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1 Executive Summary

Electronic Commerce (EC), ein Konzept zur Nutzung von Informations- und Kommuni-
kationstechnol ogien zur elektronischen Integration und Verzahnung unterschiedlicher
Wertschopfungsketten, besitzt das Potential, die Form geschéftlicher Transaktionen be-
deutend zu verdndern und neue Vertriebskanale zu etablieren. Dabei sind die Auswir-
kungen von EC-Anwendungen auf heutige Organisationen weitreichender als die der
bisher bekannten, auf online-Technologien bas erenden L &sungen.

Obwohl bis zum Jahr 2000 weltweit bis zu 70% der Unternehmen EC-Anwendungen fir
Transaktionen nutzen werden, belauft sich der durchschnittliche Umsatzantell el ektroni-
scher Transaktionen in Deutschland derzeit auf unter 1%.

Mit verantwortlich fir diesen Zustand sind unter anderem das quantitativ limitierte An-
gebot und der ungentigende Umfang der jeweiligen Warenpal ette im Internet. Derzeit
bieten 52% der untersuchten Industrie- und Handel sunternehmen Bestellmoglichkeiten
Uber das Internet an, wobei nur 5% eine el ektronische Zahlungsiibermittlung ermogli-
chen. Die Organisationen, die sich in Bezug auf EC noch in der Planungsphase befinden,
planen bereits zu 43% die Abwicklung von e ektronischem Zahlungsverkehr.

Um den hohen Erwartungen der Konsumenten an Electronic Commerce gerecht zu wer-
den, miissen deutsche Organisationen das Internet a's strategischen Vertriebskanal er-
kennen und in konsequenter Wel se zielgruppenorientierte Angebote entwickeln. Electro-
nic Commerce wird von alen an der Umfrage beteiligten Unternehmen a's sehr wichtig
bezeichnet. Marktforschung sowie die Fahigkeit zur Strategieentwicklung bilden neben
existierenden Vertriebskandlen die Starken der fuhrenden deutschen Unternehmen mit
bestehenden Electronic Commerce Anwendungen.

Zweifel an Nachfrage- und Gewinnaussichten sinken erkennbar mit dem fortschreitenden
Grad der Implementierung. Die Geschéftsfihrung sowie das Strategische Marketing be-
schéftigen sich laut Aussagen oft zu spét mit Electronic Commerce, einer Thematik die
bei 86% der untersuchten Unternehmen mit einer eigenen Home Page ihren Anfang
nimmt. Immerhin 60% der Unternehmen sind mit den erzielten Erfolgen ihrer EC-
Aktivitaten zufrieden, wahrend Industrieunternehmen einen htheren Ressourceneinsatz
in Bezug auf Electronic Commerce verzeichnen a's Handel sunternehmen.

Obwonhl die internen kritischen Erfolgsfaktoren an Bedeutung zunehmen, ist das Ver-
standnis fur den Umfang der Organi sationsneugestaltungen in Deutschland im Vergleich
zu den USA noch oft unterentwickelt. Da Electronic Commerce spatestens 1999 eine
entscheidende Schllisselgrofie fur die Wettbewerbspositionierung in Industrie- und Han-
del darstellen wird, sollten sich deutsche Unternehmen umgehend mit der Auswirkung
von EC-Anwendungen auf das eigene Unternehmen ausei nandersetzen.



Electronic Commerce in deutschen
Industrie- und Handelsunternehmen
KPMG Unternehmensberatung GmbH
Seite - 2

2 Marktpotential und Anwendungen von Electronic Commer ce

2.1 Zielsetzung der Studie

Electronic Commerce (EC) ist seit 1996 in Deutschland verstéarkt in den Mittelpunkt des
Interesses von Industrie- und Handel sunternehmen gertickt. Dabei ist die Frage, ob sich
Electronic Commerce-Anwendungen durchsetzen werden, nicht mehr von zentraler Be-
deutung, sondern lediglich der Zeitpunkt und die Form der Anwendungen.

Die Vereinigten Staaten von Amerika sind im Vergleich zu Europain der Entwicklung
von EC um Jahre voraus und profitieren dabel von einer weiterentwickelten technischen
Infrastruktur (hdhere Rechnerdichte), deregulierten Telekommunikationsmarkten und
starkem K onsumenteninteresse an elektronischen Medien'. Die USA kénnen daher als
Vorreiter fir mogliche Entwicklungen gesehen werden, direkt Gbertragbar auf den deut-
schen Markt sind die dortigen Verhaltnisse und die Ergebnisse existenter amerikanischer
Untersuchungen jedoch nicht.

Die vorliegende Studie soll statistisch fundierte, objektive und vor allem aussagekréftige
Ergebnisse zur Entwicklung von Electronic Commerce-Anwendungen in deutschen In-
dustrie- und Handel sunternehmen zur Verfiigung stellen. Zu diesem Zweck wurde eine
empirische Umfrage durch KPMG erstellt und auf Methoden sowie Projekterfahrungen
der KPMG Unternehmensberatung zurtickgegriffen.

! Elektronische Medien sind Medien, zur Speicherung und Ubermittlung digitaler Daten, aktuelle Beispiele sind
das Internet, CD-ROM und digital es Fernsehen.
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2.2 Definition Electronic Commerce

Da der Begriff Electronic Commerce in der Praxis unterschiedlich genutzt wird, schlagen
die Verfasser zum besseren Verstdndnis die folgende Definition vor:

Electronic Commerce (EC) ist ein Konzept zur Nutzung bestimmter
I nformations- und Kommunikationstechnologien zur elektronischen Integration
und Verzahnung von Wertschopfungsketten.

Diese Definition beinhaltet sowohl Transaktionen (Verkauf und Vertrieb) als auch ihre
Anbahnung (Marketing). Interne Kommunikationsformen tber elektronische Medien wie
beispielsweise ein Intranet, die nicht der Vermittlung zwischen Unternehmen und Kon-
sumenten, Unternehmen und Firmenkunden oder Unternehmen und Zulieferern dienen,
werden nach dieser Definition nicht zu EC gezéhit.
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2.3 Auswirkungen von EC auf die Wertschopfungskette einer Organisation

EC-Anwendungen besitzen weitreichendere Auswirkungen auf eine Organisation und
deren Umfeld als dies bei klassischen Internet-L 6sungen der Fall ist. So umspannt ein

I ntranet moglichst viele Funktionen innerhalb einer Organisation und beeinfluf3t dadurch
die Wertschopfungsprozesse und die Effizienz des Unternehmens. Ein Extranet verbin-
det Geschéaftsprozesse mehrerer Organisationen miteinander und schafft so die Integrati-
on und strategische Bindung tber die eigene Organisation hinaus.

Bel der Redlisierung von Electronic Commerce-Anwendungen wie einer Virtual Shop-
ping Mall, ist eine grof3ere Anzahl von Wertschdpfungsaktivitéten zu integrieren als dies
mit einem Intranet oder Extranet der Fall ist.

Neben der elektronischen Koordination von Marketing, Ausgangs-Logistik und Kunden-
dienst sind umfassende Anbindungen an Warenwirtschaft, Controlling und
Finanzbuchhaltung der eigenen sowie externer Organisationen zu leisten. Electronic
Commerce bedeutet in der hochsten Ausbaustufe die Integration und Abstimmung einer
bisher kaum erreichten Anzahl von Aktivitéten auf Seiten der Zulieferer, des Unterneh-
mens und den Abnehmern in der Wertschdpfungskette.

Electronic Commerce umfal3t eine Vielzahl von
Aktivitaten in der Wertschdpfungskette

. ElE ElE
Zulieferer sennitestelie | Unternehmen [ sennitesteniel  Abnehmer

AOMINISTRATION [FINANTEN ADMINISTRATION /FINAYLEN AOMINISTRATHZK [FINANTEN
PERSONAL PERSONAL I PERSONAL
NFORMATIONSTECHNOLOGIE \FEU-VHH\UEC‘V\JLJLE \FEH-M/TEV\UEC‘V\CLJL)
] '

BESLHAFFUNG BESOANEEUY SIAAFEUNG

i 0
Logistik [Produktiof Logistik AftD Logistik \ ter /L{ogl/snk M After
Eingang Ausgang sales Eingang usga ales ingang Gsgang sales

\

]

Quelle (P0G EC Anwendung

Diese Erkenntnis untermauert die Einschéatzung, dal3 Implementierung und vor allem
Etablierung umfassender EC-L 6sungen eine oft unterschétzte Hirde fir Industrie- und
Handel sunternehmen darstellt. Durch die notwendige Reorganisation und zusétzliche
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Digitalisierung von Funktionen wird sich die Einfihrung und Umstellung auf Verkauf
und Vertrieb mittels EC weitaus komplexer und zeitlich aufwendiger gestalten als alge-
mein erwartet.

Die Bedeutung von EC wird bereits erkannt
Auswirkungen von Electronic Commerce auf Unternehmensbereiche

Verkauf & EC ist
Vertrieb  "revolutionar”
nur Vertrieb 13% 8%

13%

Gesamtgeschaft
nur Verkauf betreffend

17% 49%

Quelle:KP MG EC-Unfrage

Bestimmte Unternehmen scheinen jedoch die V erénderungen, welche EC mit sich bringt,
im Vorfeld zu erkennen. In der Frage nach der Definition des Begriffs Electronic Com-
merce gaben 49% der an der Umfrage beteiligten Unternehmen an, EC betreffe das ge-
samte Geschaft. Dennoch waren 17% der Ansicht, Electronic Commerce betreffe nur
den Verkauf, jeweils 13% sahen ausschliefdich Auswirkungen auf Vertrieb/Verkauf oder
den Vertrieb.

Trend

Das Potential von EC-Anwendungen wird von deutschen Industrie- und Handel sunter-
nehmen weitgehend erkannt. Die Erweiterung bzw. Umgestaltung von Vertrieb und
Verkauf Uber Electronic Commerce wird sich jedoch aufwendiger erweisen als von vielen
Organisationen angenommen.
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2.4 Das KPMG Phasenmodell fiir Electronic Commerce

Die betriebswirtschaftliche Bedeutung von Electronic Commerce orientiert sich an der
Entwicklung der Wertschopfung und der damit proportional verbundenen Komplexitét.
Somit erdffnet sich fir Unternehmen die Perspektive, Electronic Commercein verschie-
denen Phasen zu betreiben. Die Wertschopfungsstufen verschiedender Electronic Com-
merce-Anwendungen werden im nachfolgenden Phasenmodel | erl&utert.

Entwicklungsphasen der Online-Wertschopfung
Das KPMG-Phasenmodell fiir Electronic Commerce

A m One-to-One Marketing Phase 4
Interactive

/

| Account inquiry Phase 3
Transaction

/

B Reports & statistics

m Customized to user

Hm On-line transactions

Value

Business

Phase 2
Publishing

m Dynamic content

Phase 1

Marketing | won-linebrochure
W Static content

Quelle: KFH G Complexity, I nteroper ability

Phase 1 Marketing: Electronic Commer ce als Marketingkanal

 Ziel: Prasentation und Marketing auf verschiedenen EC Medien
(1 Bereitstellung von statischen Informationen
(1 Kein Verkauf oder Vertrieb

Phase 2 Publishing: Electronic Commer ce als dynamisches Marketing

 Ziel: Prasentation und Marketing mit hohem Grad an Interaktivitét

(1 Bereitstellung von dynamischen Informationen & interaktiven Elementen
 Limitierte Anbindung zu Wertschopfungsaktivitéten anderer Organisationen
1 Kein Verkauf oder Vertrieb
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Phase 3 Transaction: Electronic Commerce als Marktplatz der Anbieter

1 Zid: Transaktion Business-to-Business und Business-to-Consumer

1 Verlagerung von Marketing hin zu strategischem Einsatz als Verkaufs- und Ver-
triebskanal

(1 Bundelung von mehreren Anbietern und Produkten in sortierten el ektronischen
Marktplétzen (mals und shop in shop)

(1 Elektronischer Marktplatz a's bedeutender Vertriebskanal; Fortschreitende Etablie-
rung von online-Zahlungsstandards

Phase 4 Interactive: Electronic Commer ce als spezialisiertes Angebot

 Ziel: Malgeschneidertes Marketing und ,,intelligent transactions”

( Auftreten von EC Maklern und EC Vertriebsmanagern

(d Entwicklung von industriespeziefischem Vertriebsmanagement und individueller Zidl-
personenansprache

(1 Etablierung des konsumentengesteuerten EC: Vermehrter Einsatz von ,, Intelligent
Agents*
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2.5 Marktentwicklung von Electronic Commerce in Deutschland

2.5.1 Bedeutung von Electronic Commer cein deutschen Unternehmen

Das Geschaftsvolumen des deutschen und weltweiten EC-Markts kann aufgrund der
Breite der Definition von EC und der Vielfat der existierenden Anwendungen nur
schwer in Zahlen angegeben werden.

Bei Angaben zu Umsatzerl 6sen miissen bei spielsweise Umsétze Uber das Internet wie
auch Einnahmen aus Verkauf und Vertrieb von CD-ROM und digitalem Fernsehen be-
rucksichtigt werden.

Die Tragweite von EC-Anwendungen fir Unternehmen belegen folgende Zahlen.
Waéhrend 1997 nur 10% der Unternehmen weltweit potentielle EC-Anwendungen fir
Transaktionen mit Partnern nutzen, wird sich diese Zahl schon bis zum Jahre 2000 auf
70% erhoht haben®.

Die entscheidende Grof3e ist dabei der Umsatzanteil durch EC pro Unternehmen. Hier
wird der Abstand deutscher Unternehmen zu den Vereinigten Staaten von Amerika deut-
lich. Mitte 1997 stellt der Anteil von EC-Umsétzen pro Unternehmen in den USA zwi-
schen 2 und 5 % des Gesamtumsatzes dar. In Deutschland hingegen belduft sich dieser
Antell gegenwartig auf weniger als 1%.

1997 bis 1999 wird sich jedoch a's Zeitraum der ermutigenden Wachstumszahlen und der
Attraktivitét des Business-to-Business Markts etablieren. Die deutschen Nutzer werden
bereits bis Ende 1998 zur gréfiten Internet-Benutzergruppe am européi schen Markt wer-
den. Online-Transaktionen werden laut KPM G-Informationen weltweit wie in Deutsch-
land in den n&chsten 5 Jahren zwischen 100 und 300 Prozent wachsen. Im Business-to-
Business Bereich steht das geschéftsiibliche 10-fache Volumen des weltweiten Umsatzes
mit Endverbrauchern bevor.

Als entscheidend fir die Bedeutung von EC-Anwendungen in Verkauf und Vertrieb wird
sich jedoch der bereits erwéahnte Anteil des el ektronischen Umsatzes eines jeden Unter-
nehmens erweisen.

2 Top VIEW, Client/Server, Gartner Group, (23. Dezember 1996)
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2.5.2 Electronic Commerce als Handelsplattform

Fur den Verkauf und Vertrieb tiber Online-Technologien existieren derzeit zwei grundle-
gende Varianten:

(d Alleinstehende Einkaufsangebote
(d Angebote unter einem virtuellen Kaufhausdach (Mixed malls oder shop in shop)

Beide Varianten sind auf dem World Wide Web vertreten, so gibt es derzeit zwischen
3.500 und 4.000 der sogenannten , malls* auf dem Internet®. Bei néherer Betrachtung des
Angebotes von virtuellen Kaufhduser stellen sich jedoch Ursache und gleichzeitig Folge
der aktuellen Situation des EC-Marktes dar. Demnach bieten deutsche Unternehmen
1997 nur einen geringen Bruchteil ihrer Produktpal ette via Electronic Storefronts an.
Bewul3t wird das virtuelle Geschéft nur as ,, Ergénzung” gesucht, oft ist es nicht mehr als
ein Experimentierfeld.

Ob es sich um den Verkauf physischer Giter oder den Vertrieb elektronischer Ware wie
Zeitschriften handelt: In Deutschland tragen limitiertes Angebot und geringer Umfang
der Warenpalette weniger al's durchschnittlich 1% zum Gesamtumsatz der Anbieter bei.

Beispiele in den USA zeigen jedoch, dal3 Gber el ektronische Handel spldtze mit Erfolg
Waren und Dienstleistungen vertrieben werden konnen. Das Wall Street Journal hat seit
April 1997 die Grenze von 100.000 zahlenden Abonnenten furr sein Online Angebot
Uberschritten und etablierte sich innerhalb 1 Jahres a's Informationsanbi eter

Electronic Commerce und die dadurch entstehenden Handel splétze werden durch fol-
gende soziae Trends in der Zukunft noch stérker unterstiitzt werden:

U Zunehmende Spezialisierung der Kundenanforderungen

U Steigende Anforderungen an die Bequemlichkeit durch den Kunden

U Cocooning-Effekt (Zunehmendes Zuriickziehen durch soziale Abgrenzung)
U Hoherer Antell arbeitstéatiger Frauen

U Abnehmende Arbeitszeit, bei zunehmender Freizeit

U Verringerung der Haushaltsgrofien

Diese Trends fuhrten schon in der Vergangenheit zu einem besonders starken Wachstum
der Speziaversender. Die Generalisten wie OTTO oder Quelle reagierten darauf mit spe-
ziellen Katalogen oder durch den Zukauf von Spezialversendern, wie z.B. OTTO mit
Sport Scheck. Diese Entwicklung wird sich durch EC-Anwendungen noch verstarken.

% The Economist, (10. Mai 1997)
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3 Vorgehensweise bei der Untersuchung

Bel der Erstellung der vorliegenden Studie wurde folgendermal3en vorgegangen:
1. Empirische Umfrage

Fur die primére Datenerhebung wurden zwischen April und Juni 1997 Marketing- und
Vertriebdeiter sowie Vorstdnde von 112 fiihrenden deutschen Industrie- und Handels-
unternehmen mit Hilfe eines 4-teiligen Fragebogens zu ihren Electronic Commerce Akti-
vitéten befragt. Je nach Erfahrungsstand der Unternehmen waren bis zu 34 Fragen zu
beantworten.

Besonderen Wert wurde auf die Ansprache von Entscheidungstrégern der fiihrenden
deutschen Wirtschaftsunternehmen gelegt, um eine technische Ausrichtung der Ergebnis-
Se zu vermeiden.

Diese Stichprobe wurde aus einer Grundgesamtheit der 500 grofiten deutschen Handels-
und Industrieunternehmen gezogen. Der Stichprobenumfang von 112 entspricht 22,4 %
der Grundgesamtheit.

GroRRunternehmen aus Handel und Industrie
Beteiligte Unternehmen der Stichprobe

Kommuni- _ oL -
kation Chemie Moetall guter
Information gog 7% 6%
9%
Unter-
haltung Mehr als 1000 Mitarbeiter

5% 50%
200 bis 500
Mitarbeiter

17%

Finanzdienstl.
3%
Handel
53%

500 bis 1000 Mitarbeiter
33%

Quelle: KPM G, EC-Umfrage
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Dabel sind die Unternehmen des Stichprobenumfanges folgendermal3en strukturiert:

U 83% der befragten Unternehmen haben mehr als 500 und 50% mehr as 1000 Mitar-
beiter.

U 53% der untersuchten Unternehmen bezeichneten sich als Handels- und 47% als Indu-
strieunternehmen, darunter jeweils die Marktfthrer der einzelnen Branchen.

2. E-mail-Umfrage

Weiterhin wurden 57 Unternehmen per E-mail mit einer einfachen Anfrage konfrontiert,
um ihre Reaktionszeit zu testen.

Die Grundgesamtheit bestand hier aus Unternehmen, die zu den 500 grofdten Industrie-
und Handel sunternehmen zadhlen und gleichzeitig eine aktive WWW-Présenz haben (32%
von 500 = 160). Der Stichprobenumfang von 57 entspricht 35,6% dieser Grundgesamt-
heit.

3. Auswertung

Fur die Auswertung der Daten wurde eine dreistufige M ethode angewandit:

U Allgemeine Auswertung der Ergebnisse pro Frage und statistischer Untergruppe
U Fragenubergreifende Analyse anhand von Technol ogie-Portfolios

U Extrapolierung von Trends auf Grundlage der vorstehenden Punkte

4. Sekundarrecherchen

Die durch die Umfragen ermittelten Ergebnisse wurden durch interne und externe Quel-
len der KPMG sowohl quantitativ as auch qualitativ abgerundet. In den folgenden Ab-
schnitten werden die ermittelten Ergebnisse nach Themengruppen zusammengefaldt und
interpretiert, zudem wurden kritische Erfolgsfaktoren identifiziert, Zukunftsaussichten
aufgezeigt und Empfehlungen fir den Electronic Commerce-Einstieg gegeben.
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4 Einsatz von Electronic Commerce in Deutschland

4.1 Allgemeine Auswertung der Umfrage

4.1.1 Fuhrende Anwendungen im World Wide Web

Im ersten Teil der KPMG Umfrage wurden die teilnehmenden Unternehmen nach der
Einsatzstruktur des erfolgversprechendsten Mediums des I nternets befragt. Dabel wurde
zwischen denjenigen Unternehmen unterschieden, die EC bereits in Anwendung haben
(im folgenden auch ,, Pioniere* genannt) und welche EC planen (,, Folger*). Dabel
stellte sich heraus, dal? sich die Anwendungsformen des World Wide Web (WWW) in
deutschen Industrie- und Handel sunternehmen bedeutend unterscheiden.

Starkes Wachstum bei EC Komponenten
Aufgaben der Home Page

Produkt- . 14% H EC in Anwendung
tibermittlung CC 19% O ECin Planung
(Wachstumsrate)

Bezahlung l 5
[ ] 43%

Bestellung I 5290
" 133%

NewmrlEwew )
mit Unternehmen  —— 109

Information

. |
Uber Produkte 86%

I 10%

Information

= I 95 %
tiber Unternehmen 0

O 5%

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

Unter nehmenskommunikation

U Unternehmen mit Home Page nutzen diese vor allem zur Verbreitung von Informatio-
nen Uber das Unternehmen (95%) und dessen Produkte (86%).

U 90% der Befragten geben dem Nutzer auch die Méglichkeit per E-Mail mit dem Un-
ternehmen zu kommunizieren.

U Digjenigen Unternehmen, die EC erst planen, legen keinen Schwerpunkt mehr auf
Informationsbereitstellung (10% und 5%) und Unternehmenskommunikation (10%).
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Transaktionen Uber das Internet

U 52% der Unternehmen, die EC nutzen, bieten Bestellmoglichkeiten.

U Nur 5% erlauben elektronische Zahlungen Uber das Internet.

O Immerhin 14% Ubermitteln Ihre Produkte bereits el ektronisch.

U Werden die Unternehmen betrachtet, die sich in Bezug auf EC in der Planungsphase
befinden, erhthen sich diese Zahlen. So planen 33% eine Bestellung via Internet, 43%
die Bezahlung und 19% eine Produkttibermittlung.

Trend

Unternehmen, die EC-Anwendungen noch nicht implementiert haben, werden ihr Interes-
se verstarkt auf die Transaktion konzentrieren (Phase 3 des KPM G-Phasenmodells).

Die kommerzielle Nutzung des WWW wird daher im Kernbereich des Electronic Com-
merce, der Transaktion, am starksten wachsen.

Empfehlung

In der Planung der eigenen EC-Aktivitédten ist auf die stufenartige Entwicklung der
Electronic Commerce-Wertschopfung zu achten (sehe KPMG Phasenmodell), um die
einzelnen Phasen nach ihrer Relevanz fiir das elgene Unternehmen zu untersuchen und
entsprechende Einstiegspunkte bzw. Lerneffekte zu ermdglichen.

Unternehmen mit EC Anwendungen

U Ausbauen der bestehenden und sich erfolgreich erweisenden EC-Anwendungen der
Phase 1. Jedoch gleichzeitig Ressourcenverschiebung in Richtung der hGheren
Wertschdpfungsstufen (Phasen 2, 3 und 4).

Unternehmen mit EC in Planung

U Orientierung an vergleichbaren Unternehmen, die EC bereits erfolgreich zum Einsatz
bringen (Benchmarking).

O Ubernahme etablierter Standardanwendungen bei Vermeidung von kostspieligen Ei-
genentwicklungen.

U Konzeptionelle Planung des Einsatzes von Electronic Commerce als strategische An-
wendung.

4.1.2 Online Angebot und Nachfrage

Deutschland wird sich noch in diesem Jahr in Bezug auf Quantitét der Internet-Nutzer an
die européische Spitze setzen. Derzeit liegt das EC-Angebot deutscher Unternehmen
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jedoch weit unter dem européi schen Durchschnitt. Gleichzeitig klagen Internet-Nutzer
Uber fehlende Angebote auf dem Internet.

Unterentwickeltes Angebot deutscher Unternehmen im WWW ?

Barrieren deutscher Anbieter furr den Einsatz von EC

andere
Barrieren fehlende
54% Nachfrage
46%

Quelle: KPMG € ¢ -1 1 i ¢ Interesse deutscher Nutzer an EC

Interesse JA
aber

fehlendes

Angebot

61% kein Interesse

22%

konkretes
Interesse
17%

Quelle: WWW-Benutzer-Analyse, Fittkau & MaaR, W3B Hamburg

U Grofde Barriere fur den Markteintritt sind nach Angaben aller Unternehmen die feh-
lende Nachfrage der Nutzer (Konsumenten).

O Dies steht im Widerspruch zu Nutzerumfragen®, die 78% der deutschen I nternet-
Nutzer as EC-interessiert beschreiben. Allerdings planen nur ca. 17% diesen Willen
konkret in Taten umzusetzen, da sie Uber ein fehlendes Angebot klagen.

Trend

In Deutschland sind Anbieter und Nachfrager auf den online-Markten derzeit zu weit
voneinander entfernt. Diese Situation wird die deutsche Entwicklung von online-Trans-
aktionen erheblich bremsen und Deutschland im internationalen Vergleich weiter zu-
rickwerfen.

4 WWW-Benutzer-Analyse 10/11 1996, Fittkau & Maal, W3B Hamburg.
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Empfehlung

Anbieter von Waren und Dienstleistungen muissen das Internet als strategischen Ver-
triebskanal erkennen und in konsequenter Weise zielgruppenorientierte und produktspe-
zifische Angebote entwickeln. Beispiele zeigen, dal3 die Internet-Technologie bei ent-
sprechendem Angebot von den Nutzern angenommen wird und sich dadurch grof3e Er-
folge in Bezug auf Umsatzsteigerungen erzielen lassen.

1 Quelle tétigt nach eigenen Aussagen derzeit 1,5% des Jahresumsatzes tiber online-
Medien. Das Ziel ist der Ausbau dieser Grofie auf bis zu 10% in den néchsten Jahren.

1 Cisco Systems, fuhrender US-Anbieter von High-Tech Telekommunikations-
Equipment, verkaufte 1996 Uber seine Home Page Waren im Wert von rund einer
Milliarde US-Dollar. Planung fir 1997: US$ 1,5 Milliarden.

[ General Electric bestellt in der gleichen Grof3enordnung Waren online von seinen Zu-
lieferern und spart dabel enorme Kosten ein.

(1 Dell Computers wickelt tdglich Umsétze von einer Million US-Dollar tiber das WWW
ab und plant Wachstumsraten von 20% fir das Jahr 1997.
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4.1.3 Erwartungen an Electronic Commerce
Die befragten Unternehmen &uf3erten sich auch tber Chancen und Risiken von EC.
Dabel wurden die Chancen im Durchschnitt deutlich hoher als die Risiken eingeschétzt.

4.1.3.1 Chancen durch Electronic Commerce
Deutsche Unternehmen positionieren Electronic Commerce

im Feld von “Relationship Management”
Chancen durch Electronic Commerce

Umsatz- I 43% B EC in Anwendung

steigerung |:| 17% D ECin Planung
(Wachstumsrate)

Kosten- — 48%

reduktion C 133%

Kunden- I 5%

bindung |:| 17%

Kunden- I 76%

gewinnung | | 67%

Imagegewinn NN 749
[ | 83%

Kommunikation I 100%
| | 83%

Quelle: KPMG, £ [ - n frage

Unternehmen mit EC in Anwendung

U Unternehmen die EC bereits anwenden stufen strategische Potentiale wie Kundenbin-
dung (85%) und Kundengewinnung (76%) als besonders wichtig ein.

U Die Punkte Kostenreduzierung und Umsatzstei gerung (48%/43%) werden insgesamt
zuriickhaltend bewertet. Betrachtet man die Erfahrungen der EC-Anwender aus den
USA, zeigen sich hinsichtlich Kostenreduktion und Umsatzsteigerung hohe Erfolgs-
potentiale. Dies zeigt, dal? das Thema EC strategisch betrachtet werden muf3 und erst
mittelfristig Gewinnzuwéchse zu erwartet sind.

Unternehmen mit EC in Planung

U Bel Unternehmen die EC planen dominiert der mogliche Imagegewinn (83%), gefolgt
von der Aussicht auf neue Kunden (67%). Image ist somit as Hauptbeweggrund fur
den EC-Einstieg vieler Unternehmen zu deuten.
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Trend

Anwender von Electronic Commerce a's auch Organisationen, die EC nicht planen haben
sehr hohe Erwartungen an Electronic Commerce.

Durch die Folger besteht erhebliches Potential fur ein vielfaltiges EC-Angebot.

Empfehlung

Unternehmen mit EC in Planung und EC in Anwendung

Uber produkt- und kundenspezifische Analysen sollten friihzeitig die Potentiale von EC
identifiziert werden um dadurch gezielt unternehmensspezifische Chancen in puncto Um-
satzsteigerungen und Kosteneinsparunngen zu realisieren. Dabei ist auf eine langfristige
und strategische Behandlung von Electronic Commerce-L 6sungen zu achten.



Electronic Commerce in deutschen
Industrie- und Handelsunternehmen
KPMG Unternehmensberatung GmbH
Seite - 18

4.1.3.2 Risken durch Electronic Commerce

Verstarkter Wettbewerb wird erwartet
Risken durch Electronic Commerce

hohe I /3%

Investitionen [ | 33%

verstarkter I 33%

Wetthewerb | | 72%

Sicherheits- I 339

mangel L J1mw
Produktivitats- 0%
rickgang 0%

Verschlechterung 0%
Betriebsklima 0% l ECin Anwendung
oder geplant

Mitarbeiter- 0% .
kontrolle 0% [ EC nicht geplant
Quelle: KPMG, £ ( -U n frage

Unternehmen mit EC in Anwendung oder in Planung

U Hohe Investitionen (43%) werden von EC-Pionieren und den Folgern am héaufigsten
genannt. Verstarkter Wettbewerb (33%) und Sicherheitsmangel (33%) sind weitere
bedeutende Risiken.

U Interne Faktoren, wie Verénderungen des Betriebsklimas, der Mitarbeiterkontrolle
oder Rickgang der Produktivitét wurden ebenfalls abgefragt, erhielten jedoch keine
Nennungen. Sie werden derzeit offensichtlich nicht als Risiken empfunden.

Unternehmen die EC nicht planen
U Die Unternehmen, die EC nicht planen machen sich berechtigte Sorgen um den ver-
schérften Wettbewerb (72%), der mit Abstand als wichtigstes Risiko bezeichnet wird.

Trend

Deutsche Unternehmen sind sich ihres Rickstands gegentiber dem internationalen Wett-
bewerb auf dem WWW bewul, dal? nétige Engagement zur Umsetzung fehlt jedoch an
vielen Stellen und wird eine erfolgreiche Umsetzung verzogern.
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Empfehlung

Angesichts der erkannten Risiken stellt sich die Frage, wieso fihrende deutsche Unter-
nehmen eine offensichtlich als strategisch niitzlich erkannte Technol ogie vernachlssigen.
Aufgrund des zu erwartenden verstarkten internationalen Wettbewerbs durch Electronic
Commerce empfehlen wir sorgfaltige Wirtschaftlichkeitsberechnungen und eine Analyse
der Intensitét der strategischen Auswirkungen von EC auf das jeweilige Unternehmen.
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4.1.4 Ressourcen deutscher Unternehmen

Von alen teilnehmenden Unternehmen wurden die angegebenen Chancen und Risiken
sowie die Stérken und Schwéachen in Bezug auf EC untersucht und zu einer Matrix zu-
sammengefuhrt. Durch die Normierung der Daten kann jedes Unternehmen als Punkt in
dem nachfolgenden Portfolio dargestellt werden.

Ressoucenstérke als Unterscheidungsfaktor
Plazierung aller Unternehmen im Technologieportfolio

° °
¥ ° IS
§ * o o° ®
< * o
EC nicht ECin
geplant Anwendung
— | £
& * # o®
=
2 E * EC geplant
<
O
i *
=)
= .
Q2 ¢ ECin Anwendung
< ® EC geplant
% EC nicht geplant
niedrig mittel hoch
Ressourcenstarke
Quelle: KPMG, £ ¢ U nfrage (normiert, mitDoppelnennungen)

U Eszeigt sich, dai3 ale befragten Unternehmen die Attraktivitét von EC als mittel oder
hoch bewerten. Dies bestétigt die bereits an vorheriger Stelle gewonnene Erkenntnis,
dal3 deutsche Grof3unternehmen EC deutlich positiv bewerten.

U Durch die Markierung der Unternehmen die EC anwenden (rechte Ellipse) und derer
die dieses heute noch nicht planen (linke Ellipse), 183 sich erkennen, dal3 das Enga-
gement deutscher Unternehmen in der unterschiedlich starken Ressourcenausstattung
begrindet liegt. Die Unternehmen in Planung liegen zwischen den Ellipsen.

U Die Ausrichtung der Punkte zeigt, dal3 digjenigen Unternehmen, die EC Angebote
planen nur einen relativ kleinen Schritt bendtigen, um die nétige Ressourcenstérke zu
erreichen.
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Trend

Mangel nde Ressourcenallokation fuhrt deutsche Unternehmen dazu, nicht verstarkt in
EC-Anwendungen einzusteigen.

Der Umfang der vorhandenen Ressourcen deutscher Unternehmen wird weiterhin als
wesentlicher Einfluf¥faktor fir Anwendung von EC fungieren und ressourcenstarken Or-
ganisationen den Einstieg in Electronic Commerce wesentlich erleichtern.

Empfehlung

Organisationen, die reich an EC begiinstigenden Ressourcen sind, sollten im EC-Markt
unter alen Umstanden aktiv werden.

Diglenigen Unternehmen, die Electronic Commerce als wichtig erachten aber mangeln-
den Ressourcen fur EC gegenuiberstehen, sollten z.B. Uber eine GAP-Analyse strategi-
sche Ziele und Resultate erstellen, um baldméglichst eine Entscheidung pro oder contra
EC-Engagement zu fallen.
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4.1.4.1 Entscheidende Ressour cen fir Electronic Commerce

Wird die Differenz aus den jeweiligen Stérken von Pionieren und Folgern errechnet, las-
sen sich aufgrund der Differenzbreite die wichtigsten Ressourcen fir den EC-Einsatz
bestimmen.

Differenz der Starken von Pionieren und spaten Folgern

Vertriebs-

kanale 43%

entwicklung 45%

Markt-
forschung

59%

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

U Marktforschungspotentia (+59%) nimmt dabei die wichtigste Position ein, gefolgt
von Strategieentwicklung (+45%) und existierender Vertriebsstruktur (+43%).

O Vertriebsstrukturen werden weithin als wichtig fur den Erfolg von EC-Anwendungen
anerkannt.

Trend

Die drei Ressourcen Marktforschung, Strategieentwicklung und V ertriebsstruktur wer-
den die internen Standbeine fur den Erfolg der Electronic Commerce-Bemihungen eines
Unternehmens bleiben.

Empfehlung

Organisationen, die EC betreiben oder in Planung haben, sollten die drei genannten Res-
sourcen kritisch auf Positionierung und Qualitét hin Gberprifen.
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4.1.5 Entwicklung von Wahrnehmung und Hinder nissen

Werden die bereits genannten Barrieren einander gegentibergestellt, 1813 sich feststellen,
dal’ die Implementierung von EC-Anwendungen in Bezug auf Anwendungshindernisse

und Wahrnehmung von Nachfrageproblemen in Phasen verl&uft. Dabei zeigt sich in den
untersuchten Komponenten eine umgekehrt proportionale Entwicklung.

Deutliche Reduktion der Barriere “fehlende Nachfrage”
Fehlende Nachfrage und Hindernisse in der Implementierung

A Fehlende
Nachfrage

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

Allgemeine Zweifel
U Die Unternehmen die EC nicht planen (Phase 1) geben als Barrieren fir den Mark-

teintritt vor allem Griinde wie fehlende Gewinnaussichten (83%) und fehlende Nach-
frage (72%) an.

Organisatorische Hindernisse

U Unternehmen mit EC-Angeboten in Planung (Phase 2) geben an, den fehlenden Ver-
triebskanal (67%) und den mangelnden Ausbildungsstand der eigenen Mitarbeiter
(50%) zu erkennen. Die fehlende Nachfrage wird weiterhin von 50% genannt.
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| mpl ementierungsprobleme

U Die EC-Pioniere (Phase 3) haben die organisatorischen Hindernisse tiberwunden und
sorgen sich vor alem um die noch zu |6senden Probleme der Zahlungs- (52%) sowie
Datensicherheit (43%). Hier wird die fehlende Nachfrage nur noch von 35% genannt.

Trend

Obwohl die fehlende Nachfrage von Unternehmen in alen Phasen wahrgenommen wird,
nimmt ihre Bedeutung mit der Nahe zur praktischen Anwendung hin ab. Offensichtlich
handelt sich dabei um eine psychologische Barriere, die sich durch eine voranschreitende
Reifeentwicklung aufldsen wird.

Die organisatorischen und implementierungsbezogenen Aufgaben bel der Einflhrung von
EC werden von vielen Unternehmen unterschétzt werden.

Empfehlung

Bel der Erstellung von Markteintrittskonzeptionen sollten sich Unternehmen nicht von
fehlenden Nachfrage- oder Gewinnaussichten geplanter EC-Anwendungen in der Start-
phase abschrecken lassen. Wird eine Filhrungsposition in der Nutzung von Electronic
Commerce angestrebt, empfehlen wir trotz dieser Hindernisse den Einstieg in den Markt
fur EC. So frih wie moglich in der Planungsphase sollten sich die Unternehmen mit der
Integration von Organisationsfragen und Prozef3neugestaltungen befassen.
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4.1.6 Zielgruppen fur Electronic Commerce

Eine detaillierte Beschreibung der Zielgruppen fur EC war den wenigsten Unternehmen
maoglich, wohingegen eine generelle Unterscheidungen nach Verbrauchern, Zwischen-
handlern und Firmenkunden deutlich wurde.

Verstarkte Ansprache der Endverbraucher geplant
Ansprache verschiedener Kundengruppen

Zwischenhéandler [J ECin Planung
| | 36% (Wachstumsrate)

Firmenkunden
| | 55%

Verbraucher |

100%

Quelle: KPMG, EC Umfrage

Unternehmen mit EC in Anwendung

U Unternehmen, die EC bereits anbieten tun dies im dhnlichen Mal3e fir Verbraucher
(59%) wie fur Zwischenhandler (57%).

U Firmenkunden werden von 48% der befragten Pioniere bedient.

Unternehmen mit EC in Planung

U Noch deutlicher zeigt sich dieser Trend bei den Unternehmen in Planung. Diese beab-
sichtigen in Zukunft alle (100%) direkt die Verbraucher anzusprechen. Nur 36% die-
ser Unternehmen planen die Ansprache von Zwischenhéndlern.
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Trend

Kurzfristig wird die Bedeutung von business-to-business Anwendungen auf elektroni-
schen Medien zunehmen und die gleiche Bedeutung wie das business-to-customer Ge-
schéft erlangen, langfristig wird das business-to-business Geschaft dominieren.

Die Gefahr einer potentiellen , Disintermediation* ® deutet sich hier bereits an.
Im Kapitel ,,Vergleich Handel und Industrie’ wird dieses Phdnomen weiter untersucht.

Empfehlung

Unternehmen, die EC bereits jetzt oder auch in Zukunft betreiben, sollten Gberpriifen, ob
ihre Geschéftspartner (Kunden wie Lieferanten) ausreichend in EC-Anwendungen einbe-
zogen sind.

® Der Begriff , Disintermediation” beschreibt ein Szenario, in dem Produzenten EC nutzen werden, um Endverbrau-
cher direkt anzusprechen. Der Direktvertrieb der Industrie wird somit einen Teil der klassischen Vertriebsaufga-
ben des Handels tibernehmen.
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4.1.7 Projektbeteiligung und Leitung

Der Uberwiegende Teil der untersuchten Unternehmen (Uber 80%) waren der Ansicht,
dal3 die Bereiche Marketing, Vertrieb und EDV an EC-Projekten beteiligt sein sollten. Je
ndher Unternehmen der Anwendung von EC kommen, desto mehr verlagert sich der
Projektschwerpunkt weg von technischen Gesichtspunkten hin in Richtung Marketing.

Mehr Beteiligung an EC-Projekten erwiinscht
Beteiligte Abteilungen in der Planungsphase

I 5
EDV |

| 92%

Marketing

I
|

| 100%

0,
externe NN 27%

[} Existierende

EEREEr | | 50% Beteiligung

[ Gewinschte

Geschafts- || G 27 Beteiligung
fihrung | | 67%

Quelle: KPMG, EC Umfrage

U Dominierend sind die drei Abteilungen EDV, Vertrieb und Marketing. Die Projekt-
leitung wird in der Planungsphase eher vom Bereich EDV, wahrend des Einsatzes
hingegen vom Bereich Marketing wahrgenommen.

U DieBereiche F&E, Logistik, Finanzen und Produktion sind stark unterreprasentiert
und von der Planungsphase sogar vollig ausgeschl ossen.

U Die Geschéftsfuhrung hat bei der EC-Planung eine geringere Bedeutung als von den
Befragten erwlinscht: 67% hétten die Geschéftdeitung gerne in Ihre Planung mitein-
bezogen, wohingegen nur 27% von einem Beitrag der Geschaftd eitung berichten
kénnen.

U Externe Berater sind in der Planungsphase bei 27% der Unternehmen mit einbezo-
gen; bel der Realisierung liegt dieser Wert mit 50% deutlich hoher.

O  Inder Planungsphase wird EC nur von 2-3 Bereichen im Unternehmen behandelt; in
der Anwendungsphase werden 3-7 Bereiche in das Projekt integriert.
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Trend

Je mehr sich deutsche Unternehmen der Phase 3 des erlauterten Phasenmodells ndhern,
desto stérker werden die Unternehmensbereiche Marketing und EDV in die EC-
Planungen einbezogen.

Derzeit wird externes Know-how meist erst spét in Projekte einbezogen.

Empfehlung

Aufgrund der Komplexitét der Aufgaben und der Vielfalt der beteiligten Unternehmens-
bereiche kann eine frilhe Einbeziehung externer Unterstiitzung hilfreich sein, um auf be-
stehenden Erfahrungen aufbauen zu kdnnen und schnellere Fortschritte zu erzielen.
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4.1.8 Einsatz der Kommunikationskanale

Vergleicht man die Unternehmen beziiglich Ihrer Nutzung der verschiedenen Kandle der
Marketingkommunikation stellt sich folgendes Ergebnis dar.

Pioniere verfligen tUber hoheres Direktmarketer
Know-how als Folger
Kanale der Marketingkommunikation
relcon- | 3% W EC in Anwendung

marketing o O ECin Planung
(Wachstumsrate)

oirect | 15

Maili
ailing | | 36%

Print- I,  100%

werbung | | 100%

remsen- | 5%
B S R

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

U Eszeigt sich, dal’ Unternehmen mit Erfahrung im klassischen Direktmarketing, sei es
per Brief oder Telefon, bei der EC-Implementierung im Vortell sind.

Trend

Kompetenzen im Bereich Direktmarketing und direkten Vertriebskandlen werden sich fir
Electronic Commerce als vorteilhaft erweisen.

Empfehlung

Wir empfehlen Organisationen, die ihr Engagement in Electronic Commerce verstarken
wollen, das Hinzuziehen von Spezialisten aus dem Direktmarketing.
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4.1.9 Ausgangspunkt der Electronic Commer ce-Aktivitaten

Die niedrigen Kosten fir die Erstellung von Home Pages und das Beduirfnis schnell Er-
gebnisse zu redlisieren, spiegeln sich in der Behandlung von EC in der Anfangsphase
wieder.

Anwendungsgebiete bei der erstmaligen Implementierung
Einsatzgebiete von EC in der Anfangsphase

Unternehmens-
reorganisation

0%

Wettbewerbs-
analyse

1
Marktanalyse - 22%
1

22%

Unternehmens-
analyse

HomePage [ <o

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

22%

U Der Uberwiegende Teil der Unternehmen (86%) fand den Eingtieg in die online-
Medien durch den Aufbau einer Home Page (Phase 1 des KPMG Phasenmodells).

O Nur ein kleiner Teil (22%) macht sich methodisch an die Analyse des Marktes, des
Wettbewerbs und des eigenen Unternehmens um die Entwicklung vorzubereiten.

U Mit dem Thema Reorganisation hat sich in der Anfangsphase keines der Unternehmen
beschéftigt.

Trend

Durch fehlende Reorganisation in der Anfangsphase von EC-Aktivitéten wird es bei vie-
len Unternehmen zu Problemen kommen, sobald experimentelle Phasen abgeschlossen
sind.

Empfehlung

Eine integrierte Betrachtung von Organisations- und Prozef3neugestaltung ist aufgrund
des Potentials von Electronic Commerce unabdingbar.
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4.1.10 Erfolgsbewertung

Hinsichtlich des Erfolges von Electronic Commerce werden im folgenden die qualitativen
Aussagen der Unternehmen, die EC bereits anbieten, analysiert.

Erfolge durch Electronic Commerce uberwiegend gut
Qualitative Bewertung des Erfolges durch EC

schlecht
durchschnittlich 5% unbekannt

30% 5%

sehr gut
27%

gut
33%

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

U 60% der Unternehmen mit EC-Anwendungen bezeichneten den Erfolg ihrer Anstren-
gungen als gut oder sehr gui.

U 30% bewerteten ihren Erfolg als durchschnittlich und nur 5% waren mit dem Erfolg
nicht zufrieden.

Trend

Obwohl die Entwicklung von Electronic Commerce in Deutschland von einer konserva-
tiven Haltung gepragt ist, sind die erzielten Ergebnisse nach Uberwindung der Anfangs-
probleme sehr gut.

Empfehlung

Wer in Deutschland in EC-Anwendungen eine fihrende Position erlangen will, sollte sich
ab sofort mit der Untersuchung des Potentials von Electronic Commerce fir sein Unter-
nehmen beschéftigen.
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4.2 Unterschiede zwischen Industrie und Handd

Aufgrund der Aufteilung der untersuchten Organisationen in Handels- und Industrieun-
ternehmen, ist ein Vergleich der Ressourcenstérke in Bezug auf die jeweiligen Electronic
Commerce-Anstrengungen von besonderer Bedeutung.

Die Auswertung der Angaben der Industrie- und Handel sunternehmen mittels dem be-
reits verwendeten Technologieportfolio ergibt folgendes Bild.

Industrieunternehmen sind innovativer
Vergleich im Technologieportfolio

Handelsunternehmen Industrieunternehmen

¢
o
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= —
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Ressourcenstarke Ressourcenstarke

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

U Mit Hilfe der diagonalen Linien &3 sich erkennen, dal3 Industrieunternehmen in Be-
zug auf Ressourcenallokation weiter fortgeschritten sind als Handel sunternehmen.

U Obwohl Handel sunternehmen (dort insbesondere der Versandhandel) aufgrund ihrer
Vertriebserfahrungen die besseren Voraussetzungen fir EC haben, nutzen sie diese im
Vergleich zu Industrieunternehmen nicht in gleichem Mal3e aus.

Einen bemerkenswerten Riickstand verzeichnen deutsche Handel sunternehmen auch bei
der Untersuchung des Anteils an EC-Anwendern in der jeweiligen Industriebranche. Hier
wird deutlich, dal3 der Handdl - durch das Potential von Electronic Commerce in seiner
Existenz besonders betroffen - in der Implementierung von EC-L6sungen zurtickhalten-
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der auftritt als deutsche I ndustrieunternehmen.

Handelsunternehmen sind im Riuckstand
Vergleich von Unternehmen mit und ohne EC Anwendungen

Unternehmen mit EC Unternehmen ohne EC
Anwendungen Anwendungen
Handel Handel

46% 65%

Industrie Industrie
54% 35%

Quelle: KPMG, EC-Umfrage

U Durch ihre bereits existierende Logistik- und Vertriebsstruktur sollten es Handel sun-
ternehmen leichter haben Electronic Commerce-Anwendungen in die bestehende Or-
ganisation zu integrieren.

U Um so erstaunlicher ist deshalb der Riickstand des Handels, der eine potentielle
»Disintermediation” nur verhindern kann, indem er rasch Kompetenzen im EC Bereich
aufbauit.

Trend

Setzt sich die Entwicklung fort und gewinnen die Industrieunternehmen weiterhin an
Vorsprung, so droht dem Zwischenhandel der Verlust des zukiinftigen EC-Geschéfts.
In den USA wird das Thema ,, Disintermediation” schon seit langem diskutiert und mitt-
lerweile nlichtern gesehen, da Handel sunternehmen dort verstéarkt ins Internet dréngen
und ihren angestammtem Platz in der Vertriebsstruktur behaupten. Ahnlichesist in
Deutschland mit entsprechendem Zeitverzug und entsprechendem Engagement von Sei-
ten der Handel sunternehmen zu erwarten.
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Grundsétzlich muf3 bei der Betrachtung des Handels zwischen dem stationaren Handel
(Kauf- und Warenhduser, Supermérkte, Facheinzelhandel, Grofthandel, etc.) und dem
traditionellen nicht-stationéren Handel (vor alem Versandhandel), der 1997 ca. 6% des
Umsatzes des Einzelhandels ausmacht, unterschieden werden.

Prinzipiell représentiert Electronic Commerce fir den stationédren Handel ein ebenso neu-
es Feld wie fur das produzierende Gewerbe. Der traditionelle Versandhandel hat hinge-
gen umfangreiche Erfahrungen, die mit vielen Aspekten und Erfolgsfaktoren von
Electronic Commerce vergleichbar sind. Der Informationsaustausch tiber alternative Me-
dien wie Telefon, Fax, TV, CD-ROM und letztlich auch dem Katalog sind das traditio-
nelle Geschéft des Versandhandels. Die grof3en Versandhandel sunternehmen wickeln
schon heute bis zu 10% ihres Umsatzes nicht mehr tber traditionelle Weise ab.

Ein wesentlicher Wettbewerbsvorteil fir den nicht-stationaren Handel wird seine langjah-
rige Erfahrung bel der Auftragsabwicklung sein. Ob der Informationsaustausch und Be-
stellvorgang Uber Fax, Telefon oder onlien-Technologien lauft, der Prozef3 der Auftrags-
abwicklung mit Integration der verbundenen Audieferungsogistik wird sich im wesentli-
chen nicht verandern.

Auch bietet sich durch Electronic Commerce-Technologien fir viele neue EC-Anbieter
erst die Einstiegsmdglichkeit in den nicht-stationéaren Handel. Getrieben wird diese Ent-
wicklung durch die spezifischen Nutzergruppen des Internet, ein Medium in welchem gut
ausgebildete junge Kéufergruppen mit hohem verfligbarem Einkommen fir die Anbieter
an Bedeutung gewinnen. Es ist bereits abzusehen, dal3 diese Zielgruppe einen anderen
Produktmix tber online- Transaktionen beschaffen wird, as diesim traditionellem Ver-
sandhandel der Fall ist.

Trend

Der Versandhandel wird gegenliber dem stationdren Handel einen Wettbewerbsvorteil
bei der Einfuhrung von EC-Anwendungen verzeichnen.
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5 Diekritischen Erfolgsfaktoren fir Electronic Commerce

Nach der Auswertung der priméren Umfrage wird in den folgenden Kapiteln das Au-
genmerk auf die Zukunftschancen von Electronic Commerce-Anwendungen und vor
alem auf die dafir entscheidenden Erfolgsfaktoren in Industrie- und Handel geworfen.

Durch die Komplexitét von EC-L6sungen und den enormen Einflul3 die diese auf die
Geschéaftsprozesse von modernen Organi sationen austiben entstehen viele Variablen, die
als entscheidend fir den Erfolg von Electronic Commerce in Deutschland sind. So ent-
scheiden beispielsweise nicht nur global e technische Entwicklungen Uber den Erfolg von
EC in Deutschland. Weitaus entscheidender ist die Behandlung der internen Erfol gsfak-
toren der Organisationen, die sich mit EC-Anwendungen konfrontiert sehen. Die Auto-
ren unterteilen daher die aus der priméren Untersuchung und Markteinschdtzungen ge-
wonnenen kritischen Erfolgsfaktoren (KEF) in interne und externe Faktoren. In der fol-
genden Grafik werden die KEF fir Electronic Commerce in Deutschland Mitte 1997

dargestellt.
Kritische Erfolgsfaktoren fir Electronic Commerce
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Der Entwicklungsstand der kritischen Erfolgsfaktoren macht deutlich, daf3 die folgenden
Faktoren immer stérker in den Vordergrund treten und deshalb fir Unternehmen beson-
dere Bedeutung haben:

(1 Erkennen des strategischen Potentials
Der potentielle Wettbewerbsvorteil wird fir einen EC-Einsatz immer wichtiger und ist
derzeit dabel, die Kostenfrage an Bedeutung zu Uberholen.

(1 Etablierung einer Zahlungsmethode
Diejungsten Entwicklungen von Zahlungssystemen sind marktféhig. Von urspringlich
sieben Online-Zahlungsmethoden hat sich der Kreditkartenstandard Secure Electronic
Transaction (SET) als wegweisend durchgesetzt. Bis 1998 wird sich eine Stan-
dardsoftware fur diese Form des sicheren Zahlungsverkehrs etablieren.

 Kritische Masse an Geschaftsabwicklungen
Sehr bedeutend fir den Erfolg von EC, wird genau diese Variable als haufigster
Grund fur limitiertes Engagement von Unternehmen im Electronic Commerce-Bereich
genannt. Anbieter wie Nachfrager von EC-Produkten und Dienstleistungen sehen je-
wellsihr Gegenstiick auf dem virtuellen Marktplatz als zu passiv an, um weitere
Schritte zu rechtfertigen. Als Datum fir das Erreichen der kritischen Masse an Nach-
fragern und Anbietern in Deutschland sehen wir das Zeitfenster 1998/1999.

(A Verstandnis fur den Umfang erforderlicher Organisationsneugestaltungen
Die geschilderten Reorganisationen die durch die Implementierung von Electronic
Commerce-Anwendungen unumganglich werden, sind vielen potentiellen EC-
Anwendern nicht in Ausmal3 und Tragweite bewuf3t. Einerseits wird die Bedeutung
fur die eigene Geschéftsabwicklung erkannt (siehe Definition) sowie das strategische
Potential wahrgenommen, andererseitsist das Bewuf3tsein tber den Umfang der Neu-
gestaltung sowie die Ldsungskonzepte fir solche Prozef3veranderungen noch unter-
entwickelt.

Fur die Jahre 1998/1999 ist mit einer Welle von Neuorgani sationen, ausgel dst durch
die Einfuhrung von EC-Anwendungen, zu rechnen.

Auf der Basis unserer vorhergehenden Untersuchungen sind fir die Einfuhrung von
Electronic Commerce-Ldsungen in deutschen Industrie- und Handel sunternehmen fol-
gende Trends zu erkennen.
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Trend

Bis zum Jahreswechsel 1998/1999 wird der entscheidende Teil der kritischen Erfolgs-
faktoren einen ausreichenden Entwicklungsstand erreicht haben und die Barrieren zur
EinfUhrung von EC-Anwendungen so gering sein, dal3 die betroffenen Unternehmen ei-
nem hohen Wettbewerbsdruck zur Abwicklung von Electronic Commerce-Business aus-
gesetzt sein werden.

Electronic Commerce wird in Deutschland ab 1999 eine entscheidende Schitisselgrofie
fur die Wettbewerbspositionierung in Industrie- und Handel sein.

Ab dem Jahre 1999/2000 werden die deutschen Organisationen, die bereits im Jahre

1996 in umfangreichere EC-Anwendungen investierten, einen positiven ROI erzielen und
profitabel sein.
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6 Empfehlungen und Per spektiven fur deutsche Unternehmen

6.1 Electronic Commerce und die Relevanz der technischen Plattform

Das World Wide Web ist das derzeit wohl vielversprechendste Medium fir elektroni-
schen Vertrieb. Der Zugang fur den Konsumenten findet in der Regel Uber einen Tele-
fonanschlul? und Internet-Provider statt. Diese Zugangsmoglichkeit wird in der nahen
Zukunft von anderen Verfahren erganzt werden. So sind z.B. Feldversuche fir die Nut-
zung von Fernsehkabel anschltissen fir den Internet-Zugang im Gange, die ein vielfaches
an Bandbreite versprechen, bei gleichzeitig niedrigeren Anschluf3kosten.

Alternative Ubertragungswege werden sich fortlaufend verbessern und K onsumenten
sowie Unternehmen werden die Moglichkeit besitzen, zur Abwicklung von Geschéften
von ihrer jeweiligen Plattform zu anderen zu migrieren.

Trend

Die Art des Zugangs und die Medienbasi s werden nicht von entscheidender Bedeutung
fur die zukinftige Entwicklung von Electronic Commerce sein. Bedeutender sind diein
dieser Studie beschriebenen betriebswirtschaftlichen Implikationen neuartiger Kommuni-
kationsmoglichkeiten durch die Verbindung von Multimedialitét und Interaktivitét.
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6.2 Marktplatze der Zukunft

Mit dem Zugang zu nahezu unbegrenzter Informationsvielfalt zu geringen Beschaffungs-
kosten verwandelt sich der anfanglich quantitative Informationsbedarf des Konsumenten
zunehmend in eine Nachfrage nach qualitativem Informationsmanagement.

Zukunftig werden sich Unternehmen in sogenannten ,,virtual malls* zusammenschlief3en
oder sie erlauben den Preis-/Leistungsvergleich durch sogenannte ,,intelligent agents”.
Diese beiden Szenarien unterscheiden sich hauptsachlich durch die unterschiedliche Ver-
waltung der Konsumentenprofile. Konsumentenprofile sind Daten die es ermdglichen,
einen Verbraucher einer individuellen Zielgruppe zuzuordnen. Im Idealfall ist diese
Gruppe genau ein Individuum grof3, d.h. Produkte und Dienstleistungen werden fur jeden
einzelnen Kunden individuell angepalit.

6.2.1 Szenario1l: ,Virtual Malls

Diese virtuellen Einkaufszentren verwalten Konsumentenprofile und sorgen fiir die Uber-
einstimmung von individueller Nachfrage und individualisiertem Angebot. So kann sich
der Konsument z.B. den wdchentlichen Einkauf erleichtern indem er eine Standard-
Einkaufdiste bel seinem ,,virtuellen Kaufhaus® hinterlegt und sich die Auswahl erleich-
tern, indem er bestimmte Produktkategorien ausklammert.

Problematisch erscheint hierbei der unkontrollierte Zugriff Dritter auf datenschutzrecht-
lich sensible Kombinationen von Namen, Anschriften und Bankverbindungen mit Kauf-

gewohnheiten. Der mogliche MiRbrauch solcher Daten aus wirtschaftlichen, kriminellen
oder staatsrechtlichen Motiven wird viele Konsumenten davon abhalten, die damit ver-

bundenen Vorteile zu nutzen.

Ein aternatives Szenario, das sich bereitsin der Entwicklung befindet, erlaubt dem Kon-
sumenten die Kontrolle seiner personlichen Profildaten.

6.2.2 Szenario 2: , Intelligent Agents®

Diese, intelligenten Vermittler* sind Programme die dem Konsumenten gehren und von
ihm ,trainiert* werden. Ahnlich wie Spracherkennungssysteme kénnen diese Programme
von ihrem Benutzer lernen, sie passen sich damit dem Geschmack und den Kaufgewohn-
heiten ihres Besitzers an. Diese ,, elektronischen Butler* Gibernehmen die umstandliche
Informationssuche fur ihren ,,Herrn*, wandern selbstéandig durch das weltweite Netz und
fuhren Preis-/Leistungsvergleiche durch, sasmmeln Informationen und fiihren sogar
Transaktionen durch.

Vorstellbar ist, dal3 der Konsument am Morgen seinem ,, E-Butler” den Auftrag gibt eine
bestimmte CD innerhalb eines bestimmten Preisrahmens zu erwerben. Das Programm
macht sich sogleich auf die Suche nach dem gewtinschten Titel in allen elektronischen
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Medien welche CDs anbieten, vergleicht Preise, Geschaftsbedingungen, Lieferzeiten etc.
und trifft selbsténdig eine Kaufentscheidung im Rahmen der vorgegebenen Parameter. Es
ist vorstellbar, dafi’ die Agenten verschiedener Konsumenten untereinander Informationen
austauschen bzw. handeln, so hat ein Agent vielleicht den Auftrag erhalten die ge-
brauchte CD seines ,Herrn® zu verkaufen und die , elektronischen Einkaufsspezialisten®
konnen sich auf einen Preis einigen der fir Beide akzeptabel it.

Auch Online-Versteigerungen kénnen auf diesem Weg bequemer umgesetzt werden.
Die Moglichkeiten dieser Anwendung sind unbegrenzt, wobel der Konsument gleichzei-
tig die Kontrolle Gber seine personlichen Daten behalt. Nachteil dieser Technologieist,
das dadurch entstehende hohe V erkehrsaufkommen auf dem Netz, das sich zwangdaufig
in hoheren Kosten niederschlagen wird. So ist z.B. einer der ersten existierenden Intelli-
gent Agents - ,, Pointcast”, der eine individualisierte Nachrichtenzusammenstellung an-
bietet - innerhalb kirzester Zeit zum zweitgrofdten , traffic generator* auf dem WWW
geworden.

6.2.3 Szenario 3. , Push-Pull-Anwendungen*®

Push-Pull-Anwendungen vereinigen die Vorteile beider Szenarien: Die Nutzerprofile
verbleiben beim Konsumenten der seine Agenten beauftragt, diese werden aber nicht
durch das ganze Netz wandern und jeden Winkel durchsuchen, sondern sich auf eine
begrenzte Anzahl von virtuellen Marktplétzen beschrénken auf denen die Unternehmen
Ihre Angebote biindeln. Dadurch bleibt der Nutzen der Agententechnologie erhalten wo-
bei sich der Netzverkehr in vertretbaren Grenzen hélt.

Die Unternehmen haben somit die Moglichkeit ihre Produkte wie in einem Kaufhaus
anzubieten und dabei Sonderangebote und neue Produkte den Agenten direkt anzubieten
(push). Ob es zu einer Weitergabe dieser Informationen an den Konsumenten bzw. zur
Transaktion kommt entscheidet der Agent. Andererseits kann der Agent einen Auftrag
seines ,Herrn® an die Unternehmen weitergeben mit der Bitte um ein Angebot (pull).

6.2.4 Szenario 4. , Electronic Trading-Floors*

Wahrscheinlich ist, dal3 auch die Unternehmen Agenten fir den Verkauf benutzen und
sich gegenseitig zu Uberbieten versuchen (,, selling agent”):

Zur besseren Verdeutlichung ist ein Borsenplatz im Netz vorzustellen, auf dem anbieten-
de und nachfragende Agenten dauernd An- und Verkaufe tétigen und damit den Preisim
gewissen Rahmen beeinflussen kénnen.
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6.3 Zusammenfassung der Handlungsempfehlungen

Die Einfuhrung und Nutzung von Electronic Commerce-Ldsungen wird in den néchsten
Jahren grof3e Veradnderungen fr Organisationsstruktur und Geschéaftsprozesse deutscher
Industrie- und Handel sunternehmen bedeuten. Die Abwicklung wesentlicher Teile des
Geschéftes tiber Electronic Commerce-Technologien wird nicht nur eine Neugestaltung
der etablierten Transaktionsprozesse mit sich bringen, sondern auch neue Organisati-
onsformen erzwingen.

In welcher Geschwindigkeit diese Entwicklung einsetzen wird, wird entscheidend vom
Verhalten der potentiellen Nachfragegruppen verschiedener Produkte abhangen. Hier
bleibt zu beobachten, in welcher Weise der geschéftliche wie private Kundenkreis das
Angebot der Transaktionen Uber Electronic Commerce-Anwendungen annehmen wird.

Zur ganzheitlichen Betrachtung der Handlungsempfehlungen, die wir im Verlauf unserer
Untersuchungen entwickelten, stellen wir diese zum Abschluf3 dieser Studie noch einmal
in konzentrierter Form vor:

U In der Planung der eigenen EC-Aktivitéten ist auf die stufenartige Entwicklung der
Electronic Commerce-Wertschopfung zu achten (sehe KPMG Phasenmodell), um die
einzelnen Phasen nach ihrer Relevanz fiir das elgene Unternehmen zu untersuchen und
entsprechende Einstiegspunkte bzw. Lerneffekte zu ermdglichen.

Unternehmen mit EC Anwendungen

Ausbauen der bestehenden und sich erfolgreich erweisenden EC-Anwendungen der
Phase 1. Jedoch gleichzeitig Ressourcenverschiebung in Richtung der hGheren
Wertschdpfungsstufen (Phasen 2, 3 und 4).

Unternehmen mit EC in Planung

Orientierung an vergleichbaren Unternehmen, die EC bereits erfolgreich zum Einsatz
bringen (Benchmarking). Ubernahme etablierter Standardanwendungen bei Vermei-
dung von kostspieligen Eigenentwicklungen. Erstellung einer Konzeption fir den Ein-
satz von Electronic Commerce als strategische Anwendung.

U Anbieter von Waren und Dienstleistungen miissen das Internet als strategischen Ver-
triebskanal erkennen und in konsequenter Weise zielgruppenorientiert Angebote ent-
wickeln. Beispiele zeigen, dal3 die Internet-Technologie bei entsprechendem Angebot
von den Anwendern angenommen wird und sich dadurch grofe Erfolge in Bezug auf
K osteneinsparungen und Umsatzstei gerungen erzielen lassen.

O Uber Potentialanalysen sollten friihzeitig die Vorteile von EC herausgearbeitet wer-
den, um dadurch unternehmensspezifische Chancen in puncto Umsatzsteigerungen
und K osteneinsparungen zu erkennen. Auch wenn das strategische Potential von EC



Electronic Commerce in deutschen
Industrie- und Handelsunternehmen
KPMG Unternehmensberatung GmbH
Seite - 42

erkannt wird, bedarf es sorgfaltiger Wirtschaftlichkeitsberechnungen bevor in Anwen-
dungen investiert wird.

U Digenigen Unternehmen, die Electronic Commerce als wichtig erachten, aber mit
geringen Mitteln EC-Aktivitdten starten, sollten eine GAP-Analyse Uber strategische
Ziele und Resultate erstellen, um baldméglichst eine Entscheidung Uber die Intensitét
eines eventuellen EC-Engagements zu falen.

U Organisationen, die EC betreiben oder in Planung haben, sollten ihre Marktforschung,
ihre Fahigkeit zur Strategieentwicklung sowie ihre Vertriebsstruktur in Bezug auf
Electronic Commerce kritisch auf Positionierung und Qualitét hin Uberprifen.

U So frih wie moglich in der Planungsphase sollten sich deutsche Unternehmen mit der
Integration von Organisationsfragen und Prozef3neugestaltungen befassen, da unsere
Untersuchungen erkennen lassen, dal? dieser Aspekt bisher nur im Hintergrund behan-
delt wird.

U Unternehmen, die EC bereits jetzt oder auch in Zukunft betreiben, sollten Gberpriifen,
ob ihre Geschéftspartner (Kunden wie Lieferanten) ausreichend in EC-Anwendungen
einbezogen sind.

U Aufgrund der Komplexitét der Aufgaben und der Vielfalt der beteiligten Unterneh-
mensbereiche kann eine friihe Einbeziehung externer Unterstiitzung hilfreich sein, um
auf bestehende externe Erfahrungen aufbauen zu kénnen und schnellere Fortschritte
Zu erzielen.

U Organisationen, die ihr Engagement in Electronic Commerce verstérken wollen, soll-
ten Spezialisten aus dem Direktmarketing hinzuziehen.

U Davon einer dynamischen Geschéftsentwicklung von elektronischen Transaktionen
auszugehen ist, sollten Organisationen, die schon heute glinstige V oraussetzungen fur
den Eintritt in den EC-Markt besitzen, sofort in der Umsetzung aktiv werden.

U Wird eine Flhrungsposition in der Nutzung von Electronic Commerce angestrebt,
sollten sich Unternehmen nicht von fehlenden Nachfrage- oder Gewinnaussichten in
der Startphase geplanter EC-Anwendungen abschrecken lassen, sondern proaktiv den
Einstieg in den Markt fur Electronic Commerce suchen.
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