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E-Commerce B2B

Warenbeschaffung tibers Internet
erhalt eine neue DiImension

Immer haufiger werden Warenbestellung und Warenbeschaffung tbers

Internet abgewickelt. Die Grol3betriebe des europdischen Einzelhandels haben

bei der Einfihrung von E-Commerce nach dem Modell B2B eine fihrende

Rolle ibernommen. Der nachste Schritt heit nun fir viele Unternehmen C-

Commerce oder kooperativer Geschéftsverkehr mit Wirtschaftspartnern.

ie groRRe Euphorie ist ver-

flogen, die Griinderwelle
abgeflaut und waghalsige Ex-
perimente zur Entwicklung
neuer, zukunfts- und gewinn-
tréchtiger Geschaftsmodelle im
Internet sind seltener gewor-
den. Doch wahrend die Nega-
tivmeldungen aus der New
Economy nach wie vor die
Schlagzeilen dominieren, er-
lebt das E-Business und mit
ihm die Abwicklung von Ge-
schaften an elektronischen
Marktplatzen und B2B-Porta-
len nahezu unbemerkt von der
Offentlichkeit gerade in Euro-
pa einen bemerkenswerten
Aufschwung.

V¥ B2B findet zunehmende
Verbreitung

Schon im vergangenen Jahr, so
die soeben erschienene Studie
»The Future of Europe’s On-
line B2B Trade*“ von Forrester
Research, hatte der europdi-
sche Online-Geschaéftsverkehr
mit Umséatzen von 78 Milliar-
den Euro erstmals einen sub-

stantiell beachtlichen Wert er-
reicht, der sich 2002 mehr als
verdoppeln wird und Ende
2003 auf 465 Milliarden Euro
anwachsen soll. Die stérkste
Zunahme erwarten die Ana-
lysten von Forrester, die die

Entwicklung in 13 Branchen
und 15 européischen Lan-
dern unter die Lupe genom-
men haben, im Elektrohandel:
So sollen 2003 bereits 11,7
Prozent des gesamten Han-
delsvolumens auf elektro-

nischem Weg Uber das Web
abgewickelt werden. Massive
Zuwdachse werden jedoch
auch fur die Bereiche Lebens-
mittel und Getranke, chemi-
sche Produkte sowie die Logi-
stik erwartet.

Auch fir die folgenden Jahre
prognostizieren die Marktfor-
scher dem europdischen B2B-
Handel erfreulich hohe Zu-
wachsraten. Wahrend sich der
Online-Handel von 2003 auf

1= Lesen Sie weiter auf Seite 4
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1 Fortsetzungvon Seite1 2004 abermals mehr als ver-

doppeln soll und auf ein
Transaktionsvolumen von 946
Milliarden Euro anwachsen
wird, rechnen die Autoren der
Studie fUr das Jahr 2006 mit
einem B2B-Umsatz von nicht
weniger als 2,2 Billionen Euro,
was 22 Prozent des gesamten
Handelsumsatzes in Europa
entsprechen wirde.

Zu ahnlichen Ergebnissen ge-
langt eine von der Boston
Consulting Group in Deutsch-
land vorgenommene B2B-Stu-
die. Ihr zufolge soll das Internet-
Transaktionsvolumen deut-
scher Unternehmen nach 220
Milliarden Euro im Jahr 2001
auf 300 Milliarden in diesem

Jahr und auf 412 Milliarden im
Jahr 2003 ansteigen, wobei der
Einzelhandel bei der Beschaf-
fungsgrofRe deutlich vor dem
Fahrzeugbhau und dem
Konsumgitersektor liegt. Diese
drei Branchen dominieren den
B2B-E-Commerce und errei-
chen zusammen einen Anteil
von knapp 50 Prozent.

Den groRen Konzernunterneh-
men kommt bei der Umset-
zung der neuen Formen des
elektronischen Geschaftsver-
kehrs Gbers Internet eine Vor-
reiterrolle zu. Wahrend die
GroRBbetriebe mit mehr als 5
Milliarden Euro Umsatz 26
Prozent ihres zwischenbe-
trieblichen Handels elektro-
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nisch abwickeln werden, wird
die grofRe Zahl der mittelstén-
dischen Betriebe bis Ende
nachsten Jahres durch-
schnittlich nur einen Anteil von
10 Prozent erreichen.

V¥ Einkaufsauktionen haben
ihre Bew&hrungsprobe
gemeistert

Beispiele aus der europai-
schen Handelslandschaft zei-
gen, daf? solche Prognosen auf
einer durchaus realen Grund-
lage beruhen. Bei der Kar-
stadtQuelle AG, Europas groR-
tem Warenhaus- und Versand-
handelskonzern, wird die Pro-
duktbeschaffung Ubers In-
ternet gegenwartig massiv aus-
gebaut. Schon im Vorjahr fuhr-
te das Unternehmen bei Tex-
Yard, dem fiihrenden européi-
schen Online-Marktplatz der
Textilindustrie, 454 Einkaufs-
auktionen (,,reverse auctions*)
durch, bei denen nicht nur die
Warenbeschaffung infolge der
bis zu 80 Prozent verringerten
Prozefilaufzeiten beschleunigt
wurde, sondern auch gunsti-
gere Einkaufspreise erzielt wer-
den konnten.

2001 beteiligte sich Karstadt-
Quelle Uberdies an Global-
NetXchange (GNX), der welt-
weit groten Internet-Plattform
fur Hersteller, Lieferanten und
Handelsunternehmen, und
fuhrt seither auch hier bereits
eine rasch wachsende Zahl
von Beschaffungsauktionen
durch. Allein im ersten Quar-
tal dieses Jahres, so die jingste
Meldung aus dem Konzern,
wurden bereits 399 Online-
Auktionen abgewickelt, von
denen 291 auf dem Textil-
Marktplatz TexYard und 108
bei GNX liefen. Langfristig will
KarstadtQuelle nicht weniger
als 30 Prozent der Beschaffung
auf E-Marktpléatze verlegen,
womit die Prognose der Ana-
lysten der Gartner Group so-
gar noch Ubertroffen wirde.
Als groRter Textil-Eink&ufer



Europas ordert Karstadt jahr-
lich Waren im Wert von rund
3 Milliarden Euro.

Bei dem in London angesie-
delten Textil-Marktplatz Tex-
Yard, wo europdische Einzel-
handler, Lieferanten und Her-
steller Garne und Stoffe, aber
auch Bekleidungsstiicke, Rest-
posten und Uberbestiande
handeln, geht man mittlerwei-
le daran, das bisherige
Dienstleistungsangebot tUber
die Beschaffung mittels Web-
Auktionen sowie Angebots-
ausschreibungen auszudeh-
nen. Bereits eingefiihrt wurde
vor kurzem mit CPT (Critical
Path Tracking) ein System zur
ProzelRkontrolle, das es dem
Eink&ufer ermdglicht, Termi-
ne und die gesamte ProzelR3-
kette online zu verfolgen.
Waéhrend fur 2002 ein Trans-
aktionsvolumen von immer-
hin 100 Millionen Euro an-
gepeilt wird, stehen weitere
Anwendungen des Supply
Chain Managements ebenso
auf dem Plan wie die inter-
netbasierende kooperative
Produktentwicklung.

V¥ CPRF: Konzerne
reduzieren Bestande
und Kapitalbindung

Gerade die Umsetzung unter-
nehmensubergreifender ko-
operativer Anwendungen in
der Beschaffung soll den E-
Marktplatzen zusatzlichen
Auftrieb geben. Bei dem im
Februar 2000 von Sears Roe-
buck und Carrefour ins Leben
gerufenen Mega-Marktplatz
GlobalNetXchange, an dem
sich mittlerweile auch Konzer-
ne wie die Metro AG, Kroger
und J. Sainsbury beteiligen,
hat man dazu soeben die er-
sten GroRprojekte beim Colla-
borative Planning, Forecasting
and Replenishment (CPRF) in
Angriff genommen.

Mit seinen von spezialisierten
amerikanischen Herstellern
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von Web-Software wie i2,
aber auch SAP unterstitzten
Applikationen bietet CPRF ein
modulares Instrumentarium,
das es Handlern, Herstellern
und Zulieferern ermdglicht,
Uber das Web automatisch
Verkaufs-, Bestands- und Pro-
duktionsdaten abzurufen und

so Angebot und Nachfrage
nicht nur mit hoher Préazision
zu prognostizieren, sondern
den Bedarf im Handel auch
mit der Produktion und der
Versorgungskette in der von
den Partnern gewdinschten
Feinabstimmung zu synchro-
nisieren.

2004

HV-Grafik

Die Metro AG will CPRF noch
in diesem Jahr gemeinsam mit
fuhrenden Herstellern von
Wasch-, Putz- und Reinigungs-
firmen - darunter Henkel,
Kimberly Clark und SCA —am
E-Marktplatz GlobalNet-
Xchange einsetzen, um die
gesamte Wertschopfungskette

11 oder mehr
4%

Wie viele Internet-Marktplatze
wollen Sie in Zukunft nutzen?

6-10
4%

Quelle: Forrester Research
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B2B-Umsatze nach Regionen
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zu optimieren und insbeson-
dere Effizienzsteigerungen im
Bestands- und Promotion-
management zu erzielen. ,,Ge-
meinsame Prognosen und
eine permanente Anpassung
an die neuesten Daten steuern
den Planungsprozel“, betont
Zygmunt Mierdorf, Vorstands-
mitglied der Metro AG, der zu
den profiliertesten Befurwor-
tern von CPRF zahlt, in einer
Stellungnahme. ,,Das befahigt
den Hersteller, seine Lagerhal-
tung und seine Produktion zu
optimieren, und ermdglicht, in
der ganzen ProzeRkette Be-
stdnde und Kapitalbindung
deutlich zu senken.*

Bei der Sears-Gruppe, die zu
den Grindungsmitgliedern
der GNX-Plattform zahlt, hat
man schon frithzeitig konkre-
te Kostenberechnungen fulr
die Geschaftsabwicklung im
Web angestellt. Eine durch-
schnittliche Bestellung Uber
das derzeitige, nicht an das
Web angebundene EDI-Sy-
stem, so lautet die Rechnung,
erfordert einen Kostenauf-
wand von rund 100 Dollar.
Gelingt es hingegen, den Be-
stellvorgang durchgangig mit

internetbasierenden Techno-
logien und unter Einbeziehung
von Geschaftspartnern im Web
abzuwickeln, so wiirde dies die
Kosten in den Bereich von 10
Dollar — also um nicht weniger
als 90 Prozent — reduzieren.

HV-Grafik

V¥ C-Commerce beginnt
sich zu etablieren

Auf unternehmensiibergrei-
fenden kooperativen Ge-
schéftsverkehr (,,Collaborative
Commerce*) mittels CPRF setzt

man deshalb auch bei dem vor
zwei Jahren ins Leben gerufe-
nen WorldWide Retail Ex-
change, an dem neben ameri-
kanischen Branchengréf3en
wie J. C. Penney und Best Buy
mit Ahold, Delhaize, Tesco,
Marks & Spencer und Casino
auch Spitzenvertreter des eu-
ropéischen Handels préasent
sind.

Hier wie auch bei Transora,
dem Mega-Marktplatz der
Konsumguterindustrie, der mit
Mitgliedern wie Coca-Cola,
Kodak, Gillette, Johnson &
Johnson, Krafft Foods, Pepsi-
Co, Procter & Gable sowie
Sara Lee ein Einkaufsvolumen
von 400 Milliarden Dollar ver-
eint, bedient man sich standar-
disierter, modularer CPFR-Soft-
ware, die auf XML aufgebaut
ist und sich auch ganz unkon-
ventionell aus dem Web her-
unterladen laRt. Beide Markt-
platze, so die aktuellste Mel-
dung, wollen die nach ge-
meinsamem Regelwerk erstell-

B2B-Umsatze-E-Commerce nach Branchen
am Beispiel Deutschland

in Milliarden EUR

E-Commerce-Anteil am
gesamten Transaktions-

volumen in 2003

Verkehr
21 15%
Elektronik/Computer
23 14%
Immobilien/Dienstleistungen
24 7%
Metall
24 12%
Chemie/Petrochemie
|45 15%
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|49 16%
Fahrzeugbau
|62 28%
Einzelhandel
| 97 16%
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Die neuen Trends beim Online-Shopping

Multi-Channel-Strategien als Wettbewerbsvorteil

In Vergangenheit wurden Online-Shops haufig als Alterna-
tive zu den traditionellen Betriebsformen des Handels be-
trachtet. Heute hat sich das Bild grundlegend gewandelt:
Am erfolgreichsten beim Verkauf im Internet sind jene Un-
ternehmen, die dem Kunden mehrere Vertriebsschienen an-
bieten kdnnen.

Noch bis vor kurzem ging im Einzelhandel beim Thema On-
line-Shopping die Furcht der ,Kannibalisierung®“ um: Wur-
den die betrachtliche Investitionen erfordernden Internet-
Shops nicht einfach Umsétze von den stationédren Verkaufs-
lokalen oder aus dem Versandhandelsgeschaft auffressen,
wahrend gleichzeitig Umsatzanteile an die handelsfremden
Start-ups der New Economy verlorenzugehen drohten?

Heute besteht diese Furcht kaum mehr. Denn immer deutli-
cher zeigt sich, dal der neue Vertriebskanal im Internet dem
stationdren Handel ebenso wie dem Versandhandel viele
neue Impulse gibt und, mit der passenden Multi-Channel-
Strategie, sogar zu einem erheblichen Wettbewerbsvorteil
werden kann.

Im Internet informieren, in der Filiale einkaufen

Bei Tchibo in Deutschland, wo der Online-Verkauf nicht weni-
ger als ein Viertel des gesamten Versandhandelsumsatzes der
Tchibo Direct GmbH ausmacht, hat man herausgefunden, daf
sich zahlreiche Kunden im Internet tber die neuesten Ange-
bote informieren, um dann die gewlinschten Artikel in einer
nahegelegenen Filiale zu kaufen. Umgekehrt verweist man in
regionalen Geschéften, in denen bestimmte Produkte nicht
mehr vorratig sind, auf den Online-Store, wo alles direkt aus
dem Distributionszentrum bestellt werden kann.

Perfekten Multi-Channel-Vertrieb praktiziert man auch bei
KarstadtQuelle. Hier hat man in den Karstadt- und Kar-
stadtSport-Hausern eigene eServicePoints eingerichtet, wo
online georderte Produkte abgeholt oder umgetauscht wer-
den kdnnen, aber auch Online-Produktsuche und Online-
Bestellungen maglich sind. Dartiber hinaus gibt es eine Klub
Karstadt Karte, die dazu dient, die beim Offline- und On-
line-Einkauf erworbenen Bonuspunkte zu sammeln und
wieder im Online-Store oder im Kaufhaus auszugeben, wo-
bei man sich zuvor den jeweiligen Pramienstand im Internet
ansehen kann.

Internet-Studien aus den USA erbringen mittlerweile den Nach-
weis, daB ,,Cross- Channel Shoppers*, also Kaufer, die mehre-
re Vertriebskandle nutzen, nicht nur die wertvollsten, son-
dern auch treuesten Kunden des Handels geworden sind. Der
von Shop.org herausgebrachte ,,Multi Channel Retail Report*
besagt, daf Online-Kunden, die auch in den Geschaftslokalen
derselben Firma einkaufen, bei ihren Ladeneinkaufen gleich
600 Dollar mehr ausgeben als Kunden, die ihren Einkauf
ausschlielich in die Einzelhandelsfilialen abwickeln.

2- und 3-Kanal-Shopper als wertvollste Kunden

Immerhin 34 Prozent der Online-Shopper, so die Studie wei-
ter, kaufen auch beim stationaren Einzelhandel und beim
klassischen Versandhandel ein, gehdren also der neuen
Kundenkategorie der 3-Kanal-K&ufer an. Diese ,,Super-
Shopper*, die alle bei einem Unternehmen verfligbaren
Vertriebskanale nutzen, kaufen wiederum um 70 Prozent
haufiger beim stationaren Handler und um 110 Prozent hau-
figer beim Versandhandel ein, als dies beim durchschnittli-
chen 1-Kanal-Kunden der Fall ist.

Sehr stark wachsende Tendenz weist ebenso jene Kunden-
gruppe auf, die sich im Internet tber die gewiinschten Pro-
dukte informiert und eine Auswahl trifft, um den Einkauf
anschiefend in der nachstgelegenen Filiale ,,offline* abzu-
wickeln. Besonders weit verbreitet ist laut einer Untersu-
chung von eMarketer diese Einkaufsvariante bei Geraten
der Unterhaltungselektronik. So informieren sich etwa 53
Prozent der Kunden, die auf der Suche nach einem Heim-
kino sind, und 49 Prozent jener, die ein digitales Fernsehge-
rat anschaffen wollen, vor ihrem Einkauf in einem Geschafts-
lokal eingehend im Online-Store Gber das Angebot.

Fortsetzung auf S. 8

R
Amerikas Top 10 E-Retailers

Reihung nach Online-Umséatzen 2001
Angaben in Milliarden US-Dollar

Amazon.com

13,12

Office Depot

11,6

Staples*
0,95
Gateway Inc.*
0,76
Costco Wholesale*
0,45
Barnesandnoble.com
0,41
Buy.com*
10,4
QVC.com*
/70,35
Spiegel Group
/70,33
J.C.Penney
] 0,‘3

* = Umsatze geschétzt

Quelle: eMarketer HV-Grafik
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Fortsetzung von S. 7

Doch noch weitere Formen des Cross-
Channel-Kaufs erfreuen sich zunehmender
Beliebtheit. So nehmen 13 Prozent der Kon-
sumenten in den USA einen Versandhan-
delskatalog zur Hand, studieren ihn aus-
fuhrlich und gehen dann ins Internet, um
die ausgewéhlten Artikel am Online-Site
des Versandhéndlers zu bestellen. Und 12
Prozent der Handelskunden haben eine
Vorliebe fur Blitzbestellungen per Telefon:
Sie wickeln die Produktsuche im Internet
ab und greifen anschliefRend zum Hérer —
wobei offenbleibt, ob sie sich das Eintippen
der Bestelldaten sparen wollen oder bei der
Bestellung den persénlichen Kontakt su-
chen.

Elektronische Bestellmdglichkeiten
setzen sich im dsterreichischen
Versandhandel durch

Auch im o6sterreichischen Versandhandel
geht man mit einer Vielfalt von zusétzlichen
digitalen Informations- und Bestellmdég-
lichkeiten auf diese neuen Verhaltensweisen
des Kunden ein. So bieten bereits 86 Prozent
der Mitgliedsunternehmen der Plattform
des dsterreichischen Versandhandels im
Handelsverband Online-Shops mit inte-
grierter Bestellung aus elektronischen Kata-
logen an.

Wer will, kann seine Wunschartikel aber auch
per Email ordern. Wahrend diese Bestell-

B Dl wil e ki

QUELLE.

Auch Osterreichs Versandhandel setzt auf B2C-E-Commerce

variante beinahe flachendeckend von 90
Prozent aller im Handelsverband vertrete-
nen Versandhandelshauser angeboten wird,
hat die Halfte der Unternehmen zusatzlich
elektronische Bestellformulare ins Netz ge-

=3

S

stellt, in die man einfach die Bestelldaten aus
dem Katalog eintippt.

Hinzu kommt neben der traditionellen Ein-
kaufsmethode mit Bestellkarte aus dem Ka-
talog noch die von 95 Prozent der Firmen
angebotene Mdoglichkeit, seine Wiinsche te-
lefonisch bekanntzugeben oder einfach ein
Fax zu schicken.

Wie rasch sich der neue Online-Kanal als
zusatzlicher Vertriebsweg im heimischen
Versandhandel etabliert hat, verdeutlicht
ein Blick auf die Entwicklung der Verkaufs-
zahlen im Internet. 45 Prozent der Betrie-
be, so geht aus einer Erhebung des Han-
delsverbandes hervor, rechnen damit, bis
Ende des Jahres an die 10 Prozent ihres Ge-
samtumsatzes online zu generieren. 20 wei-
tere Prozent glauben, daB ihr Umsatzanteil
im Netz sich auf bis zu 7 Prozent belaufen
wird. Und weitere 15 Prozent beziffern das
bis Ende 2002 erwartete Verkaufsvolumen
im Netz mit bis zu 5 Prozent. Nur jeder
flnfte Betrieb glaubt hingegen, daR der On-
line-Umsatz bis Jahresende die 3-Prozent-
Marke nicht tberschreiten wird.

Internet-Rekordumsatze bei Karstadt-
Quelle, Neckermann und Otto

Auf mehr als 10 Prozent des Gesamtumsat-
zes bringen es bereits die deutschen Ver-
sandhandelsunternehmen Otto, Quelle und
Neckermann auf internationaler Ebene. Ins-
gesamt beziffert KarstadtQuelle die Einnah-
men an den Shopping
= #8 Portalen des Konzerns
im Jahr 2001 mit 814
Millionen Euro. Doch
schon im ersten Quar-
tal dieses Jahres stieg
das Online-Bestellvo-
lumen des Konzerns
um weitere 50 Pro-
zent.

Auch bei Otto Versand
erreichte der Online-

— Umsatz im abgelaufe-

nen Geschaftsjahr ei-
I nen neuen Rekord-
wert. Mit einer Steige-
- rung von 1,1 auf 1,7
Milliarden Euro wiirde
sich das Hamburger
Versandhandelshaus in der amerikanischen
Rangliste der Top-10 Online-Handler gleich
hinter Amazon.com und noch vor dem Buiro-
ausstatter Office Depot an zweiter Stelle pla-
Zieren.
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te Software nun benutzen, um
ihren Online-Gemeinden Ge-
schéftsabwicklungen tber die
eigene Plattform hinaus zu er-
maoglichen.

Freilich ist man sich trotz der
Verfligbarkeit ausgereifter Soft-
ware auch der Hurden be-
wult, die eine unternehmens-
Ubergreifende Zusammenar-
beit im Web an die Anbindung
der eigenen und der Partner-
systeme an den Marktplatz mit
sich bringt. Doch dessen un-
geachtet zeigt die langer wer-
dende Liste erfolgreicher An-
wendungen, dall Collabo-
rative Commerce (,,C-Com-
merce“), auch B2B-Com-
merce der 2. Generation ge-
nannt, erfolgreich umgesetzt
werden kann und die ersehn-
ten Fruchte, wie die durch die
in Echtzeit verfigbaren Pla-
nungs-, Bestell- und Auftrags-
daten enorm erhéhte Effizienz
und die damit verbundenen
Kosteneinsparungen, zumin-
dest in Reichweite riicken.

V¥ EDI kommt eine
Schlusselrolle zu

Obwohl die Prognosen der
Internet-Marktforscher heute
generell um vieles zuriickhal-
tender ausfallen als noch vor
einem Jahr, wird C-Commerce
beinahe einhellig als eine der
groBen Triebkréafte des B2B-
Geschéfts bewertet. Mitent-
scheidend fur die weitere Ent-
wicklung, so der Leiter der
European E-Commerce Aca-
demy, Professor Kurt Monse,
im E-Business Outlook 2002,
wird dabei die weitere Ent-
wicklung auf dem Gebiet des
elektronischen Datenaus-
tauschs sein: ,,Electronic Data
Interchange (EDI) ist fur zahl-
reiche, insbesondere groRe
Unternehmen in den letzten
20 Jahren ein guteingespieltes
Verfahren, wenn es um die
unternehmensiibergreifenden
Verbindungen in den Berei-
chen Logistik, Lager und Be-



stand sowie Ressourcenpla-
nung geht.”

Dementsprechend wurden
laut IDC im Jahr 2001 Trans-
aktionen im Gegenwert von
1,8 Billionen Dollar tber EDI-
Systeme abgewickelt, wéah-
rend sich die Umsétze beim
B2B-E-Commerce auf ledig-
lich 0,5 Billionen Dollar be-
liefen. Dennoch, so Monse,
muissen die EDI-Service-Anbie-
ter in den kommenden Jahren
ihre Strategien Uberdenken, da
das Internet ohne Zweifel eine
kostenglinstigere Alternative
zum traditionellen EDI darstel-
le, wobei neue Initiativen vor
allem bei Geschaftsprozessen
wie Supplier Relationship
Management und Product Life
Cycle Management erforder-
lich seien.

»,Damit ist das Ziel deutlich:
Das Schlagwort Collaborative
Commerce weist die Richtung.
Rigide unbewegliche Supply
Chain Modelle und lediglich
rudimentar mdoglicher Infor-
mationsaustausch im EDI sol-
len hier nicht langer eine ef-
fektive Zusammenarbeit be-
hindern“, betont Professor
Monse. ,,Im Gegenteil dazu
schaffen im C-Commerce of-
fene Standards die Basis fur die
Integration geschaftlicher An-
wendungen und setzen die
Partner in den Stand, komple-
xe Transaktionen abzuwickeln
und dabei auch zeitkritische
detaillierte Informationen zur
Verfligung zu stellen, die Work-
flows aufeinander abstimmen,
um gemeinsame Entscheidun-
gen zu treffen.”

WV Auch die Autoindustrie
erprobt neue
Kooperationsmodelle

Zu den groRen Trendsettern
beim C-Commerce z&hlt neben
den Mega-Marktplatzen der
Konsumguterindustrie und des
Handels auch die Autoindu-
strie, deren Aushéngeschild im

Doch die von eMarketer erstellte Statistik
der fuhrenden amerikanischen E-Retailer
spiegelt gleichzeitig den Wandel wider, den
die jungste Krise der amerikanischen On-
line-Wirtschaft ausgeldst hat: Denn nur
noch zwei aus der Top-10-Liste — neben

mehrmals im Netz ordern. Doch die Analy-
se zeigt Uberraschenderweise, dal3 die Vor-
lieben beim Einkauf in den einzelnen Lan-
dern und Regionen ganz unterschiedlich
ausfallen. So etwa kauft knapp ein Viertel
der deutschen Internet-Surfer Musik-CDs im

das ,Internet Super-
store” buy.com, das
»the lowest prices on
earth* anzubieten ver-
meint-sind Unterneh-
men, die ihre Kunden
ausschlieflich Uber das
Internet ansprechen.

Multi-Channel-Unter-
nehmen dominieren
Weltrangliste

Alle anderen sind hin-
gegen der Kategorie
der Multichannel-
Héandler zuzurechnen,
unter denen Unterneh-
men mit stationadren
Geschaften, Katalog-
versand und Online-Shops wie der Biro-
artikelhandler Staples ebenso vertreten sind
wie das Teleshopping-Unternehmen QVC,
das nicht nur Gbers Kabel- und Satelliten-
fernsehen, sondern auch per Internet ins
Haus kommt, und neben einer mobilen Flotte,
die lokale Verkaufsshows veranstaltet, auch
bereits Uber eine Ladenkette verfiigt.

Mittlerweile hat der E-Commerce B2C
(,,Business-to-Consumer*), der vor wenigen
Jahren noch véllig von den groRen ameri-
kanischen Webportalen beherrscht wurde,
auch international FulR gefaft.

Eine Studie von Nelson Taylor Sofres, wo
man 42.000 Internet-Nutzer in 37 Landern
der Welt nach ihren Gewohnheiten im
Internet, ihrer Bereitschaft zum Einkaufen
im Web, ihren Produktvorlieben und ihren
Ausgaben beim E-Commerce befragt hat,
kommt zum Ergebnis, dafl insgesamt 10
Prozent der User bereits einmal Online-
Shopping betrieben haben und zusatzliche
18 Prozent bis Ende dieses Jahres erstmals
Waren per Mausklick bestellen wollen.

Die US-Burger stellen dabei nach wie vor
das gréfte Kauferpublikum. Nicht weniger
als 32 Prozent von ihnen haben bereits
Internet-Shopping-Touren hinter sich und
viele von ihnen zahlen zu den Extensiv-
und Intensiv-Kaufern, die unterschiedliche
Produkte oder Online-Dienste monatlich

Amazon.com ist dies s eeme— oo

T e

86 Prozent der Mitgliedsunternehmen der Plattform Versand-
handel im Handelsverband bieten Online-Shops mit integrier-
ter Bestellung aus elektronischen Katalogen an

Netz ein, was Platz 1 in der Weltrangliste be-
deutet.

Die fleiBigsten Kaufer von Blichern im Web
sind hingegen mit einem User-Anteil von 39
Prozent die Taiwanesen. Und wéahrend in den
USA und in Stidkorea 25 Prozent der Online-
Population Textilien und Bekleidung kauft,
bestellen 29 der Iren und 27 Prozent der Nor-
weger ihre Urlaubsreise im Netz.

Aber auch der Warenkorb in den einzelnen
Landern verandert sich noch standig. Wie
aus den von comScore Media Metrix fur das
2. Quartal 2002 erhobenen Daten hervorgeht,
erlebt gegenwartig der Einkauf von Mdébeln
und Einrichtungsgegenstanden in den USA
mit einer Zunahme von 100 Prozent auf 179
Millionen Dollar innerhalb der vergangenen
12 Monate einen wahren Boom. Auf Platz
zwei der Wachstumssegmente im Internet
liegt der Bereich Heim und Garten, der es
bei Zuwéchsen von 78 Prozent auf einen
Quartalumsatz von 442 Millionen Dollar
bringt. Gleich dahinter rangiert der \erkauf
von Spielwaren mit einer Wachstumsrate
von 50 Prozent.

Die grofiten Anteile am Shopping-Kuchen im
Internet entfallen hingegen auf Computer-
hardware mit 2,3 Milliarden Dollar, Biroein-
richtung mit 1,5 Milliarden und Textilien, die
mit einem Umsatzvolumen von 1,3 Milliar-
den Dollar Rang drei einnehmen. m egf
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Internet Covisint heif3t. Im Un-
terschied zu zahlreichen ande-
ren, ins Trudeln geratenen E-
Markets hat sich die weitsichtig
geplante, von DaimlerCrysler,
Ford, General Motors, Nissan
und Renault gegrindete B2B-
Plattform von Anfang an konti-
nuierlich weiterentwickelt und
rasch zu meRbaren Verbesse-
rungen gefuhrt, die jetzt mit
dem sukzessiven Ubergang zu
anspruchsvollen C-Com-
merce-Anwendungen ausge-
baut werden sollen.

Schon in den ersten 6 Mona-
ten des vergangenen Jahres
konnte Covisint mit Transaktio-
nen im Wert von tber 33 Mil-
liarden Dollar 13 Prozent des
gesamten Beschaffungsvolu-
mens aller Partnerunterneh-
men abwickeln. Und Ford gab
zum selben Zeitpunkt Einspa-
rungen von 70 Millionen Dol-
lar bekannt, die vor allem auf
die Reduktion papiergebun-
dener Tatigkeiten und auf Ein-
sparungen beim Einkaufs-
prozeR zuriickgefuhrt wurden,
und die in die Marktplatze ge-
tatigten Eigeninvestitionen
deutlich Uberstiegen.

Ultimatives Ziel und zugleich
groRte Herausforderung bleibt
in der Autoindustrie die Nut-
zung der Web-Technologien
beim Entwicklungs- und De-
signprozef3. E-Design, das bis-
her nur in ersten Ansétzen ver-
wirklicht ist, wiirde die Herstel-
ler in die Lage versetzen, die
mittels CAD- und CAE-Daten
gewonnenen Konstruktions-
daten der benétigten Teile so
aufbereitet ins Netz zu stellen,
daR sie von Zuliefer- und
Partnerunternehmen online
und mit enormen Kostensen-
kungspotentialen in die eige-
nen Konstruktions-, Produkti-
onsplanung- oder Fertigungs-
systeme lbernommen werden
kénnen.

Obwohl die Software fir in-
ternetbasierende Fertigung
bereits aus vielen Quellen ver-
fugbar ist, liegt das Haupthin-
dernis fur die Anwendung auf
breiter Basis — ahnlich wie
beim internetbasierenden EDI
—auch hier in der Systeminte-
gration und damit in der An-
passung der Systeme an ein
bestimmtes Datenformat, tiber
das man sich mit den Partnern
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vor der Inangriffnahme von
Projekten zu einigen hat.

WV E-Procurement:
Gebrauchsguter aus dem
elektronischen Katalog

Bemerkenswert weite Verbrei-
tung bei der elektronischen
Geschaftsabwicklung nach
dem Modell B2B findet hin-
gegen bereits die Beschaffung
indirekter Giter wie etwa von
Buromaterial, Blrotechnik
und Buroeinrichtung, Hygie-
neartikeln, Instandhaltung und
Reparatur. So geht etwa eine
Untersuchung von empirica
davon aus, daB Ende 2001
bereits 49 Prozent der deut-
schen Unternehmen in der
einen oder anderen Form E-
Procurement betreiben und
bestimmte Artikel oder Dienst-
leistung auf elektronischem
Weg ordern. Seit 1999 hat sich
die Zahl der Nutzer mehr als
verdoppelt und nahert sich
damit den in den USA erho-
benen Werten an.

Zu &hnlichen Ergebnissen ge-
langt das Marktforschungs-
unternehmen forsa, das im
Auftrag von Oracle Deutsch-
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land kdrzlich 200 Unterneh-
men aus Handel, Industrie und
Telekom zum Thema elek-
tronischer Beschaffung befragt
hat. Ihmzufolge benutzen rund
60 Prozent der Betriebe dazu
bereits eine ERP- oder katalog-
basierte elektronische Be-
schaffungslésung. Und immer-
hin rund ein Drittel von ihnen
setzen dabei die E-Procure-
ment-Komponente Katalog-
management ein, die einen
automatischen Bestellvorgang
ermoglicht. Weitere 18 Prozent
planen den Einsatz bis Jahres-
ende und 17 Prozent inner-
halb der nachsten zwei Jahre.

Weshalb das Interesse flr E-
Procurement so grof3 ist, liegt
auf der Hand: Vor allem in
GroRRunternehmen hat man in
den vergangenen Jahren minu-
titse Kostenrechnungen ange-
stellt und dabei herausgefun-
den, daf? die Beschaffung selbst
kleinster Gebrauchsgtiter auf
klassischem Weg sehr hohen
Zeitaufwand erfordert, haufig
zu Fehlleistungen oder Mif3-
verstandnissen fithrt und Ein-
kaufsabteilung, Controlling
sowie Warenannahme, wo
man sich um das operative
Geschéft zu kimmern hat, oft
in ungebuhrlich hohem Aus-
maR belastet.

VWV Die Einkaufsorganisation
muf} angepalt werden

Bei Siemens etwa, wo man sehr
rasch zum E-Procurement und
damit zur Bestellung aus elek-
tronischen Katalogen iberging,
wurden die ProzeRkosten fir
die Abwicklung eines einzigen
Bestellvorgangs vor drei Jahren
noch mit 200 DM, also mehr
als 100 Euro, beziffert, wéah-
rend sie heute bei einem Bruch-
teil dieser Summe liegen. Ge-
nerell, so eine Untersuchung
der Aberdeen Group, lassen
sich die bei der Bestellung und
Nachbelieferung anfallenden
Verwaltungskosten von rund
110 Euro auf etwa 25 Euro sen-



ken, wobei der ermittelte
durchschnittliche Zeitaufwand
von 7,3 Tage auf 2 Tage redu-
ziert wird und die erforderli-
chen Lagerkosten, die wieder-
um bei Grol3betrieben beson-
ders deutlich zu Buche schla-
gen, zusatzlich um 25 bis 50
Prozent gesenkt werden kon-
nen.

Um solche Effizienzsteige-
rungen und Kosteneinsparun-
gen durch E-Procurement zu
verwirklichen, bedarf es je-
doch nicht nur eines ausrei-
chenden Angebots an elektro-
nischen Einkaufsmaoglichkei-
ten fur solche C-Artikel, son-
dern auch einer Anpassung
oder Neuordnung der inter-
nen Einkaufsorganisation. Im
Mittelpunkt steht dabei eine
neue Aufgabenverteilung, bei
der sich die Einkaufsabteilung
auf die Auswahl der Lieferan-
ten und die Aushandlung der
Konditionen konzentriert,
wahrend das operative Ge-
schéft von den Bedarfstragern
vor Ort vorgenommen wird,
deren Mitarbeiter auf die elek-
tronischen Kataloge zugreifen
und den Bestellvorgang nach
intern festgelegten Kriterien
durchfihren.

DaR mit E-Procurement neue
Geschaftsmodelle umgesetzt
werden kénnen, fihrt jetzt
General Motors mit seinem
Programm ,,Dealer Supply Ad-
vantage“ vor Augen. Im Rah-
men des Programms wird es
den 7.500 Vertragshéndlern
des Autoriesen ermdglicht, an
der soeben erdffneten Beschaf-
fungsplattform teilzuhaben, wo
mit der massierten Kaufkraft des
Konzerns Bedarfsgiter aller Art
von Biromdbeln bis hin zum
Benzin wesentlich kostenglin-
stiger als im Alleingang bestellt
werden kénnen. Wer den Ko-
stenvorteil, der bis zu 15 Pro-
zent betragen soll, sofort nut-
zen will, ist fur eine Jahres-
gebihr von 360 Dollar mit da-

bei, wobei zum Einstieg ledig-
lich ein Webbrowser benotigt
wird.

V¥ Wo wird der Hebel
angesetzt?

Freilich wachsen die Baume
des E-Business gerade in den
USA zumindest derzeit nicht
mehr in den Himmel. Nur
knapp die Halfte aller Unter-
nehmen, so eine Umfrage des
amerikanischen E-Business-
Magazins ,Line56“, wird in
o |
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ness, so liegen Malinahmen zur
Einfiihrung von CRM knapp vor
dem Content Management
und der Weiterentwicklung
elektronischer Kataloge. Gleich
danach folgt mit dem Begriff
Business Intelligence ein Be-
reich, der auf die Verbesserung
von Werkzeugen zur Geschafts-
und Kundenanalyse abzielt.
Gut im Rennen liegen ebenso
die Einflhrung oder Auswei-
tung des E-Procurement und
der Verlagerung des Supply
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heblicher Bedarf beim E-Pay-
ment besteht.

Und weshalb will man tber-
haupt mehr Geld ins E-Busi-
ness stecken? Hier liegen vier
Antworten in der Bewertung
dicht nebeneinander an der
Spitze: Zunachst erwartet
man, gleich welche Ldsung
man einfihrt, den Absatz zu
steigern, einen Vorsprung im
Wettbewerb zu erzielen, die
gewonnene Wettbewerbsposi-
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diesem Jahr sein Budget fiir die
elektronischen Geschaftsab-
wicklungen im Internet anhe-
ben, wahrend bei 27 Prozent
der Betriebe die Ausgaben auf
dem Stand des Vorjahrs blei-
ben und bei 24 Prozent sogar
gekurzt werden. Insgesamt be-
deutet dies eine nach den
Boom-Jahren sehr bescheiden
wirkende Zunahme des Ge-
samtbudgets firs E-Business
von 10,6 Prozent, was jedoch
im Vergleich zu den Ubrigen IT-
Ausgaben — sie werden heuer
nur um 4 Prozent aufgestockt
—noch immer einen recht gu-
ten Wert bedeutet.

Befragt man die Unternehmen
nach einer Reihung ihrer wich-
tigsten Projekte beim E-Busi-
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Chain Managements ins Web,
fur die in den USA schon in
Vergangenheit umfassend inve-
stiert wurden.

Ein recht ahnliches Bild erge-
ben die Antworten auf die Fra-
ge, fur welche Kategorien des
E-Business denn in diesem Jahr
mehr Geld ausgegeben wird.
Hier sind es 54 Prozent der
Firmen, die in ihrem Budget
mehr fur Business Intelligence
vorgesehen haben, wahrend
51 Prozent ihre elektronischen
Katalogsysteme optimieren, 48
Prozent zusatzlich in CRM in-
vestieren und immerhin 45
Prozent mehr fur elektroni-
sche Zahlungssysteme aufwen-
den, woraus sich schlieen
1ant, dafl auch in den USA er-
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tion oder den Wettbewerbs-
vorsprung zu halten und die
operationellen Ausgaben des
Unternehmens zu senken.

Doch die Unternehmen, die
Investitionen ins E-Business
vornehmen, sind auch bei der
Auswahl von Technologie-
und Lésungsanbietern um vie-
les vorsichtiger als noch vor
ein oder zwei Jahren: Die bei-
den wichtigsten Auswahlkrite-
rien flr einen Anbieter, so er-
gibt die Befragung, ist die Pra-
sentation geeigneter Modelle
far den Return on Investment
—und der Nachweis, dal3 der
kiinftige Geschéftspartner fi-
nanziell auf guten Beinen
steht.

m Ewald Guido Fischer



