Kommunikation ertorderiich 1st,
wie beispielsweise beim E-Mail-
Austausch zwischen Kunde und
Bank, Arzt oder Anwalt, oder beim
E-Mail-Verkehr zwischen Behérde
und Privaten, insbesondere zwi-
schen Justiz und Anwilten.

Wesentliche Punkte nicht geregelt
Unter anderem vier Punkte bleiben
zudem im Gesetz weiterhin unklar:
» Die Aufbewahrung und Verifika-
tion digitaler Unterschriften nach
Ablauf oder = Ungiiltigkeitser-
Klarung des Zertifikats: Wie werden
die elektronischen Signaturen ge-
priift, wenn das entsprechende Zer-
tifikat fiir ungiiltig erklart worden
ist, und welche Giiltigkeit weist die
Signatur nach der Ungiltigkeitser-
Klirung des Zertifikats auf?
» Angenommen, der private
Schliissel der CA, welcher fiir die
Herstellung der Zertifikate verwen-
~ detwird, ist bekannt. Dann miissen
simtliche Zertifikate fiir ungiiltig
erklirt werden, weil die Echtheit
der Zertifikate und somit auch die
Herkunft der elektronischen Signa-
tur nicht mehr gepriift werden
kann. Was ist in diesem Fall von
Seiten der CA zu unternchmen,
und wer trigt die daraus entstehen-
den Kosten? ‘

Verzeichnisdienst

1) CA = Zertifizierungsstelle {Certification Authority)

» Muss die CA Rickstellungen vor-
nehmen und diese speziell auswei-
sen, damit sie bei Einstellung der Ge-
schiftstitigkeit infolge Konkurses
den allfilligen Verpflichtungen aus
Art. 13 Abs. 2 nachkommen kann?

> In Art. 6 Abs. 3 werden die An-
forderungen an die Sicherheitsap-
plikation bei der Priifung der Zerti-
fikate und der Signaturen festge-
legt. Angenommen, die Sicher-
heitsapplikation erfilllt diese Be-

dingungen nicht und es entsteht
ein Schaden. Wer trigt primir die
Haftung dafiir, der Benutzer, der
Software-Hersteller oder der Ver-
kiufer der Applikation?

Fazit
Zertifikatsdienste als Basis fiir die
authentisierte, vertrauliche und
geschiitzte Kommunikation mit
sensitiven Daten machen durchaus
Sinn. Damit dies schnell und be-
nutzerfreundlich abgewickelt wer-
den kann, muss aber der Betrieb
eines Verzeichnisdienstes obligato-
risch und die Abfrage der Revokati-
onsliste kostenlos sein. Simtliche
ins Zertifikat aufgenommenen
Identititskennungen sind auf
Richtigkeit zu priifen.
Zertifikatsdienste fiir den Ab-

‘schluss von langfristig giiltigen

Rechtsgeschiften wie ein Hiuser-
kauf oder das Verfassen eines
Testamentes machen wegen der
fehlenden Anforderungen be-
ziiglich nachhaltiger Priifung von
elektronischen Signaturen zudem
wenig Sinn.

Autor: Daniel Muster, dipl. Physi-
ker Universitit Bern, NDS ETH
Ziirich, Autor des Buches «Digitale
Unterschriften und PKI»

lanagement zum zweiten:
issen ist Trumpf

Zu theoretische Konzepte bedeuteten in den goer-Jahren das Ende des Knowledge Management.
Jetzt wiichst der Markt wieder zweistellig, dank konkreten Projekten vor allem im CRM-Umfeld.

<= n den frithen neunziger Jah-
. ren dominierten in den Vor-
standsetagen die Gedanken,
wie man der Information Eco-
nomy der entscheidenden Res-
source Information durch verbes-
sertes Wissensmanagement Herr
werden konnte. Beratungshiuser
und Softwarehersteller sahen im
Knowledge Management (KM) die
Chance, einen neuen Markt zu be-
arbeiten.

Das Thema wurde als strategi-
sche Initiative in den Unterneh-
men angesehen und Organisati-
onsbereiche geschaffen, die die-
sem Phinomen nachgehen soll-
ten. So wurde die Position des
CKO, des Chief Knowledge Offi-

cer, geschaffen, der den Ubergang
von der Information in die Know-
ledge Economy vorantreiben soll-
te. Das Wissen in den Unterneh-
men und gerade in den Képfen der
Mitarbeiter wurde in den Jahren
des ungebindigten Wachstums als
erfolgskritisch angesehen.

Die Aktivititen waren allerdings
nicht zielorientiert und hatten mit
den betriebswirtschaftlichen Her-
ausforderungen wenig zu tun. Die
meisten Unternehmen machten
den Fehler, allumfassende und zu
theoretische Konzepte ganzen Di-
visionen iiberstillpen zu wollen.
«Think big and start small» war in
diesen Jahren nicht opportun. Zu-
dem waren die Werkzeuge nicht

in der Lage, sich in die gewachse-
nen Infrastrukturen der Unter-
nehmen zu integrieren und hete-
rogene Datenquellen anzubinden.
So war eine Desillusionierung
durch die diirftigen Ergebnisse
nur folgerichtig. Neu geschaffene
zentrale Bereiche wurden wieder
geschlossen, die Welle des CKO-
Sterbens wurde eingeleitet. In vie-
len Unternehmen gilt Knowledge
Management seither als Illusion.

tHiusion oder Realitdt

Es stellt sich darum heute die Fra-
ge, ob der ganze Wissensmanage-
ment-Ansatz grundsitzlich nichi
fiir Unternehmen taugt, zumal in
Zeiten, in denen Wachstum un-

moglich scheint. Hat man sich
heute grundsitzlich vom Thema
verabschiedet?

-Prof. Dr. Walter Brenner, Pro-
fessor am Institut fur Wirt-
schaftsinformatik  (IWI-HSG),
Uni St. Gallen, widerspricht die-
ser Vermutung vehement: «Man
will zwar von den Konzepten nicht
mehr viel wissen, aber das Wis-
sensmanagement ist wichtiger -
denn je fiir die Unternehmen.»

Und die Zahlen geben ihm Recht:
Gegenwirtig erfihrt der Markt fiir
Werkzeuge  des Wissensmanage-
ments eine stille, aber rasante Auf-
wirtsbewegung. So stellt Giga in ei-
nem Report fest, das 2003 das
Wachstum in diesem Markt 30 Pro-
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zent betrage und damit eine positive
Ausnahme dazstellt,

Wirft man einen Blick hinter
diese Zahlen, so stellt man fest,
dass es stets um den konkreten
Einsatz in Projekten geht, die ent-

weder das Ziel der Kosten-
senkung, der Qualititserhthung
oder der Zeitreduktion haben.
Hierbei geht es nicht um abstrak-
te Konzepte, sondern um den Ein-
satz ganz bestimmiter Werkzeuge
des Wissensmanagements. Zu
diesen zihlen zum Beispiel Porta-
le, Suchwerkzeuge, Content-
Management-Tools, Kollaborati-
onswerkzeuge und das Kompe-
tenz-Management zur Nutzung
des impliziten Wissens. So haben
die Erfordernisse der rezessiven

seits grosse Defizite deutlich.
Gerade in Prozessen an der
Schnittstelle. zu den immer an-
spruchsvoller werdenden Kunden
spielt das richtige Management
der Informationen iiber die Kun-
denbeziehung eine zentrale Rolle.

Zunehmend werden auch im
Rahmen der Vergleichbarkeit der
internen Leistungen mit externen
Anbietern an interne Prozesse die
gleichen Anforderungen gestellt,
die vorher externen Kunden vor-
behalten waren. Daraus folgt, dass
jeder interne Prozess langfristig
zum «Kundenprozess» werden
wird. Diese Tendenz ist nicht auf-
zuhalten.

In diese Richtung weist auch,
dass die Kklassischen Produkte

Architektur fir Customer Knowledge Performance

leidvollen Erfahrungen mit einem |,

Call-Center-Agenten, der trotz In-
formationssystem schlechter iiber
die Produkte informiert ist als der
Kunde?
> Wissen vom Kunden: Im Pro-
duktentwicklungsprozess gewinnt
die Rolle der Kundenerfahrungen
an Bedeutung. Die Aufnahme die-
ser Informationen ist kostbar und
kann umfangreiche Marktfor-
schung ersetzen.
> Wissen iiber den Kunden: Die
Bereitstellung der Kundenhisto-
rie, seiner Priferenzen und Be-
dirfnisse ist nicht zuletzt Voraus-
setzung fiir Cross- und Upselling
oder Kampagnenmanagement.
Hier hat das Wissensmanage-
ment eine neue Rolle iibernom-

Leistungs-
erstellung

Leistungs-
innovation

Unterstiitzungs-

prozesse

Wirtschaft und eine Refokussie-
rung auf die Erzielung von Perfor-
mance dem Thema Wissensma-
nagement gar zu einer neuen Wel-
le verholfen.

Kundenwissen ist Trumpf

Die Leistungserstellung in einem
Unternehmen geschieht auf der
Ebene der betrieblichen Prozesse.
Hier wurden in den letzten Jahren
angesichts des Kostendrucks
einerseits und der gewachsenen
Kundenanforderungen anderer-

zum  Customer Relationship
Management (CRM]) bereits heute
als kombinierte CRM/KM-Werk-
zeuge vermarktet werden. Uberall
wo Prozesse ihren eigentlichen
Output nur effizient und effektiv
erbringen kénnen, wenn quasi
eine Anreicherung der Aktivititen
mit entsprechender spezifischer
Information zum Kunden erfolgt,
spielen KM-Instrumente ihre Stir-
ken aus:

> Wissen fiir den Kunden: Wer er-
innert sich nicht an seine eigenen

P e ol B

men: Die Ergebnisse der kunden-
orientierten Prozesse durch die
Bereitstellung des richtigen Wis-
sens schneller, besser und giinsti-
ger steigern zu kénnen. Dieses
wird als Customer Knowledge Ma-
nagement bezeichnet (vgl. Kolbe,
Ostetle, Brenmer: Customer
Knowledge Management, Sprin-
ger, 2003).

Messbare Erfolge
Das Institut fiir Wirtschaftsinfor-
matik der Universitit St. Gallen

(I'WI) untersucht seit einigen Jah-
ren die Einsatzmdglichkeiten die-
ser Werkzeuge fiir Prozesse in
Marketing, Vertrieb und Service.
Ein integriertes Modell (vgl. Abbil-
dung S. 46) aus Elementen des
CRM und KM hat sich dabei in
zahlreichen Praxisprojekten mit
Partnerunternehmen als erfolg-
reich bewiesen.

So konnte gezeigt werden, das
Wissensmanagement in allen Pro-
zessen, die-auf Kunden ausgerich-
tet sind, grosse Vorteile bringt.
Nun will das I'WI mit seinen Part-
nern diesen Mehrwert messhar
nachweisen. Denn die aktuelle,
angespannte Wirtschaftslage
bringt diesen Punkt mit Nach-
druck auf die Tagesordnung. Die
Unternehmen  fordern  den
wirtschaftlichen Nutzen-Nachweis
der eingesetzten Instrumente,
zum Beispiel eines CMS im Rah-
men eines Call Centers. Genau
hier setzt das Kompetenzzentrum
Customer Knowledge Performan-
ce (CKP) mit seinen Projekten an
(https:/Jextranet.iwiunisg.ch/pu
blic/ckp_web.nsf/www Pubhome
page/webhomepageger).

Dieses Kompetenzzentrum zielt
auf die messbare Verbesserung
der kundenorientierten Prozesse
der beteiligten Unternehmen mit
den Werkzeugen des Wissensma-
nagements. Die Verbesserung
wird methodisch unterstiitzt und
durch Messgréssen nachgewie-
sen. Dieses Vorgehen sichert den
Unternehimen ein Argumentari-
um fir die interne Rechtfertigung
ihrer Projekte, aber gibt ihnen
auch das Handwerkszeug, die er-
zielte Performance-Steigerung auf
andere Prozesse zu iibertragen.
Im Rahmen des Kompetenzzen-
trums bietet sich aber auch die
Mbéglichkeit, Erfolge und Heraus-
forderungen auf einer sowohl her-
steller- als auch beraterneutralen
Plattform mit Vertretern der betei-
ligten Partnerunternehmen im
Rahmen von Workshops auszu-
tauschen.

Der Autor Dr. Lutz Kolbe ist Mit-
arbeiter. am  Competence Cenier
Customer Knowledge Performance
der Universtit St. Gallen. Erwird die
Bedeutung von Knowledge Manage-
ment fiir CRM am Seminar «Custo-
mer Orientation Management» am
10. Mérz im Kongresszentrum Trafo
in Baden detaillierter prisentieren.
(Info: www.knowledgeplace.ch )

Schlichte

Der Sinn eines Domir
muss, ist im benachba

; ie Vorgabe war Klar: Gemiss

Art. 14f der Verordnung
. iiber die Adressierungsele-
mente im . Fernmeldebereich
(AEFV) musste die Schweizer Do-
mainregistrierstelle Switch einen
Streitbeilegungsdienst fiir .ch- und
Ji-Domains schaffen, der entspre-
chend der modernen Internetkom-
munikation «gerecht, rasch und ko-
stenglinstig» ist. Die vom Bundes-
amt fiir Kommunikation gesetzte
Frist [duft am 1. Mirz dieses Jahres
ab. Bisher standen den Betréffenen
gegeniiber den' Domaininhabern
nur zeit-und oftauch kostenintensi-
ve gerichtliche Verfahren offen.

Das Bediirfnis nach einer rein
schweizerischen Schlichtungsstelle
ergab sich auch aus einer Machbar-
keitsabklirung, die Switch im ver-
gangenen Jahr bei interessierten
Kreisen durchgefithrt hatte. Switch-
Rechtsanwiltin  Beranek -Zanon:
«Von den befragten Fachleuten spra-
chen sich rund die Hilfte fir die
Schaffung eines solchen Dienstes
aus.» Gerade im Zusammenhang
mit der Einfithrung der neuen Um-
laut-Domains scheint eine Welle von
Streitigkeiten vorprogrammiert.

In enger Zusammenarbeit mit
den Bundesimtern fiir Kommuni-
kation und Justiz und dem Institut
flir Geistiges Figentum wurde des-
halb ein Verfahrensreglement erar-
beitet, wobei man bei Switch von
den Erfahrungén anderer Linder
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