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EXECUTIV E SUMMARY
Ⅰ. e -비즈니스에 대한 편향적 시각

- 현재 e-비즈니스 추진에 대한 관심은 주로 닷컴 영역에 집중되어 있음
- 오프라인 업체들도 닷컴 성장에 자극받아 사업 포트폴리오 전략에 초점을 둔 닷컴

진출을 강조하고 있음
- 그러나 이러한 접근 방식은 매우 단편적인 시각이므로, e-비즈니스를 디지털 경제

시대에 적합한 전반적인 기업 변신의 동인으로 인식하고, 대처해야 할 것임

Ⅱ. 오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 필요성
- (기술 측면) 인터넷을 통한 효율적인 정보 흐름의 실현과 개방화된 가상 공간의 형

성은 거래의 비효율성을 급속히 제거시키고, 경제 주체간 관계에 변화를 초래함
- (운영 측면) 인터넷 기업들이 보여준 새로운 비즈니스 모델에 의한 성장 잠재력은

오프라인 기업에게 운영 방식, 제품 및 서비스 개발 등 다각적인 변신을 요청함
- (사업 영역 측면) 제조 중심의 비즈니스 모델은 점차 수익성이 낮아지면서, 개별 고객

에게 특화된 제품과 서비스를 제공하는 문제 해결형 고수익 모델로 전환해야 함

Ⅲ. 해외 선진 업체의 비즈니스 모델 5가지 변신 추세
- 추세 Ⅰ : 대량 마케팅에서 고객 차별화, 문제 해결형 마케팅으로
·기존의 복잡하면서 단속적이었던 판매 방식을 인터넷상에서 단순화, 자동화시키고

차별화된 부가 서비스를 제공하는 방식으로 변경하고 있음
·사례 : GE의 원스톱 주문 처리 서비스

- 추세 Ⅱ : 대량 생산 방식에서 주문 생산 방식으로
·인터넷의 정보 연결 및 통합 능력을 활용하여 불확실한 수요 예측에 기반한 대량

생산 체제를 고객 주문에 부응한 생산 체제로 변신시키고 있음
·사례 : 델사, 세계 자동차 메이커 Big 3의 OTD(order to delivery) 관련 프로젝트

- 추세 Ⅲ : 자사 정보 통합에서 고객 및 공급업체와의 정보 통합으로

·표준화 기술에 힘입어 정보 통합 능력을 갖게 된 인터넷, ERP 등 IT 기술의 확산

은 업무 프로세스의 효율화 범위를 기업내에서 기업간까지 확장시키고 있음

·사례 : 다우케미컬의 고객사 ERP 연계에 의한 직접 구매 방식 구축

- 추세 Ⅳ : 자사 중심 사업 전개에서 경쟁업체와의 협력을 통한 사업 전개로

·닷컴 기업의 등장은 위기를 느낀 경쟁업체끼리의 협력까지 발생시키고 있음

·대표적인 유형은 경쟁 업체간의 협력적 e-마켓(e-marketplace) 형성임

·사례 : 세계 최대 B2B e-마켓인 자동차 사업의 코비신트(covisint)

- 추세 Ⅴ : 제조 중심에서 제품과 서비스(to tal s o lutio n) 공급 중심으로

·제조업체들은 기존의 고객 기반과 노하우를 활용한 새로운 제품 관련 서비스 개
발에 적극 나서고 있음

·사례 : GE의 원격 실시간 기기 모니터링, 하니웰사의 원격 시설물 관리 서비스 등
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Ⅳ. 국내 업체에게 주는 시사점 및 제언

- 국내 오프라인 업체들은 기존의 비즈니스 모델 자체를 새롭게 구축하는 방향으로

e-비즈니스에 대한 인식을 전환해야 함

- 조속히 자사의 모든 사업 및 운영 방식에 인터넷 활용 가능성을 검토하면서 비즈니

스 프로세스를 변혁하는 e-비즈니스 추진 전략을 수립해야 함

·아래 그림과 같이 추진 목표를 제품 제조업체가 아닌 제품과 서비스를 공급하는

고객 중심의 업체 로 변신하는 것으로 설정하고 세 가지 방향으로 추진해야 함

·첫번째는 기존 제품의 가치 확장에 관한 전략적 방향임. 이는 인터넷 기술을 활용

하여 기존 제품에 서비스를 부가한 새로운 제품·서비스를 개발하여 고객에게 적

시에 공급할 수 있는 능력 확보에 관한 것임

·두번째는 업무 프로세스의 통합화임. 사내에 단편화(fragmentation)되어 있는 개별

업무 프로세스를 인터넷을 활용하여 일체화하면서, 모든 프로세스의 합리화와 통

합화를 추진하는 것임

·세번째는 고객과의 접근성 강화임. 이는 차별화된 제품 및 서비스를 요구하는 고

객층을 인터넷을 통해 발굴하면서 주요 고객의 유지 및 이탈 방지를 관리할 수

있는 능력의 확보임

<오프라인 업체의 e -비즈니스 추진 방향>

- 제언

·e-비즈니스는 경영 방식을 새롭게 고안하는 것이므로 접근 방식에도 새로운 패러

다임이 요청됨

·자사에 적합한 e-비즈니스 추진 방법을 개발해야 함

·e-비즈니스 방식은 전화, 팩스 방식보다 더욱 나은 가치를 제공할 수 있어야 함
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Ⅰ. e -비즈니스1)에 대한 편향적 시각

- 현재 e-비즈니스 추진에 대한 관심이 주로 닷컴 영역에 집중되어 있음

·디지털 경제 시대로 접어들면서 새로운 성장 견인차로 등장한 닷컴의 비즈

니스 모델에 관심이 집중되어 있는 것은 당연함

·하지만 닷컴이 진출한 사업 유형은 가상 공간에서 정보 기술을 활용하여 유

무형의 상품을 서비스하는 디지털 경제 시대에 새롭게 등장한 서비스 사업

영역에 지나지 않음

- 오프라인 업체들도 닷컴 성장에 자극받아 사업 포트폴리오 전략에 초점을

둔 닷컴 진출을 강조하고 있음

·작년 초부터 오프라인 업체들에게도 닷컴의 성장과 이로 인한 시장내 위치

의 불안으로 e-비즈니스 진출 붐이 일어났음

·특히 오프라인 업체의 e-비즈니스라 하면 B2B e-마켓(Business-to-Business

e-marketplace) 구축으로 대변될 정도로, 다양한 업종·기업들이 독자 사업,

동종 업체 협력, 지분 참여 방법 등으로 다양한 e-마켓에 진출하였음

·하지만 닷컴과 같은 e-마켓 설립의 의도는 닷컴 성장에 자극받아 사업 포트

폴리오 측면에서의 신규 분야 진출의 성격이 강하였음

- 그러나 이러한 접근 방식은 매우 단편적인 시각이므로 e-비즈니스를 디지털

경제 시대에 적합한 전반적인 기업 변신의 동인으로 인식해야 할 것임

·오프라인 업체들은 현재 새로운 제품과 서비스를 창출해야 하며, 이에 적합

한 새로운 사업 운영 체제를 구축해야 하는 전환기에 서있음

·이는 인터넷화에 의해 제품 그 자체를 비롯하여 이의 개발부터 활용에 이르

는 운영 체제 등에 과거 산업화 시대와 다른 원칙을 요구하고 있기 때문임

·그러므로 오프라인 업체의 e-비즈니스 추진에는 신규 사업 영역으로서의 닷

컴 또는 매출 지원 도구로서의 가상 공간 활용뿐만 아니라 기존 산업화 시

1) 비즈니스(business )의 사전적 의미에는 일을 행하는 대상으로서의 사업 영역과 사업을 수행하는

행위 두 가지를 모두 내포하고 있음

본고에서 말하는 e- 비즈니스도 인터넷을 활용한 사업 즉, 가상 공간에서 판매하고자 하는 새

로운 상품 및 서비스 등을 개발하는 것뿐만 아니라 고객 관계, 정보의 흐름, 수익 창출 방식 등

사업 방식 등을 재구축하는 행위의 의미를 모두 포함함

또한 비즈니스 모델은 인터넷 기술을 활용해 수익을 창출하는 사업 방식을 의미함

PBR(200 1-04) 1
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대의 사업 운영 방식과 체제, 규칙을 디지털 경제 시대에 적합한 것으로 변

모하는 작업이 더욱 중요하게 다루어져야 함

·특히 제조업체 입장에서는 그동안 제품을 제조하는 가치 사슬내의 주도 업

체 라는 위치에서 제품과 서비스를 공급하는 업체 라는 위치로 변신해야 할

필요성이 요청되고 있음

- 오프라인 업체는 e-비즈니스 추진이 선택 사항 이 아님을 인식하고 대처해

야 할 것임

·하지만 e-비즈니스 추진 역사가 짧아 추진 방식에 대한 검증도 미흡하고, 성

공 사례도 부족하고, 거의 대부분 닷컴 사례만 알려지고 있는 상태여서 오프

라인 업체들은 e-비즈니스 추진 방향을 제대로 잡지 못하고 있음

·여기에서는 해외의 선진 오프라인 업체들을 중심으로 이들의 e-비즈니스에

대한 인식과 추진 동향을 살펴보고, 이를 통해 e-비즈니스를 통한 5가지의

비즈니스 모델 변신 방향을 제시함

·끝으로 국내 오프라인 업체의 e-비즈니스 추진 방향에 대하여 제언함
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Ⅱ. 비즈니스 모델 변신의 필요성

선진 기업 CEO들의 e-비즈니스에 대한 인식

- Fo rd 자동차 CEO 쟈크 네이서(Jac Nas s e r)

· 포드를 더 이상 자동차 메이커로 부르지 말라 (2000년 1월, 북미 오토쇼)

· 과거에는 엔지니어링, 제조와 같은 개별 프로세스의 변신에 주력하였으나,

인터넷 기술의 속도와 개방형 구조로 여러 프로세스를 통합할 수 있게 되

어, 기업은 e-비즈니스를 통해 고객과의 관계 재설정부터 기존 프로세스를

새롭게 재구축하고 잘 연결될 수 있도록 변화해야 함 (The A cademy of

Management Executive, Aug 2000)

- GE CEO 잭 웰치(Jac k We lc h)

· e-비즈니스는 회사의 모든 곳에 활기를 불어넣고 이들을 소생시켜 GE의

DNA를 변경시키는 특효약(elixir)임 (GE 1999 A nnual Report)

· 기술 혁명으로 전통적인 경영 원리를 포기해서는 안되며, 이를 변신하고

있는 인터넷 세상에 맞도록 적응시켜야 함 (Corporate Finance, Nov 2000)

산업의 e-비즈니스 진전에 따른 새로운 경쟁 위협 요인 대두

- 경제의 디지털화 진전으로 새롭고 다양한 경쟁 위협 요인들이 등장하여 기

존의 진입 장벽이 급속도로 약화되고 있음

·새로운 경쟁 위협은 직접적인 경쟁자인 동종 업체뿐만 아니라 공급자, 구매

자, 잠재 진출 기업, 대체재 제조 기업 등 모든 경쟁자에게서 등장하고 있음

·<그림 1>은 이를 마이클 포터의 경쟁 전략 모델을 통해 경쟁자별로 새로이

등장하고 있는 주요 위협 요인을 제시한 것임

- 동종 업체로부터의 경쟁 위협

·인터넷에서는 현실 세계보다 정보 통신망을 통한 정보의 신속한 공유로 동

일한 라이프스타일을 갖는 수요 집단의 형성이 용이함

·기업들은 이들을 대상으로 한 틈새 시장을 쉽게 탐색·개발할 수 있음
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<그림 1> 경제의 디지털화로 새롭게 등장하는 경쟁 위협 요인

주 : 경쟁 전략에 관한 저명한 교수인 마이클 포터에 따르면, 자사의 경쟁자에는 동종 업체뿐만
아니라 고객(구매자), 공급자, 대체품 제공 기업, 잠재적 진출 기업 모두 포함됨
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·공급자와 구매자에 대한 교섭력 강화를 위한 온라인 유통 경로의 구축이 기

존 오프라인 경로의 반발(channel conflict)로 용이하지 않음

·인터넷을 통한 거래 비용의 절감은 경쟁 업체간의 저가 경쟁을 유발시키고,

또한 제품과 서비스를 결합한 다양하면서 차별적인 제품의 출시 능력을 강

조함

·제품의 표준성이 강조되면서 다른 제품으로의 교체 비용도 저렴해져, 경쟁

우위를 유지하는 비용이 상대적으로 많이 필요하게 됨

- 공급자로부터의 경쟁 위협

·공급업체의 측면에서 인터넷은 기존 공급 경로의 시간 및 거리 단축, 구매처

의 다변화를 통한 대량 거래의 실현 등에 의거해 자사 제품을 구매하는 업

체와의 교섭력을 증대시켜주는 효과를 제공함

·제조(서비스) 업체의 유통 경로 온라인화에 대응하여, 자재 공급 활동과 관

련된 상류 부문의 공급업체들이 가상 네트워크로 업무의 연계성을 긴밀히

함으로써 제조(서비스) 업체에 대한 대항력을 강화할 수 있음

·원부자재의 구매를 중개하는 다수의 인터넷 온라인 기업의 등장은 경쟁적인

시장을 조성함으로써 과거와 같이 제조업체가 공급업체에게 가격 인하를 일

방적으로 요구할 수 있었던 관계를 약화시키고 있음

- 구매자로부터의 경쟁 위협

·구매자는 전자적 거래를 통해 과거보다 다수의 공급자를 신속하게 탐색할

수 있게 되어 업체들이 가격을 경쟁적으로 제시할 수 있는 환경을 쉽게 조

성할 수 있음

·또한 가상 장터를 통한 거래는 업체의 원가를 투명하게 만들므로, 구매자의

가격 교섭력은 더욱 강화될 것임

·판매가 하락을 목적으로 구매자는 업체들에게 물류 유통 경로를 효율화시켜

줄 것을 요구하고 또한 제품을 표준화, 일상재화할 것을 요구함

- 대체재 제공 기업으로부터의 경쟁 위협

·인터넷을 활용한 범지구적인 실시간 정보 검색이 가능해지면서 제품 소구

(appeal) 대상층 및 경쟁 기업에 관한 정보를 저렴한 비용에 신속히 포착할

수 있음

·그러므로 기업의 입장에서는 특정 고객을 대상으로 기존 제품과 차별적이면
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

서 대체적인 특성을 지닌 제품을 제공할 수 있는 유리한 환경이 형성되고

있음

- 잠재적 진출 기업으로부터의 경쟁 위협

·인터넷으로 인한 거래 비용의 저렴화로 진입 장벽이 낮아지고 있어, 잠재적

진출 기업의 위협은 커지고 있음

·여기에 기존 거래의 비효율성을 제거하는 비즈니스 모델을 가진 다수의 인

터넷 벤처 기업 등장으로 그 가능성은 더욱 커지고 있음

오프라인 기업의 비즈니스 모델 변신 배경 및 그 영향(<표 1> 참조)

- (기술 측면) 인터넷 기술의 확산은 경제 주체간 역학 구조에 변화를 가져옴

·디팩토 표준인 인터넷 기술의 급속한 확산은 물리적인 거리와 시간을 단축

시키고, 공간 제약을 극복할 수 있게 해주었음

·인터넷을 통한 효율적인 정보 흐름의 실현과 개방화된 가상 공간의 형성은

경제 주체들의 정보 유통 및 탐색을 촉진시켜, 기존 거래의 비효율성이 급속

히 제거되고 있으며, 그에 따라 거래 비용도 축소되고 있음

<표 1> 오프라인 기업의 비즈니스 모델 변신 배경 및 영향

비즈니스 모델 변신의 배경 기존 비즈니스 모델에 주는 영향

기술

측면

물리적인 거리, 시간, 공간의

제약 극복
⇒

- 거래의 비효율성 제거

- 정보 독점에 의한 경쟁 기반 와해

운영

측면

기존 정보 흐름의 제약하에서

구축된 운영 방식 변화
⇒

- 제휴와 아웃소싱의 증대

- 고객, 공급업체, 유통업체, 심지어 경

쟁 업체간의 밀접한 관계 형성 요청

사업

측면

제조 부문에서 서비스 부문으로

수익 원천 이동
⇒

- 제조 중심의 모델에서 고객 기반의

문제 해결형 모델로 전환

6 현대경제연구원



Ⅱ. 비즈니스 모델 변신의 필요성

- (운영 측면) 인터넷 기업의 성장 가능성은 오프라인 기업의 변신을 촉구함

·닷컴을 포함한 인터넷 비즈니스 기업들이 보여준 새로운 비즈니스 모델에

의한 성장 잠재력은 오프라인 기업의 위기 의식을 자아내었음

·이에 따라 내부적으로 기존에 정보 흐름이 원활하지 못한 환경에서 구축된 기

존의 제품·서비스의 개발 방식 및 기술, 조직 운영 방식에 변화를 가하고 있음

·특히 경쟁 기반의 확보를 위해 고객, 공급업체, 유통업체간의 기존 관계를

재검토하게 되었고, 심지어 경쟁업체와의 협력까지 필요하게 되었음

- (사업 영역 측면) 수익원이 제조 부문에서 서비스 부문으로 전환되고 있음

·제조 중심의 비즈니스 모델이 점차 저수익 사업으로 변모되면서, 개별 고객에

게 특화된 제품과 서비스를 제공할 수 있는 능력 확보가 중요해지고 있음

·서비스를 제품의 부수적인 것이 아니라 제품과 동등한 위치에서 고려하여 기

존 모델을 고객의 가치를 증대하고 이익을 실현하는 문제 해결형 모델(total

solution model)로의 전환이 요청되고 있음
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

Ⅲ. 선진 업체의 e -비즈니스 추진 동향

자동차 업체

- 첫째, 사업 가치 사슬 전체를 대상으로 한 원가 절감 추구

·기존에 구매 및 생산 공정에만 국한된 원가 절감 추진의 노력을 부품 공급

부터 제조, 유통에 이르는 공급 체인 전체로 확대함

<표 2> 자동차 업체의 e-비즈니스 추진 현황
(단위 : 100만 달러, 명)

회사 매출 손익 IT인력 e -비즈니스 추진 현황

GM 176,558 6,002 1,700

- e-GM 사업부 설치

- 차량 서비스 사업의 기반 구축

- 고객 주문에 의한 생산·판매 체제 구축

- 딜러 네트워크와의 통합 추진

포드

(Ford)
162,558 7,237 3,500

- 컨슈머컨넥트(Consumerconnect) 사업부 설

치 및 이를 통한 B2C 사업 전개

- 딜러십 제휴를 통한 온라인 판매 체제 구축

- 주문 생산 시스템 실현을 위한 기반 구축

다임러크라이슬러

(Daimler chrysle r)
151,000 5,785 1,200

- e-비즈니스 전사 통합 체제 추진을 위한 전

략적 과제로서 DCX Net 발표

- DCX Net은 B2C, B2B, B2E, 인터넷 카 등

네 영역에서 추진됨

커밍스

(Cummins Engins)
6,639 160 700

- 원격엔진측정 서비스를 통한 신규사업 진출

- 전사적인 내부 표준화 추진

TRW Inc. 16,969 469 1,739 - 모든 파트너들과의 정보 공유 기반 구축

델파이

(Delphi Automotive)
29,192 1,083 650 - e-비즈니스 기간망으로서 Delphi*Net 구축

주 : 1) 매출과 손익은 1999년도 실적임
2) IT 인력은 Informationweek 500(Informationweek Research, 2000. 9. 11)에 발표된 수치임.

단, 포드의 IT 인력은 1999년 조사 수치임
3) B2C = 기업-고객간 관계(Business-to-Customer)

B2B = 기업-기업간 관계(Business-to-Business)
B2E = 기업-종업원간 관계(Business-to-Employee)
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Ⅲ. 선진 업체의 e-비즈니스 추진 동향

·공급 체인내 업체간에 수요 예측 정보를 공유하여 재고 비용을 절감하고, 시

장 대응력의 신속성을 강화함

·자사 구매 부문에 한하지 않고 업종내 부품 구매부터 판매에 이르기까지 공

급 체인의 통합은 커다란 비용 절감 효과를 가져옴

·미국 델파이(Delphi Automotive Systems Corp)사의 CIO(Chief Information

Official)인 자낙(Pete Janak)은 공급 체인의 최적화를 통해 차량 1대당 생산

비가 1,700∼3,000 달러 절감될 수 있을 것으로 추정함2)

- 둘째, 딜러십과의 연계를 통한 메이커의 가상 직접 판매 체제 구축

·자동차 메이커는 직접 판매에 대한 법적 제약3)으로 딜러십과의 제휴를 통해

인터넷을 기반으로 한 직접 판매 방식을 구현하고 있음

·즉 메이커가 구축한 가상 쇼핑몰을 통해 고객이 주문을 하게 되면, 이의 판

매 활동을 사전에 메이커와 제휴한 해당 지역의 딜러가 행하도록 정보 시스

템이 연결을 시켜 주는 방식임

·현재 GM과 포드는 이의 실현 가능성을 검토하기 위해 다양한 시범 프로젝

트를 계획 또는 추진 중에 있음

·한편, 포드와 도요타의 경우에는 자동차 판매 사업에 대한 규제가 미국보다

약한 캐나다를 시범 지역으로 활용하고 있음

- 셋째, e -비즈니스를 통한 고객 주문에 의한 생산·판매 체제 구축

·자동차 메이커의 궁극적인 e-비즈니스 추진 방향은 새로운 수익 창출 방식의

구축임

·이의 실현을 위한 접근 방식은 기존의 불확실한 수요 예측에 기반한 대량

생산 및 판매 체제를 고객 주문에 의한 생산·판매 체제로 변신하는 것임

·GM은 이를 OTD(Order To Delivery) 시스템이라 부르며, 2003년 구축 완성

을 목표로 추진하고 있음

·포드는 OTD 또는 주문 생산 시스템(build-to-order vehicle production)이라

하며, e-비즈니스 실현을 위한 핵심 기반으로 보고 있음

·작년 10월에 다임러크라이슬러도 이의 추진을 목표로 하는 "패스트카

(FastCar) 프로그램"을 발표하였음

2) Industry optimizes supply chain s , Informationweek, Sep. 11, 2000.
3) 미국과 캐나다의 지역 프랜차이즈 법에 의해 자동차 메이커가 직접 차량을 판매할 수 없음
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

전자 및 종합 제조 업체

<표 3> 전자 및 종합 제조업체의 e-비즈니스 추진 현황
(단위 : 100만 달러, 명)

회사 매출 손익 IT인력 e -비즈니스 추진 현황

GE
(Ge ne ra l
Ele ctric)

111,630 10,700 6,500

- e-비즈니스를 전사 전략적 과제의 하나로 추진

- 추진 조직으로서 DYB팀(추후 GYB팀) 설치

- 사업 부문의 개별 추진 및 부문간 사례 공유로

e-비즈니스화가 급속히 확산중
하니웰

(Honeywe ll
Inte rna tiona l)

23,735 1,54 1 2,500

- 전자 거래 허브(hub) 구축

- 종업원 대상의 셀프 서비스 웹 포탈 구축

- 인터넷 포탈과 기존 MIS 시스템의 통합 작업

델

(Dell
Computer

Corp.)

25,265 1,860 -

- 오프라인 기업중 e-비즈니스 모델로 성공한 최

초 업체

- 현재 기존의 직접 판매 모델을 강화하고, 제조

업체에서 인터넷 솔류션 및 서비스 기업으로

변신하기 위한 e-비즈니스 과제 추진

ABB 24 ,681 1,614 -

- 기존의 엔지니어링 자산에 소프트웨어 측면을

강화하여 토털 솔류션 기업 지향

- 인터넷 기술을 활용한 완전 무인 자동화 공장

시범 운영

- 사업 파트너들과 벤처 기금 조성

인텔

(Inte l Corp.)
29,389 7,314 3,400

- 100% e -비즈니스 기업 지향

- 조직 기반으로서 e -비즈니스 네트워크 와

인텔 아키텍처 그룹 설치

- e -구매 체제 구축 및 글로벌 e -마켓 개설
TI

(Texas

Instruments)
9,468 1,926 -

- DS P 엔지니어를 위한 웹 기반 센터 설립

- e -구매 체제 구축

모토롤라

(Motorola Inc.)
30,931 817 3,500

- 전사 프로세스의 재설계 및 재구축 작업 추진

- 글로벌 기술 관리 체제 구축

3M
(3M Co.)

15,659 1,736 1,000

- 사내외 정보 흐름 개선에 역점을 두고 e-비즈

니스 추진

- 그 일환으로 전사적으로 정보 기술의 공통 기

반 구축
주 : 1) 매출과 손익은 1999년도 실적임

2) IT 인력은 Informationweek 500(Informationweek Research, 2000. 9. 11)에 발표된 수치임
3) DYB = Destroy Your Bu siness, GYB = Grow Your Business

DSP = Digital Signal Processing(디지털 신호 처리)
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Ⅲ. 선진 업체의 e-비즈니스 추진 동향

- 기존 제조업 기반의 사업 모델을 e-비즈니스 모델로 급속히 변신 추진

·제조업체들은 e-비즈니스 추진을 통해 제조업 모델을 서비스 영역까지 포함

하여 고객에게 제공하는 문제 해결 모델(total solution model)로 변신하고

있음

·이를 위해 첫번째로 전사적인 사업 프로세스의 효율화 및 디지털화를 추진

하고 있음

·두번째로, 전사 공통의 정보 기술 기반을 구축하고, 인터넷 관련 시스템과

기존 MIS(Management Information System)를 통합하고 있음

·세번째로, 협력업체뿐만 아니라 고객을 포함한 공급망(supply chain) 전체를

대상으로 효율성을 추구하고 있음

- 제조업체, 고객, 비즈니스 파트너간의 정보 흐름 신속화 추진

·제조업체들은 인터넷 벤처 기업들의 등장으로 제조업체의 시장 영향력이 약

화될 것을 우려하고 있음

·이에 따라 기존의 자사 중심의 사업 운영 구조를 고객, 비즈니스 파트너(공

급, 유통, 경쟁 업체)간 정보의 양적, 질적 측면을 제고하여 시장 대응력을

강화하는 방향으로 재구축하는 작업을 적극적으로 추진하고 있음

·즉, 고객에게 인터넷을 통해 새로이 창출한 문제 해결 서비스를 제공하고,

기존의 고객·경쟁 기반을 e-마켓이나 인트라넷을 통해 더욱 강화·확장하는

것임
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

정유 및 화학 업체

- 전자 상거래와 공급망 확대를 위해 활발히 e-비즈니스 전개

·공급업체 및 제조업체들이 각자의 ERP(Enterprise Resource Planning)를 상

호 연계하고, 고객들에게 제공할 온라인 카탈로그를 마련하는 노력을 전개함

·고객사 및 거래 파트너들간의 시스템 연계를 통해 상호 관리 비용을 절감하

고, 수요에 적기 대응하여 재고 비용을 낮추는 능력을 확보할 수 있음

<표 4> 정유 및 화학 업체의 e-비즈니스 추진 현황
(단위 : 100만 달러, 명)

회사 매출 손익 IT인력 e -비즈니스 추진 현황

다우케미컬

(Dow

Chemica l)

18,929 1,326 1,000

- e-비즈니스 추진을 통한 제조업체에서 과학 및

솔류션 업체로의 전환 추구

- 사내 의사결정 프로세스의 개선

- 다양한 e-마켓 설립

- 고객 지원을 위한 익스트라넷 구축 및 고객사와

자사 ERP의 연계를 통한 직접 구매 방식 추진

이스트만

(Eastman

Chemical)

4 ,590 48 446

- 전사 비즈니스 프로세스의 디지털화, 통합화 및

거래 파트너와의 시스템 연계 추진

- 이스트만닷컴(Eastman.com)을 통한 인터넷 거래

활성화

- 인터넷 벤처에 적극 참여
엔론

(Enron Corp.)
40,112 893 1,000

- 에너지 업계 최대의 e-마켓을 성공적으로 운영중

- 이외 3개의 전자 상거래 웹 사이트 운영
주 : 1) 매출과 손익은 1999년도 실적임

2) IT 인력은 Informationweek 500(Informationweek Research, 2000. 9. 11)에 발표된 수치임
3) ERP = Enterprise Resource Planning(전사적 자원 관리)

- e -마켓 설립 활발

·동시에 온라인 닷컴 기업에 대응하여 대기업들을 중심으로 활발히 e-마켓을

형성하고 있음

·대표적인 e-마켓이 엔베라(envera)와 엘레미카(elemica)임
·엔베라는 이스트만 케미컬(Eastman Chemical) 등 3사가 공동 출자한 석유

화학 관련 제품을 거래하는 e-마켓임

·엘레미카는 바스프(BASF), 다우케미컬(Dow Chemical), 듀폰(DuPont) 등 다

수의 화학업체들이 1억 5,000만 달러를 투자하여 설립하였음
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Ⅲ. 선진 업체의 e-비즈니스 추진 동향

건설 및 엔지니어링 업체

- 건설업의 구조적 특성으로 e-비즈니스 추진에 소극적

·건자재부터 전기·전자 제품까지 제품이 다양하고, 제품 가격이 저가부터 고

가까지 다양하다는 업종의 특성으로 전자적 부품 구매의 추진에 어려움이

존재함

·여기에 가격 결정의 주도권 상실을 우려하는 엔지니어링 업체들의 참여 기

피와 하청업체들의 기술 부족 등의 문제가 건설 업체의 e-비즈니스 확산을

가로막고 있음

- 주로 사업 수행의 효율성 확보 측면에서 e-비즈니스 추진

·또한 기존의 엔지니어링 기반을 활용한 IT 서비스 제공 업무를 적극 추진함

·벡텔의 경우에는 사업 전개를 위해 닷컴 기업에의 지분 출자도 적극적임

<표 5> 건설 및 엔지니어링 업체의 e-비즈니스 추진 현황
(단위 : 100만 달러, 명)

회사 매출 손익 IT인력 e -비즈니스 추진 현황

벡텔

(Bechtel Group)
15,100 250 1,110

- 프로젝트 관련 웹 기반의 통합 시스템 구축

- 자사 사업 및 투자 파트너를 위한 닷컴에의

적극적인 지분 출자 전개
플로어

(Fluor Corp.)
12,417 104 600

- 인터넷 쇼핑 사업 전개를 목적으로 IBM사와

제휴
주 : 1) 매출과 손익은 1999년도 실적임

2) IT 인력은 Informationweek 500(Informationweek Research, 2000. 9. 11)에 발표된 수치임

유통 업체

- Y2K 파급 효과 로 e-비즈니스 진출에 유리한 위치 확보

·기존 유통업체들은 컴퓨터 연도 표기 문제였던 Y2K 문제에 대응하는 관계

로 인터넷 진출이 더디었음

·하지만, Y2K 문제 해결을 위한 정보 시스템의 교체가 오히려 시스템간 통합

효과를 가져와 인터넷과의 연계에 의한 사업 확장 기회를 제공하였음

·시어즈(Sears)사의 CIO가 이를 Y2K 파급 효과"(Y2K ripple effect)라고 말함
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

- 시장 적시 대응(time-to -market) 능력 강화

·닷컴 유통업체에 대응하여 기존 유통업체는 고객의 욕구에 즉시 대응할 수

있는 체제 구축에 나서고 있음

·우선 내부의 시스템 통합 노력임. 즉 인터넷 기반 시스템을 활용하여 관리,

구매, 마케팅 관련 시스템을 개편하고, 이를 전사적으로 통합하는 것임

·두번째는 경쟁 업체간 협력을 통한 구매비 절감을 도모하는 것임. 이의 수단

이 업체간 e-마켓 신설임

·대형 협력 e-마켓으로서 시어즈(Sears), 카르프(Carrefour) 등 다국적 기업들

의 글로벌네트익스체인지(GlobalNetXChange)와 K월드 등 12개 업체의 월드

와이드 리테일익스체인지(WorldWide Retail Exchange)가 있음

<표 6> 유통 업체의 e-비즈니스 추진 현황
(단위 : 100만 달러, 명)

회사 매출 손익 IT인력 e -비즈니스 추진 현황

시어즈

(Sears

Roebuck)

41,071 1,453 1,621
- 시어즈 온라인(Sears Online)의 급성장

- 전사 정보 통합 실현

- 합작 투자 추진

K마트
(KMart)

35,925 403 -
- 독립 합작 법인인 블루라이트닷컴(Bluelight.com)

을 통한 차별적 경쟁 추구

주 : 1) 매출과 손익은 1999년도 실적임
2) IT 인력은 Informationweek 500(Informationweek Research, 2000. 9. 11)에 발표된 수치임
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Ⅳ. 비즈니스 모델의 5가지 변신 추세

Ⅳ. 비즈니스 모델의 5가지 변신 추세

- 선진 오프라인 업체들의 e-비즈니스 추진 동향을 살펴본 결과 5 가지의 비

즈니스 모델 변화 추세를 보이고 있음

·첫째는 대량 마케팅에서 고객 차별화, 문제해결형 마케팅으로 변신

·둘째는 대량 생산 방식에서 주문 생산 방식으로 변신

·셋째는 자사 정보 통합에서 고객 및 공급업체와의 정보 통합으로 변신

·넷째는 자사 중심 사업 전개에서 경쟁업체와의 협력을 통한 사업 전개로 변

신

·끝으로 제조 중심에서 제품과 서비스(total solution) 공급 중심으로 변신

<표 7> e-비즈니스를 통한 오프라인 기업의 5대 변신 방향

변신 방향 내용 주요 사례

대량 마케팅에

서 고객 차별

화, 문제 해결

형 마케팅으로

기존의 복잡하면서 단속적이었던 판

매 방식을 인터넷상에서 단순화, 자

동화시키면서 차별화된 부가 서비스

를 제공하는 방식으로 변신

- GE플라스틱 부문의 원스톱 주문

처리 서비스

대량 생산 방

식에서 주문

생산 방식으로

인터넷의 정보 연결 및 통합 능력을

활용하여 불확실한 수요 예측에 기

반한 대량 생산 체제를 고객 주문에

부응한 생산 체제로 변신

- 델의 직접 판매 모델(direct model)
- 세계 자동차 메이커 Big 3의 OTD

(order to delivery) 관련 프로젝트

자사 정보 통

합에서 고객

및 공급업체와

의 정보 통합

으로

인터넷, ERP 등 정보 통합력을 극대

화할 수 있는 정보 기술의 확산으로

업무 프로세스의 효율화 범위를 기

업내에서 기업간으로 확장

- 다우케미컬의 고객사 ERP 연계에

의한 직접 구매 방식 구축

- SCM(Supply Chain Management)
프로젝트

자사 중심 사

업 전개에서

경쟁업체와의

협력을 통한

사업 전개로

공급망내 업체간 협력 전략의 중요

성이 대두되는 가운데 전자 상거래

닷컴 기업의 등장에 따른 위기감으

로 경쟁업체끼리의 협력 증대

- 경쟁 업체와의 협력적 e-마켓이

전부 포함되며, 이중 대표적인

것으로 자동차 업체의

코비신트(covisint)를 들 수 있음

제조 중심에서

제품과 서비스

공급 중심으로

제조업체들이 e-비즈니스 추진으로

비즈니스 모델을 제조 중심에서 제

품과 서비스 공급 중심으로의 변신

을 도모

- GE의 원격 실시간 기기 모니터링

- 하니웰의 원격 시설물 관리 서비스

- 자동차 메이커의 인터넷 카 개발

- ABB의 완전 무인자동화 공장 구축
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

- 추세 Ⅰ : 대량 마케팅에서 고객 차별화, 문제해결형 마케팅으로

·기업은 인터넷을 비롯한 다양한 정보 기술을 활용하여 기존 대면 접촉시보다

더욱 고객별 특화된 정보를 제시해 줄 수 있게 되었음

·이에 따라 오프라인 업체들은 기존의 복잡하면서 단속적이었던 판매 방식을

인터넷상에서 단순화, 자동화시키면서 종합적인 부가 서비스를 제공하여 구매

로 연결시키는 방식으로 변경하고 있음

·대표적인 사례로는 GE가 몇 단계에 걸쳐 이루어졌던 고객들의 구매 절차를

인터넷상에서 원스톱으로 처리할 수 있도록 변경한 것을 들 수 있음(아래 사

례 1 참조)

·이외에도 델(Dell)사가 일반 고객을 대상으로 한 구매 PC의 서비스 표식에 의

한 고객별 온라인 지원, 대형 고객을 대상으로 한 고객사별 구매 및 서비스

제공 등을 겨냥한 웹페이지 구축 등을 사례로 들 수 있음

[사례 1] GE의 인터넷을 활용한 문제해결형 마케팅

- GE플라스틱 부문은 인터넷 웹 상에서 고객 엔지니어가 플라스틱 팰릿

(pa lle t)의 재료와 색상을 선택하면 설계된 성형 제품을 디지털로 표현해주

고, 이에 소요되는 비용까지 추정해 주는 원스톱 서비스를 제공함

- 자동차 업종의 웹 사이트 벤치마킹으로 영감을 얻어 개발한 것임

- 이의 개발 기술을 마법사 (wiza rds)라 부르며, 이 개념은 현재 GE의 모든

제조 관련 사업 부문으로 확산, 적용되고 있음

- [추세 Ⅱ] 대량 생산 방식에서 주문 생산 방식으로

·인터넷의 정보 연결 및 통합 능력을 활용하여 기존의 불확실한 수요 예측에

기반한 대량 생산 체제를 고객 주문에 부응하는 생산 체제로 변신시키고 있음

·많은 제조업체들이 생산 및 재고 비용의 부담을 경감하고, 제품의 저가화 실

현을 위해 주문 생산 방식으로의 변신에 적극 나서고 있음

·대표적인 사례가 타업체들보다 빨리 인터넷과 아웃소싱을 활용하여 단기간

내에 PC 업계 선두 위치에 올라선 델사의 직접 판매 및 생산 방식(direct

model)임(아래 사례 2 참조)

·최근에는 자동차 메이커에서도 주문 생산 방식과 관련된 OTD(order to

delivery) 구축 프로젝트가 앞다투어 진행되고 있음4)

4) GM의 OT D 시스템 구축 프로젝트, 포드의 OT D 또는 주문 생산 시스템(build- to- order vehicle
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Ⅳ. 비즈니스 모델의 5가지 변신 추세

[사례 2] 델사의 주문 생산 방식 프로세스

- 델 온라인을 통해 들어온 고객 주문 명세에 기초하여 결정된 부품 사양이 공

장에 전자적으로 전달되면, J IT(J ust-In-Time) 방식에 의해 최종 조립이 시작됨

- 델사의 일부 공장은 앞으로 2시간 동안 작업할 물량만큼만 보유할 정도로

거의 재고가 없음

- 공급업체에게 전자적 발주가 이루어지면, 공장 인접 지역에 물류 창고를

갖고 있는 공급업체는 15분내에 납품함

- 고객의 주문 접수에서 제품 운송까지 약 36 시간이 소요됨

·또한 ABB도 현재 영업팀 또는 고객이 유무선 인터넷으로 요청한 주문에 맞추

어 생산이 이루어지는 완전 무인 자동화 공장을 구축하는 시범 프로젝트로서

TXF-21"(Transformer Factory of the 21st Century)"를 추진중에 있음

- [추세 Ⅲ] 자사 정보 통합에서 고객 및 공급업체와의 정보 통합으로

·표준화 기술에 힘입어 정보 통합 능력을 가진 인터넷, ERP(Enterprise

Resource Planning; 전사적 자원 관리) 등 IT 기술의 확산은 업무 프로세스

의 효율화 범위를 기업내에서 기업간까지 확대시켜 놓았음

·조직간 정보 통합은 조직간 업무 수행을 위해 기존에 반드시 필요하였던

수작업을 제거시켜 주면서, 조직간의 관계 수준을 더욱 밀접하게 만들어줌

·이의 구현 사례들은 두 가지 방향에서 나타나고 있는데, 하나는 자사

의 인터넷 시스템과 고객사의 ERP 또는 기존 정보 시스템간의 연계임

(아래 사례 3 참조)

[사례 3] 다우케미컬의 고객사 ERP 연계에 의한 직접 구매 방식

- 다우케미컬은 1999년말 고객 지원을 위한 인터넷 시스템으로서 주문 현황,
거래 실적, 반복 구매품, 대금 처리 등의 정보를 제공하는 마이어카운트@
다우(MyAccount@Dow)를 구축하였음

- 다우케미컬은 현재 이를 통해 고객들이 자사의 ERP를 다우케미컬의 ERP
시스템에 직접 연결시켜 원자재를 구입할 수 있도록 추진하고 있음

- 즉, 고객 자신들의 생산 및 계획 시스템과 다우케미컬의 주문 시스템이 직

접 연결되는 것임

- 2000년 상반기에 마이어카운트@다우에 등록되어 있는 업체 300개 가운데

50개사가 이런 방식으로 거래하고 있음

production ) 구축 프로젝트, 다임러크라이슬러의 패스트카(FastCar ) 프로그램"
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

·이를 통해 고객사와 자사 모두 연계 과정의 관리 비용을 줄일 수 있으며, 해

당 인력들을 창의적인 활동에 투입할 수 있는 시간을 확보할 수 있게 됨

·또 다른 방향은 유통업체, 제조업체, 부품공급업체간 수요 정보의 실시간 공

유임. 이의 구현 시스템은 공급망 관리 시스템(Supply Chain Management)

이라 불리는데, 거의 모든 업종의 업체들이 구축에 나서고 있음

- [추세 Ⅳ] 자사 중심 사업 전개에서 경쟁업체와의 협력을 통한 사업 전개로

·수요 시장 및 기술의 급속한 변화로 1990년대부터 공급망내 업체간 협력 전

략이 강조되어 왔는데, 여기에 닷컴 기업의 성장은 위기를 느낀 경쟁업체끼

리의 협력까지 발생시켜 놓았음

·대표적인 유형은 경쟁 업체간의 협력적 e-마켓 형성임

·제조업체의 협력적 e-마켓은 판매보다는 주로 대규모 구매에 따른 비용 절감

을 목적으로 하고 있음

·이 조달 시장은 업종내 주도 기업들이 참여한 시장이기 때문에 구매 협상

력이 최대화될 수 있다는 이점을 지니고 있음

·반면에, 이의 실현에는 경쟁 업체간 업무 표준화, 비용 및 수익 배분 등의

문제를 해결해야 하며, 협력업체의 반발 가능성도 있음을 인식해야 함

·협력적 e-마켓은 단기적으로 상거래에 초점을 두나 장기적으로 사업 전개에

필요한 파트너 탐색, 협력적 엔지니어링 수행, 기타 협업 활동 등을 전개할

수 있는 업종내 인프라로 발전할 것임

·대표적인 사례로는 세계 최대 B2B e-마켓인 자동차 사업의 코비신트

(covisint)를 들 수 있음(아래 사례 4 참조)

[사례 4] 코비신트 : 자동차 업체간 협력적 e-마켓

- GM과 포드의 주도하에 다임러크라이슬러, 르노, 닛산 등 5대 메이커, 델파

이 등 6개 공급업체, IT 업체가 제휴하여 설립한 세계 최대 B2B e -마켓

- 코비신트(covis int)라는 이름은 자동차 사업의 공급망에 연결성(conne ctiv-
ity), 협력(colla bora tion), 가시성(vis ibility)을 확보한다는 것을 뜻함

- 코비신트의 주요 활동은 간접재 구매, 생산 자재 구매, 수요 계획 및 관리,
품질 관리, 설계 협력 등 5가지임

- 단기적으로는 전자적 부품 구매 활동에 중심을 두며, 향후에는 자동차 업

체의 공급망 관리 시스템(S upply Cha in Ma na ge me nt)으로 확대 발전시켜,
궁극적으로는 J IT(J ust-In-Time) 체제를 달성할 계획임
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Ⅳ. 비즈니스 모델의 5가지 변신 추세

- [추세 Ⅴ] 제조 중심에서 제품과 서비스(total s o lutio n) 공급 중심으로

·많은 선진 제조업체들이 e-비즈니스 추진으로 비즈니스 모델을 제조 중심에

서 제품과 서비스 공급 중심으로의 변신을 도모하고 있음(<표 8> 참조)

·이와 관련하여 제조업체들이 기존의 고객 기반과 노하우를 활용한 새로운

제품 관련 서비스 개발에 적극 나서고 있음

·특히 기존 제품에 인터넷 기술을 적용하여 정보 단말기화하는 노력이 많이

추진되고 있음

·예를 들면, 자동차 메이커의 인터넷 카(internet car) 개발, GE의 원격 실시

간 기기 모니터링 서비스 및 원격 발전 수요량 측정 서비스, 하니웰사의 원

격 시설물 관리 서비스 등을 들 수 있음

<표 8> 미국 제조업체의 e-비즈니스 추진 목표

·(GM) 제조 메이커에서 소비자 서비스 기업으로 전환함

·(GE) e-비즈니스의 e 를 통해 기존 사업의 운영 방식을 변경하고, 새로운 사업

기회를 모색하여 새로운 GE를 창조함

·(인텔) 대규모 조직을 더욱 효율적으로 운영하는 데 인터넷을 활용하면서, 개인

용 컴퓨터 칩 메이커에서 종합적인 기술을 제공하는 업체로 변신함

·(다우케미컬) e-비즈니스 추진을 통해 제조업체에서 과학 및 솔류션(solution) 업

체로 전환함
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오프라인 업체의 비즈니스 모델 변신 방향

Ⅴ. 시사점 및 제언

e-비즈니스에 대한 인식 전환 필요

- 국내 오프라인 업체들은 e-비즈니스를 하나의 사업 영역으로 보는 시각에서

탈피해야 함

·해외 오프라인 업체들의 e-비즈니스 중점 추진 방향인 기존 사업 방식의 근

본적 변화라는 경영 변신 차원에서 접근하는 노력은 아주 미흡함

- 기존 사업 원칙에 대한 e-비즈니스의 영향을 재검토하고 새로운 비즈니스

모델을 재고안하는 방향으로 e-비즈니스를 적극 추진해야 함

·아래의 <표 9>는 인터넷에 의해 기존 산업화 시대의 사업 원칙이 변화하고

있음을 나타낸 것임

·경제의 디지털화는 근본적, 급진적, 혁명적으로 사업의 모든 기존 원칙을 바

꾸고 있음

<표 9> 사업 원칙의 변화

구분 산업화 시대의 사업 원칙 디지털 경제 시대의 사업 원칙

비즈니스 모델

유형

- 제품 중심의 사업 확장 모델

·서비스는 판매의 보조적 요소

- 가치 제공 제품(제품+서비스) 중

심의 사업 확장 모델

사업 확장

영역(계열화)
- 제품 제조와 직접적으로 관련된

영역의 진입에 초점

- 제조뿐만 아니라 이의 활용과

관련된 종합영역의 진입에 초점

가격 - 원가 + 이윤 - 고객이 인지한 가치

자원 활용 범위 - 단일 조직의 내부 보유 자원 - 복수 조직의 외부 자원 활용

조직간 네트워크

구조

- 가치 사슬 내 제조 활동 중심의

수직적 구조

- 중앙집권적, 폐쇄적 관계 구조

- 가치 사슬 내 모든 활동이 동등

한 수평적 구조

- 분권적, 개방적 관계 구조

기업 규모
- 규모의 경제성 추구로 인한 대

규모 기업화 지향

- 네트워크 경제성 추구로 인한

소규모 기업화 지향

- 가상 기업 형태를 통한 대규모

화 지향
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Ⅴ. 시사점 및 제언

·인터넷이 가져온 정보 전달 범위의 확장과 시간의 단축이라는 효과가 재고

감소, 물류 구조 개선, 생산 계획의 용이화 등 경영 각 부문의 효율을 증진

시킬 뿐만 아니라 이제는 기존의 사업 영역과 경쟁 원칙을 변혁시키고 있음

·정보 기술을 활용하여 제품에 정보(서비스)를 부가하여 차별화된 제품을 다

양하게 개발할 수 있게 됨으로 해서, 비즈니스 모델이 산업화 시대의 제품

중심 모델에서 제품과 서비스가 결합된 가치 제공 제품을 통한 비즈니스 모

델로 전환되고 있음

·사업 진출 영역도 제품 제조 및 구매를 지원하는 서비스 영역에 더해 고객

의 제품 사용을 지원하는 서비스 영역까지 확장되고 있음

·정보 전달 범위의 확장으로 외부 자원의 활용이 용이해지면서 기업간 네트

워크 구조에도 변화가 가해지고 있음. 종래에는 제조 활동 기업을 중심으로

동업종 기업들간의 수직적 관계가 형성되었으나 동업종뿐만 아니라 이업종

도 포함된 수평적 관계 구조로 변모하고 있음

·이에 따라 단일 기업의 규모가 점차 소규모화되고 있으며, 한편으로는 여러

기업들이 단일의 가상 기업(virtual enterprise)을 형성하여 경쟁력 강화를 도

모하고 있음

·따라서 디지털 경제 시대의 경쟁 우위는 기존의 산업화 시대와는 전혀 다른

유형의 비즈니스 모델을 확보하는가에 달려있음

경영 변신 차원의 e-비즈니스 추진 전략 수립

- 조속히 자사의 모든 사업 및 운영 방식에 인터넷 활용 가능성을 검토하면서

비즈니스 프로세스를 변혁하는 e-비즈니스 추진 전략을 수립해야 함

·여기에는 정보 기술, 제품 및 서비스, 사업 방식 등 기술, 운영 체제, 물리적

인 제품이 모두 변신 대상이 되며, 이의 실행에는 고객, 협력업체, 외부 IT

업체들과의 제휴를 고려해야 함

- e -비즈니스의 세 가지 전략적 추진 방향

·제조업체는 e-비즈니스의 전략적 목표를 기존의 제품을 생산하는 제조업체

에서 제품과 서비스를 공급하는 고객 중심의 업체 로 변신하는 것을 설정해

야 함

·이 목표에 따라 <그림 2>에 나타나 있는 바와 같이 다음의 세 가지 방향에

대한 전략적 추진 계획이 수립되어야 함
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<그림 2> 오프라인 업체의 e-비즈니스 전략적 추진 방향

- 첫번째는 기존 제품의 가치 확장에 관한 전략적 방향임

·이는 인터넷 기술을 활용하여 기존 제품에 서비스를 부가한 새로운 제품·

서비스를 개발하여 고객에게 적시에 공급할 수 있는 능력 확보에 관한 것임

·여기서 말하는 서비스는 기존과 같은 제품 판매와 관련된 서비스뿐만 아니

라 제품의 활용과 관련된 서비스도 포함하는 것임

·그러므로 고객에게 최적의 제품 및 서비스를 일체로 제공하는 것이므로, 기

존의 제품 공급이 아닌 고객 관점에서 본 서비스 개발 투자라는 발상의 전

환이 필요함

·오프라인 업체가 고객의 모든 욕구를 만족시킬 수 있는 자원을 보유하는 것

이 불가능하므로 부가 제품을 개발하기 위해서는 외부업체와의 협력이 필수
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적임

·기존 협력 관계에 있는 업체들과는 개방적·공생적 협력 체제로 바꾸고, 정

보 기술에 의한 정보 연계에서 프로세스의 변화가 뒷받침된 상호 응용 프로

그램간의 통합으로 발전시켜야 함

- 둘째는 업무 프로세스의 통합화임

·사내에 단편화(fragmentation)되어 있는 개별 업무 프로세스를 인터넷을 활

용하여 일체화하면서, 모든 프로세스의 합리화와 통합화를 추진하는 것임

·이의 필요성은 1990년대초 BPR(Business Process Reengineering)이 도입될

때부터 제기되어 왔으나, 국내 기업에서는 소극적인 접근에 미미한 효과만

보았으며, 현재는 지나간 수법으로 보는 경향이 많음

·하지만 디지털 경제화가 진전될수록 효율적이며 가치 창출적인 프로세스의

구축과 아울러 개별 프로세스간의 통합성 확보가 더욱 강조됨

·또한 프로세스의 통합화는 정보의 공유 및 적시 사용을 요청하기 때문에 이

의 구축 추진에는 정보 기술을 이용한 사내 정보의 통합화가 같이 요구됨

·기존의 MIS, 인터넷 응용 시스템, 지식 관리 시스템 등 사내에 다양하게 퍼

져있는 정보들을 통합하고 개인의 의사결정을 제고해주는 방향으로 재구성

하는 노력이 필요함

- 셋째는 고객과의 접근성 강화임

·차별화된 제품 및 서비스를 요구하는 고객층을 인터넷을 통해 발굴하면서

주요 고객의 유지 및 이탈 방지를 관리할 수 있는 능력의 확보임

·고객과의 일대일, 쌍방향 커뮤니케이션 수단을 제공하는 인터넷 웹 페이지의

등장으로 고객별 선호도 및 반응도에 관한 다양한 정보를 수집할 수 있게

됨

·이는 제품 개발, 판매 촉진 등의 아이디어를 제공하여 시장 기회를 확장할

수 있는 능력을 제공해 줌

·반면에, 고객이 이탈할 위험성도 높여주기 때문에 단순한 제품 판매 기능만

갖추어서는 안됨

·고객의 라이프스타일, 구매 행태 등과 연계하여 차별화된 제품 및 부가 서비

스를 제공하고 불필요한 구매 절차를 간소화시켜 주는 기능들이 확보되어

있어야 함
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제언

- e -비즈니스는 경영 방식을 새롭게 고안하는 것이므로 접근 방식에도 새로운

패러다임이 요청됨

·몇 년전 인터넷 홈페이지를 홍보에 활용하고자 할 때, 기업들은 기존의 관행

대로 정보기술조직 또는 홍보조직에게 그 역할을 위임하였음

·하지만 해당 정보를 관리하고 있는 타부서의 적극적인 참여 인식이 부족한

관계로 풍부하고 다양한 정보를 제공해 주지 못하였음

·더욱 중요한 문제는 기존의 기능별 전문성 중시 체제로는 상호 커뮤니케이

션의 지체로 인터넷에 의한 정보 전달의 신속성에 대응할 수 없었음

·사업 방식의 근본적인 변화 작업을 추진하는 e-비즈니스의 추진에는 다양한

분야의 전문 인력들이 필요하며, 이들이 모여 새로운 방식을 고안할 수 있는

환경 구축이 필요함

·e-비즈니스를 추진하는 선진 오프라인 업체들이 사내 벤처, 자율 시간 근무,

화상 회의 시스템 등을 도입하는 것이 이러한 배경이라 할 수 있음

- 자사에 적합한 e-비즈니스 추진 방법을 개발해야 함

·기업 경영에 대한 e-비즈니스의 광범위한 적용 영역, 짧은 역사로 인해 추진

방법이나 선진 구축 사례를 기대하기는 어려움

·오프라인 업체는 제조 부문의 경험과 노하우를 근간으로 하는 e-비즈니스를

일차적인 추진 대상으로 삼고, 기존 체제의 변신을 도모해야 함

·정보 기술의 전문 인력보다는 기존의 R&D, 생산, 영업 등의 전문 인력들의

참여 인식과 역할이 더욱 중요함

·CEO들은 소수의 전담 추진 인력에게 권한을 위임하기보다 직접 참여하고,

전사적인 활성화를 유도하는 역할을 담당해야 함

·또한 오프라인 업체는 인터넷 기술의 전문성 확보가 인력, 기술면에서 부족

하고, 급변하는 기술에 대처하기 어렵기 때문에 인터넷 벤처 또는 IT 솔류션

업체들과의 제휴가 필수적임

·이를 추진하는 수단으로는 협업 제품 개발 관리, 공급 체인 관리, 그리고 이

를 통합적으로 수행할 수 있는 B2B e-마켓 등이 있음
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- e -비즈니스 방식은 전화, 팩스 방식보다 더욱 나은 가치를 제공할 수 있어

야 함

·전화를 이용한 기존의 업무 수행 방식을 단순히 인터넷 활용으로 전환하는

것은 실효성이 없을 뿐더러 오히려 관리 비용의 증대라는 문제만 야기함

·아울러, 프로세스의 통합화를 고려하지 않고 사내 정보의 통합화만을 추진한

다면 비효율적인 프로세스로 인해 발생되는 불필요한 정보 및 시스템을 관

리해야 하는 관계로 오히려 비용 상승의 역효과만 낳게 됨

·즉 첨단 기술 도입보다는 이를 활용하여 기존과는 다른 가치를 제공할 수

있는 새로운 운영 방식, 제품 및 서비스의 개발에 주력해야 함

·기존의 개별적이면서 단계적으로 진행되던 활동을 인터넷을 활용하여 통합

적이면서 동시발생적으로 진행되도록 변화해야 함

(이장균 : johnlee@hri.co.kr ☎ 3669-4061)
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