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Liebe Leserin, lieber Leser

Was ist neu? Zur Vermeidung von Verwechslungen mit anderen
Unternehmen schreiben wir uns ab jetzt unverwechselbar Xperteam
Management Consultants und fiihren den internationalen Domain
Namen ,xperteam.com".

An anderer Stelle spielt das weggelassene E ohnehin eine weit wichti-
gere Rolle, namlich bei ,E-Business" und ,E-Commerce”, denen sich der
XpertDialog 2/99 widmet. Wir wollen Ihnen aus der Praxis berichten,
dass E-Business nur zum Erfolg gerét, wenn ein Unternehmen es
bewusst als eigensténdiges, neues Geschaftsfeld in einem sich neu
strukturierenden Markt aufbaut.

Also gleich von Anfang an richtig, in klugen Etappen, mit ebensoviel
Uberblick wie Fachwissen.

Herzlichst Ihr

Xperteam

PS: Zum Thema ,E-Business und Internationalisierung“ wird Anfang
Juli in der ,Manager Bilanz* (dem Supplement des Wirtschafts-
magazins ,,Bilanz“) ein Beitrag von Christian U. Haldimann und
Dr. Walter Dettling publiziert. Wiinschen Sie ein Exemplar?
Wir senden es Ihnen auf Anforderung gerne zu.
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XpertDialog 2/1999
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DEFINITIONEN
E-BUSINESS UND E-COMMERCE

Die Begriffe E-Business und E-Commerce werden hufig sehr unterschiedlich verwendet.
Sukzessive setzt sich in Fachkreisen jedoch folgende Definition durch:

— Unter E-Business wird die generelle Abwicklung von samtlichen Geschéaftsprozessen mit Hilfe
von Informations- und Kommunikationstechnologien verstanden. E-Business-Anwendungen sind
nicht zwingend aufs Internet fokussiert. Ein vom Internet unabhéngiges internes E-Mail-System
ist also ebenfalls als E-Business-Anwendung zu betrachten.

Die zwei Ziele von E-Business sind:
1. die Steigerung der Effizienz, etwa innerhalb eines Unternehmens, zwischen Wertschop-
fungspartnern (z.B. Lieferanten und Abnehmer) oder zwischen mehreren Marktteilnehmern
2. die Steigerung des Absatzes

E-Business ist unbedingt als eigenstandiges, neues Geschéaftsfeld zu realisieren.

— Unter E-Commerce wird das Kommerzialisieren von Informationen, Produkten oder Leistungen
mittels elektronischer Medien verstanden. Als Kommerzialisieren im Sinne von E-Commerce gilt,
wenn (ber das Internet ein Produkt oder eine Dienstleistung angeboten wird und bestellt oder
gar bezogen (z.B. Informationen) werden kann. Generelles Ziel von E-Commerce ist die Absatz-
steigerung. E-Commerce wird deshalb immer als Teil von E-Business definiert.

E-Business kann auf unterschiedlichen Ebenen stattfinden.

Nach folgenden E-Business-Ebenen wird unterschieden:

— Geschaft zu Geschéaft (Business-to-Business), z.B.: zwischen Lieferanten und Produzenten
— Geschéft zu Verbraucher (Business-to-Consumer), z.B.: zwischen H&ndler und Verbraucher
— Geschaft zu Offentlichkeit (Business-to-Public), z.B.: zwischen Verwaltung und Biirger

— Geschéft zu Mitarbeitern (Business-to-Employee), z.B.: Schulungen, Vermittlungsdienste

E-Business zwischen Leistungserbringer und -empfanger (Abb. 1)

Geschift zu Geschift

Geschaft zu Verbraucher :
Leistungs-

Leistungs-
empfanger

erbringer Geschaft zu Offentlichkeit

Geschaft zu Mitarbeiter

E-Daten-
: E-Zahlungs- E-Kunden-
SULELEINY au?E%u”SCh verkehr service

XpertDialog — 2/1999

von Xperteam Management Consultants




WIE UNTERNEHMEN VON
E-BUSINESS PROFITIEREN KONNEN

Die Begriffe E-Business und E-Commerce
werden derzeit vor allem in den Medien als
Zauberformeln gehandelt. Was steckt tat-
sachlich hinter den Vokabeln, und worauf
kommt es bei der Planung und Umsetzung
von E-Business als eigenstandiges Ge-
schaftsfeld an? Der vorliegende Beitrag
zeigt: vor allem auf ein klar geplantes und
systematisches Vorgehen.

Von Walter Dettling, Dr. phil. Dipl. Math.
Christian Haldimann, lic. oec. HSG

Die technische und kommerzielle Entwicklung
des Internets und damit des Electronic Business
(E-Business) eroffnet der Wirtschaft vielfaltige
neue Effizienzsteigerungs- und Geschéafts-
moglichkeiten: Informationsablaufe lassen sich
massiv beschleunigen, Entscheidungsfristen
verkdrzen, und Produkte kdnnen kundenspezi-
fisch wahrend 24 Stunden weltweit angeboten
werden. Bislang geltende Zeit- oder geogra-
phische Barrieren scheinen dank E-Business
mihelos Uberwindbar zu werden.

Die beeindruckenden Mdglichkeiten und die
haufig prognostizierten Wachstumspotentiale
setzen die Unternehmen unter Zugzwang. Nie-
mand mdchte eine sich bietende Chance ver-
passen oder von innovativen Konkurrenten
verdrangt werden.

Denn defacto gilt: Wer sich gegeniber den
neuen E-Business-Entwicklungen verschliesst,
lauft Gefahr, dass seine Wettbewerber und/
oder Lieferanten Wettbewerbsvorteile generie-
ren, das eigene Unternehmen also Entwick-
lungen in der Branche und im Markt versaumt.
Und: Je spater der Einstieg, um so steiler die
Lernkurve und um so héher die zu leistenden
Kosten.

E-Business ist ein neues und
eigenstandiges Geschaftsfeld

Bei der erfolgreichen Einfihrung eines Ge-
schéftsfeldes sind folgende 3 Elemente er-
folgsentscheidend:
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1 Strategie: Was wollen wir genau? (Wichtig
ist die Leitidee: E-Business ist ein neues
Geschaftsfeld, nicht eine ,Ergdnzung”, die
nebenbei realisiert wird.)

2 Strategieelemente: Was setzen wir ein?

- Produkte, Markte /Kunden
- Marktstellung

- Allianzen / Partner

- Marktbearbeitung

- Leistungserstellung

- Innovation

- FUhrung

- Personal

- Finanzielle Grundsétze

3 Businessplan: Wie gehen wir vor?
- Finanzplanungsrechnung
- Ressourcenplanung
- Zeitplan
- Controlling

Diese Checkliste unterstiitzt die erfolgreiche

E-Business-Einflihrung.

Und worauf kommt es beim Einsatz von

E-Business daruber hinaus an? Welche Anwen-

dungen dienen dem eigenen Unternehmen?

Wie lassen sich Effizienz und Absatzchancen

des Unternehmens steigern? Und was sind die

Erfolgsvoraussetzungen beim Einsatz von E-

Business?

1. Erfolgsvoraussetzung:
E-Business verstehen

Wie auf Seite 3 beschrieben, stellt E-Business
von der Definition her eine (Ubergreifende
Bezeichnung dar: Das Ziel von E-Business ist
die Steigerung von Effizienz und Absatz eines
Unternehmens. Unter E-Business wird die
Abwicklung von samtlichen Geschafts-
prozessen mit Hilfe von Informations- und
Kommunikationstechnologien verstanden.

Ein Beispiel dazu: Die Bearbeitung von Doku-
menten, Zeichnungen etc. durch mehrere Mit-
arbeiter lasst sich heute dank E-Mail-Einsatz
wesentlich schneller und wirtschaftlicher reali-
sieren, als dies noch zu Zeiten der Briefpost-
oder Telefax-Kommunikation der Fall war.



Der Begriff E-Commerce beschreibt gewisser-

massen eine Subfunktion von E-Business,

namlich das Kommerzialisieren von Leistungen

eines Unternehmens. Ziel von E-Commerce ist

wie erwahnt primér die Absatzsteigerung.

Ein Unternehmen, das seine Vermarktungspro-

zesse mittels E-Commerce-Anwendungen ab-

wickelt, kann — quasi tber einen Kanal — unter

anderem

— PR, Werbung und Marktkommunikation
betreiben

— Produkte anbieten

— Bestellungen annehmen und bearbeiten

— Produkte versenden (sofern es sich bei-
spielsweise um Informationen handelt)

— Kundenwinsche verhandeln

— Kundenservice anbieten oder realisieren

— Kundenbeziehung pflegen

— interne, externe Kommunikation betreiben

— Investoren informieren

Die eigentliche Dynamisierung der Geschéfts-

prozesse und damit auch der Vermarktung

wird durch die Asynchronitat der Kommunika-

tion begrindet, welche viele Ablaufe beschleu-

nigt, weil gleichzeitig mehrere Transaktionen

(z.B. visuelle und auditive, interaktive

Kommunikation mit Kunden, Lieferanten, Mit-

arbeitern etc.) moglich sind. Natdrlich entsteht

durch den Einsatz von E-Business auch neues

Potential zur Rationalisierung und/oder Ange-

botsausweitung. Dazu einige Beispiele:

— Viele Prozessschritte lassen sich teil- oder
vollig automatisieren.

— Kunden oder Lieferanten kdnnen Bestande
abfragen und pendente Lieferungen auf
deren Abwicklungsstatus verfolgen
(Tracking).

— Der Markt des anbietenden Unternehmens
kann massiv ausgebaut werden.

— Das anbietende Unternehmen kann seinen
Service rund um die Uhr garantieren.

— Preisanpassungen kénnen sehr schnell rea-
lisiert werden.

— Kunden und Lieferanten kénnen ihre eige-
ne Produktion besser aufeinander abstim-
men und so Kostensenkungen realisieren.

— Der Zahlungsverkehr l&sst sich weitestge-
hend automatisieren. Dadurch kénnen
Debitoren und Kreditoren im Sinne der
Gleichzeitigkeit bewirtschaftet werden.

Dreidimensionales E-Business-Portfolio (Abb. 1)
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Ob ein Unternehmen einen oder alle dieser
generellen Nutzen des E-Business realisieren
kann, hangt davon ab, in welcher Branche, in
welchen Markten mit welchen Produkten
und/oder Leistungen es tatig ist. Der Schlissel
zum erfolgreichen E-Business liegt also im
unternehmensadaquaten Einsatz von E-
Business. Vordringlich muss deshalb im
Rahmen einer Relevanzbeurteilung die Frage
beantwortet werden, welche Dringlichkeit und
Bedeutung das Internet fiir das eigene Unter-
nehmen hat (auf Seite 12 finden Sie eine
Einladung zum kostenlosen Bezug eines
Relevanz-Fragebogens der Fachhochschule
beider Basel und auf Seite 17 den dazugehori-
gen Talon).

Steht die Zieldefinition der Aufgabe, sollte fol-
gende Unterscheidung gemacht werden: Aus-
schliesslich auf die unternehmensinternen Pro-
zesse fokussierte E-Business-Anwendungen
(z.B. E-mail statt Telefon und Fax, Bestands-
steuerung und -kontrolle via Internet etc.)
lassen sich relativ einfach realisieren. Die
Zielsetzung darf also ruhig ambitits ausfallen.
E-Commerce als Instrument zur Absatzsteige-
rung braucht im Gegensatz zu den oben ge-
nannten Rationalisierungsanstrengungen Ge-
duld. Noch verdienen mittels E-Commerce nur
wenig Firmen wirklich Geld. E-Commerce ist
somit eine Investition in die Zukunft. Entspre-
chend behutsam darf das Ziel gesetzt werden.

2. Erfolgsvoraussetzung: die eigenen
Madglichkeiten beurteilen

Jedes Unternehmen bezieht seine Existenz-
berechtigung aus dem Anspruch, eine Leistung
gewinnbringend vermarkten zu wollen. Viele
Unternehmen, die ihre eigenen Chancen durch
den Einsatz von E-Business auszuloten begin-
nen, setzen sich deshalb — trotz erwahnter lan-
ger Investitionszeiten — zuerst mit dem Aspekt
E-Commerce auseinander.

Die diesbezugliche Kernfrage lautet: ,Welche
Leistung wollen wir eigentlich mittels E-
Commerce vermarkten?* Gemeinhin hat sich
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bezlglich dieser Frage ein Mythos entwickelt,
wonach sich nur ganz bestimmte Produkte fur
den Internet-Vertrieb eignen wirden, namlich
beispielsweise Blicher, Tontrager, Flugtickets,
EDV-Programme etc..

Da diese These ausschliesslich die physische
Verfugbarkeit und Beweglichkeit der jeweili-
gen Produkte bericksichtigt, kann sie nicht
richtig sein: Maschinen, Ersatzteile, Autos, PCs,
Genuss- und Lebensmittel etc. lassen sich
selbstverstandlich ebenfalls Gber das Internet
vermarkten, sofern daraus fur die Kunden ein
Nutzen generiert werden kann.

Man kann sogar noch weiter gehen: Praktisch
kénnen alle Dienstleistungen und Produkte
Uber das Internet vertrieben werden. Entschei-
dend dafur ist nicht die Art des Produktes und
nicht seine physische Beschaffenheit oder Be-
weglichkeit, sondern die Fahigkeit des Anbie-
ters, durch den geeigneten Internet-Einsatz
beim Kunden eine Kauferfahrung zu generie-
ren, die Kundenbegeisterung schafft und Wert
hat.

Ein Beispiel dazu: Wer die Web-Adresse
www.neworleans.com eingibt, kann tber die
Homepage von New Orleans dessen aktuelle
und kiinftige Wetterlage abrufen, Hotelzimmer
aussuchen und reservieren sowie in diversen
Restaurants Platze vorbestellen und Menis
auswahlen. Die Begeisterung schaffende
Erlebnisfunktion besteht darin, dass das Per-
sonal die Winsche des spéter eintreffenden
Gastes bereits kennt und so einen optimalen
Service (Ansprechen mit Namen, Vorbereitung
des Men(s etc.) bieten kann.

3. Erfolgsvoraussetzung: die eigene
Situation analysieren

Natdrlich wird die E-Business-Integration nur
in ganz wenigen Unternehmen von A bis Z in
einem Zug realisiert. Es gilt also, im Rahmen
einer Situationsanalyse Chancen-Prioritéten
zu setzen: ,Durch welche E-Business-Anwen-
dung kénnen wir rasch von Effizienz- und/oder
Absatzsteigerungen profitieren?”



Bei aller Chancen-Wertschétzung: Die Einsatz-

risiken sollten keinesfalls ausser Acht gelassen

werden. Einige wichtige seien nachfolgend
aufgefihrt:

1. ,Wie managen wir die Abhangigkeit von In-
formations- und Kommunikationstechno-
logien?”

2. Da die Preise und Leistungen des eigenen
Unternehmens im Internet quasi per Knopf-
druck mit denen anderer Anbieter ver-
glichen werden kénnen: ,Wie managen wir
die Preis- und Leistungsdynamik? Wie
schaffen wir Kundenbindung?*

3. Weil das eigene Unternehmen selbst
Leistungen von Lieferanten bezieht: ,Wie
managen wir im E-Business unser Compe-
titive Sourcing?*

4. Wenn das eigene Unternehmen im Zwi-
schenhandel tatig ist: ,Wie managen wir
den Sachverhalt, dass unsere Lieferanten zu
Konkurrenten mutieren kdnnten, wenn sie
selbst Kontakt zu den Endkunden aufneh-
men?*

4. Erfolgsvoraussetzung:
E-Business-Strategie

Ein zentrales Faktum bei der Strategiefindung
ist, dass E-Business-/E-Commerce-Anwendu-
ngen im Alleingang nicht funktionieren. Wer
E-Commerce realisieren will, muss Koopera-
tionen eingehen. In welchen Bereichen und in
welchem Umfang, dies hangt unter anderem
ab von der:

Verfiligbarkeit eigener Ressourcen
Verfugbarkeit (eigenen) Know-hows
voraussichtlichen Marktentwicklung
Leistung, welche via E-Commerce angebo-
ten werden soll

Es gibt mittlerweile eine ganze Reihe von mit-
telstandischen Unternehmen, die auf gemein-
samen E-Commerce-Plattformen auftreten. Sie
nutzen die jeweilige Plattform beispielsweise
zur gemeinsamen Werbung oder gar zur
gemeinsamen Auftragsakquisition und nach-
folgenden Leistungserbringung.
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Auch kommen im E-Business nach und nach
sogenannte E-Communities zur Anwendung.
Eine davon ist ,Mediaforum — die Branchen-
plattform der Graphischen  Industrie®
(www.mediaforum.ch). Eine andere ist die
~Bodensee-Mall* (www.bodan.net). Bei beiden
Communities handelt es sich um internetba-
sierte Plattformen unter anderem fir koopera-
tive Geschaftstatigkeiten von KMU.

5. Erfolgsvoraussetzung: E-Business
planen

Unter anderem sind folgende Punkte fur die
erfolgreiche Planung von E-Business besonders
wichtig:

— Welche E-Business-Anwendungen sollen
wann realisiert werden?

— Muss die Unternehmensstrategie durch den
Einsatz von E-Business angepasst werden?

— Welche betrieblichen Veranderungen sind
durch den Einsatz von E-Business zu bewal-
tigen?

— Welche Mitarbeiter-kommunikation muss
betrieben werden, um die Mitarbeiter fir
E-Business zu gewinnen und dadurch den
Umsetzungsprozess nachdriicklich zu dyna-
misieren?

— Woher wird das Know-how in Sachen E-
Business-Entwicklung und -Realisierung
beschafft?

— Welche Massnahmen miussen ergriffen
werden, um beispielsweise den Absatz um
X Prozent zu steigern oder die Antwort-
zeiten gegeniiber Lieferanten um y Prozent
zu reduzieren?

— Welche Investitionen sind exakt notwendig?

— Zeitplan, Verantwortlichkeit etc.

— Umsetzungsphasen, Auffangnetz, Control-
ling

Wie sooft zahlt sich auch bei der E-Business-

Realisierung die Devise ,Realisiere zuerst, was

rasche Erfolge und Vertrauen bringt.”




6. Erfolgsvoraussetzung: E-Business
umsetzen

Wichtig fir die Umsetzung ist, dass die Mit-
arbeiter frihzeitig vor Beginn der Realisierung
in die Entwicklung der jeweiligen E-Business-
Losung einbezogen werden. Andernfalls dro-
hen Widerstande und Blockaden.

In der Umsetzungsphase mussen zuvorderst

Anpassungen und/oder Optimierungen von

Organisationsstrukturen und Betriebsablaufen

vorgenommen werden. Ein Unternehmen, das

E-Business-Anwendungen realisiert, sollte:

— fir die Abwicklung von unternehmensinter-
nen E-Business-Anwendungen verbindliche
Regeln erlassen;

— E-Business mit professionellem Projekt-
management einfihren (,E-Business ein-
flhren® heisst ,,Systems Engineering®);

— sicherstellen, dass sowohl die neuen E-
Business-Ablaufe als auch die ,traditionel-
len* Ablaufe (z.B. Auftragsannahme, Rekla-
mationen via Fax und Telefon etc.) parallel
und gut funktionieren und keine Medien-
briiche bestehen;

— seine Kundenbetreuung den neuen Erwartu-
ngen der Kunden anpassen;

— die zusatzlich gewonnenen Kundeninfor-
mationen auswerten und in die Entschei-
dungsprozesse integrieren;

— sicherstellen, dass angebotene Leistungen
und Produkte auch tatsachlich zu den ange-
gebenen Konditionen verflgbar sind;

— entscheiden, ob die Informatik inhouse er-
bracht werden soll. Entsprechende perso-
nelle Massnahmen oder Offerteinholungen
sind zu realisieren.

Die Einfhrung von E-Business-Anwendungen

ist sowohl in ihren Chancen als auch in ihren

Risiken nicht zu unterschatzen. Um Kunden

Frustrationen und den eigenen Mitarbeitern

nutzlose Hektik zu ersparen, sollte insbeson-

dere fur die Startphase der Umsetzung und des

Betriebs ein ,Auffangnetz* bestehen. Es ist

sinnvoll, die jeweilige E-Business-Losung zu-

erst nur im internen Betrieb laufen zu lassen
oder ausgewahlte Lieferanten mit einzube-
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ziehen, um Erfahrungen sammeln zu kénnen.

7. Erfolgsvoraussetzung: E-Business-
Controlling

Um den Erfolg der E-Business-Losung feststel-
len und steigern zu kdnnen, sollte von Anfang
an ein Controlling realisiert werden. Dies ist
wichtig, da die Kundenanspruche durch die
permanente Verfligbarkeit von Informationen
und die Vergleichbarkeit des Angebots laufend
steigen — gleichzeitig jedoch erst wenig Er-
fahrungen Gber den Umgang mit E-Business-
Medien vorliegen.

Dr. Walter Dettling ist Leiter des Instituts fiir ange-
wandte Betriebsékonomie (IAB) an der Fachhoch-
schule beider Basel (FHBB).

(w.dettling@fhbb.ch)

Christian Haldimann ist Leiter des Programmes
soft[net] und Spezialist fur E-Business, Strategie,
Logistik und Produktion bei Xperteam Management
Consultants

(christian.haldimann@xperteam.com)

NuUtzliche und interessante
E-Commerce-Adressen:

E-Commerce:
www.electronic-commerce.org
WWW.nua.com

E-Zahlung:

www.set.ch

www.paynet.com
E-Community:
www.mediaforum.ch
www.bodan.net

E-Sicherheit:

www.swisskey.ch

E-Business:
www.fhbb.ch/bw/iab/dfd/ebusiness/indexframe.html
www.netacademy.org

SSR Reisen AG:

www.ssr.ch

Haldimanns New Orleans:
www.neworleans.com




PRAXISBEISPIEL SSR REISEN: EFFIZIENZ-
GEWINNE UND KUNDENBINDUNG

Die SSR Reisen AG ist einer der E-Business-
Pioniere. Das Fallbeispiel des Zurcher Touri-
stikunternehmens zeigt: Unternehmen, die
vom E-Business profitieren wollen, brau-
chen Geduld und missen das Vertrauen
ihrer Kunden neu gewinnen.

\on Beat Obrist und Torsten Haeffner

Als die schweizerische Reisebranche sich in den
achtziger Jahren mit den Reservationssyste-
men der Fluglinien vernetzte, war der Begriff
,E-Business” kaum bekannt. Die Online-

Verbindung mit den Reservationssystemen

erfolgte damals mit einer gewissen Nuchtern-

heit und Gelassenheit. Die Technologien waren
einfach reif genug, und der Markt erzwang
diese Rationalisierungsmassnahmen.

Dies ist heute anders. Das Thema E-Business

wird von Anbietern, in den Medien, auf

Kongressen und in Fachschriften regelrecht

gepusht. Es herrscht eine vermeintliche Gold-

graberstimmung. Wer die Schriften, Reden und

Angebote der E-Business-Propagandisten stu-

diert, erhalt unweigerlich den Eindruck, dass E-

Business dem anwendenden Unternehmen zu

neuen Kunden, zu ungeahnten Wachstums-

springen und zu wachsenden Ertrédgen ver-
hilft. Als wenn das so einfach ware.

Entgegen der heute herrschenden E-Business-

Euphorie gilt ndmlich:

1. E-Business bringt kein rasches Wachstum.
Der kurz- und mittelfristige Nutzen von
E-Business-Anwendungen ist die Ablauf-
optimierung im Unternehmen und, daraus
resultierend, eine Steigerung von Kosten-
effizienz und Leistungsqualitat.

2. Da viele Unternehmen jetzt E-Business
favorisieren, bringt dies dem einzelnen nur
selten Wettbewerbsvorteile, aber zumindest
gleich lange ,Spiesse” wie die der Wettbe-
werber. Das sich daraus ergebende Potential
zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen
kann nur entstehen, wenn es systematisch
geplant und das eigene Unternehmen dar-
auf vorbereitet ist.

3. E-Commerce-Anwendungen werden bislang
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von bestehenden und potentiellen Kunden
in der Schweiz nur selten genutzt. Noch
immer setzt die Mehrheit der potentiellen E-
Commerce-Anwender das Internet primér
zur Informationsbeschaffung ein. Viele
schrecken davor zuriick, das ,Bestell“-Icon
zu klicken. Ursache dafir ist ein latentes,
hartndckiges Misstrauen gegenuber der
Technologie und den Zahlungsmechanis-
men. Daruiber hinaus furchten viele Inter-
net-Nutzer den potentiellen Missbrauch
durch Internet-Piraten sowie eine Flut uner-
wiunschter ,Werbe-Mails*
E-Business bringt also keine Wunder. Es schafft
jedoch die Voraussetzung dafiir, dass ein
Unternehmen auch im kiinftigen Verdrangu-
ngswettbewerb wirkungsvoll agieren kann.
Und dies ist ja auch schon etwas.

E-Business als operative Selbstver-
standlichkeit

Seit Anfang der achtziger Jahre ist SSR Reisen
mit den grossen Flug-Reservationssystemen
(Galileo, Worldspan, Sabre) vernetzt.

Die Einfihrung der Online-Reservations-

systeme ergab sich gewissermassen aus der

Natur des Reisegeschafts:

— Reisen basieren auf einer Vielzahl von
Informationen, die an unterschiedlichen
Orten erzeugt und domiziliert sind.

— Die im Reisegeschaft Ubliche Tarifvielfalt
und die standig auftretenden Tarifande-
rungen lassen sich heute nur noch durch
den Einsatz modernster Informatik- und
Telekommunikationsanwendungen bewalti-
gen.

— Die Reisegewohnheiten und Anspriiche der
Kunden haben sich in den vergangenen
zwanzig Jahren radikal verandert: Im
Vergleich zu den siebziger Jahren werden
heute mehr Reisen unternommen und diese
werden haufig kurzfristiger gebucht.

Die diversen reiserelevanten Informationen

miussen heute also viel schneller als friher zur

Verfligung stehen und schneller verarbeitet




Wichtige Erfolgsfaktoren zum Aufbau von E-Business-Ldsungen

1. Die jeweilige E-Business-Strategie muss die Zielsetzungen ,vorbildliche Erftllung sdmtlicher
Leistungsanspriiche* und ,Steigerung der Kosteneffizienz* reflektieren.

2. E-Business-Losungen sollten nur dann implementiert werden, wenn sie technologisch
absolut ausgereift sind.

3. Die emotionale Akzeptanz der Mitarbeiter gegentiber E-Business-Losungen ist
Voraussetzung fur deren Erfolg. Die Mitarbeiter sollten frihzeitig in den Entwicklungs- und
Implementierungsprozess involviert werden.

4. Kunden wie Mitarbeiter mussen in der jeweiligen E-Business-Losung einen echten und
erreichbaren Nutzen erkennen. Nur dann werden sie E-Business auch nutzen.

5. Der Einsatz von E-Business erfordert immer auch eine Veranderung der Geschéftsprozesse.
Diese Veranderung muss friihzeitig geplant werden. Auch hier muss die Akzeptanz der
Mitarbeiter gefordert werden.

Wichtige Erfolgsfaktoren zum Aufbau von E-Commerce-Lésungen

1. Bei der Entwicklung einer E-Commerce-Strategie und beim Betrieb von E-Commerce-
Losungen muss folgende Frage standig im Zentrum stehen: ,Wie kdnnen wir in diesem
neuen Umfeld das Vertrauen bestehender wie neuer Kunden gewinnen?“

2. Der E-Commerce-Auftritt des Unternehmens muss gekennzeichnet sein von: Schnelligkeit
in Aufbau und Abwicklung, Interaktion, regelmassig erneuerten Inhalten, kundenspezifi-
schen Landessprachen, Einfachheit und Klarheit von Botschaften und Angebotsinhalten,
zusatzlichen Informationen und kostenlosen Zusatzservices.

3. E-Commerce-Ldsungen sind dann erfolgreich, wenn sie ideal von den Ablaufen des
Unternehmens unterstiitzt werden (Negativbeispiel: Was nuitzt eine schnelle E-Commerce-
Losung, wenn der Versand schlecht organisiert ist?)

4. Der Aufbau einer E-Commerce-Anwendung sollte nie nach dem Prinzip ,,Wir realisieren,
was mdglich ist“ erfolgen, sondern nach der Devise: ,Wir realisieren nur, was 100prozentig
funktioniert, um den Kunden nicht zu enttauschen.”

5. E-Commerce erfordert eine hohe Disziplin und Prazision in der Kommunikation. Andernfalls
wird der Kunde enttduscht. Ein Beispiel: Ein Kunde bestellt am 24. Dezember via Internet
ein Produkt; am 25. Dezember erwartet er die Bestatigung seiner Bestellung. Kann das
anbietende Unternehmen diese Leistung nicht erbringen, muss es dies zuvor klar kommuni-

zieren.

werden kénnen. Dies erforderte bei SSR Reisen
betréchtliche Investitionen in Hard- und
Software sowie in die Ausbhildung der Be-
schaftigten. Die bei einem derartigen Techno-
logiewandel in Unternehmen auftretenden
Irritationen, Verunsicherungen von Mitar-
beitern blieben bei SSR Reisen glucklicherwei-
se weitgehend aus. Dies mag vor allem in der
Aufgeschlossenheit der vorwiegend jungen
SSR-Beschéftigten gegentber den Computer-
und Telekommunikationstechnologien begriin-
det liegen.
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Natdrlich flihrten die Online-Anbindung an die
grossen Reservationssysteme und die daraus
resultierenden Ablaufverdnderungen innerhalb
von SSR Reisen zur betrachtlichen Verkiirzung
der Antwortzeiten beispielsweise auf
Kundenanfragen. Die Verfugbarkeit von Tari-
fen und Fligen, welche bis dahin mehr oder
minder umsténdlich via Telefon oder Telefax
recherchiert werden musste, steht heute bin-
nen Sekunden fest. Reservation oder die
Entwicklung eines Alternativangebots erfolgen
aufgrund eines breiten Fundus an Produkten



ebenfalls innerhalb kirzester Zeit. Diese
Entwicklung wurde durch die ab 1980 sukzes-
siv realisierte interne Vernetzung samtlicher
SSR Reisen-Filialen zusatzlich massiv verstarkt.
Summa summarum: Der beschriebene interne
und externe Online-Verbund tragt wesentlich
dazu bei, dass die verédnderten Kundenbe-
dirfnisse  (Geschwindigkeit, Information,
Transparenz) zufriedenstellend erfillt werden
kénnen.

Der eigentliche Nutzen der Online-Anbindung
an die grossen Reservationssysteme der
Fluggesellschaften und der internen Ver-
netzung lag und liegt jedoch vor allem in den
daraus gewonnenen Rationalisierungseffekten.
Kurz: Hatte SSR Reisen darauf verzichtet, wére
der Kostenfaktor Personal in den wachstums-
starken achtziger Jahren weit hoher ausgefal-
len, als dies de facto der Fall war. Der Einsatz
von E-Business im Unternehmen fiihrt somit
dazu, mit sinkenden Kosten wachsenden Kun-
denanspriichen gerecht werden zu kénnen und
gleichzeitig die Wettbewerbsfahigkeit zumin-
dest zu erhalten.

E-Commerce dient dem Erhalt der
langfristigen Wettbewerbsfahigkeit

Als SSR Reisen als erster Schweizer Reisean-
bieter 1995 den Einstieg ins Internet forcierte,
stand nicht nur die Kosteneffizienz und Wett-
bewerbsfahigkeit, sondern auch die langfristi-
ge Erschliessung neuer Kundengruppen im
Zentrum der Strategie. Zundchst wurde nur
eine einfache Homepage aufgeschaltet. Sie

fungierte als reine Werbe- und Informations-
plattform. Tarife, Prospektbestellungen, Reser-
vationen etc. konnten seinerzeit noch nicht
von den Kunden abgerufen werden.
Der Grund flr diesen rudimentaren Einstieg ins
E-Commerce ist einfach. Alles andere hatte
keinen Sinn gehabt. Denn was nitzen aufwen-
dig gestaltete Internet-Seiten mit hoher Funk-
tionsvielfalt, wenn
— der Verbraucher sie nicht zu nutzen weiss?
— die Technik die Anspriiche von Anbietern
wie Nutzern nicht wirklich erfillt und des-
halb Anwendungsrisiken bestehen?
— die Verbraucher irritiert und im schlimmsten
Fall frustriert werden kénnen?
Nichts. Im Gegenteil: Jede unausgereifte E-
Commerce-Anwendung vernichtet Vertrauen
gegenliber dem Anbieter und Zutrauen in die
Technologie. Ein schrittweises, wohliberlegtes
Vorgehen ist deshalb sinnvoll.
Wie erwéhnt, 1995 schaltete SSR Reisen seine
Homepage im Internet auf. Die Kommerziali-
sierung von Leistungen und Produkten (ber
das Internet fand indes auch bei SSR Reisen
nicht tber Nacht, sondern nach und nach statt.
Sukzessive konnten die Kunden Flugtarife und
Prospekte abrufen und Bestellungen aufgeben.
Insbesondere im Prospekteversand fiihrte die
Internet-Présenz von SSR Reisen zu einer
radikalen Veranderung: Mehr als 14.000
Kunden forderten 1998 per Mausklick Pro-
spekte von SSR Reisen an. Der Versand der
Prospekte erfolgt direkt vom Versandhaus.
Dank der hohen, kundengetriebenen Bestel-
lungen entschied das SSR-Management, die
bis dahin unternehmensgetriebenen, umfang-
reichen Direct-Mail-Aktivitaten einzustellen.

Das Unternehmen — SSR Reisen AG
(www. ssr.ch)

— Tatigkeit: Touristiksegment Jugend- und Studentenreisen

— Weltweiter Verbund: Durch Zugehdrigkeit zur STA Travel Gruppe (Operativer Hauptsitz: London)

— Verbreitung: 19 Filialen in der ganzen Schweiz

— Spezialisierung auf: Flugreisen, St&dtereisen, Bahnreisen, Erlebnis- und Abenteuerreisen, Sprachreisen

sowie massgeschneiderte Gruppenreisen

— Kennzahlen: 200 Mitarbeiter erzielten 1998 einen Umsatz in Hohe von 115 Millionen Franken
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Diesem Erfolg zum Trotz: Die Bestell- und
Zahlungsfunktionen blieben auch bei der vor
zwei Jahren erfolgten Ausweitung der Inter-
net-Aktivitaten bewusst ausgespart. Der Kunde
konnte lediglich eine Reservationsfunktion
ausliben und an SSR Reisen senden. Daraufhin
erhielt er vom SSR Reisen-Verkauf einen Anruf,
in dem der exakte Bestellungsinhalt sowie die

Zahlungsabwicklung vereinbart wurde.

Ab Ende dieses Jahres wird es bei SSR Reisen

die durchgangige E-Commerce-Lésung geben.

Die Kunden kénnen dann rund um die Uhr und

unabhéngig von Biiro-Offnungszeiten Fliige

(75 Prozent des SSR-Gesamtumsatzes) buchen

und bezahlen sowie die bereits beschriebenen

Informationsangebote nutzen.

Zugegeben: Eine Menge Unternehmen inve-

stieren in E-Commerce-Ldsungen und forcie-

ren die globale Vermarktung ihrer Produkte.

Und dennoch gibt es nachweislich gute

Grinde, beim Aufbau von E-Commerce Um-

sicht in Kombination mit einer ausgefeilten

Strategie zur Geltung kommen zu lassen:

1. Nur ganz wenige Unternehmen verdienen
heute im Internet Geld.

2. Es braucht viel Geduld und einen langen
Atem, bis das Verkaufsvolumen tber das
Internet tatsachlich zufriedenstellende Aus-
masse annimmt.

3. Bis vor kurzem krankten E-Commerce-
Anwendungen an technischen Unzulang-
lichkeiten.

4. Das fehlende Vertrauen vieler Anwender
wirkt einstweilen noch als Barriere im suk-
zessive globalen Internet-Geschaft.

Der Aufbau und das Gewinnen des Kundenver-

trauens geniesst bei SSR Reisen deshalb hoch-

ste Prioritdt. Die diesbeziiglich ergriffenen

Massnahmen beschrénken sich indes nicht

etwa auf E-Commerce-Funktionen. Samtliche

Abldufe wurden (auch im Rahmen der

Einflihrung von E-Business) darauf ausgerich-

tet, das Kundenvertrauen als Basis des

geschéftlichen Erfolgs zu gewinnen und zu
mehren: ein den Kundenbedirfnissen Rech-
nung tragendes Angebot, adéquate Abl&ufe,
eine vertrauenerweckende Kommunikation
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(Marketing, Werbung, PR), das Etablieren von
ausgereiften Internet-Applikationen sind die
wichtigsten Beispiele dafur.

Die diesbeziiglichen Erfolge sind zumindest
vielversprechend: Wurden noch 1997 pro
Monat mittels E-Commerce-Anwendungen
164 Reservationen von Kunden vorgenommen,
waren es im laufenden Jahr bereits 378
Reservationen pro Monat. Nach wie vor repré-
sentieren diese Zahlen zwar nur ein Prozent
des jeweiligen Geschaftsvolumens von SSR
Reisen. Die Unternehmensleitung ist jedoch
zuversichtlich, mittelfristig via E-Commerce
neue Kunden gewinnen zu kdnnen.
Dementsprechend wird investiert: Geplant ist
die Online-Integration von SSR Reisen in das
weltweite Netzwerk von STA Travel Group
(siehe Kasten). Ausserdem soll das SSR-interne
Netzwerk zu einem echten Intranet mit ein-
heitlichen Benutzeroberflachen aufgeristet
werden. Dies verspricht eine weitere Verbes-
serung der Leistungsfahigkeit von SSR Reisen
und einen damit einhergehenden Vertrauens-
zuwachs bei den Kunden von SSR Reisen.

Beat Obrist ist Geschaftsfiihrer der SSR Reisen AG
(beat.obrist@ssr.ch)

Torsten Haeffner ist Spezialist fur Unternehmens-
kommunikation, Mind- & Emotion-Management und
E-Business bei Xperteam Management Consultants
(torsten.haeffner@xperteam.com)

Einladung

Der Schlissel zum erfolgreichen E-Business liegt
in dessen unternehmensadaquaten Einsatz.
Vordringlich muss deshalb im Rahmen einer
Relevanzbeurteilung die Frage beantwortet wer-
den, welche Dringlichkeit und Bedeutung das
Internet fur das eigene Unternehmen haben
konnte. Das Institut fiir angewandte Betriebs-
okonomie der Fachhochschule beider Basel (FHBB)
hat dazu den Fragebogen ,Ist E-Business relevant
fur Ihr Unternehmen?* entwickelt. Dieser kann
kostenlos Uber Xperteam (Adresse siehe Seite 17)
bezogen werden.




PRAXISBEISPIEL PRODEGA:
ERFAHRUNGEN IM E-COMMERCE

Mit Christian Vaterlaus, dem E-Commerce-
Projektleiter von Prodega und Howeg,
sprach Xperteam Uber die wichtigsten
Schritte zum Etablieren einer erfolgreichen
E-Commerce-L6sung.

Von Markus Naegeli, Dr. sc. nat. ETH
Berthold Ketterer, Dr. rer. nat., Dipl. Phys

XpertDialog: Herr Vaterlaus, Sie haben als E-
Business-Projektleiter von Prodega und Howeg
Ihr Unternehmen erfolgreich ins Internet
gebracht. Auf welchem Platz rangieren
Schweizer Unternehmen im internationalen E-
Business-Vergleich?

Christian Vaterlaus: Die erfolgreichen E-
Commerce-Nutzer sind in der Schweiz an zweli
Héanden abzéhlbar. In den USA sind die Unter-
nehmen bereits viel weiter, und zwar vor allem
auf der mentalen Ebene. Die Integration in die
Geschaftsprozesse ist viel weiter fortgeschrit-
ten. In der Schweiz sind viele Firmen derzeit
noch hauptsachlich mit dem eigentlichen
Internet-Auftritt, der Applikationsentwicklung
und dem Updating/Unterhalt beschéaftigt.
E-Commerce wird nicht als intergriertes
Geschaftsfeld, sondern zu oft separat betrie-
ben.

Schritt 1: E-Commerce-Vision
entwickeln

XpertDialog: Wo fehlt es bei diesen Unter-
nehmen?

Vaterlaus: Zuallererst an der Vision. Es braucht
den strategischen Weitblick des Manage-
ments.

Unser Verwaltungsratsprasident Beat Curti
nennt den Wandel unseres Unternehmens bei-
spielsweise ,vom Warehouse zum Brainhouse".
Und unser CEO, Mario Fontana, sagt klar, dass
wir das Potential von E-Commerce nutzen und
hier die Marktfthrerschaft tGibernehmen wol-
len. Rund 16 Millionen Franken investieren wir
jahrlich in E-Commerce-Anwendungen.
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Schritt 2: E-Commerce-Markt
definieren

XpertDialog: Der Einstieg ins E-Commerce
erfordert jedoch auch handfeste Anderungen:
Wo liegen die konkret?

Vaterlaus: E-Commerce ist nicht nur eine
Handelsplattform. Es ist grundsatzlich eine
neue Form des Handels. Das heisst, die Kun-
denbeziehungen missen neu definiert, anders
als bisher hergestellt und gepflegt werden. Alle
Aspekte des Marketingmix miissen neu entwik-
kelt und realisiert werden. Aus unserer Erfah-
rung gelingt E-Commerce nicht als Crashpro-
jekt, sondern nur als strategisches Projekt mit
hohem Einsatz (siehe Abb. 1).

A Ertragschancen
hoch
Crash- strategisch
projekte kreativ
vorwarts
Lohnt interessan-
sich das ter Techno-
wirklich? logieschritt
tief i
tief Entwicklungsrisiko hoch
Abb. 1

Die Projektstrategie fur E-Commerce ist ,,hoch-
hoch".

Schritt 3: Wandel in der Angebots-
erstellung vollziehen

XpertDialog: In Ihrem Unternehmen haben
sich durch E-Commerce nicht der Markt und
die Kundenbeziehungen, sondern vor allem
auch das Angebot veréndert.

Vaterlaus: Dies entspricht der inneren Logik




Die Prodega-Erfolgsfaktoren

1. Vision: Der Entscheid fiir E-Commerce ist
strategischer Natur.

2. Markt: E-Commerce fiihrt zu einem neuen
Markt. Dieser braucht einen eigenen
Marketing-Mix.

3. Wandel in der Angebotserstellung: vom
Komponenten- zum Systemangebot.

4. Kunden sind spurbar von E-Commerce begei-
stert, wenn Sie ihre Wiinsche und Anspriiche
2.B. bezuglich der Bestellmasken formulieren.

5. Sortimentsstruktur muss informationstaug-
lich sein.

6. Mediendurchgéangigkeit ist fur die Effizienz
der Prozesse erfolgsnotwendig.

7. Kostenvorteile missen in den Prozessen erar-
beitet und angemessen an den Kunden wei-
tergeben werden.

8. Mitarbeiter erhalten neuartige Leitideen,
Verantwortungen und Schulungen.

9. ,Slam away the ITs!"

10. Mut

von E-Commerce. Wir haben uns beim Eta-
blieren von E-Commerce nicht darauf be-
schrankt, einfach einen elektronischen Ver-
sandhauskatalog ins Netz zu bringen. Wir nut-
zen vielmehr die vielfaltigen Moglichkeiten,
welche E-Commerce uns bietet: zum Beispiel
indem wir Sonderangebote verkniipfen, unse-
ren Kunden Meni- und Bestellvorschlage
unterbreiten und Cross-Selling forcieren. Dank
der neuen Mdoglichkeiten in der Statistik ken-
nen wir heute auch die Bedirfnisse unserer
Kunden besser. All dies veréndert nicht nur
unser Angebot. Es verandert auch die
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Unternehmensausrichtung, die Prozesse. Wir
werden zum Anwendungsvermittler, zum
Application Service Provider.

Schritt 4: Kundenbegeisterung
schaffen

XpertDialog: Ein Vorurteil gegen E-Commerce
lautet, dass aufgrund des eingeschrankten per-
sonlichen Kontakts zwischen Anbieter und
Kunde die Kundenbegeisterung auf der Strecke
zu bleiben droht.

Vaterlaus: Wir machen andere Erfahrungen.
Viele unserer Kunden haben ihre speziellen
Anforderungen und individuellen Bedurfnisse
an Bestellmaske, Statistiken, Darstellungsfor-
men, Bedienungskomfort bei uns angemeldet.
Dies zeigt, dass sie sich kreativ mit der neuen
elektronischen Handelsform auseinanderset-
zen, weil sie davon profitieren. Wir lernen also
von und mit unseren Kunden.

Ein anderes Indiz zeigt, dass wir mit unserem
E-Commerce goldrichtig liegen: Das durch-
schnittliche Bestellvolumen liegt bei uns tber
1000 Franken. Ein Kunde orderte bei der Erst-
bestellung Gber das Internet sogar tber 1000
Franken, was bei seinem personlichen Kun-
denbetreuer grosses Erstaunen ausloste, weil es
diesem bisher nie gelungen war, eine derart
grosse Bestellung auszulésen.

Schritt 5: Sortimentsstruktur
anpassen

XpertDialog: Wie veréndert die Einfiihrung
von E-Commerce die Sortimentsstruktur eines
Unternehmens?

Vaterlaus: Im elektronischen Verkaufskanal
muss die Sortimentsstruktur dem Medium und
den Kundenwiinschen angepasst werden. Der
Kunde muss in wenigen Schritten zum Produkt
vorstossen kdnnen. So muss das Sortiment fei-
ner und logischer gegliedert sein als bisher, um
von einer relationalen Datenbank verarbeitet



werden zu kénnen. Zum Beispiel: Ist Schnitt-
lauch ein Gemise oder ein Gewirz? E-
Commerce delegiert ja die Disposition an den
Kunden, also muss der Dispositionsprozess feh-
lerausschliessend vorgedacht sein.

Schritt 6: Mediendurchgangigkeit
sicherstellen

XpertDialog: Was sind Ihre Erfahrungen
in puncto Effizienzsteigerung durch E-
Commerce?

Vaterlaus: Die Effizienz der von E-Commerce
tangierten Prozesse hangt zuvorderst von der
jeweiligen Mediendurchgangigkeit ab. Es darf
keine ,Medienbriiche* geben. Das Wichtigste
ist: Die Informationen muissen zusammenge-
fuhrt werden. Zum Beispiel beim Check-out,
beim Call-Center, beim Kundendienst, die
Help- und Hotline missen alle aktuellen Kun-
deninformationen auf dem Bildschirm zur
Verfligung stellen. Sie muissen die Kontakt-
person mit Namen ansprechen kénnen, Uber
offene Lieferungen Auskunft geben kdénnen
etc. In manchen Unternehmen hinkt die inter-
ne EDV hinter der jeweiligen Internet-
Anwendung her; die Bestellungen kdnnen
nicht automatisch ins Bestell- und Waren-
wirtschaftssystem Ubernommen werden; oder
die Informationen zeigen nicht die letzten
Besuche des Vertreters an ...

Schritt 7: Kostenvorteile weitergeben

XpertDialog: Dank E-Commerce lassen sich
Prozesse verbessern und effizienter gestal-
ten...

Vaterlaus: ...vor allem aber sind Kostenvor-
teile moglich und daher unbedingt zu realisie-
ren. Wer jedoch wirklich Wettbewerbsvorteile
realisieren will, muss diese Kostenvorteile auch
als Preisvorteile an seine Kunden weitergeben.

Schritt 8: Mitarbeiter fur
E-Commerce begeistern

XpertDialog: Fur die Mitarbeiter bedeutet die
Einflhrung von E-Commerce ja erhebliche
Verédnderungen. Wie haben Sie die Mitarbeiter
involviert?

Vaterlaus: Entscheidend fur die E-Commerce-
Akzeptanz der Mitarbeiter ist, dass sie darin ein
nitzliches Instrument erkennen, das sie in
ihren Aufgaben unterstitzt. Diese Unter-
stlitzungsfunktion hat eine E-Commerce-
Anwendung jedoch nur, wenn das jeweilige
Sortiment plausibel und bedurfnisadaquat
strukturiert ist.

E-Commerce fordert von den Mitarbeitern
mehr spontane Vermarktungskreativitat. Dafir
muissen sie einerseits geschult werden.
Andererseits ist dafur zu sorgen, dass alle
Kunden- und Produktinformationen auf dem

Das Unternehmen — Bon-Appétit-Group
(www. bon-appetit.ch)

— 1999 Zusammenschluss von Bon-Appétit und UHC (Usego Hofer Curti)

— Lebensmittelgross- und -einzelhandel und Gastronomie, darunter Prodega,
Howeg, SSG (Schweizerische Speisewagen Gesellschaft), Pick Pay, primo, vis a vis, Lekkerland

— konsolidierter Bruttoumsatz 1998: 3,3 Milliarden Franken

— 5734 Mitarbeiter

— vor allem in der Schweiz und Nordfrankreich tatig
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Bildschirm abrufbar sind. Wichtig ist, dass die
Mitarbeiter wahrend des Verkaufsgespréchs
auf dem Bildschirm beispielsweise erkennen
kdnnen, wie die verschiedenen Toblerone-
Verpackungen aussehen.

Fur die Internet-Akzeptanz war bei uns jedoch
auch wichtig, dass wir die Mitarbeiter ermun-
tert haben: ,Surft, surft, surft, soviel ihr Lust
habt!* Und bei den Vorgesetzten haben wir uns
dafiir eingesetzt, dass es keine Limitierung pri-
vater E-Mails gibt.

Radikal verandert hat sich vor allem das Auf-
gabenprofil des Aussendienstes: Der ,fahrende
Bestellblock® ist out. Heute agiert der
Aussendienst-Mitarbeiter als Verkaufsberater,
als ,,Gastro Consultant* Er pflegt den Kunden,
da E-Commerce allein sehr unpersénlich wer-
den konnte. Dazu muss er das E-Commerce-
Terminal beim Kunden jederzeit hilfsbereit be-
dienen kénnen.

Da der Verkaufsberater weiterhin provisions-
berechtigt bleibt, wirkt in seinen Augen E-
Commerce nicht als Job- oder Provisionskiller,
sondern stellt eine Aufwertung dar: Der Au-
ssendienst-Mitarbeiter ist heute Kundenbegei-
sterer und nicht mehr ,fahrender Bestellblock"

Schritt 9: ,,Slam away the ITs!*

XpertDialog: Wer muss treibende Kraft im
eigenen Unternehmen sein beim Etablieren
von E-Commerce-Losungen?

Vaterlaus: Die Rolle des Zugpferds missen
Marketing und Verkauf wahrnehmen. Es geht
schliesslich vor allem um Kunden, um
Marktvorteile und Prozesse und nicht um Bits
und Bytes. Die Technik muss selbstverstéandlich
verfligbar sein, darf aber nicht als technokrati-
scher Hemmklotz wirken.

Dennoch darf der Fokus auf Vermarktungs-
aspekte nicht den Blick fir technische
Erfordernisse verstellen. Die Integration von E-
Commerce ins jeweilige Systemumfeld muss
maximal gewahrleistet sein. Die Informatiker
sind fir Schnittstellen, Hosting und Betrieb
zustandig. Die Konzeption, Entwicklung und
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Content-Management von E-Commerce soll-
ten jedoch nicht von Technikern allein, son-
dern in einem E-Commerce-Strategieteam rea-
lisiert werden.

Schritt 10: Mut

XpertDialog: Jetzt haben wir die neun
Management-Voraussetzungen fur erfolgrei-
ches E-Commerce diskutiert. Was ist die men-
tale Voraussetzung?

Vaterlaus: Wissen Sie, E-Commerce ist
Neuland. Es braucht Mut. Mut zu Manage-
ment-Entscheiden, Mut zum Experimentieren,
Mut zur Tuchfiihlung mit dem Kunden, Mut
zum Mitmachen bei den Mitarbeitern, Mut
zum Projektvorgehen in Szenarien und im
Prifen ihrer Erfolgsaussichten. Und diesen Mut
missen die Chefs haben, denn Mut ist nicht
delegierbar.

XpertDialog: Gelten die von lhnen geschilder-
ten Schritte fur jede Branche?

Vaterlaus: Ja, natirlich. Es gibt keine Aus-
nahme.

Markus W. Naegeli-Plouda ist Spezialist fiir E-Busi-
ness, Supply Chain Management und Prozess-
optimierung bei Xperteam Management Consultants
(markus.naegeli@xperteam.com)

Berthold Ketterer ist Spezialist fir Strategie, Inno-
vationsprojekte und Marketing bei Xperteam
Management Consultants
(berthold.ketterer@xperteam.com)



BITTE AUSFULLEN, KOPIEREN UND
FAXEN ODER EINSENDEN

Bitte faxen oder einsenden an: Xperteam Management Consultants AG
Glattalstrasse 501, Postfach, CH-8153 Riimlang/Zurich, Telefon: +41 1 817 7 817,
Telefax: +41 1 817 7 818

Bitte senden Sie mir...

Folgende Portrats der Xperteam-Dienstleistungen:

— ,E-Business* Anzahl:............ O
— ,E-Trust” (sobald erhaltlich) Anzahl.............. O
— ,Prozessdynamik im Markt* Anzahl:............ O
— ,Prozessmanagement* Anzahl:............ 0

Folgende Exemplare des ,,XpertDialog“:

— ,Yom Komponentenhersteller zum Systemanbieter” Anzahl:............ O
— ,Komplexitét in Projekten erfolgreich managen” Anzahl.............. O
Firmenbroschire Xperteam Anzahl:............. O

Information zur Praxisarena der Fachhochschule
beider Basel (FHBB) ,,E-Business erfolgreich realisieren” Anzahl:............ l

Fragebogen der Fachhochschule beider Basel (FHBB)
,,Ist E-Business relevant fir lhr Unternehmen?“ Anzahl:............. O

Ich winsche ein Gespréach zum Thema dieses XpertDialogs.
Bitte nehmen Sie mit mir Kontakt auf. l

Bitte dndern Sie meine Adresse wie folgt O
Bitte nehmen Sie neu in lhren Verteiler auf O
N E LTI Ao 0 F=1 2[R
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XPERTDIALOG-UMFRAGE:
WIE WERDEN KUNDENBEZIEHUNGEN
IM E-BUSINESS GESTALTBAR?

E-Business und E-Commerce, so ist es in etlichen Medien zu lesen, werden die Méarkte verédndern. Was

nicht zu lesen ist: Vor allem die Beziehungen zwischen Anbieterunternehmen und Kunden werden

einem radikalen Wandel unterworfen sein.

Bisher sind — neben dem gesamten Leistungsangebot — der personliche Kontakt zum Kunden und das

Gespréch von Mensch zu Mensch wesentliche Faktoren zur Schaffung von Vertrauen und somit von

stetiger Kundentreue.

Im Zeitalter des globalen E-Business jedoch werden sich Kunden und Anbieter oft nicht mehr

personlich kennen, der Dialog zwischen Anbieter und Nachfrager wird bestenfalls mittels E-Mail

gefihrt.

Ein unzufriedener Kunde — bisher fuir den Anbieter beispielsweise am Verargerung signalisierenden

Gesichtsausdruck zu erkennen — wird kinftig fir den Anbieter vielleicht erst dann identifizierbar,

wenn dieser bereits zur Konkurrenz abgewandert ist.

E-Business ist als neues, eigenstandiges Geschéftsfeld zu realisieren. Und wer in diesem Geschéftsfeld

dauerhaft Erfolg haben will, wird samtliche fur den Aufbau sowie fur die Pflege von

Kundenbeziehung relevanten Disziplinen (Marketing, Service, Kommunikation etc.) neu gestalten

mussen.

Doch wie? Xperteam méchte hierzu ,E-Trust®, ein neues Kompetenzfeld aufbauen. Damit sollen

Unternehmen bei der Kundengewinnung und -bindung im E-Business unterstutzt werden.

Wir méchten Sie, liebe Leserin und lieber Leser, gerne in den Entwicklungsprozess von ,E-Trust* mit

einbeziehen: Denn in erfolgreiche Innovationsprozesse — so sagt es die Regel — wird der Kunde von

Anfang an integriert. Wir brauchen also lhre Anregungen, welche selbstverstandlich vertraulich

behandelt werden.

Sie profitieren, wenn Sie unsere nachfolgend genannten Fragen beantworten:

— Sie erhalten die Auswertung Ihrer Aussagen uber Ihr Unternehmen zusammen mit der Gesamt-
auswertung und den Topwerten der an der Umfrage beteiligten Unternehmen.

— Xperteam Management Consultants ladt Sie ausserdem ein zu einem vierstiindigen Workshop zum
Thema ,Impulse E-Business* mit anschliessendem Nachtessen.

Bitte senden Sie lhre Antworten bis spatestens 31. Juli an:

Xperteam Management Consultants AG
Frau Anna Vegliante

Telefax: +41 1 817 7 818
anna.vegliante@xperteam.com
Glattalstrasse 501

Postfach

CH-8153 Rumlang/Zirich
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BITTE AUSFULLEN, KOPIEREN UND FAXEN ODER EINSENDEN

Bitte machen Sie folgende Angaben zu lhrer Person:

NAME .ot POSITION .ottt
FIMMA o SEIASSE v
o1 I4 O o TEIEFON e

1. Welche Relevanz haben aus lhrer Sicht die im E-Business Kundenbindung und Kundenvertrauen
schaffenden Schlusseldisziplinen One-to-One-Marketing, One-to-One-Kommunikation und
One-to-One-Service?
hohe Relevanz [J geringe Relevanz [ keine Relevanz [J unsicher O

2. Welche der nachgenannten Kriterien beeinflussen dartiber hinaus die Kundenbindung und das
Kundenvertrauen?

Preis stark [J mittel 0 schwach [J
Leistung stark [J mittel O schwach [J
Angebots-Exklusivitat stark O mittel OJ schwach [
Service stark O mittel OJ schwach [0
SCRWETIPUNKLE: ......oooriee s s s bR

3. Welche der nachgenannten Wirkungsziele verfolgen Sie mit der Marktkommunikation lhres
Unternehmens bisher in erster Linie (Mehrfachnennung méglich)?
Information [ Imagepflege O Kundengewinnung [ Service J

4. Welche Massnahmen haben Sie in den vergangenen zwolf Monaten durchgefuhrt, um die emo-
tionale Bindung zwischen lhren Kunden und lhrem Unternehmen zu férdern?

5. Welcher Bereich ist in Threm Unternehmen heute furr die Kundenbeziehungsgestaltung und
somit fir die ,emotionale Bindung von Kunden* verantwortlich?
Marketing O Vertrieb O Verkauf O Service O
Geschaftsleitung O keiner explizitdO ... O

6. Wenn Sie E-Business als neues Geschaftsfeld aufbauen: Wie wiirde Ihr Unternehmen dann das
erforderliche Know-how und die Umsetzungskompetenz beschaffen?
selbst entwickeln O externe Experten beiziehen 0J ware zu klaren [

7. Wenn Sie das Know-how und die Umsetzungskompetenz von externen Experten beziehen
wollten, welche Unterstiitzung wirden Sie konkret erwarten?

Entwicklung einer E-Business-Strategie O

Entwicklung und Umsetzungsunterstiitzung bei E-Business als Komplettldsung O

Entwicklung und Implementierung von E-Business-Werkzeugen und -Disziplinen O
8. Zum Schluss: Welche Relevanz hat fir Ihr Unternehmen das Geschaftsfeld E-Business?

hohe Relevanz O mittlere Relevanz [ geringe Relevanz [ keine Relevanz [

DT T 1] o =TT
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XPERTEAM

INTERNATIONAL MANAGEMENT CONSULTANTS

Glattalstr. 501 Postfach CH-8153 Rimlang/Zurich Telefon +41 1 817 7 817 Telefax +41 1817 7 818
Internet: www.xperteam.com e-mail: xperteam@xperteam.com



