzierten Dokumente werden an die Meta-
Suchmaschine weitergegeben,

Agenten: finden die referenzierten Dokumente (Modulare Plattform) auf;
geben die Dokumente an den Such-Administrator weiter,
Anfrageschnittstellen: verantwortlich fur die Definition der Suchanfrage

und fiir die Présentation der Ergebnisse.*

% Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 243-244, S. 253-254.
% Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 255-257.
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Anfrage- Modulare Plattform
Schnittstelle |« >

Einfache Einfache Einfache
Suchmaschine Suchmaschine Suchmaschine

1 2
Such- >
Administrator

'\

genten

Abbildung 7: Aufbau einer Meta-Suchmaschine:
Quelle: Brenner/ Zarnekow/ Wittig (98), S. 256.

Beispiele fur Meta-Suchmaschinen

Meta-Suchmaschinen Adressen

MetaCrawler http://www.metacrawler.de/

http://www.go2net.com/search.html

MetaGer http://meta.rrzn.uni-hannover.de/
MetaSearch http://www.metasearch.com/
Beaucoup http://www.beaucoup.com/

5.2.3 Die Intelligenten Softwareagenten

Die intelligenten Softwareagenten sind personliche Netzassistenten, die
Informationswiinsche eines Benutzers interpretieren und in eine gezielte
Suchanfrage umsetzen. Die Suchergebnisse werden systematisch und
intelligent zusammengefasst. Oft werden diese Agenten auch Softbots genannt,
da ihre Arbeit durch Roboter oder Software-Roboter im Netz durchgefiihrt
werden.

Den Unterschied der Softbots zu den einfachen oder Meta- Suchmaschinen
stellt ihre Leistungen dar. Sie beschrénken sich nicht nur auf eine intelligente
Suche der gewinschten Dokumenten, sondern der Softbot lernt aus den
Vorschldagen und aus dem Verhalten seines Benutzers und stellt somit ein

spezifisches Benutzerprofil auf. Mit Hilfe des Benutzerprofils kann der
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Softbots selbstandig fur den Benutzer Informationen suchen. Ein Softbot kann
z.B. als Flugreiseberater agieren. Er erstellt Flugreiseangebote anhand von den
individuellen Benutzerpréferenzen. Der Benutzer kann in einem Dialog das
Angebot des Softbots bewerten und kritisieren. Diese Informationen nimmt der
Softbot in seinem Benutzerprofil auf und erstellt ein anderes Angebot, welches

den neuen Préferenzen des Benutzers entspricht.*’

Intelligente Agenten sollen Dienstleistungen fur seinen Benutzer autonom
ausfiihren, und dabei sollen Methoden und Mechanismen der Kinstlichen

Intelligenz genutzt werden.*®

Die Eigenschaften der Intelligenten Softwareagenten werden wie folgt

beschrieben:

- Autonomie (delegierte Aufgaben werden von den Softwareagenten
weitgehend selbstandig durchgefiihrt),

- Zielorientierung (Bearbeitung der komplexen Aufgabenstellungen, d.h. der
Benutzer definiert das ,Was* der Suchanfrage und der Softwareagent
entscheidet Uber die Ausfihrung),

- Flexibilitat (bei der Losung der Aufgaben passen sich die Softwareagenten
den &uleren Umsténden an),

- Mitarbeit (bei der Formulierung der Aufgabenstellung arbeitet der Benutzer
mit dem Softwareagenten zusammen),

- Selbststart (die Bearbeitung der Augabenstellung kann wvon dem
Softwareagenten zum Zeitpunkt einer niedrigeren Netzbelastung ausgefihrt
werden),

- Kommunikationsfahigkeit (Kommunikation mit anderen Softwareagenten
und Benutzern Uber das Netz),

- Mobilitat (Unterscheidung zwischen statischen und dynamischen
Softwareagenten).*

Es wurde den Rahmen dieser Arbeit sprengen, die intelligenten Agenten naher

in ihrer Funktionsweise zu beschreiben. Vielmehr soll der Leser auf die

" Wahlster (98), S. 14-15.
%8 potempa/Franke/Osowski/Schmidt (98), S. 215.
% potempa/Franke/Osowski/Schmidt (98), S. 215-217.
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Entwicklung in diesem Bereich aufmerksam gemacht werden. Wichtig ist es, in

der Zukunft die Entwicklung der Softbots zu beobachten, da spéter ihr Einsatz

unerlasslich wird fur die Benutzung des Internets. Einige Softbots existieren

bereits heute und betétigen z.B. fiir den Benutzer kommerzielle Tatigkeiten im

Internet.

Ubersicht: Spezialisierte intelligente Softwareagenten:*°

Academic Bots

Diese inteligenten Suchmaschinen werden an den Hochschulen und akademischen
Einrichtungen entwickelt. Forschungsaktivitdten im Bereich der kiinstlichen

Intelligenz-Forschung.

Chatter Bots

Sind intelligente Suchmaschinen, die fiur Benutzer kommerzielle Téatigkeiten im

Internet und im WWW erledigen, z.B. Auktionen durchfiihren u.a.

Fun Bots

Sind spezielle Entwicklungen, die den Benutzern ermdglichen, interaktiv mit ihnen zu
spielen, wobei der Benutzer eventuell in das Spielgeschehen integriert werden kann.

Einsatz von Virtual Reality Charaktern, Erstellen von Voraussagen, ...

Government Bots

Spezialisierte intelligente Roboter, welche nur Informationen von Servern beschaffen,

die von Behorden, Verwaltungen, u.a. betrieben werden.

Knowledge Bots

Diese Datenbanken offerieren Informationen an eine bestimmte Anzahl von

intelligenten Agenten.

News Bots

Dies sind spezialisierte Suchmaschinen, welche dem Benutzer ermdglichen, eine
eigene Zeitung zu konzipieren bzw. spezielle Artikel fur den Benutzer aus Zeitungen

der ganzen Welt zu bechaffen.

Search Bots

Diese Kategorie der Suchmaschinen bezeichnet nicht allein die "nicht intelligenten™
Suchroboter der Index-Kataloge, die hdufig zum Aufbau einer Suchmaschine genutzt

werden kénnen, sondern auch die mobilen intelligenten Suchmaschinen.

Shopping Bots

Sie werden im Internet und im WWW eingesetzt, um die besten Angebote zu einem

Produk zu beschaffen. Einsatz z.B. fur Preisvergleiche u.a.

Software Bots

Im allgemeinen gehdéren die intelligenten Suchmaschinen zu den Software-Robotern.

Zu diesen z&hlen koordinierte Agenten, mobile Agenten, assistierende Agenten, ...

Stock Bots

Sie bringen dem Benutzer ausgewdhlte Borsennotierungen, letzte Preise, Trends,

Pressemitteilungen usw. aus dem Internet.

Update Bots

Dies sind intelligente Suchmachinen, die darauf spezialisiert sind, die beim Benutzer
vorliegenden Daten auf den neuesten Stand zu bringen. Diese Daten kénnen Software,

News, Borseninformationen usw. sein.

Miscellaneous Bots

In diese Kategorie gehoren die intelligenten Suchmaschinen, die sich nicht in eine der

anderen Klassen einteilen lassen.

“0 potempa/Franke/Osowski/Schmidt (98), S. 222-223 (Tabelle 9.2).
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6 Das Internet als Unterstitzung der Unternehmens-
aktivitaten

Heutzutage  bietet das  Internet ein  weites  Spektrum  an
Anwendungsmaoglichkeiten an. Es kann als:

1. Mittel zur Informationsbeschaffung,

2. als Marketing-Medium,

3. als Vertriebskanal und

4. als elektronischer Markt

benutzt werden.

6.1 Informationsbeschaffung tber das Internet

Das Internet stellt ein enormen Pool an Informationen dar. Eine Vielfalt von
Informationen ist dort vertreten, wie z.B.:

1. Branchenadressen

2. Recruiting-Firmen

3. Patentinformationen (Patent-Datenbanken)

4. Moglichkeiten zum internationalen Handel
5

Bibliotheken, Universitidten u.a.

Zur effektiven und wirtschaftlichen Nutzung des Internets werden
grundsétzlich zwei Arten der Informationsbeschaffung vorgeschlagen:

1. die regelmaRige Beschaffung und

2. die Informationsbeschaffung bei Bedarf.

Bei der regelméBigen Beschaffung versucht das Unternehmen, bestimmte
Angebote oder interessante Informationen im Internet regelmafRig anzuschauen,
um zu wichtigen Themenstellungen immer auf dem Laufenden zu sein. Diese
Vorgehensweise ahnelt dem stdndigen Lesen von ausgewdhlten (gedruckten)

Zeitschriften und Fachzeitschriften.
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Das Internet bietet dazu unterschiedliche Arten der Informationssuche an:
1. elektronische Zeitschriften und Zeitungen,

2. Newsletters,

3. Newsgroups,
4

Firmenprésentationen.

Zeitungen und Zeitschriften:

Fast jede Zeitung oder Zeitschrift ist mittlerweile im WWW vertreten. Das
Angebot an Informationen kann unterschiedlich gestaltet sein. Einige der
Anbieter geben nur Auskunft Gber ihre Firma und ihre Produkte. Andere
dagegen bieten schon eine elektronische Ausgabe mit vielen Zusatzdiensten an.
Fur Unternehmen sind Online-Ausgaben der Wirtschaftszeitungen oder die
Zeitschriften mit groem Wirtschaftsanteil interessant. Das Angebot an
elektronischen Zeitschriften wachst enorm. Das Unternehmen muss die
Zeitung oder Zeitschrift finden, die seinen Bedurfnissen entspricht, sie
regelmaRig lesen und die relevanten Informationen herausfiltern und

verwerten.

Newsletter:

Newsletter haben die gleiche Funktion wie Zeitschriften, auBer dass sie ein
aktuelleres Angebot mit spezifischen Themen besitzt. Es gibt sowohl
kostenlose wie auch kommerzielle Newsletter. Neben den reichen

Informationen bieten sie auch Zusatzdienste an.

Newsgroups/ FAQ:

Newsgroups oder auch FAQ (Frequent Asked Questions) genannt, stellen
offentliche Diskussionsgruppen zu unzahligen Themen dar. In diesen
Diskussionsforen schlieRen sich Personen zusammen um Neuigkeiten zu
bestimmten Themen auszutauschen.

Im Grunde funktionieren diese Newsgroups wie eine Zeitschrift, die als Artikel
nur Leserschriften abdruckt.

Interessante  Newsgroups fir Unternehmen sind noch nicht ausreichend

vorhanden.
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Firmenprasentation oder Seiten einzelner Anbieter:
Viele Firmen bieten als Mehrwert ihres Auftritts im WWW Informationen an,
die weit uber ihre Werbung und Produktprésentation hinausgehen. Diese Seiten

kdnnen die Informationsgrundlage des Unternehmens vervollstandigen

Um die regelméBige Suche nach Informationen zu vereinfachen, hat jeder
Browser die Mdglichkeit, Bookmarks anzulegen. Diese helfen, die Adresse der
permanent zu lesenden Seiten zu erfassen und mit einem einfachen Klick an

der Maustaste aufzurufen.

Bei der Informationsbeschaffung nach Bedarf wird eine Recherche nach
spezifischen Informationen durchgefihrt. Die Frage ist ,,Wie finde ich die
passenden Informationen zum Thema aus dem Millionenangebot des

Internets?”.

Das Problem konnte durch folgenden Mdéglichkeiten behoben werden:
1. direkte Eingabe der Adresse,

2. Listen und Kataloge,

3. Suche in Datenbanken,

4. Suchmaschinen.

Die direkte Eingabe der Adresse:
Die einfachste Weise, zu der gewunschten Seite zu kommen, ist, die Adresse,
also den URL (Uniform Resource Locator), einzugeben. Die Adresse kann man

in Internet- Verzeichnisse, in Zeitschriften oder Anzeigen finden.

Listen und Kataloge:

Listen und Kataloge sind WWW-Seiten, die Links zu bestimmten
Themenbereichen sammeln. Diese Art der Suche ist (bersichtlicher und
schneller. Zum Beispiel Yahoo, ein Suchkatalog, der oft als einfache

Suchmaschine definiert wird.

Suche in Datenbanken:
Das Internet bietet Datenbanken zu allen Wissensgebieten an. Es gibt sowohl

kostenlose als auch kommerzielle Datenbankanbieter. Das Problem der freien
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Datenbanken ist, dass keine Leistung ohne Gegenleistung angeboten wird. Das
Ergebnis dieser freien Datenbanken ist haufig nicht zufriedenstellend oder gibt
Hinweise auf kostenpflichtigen Anbieter.

Diese Recherche kann sehr effektiv, aber dafiir auch relativ teuer sein.

Suchmaschinen:

Eine andere Mdoglichkeit der Informationssuche bieten die Suchmaschinen
(Search Engine) an. Sie durchsuchen angelegte Datenbanken nach
Schlusselbegriffen, die vom Nutzer eingegeben wurden. Die Suchmaschinen
werden in unterschiedliche Kategorien unterteilt, die sich in ihrem Aufbau und

in ihrer Vorgehensweise unterscheiden.

6.2 Das Internet als Marketing-Medium

Mit Hilfe des Internets hat das Unternehmen die Madoglichkeit die
Marktteilnehmer, die im Internet vertreten sind, direkt anzusprechen. Das
Internet beschrénkt sich nicht nur auf die Informationsvermittlung, sondern mit
Hilfe vom Email oder Workspaces kommt es auch zur Kommunikation

zwischen den Internetnutzern.*

Als Marketing-Medium dient das Internet zur:

1. Image-Unterstltzung (z.B. Home-Page)

2. Kundenakquisition/ Kundenbindung (z.B. Email)

3. Ubermittlung von Produktinformation/ Produktpalettenauswahl (z.B.

elektronische Kataloge).

6.3 Das Internet als Vertriebskanal

Als Vertriebskanal kann das Internet verschiedene Leistungen anbieten.
Einerseits hat das Unternehmen die Mdglichkeit, mit Hilfe des Internets
aktuelle Informationen anzubieten, die wiederum dynamisch benutzt werden
konnen. Die Informationen im Internet sind orts- und zeitungebunden und

ermdoglichen die sofortige Transaktion mit den Marktpartnern.

* Rohner (97), S.139-143.
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Der Aufbau des Vertriebskanals kann folgendermalien erfolgen:

Zuerst  die  Informationsangebote  des  Internets mit  den
Informationssystemen des Unternehmen zu koppeln, um aktuelle Angebote
und Nachfragen direkt im Geschéftsprozess zu verarbeiten, wie z.B. beim
E-Commerce.

Durch die Integration der Internet-Angebote in die aktuellen
Geschaftsprozesse konnen kundenspezifische Wiinsche schneller analysiert
und befriedigt werden.

Zusétzlich kann das Internet als Unterstiitzung des AuBendiensts benutzt
(Email) werden und sogleich eine direkte Verknupfung mit dem

Unternehmen ermdglichen.

Zum Thema der Entwicklung des E-Commerce wird nicht weiter eingegangen.

Wichtig ist es, dass dem Unternehmen bewusst ist, dass im Internet theoretisch

alle Marktteilnehmer vertreten sind. Das Internet ermdglicht die direkte

Transaktion zwischen den einzelnen Marktpartnern. Da die zukinftigen

Produktspezifikationen die heutigen Anforderungen des Kunden sind, hat das

Internet durch seine direkte Ankoppelung an seine Marktpartner die

Maoglichkeit, die Informationen schnell in seine Geschaftsprozesse zu

integrieren.
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7 Zusammenfassung

Das Management des externen Wissens ist eine wichtige Aufgabe fur das
Unternehmen, um auf dem Markt (berleben zu kdnnen. Wie beschrieben,
miussen verschiedene Aspekte des Wissens und des Informationsumfeldes in
der Strategieentwicklung und -entscheidung integriert werden, um die

Informationsflut zu bewaltigen und wettbewerbsféhig zu sein.

In dieser Aufgabe spielt das Internet ein wichtiges Instrument zur
Informationsbeschaffung. Mit seiner dynamischen Weiterentwicklung wird das
Internet in der Zukunft zum Muss fiir das Unternehmen.

Der aktuelle Stand der Entwicklung verdeutlicht, dass es noch einige
Schwachstellen im Management mit dem Internet gibt, die zur Vorsicht

zwingen.

Wichtig ist es, zu erkennen, dass eine Abschottung des Unternehmens
gegeniiber seinem Umfeld und Wettbewerbern seinen Untergang auf dem
Markt bedeutet. Eine gerechte und effiziente Analyse der Informationen soll
eine Informationsflut verhindern und das Innovationsverhalten des

Unternehmens starken.
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