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Zusammenfassung

Der Beitrag untersucht, welche Aktivitéten der Wertschopfungskette von Porter ein
Unternehmen durch sein Internet-Engagement unterstiitzen kann. Dazu werden zu-
néchst die grundsatzlichen Moglichkeiten in den Wertaktivitéten aufgezeigt und anhand
von Anwendungsfallen aus der Praxis veranschaulicht. Die Beispiele ssammen aus einer
Referenzdatenbank mit betrieblichen WWW-Angeboten, die von den Autoren seit 1996
gepflegt wird. Anhand von Auswertungen der amerikanischen Eintrége in der
Datenbank werden die Schwerpunkte der Internet-Unterstiitzung entlang der Wertkette
identifiziert. Es zeigt sich, dald3 der Uberwiegende Teil der betrieblichen WWW-
Angebote das Internet fir die Bereiche Marketing und Vertrieb sowie Kundenservice
nutzt. Dagegen werden die Potentiale des Internet fir die Eingangs- und Ausgangs-
logistik, die Operationen sowie die sekundéaren Aktivitéten im Sinne von Porter noch
bei weitem nicht ausgeschopft.

1 Die Porter’sche Wertschopfungskette als Strukturierungsrahmen
fUr Internet-Unterstiitzung

1.1 Hintergrund der Untersuchung

Die Internet-Technologie wird grundsétzlich als geeignet angesehen, ale Aktivitéten
der Wertschopfungskette von Porter signifikant zu unterstiitzen (vgl. Cronin 1995, S.
55 ff., Alpar 1998, S. 217 ff.). Wenn sich ein Unternehmen fir den Internet-Einsatz
entscheidet, sollte es sich gleichzeitig Klarheit dartiber verschaffen, bei welchen Wert-
schopfungsaktivitéten es von der Internet-Nutzung in welcher Form profitieren kann.
Letztlich geht es um die Frage: Wie kann das Internet dazu beitragen, dal3 das Unter-
nehmen am Markt erfolgreicher agiert und strategische Wettbewerbsvorteile erlangt?
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Ausgehend von der Porter'schen Wertschdpfungskette als Strukturierungsschema wer-
den in diesem Beitrag Einsatzbereiche der Internet-Technologie erdrtert. Die Grundla-
ge bildet eine an der Europa-Universitét Frankfurt (Oder) 1996 eingerichtete und seit-
dem kontinuierlich erweiterte Datenbank mit betrieblichen WWW-Anwendungen. Mit
Hilfe innovativer Anwendungsbeispiele aus der Datenbank werden die Potentiale der
Internet-Technologie veranschaulicht. Die Datenbank wird auf3erdem dazu herangezo-
gen, die derzeitigen Schwerpunkte der Internet-Unterstiitzung zu ermitteln. Der Leser
kann die Beispiele online aufrufen (http://www.euv-frankfurt-o.de/idb) und durch
Klicken direkt zu den zugehorigen WWW-Seiten der Unternehmen gelangen.

Die Wertschopfungskette dient dazu, kosten- und leistungsbeeinflussende Aktivitéten
eines Unternehmens zu systematisieren. Abbildung 1 stellt eine mogliche Wertschop-
fungskette dar. Wertaktivitdten werden von Unternehmen ausgefiihrt, um ein Produkt
zu schaffen. Primare Aktivitaten stehen dabel in direkter Verbindung zum erzeugten
Produkt, wahrend sekundére Aktivitaten (auch als Querschnittsfunktionen bezeichnet)
die priméren Aktivitéten der Wertkette unterstiitzen (vgl. Porter 1992, S. 59 ff.).
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Abb. 1: Porter'sche Wertschopfungskette
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1.2 Wertschopfungspotential in Abhéngigkeit von der Produktart

Das Wertschopfungspotential bzw. das Ausmal3, in dem das Internet Geschéftspro-
zesse und Aktivitdten der Wertkette unterstiitzen kann, hangt entscheidend vom Pro-
duktspektrum eines Unternehmens ab. Die Digitalisierbarkeit der Produkte spielt dabei
eine wichtige Rolle. In Anlehnung an Glanz lassen sich die folgenden Produktkatego-
rien unterscheiden (vgl. Glanz 1997, S. 1321.):

Digitale Produkte (z.B. Software, bestimmte Finanzdienstleistungen)
Digitaisierbare, aber auch physisch verflgbare Produkte (z.B. Zeitungen, Biicher)
Nicht digitalisierbare, aber individuell konfigurierbare Produkte (z.B. Computer)
Nicht digitalisierbare und nicht konfigurierbare Produkte (z.B. Strom, Benzin)



Digitaliserbare Produkte konnen Uber das Internet nicht nur beworben und verkauft,
sondern auch verschickt werden. Bei nicht digitaliserbaren Produkten entfdlt die
elektronische Versandmdglichkeit. Das Wertschdpfungspotential aus der Internet-Nut-
zung ergibt sich bel den letzteren, im Vergleich zum traditionellen Vertrieb, durch den
Wegfal der Kosten fir den Handel, wie Abbildung 2 zeigt (vgl. Schinzer 1998).
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Abb. 2: Veranderung der Wertschopfungsstruktur durch Internet-Nutzung
(in Anlehnung an Schinzer 1998)

Bei digitaliserbaren Produkten wird die mdgliche Wertschtpfungsspanne dartiber hin-
aus durch die Hohe der Verpackungs- und Transportkosten und eventuelle Einsparun-
gen bel den Produktionskosten bestimmt. Bei Software, die zum Download auf einem
Server bereitgestellt wird, entfallen z.B. die Kosten fir das Erstellen von Disketten
oder CDs. Grundsétzlich besteht bei digitalisierbaren Produkten die Mdglichkeit, dal3
aufgrund der geringeren bzw. nicht vorhandenen Produktions-, Verpackungs- und
Transportkosten die Verkaufspreise gesenkt werden und gleichzeitig die Gewinnspan-
nen bzw. das Wertschépfungspotential fir die Anbieter steigen (vgl. Schinzer 1998).

2 Internet-Unterstitzung fir primare Aktivitéten der Wertkette

In folgenden werden die Mdglichkeiten zur Unterstiitzung der Wertkettenaktivitéten
durch Internet-Einsatz differenziert erortert und anhand ausgewahlter praktischer Féle
veranschaulicht. Auf der hier présentierten Untergliederung bauen dann quantitative
Auswertungen der Internet-Datenbank auf, die im vierten Abschnitt diskutiert werden.



2.1 Eingangdogistik

Unter Eingangslogistik werden alle Aufgaben und Prozesse subsumiert, die sich mit der
logistischen Unterstiitzung der Beschaffungsseite befassen. Wahrend sich bei nicht-
digitalisierbaren Produkten nur der begleitende Informationsfluld Gber das Internet
abwickeln 1a3t, konnen digitale Produkte und Dienstleistungen auch selbst tiber das
Netz "transportiert” werden. Unterstitzungsformen, die das Internet bietet, und An-
wendungsbeispiele sind die folgenden:

Uberwachung von Bestellungen und Beschaffungsauftragen (Ordermonitoring)

Kurierdienste wie Federal Express (www.fedex.com) oder DHL (www.dhl.com) bieten
ihren Kunden die Méglichkeit, den aktuellen Stand einer Sendung online abzufragen.
Auch Uber Produktionsauftrége erteilen Lieferanten zunehmend automatisierte Aus-
kiinfte. Bei dem PC-Hersteller Dell (www.dell.com) konnen Kunden z.B. online erfah-
ren, welchen Stand ihr Auftrag mittlerweile erreicht hat (vgl. Abbildung 3).
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Abb. 3: Abfragen des Auftragsstatus bei Dell Computer

Preisabfragen und Preiskalkulation, Lager bestands-/Verflgbarkeitsabfragen

Der Grofthandler Merisal (www.merisel.com) stellt das Bestellsystem SELine zur Ver-
flgung, mit dem Einzelhéndler Preise, Besténde und Lieferzeiten abfragen sowie On-
line-Bestellungen aufgeben konnen. 30.000 Geschéftskunden nutzen das System; pro
Monat werden 600.000 Transaktionen durchgefihrt (vgl. Schinzer 1998).

Automatische Benachrichtigung der Lieferanten tiber Beschaffungsbedarfe

Die Deutsche Babcock AG, ein Unternehmen des Anlagen- und Maschinenbaus, setzt
die Internet-Technologie nicht nur zur Unterstiitzung der Unternehmensinfrastruktur



und der internen Abl&ufe, sondern auch zur Automatisierung der Eingangslogistik ein:
Wenn Kundenauftrége elektronisch eingehen, werden die Auftragsdaten automatisch
an das Produktionsplanungssystem weitergeleitet, welches die Sekundérbedarfe ermit-
telt und diese an ein Beschaffungsmodul zur Lieferantenauswahl und automatischen
Auslosung von Bestellungen bei einem Lieferanten weiterleitet. Bestellzeiten konnten
so von sechs Wochen auf sechs Stunden verkiirzt und Verwaltungskosten von mehr als
2 Mio. DM eingespart werden (vgl. Picot/Sennewald 1998, S. 78).

Weitere Formen der Internet-Unterstiitzung fir die Eingangslogistik sind:

Online-Zahlungsabwicklung

Lieferantenauswahl Uber Informations- und Produktborsen

Transporteurauswahl Gber Borsen, die Angebot und Nachfrage von Transportlei-
stungen zusammenfihren

2.2 Operationen (interne Ablaufe)

Als Operationen (interne Ablaufe) werden in der Wertkette Aufgaben und Prozesse zur
Umwandlung von Inputgitern in Outputglter verstanden. Das Internet kann zur
Kommunikation mit Auftraggebern bei der Abwicklung von Produktionsauftrégen
(z.B. bel Spezifikationsanderungen) und zum Vertellen bzw. Zusammenfihren von
digitalisierbaren Informationszwischenprodukten (Berichte, Gutachten, Software-Mo-
dule etc.) im Rahmen des Wertschopfungsprozesses genutzt werden.

Weitere Instrumente zur Unterstiitzung der internen Abl&ufe sind Videoconferencing
und Telearbeit. Bei der |etzteren kdnnen Mitarbeiter unabhangig von ihrem Standort an
einer gemeinsamen Aufgabe arbeiten. In der Softwarebranche wird dies haufig prak-
tiziert. Beispielsweise bietet die Kanthor AG in Karlsruhe ihren zukinftigen Mitar-
beitern in Stellenangeboten an, den Arbeitsort selbst zu bestimmen; die Telekommu-
nikationskosten tragt das Unternehmen (www.kanthor.de/main/einstieg.htm).

Im Bereich der internen Abldufe sind die Beispide fur Internet-Unterstiitzung be-
schrankt. Grundsétzlich ist eine Vielzahl von Einsatzméglichkeiten fir elektronische
Kommunikation denkbar, die in der Vergangenheit z.T. auf der Basis konventioneller
lokaler Netze und Weitverkehrsnetze realisiert wurden. Heute kommen zunehmend
Intranets zum Einsatz, die in diesem Beitrag ausgeklammert bleiben.

2.3 Ausgangdlogistik

Zur Ausgangdlogistik zdhlen digjenigen Aufgaben und Prozesse, die sich mit der phy-
sischen Distribution der Produkte beschéftigen. Die Abgrenzung zwischen den Akti-
vitdten "Ausgangdogistik" und "Marketing und Vertrieb” wird von Porter nicht ein-
deutig vorgenommen und von Autoren, die sich auf die Porter'sche Wertkette stiitzen,



sehr unterschiedlich interpretiert (vgl. z.B. Alpar 1998, S. 219, Picot/Sennewald 1998,
S. 77 ff., Klein/Szyperski 1997). Hier wird sie so vorgenommen, dal? die mit konkreten
Kundenauftragen in Verbindung stehenden Teilaktivitéten der "Ausgangslogistik” und
die auftragsunabhéngigen Teilaktivitéten dem "Marketing und Vertrieb" zugeordnet
werden. Typische Aufgaben der "Ausgangsogistik” sind somit die Auftragserfassung,
die Zahlung sowie die physische Distribution.

Fur Hersteller, die ihre Produkte bisher nur Gber Zwischenhandler vertrieben, eroffnet
sich ein ganz neuer Distributionskanal. Uber das World Wide Web und andere Internet-
Dienste (E-Mail, FTP, Telnet) konnen digitale bzw. digitalisierbare Produkte direkt an
den Endkunden verkauft werden, so da3 Zwischenstufen der klassischen Di-
stributionskette "Hersteller ® Grolhandler ® Zwischenhdndler ® Einzelhandler ®
Endkunde" und die damit verbundenen Preisaufschlage entfallen.

Die wichtigsten Formen der Unterstiitzung fur die Wertaktivitdt "Ausgangsogistik"
sind die folgenden:

Auftragserfassung: Als Beispid kann das WWW-Angebot von OEM Computer
herangezogen werden, die PC-Systeme Uber das Internet direkt an Endkunden ver-
kaufen (www.oemcomputers.com). Die Auftragserfassung erfolgt bel Geschéfts-
kunden automatisch im Internet, wahrend der Versand, da es sich um nicht-digitali-
sierbare Produkte handelt, auf konventionelle Weise durchgefuhrt werden mulf3.
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Satusinformationen, Online-Tracking: Wie bereits unter "Eingangdogistik” er-
wahnt, gestatten immer mehr Produzenten, den Stand von Kundenauftrdgen online



abzufragen. Insbesondere bel Versandauftragen, die von Transportunternehmen ab-
gewickelt werden, besteht die Méglichkeit des Online-Tracking. Als Beispidl ist in
Abbildung 4 eine Informationsabfrage bei dem Lufttransportunternehmen Car-
goConnect (www.ccx.com) wiedergegeben. Die Auskunft lautet, dal3 sechs Pakete
am 11. Oktober mit dem Flug AZ3540 von Rom nach New York geschickt und
dort am 12. Oktober dem Kurierdienst Ace Couriers Gibergeben wurden.

Online-Zahlung: Obwohl es verschiedene Technologien zur Abwicklung von Zah-
lungen im Internet gibt (vgl. z.B. www.w3.org/ECommerce/roadmap.html), wer-
den Online-Zahlungswege nur in wenigen WWW-Angeboten bereits praktisch ge-
nutzt. Ein Standard ist noch nicht in Sicht.

Online-Bonitatspr ifung: Kundendaten werden direkt von der Auftragserfassung an
das Finanzbuchfiihrungsmodul oder die Kundenstammdatenverwaltung zur Kredit-
waurdigkeitsprifung weitergel eitet.

Software-Download und Online-Auslieferung digitalisierbarer Produkte wie z.B.
CAD-Zeichnungen, Berichte, Zeitungen, Zeitschriften etc.

2.4 Marketingund Vertrieb

Zur priméren Aktivitét "Marketing und Vertrieb" zéhlen Aufgaben und Prozesse zur
Positionierung des Unternehmens und seiner Produkte sowie zur Verkaufsforderung.
"Marketing und Vertrieb" ist ein deutlicher Schwerpunkt der WWW-Nutzung, da hier
die Vortelle der Internet-Technologie - Interaktivitét, Multimediaféahigkeit, Aktualitat,
24-Stunden-V erfugbarkeit, Mdglichkeiten der Zugriffskontrolle, "Infotainment” (z.B.
Online-Spiele) u.v.a - besonders wirksam zum Tragen kommen.

Das weite Spektrum an Unterstiitzungsformen wird nachfolgend in zwei Bereiche auf-
gespaten. Dazu werden die algemeinen internetbasierten Marketinginstrumente von
den infrastrukturellen Instrumenten zur Effektivierung von Verkaufsvorgangen unter-
schieden. Die letzteren werden zur "Vertriebsunterstiitzung (allgemein)” gerechnet.

Marketing (allgemein)

Public Relations: Fast ale im Internet anzutreffenden Unternehmen stellen allge-
meine Présentationen und Offentlichkeitswirksame Informationen bereit. So infor-
miert z.B. die Dresdner Bank auf ihrer Homepage Uber Aktivitdten im Bereich des
Kultursponsoring (http://www.dresdner-bank.de/k_kunstk/home.shtml).

Online-Werbung, multimediale Produktprésentation zur Verkaufsforderung (z.B.
Audios, Videos), Online-Kundenbefragung und -Marktforschung; Firmeninfos zu
aktuellen Entwicklungen.



E-Mail-Newdletter fir Kunden tiber neue Produkte, Software-Updates o0.a.

Online-Demos: Beispielsweise bietet die Deutsche Bank Demokonten an, mit de-
nen unverbindlich die Vorteile des Internet-Diensts "Banking + Broking" getestet
werden konnen (info.deutsche-bank.de/eb/).

Zugriffsmessungen zur Erfolgskontrolle: Zur Verifizierung der Kundenkontakte
lassen sich Dienste und Programme nutzen, welche die Abrufe der Unternehmens-
siten im WWW messen und analysieren (z.B. Nielson I/Pro NetLine, vgl.
www.ipro.com/products.html).

Internet-TV: Als Business- TV werden speziell auf Geschéftdeute und Mitarbeiter
von Unternehmen ausgerichtete Fernsehnetze bezeichnet, die zunehmend auf dem
Internet aufsetzen (Internet-TV). Sie kdnnen als neue Marketingkande genutzt
werden. Ein europdisches Netz fur die Zielgruppe "IT Professionals’ ist Silicon von
Network Multimedia TV (www.silicon.com). Es umfald 40 TV-Kande, auf denen
Nachrichten gesendet und Uber aktuelle Produkte, Technologien und Trendsim Be-
reich der Informationstechnologie multimedial informiert wird.

Vertriebsunterstiitzung (allgemein)
Elektronischer Produktkatal og, Produktkonfigurator

Diese friher vor alem von Vertriebs- und Auf3endienstmitarbeitern genutzten Instru-
mente werden heute vielfach im Internet bereitgestellt. Im Computerdirektvertrieb er-
maoglichen z.B. Hersteller und Distributoren ihren Kunden, Systeme selbst zusammen-
zustellen. Beispiele sind OEM Computers (www.oemcomputers.com) und Gateway
2000 (www.gateway2000.com).

Elektronischer Einkaufskorb, Online-Preisfindung, Suchdienst zur Erschlief3ung des
Produktangebots, Online-Bestellung

Fur Online-Bestellungen konnen die Internet-Dienste, insbesondere WWW und Elec-
tronic Mail, sehr gut genutzt werden. Wahrend Uber E-Mail Auftrége unstrukturiert
entgegengenommen werden miissen, bietet das WWW mit CGI-Formularen die Mé6g-
lichkeit, Auftrage strukturiert und automatisiert zu erfassen.

Ein Beispid fur umfassende Vertriebsunterstiitzung im Internet deutet Abbildung 5 an.
Das WWW-Angebot der Firma CDW Computer Centers Inc. (www.cdw.com), die u.a.
Novdl-Produkte vertreibt, ermdglicht es dem Kunden, Produkte individuell zu kon-
figurieren, Verkaufspreise berechnen zu lassen und Bestellungen online aufzugeben.
Daruiber hinaus wird ein Werkzeug fur die Suche nach Produkten bereitgestellt. Fir die
aktuell gewahlten Produkte, die in einen elektronischen Einkaufskorb (*shopping cart™)
abgel egt werden, erfolgt automatisch die Berechnung des Bestellvolumens.
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Abb. 5: WWW-Angebot zur Vertriebsunterstiitzung

2.5 Kundenservice

Zum Kundenservice (After-Sales-Service) zahlen Aufgaben und Prozesse zur Werter-
haltung und -vermehrung von Produkten und Dienstleistungen nach dem Verkauf.
Heute findet man in WWW-Angeboten eine Vielzahl von Instrumenten vor:

Frequently Asked Questions (FAQ, haufig gestellte Fragen mit Antworten), Online-
Beratung.

Diskussionsforen: Das Unternehmen NeuroDimension (www.nd.com), ein Herstel-
ler und Distributor von Software fir Neuronale Netze, betreibt z.B. ein "Discussion
Board", in dem Kunden Probleme und Ldsungen erértern bzw. einsehen kdnnen
(vgl. Abbildung 6).

Elektronische Handbiicher und Fragenkataloge. Dell Computer bietet z.B. einen
"intelligenten” Fragenkatalog im Bereich der Fehlerdiagnose an.

E-Mail-Benachrichtigungsdienst: Der PC-Hersteller Compaqg benachrichtigt Kun-
den per E-Mail Uber Hinweise zu Hardwarefehlern, aktuellen Problemen, Software
und Online-Updates (www.compag.com).

Fax on Demand (z.B. Abruf von Anktindigungen neuer Software-Releases, Anlei-
tungen zur Fehlerbehebung).
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Abb. 6:; "Discussion Board" der Firma NeuroDimension

Ferndiagnose und Fernwartung von Software. Uber die Internet-Dienste E-Mail
und FTP lassen sich z.B. fehlerhafte Software-M odule austauschen.

Internet-Telefonie, Videoconferencing beim Kundensupport.

3 Internet-Unterstitzung fir sekundare Aktivitaten der Wertkette

Die sekundéren oder unterstiitzenden Aktivitdten der Wertkette haben Querschnitts-
charakter. Auch hier kann die Internet-Technologie helfen, die Wertschdpfungspro-
zesse effektiver oder effizienter zu gestalten. Die Zahl der praktischen Anwendungen,
in denen das Internet tatséchlich genutzt wird, ist alerdings deutlich geringer as bei
den priméaren Aktivitaten.

Beschaffung

Die Querschnittsfunktion Beschaffung umfald nach Porter den Einkauf von Roh-,
Hilfss und Betriebsstoffen, Maschinen, Buroeinrichtungen, Gebduden und Grund-
stic?%ken (vgl. Porter 1992, S. 59 ff.). Das Internet kann hier fir die Suche nach ge-
eigneten Lieferanten, das Bewerten von Angeboten, das Aushandeln von Konditionen,
die Auftragserteilung sowie die Bezahlung genutzt werden.

Beschaffungsbedarfe kdnnen grundsétzlich im Internet présentiert und potentiellen Lie-
feranten zuganglich gemacht werden, die dann, eventuell auf vorgefertigten CGI-
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Formularen, Angebote abgeben kdnnen. Meist stellen Unternehmen fir die Beschaf-
fung aber nicht eigene WWW-Seiten, wie etwa fur die Ausgangslogistik oder Ver-
triebsunterstiitzung, bereit, sondern nutzen die WWW-Angebote der Lieferanten.

Dartiber hinaus kdnnen Informationsvermittler im weitesten Sinne eingeschaltet wer-
den. Hierflr existiert eine Vielzahl von Produkt-, Lieferanten- und Transportborsen,
die tellweise die Suche nach geeigneten Partnern bis hin zum automatischen Abgleich
von Angebot und Nachfrage unterstiitzen (vgl. Kurbel 1998, S. 165 f.).

Forschung und Entwicklung

Abgesehen von Einzelfédlen, etwa der Bereitstellung von CGl-Formularen fir Kun-
denkommentare, die im F& E-Bereich analysiert werden, findet man auch hier weniger
eigene WWW-Funktionalitét der Unternehmen. Vielmehr wird auf WWW-Angebote
anderer zurtickgegriffen - etwa bei der Deckung des allgemeinen Informationsbedarfs,
der Teilnahme an Diskussionsforen und der Zusammenarbeit mit anderen Unternehmen
im Rahmen von Kooper ationsbor sen.

Fur die Forschungs- und Entwicklungsaufgaben im engeren Sinne werden sehr haufig
internetbasierte Technologien genutzt, z.B. fur die weltweit verteilte Produktentwick-
lung in einem Konzern oder den Zugriff auf Produktdaten. Ein Web-basiertes Pro-
duktdatenmanagementsystem (WebProM) wird von Krause u.a. beschrieben (vgl.
Krause u.a. 1998, S. 17). Meist werden fur derartige Aufgaben jedoch Intranets einge-
setzt, die hier nicht Gegenstand der Betrachtung sind.

Per sonalwir tschaft

Zur Personawirtschaft gehtren Aufgaben und Prozesse der Personalplanung und -be-
schaffung, des Personaleinsatzes sowie der Aus- und Weiterbildung der Mitarbeiter.

Fur die Personabeschaffung setzen viele Unternehmen das WWW als Informations-
und Akquisitionsmedium ein. Stellenangebote findet man heute auf einer grof3en Zahl
von Unternehmensseiten. Oft wird auch die Online-Bewerbung durch Bereitstellung
von CGI-Formularen ermdglicht, z.B. bei IBM Deutschland (www.de.ibm.com).

Dartiber hinaus existiert im WWW eine Vielzahl von Jobborsen, z.B. Jobs & Adverts
(www.job.de) fur allgemeine Stellenangebote und DV-Job (www.dv-job.de) fir EDV-
Fachkréfte. Zur Aus- und Weiterbildung durch Teleteaching kdénnen Intranets und
Internet-TV genutzt werden.

Unternehmensinfrastr uktur

Zur Unternehmensinfrastruktur z&hlen nach Porter Aktivitdten wie Planung, Rech-
nungswesen, Unternehmensfiihrung, Rechtsfragen, Finanzen, Qualitétssicherung, inter-
ne Kommunikation und Kollaboration (d.h. Austausch von Daten, Informationen,
Dokumenten zwischen den Mitarbeitern oder mit Lieferanten und Kunden).



Unterstiitzende
Aktivitaten

Unternehmens- | . Austausch von Informationen (z.B. Prognose- und Planungsdaten) mit Lieferanten und Mitarbeitern (4), Telearbeit bzw. Telecomputing (3)
infrastruktur

Personalwirt- | - Stellenausschreibungen (2), Stellenborsen (3), Online-Bewerbung (4), Teleteaching (4), Internet-TV (3)

schaft

Forschung - Austausch von Entwicklungsdaten im Rahmen von Allianzen (4); Diskussionsforen (4); CGI-Formulare fur Kundenkommentare zu Produkten
und (3), Kooperationsbérsen (3); Web-basiertes PDM (3)

Entwicklung

Beschaffung |- Produkt-, Transport-, Lieferantenborsen (4); Prasentation der Beschaffungsbedarfe (K atal oge/Suchfunktionen fir Lieferanten) (3), CGl-Formulare

©)

- Ordermonitoring (3)

- Preiskalkulation (3)

- Online-Zahlungsabwick-
lung (3)

- Lieferantenauswahl (4)

- Transporteurauswahl (4)

- Automatisierte E-Mail-
Benachrichtigung der

- Videoconferencing
2
- Telearbeit bzw. Tele-
computing (2)
- Eingreifen in Produk-
tionsprozesse (online)
(4)

- Online-Modul zum

- Statusinformationen (2)

- Online-Bonitatsprifung
©)

- Auftragserfassung (3)

- Online-Zahlung (3)

- Online-Tracking (3)

- Online-Auslieferung
(z.B. Berichte, CAD-

Marketing (allg.)

- Public Relations (1)

- Online-Werbung (2)

- Online-Marktforschung (2)

- Online-Kundenbefragung (3)

- Multimediale Verkaufsforderung
3

- E-Mail-Newsdletter (2)

- E-Mail-Benachrich-
tigungsdienst (2)

- Frequently Asked
Questions (1)

- Ferndiagnose und
Fernwartung von
Software (4)

- Diskussionsforen

Lieferanten (2) Produktdesign (4) Zeichnungen) (4) . Firmeninfos (1) (Chat rooms) (2)
- Online-Uberpriifung von - Software-Download (4) | . Online-Demos (4) - Elektronische Hand-
L agerbestanden (4) - Internet-TV (3) bicher (3)
. Erfolgskontrolle - Online-Beratung (4)
(Zugriffsstatistiken) (3) - Online-Updating (4)
- Videoconferencing
Vertriebsunterstiitzung (allg.) 3)
. Elektronischer Produktkatalog (3) | T2 on Demand (3)
- Produktkonfiguration (4) + Internet-Telefonie (3)
- Elektronischer Einkaufskorb (3)
- Produkt- und Preisinformationen
2
- Modul zur Online-Preisfindung (3)
- Suchdienst zur Erschliefiung des
Produktangebots (3)
- Online-Bestellung (4)
Eingangsl ogistik Operationen Ausgangslogistik Marketing und Vertrieb Kundenservice

Primare Aktivitaten

Tab. 1: Moglichkeiten der Internet-Unterstiitzung entlang der Wertschopfungskette von Porter

(Gewichtungsfaktoren in Klammern; vgl. Abschnitt 4.2)
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Der Zugriff auf interne und externe Datenbanken Uber das Internet kann hier ebenso
subsumiert werden wie die Abwicklung von Finanzgeschaften beim Internet-Banking.
Erwahnenswert sind in diesem Zusammenhang die intensiven Bestrebungen, Internet-
Funktionalitét in verfligbare Standardsoftware (z.B. Data Warehouses, Groupware) zu
integrieren.

Zusammenfassung

Tabelle 1 fal’t diein Kapitel 2 und 3 skizzierten Instrumente der Internet-Unterstiitzung
entlang der Wertschépfungskette zusammen. Diese wurden durch Recherchen in der
einschlégigen Literatur (vgl. Alpar 1998, S. 217 ff., Klein/Szyperski 1997, Griese 1996,
S. 11 ff., Cronin 1995, S. 56 ff.) zusammengetragen und erweitert. Die Zahlen in
Klammern stellen Gewichtungsfaktoren fur die Auswertung der Internet-Datenbank
dar. Sie werden in Abschnitt 4.2 ben6tigt und dort ndher erlautert.

Zu beachten ist, dal3 die Auspragung der Wertschopfungskette in jedem Unternehmen
unterschiedlich sein kann und dementsprechend auch die Eintrége in Tabelle 1 abwei-
chen. Manche Eintrage sind dartiber hinaus branchenspezifisch (z.B. Ferndiagnose und
Fernwartung von Software), besitzen unterschiedliches Gewicht oder missen im kon-
kreten Fall unter andere Wertkettenaktivitéten subsumiert werden.

4 Auswertungen der Internet-Datenbank

Mit den Auswertungen in diesem Abschnitt wird das Ziel verfolgt, einen Eindruck von
den Schwerpunkten der Internet-Unterstitzung fur Aktivitdten der Wertkette zu ver-
mitteln, wie sie heute in real existierenden WWW-Anwendungen anzutreffen sind. Zu
diesem Zweck werden die in der Internet-Datenbank an der Europa-Universitét Via-
drina Frankfurt (Oder) gespeicherten Anwendungen herangezogen.

Die Internet-Datenbank wird im Rahmen eines von der Stiftung Industrieforschung ge-
forderten Forschungsprojekts seit 1996 aufgebaut. Derzeit sind ca. 1150 betriebliche
WWW-Anwendungen enthalten. Diese werden durch Merkmale wie Branche, Unter-
nehmensgrofe, Internet-Technologie, kritische Erfolgsfaktoren, Nutzeffekte etc. be-
schrieben und in Kategorien eingeteilt, die die Intensitdt des Internet-Engagements aus
betriebswirtschaftlicher Sicht charakterisieren. Die Datenbank und das ihr zugrunde
liegende Datenmodell wurden an anderer Stelle bereits vorgestellt (vgl. z.B. Kurbel
1997, Kurbel/Teuteberg 1998).

Ca 13 % der WWW-Anwendungen stammen aus USA, 79 % aus Deutschland und 8
% aus anderen Landern der Welt. Die nachfolgenden Auswertungen beziehen sich auf
die 151 WWW-Anwendungen aus den USA (Stand: 14.01.1999). Amerikanische An-
wender wurden als erste analysiert, da hier am ehesten innovative Losungen fur die
Aktivitdten der Wertkette vermutet wurden. Die Untersuchung der WWW-Angebote
aus Deutschland und dem Rest der Welt ist zur Zeit im Gang.
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Im folgenden werden zwel Arten von Auswertungen der Datenbank vorgenommen.
Zum einen wird untersucht, wie sich die WWW-Anwendungen nominal auf die Akti-
vitdten der Porter'schen Wertschopfungskette verteilen. Zum anderen wird aufgezeigt,
wie stark die Unterstiitzung fUr die einzelnen Aktivitéten ist.

4.1 Vertellung der WWW-Angebote auf Wertaktivitaten

Fur die erste Auswertung wird jedes der 151 WWW-Angebote einer (oder mehreren)
der Wertkettenaktivitéten zugeordnet, wenn es bestimmte, fur die Aktivitdt(en) charak-
teristische Merkmale der Internet-Unterstiitzung aufweist. Zur Beurteilung wurden die
in Tabelle 1 aufgefuhrten Unterpunkte herangezogen. Wenn einer der Punkte erflllt ist,
wird das Angebot fur die Aktivitadt gezéhlt. Mehrfachzuordnungen kommen dadurch
zustande, dal3d WWW-Angebote haufig durch mehrere Merkmale charakterisiert sind,
die aus unterschiedlichen Wertkettenaktivitéten stammen. Enthdlt beispielsweise ein
WWW-Angebot die Moglichkeit der Produktkonfiguration (Aktivitat "Vertrieb")
sowie ein elektronisches Handbuch (Aktivitdt "Kundenservice") und Online-Beratung
(Aktivitat "Kundenservice"), dann wird es je einmal dem Vertrieb und dem Kundenser-
vice zugeordnet. Pro Wertkettenaktivitat wird ein WWW-Angebot nur einmal gezahlt.
Der Grad bzw. die Stérke der Unterstiitzung wird bei dieser Auswertung nicht be-
rucksichtigt.

Unternehmensinfrastruktur 5,30% \
Personalwirtschaft 6,62% \
Forschung und Entwicklung 2,65% \
Beschaffung 2,65% \

Marketing
Eingangs-\ Opera- Ausgangs- 100% Kunden-
logistik tionen logistik ... ... service
Vertrieb
3,31% 2,65% 11,92% 86.63% 23,18%

Abb. 7: Verteilung der WWW-Angebote auf die Aktivitaten der Wertkette

Die prozentuale Verteilung der WWW-Angebote ist in Abbildung 7 wiedergegeben.
Ein deutliches Ubergewicht weist die Aktivitat "Marketing und Vertrieb” auf. Daneben
fallen noch die "Ausgangsogistik” sowie der "Kundenservice" sichtbar ins Auge. Dal3
der Telbereich "Marketing” mit 100 % ausgewiesen wird, liegt daran, dal3 alle
untersuchten WWW-Angebote mit Informationen ausgestattet sind, die direkt oder in-
direkt das Interesse fir die Produkte bzw. Dienstleistungen des Unternehmens wecken
sollen.



Public Relations

100% (151)
Online-Werbung

100% (151)
Online-Marktforschung
W 1.99% (3)
Online-Kundenbefragung
¥ 3.97% (6)
Multimediale Verkaufsférderung
L 7.95% (12)
E-Mail-Newsletter
W 2,65% (4)
Firmeninfos

79,47% (120)
Online-Demos
20,53% (31)

Internet-TV
¥ 0% ©

Erfolgskontrolle

IF 331% (5)

Elektronischer Produktkatalog

P 2517% (38)

Produktkonfiguration

1P 464% (7)

Elektronischer Einkaufskorb

16,56% (25)
Produkt- und Preisinformationen
78,15% (118)

Modul zur Online-Preisfindung

W 331%(5)

Suchdienst zur ErschlieBung des Produktangebots
52,98% (80)

Online-Bestellung

P 22,51% (34)

Marketing (allgemein)

Vertriebsunterstitzung (allgemein)

Abb. 8: Merkmale der WWW-Angebote im Bereich Marketing und Vertrieb
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Abbildung 8 zeigt, aufgrund welcher Merkmale die WWW-Angebote bei der Auswer-
tung berticksichtigt wurden. In der Rubrik "Vertriebsunterstiitzung (allgemein)" wer-
den Uberwiegend Produkt- und Preisinformationen sowie Suchdienste zum Auffinden
der gewlnschten Produkte zur Verfigung gestellt. Bel "Marketing” sind die meisten
Merkmale fur die Zahlung nicht signifikant, da die relativ pauschalen Punkte "Online-
Werbung" und "Public Relations’ bereits bel 100 % der WWW-Angebote vorliegen

und die Stérke der Unterstiitzung bei dieser ersten Auswertung nicht bewertet wurde.

Statusinformationen
L 1.32% (2)
Online-Bonitatsprifung
P 0% (0)
Auftragserfassung

Online-Zahlung
3,31% (5)
Online-Tracking
3,97% (6)

3,31% (5)
Software-Download
5,96% (9)

Online-Auslieferung (z.B. Berichte, CAD-Zeichnungen)

16,56% (25)

Abb. 9: Merkmale der WWW-Angebote zu Ausgangsogistik
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Die Punkte, die zur Berlcksichtigung eines WWW-Angebots bei den Aktivitéten
"Ausgangdogistik” und "Kundenservice" fihrten, sind in den Abbildungen 9 und 10
ausgewertet. Bei der Ausgangdogistik dominiert die Auftragserfassung, wahrend es
beim Kundenservice vor alem die Bereitstellung von "Frequently Asked Questions” ist,
die die Zuordnung begriindet. Die Antworten und Erkl&rungen zu den letzteren Fragen
werden statisch, z.B. in Form einer WWW-Seite, zur Verfiigung gestellt. Individuellere
Formen der Kundenberatung konnen grundsétzlich im Rahmen von Diskussionsforen
oder im Zusammenhang mit der Fernwartung bei bestimmten immateriellen Produkten
erfolgen. Diese Auspréagung des Kundenservice ist bei den WWW-Angeboten in der
Datenbank allerdings kaum vorzufinden.

E-Mail-Benachrichtungsdienst
g 0% (0)
Frequently Asked Questions
J 23,18% (35)
Ferndiagnose und Fernwartung von Software
g 0% (0)
Diskussionsforen (Chat rooms)
J 3,97% (6)
Elektronische Handbiicher
J 1,23% (2)
Online-Beratung
J 11,26% (17)
Online-Updating
J 3.31% (5)
Videoconferencing
g 0% (0)
Fax on Demand
§ 0% (0
Internet-Telefonie
g 0% (0)

Abb. 10: Merkmale der WWW-Angebote zu Kundenservice

4.2 Starkeder Internet-Unterstiitzung in den Wertaktivitaten

Wahrend bei der vorstehend beschriebenen Auswertung nur die Tatsache erfaldt wurde,
dal’3 ein WWW-Angebot Unterstiitzung fur eine Aktivitdt der Wertkette bietet, geht in
die zweite Auswertung auch ein, wie stark die Unterstiitzung ausgepragt ist. Auf diese
Weise kdonnen zum Beispid "Frequently Asked Questions', die eine relativ schwache
Unterstiitzung der Aktivitét "Kundenservice' darstellen, mit geringerem Gewicht as
etwa eine individualisierbare Online-Beratung beriicksichtigt werden.

Der Grad der Unterstiitzung einer Wertkettenaktivitét wird auf einer Skala von O bis 4
nach dem folgenden Schema gewichtet:
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0 Punkte: Keine Unterstlitzung der Aktivitét

1 Punkt:  Geringe Unterstiitzung der Aktivitét

2 Punkte: Mittlere Unterstiitzung der Aktivitat

3 Punkte: Starke Unterstiitzung der Aktivitét

4 Punkte: Sehr starke Unterstiitzung der Aktivitét

Welches Gewicht den in den Abschnitten 2 und 3 diskutierten Unterstiitzungsformen
im einzelnen beigemessen wurde, kann der Tabelle 1 entnommen werden. Beispiels-
weise wurde im Bereich "Personalwirtschaft” die blof3e Bekanntmachung von Stellen-
ausschreibungen mit dem Faktor 2 (mittlere Unterstiitzung), die Mdglichkeit der On-
line-Bewerbung dagegen mit dem Faktor 4 (sehr starke Unterstiitzung) versehen.

Abbildung 11 zeigt das Ergebnis der Auswertung. Der Grad der Internet-Unterstit-
zung fir die einzelnen Aktivitéten wird wie folgt berechnet: Wenn ein WWW-Angebot
etwa die Moglichkeit der Produktkonfiguration sowie ein elektronisches Produkthand-
buch und "Frequently Asked Questions" bereitstellt, dann wird es

der Aktivitdt "Marketing und Vertrieb (Vertriebsunterstiitzung)" mit 4 Punkten
("sehr starke Unterstiitzung") fur die Produktkonfiguration und

der Aktivitét "Kundenservice' mit 3 Punkten ("starke Unterstiitzung™) fir das elek-
tronische Handbuch plus 1 Punkt ("geringe Unterstiitzung") fur die "Frequently
Asked Questions’.

zugerechnet. Aus der Bewertung aller WWW-Angebote in analoger Weise erhdt man
eine Gesamtpunktzahl. Setzt man die fur die einzelnen Aktivitdten vergebenen Punkte
zu dieser Zahl (fur alle Aktivitéten insgesamt vergebene Punktzahl) ins Verhdtnis, dann
erhd8lt man die in Abbildung 11 dargestellten Prozentzahlen. Sie driicken aus, wie sich
die Internet-Unterstlitzung bei den in der Internet-Datenbank gespeicherten amerikani-
schen WWW-Angeboten auf die Aktivitdten der Wertschépfungskette verteilt.

Unternehmensinfrastruktur 2,81% \
Personalwirtschaft 3,81% \
Forschung und Entwicklung 1,40% \
Beschaffung 1,40% \

Marketing
Eingangs-\ Opera- Ausgangs-\ 35 699 Kunden-
logistik tionen logistik  \ ... service
Vertrieb
2,00% 1,60% 7,21% 28.05% / 16,03%

Abb. 11: Grad der Internet-Unterstiitzung fur die Wertaktivitéten

Die Datenbank erhebt nicht den Anspruch auf Représentativitét. Da sie nicht nach dem
Kriterium "Unterstitzung der Aktivitdten in der Porter'schen Wertschopfungskette”
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aufgebaut wurde, ist sie unter diesem Gesichtspunkt eher zuféllig zusammengesetzt.
Insofern erscheint es zulassig, die Verteilung der WWW-Angebote in der Datenbank
zumindest a's einen gewissen Anhaltspunkt dafir zu interpretieren, dal3 beim heutigen
Stand der betrieblichen Internet-Nutzung das Schwergewicht der Unterstiitzung auf
den Aktivitaten "Marketing und Vertrieb" sowie "Kundenservice" liegt.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Der Beitrag zeigt, dal3 grundsétzlich ale Aktivitdten der Wertschopfungskette von der
Internet-Technologie profitieren konnen. Allerdings verdeutlichen die Auswertungen
der Internet-Datenbank, dal’ der Grad der Unterstiitzung sehr unterschiedlich ausge-

pragt ist.

Die Schwerpunkte liegen erkennbar auf den spateren Aktivitdten der Wertkette, ndm-
lich den Bereichen "Marketing und Vertrieb" sowie "Kundenservice". Dagegen werden
die Eingangss und Ausgangdogistik sowie die internen Ablaufe relativ schwach
unterstitzt. Wahrend fir die letzteren noch Ldsungen auf Basis von Intranets existie-
ren, die hier nicht untersucht wurden, zeigt die geringe Unterstiitzung der Eingangs-
und Ausgangslogistik doch, dal3 zahlreiche Potentiale noch nicht ausgeschopft werden.
Die elektronische Abwicklung von Geschéftsvorgangen im Zuge der Ausgangslogistik
ist bel den meisten Unternehmen nicht realisiert. Auch bei den Querschnittsfunktionen
ist die Nutzung des Internet noch wenig ausgepragt.

Die Auswertungen der Datenbank kénnen nur einen Schnappschul® von der heutigen
Situation vermitteln. Sie sind nicht frei von subjektiven Einschdtzungen, da die Be-
wertung der WWW-Angebote hinsichtlich der Stérke der Unterstiitzung auf der Skala
0 bis 4 Ermessensspielraume beinhaltet.

Nach der hier présentierten Auswertung der amerikanischen WWW-Angebote werden
zur Zeit die 897 deutschen Unternehmen in der Internet-Datenbank nach der Art und
Weise, wie se die Aktivitdten der Wertkette unterstiitzen, beurteilt. Damit wird auch
ein Vergleich der Internet-Engagements amerikanischer und deutscher Unternehmen
entlang der Wertschopfungskette moglich. Die Internet-Datenbank steht Interessenten
unter http://www.euv-frankfurt-o.de/idb zum Zugriff zur Verfigung.
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