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Vorwort

Investitionen in eSupply Chain Management sind Investitionen in die zukiinftige Ge-
schiftsfihigkeit des Unternehmens — fiir kleine, mittlere und grofie Unternehmen glei-
chermaflen. Erfahrene eSupply-Manager in Unternehmen bestitigen dies. Fiir erfolg-
reiche eSupply-Anwender gilt hierbei der Grundsatz

»E“ or not to ,,Be*

In Deutschland wird der Umsatz im Online-Einzelhandel im Jahr 2002 ein Volumen von
tber 23 Milliarden Euro erreichen und in 2005 auf Uber 75 Milliarden Euro anwachsen.
Der Umsatz ist damit doppelt so gro3 wie in Grof3britannien und fiinfmal so grofl wie in
Frankreich.

Im Winterhalbjahr 2002 wurden 120 % mehr Waren tiber das Internet bestellt als noch in
2001. Jeder zweite Erwachsene in Deutschland kauft laut GfK-Konsumforschung inzwi-
schen Produkte im Internet. Bertelsmann ist mit fast 50 Millionen Besuchern pro Monat
auf den verschiedenen Shop- und Entertainmentseiten eines der weltweit filhrenden Me-
dienunternehmen im Internet. Daimler Chrysler wickelte im Jahr 2001 rund 10 Milliar-
den Euro Einkaufsvolumen iiber Online-Auktionen ab und hatte mit den erzielten Ein-
sparungen die bisherigen Investitionen ins eBusiness refinanziert. Die Firma IBM hatte
in den letzten vier Jahren 6,8 Mrd. Dollar durch ihre Investitionen in umfassende eBusi-
ness Strategien eingespart. Die genannten Zahlen sind bereits in den Unternehmen
Wirklichkeit geworden — harte Fakten.

Die Entwicklung ist aber nicht bei den groien Unternehmen stehen geblieben. Zuneh-
mend werden die kleinen und mittleren Untenehmen von den grolen Konzernen in das
eBusiness beziehungsweise in das eSupply Chain Management einbezogen.

Als Beispiel sei hier der VW-Audi-Konzern genannt, in dessen Marktplatz bereits iiber
5.500 Serienlieferanten eingebunden sind und mit dem 500.000 Transaktionen allein im
Jahr 2001 durchgefiihrt worden sind.

Lieferanten, vor allem kleine und mittlere Unternehmen, welche die eSupply Chain Ma-
nagement Fiahigkeit im praktischen Einsatz nicht nachweisen kénnen, werden immer
haufiger aus der Lieferantenliste gestrichen.

Dieses Lehrbuch zeigt praxisnah und unternehmensiibergreifend fiir Klein-, Mittel- und
Grofibetriebe die eSupply Chain Fahigkeit auf. Dabei wird die gesamte Vernetzung wie
eMarketing, Kundenbindung, eDistribution, eProduktion oder Zahlungs- und Sicher-
heitssysteme iibersichtlich dargestellt. Vorteilhaft und ansprechend wirken hier Check-
listen, Grafiken, Tabellen, Fallstudien und umfangreiche Praxisanwendungen.



VI Vorwort

Dieses Buch wendet sich, als einziges bisher auf dem Logistiksektor, neben den GroB-
unternehmen speziell auch an kleine und mittlere Unternehmen (KMU).

Das Buch richtet sich an Studierende, Dozenten, Professoren an Universititen, Fach-
hochschulen und Berufsakademien. Daneben ist das Buch aber ein Muss fiir alle Fach-
und Fiihrungskrifte im Unternehmen die mit dem Thema eSupply Chain, eLogistik und
eBusiness im Moment oder in Zukunft erfolgreich zu tun haben.

Hilfreich wirkt sich folgende bewihrte Konzeption des Buches aus:

praxisnahe Darstellung und verstindliche Formulierungen

viele Tabellen, Ubersichten und Grafiken

Checklisten und Entscheidungshilfen

iibersichtlich gegliederte Kapitel

Fallbeispiele und Praxisanwendungen fiir kleine, mittlere und groe Unternehmen
umfassende und aktuelle Wissensvermittlung

In Anlehnung an internationale Standards wird im Buch anstatt E-Supply-Chain-
Management der Begriff eSupply Chain Management verwendet sowie verwandte Be-
griffe analog dazu.

Bedanken méchten wir uns an dieser Stelle bei Herrn Ralf Wettlaufer und Frau Irene
Buttkus, Frau Anneliese Meisenheimer und Frau Renate Schilling vom Lektorat Wissen-
schaft fiir die engagierte und geschitzte Zusammenarbeit. Fiir Rat und Tat von Frau
Dipl.-Ing. Elke Iligner bei der Erstellung des Buches mdchten wir nicht vergessen Dank
Zu sagen.

Mannheim, August 2002 Sascha Nicolai und Helmut Wannenwetsch
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1. eSupply Chain Management als
strategisches Managementkonzept

Die angespannte Wettbewerbssituation durch die Sittigung der Mérkte, der Intensivie-
rung und Internationalisierung des Wettbewerbs sowie die Verkiirzung der Technologie-
und Produktlebenszyklen zwingen Unternehmen zunehmend, neue Wege zur Steigerung
ihrer Wettbewerbsfahigkeit zu verfolgen. Parallel hierzu reduzieren sich Unternehmen in
den letzen Jahren iiberwiegend auf ihre Kernkompetenzen, was sich signifikant in der
Auslagerung von Prozessen abzeichnet. Hieraus entsteht der Bedarf nach neuen Kon-
zepten, die der steigenden Planungs- und Koordinationskomplexitit in Klein, Mittel und
GroBbetrieben gewachsen sind. Ein strategisches Managementkonzept, welches sich die-
sen Herausforderungen ganzheitlich stellt, ist eSupply Chain Management. Es subsu-
miert Methoden und Instrumente fiir eine ganzheitliche Steuerung und Optimierung in-
nerbetrieblicher und unternehmensiibergreifender Geschéftsprozesse sowie eine ver-
stirkte Fokussierung des Kunden im Wertschopfungsprozess. Mit Hilfe des Internet und
modernen eBusiness-Technologien kénnen hierbei kleine, mittlere und groe Unterneh-
men ihre Prozessperformance hinsichtlich Kosten, Flexibilitit und Reaktionsgeschwin-
digkeit effizient verbessern und nachhaltig Wettbewerbsvorteile erzielen.

Im Verlauf dieses Kapitels wird ausgehend vom Aufbau eines ganzheitlichen Grundver-
stdndnisses in der Prozessorientierung, das Konzept des eSupply Chain Management
ausfiihrlich beschrieben. AnschlieBend werden Nutzenpotenziale fur Klein, Mittel und
GroBbetriebe skizziert sowie betriebliche Vorraussetzungen zur Realisierung dargestellt.

1.1 Prozessorientierung als Grundverstdndnis im
Wertschopfungsprozess

Um auf dynamischen Kaufermirkten mit einem Hochstmall an Flexibilitdt und Schnel-
ligkeit agieren zu konnen, bedarf es einer durchgingigen Optimierung von internen und
externen Wertschopfungsprozessen. Bei der Optimierung diirfen Unternehmen jedoch
nicht einzelne Aufgaben forcieren, sondern vielmehr eine Kette aufeinanderfolgender
Aktivititen, die in ihrer Gesamtheit den Wertschopfungsprozess vom Lieferanten bis
zum Endkunden ganzheitlich abbilden. Jede Prozessstufe muss durch eine Kunden-Lie-
feranten-Beziehung miteinander verkniipft werden, um Barrieren sowohl zwischen ein-
zelnen Funktionsbereichen innerhalb eines Unternehmens, als auch zu Lieferanten und



2 eSupply Chain Management als strategisches Managementkonzept

Kunden zu tiberwinden bzw. um einen durchgingigen Material- und Informationsfluss
iiber Unternehmensgrenzen hinweg zu gewihrleisten.

Ziele einer prozessorientierten Wertschopfung

schnelle und zuverlissige Belieferung des internen und externen Kunden
Beschaffung und Herstellung qualitativ hoher Produkte und Dienstleistungen
Kostenreduzierung in der Beschaffung, Produktion und Distribution
Reduzierung von Durchlauf- und Auftragsabwicklungszeiten

Steigerung der Kundenzufriedenheit

Bestandsreduzierung auf allen Stufen der Wertschépfung

In der Vergangenheit wurden Geschéftsprozesse wie Beschaffung, Produktion, Lagerung
und Distribution in erster Linie aus einer isolierten, unternehmensinternen Sichtweise
betrachtet, um speziell einzelne Suboptima zu erzielen. Spiter begann man die internen
Unternehmensprozesse als eine Abfolge aneinandergereihter Aktivitidten zu betrachten,
um sie integriert abzuwickeln. So wurden insbesondere Business-Reengineering-Maf3-
nahmen, wie Lean-Management, Pull-Produktion bzw. Kanban oder beispielsweise Lo-
gistikkonzepte wie Just-in-Time mehr oder weniger erfolgreich realisiert.

Die Beschrinkung des Grundverstindnisses auf die interne Prozessoptimierung fiihrt je-
doch zu Informationsdefiziten aus vor- und nachgelagerten Prozessstufen zu Lieferanten,
Héndlern und Kunden. Diese Informationsliicke induziert (den erstmals bei Procter &
Gamble diagnostizierten) ,,Bull-Whip-Effekt“ oder auch ,,Peitscheneffekt* genannt.

Der Bull-Whip-Effekt beschreibt die Bedarfsverlaufe entlang der logistischen Kette, die
sich flussabwirts wie ein Peitschenhieb aufschaukeln lassen. Dies liegt vorrangig daran,
dass jede vorgelagerte Stufe bestenfalls den Bedarf kennt, welchen die jeweils nachgela-
gerte Stufe meldet. Um die in der Regel kostspieligen Fehlbestinde zu vermeiden, wird
auf jeder Stufe ein Sicherheitsbestand vorgehalten, der die Planungsungenauigkeit ab-
puffern soll. So fiihrt eine relativ kleine Abweichung des tatsichlichen vom geplanten
Bedarf des Endkunden zu einer hohen Abweichung bei den vorgelagerten Stufen entlang
der logistischen Kette. Wie in der Abbildung dargestellt, schaukelt sich die relativ kon-
stante Nachfragekurve beim Handel zu einer stark schwankenden Nachfragekurve beim
Zulieferer auf. Je weiter man die Bestellmengen in der Supply Chain zuriickverfolgt
(Kundenkdufe, Handelsbestellungen, Herstellerbestellungen, Lieferantenbestellungen),
desto unregelmiBiger werden die Bestelimengen und desto hoher die Kapitalbindung. !
Die Kapitalbindung in Sicherheitsbestinden fithrt jedoch gerade in Zeiten kurzer Pro-
duktlebenszyklen und dynamischen Kdufermérkten zu erhéhten Verlustrisiko.

! Vgl. Schmitz, B.: E-Supply Chain Management, In: Wannenwetsch, H. (a) (2002), S. 179
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Abb.1-1: Bull-Whip-Effekt?

Zur Vermeidung derartiger Bestandseskalationen muss heute ein unternehmensiibergrei-
fendes Grundverstindnis aufgebaut werden, welches die nétige Transparenz in den Pro-
zessen schafft, indem es alle relevanten Interdependenzen zu Lieferanten- und Abneh-
merwertketten einbezieht sowie Wechselwirkungen innerhalb des Unternehmens und
zwischen den Geschiftspartnern aufdeckt und beriicksichtigt. Im Kern bedeutet dies eine
systematische Verzahnung aller wertschopfenden Prozesse der beteiligten Unternehmen
mit dem Ziel, sich am kiinftigen Bedarf des Marktes zu orientieren und anzupassen. Eine
ganzheitliche Prozessorientierung iiber Unternehmensgrenzen hinaus bildet vor diesem
Hintergrund eine Grundvorausetzung zur Optimierung von Wertschépfungsprozessen.

1.2 Ganzheitlicher Ansatz des Supply Chain
Management

Einen interdisziplindren Ansatz, der den Wertschopfungsprozess ganzheitlich betrachtet,
stellt das Konzept des Supply Chain Management (SCM) dar. Es bezeichnet die integ-

2In Anlehnung an Von Steinaecker, J., Kiithner, M.: Supply Chain Management — Revolution oder
Modewort?, In: Lawrenz, O. et al. (2000), S. 37
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rierte Planung, Simulation, Optimierung und Steuerung der Waren-, Informations- und
Geldfliissen entlang der gesamten Wertschopfungskette vom Kunden des Kunden bis
zum Lieferanten des Lieferanten.3

Die ganzheitliche Verkettung von vor-, nach- und parallelgelagerten Stufen zu einem
iiberbetrieblichen Produktions- und Logistiknetzwerk, das alle Beschaffungs-, Produk-
tions-, Lager- und Transportaktivititen vernetzt abwickelt, wird als Supply Chain (Ver-
sorgungskette) bezeichnet. Vereinfacht stellt sich das Netzwerk entlang der Supply
Chain vom Sub-, iiber den Modul- und Systemlieferanten bis zum Endkunden wie folgt
dar:

Abb. 1-2: Supply Chain vom Lieferanten zum Endkunden*

Win-Win-Beziehung der Partner

Supply Chain Management strebt nach dem Ziel, ausgewihlte Geschéftspartner in eine
langfristige, partnerschaftliche Win-Win-Beziehung in das Wertschopfungssystem des
Unternehmens zu integrieren, um durch Abstimmung, Nutzung und Verbesserung der
gemeinsamen Fdhigkeiten die Wettbewerbsposition der gesamten Logistikkette zu stei-

3 Vgl. Nenninger, M., Hillek, T.: eSupply Chain Management, In: Lawrenz, O. et al. (2000), S.2

4 In Anlehnung an Nenninger, M., Hillek, T.: eSupply Chain Management, In: Lawrenz, O.et al.
(2000), S. 3
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gern.> Konkret sollen Bestinde, Kosten und Durchlaufzeiten zur Steigerung der Rendite
und der Kundenzufriedenheit auf allen Stufen der Lieferanten-Kunden-Beziehung redu-
ziert werden. Hierzu miissen alle Lieferanten- und Abnehmerwertketten vom Lieferanten
des Lieferanten iiber den GroBhindler bis zum Endkunden in die Planung der Logistik-
kette integriert werden, um im Sinne eines ,erweiterten Unternehmens®, gemeinsam
Bestinde, Produktion, Distribution und Transport zu planen und zu koordinieren.

1.3  eSupply Chain Management als Erfolgskonzept

Eine unabdingbare Vorraussetzung bei der Planung, Koordination und Steuerung in der
Supply Chain bildet ein durchgingiger Waren-, Informations- und Finanzfluss. Dieser
kann nur mit Hilfe moderner eBusiness-Technologien und leistungsfahiger Planungs-
und Informationssysteme bewiltigt werden.® SCM wird vor diesem Hintergrund zu
eSupply Chain Management (eSCM). eSCM ist eine Bezeichnung fiir die Planung, Steu-
erung und Integration simtlicher Waren-, Informations- sowie Finanzfliisse entlang der
eSupply Chain, innerhalb eines Unternehmens (interne eSupply Chain) sowie unterneh-
mensiibergreifend (externe eSupply Chain) mit Hilfe moderner eBusiness- und Informa-
tionstechnologien. Der Begriff vereinigt eine Vielzahl von Unternehmensfunktionen die
ins Internet verlagert werden kdnnen, um Geschéftsprozesse zwischen Unternehmen wie
auch zu Kunden effizienter zu gestalten und kostenreduzierend abzuwickeln.”

eSCM-Anwendungsbereiche in Klein-, Mittel- und Grofibetrieben

eProcurement: elektronische Beschaffung und Online-Lieferantensuche,

z.B. elektronische Marktpldtze, Online-Ausschreibungen
eProduction:  Pull-Produktion (Kanban) nach Kundenwiinschen

z.B. eMass Customization (Produktion auf Kundenwunsch)
eMarketing:  elektronische Produkt- und Unternehmensdarstellung

z.B. Online-Informationsangebote, Kataloge

eService: elektronischer Service iiber das Internet
z.B. Lieferstatusabfrage von Auftrigen
eSales: elektronischer Vertrieb von Waren und Dienstleistungen

z.B. Online Shops fiir eShopping
eDistribution: Verteilung und Verfolgung von Waren und Giitern
z.B. Sendungsverfolgung von Lieferungen (eLogistik)

5 Vgl. Pirron, J., Reisch, O. et al.: Werkzeuge der Zukunft, In: Logistik Heute 11/98, S. 60f.

6 Vgl. Weiber, R., Kollmann, T.: Wertschopfungsprozesse und Wettbewerbsvorteile im Market-
space, In: Bliemel, F., Fassot, G. (2000), S. 49

7 Vgl. Baumgarten, H.: Trends und Strategien in der Logistik, In: Baumgarten, H. (2001), S. 21f.
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Wichtig fiir einen eSupply Chain Manager ist daher, neben Unternehmensfunktionen wie
eProcurement und eLogistik weitere Funktionsbereiche wie eMarketing-, eSales- sowie
eService in das Aufgabenumfeld einzubeziehen. eSupply Chain Management entwickelt
sich daher zu einer interdiszipliniren Querschnittsfunktion im Unternehmensnetzwerk.8

Vorab soll eine vereinfachte Abbildung und eine kurze Beschreibung der Bestandteile
von eSupply Chain Management den systematischen Ausfiilhrungen in den Kapiteln des
Buches vorweggenommen werden.

eSupply Chain Management

Externe eSupply Chain
Interne eSupply Chain
| eMarketing
| eSRM | eCRM |
Pull

<
. eSales &
Procuremen eProduction eService eDistribution

Material- und Warenfluss (eLogistik und eFulfillment)

N3IANNM

N3ILNVYH3Id3IT

Informationsfluss (Informationssysteme)

Finanzfluss (ePayment)

eSupply Chain Controlling (eSCM-Controlling) |

Abb. 1-3: Konzept des eSupply Chain Management

Wie in der Abbildung dargestellt, ldsst sich die Wertschopfungskette in eine interne und
externe eSupply Chain segmentieren. Die interne eSupply Chain bildet die innerbetrieb-
lichen Geschiftsprozesse eines Herstellers ab. Die externe Supply Chain tritt als unter-
nehmensiibergreifendes Netzwerk kooperierender Kunden und Lieferanten auf.

Die Wertstrdme entlang der eSupply Chain sind iber das Internet und Schnittstellen zu
Informationssystemen (ERP- und SCM-Systeme) der Supply Chain Partner miteinander
vernetzt. Auf diese Weise wird sowohl eine Supply Chain weite Planung und Steuerung

8 Vgl. Wannenwetsch, H. (b) (2002), S. 15f.
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durch einem Datenaustausch in Echtzeit liber Ressourcen, Bestinde und Absatzprogno-
sen, als auch eine effiziente Geschiftsabwicklung iiber eBusiness-Technologien (z.B.
elektronische Marktplitze) sichergestellt. Der Material- und Warenfluss ist hierbei durch
eine schnelle Auftragsabwicklung (eFulfillment), eine zuverldssige Auslieferung
(eDistribution) sowie eine transparente Auftrags- und Sendungsverfolgung (eLogistik)
gekennzeichnet. Der dazugehérige Finanzfluss zur Begleichung der Waren- und Mate-
rialtransaktionen (ePayment) wird analog in Echtzeit elektronisch abgewickelt.

Die Wertschopfung des Herstellers wird durch das Kunden-Pull auf dem Markt angesto-
Ben. Dies sind idealerweise Absatzdaten vom Point-of-Sale (POS) beispielsweise die
Verkaufszahlen eines Einzelhdndlers als Schnittstelle zum Endkonsumenten. Dement-
sprechend werden Giiter, Waren und Dienstleistungen auftragsorientiert iiber das Inter-
net beschafft (eProcurement), eine Leistung produziert (eProduction), das Produktpro-
gramm vertrieben (eSales & eService) und an einen Kunden bzw. an eine nachgelagerte
Wertschopfungsstufe ausgeliefert (eDistribution). Das Kunden-Pull steuert dabei die ge-
samte Wertschopfung entlang der eSupply Chain.

Um Bedarf am Markt zu generieren, betreibt der Hersteller neben dem klassischen Mar-
keting ein entsprechendes eMarketing. Durch den Aufbau eines Kundenbeziehungsma-
nagements (eCustomer Relationship Management) wird dem Kunden ein Mehrwert
(Added Value) suggeriert und ein individueller Service geboten, der letztlich die Kun-
denbindung verstirkt und den Absatz steigert. Ebenso pflegt der Hersteller ein Bezie-
hungsmanagement mit seinen Lieferanten, (eSupplier Relationship Management) um die
Effizienz in den Beschaffungsprozessen zu erhéhen.

Um Transparenz iiber die tatsidchlichen Effizienzsteigerungen in den Wertschopfungs-
prozessen zu schaffen, muss ein entsprechendes eSCM-Controlling errichtet werden.

Zusammenfassend ermdglicht eSCM den Informationsfluss ganzheitlich iiber das Inter-
net zu steuern, Materialfliisse kostenreduzierend iiber Online-Transaktionen abzuwickeln
sowie dazugehorige Finanzfliisse iiber Online-Zahlung zu begleichen.

Praxisbeispiel: Procter&Gamble

Fiihrende Konsumgiiterhersteller wie Procter&Gamble haben bereits nachhaltige Wett-
bewerbsvorteile durch eSupply Chain Management erzielt. Durch Kooperationsstrate-
gien und einer ganzheitlichen Vernetzung von Lieferanten und Handelstufen konnte
Procter& Gamble Lagerbestinde und Uberproduktion erheblich reduzieren sowie Absatz-
prognosen durch die Einbeziehung des Handels erheblich verbessern. Uber Scannerkas-
sen am Point of Sale (Handel) werden Verkaufsdaten direkt an den Hersteller gemeldet.
Uber die Absatzdaten konnen effiziente Nachschubstrategien, wie Just-in-Time und
Kundenauftrags-Produktion (Pull-Produktion) realisiert werden. Der Materialbedarf wird
elektronisch an die Lieferanten weitergeleitet oder iiber elektronische Marktplitze be-
schafft. Procter&Gamble orientiert sich somit konsequent an den aktuellen Kundenbe-
diirfnissen am Markt.
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Collaborative Commerce (C-Commerce)

Eine Synonym fiir eSupply Chain Management stellt der jlingste Terminus im Jargon der
elektronischen Geschiftsabwicklung ,,Collaborative Commerce® dar. C-Commerce be-
zeichnet die Verzahnung und Integration von Wertschopfungspartnern und unterneh-
mensiibergreifender Geschiftprozesse auf Basis eines echtzeitgetreuen und plattform-
unabhéngigen Informationsaustausches iiber elektronische Marktplatzlosungen.

Collaborative Commerce

Supply Chains werden zu komplexen Wertschépfungsnetzwerken
mit neuen Strukturen und Beziehungsgeflechten

i Hersteller I

1

Unternehmens-
| Spediteure —|— iit;:argl:ife:de —-| Distributoren J
etzwerke

(Trading Communities)

; Many-to-Many Beziehung [ =
L Lieferanten iiber elektronische Handler ]

Marktplitze

L Endkunden l

Abb. 1-4: Collaborative Commerce-Szenario®

Dieser virtuelle Zusammenschluss zu einer sogenannten ,,Trading Community* verin-
dert die Punkt-zu-Punkt-Verkettung zwischen Partnern iiber Schnittstellen zu einer
Many-to-Many-Verzahnung zwischen Hersteller, Lieferanten, Endkunden, Handler,
Spediteure etc. iiber elektronische Marktplitze. Das Ziel von C-Commerce ist die Off-
nung der Grenzen zu allen Unternehmen durch eine flexible und dynamische Einbezie-
hung externer Partner. So kénnen ebenso kleine und mittelstandische Unternehmen ohne
hohe Investitionsaufwendungen in elektronische Marktplitze integriert werden, um ei-
nen kollaborativen Handel zu betreiben. Nach dieser Vorstellung konkurrieren unabhén-

91In Anlehnung an KPMG: eSupply Chain Management, In: www.kpmg.de vom 02.01.02
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gige Trading Communities untereinander mit dem Ziel, sich schneller als der Wettbe-
werb, an Marktverdnderungen anzupassen. Entsteht ein neuer Bedarf am Markt, wird
gemeinsam mit entsprechenden Lieferanten zeitnah eine Community aufgebaut, bevor
kompetitive Supply Chains anderer Unternehmensnetzwerke den Bedarf decken konnen.
Die eSupply Chain passt sich somit lebenszyklusorientiert an den Markt an.

1.4 Strategische Nutzenpotenziale fiir Klein-, Mittel-
und Grof3betriebe

Die Umsetzung eines eSCM-Konzeptes erfordert von Unternehmen neben einer ganz-
heitlichen Prozessorientierung hiufig hohe Investitionen fiir die Implementierung geeig-
neter eBusiness-Technologien. Da Unternehmen oftmals nur in einem kurzfristigen Re-
turn on Investment denken, missen die Mdglichkeiten von eSCM-Strategien kommuni-
ziert werden. Deshalb werden im Folgenden die sich bietenden Nutzenpotenziale fiir
Klein-, Mittel- und GroBibetrieb durch den Einsatz eines effektiven eSupply Chain
Management vorgestellt.

Kosten

Durch elektronische Geschiftsabwicklung werden Beschaffungskosten reduziert
Neue Internettechnologien ermdglichen einen schnellen Lieferantenvergleich
Die Optimierung der Bestinde reduziert Kapitalbindungs- und Lagerkosten
Bessere Planungswerkzeuge vermeiden Uberproduktion und Mehrarbeit
Senkung der Logistik- und Vertriebskosten durch moderne eBusiness-Konzepte

Prozesse

Steigerung der Produktivitit bei gleichbleibendem Ressourceneinsatz
Optimale Auslastung von Kapazititen und Ressourcen

Senkung der Auftragsabwicklungs- und Durchlaufzeiten

Erhéhung der Liefertreue

Reduzierung der Lieferzeiten

Erhéhung der Reaktionsgeschwindigkeit auf Marktverinderungen

Steigerung der Planungsqualitit durch Restriktionsvorgaben und Algorithmen

Anlagen

Verkiirzte Auftragszyklen induzieren einen schnelleren Umschlag des Inputs
Ressourcenfreisetzung durch niedrige Bestinde (Cash Flow)
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Umsiitze

Steigerung der Kundenzufriedenheit durch verbesserten Kundenservice
Steigerung des Auftragsvolumens durch erhGhte Reaktionsgeschwindigkeit
Prézisere Prognosen des Absatzvolumens

Hohere Umsatzrentabilitit

In konkreten Zahlenwerten duBlern sich die Verbesserungspotenziale nach dem Supply
Chain Council (www.supply-chain.org) folgendermaBen:

Tabelle 1-1: Nutzenpotenziale von eSCM fiir Klein-, Mittel- und GroBbetriebe

1.5 Betriebliche Voraussetzungen fiir eSCM

Die erfolgreiche Realisierung von eSupply Chain Management erfordert die Uberwin-
dung einer Reihe von Hindernissen sowie ein hohes MaB} an Vorbereitung, um die not-
wendigen Grundlagen im Unternehmen zu schaffen. So miissen alle eSupply Chain Part-
ner ihre Organisationsstrukturen, Prozesse und Informationstechnologien aufeinander
abstimmen. Oftmals ist es dabei erforderlich, Geschiftsprozesse neu zu konfigurieren
und mit allen Partnern in Einklang zu bringen, mentale Barrieren abzubauen und beste-
hende Strukturen zu erweitern.

eSupply Chain Management bedingt daher eine Reihe betrieblicher Voraussetzungen im
Unternehmen zu schaffen, die folgend skizziert werden.
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Tabelle 1-2: Betriebliche Voraussetzung fiir eSupply Chain Management

Zusammenfassend sind die Voraussetzungen im eSupply Chain Management nicht als
Selbstzweck der Unternehmung zu betrachten, sondern stellen vielmehr die zu iiberwin-
denden Eintrittsbarrieren im derzeitig angespannten Wettbewerbsumfeld dar. Nach An-
gaben von strategischen Einkaufsleitern entwickelt sich die eSCM-Fahigkeit von Unter-
nehmen dhnlich wie die ISO 9000 Qualititszertifizierung zu einer entscheidenden Er-
folgsgrofe bei der Auswahl des Lieferantenpools. Deshalb miissen insbesondere kleine
und mittlere Unternehmen frithzeitig die spezifischen eSCM-Potenziale erkennen, prak-
tizieren und erschlieBen, um langfristig wettbewerbsfahig zu bleiben.

Detaillierte und praxisnahe Analysen zur Feststellung der eSCM-Fahigkeit von Klein-,
Mittel- und Grofbetrieben werden in Kapitel 2 anhand von iibersichtlichen und praxis-
orientierten Checklisten, Tabellen und Praxisbeispielen ausfiihrlich vorgestellt.
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2. eSupply Chain Management fiir Klein-,
Mittel- und Grof3betriebe

2.1 eSupply Chain-Fahigkeit fiir Klein-, Mittel- und
Grof3betriebe

Das Verhiltnis von eBusiness, eCommerce, eProcurement und eSupply Chain Manage-
ment bei kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) konnte allein innerhalb der Unter-
nehmen unterschiedlicher nicht sein. Das eine Extrem der Unternehmen besitzt oft noch
nicht einmal einen Internetanschluss. Das andere Extrem hat bereits einen Grofteil der
Anwendungen, nach entsprechenden Pioniererfahrungen erfolgreich eingesetzt, selektiert
schon wieder aus beziehungsweise zieht sich schon wieder aus Teilbereichen zuriick.

Zu alldem kommt ein wichtiger Aspekt dazu, den viele Lieferanten oft noch gar nicht
richtig wahrgenommen haben. Eine fehlende eSupply Chain Fihigkeit kann im Zuge der
weiteren Lieferantenreduzierung bei den Herstellern mittel- bis langfristig ein Aus-
schlusskriterium fiir zukiinftige Lieferungen darstellen.

Bevor ein Unternehmen Zeit und Kapital in den Bereich eSupply Chain investiert, sollte
es zuvor griindlich analysieren, welcher Kosten/Nutzen damit verbunden ist und wie die
eSupply Chain Fahigkeit im Unternehmen ausgeprigt ist. Hierbei ist nicht nur das Be-
schaffungsvolumen zu betrachten. Nicht zu unterschitzen ist die Aufgeschlossenheit der
Mitarbeiter gegeniiber der eSupply Chain, dies haben bisher geniigend Praxisbeispiele
gezeigt. Unternehmen, die erfolgreich eSupply Chain Management praktizieren, haben
die Integration aller internen Bereiche einschlieflich Beschaffung, Logistik, Material-
wirtschaft und Produktion umgesetzt. Aus betrieblichen Schnittstellen wurden kommu-
nikative Verbindungsstellen.!0

10 vgl. Wannenwetsch, Helmut (Hrsg.): Integrierte Materialwirtschaft und Logistik. Springer
Verlag, Berlin-Heidelberg 2002, S. 15ff
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2.2 Analyse des eSupply Chain-Potenzials des
Unternehmens

Die Produktpalette, der Umsatz des Unternehmens sowie der Umsatz der einzelnen Arti-
kel an bestimmte Hersteller sind wichtige Kriterien fiir die eSupply Chain Fahigkeit.
Anhand von Checklisten wird das Potenzial der Unternehmen dafiir ermittelt.

Besonders bedeutsam ist dabei das mogliche Teilespektrum, welches fiir eine elektroni-
sche Beschaffung in Frage kommt. Mit entscheidend fiir die Lieferanten-Hersteller-
Kunden-Beziehung sind dabei das Teilespektrum und der Umsatz in Euro. Durch den
Umsatz kann eine entsprechende Nachfragemacht wie auch eine gewisse Abhingigkeit
der Lieferanten gegeniiber den Herstellern entstehen.
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Tabelle 2-1: Checkliste — Teilespektrum und Umsatzanteil

Die nachfolgende Checkliste zeigt auf, wo Kostensenkungspotenziale und Automatisie-
rungen z.B. durch Massenfertigung mit Standardteilen vorhanden sind. Weiterhin ist es
wichtig zu wissen, ob wir wenige Kunden/Hersteller mit jeweils hohen Umsitzen oder
viele Kunden/Hersteller mit geringen Umsétzen haben. Wenige Kunden/Hersteller sen-
ken die Transaktionskosten erhGhen aber das Umsatzrisiko bei Ausfall einzelner Partner.

Tabelle 2-2: Checkliste — Fertigungsstruktur und Lieferanten-Hersteller-Kundenstruktur
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Je mehr Anderungen innerhalb der Supply Chain auftreten, desto aufwendiger und kost-
spieliger gestaltet sich fiir das Untenehmen die Anpassung und desto schwieriger ist es
fur die Kunden. Wenn zum Beispiel alle drei Monate die Preise gedndert werden, fehlt
dem Kunden eine gewisse Berechenbarkeit bzw. eine sichere Kalkulationsgrundlage.
Die folgende Checkliste Tabelle 2-3 nimmt hierauf Bezug.

Tabelle 2-3: Checkliste — Messung der Anderungsgeschwindigkeit

Die eigene Wettbewerbsposition gegeniiber Herstellern und Kunden ist bei Vertragsver-
handlungen oftmals der entscheidende Punkt, obwohl nicht immer direkt angesprochen,.
Bei einer Monopolsituation (einziger Anbieter auf dem Markt) kann der Lieferant seine
Preisvorstellungen und Konditionen besser durchsetzen, als wenn man einer unter vielen
ebenbiirtigen Anbietern ist.

Interessant sind die Ergebnisse aus Messungen des eBusiness-Potenzials und der eBusi-
ness-Nutzung aus 15 Fallstudien im Raum Oberosterreich fur den Zeitraum Mai/
Juni 2001.
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Tabelle 2-4: Checkliste — Eigene Stellung gegeniiber Wettbewerbern

Tabelle 2-5 zeigt, dass Unternehmen unterschiedlicher Gréfenordnung (KMUs etc.) und
unterschiedlicher Branchen ein spezielles eBusiness- beziehungsweise analog ein spe-
zielles eSupply Chain-Potenzial haben. Derjenige Wettbewerber, der sein Potenzial am
schnellsten ermittelt und in die Praxis umsetzt, hat Vorteile gegeniiber seinen Wettbe-
werbern. Vor allem Klein- und Mittelbetriebe, welche die neue Internettechnologie be-
herrschen, konnen sich vor der Konkurrenz den groen Unternehmen als innovative und
entwickiungsfihige Lieferanten prisentieren.

Tabelle 2-5: Mittelwerte der Messdaten nach Branchen!!

11 ygl. Heinrich, Lutz J.; Thonabauer, Claudia: Messung des EB-Potentials und der EB-Nutzung.
In: Heilmann Heidi (Hrsg.): Elektronische Marktplétze, dpunkt.verlag, Heidelberg 2002 S. 58ff
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2.3 Controlling der eSupply Chain Fahigkeit

Mit Tabelle 2-6 kann der Lieferant liberpriifen, welche der eSupply Chain-Fahigkeiten er
schon besitzt bzw. eingesetzt hat:

Tabelle 2-6: Checkliste — Potenzielle und realisierte eSupply Chain Fahigkeit
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Wird bereits das eBusiness angewendet wie z.B. eProcurement, so ldsst sich mit Hilfe
einer Checkliste die Akzeptanz und Funktionalitdt der Anwendungen kontrollieren wie
das folgende Beispiel zeigt:

Wie nutzen Lieferanten/Hersteller/Einkdufer das die Kataloge?

Wird das System vom Anwender akzeptiert?

An welchen Stellen verlassen die Anwender das System? Warum?

Wie rentabel sind die eSupply-Aktivititen?

Wo treten hiufig Fehlermeldungen auf?

Wo haben wir gehiuft Kundenbeschwerden und Reklamationen

Welche Waren und Dienstleistungen werden in welcher Haufigkeit und Kombination
geordert?

Welche Zusatzleistungen werden wie oft nachgefragt?

Bildet sich ein typisches ,,Nutzerprofil“ heraus?

Wie lange dauert es, bis sich das System beim Kunden aufgebaut hat?

Ist das System 24 Stunden// Tage einsatzbereit und beim Kunden verfiigbar?

Besteht eine Hotline zum Kunden bei Anwenderschwierigkeiten?

Wie positioniert sich die Konkurrenz?

Wie sieht uns der Kunde im Vergleich zur Konkurrenz?

Tabelle 2-7: Checkliste — Kontrolle von Akzeptanz und Funktionalitit der Anwendungen

2.4 Qualifikation und Karriere der eSupply Chain
Manager und Fachkrifte

Neben den begrenzten finanziellen Ressourcen spielt die Motivation und Qualifikation
der Mitarbeiter eine wichtige Rolle. ABB Mannheim beispielsweise hat vor der Einfiih-
rung von eSupply Chain im Unternehmen den Mitarbeitern fiir einen begrenzten Zeit-
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raum die Internetnutzung kostenlos zur privaten Heimnutzung fiir 30 Stunden pro
Woche zur Verfiigung gestellt.}2

Die Akzeptanz aller Mitarbeiter ist entscheidend fir die erfolgreiche Einfithrung von
eSupply Chain Management. Voraussetzung dafiir ist aber die Akzeptanz, das Vorleben
und der Wille zur Durchsetzung der eSupply Chain durch alle Managementstufen hin-
weg. Die Mitarbeiter erkennen sehr schnell, ob von den Vorgesetzten nur Lippenbe-
kenntnisse kommen oder ob die Umsetzung von oben nach unten konsequent und mit
positiven Vorzeichen getragen und umgesetzt wird. Merkmale der eSupply Chain
Manager wie Projektmanagementerfahrung, Durchsetzungsfihigkeit und Kommunika-
tion mit allen Ebenen sind hier entscheidend.

Die Checkliste Tabelle 2-8 gibt hier einige Hilfestellungen.

Tabelle 2-8: Checkliste — Eigene Stellung gegeniiber den Wettbewerbern

12 Vgl. Schmitz, Bjom. Die Saulen des Erfolgs des Beschaffungsportals. In: Wannenwetsch,
Helmut (Hrsg.): E-Logistik und E-Business, S. 83ff, Kohthammer Stuttgart, 2002
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Durch das Internet hat sich das Anforderungsprofil an die Manager und Mitarbeiter we-
sentlich gedndert und erheblich erweitert. Um im Beruf weiter bestehen zu kénnen und
dariiber hinaus Karriere-Chancen erfolgreich wahrnehmen zu konnen, bedarf es zusitzli-
cher Qualifikationen im fachlichen wie im personlichen Profil.

Folgende Titigkeits- und Personlichkeitsprofile gewinnen an Bedeutung beziehungs-
weise erweisen sich als Schliisselqualifikationen:

- Fachliches Profil - Personlichkeitsprofil
— Informatikkenntnisse - Belastbarkeit, Konfliktlosungsfahigkeit
- bereichsiibergreifendes und vernetztes |- Kreativitit
Denken
~ strategische Handlungsweise - Innovativ
- Kosten/Nutzen Denken - Einfiihlungsvermdgen in Mitarbeiter
— Englische Sprachkenntnisse — Fihrungspersonlichkeit
- Bereitschaft zur Weiterbildung — Uberzeugungskraft,Durchsetzungswille
- Durchsetzungsfahigkeit - Teamwork
- fundierte Projektmanagementerfahrung |- ausgepriagte Kommunikation
- Kenntnis der Betriebsablaufe — Lernbereitschaft
- gute Branchenkenntnisse - Begeisterungsfahigkeit

Tabelle 2-9: Titigkeits- und Personlichkeitsprofile als Schliisselqualifikationen!3

Nach einer Umfrage der Industrie- und Handelskammer Oberbayern unter 380 Unter-
nehmen aus Produktion (65%), Handel (18%) und Verkehr (15%) arbeiten Logistiker in
nahezu allen Bereichen des Unternehimens, davon in den Bereichen

Logistik 23%
Einkauf/Materialwirtschaft 29%
Vertrieb 26%
Produktion/Technik 16%
Finanz- und Rechnungswesen 4%

Sonstige 2%.

13 Vgl. Kranke, Andre: Wer ist ein Supply Chain Manager? In: LOGISTIK inside, Ausgabe
01/2002 S. 56ff. Verlag Heinrich Vogel, Miinchen
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Als wichtige neue Schwerpunkte werden dabei Projektmanagement, Schnittstellenmana-
gement und Supply Chain Management gesehen. 14

Der Supply Chain-Manager beziehungsweise der eSupply Chain Manager ist dabei kein
Einstiegsberuf. Fiinf bis sieben Jahre Berufserfahrung, ein kaufméannisches oder kombi-
niertes technisches Studium mit Schwerpunkt Logistik/Beschaffung/Materialwirtschaft
sind gute Voraussetzungen. Zusitzlich sind Kenntnisse im Bereich Marketing, Vertrieb,
Key-Account Management und in der Informationstechnologie von Vorteil. Das Jahres-
gehalt eines Supply Chain-Managers mit fundierter Ausbildung und sieben Jahren
Berufserfahrung sollte nicht unter 115.000 Euro betragen, so Steffan Elsdsser, Berater
bei Cap-Gemini, der sich intensiv mit der Materie befasste.15

Der Supply Chain-Manager hat mit allen Bereichen des Unternehmens zu kommunizie-
ren. Er muss deshalb auch die verschiedenen ,,Kommunikationskanile und Sprachen®
der einzelnen Abteilungen beherrschen. Da viele Neuerungen und Anderungen kiinftig
vom Supply Chain-Manager ausgehen oder hauptverantwortlich getragen werden, ist
hier der sichere und sensible Umgang mit Mitarbeitern und Vorgesetzten notwendig.
Neuerungen und Anderungen werden im Unternehmen von Mitarbeitern oft mit Zu-
kunftsdngsten, Verlust von Aufgaben und Arbeitsplitzen sowie der Angst vor Versagen
begleitet. Hier gilt es, schon im Vorfeld die richtigen Weichen zu stellen.

Im Hernstein Management Report (www.hernstein.at) hatte die Einflihrung der Informa-
tionstechnik wie z.B. Internet und Intranet folgende Auswirkungen:16

hohere Arbeitseffizienz (73-92% der Befragten)
mehr Stress (28-31%)

langere Arbeitszeit (bis 25% der befragten Manager)
intensive Nutzung von E-Mails (65%)

Zu den wesentlichen Verursachern der Zusatzbelastung zihlen E-Mails. Die befragten
Manager erhalten und versenden im Durchschnitt rund 30 E-Mails am Tag.

Eine Analyse von 10 Mail-Programmen anhand von 19 Kriterien hat zudem gezeigt,
dass weit verbreitete Programmen wie ,, T-Online oder ,,AOL* zur Bewiltigung des Phi-
nomens Informationsiiberflutung nur rudimentér ausgestattet sind. Viele Informationen
miissen zuerst gefiltert und verdichtet werden, da sie héufig unwichtig sind. Weiterhin
hat sich seit der Einfilhrung der Neuen Medien die Qualitit der Informationen oft ver-
schlechtert.!”.

14 Vgl.: Logistiker finden sich in allen Abteilugen. In: Logistik inside, Ausgabe April 2002, S. 60.
Verlag Heinrich Vogel GmbH, Miinchen, www.logistik-inside.de

15 Vgl. Kranke, Andre: Wer ist ein Supply Chain Manager? In: LOGISTIK inside, Ausgabe
01/2002 S. 56ff. Verlag Heinrich Vogel, Miinchen

16 vgl.: Informationstechnik bereitet Managern zusitzlich StreB, FAZ v. 6. August 2001, S. 20,
Nr. 180, FAZ Frankfurt

17 vgl.: Aktuelle Studie: Internet und zu viele E-Mails verursachen Stress. In: Logistik inside,
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Erfolgreiche Praxisanwendungen bei Unternehmen wie bei ABB in Mannheim und Hei-
delberger Druck in Heidelberg zeigen, dass bei ausreichender Information und Einbezie-
hung aller Mitarbeiter in den eSupply-Prozess die Anfangsschwierigkeiten und Wider-
stinde weitgehend ausgerdumt werden konnen. Bei der Firma BASF, Ludwigshafen
wurde im Technical Procurement beispielsweise der Einsatz der Internettechnologien
durch konkrete Zielvereinbarungen mit einem genauen Zeithorizont festgelegt. So ist der
Erfolg messbar und bei den Mitarbeitern spéter z.B. bei Gehaltsgesprachen auch nach-
vollziehbar.

2.5 Anforderungen und Einsatzmdglichkeiten bei
Klein-, Mittel- und Grof3betrieben

eProcurement wird nach einer im Auftrag von Oracle durchgefiihrten Untersuchung des
Marktforschers Forsa in Deutschland Normalitdt. Fast 60 Prozent der 200 befragten Un-
ternehmen aus produzierendem Gewerbe, Handel und Telekom/Medien setzten eine ERP
(Enterprise Resource Planning) oder katalogbasierte elektronische Beschaffungslosung
ein. Dabei dominieren Standardlosungen wie z.B. von Oracle und SAP. Beschafft wur-
den Biiromaterial, Ersatzteile, DIN- und Normteile, Hilfs- und Betriebsstoffe und dhnli-
che Produkte.

Bis jetzt setzen 31% der Befragten die eProcurement-Komponente Katalogmanagement
ein, die einen automatischen Bestellvorgang ermoglicht. Weitere 18% planen den Ein-
satz innerhalb der néichsten sechs Monate, 17% innerhalb der néichsten 2 Jahre.

Die Lieferantensuche in Deutschland (nationales Sourcing) wird von 35% der unter-
suchten Unternehmen bereits realisiert, weitere 34% wollen diese Losung innerhalb der
nichsten 2 Jahre realisieren. Globales Sourcing wird bei 28% der Betriebe praktiziert.!8

Der Einstieg von Klein- und Mittelstindischen Unternehmen in Marktpldtze und elek-
tronische Beschaffung scheitert hdufig an der Komplexitét und an den Kosten (Untersu-
chung von Manfred Mucha vom Fraunhofer-Institut fiir Arbeitswirtschaft und Organisa-
tion/TAQO). Viele der momentan angebotenen Losungen sind auf die groBen Unterneh-
men ausgerichtet.

Mittelstdndische Unternehmen bevorzugen aber eine ,,Out-of-the box-Losung®, welche
sich schnell und unkompliziert in die bestehenden Systeme integrieren lidsst. Der IAO-
Forscher geht davon aus, dass ein Betrieb mit 50-100 Mitarbeitern einen sechsstelligen
Eurobetrag investieren muss, um im Business to Business (B2B) Geschift prisent zu

Ausgabe 06/April 2002, S. 59. Verlag Heinrich Vogel, Miinchen
18 yergl. e-procure-online Newsletter Nr. 46 vom 27.5.2002
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sein. Die endgiiltige Investitionshéhe ist von der vorhandenen EDV und der gewiinsch-
ten Losung abhdngig. Mit einer Amortisation kann innerhalb von zwei bis drei Jahren
gerechnet werden.

Zu dhnlichen Ergebnissen kommt auch der Bayerische Forschungsverband Wirtschafts-
informatik FORWIN in Zusammenarbeit mit dem Forschungsinstitut fiir Rationalisie-
rung RWTH Aachen, der sich mit der Supply Chain-Software kleiner mittlerer Unter-
nehmen befasst. Danach gibt es kaum kostengiinstige und robuste Software-Losungen
fir KMU’S auf dem Markt.

Der Forschungsverband entwickelt momentan nach bereits erfolgreichen Losungen im
Bereich der Produktionsplanung- und -steuerung spezielle Losungen fiir Klein- und
Mittelbetriebe. Hierbei wird auf der Grundlage von Microsoft-Office ein PPS-System
mit kostengiinstiger Software fiir KMUs entwickelt. Hierbei wird versucht, Standardsoft-
ware und Individualsoftware (Branchenldsungen) im Komponenten- und Baukastenprin-
zip miteinander zu verbinden und gleichzeitig deren Nachteile auszuschlieBen. !9

Nach Ergebnissen von FORWIN bieten Firmen wie die SAP AG (my-SAP.com) und
Wassermann AG (SCM Software Way) Losungen an. Allerdings sind diese mehr fiir die
groferen mittelstindischen Unternehmen geeignet als fiir die kleinen Betriebe.

Bei Customer Relationship Management (CRM) und Enterprise Resource Planning-
Software (ERP) will die Firma Microsoft (MS-CRM ,,Great Plains Siebel Front Office*)
Business Applicationen fiir Betriebe unter 500 Mitarbeitern anbieten. Auch die Firma
SAP kombiniert SCM mit CRM und positioniert sich fiir die Mittelbetriebe. Allerdings
wird den momentan 24 CRM-Anbietern ein Ausleseprozess auf fiinf bis sieben unab-
hiingige Anbieter vorausgesagt.20

Die Zeit arbeitet allerdings gegen die kleinen und mittleren Unternehmen. Ein Grund da-
fiir ist zum Beispiel der hohe Kostendruck bei den Automobilproduzenten, der Zulieferer
schon jetzt zur Einfilhrung von eSupply Chain Strategien zwingt, um dadurch Kosten-
senkungspotenziale der Hersteller freizusetzen.

Praxisbeispiel: Volkswagen AG

Die Volkswagen AG besitzt 50 Fertigungsstitten, die den Bedarf in 150 Landern decken.
Bei den Herstellern flieflen die Informationen und Auftrige von Kunden, Héndlern und
Importeuren zusammen. Informationen iiber Fahrzeugauftrage werden direkt, am besten

19 Vgl. Friedrich, Jorg-Michael; Mertens, Peter; Eversheim, Walter; Kampker, Ralf: Der CW-
SCM-Ansatz. Eine komponentenbasierte Supply-Chain-Management-Software fiir kleine und
mittlere Unternehmen. In: Wirtschaftsinformatik 44 (2002)2, S. 117-130; friedrich@forwin.de,
mertens@wiso.uni-erlangen.de, w.eversheim@wzl.rwth-aachen.de, kk@fir.rwth-aachen.de

20 vgl. Meding, Manfred: Microsoft mischt auf. In: Logistik inside, Ausgabe 06/April 2002, S. 30
ff. und Ausgabe vom 11.06.2002: Unternechmenssoftware: SAP kombiniert SCM mit CRM. Verlag
Heinrich Vogel, Miinchen
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elektronisch, an die System- und Teilezulieferer iibermittelt. Ziel ist die gemeinsame
Planung und Neuentwicklung mit de eSCM Lieferanten. Momentan werden 60-80% der
Fahrzeugentwicklung von den Entwicklungspartnern durchgefiihrt.

Ein Hauptproblem sind dabei die hohen Kosten der Fahrzeugdistribution sowie die Pro-
duktion ohne Kundenauftrag. Allein im Jahre 1998 betrug der Wert der unverkauften
Fahrzeuge in Europa rund 27 Mrd. Euro. Die durchschnittliche Reichweite der Fahr-
zeugvorrite betrigt in Europa 50 Tage. Zwei Drittel aller Fahrzeuge werden auf Halde
gefertigt. Hier ist in Zukunft eine Produktion auf Kundenwunsch vorgesehen.

Der Sportwagenhersteller Porsche will in seinem neuen Werk in Leipzig nur sechs Tage
vom endgiiltigen Kundenauftrag (Order Freeze) bis zur Auslieferung an den Kunden be-
notigen. Pro Jahr sollen hier 25.000 Stiick des Offroad Fahrzeuges Cayenne produziert
werden.2! Diese Ziele sind mit einer optimierten eSCM iiber die gesamte Wert-
schopfungskette moglich.

Praxisbeispiel: BMW-Werk Leipzig — modernstes Automobilwerk der Welt

In Leipzig wird mit einem Investitionsvolumen von ca. 1,3 Mrd. Euro im Jahr 2004 eine
der modernsten Autofabriken der Welt entstechen. Es sollen dann ca. 5.500 Mitarbeiter
bei BMW in Leipzig beschiftigt sein, die 650 Fahrzeuge pro Tag herstellen. Um flexibel
auf Kundenwiinsche reagieren zu konnen, wurden beispielsweise die Zulieferer auf dem
Werksgelinde angesiedelt. BMW errichtete auf eigene Kosten fiir die Lieferanten ein
Versorgungszentrum ,,Supplier Park® genannt. Im Supplier Park montieren die Zuliefe-
rer die Fahrzeugmodule wie z.B. Sitze, Tiiren, Cockpit, Achsen und liefern sie anschlie-
Bend direkt an die angrenzende Montagehalle.

Ungefiahr 70% des gesamten Materials kommen zukiinftig aus diesem Versorgungs-
zentrum. Im Supplier Park wird auch die ,,Late Configuration” durchgefiihrt — der Be-
reich mit dem grofiten Variantenspektrum wie z.B. das Cockpit mit den Varianten Kli-
maanlage, CD-Radio und Navigation.

Mit dem selbstfinanzierten Versorgungszentrum bleibt BMW beziiglich des Lieferan-
tenwechsels flexibel. Wenn die Lieferanten die Investitionen in die Hallen und Infra-
struktur mitgetragen hitten, wire ein spaterer Wechsel zu anderen Lieferanten schwieri-
ger geworden. Mit Hilfe von eSupply Chain werden 15% des Materialvolumens Just-in-
Sequence direkt an das Band geliefert. Damit einhergehend wird die Durchlaufzeit fiir
ein individuelles BMW-Auto auf 18 Tage reduziert — beinahe doppelt so schnell wie
bisher. Ein weiterer Zusatzvorteil fiir den Kunden: Bis zu sechs Tage vor Auslieferung
des Fahrzeuges sind noch Auslieferungswiinsche méglich und der Kunde erhilt den

21 vgl. Gillies, Constantin: Der Spurwechsel eines Sportwagenbauers. In: LOGISTIK inside, Aus-
gabe 09, 17. Mai 2002
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Auslieferungstermin nicht mehr auf die Woche bezogen sondern auf den Tag genau mit-
geteilt.22

Ein weiteres Problem sind die hohen Varianten in der Fahrzeugproduktion. Aufgrund
von mehreren tausend Varianten allein bei einem Fahrzeugtyp sind hier detaillierte Ab-
satzprognosen sehr schwierig.

Wihrend es bei Daimler Chrysler beispielsweise in den 50er Jahren nur finf verschie-
dene Fahrerhiuser gab sind jetzt bei der Actros-Baureihe {iber 400 verschiedene Vari-
anten moglich. Wenige Fahrzeuge sind aufgrund der vielen Varianten identisch. Ein
BMW Produktionsleiter stellte fest: Im Jahr 1998 haben wir genau ,,1,2“ identische
Fahrzeuge produziert.23

Die Automobilhersteller reagieren mit verstirktem Einsatz von eSCM. So biindeln die
Automobilhersteller ihre Bedarfe auf gemeinsamen Marktpliatzen. Daimler-Chrysler,
Ford und GM schlieflen sich zum Marktplatz COVISINT zusammen. Der Supply On-
Marktplatz wurde von Robert Bosch, Continental, INA, ZF Friedrichshafen und SAP
gegriindet. Ziel ist es, ergdnzend zu den Automobilherstellern, eine gemeinsame Kom-
munikations- und Transaktionsplattform zwischen der Automobilzulieferern, den
System- Modul- und Unterlieferanten zu schaffen. Fiir kleine und mittlere Unternehmen
ist aber das Vorhandensein und der Einsatz von Internet in seiner jeweiligen Ausprigung
Voraussetzung, um zukiinftig von den Herstellern beziehungsweise von den System- und
Modul-Lieferanten wahrgenommen zu werden und Auftrige zu erhalten.

2.6 Erfahrungen und Praxisbeispiele der Lieferanten
mit eSupply Chain Management

Nach Unternehmensumfragen beurteilen nicht alle Lieferanten Teilprozesse des eSupply
Chain Management positiv. Die Lieferanten, sowohl Klein- und Mittelbetriebe als auch
groBere Unternehmen befiirchten, dass durch die Verlagerung von Prozessen zur Kosten-
und Produktoptimierung auf internetgestiitzte Marktplitze eine weiter zunehmende
Transparenz der Lieferanten stattfindet. Durch die Tendenz zu ,,Glésernen Prozessen
sehen die Lieferanten eine groBe Gefahr, ihre Wissens- und Wettbewerbsvorteile zu ver-

22 ygl. Gillies, Constantin: Die modernste Autofabrik der Welt. In: Logistik inside, Ausgabe 09
vom 17. Mai 2002, S. 24ff. Heinrich Vogel Verlag Miinchen

23 Vgl: Zeier, Alexander: Evaluation der betriebstypologischen Anforderungsprofile auf Basis des

SCM-Kern-Schalen-Modells in der Praxis fiir die Branchen Elektronik, Automobil, Konsumgiiter
und Chemie/Pharma. Mertens P.(Hrsg.) zeier@forwin.de www.forwin.de
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lieren. Bei Verhandlungen sehen die Lieferanten sich dadurch in einer schlechteren
Situation.

Die Hersteller sehen dagegen die vollstindige Transparenz als ein wichtiges Kriterium,
um mit den Lieferanten partnerschaftlich zusammenarbeiten zu konnen.24

Bei der Teilnahme an Reverse Auctions wird bemiéngelt, dass es hier vorrangig nur um
eine Reduzierung des Preises geht. Wichtige und von Herstellern immer wieder propa-
gierte Kriterien wie Service, partnerschaftliche Zusammenarbeit, Flexibilitit, Zuverlds-
sigkeit, Win-Win-Situationen etc. haben dabei nicht mehr den angekiindigten Stellen-
wert.

[':Jber 65% befiirchten einen weiteren Druck auf die Gewinnmargen.

Uber 50% haben Angst vor einem Verlust von Wissens- und Wettbewerbsvorteilen
und

45% haben mangelndes Vertrauen gegeniiber dem Wertschopfungspartner.

Die Umfrage wurde unter 60 mittelstindischen Unternehmen mit einem Umsatz mit iiber
50 Millionen Euro Umsatz durchgefiihrt.

Dessen ungeachtet sind 70-80% der Unternehmen, seien es Klein-, Mittel- oder Grof3be-
triebe, der Meinung, dass die Bedeutung des eProcurement in den néchsten Jahren zu-
nimmt und von ausschlaggebender Bedeutung ist. Dies zeigt sich auch in den zukiinfti-
gen Plinen zur Realisierung von eSCM-Strategien wie der elektronischen Beschaffung.

Tabelle 2-10: Plidne zur Realisierung von eSCM-Strategien

Die Umfrage wurde vom Bundesverband Materialwirtschaft, Einkauf und Logistik e.V.
(BME) in Zusammenarbeit mit der BrainNetInformation GmbH bei 195, meist mittel-

24 vgl. e-procure-online Newsletter Nr. 47 v. 10.06.2002 und Strattmann, Jan: Gliserne Prozesse
bei den Lieferanten. In: Beschaffung Aktuell Ausgabe 6/2002, S. 39, Konradin-Verlag, Stuttgart
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standischen Firmen, mit einem durchschnittlichen Einkaufsvolumen von 71 Mio. Euro
im Jahr, durchgefiihrt.2

»Der Mittelstand wird vom E-Business abgehidngt” so die Meinung von Harald A.
Summa, Geschéftsfithrer des Verbandes der deutschen Internetwirtschaft. Griinde hierfur
liegen u.a. in den hohen Kosten bei der Einflihrung, zuwenig eBusiness Beratungsstellen
sowie teuren Beratungsgesellschaften. Eine zentrale Rolle spielt bei den KMUs die
Logistik und die Bezahlung. Viele kleine und mittlere Firmen konnen nach Aussagen
von Harald A. Summa ihr Angebot im WEB darstellen, sind jedoch iiberfordert, wenn
die Bestellungen eingehen und die Waren bundesweit, europaweit oder sogar weltweit in
kiirzester Zeit ausgeliefert werden sollen.26

Je grofer das Unternehmen, desto weiter fortgeschritten ist die Entwicklung im eSupply
Chain Management. Allerdings besteht noch ein groBer Schulungsbedarf vor allem bei
den kleinen Unternehmen. Nach Umfragen in Betrieben unter 10 Mitarbeitern werden
iiber 4 Tage Schulung pro Jahr eingeplant, bei den grofen Unternehmen und Konzernen
reduziert sich der Schulungsaufwand auf 2 Tage pro Jahr.2’

Ein weiteres Problem, das von mittelstindischen Firmen oft erst im Ansatz erkannt wird,
ist der Datenschutz und die Wirtschaftsspionage. Der Schaden durch Wirtschaftsspio-
nage wird von Experten auf 10 Milliarden Euro jéhrlich geschitzt. Gefahr droht durch
Virenattacken, Datenklau, Hackerangriffen und Ausfall der Systeme.28 Interessant fiir
Klein- und Mittelbetriebe ist hier die BMWi Security Road Show 2001. Sie findet im
Rahmen von Veranstaltungen der Industrie- und Handelskammern und der BMWi-
Kompetenzzentren fiir Elektronischen Geschiftsverkehr statt und wird von der DIHK-
Medieninitiative MediaMitGmbH durchgefiihrt. Ziel ist hierbei das Erkennen der Inter-
net-Sicherheit im Unternehmen als Voraussetzung und Notwendigkeit einer mittelstindi-
schen IT-Struktur (www.sicherheit-im-internet.de).

2.6.1 Darstellung abgestufter Implementierungsphasen

Wichtig ist fiir Klein- und Mittelbetriebe die Frage, wo muss man beim Thema Internet
und eSupply Chain dabei sein, wo kann man dabei sein und wo sind Kosten und Nutzen
genau abzuwigen.

25 Vgl. www.bme.de: Mittelstand will erhebliche Mittel in die Ausbildung investieren. In:
Beschaffung Aktuell, Ausgabe Mai 2002 S. 25, Konradin-Verlag, Stuttgart

26 Vgl. e-procure-online Newsletter Nr. 42 vom 15.04.2002 und www.eco.de

27 ygl. www.bme.de: Mittelstand will erhebliche Mittel in die Ausbildung investieren. In:
Beschaffung Aktuell, Ausgabe Mai 2002 S. 25, Konradin-Verlag, Stuttgart

28 Vgl. e-procure-online Newsletter Nr. 41 vom 02.04.2002
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Eine eigene Internetadresse sollte jedes Unternehmen haben. Die eingehenden Informa-
tionen und Nachrichten sollten auch mehrmals tiglich abgerufen und sofort beantwortet
werden.

Bei der Beschaffungsmarktforschung, bei der Lieferanten-, Hersteller und Kundensuche
sind die reinen Internetkosten noch verhiltnisméBig gering — wohl aber kann sich der
Suchprozess als ziemliche zeitintensiv gestalten.

Der nichste Schritt konnte die eigene Homepage sein, auf der das Firmenprofil, An-
sprechpartner sowie Produktstruktur und Lieferservice dargestellt werden. Die Kosten
sind abhéngig von der Aufmachung, der Produktstruktur sowie von Sonderwiinschen der
einzelnen Firmen.

Wenn Zahlungsbedingungen und vor allem Preislisten von den Interessenten abzurufen
sind, so miissen diese natiirlich stindig aktualisiert werden. Die Kosten der laufenden
Aktualisierung sollten mit dem Softwarchaus, sofern diese nicht selber durchgefiihrt
werden, vorher vereinbart werden.

Daran anschliefend erfolgt die Moglichkeit, Produkte im Internet beim Unternehmen
bestellen zu konnen. Neben den Zahlungsbedingungen (per Nachnahme, Vorauskasse,
14 Tage nach Lieferung etc.) sind auch die Sicherheitsrichtlinien zu beachten. In dieser
Stufe sollte aber schon vorher ein Konzept sowie Preisvergleiche mit mehreren System-
und Softwarehdusern durchgefiihrt worden sein.

Gerade bei kleinen und mittleren Unternehmen kann es sinnvoll sein, nicht alles selber
zu machen, sondern vom Wissen der Spezialisten zu profitieren. Die bisherige Praxis
bestatigt dies.

Plattformen, Auktionen bzw. Reverse Auktionen kdnnen auch von speziellen Anbietern
zeitweise gemietet werden. Mit dem zunehmendem Ausleseprozess der Anbieter und der
allméhlichen Erkennung des Markt- und Nachfragepotenzials des Mittelstandes werden
auch fir KMU-Unternehmen einfach zu handhabende und ausgetestete eSupply Chain
Systeme zur Verfiigung stehen. Vielversprechend sind einfach zu bedienende und mo-
dular aufgebaute Systeme.

Bei der Auswahl des Softwarehauses kann die Checkliste Tabelle 2-11 behilflich sein.
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Tabelle 2-11: Checkliste — Auswahl Softwarehaus

Es ist unschwer zu erkennen, dass der Einstieg von kleinen, mittleren und grolen Unter-
nehmen grofle Einspar- und Wettbewerbspotenziale und Chancen bringt. Damit verbun-
den sind aber gleichzeitig Anlaufkosten, Lernprozesse und oft im Detail noch nicht fest-
stellbare Risiken.

Nachfolgend wird anhand der Praxiserfahrungen eines Softwarehauses der gesamte Pro-
zess des eSupply Chain Einfiihrung detailliert und anschaulich erliutert.

2.7 Einfiihrung und Implementierung von eSCM in
Klein- und Mittelbetrieben

eBusiness ist fiir uns eine generelle Bezeichnung fiir die Durchfiihrung von Geschiftsta-
tigkeiten in einem Unternehmen auf Basis von Internettechnologien. Dies beinhaltet die
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Unterstiitzung von Prozessen und Beziehungen mit Geschéftspartnern, Kunden und Mit-
arbeitern mit dem Ziel, die Wirtschaftlichkeit des Unternehmens zu steigern. eBusiness
setzt sich aus Lésungen fiir die Bereiche Produktion, Beschaffung, Logistik, Marketing,
Vertrieb, Service, Verwaltung, etc. zusammen. Alle Losungen haben zum Ziel:

Kostenreduzierung,
Steigerung der Wirtschaftlichkeit und des Images sowie
Erh6hung der Wettbewerbschancen im nationalen und internationalen Wettbewerb.

eSupply Chain Management umfasst nach unserem Verstindnis die integrierte Pla-
nung, Simulation, Optimierung und Steuerung der Waren-, Informations- und Geldfliisse
entlang der Wertschopfungskette von den Rohstofflieferanten bis hin zum Endverbrau-
cher. Am Beispiel des Systemhauses uniMeCo in Kéln wird die Einfihrung und Imple-
mentierung von eSCM in Klein- und Mittelbetrieben dargestellt.

2.7.1 Potentielle Wettbewerbschancen durch eSCM

Aufgrund unserer Erfahrungen ergeben sich durch den erfolgreichen eSupply Chain-
Einsatz folgende Wettbewerbschancen:

Nutzung sémtlicher Potenziale entlang der Wertschopfungskette durch die Minimie-
rung von Medienbriichen

durchgehende, unternehmensiibergreifende Abbildung von Geschiftsprozessen
Verbindung aller beteiligten Unternehmen mit Hilfe der Internettechnologien zu ei-
nem Netzwerk sowie direkte Kommunikation im Netzwerk

Schnellstmdgliche Bearbeitung eines Auftrages und bessere Reaktionsmoglichkeiten
bei Angebots- und Nachfrageschwankungen mit Hilfe des permanenten Austausches
von Daten und Informationen

Effizienzsteigerung der Geschiftsprozesse, Verbesserung der betrieblichen Ablaufe,
Senkung von Transaktionskosten

Steigerung von Umsatz und Performance, Konzentration auf die Kernkompetenzen,
Schnellere und flexiblere Lieferfihigkeit sowie Reduzierung der Lagerhaltung und
der Kapitalbindung

Erweiterung des Beschaffungsmarktes, Wissenszuwachs

Differenzierung von Mitbewerbern, Stirkung der Wettbewerbsposition, Imagegewinn
Erginzung der Produkte mit Services, Erhéhung der Kundenbindung

Dadurch ergeben sich folgende in der Praxis nachgewiesene Potenziale:

Steigerung der Liefertreue um 40%
Reduzierung der Lieferzeiten um 30%
Reduzierung der Durchlaufzeiten in der Produktion um 10%
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Reduzierung der gelagerten Bestinde um 20%
Steigerung der Kapazitdtsauslastung um 10%
Reduzierung der Einkaufskosten um 8-10%
Reduzierung der Vertriebskosten um 3-5%

Der Aufwand fiir die Steuerung der Supply Chain wichst dabei um ca.15%.29

Der Kommunikationsfluss im Vergleich

Die folgende Grafik zeigt den Kommunikationsfluss im herkdmmlichen System. Der
Informationsfluss geht hier vom Endkunden iiber den Einzelhdndler, GroBBhindler, Her-
steller, Systemlieferanten bis zum Unterlieferanten. Dieses System ist zeit- und kosten-
aufwendig und verursacht lange Reaktionszeiten.

N T—— l

Vorlieferant §§ Lieferant §§ Hersteller §§ GroAhandler §§ Handler

Abbildung 2-1: Kommunikationsfluss in der traditionellen Lieferkette

Die nachfolgende Grafik zeigt den Informationsfluss im eSCM-System. Der Kommuni-
kationsfluss im eSCM-System erfolgt vom Hersteller zeitgleich liber die gesamte
eSupply Chain sowohl an die Lieferanten wie auch an die Handler und Kunden. Somit
konnen Informationen iiber Anderungen, Bestellungen oder Reklamationen schneller
flieBen und umgesetzt werden.

Vorlieferant §j Lieferant §§ Hersteller “ GrofRhandler }§ Handler IKunde

¥ "'E'_"__“__.f 1

Abbildung 2-2: Kommunikationsfluss mit eSCM

Wird die Lieferkette gestort, beispielsweise durch einen Produktionsausfall bei einem
Zulieferer, werden alle Teilnehmer des Netzwerkes sofort informiert und kénnen einen
Alternativ-Produktionsplan anstoBen, der die Folgen der Stérung mit einem Alternativ-
Lieferanten umgeht.

29 Vgl. Wildemann, Horst; Himmerling, Anette: ,,Neue Konzepte miissen her”. In: CYbiz, Heft
10/2001 S. 24ff., Deutsche Fachverlag GmbH, Frankfurt
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2.7.2 Grundvoraussetzungen fiir eBusiness/eSCM

Der Einsatz von eBusiness bzw. eSCM im Unternehmen erfordert die Erfiillung folgen-
der Voraussetzungen:

Alle Mitarbeiter, fiir die ein Internetzugang im Rahmen der Aufgaben sinnvoll ist,
sind in einem Intranet vernetzt.

Die Mitarbeiter haben einen Internetzugang und konnen iiber ein E-Mail-Programm
Mails senden und empfangen.

Sie verfligen liber einen Browser und kénnen Webseiten iiber diesen aufrufen.

Der Betrieb sollte iiber eine Internetseite verfligen, die Thren Mitarbeitern, Kunden
und Geschiftspartnern zumindest als Informationsquelle zur Verfiigung steht.

Vorgehensweise bei der Realisierung von Projekten im Bereich eBusiness/eSCM

eBusiness/eSCM sind komplexe Themen, die eine intensive Vorbereitung und Analyse
ithrer Strukturen und Anforderungen erfordern. Zur reibungs- und problemlosen Einfiih-
rung hat sich die Finhaltung der in der folgenden Tabelle 2-12 dargestellten Schritte in
der Praxis bewihrt. Der notwendige Zeit- und Kostenaufwand wurde anhand einer be-
reits erfolgreich durchgefiihrten Implementierung in einem Unternehmen zugrunde ge-

legt.

Das nachfolgende Beispiel basiert auf einem Unternehmen mit 150-250 Beschéftigten
und gilt als grober Richtwert fir die Kostenschétzung. Individuelle Sonderfaktoren wie
Vernetzung mit ausldndischen Produktionsstitten oder umfangreiche Hardwarekosten
konnen die Kosten natlirlich erhohen. Die Kosten sind in Euro angegeben und sind als
Minimum zu verstehen, also ,Min. 640 bedeutet ,,Kostenaufwand mindestens
640 Euro®.
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*) PT = Personentag, mit 8 Stunden Arbeitszeit definiert, **) TS = Tagessitze: 640-1.200 Euro pro
Tag

Tabelle 2-12: Vorgehensweise bei der Realisierung von eBusiness/eSCM-Projekten

Bei der Einfiihrung von eBusiness beziehungsweise eSCM haben Unternehmen mit fol-
genden Kosten als Untergrenze zu rechnen:

Wird in Threr Losung zusitzliche Software von Drittanbietern oder Hardware integriert,
so sind diese Kosten zu beriicksichtigen. Eventuell miissen auch zusitzliche Kosten fiir
den Internet Service Provider eingeplant werden.

2.7.3 Praxisbeispiel: Erfahrungen aus der Sicht des
Systemhauses uniMeCo

Folgende Daten liegen dem nachfolgenden Praxisbeispiel zugrunde:

Branche: Handel — Mitarbeiter: 150

Projektziel: Optimicrung der Lieferkette

Besondere Schwierigkeiten: Dokumentation der Geschiftsprozesse nicht vorhanden
Projektlaufzeit: 7,5 Monate

Mitarbeiter im Projekt: 4 Mitarbeiter

Amortisierung: 11 Monate nach der Einfithrung
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PT: Personentage

Tabelle 2-13: Praxisbeispiel
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Bei der Einfithrung und Durchfiihrung von eBusiness und eSCM Projekten hat sich die
Beriicksichtigung folgender Regeln und Grundsitze bewihrt:

Die Entscheidungsfindung, ob und wann Sie mit der Einfiihrung von eBusiness/
eSCM anfangen wollen, sollte nicht nur Thre aktuelle Kundenstruktur beriicksichti-
gen sondern die komplette Zielbranche mit den dazugehérigen Konkurrenten.

Stellen Sie einen Zeitplan fiir die Umwandlung Thres Unternehmens zum eBusiness-
Unternehmen auf.

Planen Sie eine Integrationsphase fiir [hre Mitarbeiter ein, um einen reibungslosen
Ablauf zu gewahrleisten und die Akzeptanz zu erhéhen.

Planen Sie die Umwandlung zum eBusiness-Unternehmen in kleinen Schritten, damit
technische Weiterentwicklungen und erweiterte Anforderungen in die Lsung einge-
arbeitet werden konnen. Ein weiterer Vorteil: Die Kosten bleiben iiberschaubar.
Verbinden Sie Thre eBusiness-Strategie mit Ihrer Geschéftsstrategie.

Beginnen Sie rechtzeitig mit der Einfiihrung von eBusiness/eSCM, da Losungen ihre
Zeit brauchen und Sie zu einem spédteren Zeitpunkt unter Umstdnden nicht mehr die
Zeit fiir die Einflihrung einer kostenreduzierenden, zeit- und prozessoptimierenden
Ldsung haben konnten.

Klaren Sie Unklarheiten direkt, da Verdnderungen am Konzept wahrend der
Entwicklung in der Regel zeit- und kostenintensiv werden.

Achten Sie auf die Einhaltung der vereinbarten Meilensteine bzw. auf rechtzeitige
Information tiber Verzégerungen

Integrieren Sie die Losung in Ihr Unternehmen. Funktioniert das System nicht, wie
angekiindigt, verliert es sehr schnell an Glaubwiirdigkeit und Akzeptanz bei Mitar-
beitern, Kunden und Lieferanten.

Schulen Sie [hre Mitarbeiter, um ihnen die Chance zu geben, ohne Beriihrungséngste
mit dem neuen System umgehen zu lernen.

Fiir die erfolgreiche Einfiihrung von eSupply Chain Projekten sind folgende Partner von
Bedeutung:
Die Hardwarelieferanten

Die Hardwarelieferanten tragen die Verantwortung fiir die Installation und die War-
tung der Gerite und des Netzwerks, die Installation des Betriebssystems und anderer
Systemsoftware (z.B. Sicherheitssoftware, Internetzugangssoftware).

Der Internet Service Provider

Der Internet Service Provider verbindet das Unternehmen mit dem Internet und stellt
ausgewihlte Dienste (z.B. Einwahlleitung, Standleitung) zur Verfligung.
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Die Web Designer

Die grafische Gestaltung der Benutzeroberfliche tragt dazu bei, die Benutzerfiihrung
intuitiv zu gestalten und die Akzeptanz der Benutzer zu erhéhen.

Das Systemhaus

Das Systemhaus (z.B. http://www.uniMeCo.com) ist fiir die Koordination und Reali-
sierung des Projektes verantwortlich. Hierzu gehéren z.B.:

Bedarfsanalyse und Machbarkeitsstudie, Strategieberatung, Prozessanalyse
Methodenberatung, Konzepterstellung, Projektmanagement, Entwicklung, Imple-
mentierung und

Integration, Qualitdtssicherung und Test, Inbetriebnahme, Dokumentation und
Schulung
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3. eMarketing — Das Internet als
Kommunikations- und Distributionskanal

3.1 Einfiihrung

Online-Medien (zu denen primér das Internet z#hlt) weisen seit ihrer Einfiihrung die
héchste Ausbreitungsgeschwindigkeit aller Medien auf. Dabei zeigt sich insbesondere in
den wirtschaftlich entwickelten Léndern eine rapide Zunahme der Nutzung des Internet
fir kommerzielle Zwecke; so nutzen insbesondere kaufkréftigere Zielgruppen das Inter-
net verstirkt fiir die Suche nach Produktinformationen und fiir die Bestellung von Gii-
tern.30 Das Internet hat sich daher zu einem mittlerweile unverzichtbaren Medium fiir
Marketingkommunikation und Distribution entwickelt.

3.2 Grundlagen des eMarketing

»~eMarketing® ist ein zentraler Bestandteil des eBusiness. Verschiedenen empirischen
Untersuchungen zufolge sehen die verantwortlichen Manager europdischer und amerika-
nischer Unternehmen Optimierungsméglichkeiten durch eBusiness insbesondere in den
betrieblichen Funktionsbereichen Marketing und Vertrieb.3!

Der Begriff eMarketing weist sehr starke Uberschneidungen mit den anderen hiufig
verwendeten Begriffen ,,Online-Marketing®, ,,Internet-Marketing* und ,,Digitales Mar-
keting* auf. Etwas anders belegt sind die Begriffe ,,Database Marketing® und ,,Dialog-
Marketing®, da sie eine stirkere Verbundenheit zur ,,Offline-Welt* ausdriicken. eMarke-
ting wird an dieser Stelle wie folgt verstanden:

eMarketing bezeichnet alle auf die aktuellen und potentiellen Absatzmérkte ausgerich-
teten Aktivititen eines Unternehmens, bei denen zur Erreichung der Unternehmensziele
digitale Informationen iiber Telekommunikationsnetzwerke auf Basis des Internet-Pro-
tokolls ausgetauscht werden.

30 Derzeit nutzen mehr 550 Mio Menschen weltweit und mehr als 33 Mio. Menschen in Deutsch-
land das Internet (vgl. www.nua.ie). Die Internet-Nutzer unterscheiden sich insoweit vom Durch-
schnitt der Bevolkerung, als sie jlinger sind, ein hoheres Einkommensniveau und einen héheren
Bildungsabschluf} aufweisen. Zudem nutzen mehr Ménner das Internet als Frauen (vgl. die Studien
von GfK (www.gfk.de) und W3B (www.w3b.de).

31 Sjehe stellvertretend Cap Gemini Ernst & Young (2001)
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Der Begriff der ,,Information wird dabei sehr weit gefasst: Hier sind Informationen iiber
Unternehmen und Produkte, die Kommunikation mit potentiellen und aktuellen Kunden
und auch Bestellungen von Waren subsumiert.

Fiir Marketingzwecke weist das Internet gegeniiber klassischen Medien wie Fernsehen,
Hoérfunk, Zeitschriften und Zeitungen eine Reihe ausgeprigter Stirken3Z, aber auch ei-
nige Schwichen auf (siche Abb. 3-1).

Abb. 3-1: Stirken und Schwichen des Internet in Bezug auf das Marketing

Studien zum Verhalten der Internet-Nutzer belegen ebenfalls die Relevanz des Internet
fiir das Marketing von Unternehmen. Eine Studie der Boston Consulting Group33 unter
12.000 europdischen Internet—Nutzern hat gezeigt, dass sich 88% aller Internet-Nutzer
vor dem Kauf von eines Produktes im Internet informieren, von denen wiederum 37%
schon vor dem Bildschirm eine Kaufentscheidung fillen. Besonders deutlich ist dieses

32 7y den Stirken des Internet siche auch das wegweisende Werk von Evans/Wurster (2000)
33 vgl. Boston Consulting Group (2001)
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Verhalten in der Computer-, Reise-, Elektronik- und Unterhaltungsbranche zu beobach-
ten. Das Internet prigt daher die Kaufentscheidung mafBgeblich - auch wenn sie ,,off-
line” umgesetzt wird..

Der GfK (vgl. www.gfk.de) zufolge haben schon mehr als 50% aller Internet-Nutzer
Einkdufe iiber das Internet getitigt. Allerdings ist der Online-Anteil des Gesamtumsatzes
noch bescheiden. Derzeit liegt iiber alle Branchen hinweg der Online-Anteil im B2C-
Segment bei etwa 3% — dies allerdings mit stark wachsender Tendenz.

3.3 Der eMarketing-Mix
3.3.1 Produktpolitik

Im Rahmen der Produktpolitik sind internet-basierte Produktinnovationen, Produktvari-
ationen und Produktdifferenzierungen zu betrachten.

Um Produktinnovationen handelt es sich bei ausschlieBlich fiir das Internet entwickel-
ten Produkten. Dies sind beispielsweise Online-Spiele, Software-Produkte fiir den
Online-Gebrauch und elektronische Magazine ohne ,physisches Pendant* (sog.
»€-Zines). Zudem weist das Internet beachtliche Stirken in allen Phasen des Produkt-
innovationsprozesses auf34.

Um Produktvariationen handelt es sich bei ,,Value Added Services* um die eigentliche
Kernleistung herum. Dies konnen beispielsweise multimediale Installations-/Verwen-
dungshinweise, Kundenschulungen, Finanzierungsangebote o.4. sein. Einen hohen Kun-
dennutzens stiften auch die Bewertungen von Produkten durch bisherige Kaufer. Hier
werden zusétzliche Informationen zum Produkt gegeben, die zudem noch eine hohere
Glaubwiirdigkeit aufweisen als Produktinformationen des Anbieters (als prominentes
Beispiel seien die Leserrezensionen von www.amazon.de genannt). Gelegentlich wird
auch die Moglichkeit geboten, in geschlossenen Diskussionsrunden mit anderen Fach-
leuten {iber bestimmte Themen zu diskutieren (z.B. in einer ,,virtual community*33).

Produktdifferenzierungen findet man bei der Entwicklung von Online-Varianten be-
stehender Produkte. So existiert derzeit fast von jedem Printmedium eine Online-Vari-
ante (z.B. www.focus.de, www stern.de, www.spiegel.de oder www.wiwo.de).

Eine weitaus interessantere Form der Produktdifferenzierung ist das Angebot individua-
lisierter Produkte an die Kunden. Hierdurch wird eine Befriedigung der unterschiedli-

34 Im Detail siehe Conrady (2002), S. 18fT.
35 Vgl. Hagel/Armstrong (1997)
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chen Bediirfnisse einzelner Kunden in bisher nicht gekanntem Ausmall moglich. Dieser
Aspekt wird unter einer Vielzahl von Begriffen diskutiert, die im Grunde den gleichen
Sachverhalt bezeichnen: ,,One-to-One Marketing*, ,, Mass Customization®, , Individuali-
sierung®, ,,Personalization” und ,,Built-to-Order”. Der ,,One-to-One-Ansatz® wird in
den nichsten Jahren eine mafigebliche Bedeutung im eMarketing spielen (siche dazu
Kap. 3.4.).

3.3.2 Kommunikationspolitik

Im Rahmen der Online-Kommunikation sind drei Themenbereiche zu diskutieren. Ers-
tens geht es um die Frage, welche Formen der Online-Kommunikation fiir welche
Zwecke eingesetzt werden konnen. Zweitens ist zu diskutieren, wie Internet-Auftritte in
Form von Websites gestaltet sein sollten (in beiden Féllen fungiert die Website als
Kommunikations- und Distributionsmedium). Drittens ist zu kliren, mit welchen For-
men der (Online-)Werbung eine bestehende Website optimal vermarktet werden kann
(hier ist die Website das Werbeobjekt).

3.3.2.1 Formen der Online-Kommunikation
1. E-Mails und E-Mail Newsletter

E-Mail ist elektronische Post3®. Per E-Mail lassen sich Textnachrichten, aber auch Bild-
und Datendateien schnell {ibermitteln. E-Mails sind eine auBerordentlich effiziente
Kommunikationsform, da sie erstens sehr kostengiinstig versandt (und erstellt) werden
konnen, zweitens sind sie sehr wirksam - schlieBlich lesen nur wenige Nutzer ihre
E-Mails nicht. Dies erkldrt das starke Wachstum versendeter E-Mails von Unterneh-
men3’. Gerade auch fiir mittlere und kleinere Unternehmen empfiehlt sich dieses Instru-
ment des eMarketing damit sehr.

Bei der Gestaltung von E-Mails bzw. E-Mail Newslettern sollten folgende Gestaltungs-
empfehlungen beriicksichtigt werden:

® Die E-Mail-Adresse (,,mailto-link“) sollte idealerweise auf allen Webseiten zu finden
sein — schlieBlich soll der Internet-Nutzer nicht lange suchen miissen, um mit einem
Unternehmen Kontakt aufnehmen zu kénnen.

m  Statt eines anonymen und nicht vorselektierten ,,info@xyz.de“ empfiehlt sich, unter-
schiedliche Adressaten mit Namen und Zustdndigkeiten anzubieten (siche z.B.
www.lufthansa.com).

36 vgl. Matejcek (2002), S. 154ff.

37 Hier ist jedoch vor einer exzessiven E-Mail Aussendung zu warnen, siche Forrester Research
Inc. (2002), 0.S.
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®  Auf eingehende E-Mails muss schnell reagiert werden. Studien belegen, dass Kunden
1.d.R. eine Reaktion innerhalb von 24 Stunden erwarten.

m  Selbstverstindlich sollten keine unaufgeforderten E-Mails versendet werden. Ganz
davon abgesehen, dass dies rechtlich nicht zuldssig ist, verursachen derartige
»Spamming-Mails“ Imageschdden am Unternehmen. Statt dessen sollte zumindest
das ,,Opt-in-Verfahren* angewandt werden: Opt-in E-Mails sind E-Mails an Kunden,
die freiwillig erklirt haben, den Service oder die Marketingnachrichten zu erhalten.
Wird nach dem Abonnement von E-Mails noch eine weitere Bestitigung abgefordert,
dass man die E-Mails kiinftig auch wirklich beziehen mochte, handelt es sich um das
sogenannte ,,Double Opt-in‘.

m Es sollte das Abonnement eines E-Mail-Newsletters angeboten werden, der den Kun-
den regelmiBig iiber Themen informiert, die ihn wirklich interessieren. Hierbei sind
folgende Punkte zu beachten: Man sollten die Highlights des Newsletters schon in
der Betreffzeile der E-Mail nennen und weiter unten in der Mail einen kurzen Vorge-
schmack auf die wesentlichen Inhalte bieten. Falls der Kunde dann noch tieferge-
hende Informationen wiinscht, sollte er iiber einen Link auf die Website geroutet
werden. Vorbildlich ist hier der Reise-Newsletter des Online-Dienstes AOL
(www.aol.de). Gut gelungen sind auch die Newsletter vom Spiegel (www.spiegel.de)
und vom Stern (www.stern.de).

m  E-Mail Newsletter sollten personalisiert sein, d.h. es sollten nicht die gleichen News-
letter-Inhalte an alle Abonnenten verschickt werden; vielmehr sind verschiedene In-
haltekategorien anzubieten, aus denen sich der Abonnent lediglich die ihn wirklich
interessierenden heraussucht. So wird sichergestellt, dass Newsletter auch auf Dauer
gelesen werden.

m  Selbstverstindlich sollte es sein, dass die Abbestellung eines E-Mail-Abonnements
einfach méglich ist und auch tatsdchlich funktioniert.

2. Mailinglisten

Bei Mailinglisten3® handelt es sich um elektronische Briefe, die an eine Liste von
Empfiangern geschickt werden. Sie sind fiir alle eingetragenen Empfénger lesbar. Viele
Anbieter verwenden Mailinglisten, um einen besseren Kontakt zu ihren Kunden zu hal-
ten. Im Vergleich zu Newslettern sind Mailinglisten dialogorientiert, d.h., die Empfanger
konnen also nicht nur die eingegangenen Nachrichten lesen, sondern auch antworten.

3. Usenet/Newsgroups

Newsgroups sind die ,,schwarzen Bretter” des Internet. Laut Umfragen nutzen 38 % der
Internet-Nutzer mindestens einmal pro Woche eine oder mehrere Newsgroups.
Newsgroups existieren zu einer Fiille von Themen. Fiir Unternehmen sind Newsgroups
in dreierlei Hinsicht interessant. Erstens sind sie ein Forum fiir ,,weiche Werbung*; Un-

38 Siehe im folgenden auch Bernecker (2002)
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ternehmen konnen hier Thre Erfahrungen anbieten, um Probleme der Teilnehmer zu 16-
sen. Offene Werbung ist hierbei jedoch verpont und sollte unbedingt vermieden werden.
Zweitens konnen Unternehmen mittels Newsgroups unentgeltlich Marktforschung
betreiben, man hat hierdurch ,,die Hand am Puls des Marktes®. Drittens kénnen News-
groups auf der eigenen Website betrieben werden.

4. Diskussionsforen

Diskussionsforen im Internet funktionieren dhnlich wie Newsgroups, sind jedoch stéirker
kommerziell ausgerichtet und werden oftmals von Herstellerfirmen oder aber Commu-
nity-Betreibern betrieben. Ein gutes Modell ist die Drivers Lounge von Volkswagen
(www.volkswagen.de). Hier erhalten mittels Fahrgestellnummer ihres KFZ registrierte
Volkswagen-Fahrer Informationen rund um ihr eigenes Auto. Zudem haben sie die
Moglichkeit zu Diskussionen mit anderen Fahrern des gleichen Modells. Hierdurch kann
es im Idealfall gelingen, einen kontinuierlichen Dialog zum Kunden aufrecht zu erhalten.

5. FAQs

Frequently Asked Questions (FAQs) sind aus Usenet Newsgroup entstanden, um Wie-
derholungen in den Diskussionsgruppen zu verhindern. In Newsgroups schickt eine Per-
son eine Nachricht an alle Teilnehmer dieser Newsgroup, andere schicken eine Antwort
auf diese Nachricht. Mit der Zeit steigt das Wissensniveau in einer Newsgroup kontinu-
ierlich an. Um Neueinsteigern den Zugang zu erleichtern und das Niveau der Diskussion
nicht zu gefahrden sind FAQs entstanden.

6. Chatrooms

Als Chatroom bezeichnet man einen virtuellen Raum, in dem sich Internetnutzer zum
Austausch und zu Gesprachen via Internet treffen konnen. IThren Ursprung fanden
Chatrooms in der Einrichtung von rein privaten Chatrooms, in denen sich Privatleute mit
einem sog. ,,Nickname® anmelden konnten zum rein privat orientierten Gedankenaus-
tausch und ,,small-talk*. Nach und nach entdeckten jedoch auch Unternehmen und ande-
ren Institutionen die Chatrooms und installierten diese zum Zwecke der Kundenbindung
auf ihren Websites.

7. Communities

Communities sind ,,virtuelle Gemeinschaften. Sie gelten als wichtiges Instrument der
Kundenbindung iiber das Internet. Teilnehmer von Communities tauschen ihre Erfah-
rungen und Meinungen aus, diskutieren diese kontrovers, holen sich Rat und treten in
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Interaktion. Das Ziel einer Community ist es, ein Gemeinschaftsgefiihl unter den Nut-
zern aufzubauen und dadurch einen Mehrwert durch Informationsgewinn zu erzielen.3%

8. Integration von Call Centern und Websites

Zunichst sind hier ,,Call me back-Buttons® sichtbarer Ausdruck der ,,Multi Channel
Management“-Philosophie, bei der es um die moglichst geschickte Verzahnung unter-
schiedlicher Kommunikations-Kanile geht. Nachdem der Internet-Nutzer auf den Call
me back-Button geklickt hat, erfolgt der Riickruf eines Call Center-Mitarbeiters, um die
offenen Fragen und Probleme des Internet-Nutzers im persénlichen Gespriach zu kliren.
Dariiber hinaus ist es auch moglich, dass sich ein Call Center-Mitarbeiter - oder hier
wohl besser als Customer Care Center-Mitarbeiter bezeichnet - auf einen Internet-Dialog
aufschaltet und dem Internet-Nutzer z.B. bei einer schwierigen Navigation hilft. Zudem
ist es technisch moglich, einen LiveChat mit einem Customer Care Center-Mitarbeiter
auf der Website abzuhalten. Dies wird beispielsweise bei www.landsend.de angewandt
(Informationen zum technologischen System finden sich z.B. in www.humanclick.com).

9. Automatisierte Kundenkommunikation mit Avataren

Zukunftstrichtig diirfte auch die automatisierte und dennoch menschlich wirkende
Kommunikation mit Hilfe von Avataren und Robotic Systemen sein. Ein sehr gutes An-
schauungsbeispiel liefert www.finanzen.net; hier beantwortet die Kunstfigur Victoria in
sehr charmanter Weise die eingehenden Anfragen von Internet-Nutzern — wobei sich
hinter Victoria die Software der Firma Kiwilogic verbirgt (www.kiwilogic.de).

3.3.2.2 Die Gestaltung von Websites

Die Gestaltung von Websites ist ein komplexer, sehr schwieriger Prozess, in dem Fach-
leute verschiedener Disziplinen — insbesondere sind dies Multimedia-Designer, Online-
Redakteure, Verkaufs- und Marketingprofis und Systementwickler — eng zusammenar-
beiten miissen.

Nachfolgend sind 10 Tipps fiir die Gestaltung von Websites aufgefithrt (siche auch
www.kommdesign.de, www.sozialnetz-hessen.de/ergo-online und www.beuth.de zu den
Grundsitzen der Dialoggestaltung (DIN EN ISO 9241, Teil 10), die sehr gut auf das
Webdesign iibertragen werden kénnen):

39 vgl. Stolpmann (2000), S. 103fT.
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Abb. 3-2: Checkliste fiir die Gestaltung von Websites

Zu 1: Kundenperspektive statt Anbieterperspektive!

In jedem Fall ist zu beriicksichtigen, dass sich die Website-Entwicklung grundsétzlich an
der Kundenperspektive ausrichten sollte (so sind z.B. prominente Platzierungen eines
»Wir iiber uns® zu vermeiden). Es empfiehlt sich, sich schon in der Primidrnavigation an
den Bediirfnissen des Nutzers zu orientieren (siehe beispielsweise www.zeiss.de — hier
ist die Navigationslogik an den Problemldsungen fiir die Kunden ausgerichtet (Fotogra-
fieren, Beobachten, Messen usw.). Es ist zudem darauf zu achten, dass im Entwick-
lungsprozess der Website regelmaBig Feedback vom Kunden eingeholt wird. Hierzu
werden anfangs Customer Focus Groups eingerichtet und spiter Ergebnisse der Usabi-
lity-Lab-Forschung verarbeitet.40

Zu 2: Mehrwert fiir den Nutzer schaffen!

Man sollte sich vor Augen fiihren, dass kein Nutzer aus Langeweile eine Website be-
sucht. Der Nutz erwartet konkrete Vorteile vom Besuch einer Website, schlieBlich wen-
det er Zeit und Geld dafiir auf. Zunichst ist somit zu kldren, welches das (idealerweise)
einzigartige Nutzenversprechen der Website ist. Dies konnte die besonders aktuelle
hochwertige Information, das preisgiinstige Angebot oder die einfache Suche nach An-

40 7yr Gestaltung von Websites siehe insbesondere die Empfehlungen von Nielsen (2001), sowie
www.useit.com aber auch Greenspun (1997) und Jaspersen (2002)
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bietern u.v.a.m. sein. Dieser Nutzen sollte klar und deutlich kommuniziert werden. Ho-
hen Kundennutzen stiften beispielsweise www.hrs.de und www.ebay.de.

Zu 3: Integrierte Kommunikation betreiben!

Die verschiedenen Kommunikationsmedien sollten aufeinander abgestimmt sein und
sich in ihrer Wirkung gegenseitig verstirken (,,Multi Channel Management“4!). So soll-
ten in den klassischen Medien Hinweise auf tiefergehende oder hochaktuelle Informatio-
nen, die sich auf der Website befinden, gebracht werden. Umgekehrt sollten beispiels-
weise gedruckte Kataloge oder Riickrufe von Mitarbeitern iiber das Internet angefordert
werden konnen.

Im néchsten Schritt wire anzustreben, die entsprechenden Datenbanken, die zu den ver-
schiedenen Kommunikationsmedien gehéren, zu integrieren.

Zu 4: Corporate Design und Markenpolitik umsetzen!

Eigentlich sollte es eine Selbstverstiandlichkeit sein, dass das CD des Unternehmens auch
im Internet addquat umgesetzt wird — leider zeigt die Praxis jedoch, das dies nicht immer
der Fall ist. Idealerweise bedient man sich eines sog. ,,Style Guides®, der Vorgaben zu
Farbwahl, Schrifttype, Logo, Layout usw. enthélt.

Besonders gelungen ist die Umsetzung der Markenpolitik z.B. bei www.milka.de,
www_jaegermeister.de oder www.joop.com.

Zu 5: Konventionen beachten!

Hinsichtlich Layout, Wortwahl, Icons, usw. sollte zur einfacheren Orientierung der Nut-
zer auf die iiblichen Konventionen zuriickgegriffen werden. So empfiehlt es sich bei-
spielsweise die E-Mail-Funktionalitit durch ein Brief-Pictogramm zu symbolisieren.

Zu 6: Navigation einfach und zielorientiert gestalten!

Eine gute Navigation ist von auflerordentlicher Bedeutung fiir Website-Nutzer. Einer
Studie der Firma Netsmart unter amerikanischen Internet-Nutzern zufolge sind Haupt-
frustrationsquellen “difficult navigation®, ,,could not find information*, ,,too many clicks
to find info*, und ,,confusing homepage*.

Eines der grundlegenden Probleme besteht hierbei darin, dass in den meisten Fillen die
Strukturierung der Informationen (die in der Agenturpraxis mittels sogenannter ,,Flow-
charts“ und ,,Storyboards* erfolgt) nicht hinreichend sauber erfolgt. Hier sollte keines-
falls an einer griindlichen Konzeption, die selbstverstindlich zeitaufwendig ist, gespart
werden.

41 vgl. auch Hurth (2001)
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Empirische Untersuchungen zur Usability (Gebrauchseignung) von Websites belegen
die herausragende Bedeutung einer intuitiven Navigation. So hat die Firma Modalis
Research Technologies, Inc. erforscht (siche den Web-Usability-Report*2), dass

die Attraktivitit einer Website sehr eng mit der ,,Usability der Website korreliert.
die Usability von 7 Komponenten bestimmt wird: Intuitive Navigation, funktionelles
Design, Effizienz fir unterschiedlichen Erfahrungsstand der Nutzer, minimalistisches
Design, robustes Fehlermanagement, Hilfe und Dokumentation, Statusanzeige (z.B.
in Form einer Bread Crumb Navigation).

® intuitive Navigation und Hilfe/Dokumentation die bei weitem wichtigsten
Einzelkriterien sind — sie bestimmen die Website-Attraktivitit zu 70%.

® intuitive Navigation zum groBiten Teil logische Progression (,,Streamlining) bedeu-
tet. Hier wiirde der Nutzer quasi wie von einer unsichtbaren Hand zum Ziel gefiihrt.
Als Beispiel eines gelungenen Streamlining siehe die Benutzerfilhrung in
www.amazon.de.

Zudem zeichnet eine gute Navigation aus, dass sie nicht alle verfiigbaren Optionen an-
zeigt, sondern eine sinnvolle Auswahl, die entweder zu dem passt, was der Nutzer ge-
rade aufgerufen hat oder die zu seinen personlichen Profildaten passt — hier wiirde man
von ,.kontextsensitiver Navigation“ sprechen.

Zu 7: Individualisierung ermoglichen!

Das Internet besitzt gegeniiber den anderen Kommunikationsmedien das Potenzial zu in-
dividueller Informations- und Angebotsdarbietung bei gleichzeitig hoher Reichweite des
Mediums (siehe dazu Kap. 3.4.)

Zu 8: Interaktionspotenzial des Internet ausschopfen!

Das Internet weist ein deutlich hoheres Interaktionspotenzial als alle anderen Medien
auf. Dieses Potenzial sollte in Form der unter 3.3.2.1. behandelten Moglichkeiten ausge-
schopft werden.

Zu 9: Systemunterstiitzung durch Content Management Systeme schaffen!

Eine permanente Aktualisierung, die fast unabdingbar ist, kann nur dann mit zufrieden-
stellender Wirtschaftlichkeit gewihrleistet werden, wenn Content Management Systeme
(CMS) eingesetzt werden. Mit CMS wird die Erstellung und Verwaltung von Informa-
tionen auf Websites unterstiitzt43.

42 | eider steht dieser wertvolle Report nicht mehr im Internet zur Verfligung.
43 Siehe www.contentmanager.de
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Zu 10: Riickwartige Organisation anpassen!

Die Generierung wertvoller Inputs wird nur dann gelingen, wenn alle relevanten Organi-
sationseinheiten ihren Beitrag leisten. Sofern eine Sensibilisierung der relevanten Orga-
nisationseinheiten fiir die Notwendigkeit einer aktiven Mitarbeit an den Webinhalten
nicht gelingt, werden die Potenziale des Internet nicht ausgeschopft.

3.3.2.3 Online-Werbung

Von hoher Bedeutung im Rahmen des Online-Marketing ist die Vermarktung einer
Website; schlieBlich niitzt die beste Website nichts, wenn sie dem Internet-Nutzer nicht
bekannt ist. Die Kosten fiir die Vermarktung erreichend denn auch haufig betrichtliche
Grofenordnungen. Grundformen der Vermarktung von Websites sind die sog. Online-
Werbung und die auch als ,,Cross Media Marketing™ bezeichnete Offline-Werbung. Off-
line-Werbung bezieht sich auf die Vermarktung von Websites in den ,klassischen* Wer-
bemedien (Zeitschriften- und Zeitungsanzeigen, Werbebriefe, Broschiiren aber auch TV
und Radio).

Wie Internet-Nutzer auf Websites aufmerksam werden gibt Tabelle 3-1 wieder.

Suchmaschinen 65,2 %
Berichte in Zeitschriften 60,4 %
Hinweise/Banner im Internet 52,5 %
Andere Quellen 50,6 %
Fernsehen 50,0 %
Berichte in EDV-Zeitschriften 47,0 %
Radio 28,2 %

Tabelle 3-1: Wie werden User auf Online-Angebote aufmerksam?44

Im Bereich der Online-Werbung sind also zunichst Suchmaschinen-Eintrige zu nen-
nen*>. Entgeltliche Formen der Online-Werbung sind: Werbebanner (mit etwa 55% der
Werbeausgaben), Sponsoring (etwa 27 %), Interstitials (etwa 4%) und E-Mails (etwa

44 Quelle: Typologie der Wiinsche Intermedia 2000/2001, Trend/Burda Avertising Center,
Legende: Zustimmung ,,regelmifBig® und ,,gelegentlich

45 Vgl. Krause (1999), S. 313 ff. und www.searchenginewatch.com.
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2%)%. Die Ausgaben fiir Online-Werbung werden in Furopa iiber die nichsten Jahre
kontinuierlich steigen. Die relevanten Formen der Online-Werbung (im engeren Sinne)
sind in Abb. 3-3 dargestellt.

‘r . Cross Such-
Wirksambkeit E mail / . .
Newsletter Medlf‘l ma.sclll"nen-
Marketing eintrige
Superstitials ﬁffiliati-
Domain- . onzepte
Mobile rlnterstitials
struktur Marketing I
interaktive ..,
Sponsoring Microsites

Textlinks

statische ...

v

Aufwand (technisch, personell, finanziell)

Abb. 3-3: Formen der Online-Werbung

1. Textlinks

Die einfachste Form der Vermarktung einer Website ist die Einfligung eines Textlinks
auf einer fremden Website. Nach Anklicken des Links gelangt der Internet-Nutzer auf
die beworbene Website.

2. Werbebanner

Werbebanner sind kleine Werbeflachen auf Websites. Fiir die Gréie von Werbebannern
haben sich mittlerweile Standardformate*” entwickelt. Seit ihrer Erfindung haben Wer-

46 Vgl. www.iab.com (die restlichen 12% entfallen auf diverse Sonderformen der Online-
Werbung. Zur Definition der relevanten Online-Werbebegriffe sieche www.adresource.com. Zu
Werbebannern siehe auch www.virtualpromote.com. Eine vergleichende Analyse der Wirksamkeit
von Werbebannern und Interstitials findet sich in www.emarketer.com.

47 Vegl. auch Zeff/Aronson (1999) und www.werbefomen.de.
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bebanner eine deutliche Weiterentwicklung erfahren: 1996 beherrschten zunéchst stati-
sche Banner die Szene. Ein Jahr spiter wurden sog. ,,Zappelbanner” realisiert. Ein weite-
res Jahr spdter folgten rotierende Banner. Mittlerweile haben sich interaktive Banner
etabliert. Sie ermdglichen Interaktionen im Banner, was allerdings eine Anbindung an
Datenbanksysteme voraussetzt.

Banner werden meist durch Vermarktungsagenturen geschaltet, die sich zur technologi-
schen Umsetzung sogenannter Adserver bedienen. Eines der groften Probleme bei der
Schaltung von Bannern ist die sehr niedrige ,,click through rate” (die ,,click trough rate*
bezeichnet das Verhiltnis angeklickter zu gezeigten Bannern, hier werden hiufig Werte
in der GroBenordnung unter 1% beobachtet). Aus diesem Grunde wird empfohlen Ban-
ner in jedem Fall auch zur Markenbekanntmachung und Markenbildung.48

3. Microsites

Microsites sind insofern eine Weiterentwicklung interaktiver Banner, als dass ein hdhe-
res Maf} an Funktionalititen angeboten wird. Haufig haben Microsites daher auch einen
deutlich groBeren Platzbedarf als Banner. Microsites weisen eine Reihe von Stirken ge-
geniiber anderen Formen der Online-Werbung auf: Aus der Perspektive des Internet-
Nutzers ermdglichen Microsites die Nutzung komplementirer Funktionalititen unter-
schiedlicher Websites, ohne eine einzelne Website verlassen zu miissen. Dies erhoht den
Komfort fiir den Internet-Nutzer und fordert das ,,One Stop Shopping“. Aus der Per-
spektive des Werbepartners steigern Microsites den Nutzen der Website, auf denen sie
platziert sind. Aus der Perspektive des Betreibers der beworbenen Website multiplizie-
ren Microsites die Prisenz der Website aus der sie abgeleitet sind. Damit werden Be-
kanntheitsgrad und Online-Umsétze gefordert. Ein bedeutender Nachteil von Microsites
ist deren momentan noch aufwendige Programmierung.

4. Interstitials

Interstitials sind kleine Browserfenster, die entweder ,,automatisch® oder aktiv durch den
Internet-Nutzer gedffnet werden und sich iiber die urspriinglich betrachtete Webseite
schieben (sogenannte ,,pop up windows®). Interstitials wird eine sehr hohe Werbewir-
kung attestiert - empirische Untersuchung belegen etwa doppelt so hohe Recall- und Re-
cognition-Werte von Interstitials wie bei Werbebannern (www.emarketer.com).
Problematisch erscheint allerdings, dass Internet-Nutzer zunehmend {iber unangeforderte
Interstitials fremder Anbieter verargert sind, da sie aktiv weggeklickt werden miissen. Es
empfiehlt sich daher, Interstitials bevorzugt fiir die Hervorhebung von Inhalten der eige-
nen Website einzusetzen.

48 vgl. Zeff/Aronson (1999), S. 45
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5. Affiliate-Konzepte

Affiliate-Konzepte bezeichnen die Integration von Verkaufsfunktionalitdten der eigenen
Website in die Partner-Website (des sog. Affiliate). Dabei werden die Funktionalitéten
dem Design der Partner-Website angepasst. Affiliates unterstiitzen damit die Verkaufs-
anstrengungen der eigenen Website, im Gegenzug erhalten sie i.d.R. eine (umsatzabhén-
gige) Provision.49

6. Sponsoring

Sponsoring bezeichnet die Finanzierung redaktioneller Inhalte und Funktionalititen von
Websites durch einen Sponsor. Der Sponsor wird dabei in Form eines Banners, eines
Buttons oder eines Textlinks genannt. Beim Sponsoring konnen redaktionelle Inhalte
und Werbung meist nur schwer auseinandergehalten werden. Insofern wird hier gele-
gentlich von ,,Advertorials“ (4dvertising und Ediforial) gesprochen.

7. E-Mails

E-Mails genieflen als Form der Vermarktung von Websites einen Sonderstatus, da dem
werbetreibenden Unternehmen die E-Mail-Adresse der Internet-Nutzer bekannt sein
muss. Haufig werden E-Mail-Adressen gesammelt, indem der Internet-Nutzer die Web-
site eines Unternehmens aufsucht und dort einen E-Mail-Newsletter abonniert oder dort
Waren bestellt.

Eine andere Form der Nutzung von E-Mails zur Vermarktung der eigenen Website ist
das Sponsoring von E-Mail Newslettern, bei denen auf die eigene Website gelinkt wird
(zur Gestaltung von E-Mail Newslettern siche oben).

8. ,,Neue Werbeformen*

Dariiber hinaus existiert eine Reihe neuer Werbeformen, zu denen die Software Alexa
(www.alexa.com), Bildschirmschoner, Bookmarks, Toolbars und Cursor zhlen3?. Auch
ist hier das ,,Viral Marketing* zu nennend!,

Neben diesen Formen der Online-Werbung im engeren Sinne existieren Formen der On-
line-Werbung im weiteren Sinne. Die Chance einer Website, von der Zielgruppe gefun-
den zu werden, hingt in sehr hohem MalBe auch von der Platzierung in Suchmaschinen
und von der Bezeichnung der URL (Uniform Resource Locator = Internet-Adresse) ab.

49 Vgl. ausfithrlich Doege (2002)
50 Vgl. Zeft/Aronson (1999), S. 59ff. und www.iaconline.de
51 Vgl. Godin (1999) und www.electronic-commerce.org
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9. Suchmaschinen

Suchmaschinen’2 geben dem Internet-Nutzer Hinweise auf relevante Websites, nachdem
dieser einen Suchbegriff in die Suchmaschine eingegeben hat. Die bedeutenden Suchma-
schinen haben sich mittlerweile zu sogenannten ,,Portalen” entwickelt. Portale sind Ein-
gangstore fiir den Zugang zum Internet, die dem Internet-Nutzer Ortentierung im Daten-
dschungel bieten. Bekannte Portale sind neben den groBen Suchmaschinen auch pro-
prietire Online-Dienste wie T-Online oder AOL.

Verschiedene Studien belegen die hohe Bedeutung von Suchmaschinen und Portalen fiir
das Auffinden der gewiinschten Websites (siche Tabelle 3-1). Die eigene Website sollte
daher in den relevanten Suchmaschinen angemeldet werden. Die Relevanz einer Such-
maschinen bemisst sich primér nach deren Marktanteil. Suchmaschinen mit den héchs-
ten Marktanteilen im deutschen Markt sind derzeit Yahoo, Altavista, Lycos, Web.de und
Fireball (vgl. www.w3b.de). Fiir die Anmeldung in den Suchmaschinen sollten die
entsprechenden Empfehlungen beachtet werden.53

www.altavista.de www.crawler.de
www.fireball.de www.google.de
www.infoseek.de www.lycos.de
www.hotbot.de www.excite.de
www.web.de www.yahoo.de

Tabelle 3-2: Die 10 wichtigsten Suchmaschinen in Deutschland

Eine der leistungsfahigsten Suchmaschinen ist Google geworden. Google zeichnet sich
durch extreme Schnelligkeit und sehr wertvolle Suchergebnisse aus. Die Qualitit der
Suchergebnisse von Google resultiert daraus, dass sich Google ,,merkt, wenn ein su-
chender Internet-Surfer nach einem gefundenen Link nicht mehr zu Google zuriickkehrt.
Dies wird als Beleg gewertet, dass der Internet-Surfer flindig geworden ist. Anschlie-
Bend wird die Webadresse hoher platziert. Mittlerweile nutzt selbst Yahoo die Google-
Technologie.

Eines der gravierendsten Probleme ist, dass i.d.R. zu den Suchbegriffen Tausende von
Fundstellen aufgelistet werden. So findet man beim Stichwort «Reise» in der Suchma-
schinen Altavista 4.424.028 Eintrige, bei ,.Kindersitze* 6.370 Eintrdge und bei ,,Kon-
taktlinsen* 4.081 Eintrige. Wenn man hierbei auf Platz 127 oder gar auf 3809 gelistet

52 Zu den verschiedenen Typen von Suchmaschinen siehe Krause (1999)
33 Siche Krause (1999), S. 314ff. und Direkt Marketing 5/2000
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ist, niitzt das iiberhaupt nichts. Die Bemiihungen der Unternehmen richten sich also dar-
auf, eine bessere Positionierung in Suchmaschinen zu erreichen (siehe auch
www.suchfibel.de und www.search.de). Von besonderer Bedeutung hierbei ist neben der
Anmeldung der relevanten Seiten eine durchdachte Bearbeitung der existierenden Seiten
mit Metatags, Keywords und Titels.

10. Domainname

Von hoher Bedeutung fiir das Auffinden einer Website ist auch deren Domainname oder
URL. Es ist nachgewiesen, dass Internet-Nutzer hdufig eine freie URL-Eingabe versu-
chen. Bei Markenartikelherstellern bzw. Markenprodukten ist dies gar der Regelfall.
Folgende Empfehlungen, die gerade auch bei kleineren und mittleren Unternehmen
umgesetzt werden kénnen, sind fiir die Bezeichnung von URLs anzufiihren>4.

®  Der Website-Betreiber sollte alle relevanten URLs belegen. RelevanzmaBstab ist die
Wahrnehmung der eigenen Zielgruppe; alle Begriffe, unter denen die Zielgruppe das
eigenen Unternehmen oder die Produkte erwarten konnte, sollten daher belegt
werden.

® Fiir das eigene Unternechmen wichtige URLSs, die sich im Besitz anderer Unterneh-
men befinden, sollten beschafft werden — sei es in der Form, dass auf Herausgabe
geklagt wird (sofern geschiitzte Markennamen missbrauchlich durch Fremde genutzt
werden) oder indem eine auflergerichtlich Einigung (die nicht selten mit der Zahlung
hoherer Geldbetrige verbunden ist) erfolgt.

m  URLs sollten aussagekriftig sein (d.h. einen Hinweis auf Inhalte und Funktionaliti-
ten der Website geben) und einen werbenden Charakter aufweisen. In Anbetracht der
mittlerweile uniiberschaubaren Anzahl vermarkteter URLs werden sie nur dann
wahrgenommen, wenn sie Interesse wecken und Nutzen versprechen.

®  Unterschiedliche Zielgruppen eines Unternehmens haben zumeist auch unterschied-
liche Erwartungen an Funktionalititen und Inhalte der Website des Unternehmens.
Demgemiss sollte die Bezeichnung einer URL zielgruppenspezifisch sein.

® Die Eingabe einer zielgruppenspezifischen URL muss aus Griinden der
Glaubwiirdigkeit und der Navigationsoptimierung (,,Minimum-Click-Prinzip*) auf
unterschiedliche Seiten der Website filhren. Hier sollte dann eine den jeweiligen
Zielgruppenerwartungen entsprechende Gestaltung der Website vorzufinden sein
(vgl. das gelungene Beispiel von www.volkswagen.de und www.lupo.de).

,,Offline-Werbung® bezeichnet die Vermarktung von Websites mit Hilfe klassischer
Kommunikationsmedien (Zeitschriften- und Zeitungsanzeigen, Werbebriefe, Broschii-
ren, aber auch TV und Radio). Es ist naheliegend und durch diverse Studien belegt, dass
Internet-Nutzer Kenntnisse iiber Websites aus klassischen Kommunikationsmedien er-
langen (siehe Tabelle 3-1).

54 Vgl. Conrady (2000)
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Die im Rahmen klassischer Kommunikationsmafnahmen genutzten Medien sollten auch
zur Bekanntmachung der eigenen URL(s) genutzt werden. Dariiber hinaus ist zu em-
pfehlen, die Online-Aktivititen in die Kommunikationsstrategie des Unternehmens zu
integrieren.

3.3.3 Distributionspolitik

Das Internet stellt einen neuen Distributionskanal mit vielen Vorteilen gegeniiber klassi-
schen Distributionskanilen dar>>.

® Das Internet ermoglicht Direktvertrieb und reduziert damit die Abhéngigkeit von
bestehenden Absatzmittlern; hierdurch werden die Moglichkeiten einer effektiven
Vertriebssteuerung optimiert.

® Das Internet ermoglicht Vertriebskostensenkungen, sofern hohe Umsatzvolumina
iiber diesen Kanal abgewickelt werden. Der Aufbau eines Online-Direktvertriebs er-
fordert hohe Start-up-Investitionen, einzelne Kauftransaktionen hingegen verursa-
chen kaum Aufwand. Bei steigenden Umsatzvolumina werden die Stiickkosten der
Online-Distribution ab einem bestimmten Punkt unter die Stiickkosten der ,,Offline-
Distribution® sinken.

®  Das Internet ermdglicht globalen Vertrieb und damit die ErschlieBung neuer Mirkte.

® Das Internet ermoglicht verbesserten Kundenservice, da zeitliche Begrenzungen
durch Ladenschlussregelungen entfallen. Zudem kdnnen bestimmte Produkte sofort
ausprobiert und ausgeliefert werden. Dies ist bei allen digitalisierbaren Produkten
(z.B. Musik, Verlagsprodukte, Software, Finanzdienstleistungen, Tickets fiir Flugrei-
sen usw.) der Fall, da hier keine physische Logistik erforderlich ist. Digitale Distri-
butionsmdglichkeiten fiihren daher zu starken Kostensenkungseffekten.

Da die Stirken des Internet bei digitalisierbaren Produkten besonders stark zum Tragen
kommen, ist es erklarbar, wenn der Anteil digitalisierbarer Produkte an allen Online-
Umsitzen iiberdurchschnittlich hoch ist. Die Finanzdienstleistungs- und Reise-/Touris-
musbranche weisen daher weit iiberdurchschnittliche Online-Umsitze auf5°.

Bei Produkten, die auf herkdmmlichem Wege zum Abnehmer transportiert werden miis-
sen, kommt der Logistikfunktion eine hohe Bedeutung zu. Kostenintensitit und hohe
Anspriiche der Abnehmer an logistische Servicequalitit lassen die Logistik zum strategi-
schen Erfolgsfaktor im eCommerce werden. Die bei globalen Logistikunternehmen zu
beobachtende Riickwirtsintegration entlang der eCommerce-Wertschopfungskette (siehe

55 Vgl. Conrady/Orth (2001), S. 62ff.
56 vgl. 0.V. (2000), R4
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Hermes, FEDEX, UPS oder auch die strategische Allianz von Deutscher Post und IBM
(ECS) ist daher nur folgerichtig. Hier wird eine hohe Logistikkompetenz zur Erschlie-
Bung von Wettbewerbsvorteilen im eCommerce genutzt.

Wertschopfungsprozesse im Bereich der akquisitorischen und physischen Distribution
werden bei der Internet-Distribution neu gestaltet. Es ist anzunehmen, dass der klassi-
sche Handel einerseits von Aufgaben im Bereich des aktiven Verkaufens und der physi-
schen Distribution entlastet wird — was bei einer direkten Belieferung des Online-Be-
stellers durch den Hersteller der Fall wire. Hier konnte der Handel kiinftig verstirkt
Aufgaben im Bereich des Kundendienstes iibernehmen. Andererseits ist zu erwarten,
dass Unternehmen, die heute schon ansatzweise Handelsfunktionen wahmehmen (wie
z.B. Tankstellen, Videotheken und Sonnenstudios) Aufgaben im Bereich der physischen
Distribution auch fiir andere Produktkategorien iibernehmen. Infolgedessen ist zu er-
warten, dass sich neue Vergiitungsstrukturen im Distributionsbereich entwickeln werden.
Hier scheinen insbesondere transaktionsbasierte Modelle vielversprechend.

3.3.4 Kontrahierungspolitik

Fundamentale Anderungen bewirken Online-Medien auch im Bereich der Kontrahie-
rungspolitik.

1. Erhéhung der Preistransparenz

Die sehr einfache und komfortable Moglichkeit, Angebote auf einer Vielzahl von Web-
sites in sehr kurzer Zeit einzusehen und sich ,,auf Mausklick® auch die Preise unter-
schiedlicher Anbieter anzeigen zu lassen, fithrt zu einem drastischen Anstieg der Trans-
parenz von Angeboten und Preisstellung verschiedener Anbieter. Hiufig erfolgt sogar
eine Sortierung der Angebote verschiedener Anbieter nach dem Kriterium "Preis”, die
preisgiinstigen Angebote werden somit an erster Stelle genannt. Kiinftig wird das Auf-
finden verschiedener Anbieter und die anschlieBende Identifikation des preisgiinstigsten
Anbieters von sog. ,,Shopping Robots* (siche z.B. www.evenbetter.com) erledigt. Auch
der Spielraum zur internationalen Preisdifferenzierung wird daher eingeschrinkt. Es ist
zu vermuten, dass sich in manchen Branchen eine Angleichung der internationalen
Preisstellung — und zwar auf niedrigerem Niveau — vollziehen wird.

2. Senkung des Preisniveaus

Die Steigerung der Preistransparenz fiihrt letztlich zur Identifikation und Préiferenz der
preisgiinstigsten Anbieter. Dies ist mit zweierlei Konsequenzen verbunden: Zum einen
erfolgt eine Stirkung der Wettbewerbsposition preisgiinstiger Anbieter, da diesen nun
ein groBerer Teil der Nachfrage zuflieBt. Zum anderen werden hoherpreisige Anbieter
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die Abwanderung von Kunden nicht dauerhaft hinnehmen wollen. Sie werden daher ihre
Preise senken (miissen), wollen sie nicht dauerhaft auf Nachfrage im Internet verzichten.
Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass das Preisniveau fiir Produkte im Internet
eher sinken wird. Es ist daher nicht iiberraschend, wenn empirische Befunde vorliegen,
die ein geringeres Preisniveau im Internet belegen>.

3. Entstehung von Preissenkungsspielriumen

Durch den Einsatz von Online-Medien entstehen Spielrdume zur Senkung der Preise.
Diese resultieren aus den geringeren Kosten im Bereich der Marketingkommunikation
und in der Distribution. Die eingesparten Kosten kdnnen in Form niedrigerer Preise an
die Kunden weitergegeben werden. Hier muss allerdings angemerkt werden, dass aul3er-
ordentlich starke ,,Economies of Scale* wirksam werden. Diese Stiickkostendegressions-
effekte filhren dazu, dass Online-Anbieter in aller Regel erhebliche Anstrengungen un-
ternehmen, die Online-Verkaufe zu steigern.

4. Stirkere (personelle) Preisdifferenzierung

Der beschriebenen Gefahr eines sinkenden Preisniveaus stehen Moglichkeiten der Reali-
sierung hoherer Preisen gegeniiber. Von grundlegender Bedeutung sind in diesem Zu-
sammenhang die technische Mdglichkeiten eines validen Monitoring von Informations-
aufnahmeverhalten und Kaufverhalten der Internet-Nutzer. Den Anbietern stehen damit
Informationen zur Verfligung, aus denen sie Riickschliisse auf die Preisbereitschaft von
Konsumenten ziehen konnen. Eine personelle Preisdifferenzierung wird dariiber hinaus
durch neue Preisfindungsmodelle erleichtert (siche beispielsweise www.ricardo.de und
www.priceline.com).

5. Dynamische Aspekte der Preispolitik (Preispolitik im Zeitverlauf)

In einer Vielzahl von Branchen sind Marktbedingungen und Kapazititsauslastungen
permanenten Verdnderungen unterworfen. Im Idealfall miissten hier permanente Preis-
anpassungen erfolgen, was z.B. beim Aktienhandel oder in der Airlinebranche auch tat-
séchlich zu beobachten ist.

Schon seit geraumer Zeit existieren Informationssysteme, die die sekundenschnelle An-
zeige aktueller Preise ermdglichen, erst durch Online-Medien wird es allerdings mog-
lich, die permanent aktualisierten Preise auch den Endverbrauchern anzuzeigen. Bei dy-
namischen Webseiten, d.h. bei aus Datenbanken generierten Informationen, verursacht
die Anzeige verdnderter Preise keine zusitzlichen Kosten.

57 vgl. Modahl (2000), S. 82ff.
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Da eine der Barrieren fiir Preisdnderungen — die Kosten der Kommunikation neuer
Preise in Form von neuen Preislisten 0.4. — bei Online-Medien entfillt, ist zu erwarten,
dass die Preisvolatilitdt tendenziell zunehmen wird.

6. Konditionenpolitische Aspekte (Rabatte)

Da es ,,auf Mausklick” méglich ist, eine andere virtuelle Einkaufsstitte aufzusuchen,
existieren in Online-Medien zundchst einmal geringe Wechselbarrieren. Die in der tradi-
tionellen Welt herrschenden Kundenbindungsméglichkeiten (wie beispielsweise person-
liche Betreuung, giinstige Lage der Einkaufsstitte, attraktive Sortimentsgestaltung usw.)
funktionieren in Online-Medien so nicht. In jiingster Zeit gewinnen daher monetire
Kundenbindungsprogramme im Internet an Bedeutung (siche beispielsweise
www.webmiles.de, www.netcentives.com oder die Yahoo Points in www.yahoo.com).

3.4 One-to-One Marketing
3.4.1 Philosophie und Begriff des One-to-One Marketing

Beim ,,One-to-One Marketing* handelt es sich um ein neues Marketing-Paradigma
(siche Abb. 3-4). Hierbei wird ein hoher Individualisierungsgrad des Marketing-Mix
bzw. der Marktleistung erreicht, gleichzeitig werden permanente Interaktionen mit dem
Kunden gepflegt.

Die Philosophie des One-to-One Marketing wurde im Jahre 1993 von Don Peppers und
Martha Rogers begriindet.>® Abb. 3-5 stellt die Antipoden der Philosophien des Massen-
marketing und des One-to-One Marketing im Uberblick dar.

Die Abbildung verdeutlicht folgende Kernpunkte:

®  Das One-to-One Marketing wird der Individualitét einzelner Kunden gerecht.

® Basis der Marktbearbeitung sind Profile von Kunden, d.h. der Kunde stellt kein
anonymes Wesen mehr dar.

®  Den einzelnen Kunden wird eine mafigeschneiderte Marktleistung geboten, d.h. Kun-
den erhalten mafigeschneiderte Produkte auf individualisierten Distributionskanilen
mit individualisierten Preisen.

m  Zwei-Wege-Kommunikation®, d.h. es findet eine echte Kundeninteraktion statt.

58 Siehe Peppers/Rogers (1993) sowie www.ltol.com, www.appiancorp.com, www.siebel.com,
www.broadvision.com und www.personalization.com sowie Conrady (2001a) in:
http://mitarbeiter.th-heilbronn.de/~rconrady/
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® Zielrichtung ist die Realisierung von ,Economies of Scope“ statt gemeinhin
angestrebter ,,Economies of Scale“. Economies of Scope ergeben sich, wenn auf-
grund einer vertieften Kundenkenntnis weitere Umsatzpotenziale mit eben jenen
Kunden erschlossen werden konnen.

®  Die Kommunikation erfolgt in individualisierter Form und zwar in Form einer

®  Eine vertiefte Kundenkenntnis ermoglicht, den ,,Share of Customer” zu erhGhen. So
kénnten z.B. vom Konsumbudget des Kunden Peter Miiller statt heute 60 US$ pro
Monat 120 US$ pro Monat abgeschopft werden - wenn es gelingen sollte, dem Kun-
den Miiller nicht nur Biicher, sondern auch CDs und DVDs zu verkaufen (siehe bei-
spielhaft die Aktivititen der Firma Amazon, www.amazon.de).

® Beim One-to-One Marketing konzentrieren sich die Anbieter auf die profitablen
Kunden.

®  Und last but not least: Das Ziel des One-to-One Marketing ist die Customer Reten-
tion, d.h. die langfristige Bindung des Kunden an das eigene Unternehmen.

Abb. 3-4: Aktuelle Marketing-Paradigmen’?

One-to-One Marketing kann somit wie folgt definiert werden: ,,One-to-one-marketing is
focused on the individual customer, one-to-one-marketing is based on the idea of an en-

59 In Anlehnung an Meffert (1998)
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terprise knowing its customer. Through interactions with that customer the enterprise can
learn how he or she wants to be treated. The enterprise is then able to treat this customer
differently than other customers. However, one-to-one-marketing does not mean that
every single customer needs to be treated uniquely, it means that each customer has a
direct input into the way the enterprise behaves with respect to him or her*.60

Abb. 3-5: Philosophie von Massenmarketing und One-to-One Marketing

Synonyme Begriffe zum ,,One-to-One Marketing sind ,,Individualisierung® und ,,Per-
sonalisierung“. Fine enge Verwandtschaft existiert auch zum Begriff des ,,Customer
Relationship Management (CRM). CRM bezeichnet allerdings in etwas weiterer Fas-
sung (also nicht nur auf das Internet bezogen) das Management der Kundenbeziehung.

Der Grundgedanke des One-to-One Marketing ist keineswegs neu. Seit mehreren Jahr-
zehnten befasst sich die Marketingwissenschaft unter dem Stichwort ,,Marktsegmentie-
rung” mit einer zielgruppenspezifischen Bearbeitung einzelner Marktsegmente. Bisher
waren einer sehr feinen Definition von Marksegmenten jedoch wirtschaftliche Grenzen
gesetzt. Die Bildung sog. ,,segments of one* war somit wirtschaftlich nicht sinnvoll dar-
stellbar. Durch neue Technologien (Internet, Data-Warehousing, Data-Mining, E-Mails,
usw.) konnen sehr kleine Zielgruppensegmente nunmehr gebildet und bearbeitet werden,

60 peppers and Rogers Group and PhoCusWright (2001), S. 98
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ohne dass eine progressive Kostenentwicklung aufgrund tiberproportional steigender
Komplexititskosten erfolgt (siehe zur Verdeutlichung Abb. 3-6).

Abb. 3-6: Gewinnmaximale Segmentanzahl bei klassischen Medien und Internet

Eine etwas andere Prigung weist der verwandte Begriff ,,Mass Customization“ auf.
Hier werden Produkten bzw. Leistungen fiir einen (relativ) groBen Absatzmarkt nach den
Gesetzen der Massenproduktion erstellt (d.h. zu Kostenstrukturen eines Standardpro-
dukts), es werden die individuellen, d.h. in der Regel unterschiedlichen Bediirfnissen
jedes einzelnen Abnehmers erfullt und dabei die erhobenen Informationen zum Aufbau
profitabler Kundenbeziehungen genutzt.6!

Mass Customization ist eigentlich ein ,altes Konzept“. Erste Ansitze finden sich schon
in den 70er Jahren. In der Praxis wurde das Konzept aber spit umgesetzt. Dies lag darin
begriindet, dass die verfiigbaren Informations- und Kommunikationstechnologien nicht

61 Vgl. Piller (2001) und www.mass-customization.de
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in der Lage waren, die Umsetzung zu unterstiitzen. Erst mit dem Internet entstand eine
»enabling technology*.

Im Grunde genommen stellt das Konzept des Mass Customization einen Paradigmen-
wechsel von der klassischen Okonomie zu einer , Reverse Economy* dar, oder anders
ausgedriickt: Die bisher betrachtete ,,Supply Chain* wird durch den Konsumenten iiber
das Internet gesteuert — damit wird sie zur ,,Demand Chain®.

Das Internet ist wie kein anderes Medium fiir One-to-One Marketing geeignet: Es er-
moglicht eine vergleichsweise kostengiinstige und valide Sammlung einer Vielzahl kun-
denrelevanter Informationen, es stimuliert die Internet-Nutzer, sich zu artikulieren und
zu reagieren (schliefllich ist es viel komfortabler, schnell eine E-Mail zu schreiben als
zum Briefbogen zu greifen) und es erméglicht eine vergleichsweise kostengiinstige indi-
vidualisierte Bearbeitung sehr groBer Adressenkreise mit einem individualisierten Mar-
keting-Mix.

So fithren Peppers und Rogers auch wie folgt aus: ,,The web allows companies to engage
customers in a dialog, facilitating user to be explicit about both their preferences and
their personal or company profiles. It also allows e-merchants to track and mine data on
customer behavior in order to predict needs better than ever before. It is natural then, that
many companies have invested in the technologies and skills to advance one-to-one
marketing and CRM on the web.“62

Das One-to-One Marketing wird in Zukunft deutlich an Bedeutung gewinnen da erkannt
worden ist, dass hierdurch die Kundenbindung erhoht werden kann und damit positive
Wirtschaftlichkeitseffekte verbunden sind.%3

3.4.2 Umsetzung des One-to-One Marketing

Die Umsetzung des One-to-One Marketing erfolgt in vier Prozessschritten. Das in Abb.
3-7 beschriebene Vorgehen wird auch als ,,IDIC-Framework™ bezeichnet (siehe auch
www.ltol.com):

I - Identify customers uniquely

D -  Differentiate them by value and needs

I  —  Interact with them effectively and individually

C - Customize the enterprise’s behavior (products, information, appearance, etc.)

based on the previous interactions

62 www.ltol.com

63 vgl. auch Bernecker (2002), 343ff.
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Abb. 3-7: Der Personalisierungskreislaufo4

3.4.3 Methoden des One-to-One Marketing

Die Philosophie des One-to-One Marketing wird mit verschiedenen technologischen
Methoden umgesetzt. Abb. 3-8 gibt einen Uberblick iiber die verschiedenen Methoden.

Fiir die Zukunft ist davon auszugehen, dass Unternehmen eine groBere Anzahl der zur
Verfiigung stehenden Methoden nutzen werden. %3

64 1n Anlehnung an Peppers/Rogers/Dorf (1999)
65 Vgl. die Ergebnisse eines Hochschul-Forschungsprojektes in Conrady/Schuckert (2002)
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Abb. 3-8: Methoden des One-to-One Marketing

3.4.4 Fallstudie: www.reflect.com

Perfekt umgesetzt wird das Konzept der Mass Customization beispielsweise durch re-
flect.com, der Mass-Customization-Tochter von Procter&Gamble (P&G). Reflect.com
bietet individualisierte Kosmetik- und Pflegeprodukte — individualisiert fiir die Hautan-
spriiche und Pflegebediirfnisse jeder einzelnen Kundin. Damit kann sich nicht nur jede
Frau den Traum ihrer eigenen Kosmetiklinie erfiillen (denn die Produkte tragen auch ein
individualisiertes Label), sondern P&G kann mit der Kombination aus Online-Store und
Wellness-Beratung im Internet auch der immer stirkeren Macht des Handels entgegen-
treten. Die eigene Kosmetiklinie kennt mangels Vergleichbarkeit keine Sonderangebote
und ist nur im Internet erhaltlich. Damit schafft es reflect.com quasi, Haarshampoo im
Abonnement zu verkaufen. Aus Kundensicht stehen bei diesem Produkt jedoch die indi-
viduellen Dienstleistungen im Vordergrund. Das Angebot basiert auf einer umfangrei-
chen Pflege- und Gesundheitsberatung, die in Form interaktiver Fragebogen iiber die
Web-Site abgewickelt wird. Nach der ersten Bestellung ist natiirlich ein Feedback und
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damit ein Fine-Tuning des Produkts mdglich. Damit gelingt es P&G zum erstenmal,
wirklich intensive Beziehungen zu seinen Endkunden aufzubauen, und damit natiirlich
auch viel iiber deren Bediirfnisse und Wiinsche zu lernen, was wiederum nicht nur der
Anpassung von reflect.com, sondern auch anderer Kosmetiklinien des Konzems (z.B.
0Oil of Olaz, Boss Perfume etc.) zu gute kommt.66

3.5 Erfolgsmessung im eMarketing

Erfolgsmessungen im eMarketing werden auch als Web-Controlling bezeichnet. Das
Web-Controlling®7 zielt darauf ab, Aktivititen von Internet-Nutzern und monetire und
nicht-monetire Erfolge kommerzieller Websites im Internet zu kontrollieren und Ent-
scheidungshilfen fiir die Optimierung der Website zu liefern.

Das Web-Controlling weist eine Reihe charakteristischer Merkmale auf, die gegeniiber
herkémmlichen Methoden des Marketing-Controlling als deutliche Stiirken zu werten
sind:

Hoher Informationsgehalt

Hohe Validitit (Giiltigkeit)

Hohe Reliabilitdt (Zuverldssigkeit)
Hohe Aktualitéit

Geringe Kosten

3.5.1 MessgroBen und Kennzahlen des Web-Controlling

Nachfolgende seien die wichtigsten Messgroflen und Kennzahlen des Web-Controlling
erldutert:

Hits: Anzahl einzelner abgerufener Elemente von einer Webseite. Eine einzelne
Webseite kann aus mehreren einzelnen Elementen bestehen (z.B. aus drei einzelnen
Graphiken und zwei Textbausteinen).

Page Impressions (Seitenabrufe): Anzahl der Zugriffe auf eine Webseite, unabhén-
gig von der Menge der darin eingebundenen Elemente .68

66 vgl. Piller (0.J.)
67 Vegl. zu den folgenden Ausfiihrungen Conrady (2001b)
68 Zur Messung der Page Impressions siche www.ivw.de



eMarketing — Das Internet als Kommunikations- und Distributionskanal

Ad Impressions (Werbekontakte): Anzahl der Seitenabrufe mit einer bestimmten
Werbeeinblendung (zu beachten: Die Anzahl der Ad Impressions ist meist geringer
als die der Page Impressions, da AdServer meist unterschiedliche Werbebanner auf
einer Webseite einblenden).

Ad Clicks: Zahl der Clicks auf ein Werbemittel (z.B. auf einen Werbebanner), das
meist zur Website des Werbetreibenden gelinkt ist.

Click Through Rate: Verhéltnis von Ad Clicks zu Ad Impressions.

Visits (Besuche): Zusammenhingenden Seitenabrufe durch einen Nutzer in einem
bestimmten Zeitraum (in einer Session). Besuche gelten hdufig dann als beendet,
wenn in mehr als 30 Minuten kein Element mehr abgerufen wird.

Stickiness (Verweildauer): Verweildauer pro Visit (in Minuten).

Visitors: Anzahl der Personen, die eine Website aufgesucht haben. Besucht die glei-
che Person eine Website zweimal hintereinander, so werden zwei Visitors gezéhit.

Unique Visitors: Unterschiedliche Personen, die eine Website aufgesucht haben. Um
die ,,Uniqueness* der Besucher zu ermitteln, miissen diese anhand bestimmter Krite-
rien eindeutig identifizierbar sein (z.B. durch Namen, Kundennummern, E-Mail-
Adresse). Die Anzahl der Unique Visitors ist niedriger als die der Visitors.

Registered Users: Personen, die sich durch eine Eingabe persénlicher Daten re-
gistriert und damit identifizierbar gemacht haben. Das Website-Nutzungsverhalten
identifizierbarer Nutzer ist auf auBerordentlich hohem Detaillierungsniveau erfassbar
(so kann beispielsweise Die ,,Wanderungsbewegung“ auf der Website in Form von
,»Clickstreams™ erfasst werden). Das Website-Nutzungsverhalten stellt eine wichtige
Informationsgrundlage zur Erstellung priziser Kundenprofile dar.

Stammnutzer einer Website: Meist registered users, die als ,,Wiederholungskaufer
regelméfBig Kéufe auf einer Website tatigen.

Transaction Rate: Verhiltnis Kauftransaktionen zu Visits.
Ordervolumen: Umsatz pro Kauftransaktion.

Kiufe, Bestellungen: Anzahl und Umsatz von Verkaufen iiber eine Website.
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3.5.2 Stufenmodell des Web-Controlling

Abb. 3-9 stellt die wichtigsten MessgréBen und Kennzahlen mit beispielhaften Werten in
einem Stufenmodell dar.

Abb. 3-9: Stufenmodell des Web-Controlling

3.5.3 Ansitze zur Optimierung von Websites

Die in Abb. 3-9 dargestellten Messgréflen und Kennzahlen dienen der Gewinnung detail-
lierter Erkenntnisse iiber wirksame Steuerungseingriffe zur Steigerung des Website-
Erfolges. So werden in folgenden Fillen unterschiedliche Steuerungseingriffe empfeh-
lenswert sein:
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Zu hohe TKPs: Eine Belegung kostengiinstigerer Werbetréger ist hier zu empfehlen.
Hierbei muss jedoch auch die CTR beachtet werden, da eine Zielgruppenerreichung
ohne Streuverluste hohere TKPs rechtfertigt.

Zu niedrige CTR: Eine Optimierung der Online-Werbemittel sollte hier erfolgen. So
sollten z.B. Banner einen stirkeren Aufforderungscharakter haben, indem Sonderan-
gebote mit aufmerksamkeitsstarken Werbebotschaften beworben werden.

Zu niedrige TR: Hier empfiehlt es sich, den Shop besser auffindbar zu machen,
Kaufanreize zu schaffen, den Kaufprozess zu optimieren und Kaufbedenken zu eli-
minieren (z.B. Sicherheitsbedenken abbauen, Umtauschhinweise bringen).

Zu niedriges OV: Weitere Kaufvorschlige in Form von ,,Suggestive Selling” und
,,Cross Selling* sollten unterbreitet werden.

Zu hohe kg Hier empfiehlt es sich, Website-Treue durch One-to-One Marketing
und Bonusprogramme aufzubauen, Markteintrittsbarrieren gegeniiber der Konkur-
renz zu schaffen und Wechselkosten zu erhdhen. Alle MaBnahmen sind auf die Aus-
schopfung des ,,Customer Lifetime Value* zu richten.

3.6 Fazt

Dem eMarketing kommt eine bedeutende Rolle im eSupply Chain Management zu.
Ohne fundierte Kenntnisse elektronischer Marketing- und Vertriebsprozessen bleibt der
wichtigste Marktteilnehmer innerhalb der Supply Chain eine ,)black box*“: Der End-
verbraucher. Indem Supply Chains in Zukunft durchgingig bis zum Endverbraucher
gestaltet werden, kommt diesem sogar die Rolle des Steuermanns dieser besser als
,,Demand Chain“ bezeichneten Kette zu.
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4. Praxisinstrumente fiir eine erfolgreiche
eSCM-Realisierung

Fiir eine erfolgreiche Realisierung von eSupply Chain Management in kleinen, mittel-
standischen und groBen Unternehmen ist die Implementierung leistungsfihiger Informa-
tions- und Kommunikationstechnologien (IuK-) nicht nur unabdingbar, sondern IuK-
Technologien stellen die eigentlichen Enabler fiir eSupply Chain Management dar. Denn
nur durch die Erfassung, Verarbeitung, Aufbereitung und Speicherung sowie insbeson-
dere durch den Transfer von geschiftsrelevanten Daten zwischen eSupply Chain Part-
nern kann die Koordination der Material-, Informations- und Finanzfliisse gewahrleistet
werden. Obwohl diese Technologien zum tragenden Element fiir die Realisierung von
eSCM werden, diirfen diese nicht als Selbstzweck betrachtet werden. Denn die Aus-
gangsbasis muss nach wie vor das Businessmodell bzw. die Strategie der Unternehmung
bilden, selbst wenn die modernen Technologien neue Business-Strategien ermdglichen.

Im Verlauf dieses Kapitels werden sowohl standardisierte Kommunikationstechnologien
zum Datenaustausch als auch Front-End-Informationstechnologien zur Transaktionsab-
wicklung sowie Back-End-Systeme zur unternehmensiibergreifenden Planung, Steue-
rung und Koordination der Logistikkette vorgestellt. Als Praxisinstrumente der Supply
Chain unterstiitzen sie unternehmensinterne sowie unternehmensiibergreifende Ge-
schiftsprozesse und dienen Business-to-Business-Prozessen (B2B) sowie Business-to-
Consumer-Prozessen (B2C). Die Speicherung und Aufbereitung geschiftsrelevanter
Daten werden hierbei durch Data Warehouse Technologien unterstiitzt.

4.1 Prozessorientierter Datenaustausch uber
Kommunikationstechnologien

Fiir den elektronischen Datenaustausch entlang der eSupply Chain werden Kommunika-
tionstechnologien eingesetzt. Durch einheitliche Dateniibertragungsstandards sichern sie
v.a. den Transfer von Auftrags-, Lagerbestands-, Rechnungs- oder Prognosedaten zwi-
schen Geschiftspartnern iiber Datennetze, wie

Wide Area Network (WAN)
Local Area Network (LAN)
Internet
Intranet
Extranet
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4.1.1 Electronic Data Interchange (EDI)

Die beleglose elektronische Ubertragung von Auftrags-, Bestell- und Rechnungsdaten ist
keine vollig neue Strategie vieler Unternehmen, denn bereits in den achtziger Jahren
wurde Electronic Data Interchange (EDI) eingesetzt. EDI wird definiert als elektroni-
scher Datenaustausch kaufminnischer Geschéftsdaten mittels Computer-Computer-
Dialog in einem standardisierten Format.6%

EDI setzt sich aus zwei Komponenten zusammen, dem Kommunikationssystem, das die
Datenferniibertragung (DFU) im Sinne einer Point-to-Point Anbindung der Partner iiber
Protokolle ermdglicht, und dem Konvertierungssystem, welches die Daten in standardi-
sierte Nachrichtenformate konvertiert.”? So verfolgt EDI neben der reinen DFU das Ziel,
Daten in einheitliche Datenformate zu konvertieren, um eine automatische, datenbruch-
freie Weiterverarbeitung der Informationen in den Empfangersystemen der beteiligten
Unternehmen zu gewihrleisten. Beispielsweise haben Unternehmen wie Daimler
Chrysler ihre Zulieferer in ein derartiges System eingebunden, um automatische Liefer-
abrufe zu titigen. Der Austausch von Informationen zwischen heterogenen Systemen
muss tiber ein neutral strukturiertes Format erfolgen, wie z.B.

Datenaustauschstandards

EDIFACT: Abkiirzung fiir Electronic Data Interchange for Administration, Com-
merce and Transport, ein brancheniibergreifendes Datenaustauschformat

ODETTE: Abkiirzung fiir Organization for Data Exchange by Teletransmission in
Europe, ein automobilbranchenspezifisches Austauschformat

Alternative EDI-Nutzung fiir nicht-EDI-betreibende Unternehmen

Eine EDI-Alternative fiir nicht-EDI-betreibende Unternehmen bieten sogenannte Clea-
ringstellen. Diese empfangen die EDI-Daten (bspw. Bestelldaten), konvertieren sie und
stellen sie dem Empfanger in einem neutralen Format bereit (z.B. in Form eines Fax oder
E-Mail). Zum Beispiel offeriert das EDI-Clearing Center der Deutschen Post AG eine
derartige Dienstleistung, um es kleinen und mittleren Unternehmen (KMU) zu ermdgli-
chen, ohne hohe Investitionskosten an EDI zu partizipieren.

Durch die Nutzung von Web-EDI, welches EDI-Anwendern ermoglicht Geschiftspart-
ner durch WWW-Formulare einzubinden, offeriert sich eine weitere Variante in der Ein-
bindung von nicht-EDI-Betreibern. Mit Web-EDI konnen verschiedene Daten iiber eine

69 Vgl. Bullinger, H., Berres, A. (2000), S. 29
70 vgl. Werner, H. (2000), S. 146
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Internetseite in ein Web-Formular eingegeben und im Anschluss in normgerechte EDI-
Nachrichten konvertiert und weitergeleitet werden.”}

4.1.2 Internettechnologien

Eines der wesentlichen Forschungsergebnisse im Laufe der Entwicklungsgeschichte des
Internet war das 1982 entwickelte, einheitliche Netzwerk-Protokoll TCP/IP (Transmis-
sion Control Protocol/Internet Protocol). Es erméglicht heterogenen Computersystemen
untereinander Daten zu transferieren, indem es die Daten in standardisierte Pakete zer-
legt und diese an ,,Telefonnummern®, sogenannte IP-Adressen, versendet.

Die Internet Architektur ist in vier Schichten gegliedert, deren Transportschicht
(TCP/IP) die Ubertragung der Daten von einer bestimmten Anwendung an eine andere
bestimmte Anwendung innerhalb des Internet sichert (Point-to-Point). Zu den meist
verwendeten Ubertragungsprotokollen dieser Schicht, welche auf der Anwendungs-
schicht Usern sogenannte Dienste bereitstellen, gehoren u.a.

Internet-Protokolle/Online-Dienste im Internet

HTTP: Hyper Text Transfer Protocol bezeichnet ein Protokoll fiir die Ubertragung
von Hyper Text Markup Language-Dokumenten (HTML) zur Darstellung von Web-
Content aus dem World Wide Web. Der Dienst wird deshalb als WWW bezeichnet.

SMTP: Simple Mail Transfer Protocol bezeichnet das Senden und Empfangen von
elektronischer Post. Electronic Mail ist einer der meist genutzten Dienste im Internet.

FTP: Kurzbezeichnung fiir File Transfer Protocol, welches die Ubertragung ver-
schiedener Datenformate iiber weite Strecken im Internet ermdglicht. FTP bezeichnet
sowohl den Dienst, als auch das Protokoll.

Aufgrund dieser weltweit einheitlich definierten Standards dient das Internet als geeig-
nete Plattform, um die heterogene Struktur von IuK-Systemen kooperierender Ge-
schéftspartner kostengiinstig miteinander zu verkniipfen. Vor diesem Hintergrund fun-
giert das Internet als Infrastruktur fiir den kollaborativen Datentransfer im eSCM.

71 vgl. Schmitz, B.: [uK-Systeme als Bausteine der E-Informationslogistik, In: Wannenwetsch, H.
(a) (2002), S. 36
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4.1.3 Extensible Markup Language (XML)

XML ist eine weltweite, branchenunabhingige Metasprache fiir das Definieren von Do-
kumententypen und gilt als Erweiterung der Seitenbeschreibungssprache HTML. Sie
geht jedoch tiber die Layoutbeschreibung hinaus, da sie ergédnzend die Struktur eines be-
liebigen Dokumententyps (Document Type Definition) definieren kann. Diese Ergin-
zung bietet dem elektronischen Datenaustausch eine vollig neue Perspektive in Bezug
auf den kollaborativen Informationsfluss entlang der eSupply Chain. Vergleichbar mit
dem EDI-Datentransfer werden bei der prozessorientierten Ubertragung von Daten zu-
sdtzliche Informationen transferiert, die den Empfangeranwendungen beschreiben, um
welchen Datentyp es sich handelt und wie mit den iibertragenen Daten verfahren werden
soll. Die Anwendungsbereiche im eSCM liegen insbesondere im Austausch von Daten-
bankinhalten, elektronischen Artikelkatalogen und ERP-Systemdaten (z.B. Bestelldaten)
um ein neutrales Datenformat zwischen Partnern zu sichern.”? Ferner erhoht XML die
Flexibilitdt bei der tempordren Einbindung von kurzfristigen Geschéiftspartnern und
KMU, was mit EDI nicht gleichermaflen moglich ist.

4.2 Transaktionsabwicklung liber Front-End-
Losungen

Bisher wurden Datenaustauschstandards vorgestellt, die es erméglichen Daten und In-
formationen Uber Point-to-Point Anbindungen innerhalb der Supply Chain auszutau-
schen. Der folgende Abschnitt soll sich nun mit Informationstechnologien zur Abwick-
lung prozessorientierter Transaktionen zwischen eSupply Chain Partnern befassen. Dazu
dienen eine Reihe von Geschiftsmodellen, die als Kommunikations- und Transaktions-
plattformen die Prozesskette ganzheitlich unterstiitzen sollen. Da diese Informations-
technologien einen direkten Kontakt mit externen Geschiftpartnern, wie Kunden und
Lieferanten erméglichen, werden diese Applikationen auch als Front-Ends bezeichnet.

Als Geschidftsmodelle dienen hierbei internetbasierende Front-End-Losungen, wie elek-
tronische Marktpldtze, Portale, Intra- und Extranet-Losungen sowie Shopsysteme. Sie
unterstiitzen sowohl Beschaffungsprozesse (eProcurement) als auch Vertriebsprozesse
(eSales) zu Geschiftskunden (B2B) und Endkonsumenten (B2C).

Kennzeichnend fiir diese Informationstechnologien ist die Integration der Back-End-
Systeme iiber Schnittstellen, um einen validen und echtzeitgetreuen Informationsaus-
tausch zu gewihrleisten. Back-Ends bezeichnen in diesem Zusammenhang bestehende

72 Vgl. Ollmert, C.: Extensible Markup Language, In: Thome, R., Schinzer, H. (2000), S. 209-227
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Informationssysteme (ERP-Systeme) und Datenbanken, die der Unterstiitzung und Da-
tenversorgung aller Geschiftsprozesse (Einkauf, Vertrieb, Produktion, Finanzen) dienen.

4.2.1 Online-Shops

Eine Vielzahl von Unternehmen hat inzwischen virtuelle Kaufhduser, sogenannte
Online-Shops, errichtet. Dabei handelt es sich um ein elektronisch aufbereitetes Produkt-
angebot auf einer Website, dass iiberwiegend von Endkonsumenten (B2C) fiir Shop-
pingzwecke genutzt wird. Vereinzelt kann es jedoch auch Beschaffungszwecken von
Unternehmen (B2B) dienen. Erfolgreich vertriebene Produkte sind insbesondere Biicher,
CD’s, Hard- und Software, Lebensmittel, Textilprodukte und Reisen.

Kennzeichen von Online-Shops’3

Online-Shops sind durch eine One-to-Many-Geschéftsbeziehung zwischen einem An-
bieter und vielen Nachfragern gekennzeichnet. Dies gilt ebenso fiir Shop-Verbund-
Systeme, den sogenannten Shopping Malls, die mehrere Shops zu virtuellen Shopping-
zentren zusammenfassen. Weitere Kennzeichen werden wie folgt skizziert:

Elektronische Produktkataloge mit Visualisierungen

Suchméglichkeiten und Zusatzinformationen zu Produkten

Warenkorbfunktion (virtuellen Einkaufskorb) zur Ablage der ausgewihiten Produkte
Automatische Auflistung der Waren und Rechnungsbetrige

Breite Auswahl von Zahlungssystemen

Multimedial aufbereitetes Shoppingangebot

Abbildung der Allgemeinen Geschiftsbedingungen (AGB’s)

Auftragsbestitigung via E-Mail

Authentifizierung des Kunden iiber Benutzerkennworteingabe oder Cookies
Kundenspezifisches Produktangebot (One-to-One Marketing, Cross-Selling)
Schnittstellen zu Back-End-Systemen fiir Echtzeit-Warenverfiigbarkeitspriifungen
sowie zur Vermeidung von Medienbriichen und Redundanzen bei der Abwicklung.

Der Computerdirektvertrieb Dell (www.dell.de) vertreibt iiber eine Online-Shop-Losung
kundenspezifisch konfigurierbare PCs und Notebooks fiir ein Vielzahl von Kundenwiin-
schen. Uber eine grafische Visualisierung von Standardprodukten verschiedener
Leistungs- und Preiskategorien kann ein PC ausgewdhlt und anschlieBend iiber ein Ka-
talogsystem aus einer Vielzahl von Zusatzkomponenten (Grafikkarte, Festplatte, Mo-
dem) individuell zusammengestellt werden. Nach der Bestellung und Begleichung der
Ware erfolgt eine elektronische Auftragsbestitigung. Die Kundendaten werden direkt in

73 ygl. Amor, D. (2000), S. 321-345
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das ERP-System von Dell transferiert und zur Auftragsabwicklung weitergeleitet. (Ver-
trieb, Produktion, Beschaffung). Innerhalb kiirzester Zeit erhilt der Kunde seinen per-
sonlichen Wunsch-PC frei Haus geliefert.

Praxisbeispiel: Dell

Abb. 4-1: Online-Shop des Computerherstellers DELL

4.2.2 Elektronische Marktplétze

Ein Geschiftsmodell, welches dem kollaborativen Austausch von Waren, Giitern und
Dienstleistungen im eSupply Chain Management in einer ganzheitlichen Sichtweise ge-
recht wird, sind Elektronische Marktplidtze (EM). Sie stellen einen virtuellen Handels-
raum fiir wirtschaftliche Transaktionen dar und unterstiitzen simtliche Vorginge der
Koordination von Austauschprozessen.’* Elektronische Marktplitze werden primir als
Transaktionsplattformen fiir den elektronischen Handel zwischen Unternehmen (B2B)
eingesetzt. Angebotene Produkte sind hier insbesondere C-Artikel, wie Biiromaterialien,
jedoch auch produktionsnahe A- und B-Artikel, wie Drehteile oder Rohstoffe.

74 Kollmann, T.: Elektronische Marktplétze, In: Bliemel, F. et al. (2000), S. 126
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Nutzenpotenziale von EM:s fiir Klein-, Mittel- und Groibetriebe’>

Potenzielle Transaktionspartner kdnnen schnell und kostengiinstig gefunden werden
Transaktionen kdnnen ortsunabhéngig, kosten- und zeiteffizient abgewickelt werden
Preisverhandlungen durch die Nutzung von Ausschreibungen und Auktionen
Senkung der Einstandspreise durch verbesserte Preis- und Anbietertransparenz

Kennzeichen von Elektronischen Marktplitzen

Charakteristisch fiur EM ist eine Many-to-Many-Geschiftsbeziehung, da eine Vielzahl
von Anbietern und Nachfragern in diesen virtuellen Handelsrdumen zusammentreffen.
Uber EM koénnen somit alle eSupply Chain Partner, wie Kunden und Lieferanten integ-
riert werden, um untereinander Transaktionen abzuwickeln. Weitere Kennzeichen sind:

Integration von Herstellern, Kunden, Lieferanten und Dienstleister

Schnittstellen zu Back-End-Systemen (ERP-Systeme)

Anbindung von Logistikdienstleitern und Speditionen

Ausschreibungs- und Auktionsméglichkeiten (Reverse Auctions)
Anfragemoglichkeiten und Suchfunktionen (Beschaffungsmarktforschung)
Elektronische Artikelkataloge und Visualisierungen
Realtime-Lieferterminzusagen

Verschiedene Zahlungsmoglichkeiten (z.B. auf Rechnung oder Purchasing Cards)

Differenzierung von Elektronischen Marktplitzen’®

Offene Marktplatze offerieren sich allen Marktteilnehmern, um einer Vielzahl von
Unternehmen und Konsumenten kostengiinstig eine weltweite Markttransparenz und
einen vereinfachten Zugang zu neuen Markten und Ressourcen zu verschaffen. (Bei-
spiel: C-Artikelmarktplatz: www.trimondo.de)

Geschlossene Marktplitze stellen dagegen Transaktionsplattformen dar, die nur ei-
ner geschlossenen Teilnehmergruppe Zutritt gewdhren, um untereinander Prozesse
abzuwickeln. (Beispiel: Marktplatz der Automobilindustrie: www.convisint.com)

Horizontale Marktplitze sind brancheniibergreifende Transaktionsplattformen auf
welchen eine Vielzahl von Giitern und Dienstleistungen ausgetauscht werden. (Bei-
spiel: Branchenunabhingiger C-Artikelmarktplatz: www.mondus.de)

Vertikale Marktplitze bieten ausschlieBflich Giiter, Waren und Dienstleistungen ei-
ner bestimmten Branche an. (Beispiel: Chemiebranchenspezifischer Marktplatz:
www.chemfidence.de)

75 Vgl. Dunz, M.: Grundlagen des E-Business, In: Wannenwetsch, H. (a) (2002), S. 18f.
76 vgl, www.beschaffungswelt.de vom 16.05.02
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Praxisbeispiel: Supply On AG

Abb. 4-2: Elektronische Marktplatz-L6sung von Supply On

Die elektronische Marktplatz-Lésung von Supply On (www.supply-on.de) ist eine bran-
chenspezifische Transaktionsplattform der Automobilindustrie. An ganze Reihe nam-
hafter Automobilzulieferer, wie u.a. Bosch, Continental, INA und ZF partizipieren an
der kollaborativen Form des Handels. Uber Abrufe bei den Zulieferern hinaus kann nach
neuen Partnern recherchiert, Angebote eingeholt bzw. abgegeben sowie an Online-Auk-
tionen teilgenommen werden. Zur Auftragsabwicklung werden erginzend Logistik-
dienstleiter mit der Auslieferung der Waren beauftragt. Des weiteren kann der gesamte
Informationsfluss von der Liefersteuerung bis zum Eintreffen der Ware beim Kunden
iiber eine Web-EDI-Losung abgebildet werden.

4.2.3 Portale

Unter einem Internetportal versteht man gemeinhin eine Website, die als Eingangstiir ins
Internet von moglichst vielen Besuchern genutzt werden soll. Den Nutzern wird ein ein-
facher und unkomplizierter Austausch von Wissen und Informationen ermdglicht.”” Im
Gegensatz zu Elektronischen Marktpldtzen werden hier keine direkten Transaktionen

77 Vgl. IT-Glossar In: www.competence-site.de vom 20.01.02
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abgewickelt, sondern verschiedene nutzerfreundliche Funktionen und Dienste angebo-
ten, wie wa. Suchmaschinen, Email-Dienste, News und Borsenkurs-Abfragen, die
gleichzeitig als Lockangebot flir das Portal verstanden werden. Die Grenzen zu elektro-
nischen Transaktionen sind jedoch flielend, denn oft konnen Shopsysteme oder EM an-
gehdngt sein. Informationsangebote stellen im B2C-Bereich insbesondere Wissens-
archive, aktuelle News, Zeitschriftenartikel, Bilderarchive dar. Ein B2B-ausgerichtetes
Portal beinhaltet hdufig gemeinsame Arbeitsbereiche, Workflow Engines fiir die verteilte
Gruppenarbeit, Aufgabenlisten, Dokumentenmanagement (Technische Datenblitter)
oder Liefer-, Konditions- und Produktinformationen kooperierender Partner.

Kennzeichen von Portalen

Portale ermoglichen eine Many-to-Many-Geschiftsbeziehung, bei der mehrere Interes-
senten iber ein zentrales Front-End Informationen und Services von verschiedenen An-
bietern oder Geschiftspartnern beziehen konnen. Im Hinblick auf eSCM-Strategien kann
demnach ein Portal sowohl als Kundenbindungsinstrument im Endkundengeschift
(B2C) eingesetzt werden, als auch im Sinne eines Business Portals (B2B) als Informa-
tion-Broker online zur Verfligung gestellt werden. Weitere Kennzeichen sind:

Umfangreiches und nutzerfreundliches Informationsangebot
Niitzliche Links zu Partnern

Workflow-Engines, gemeinsame Arbeitsbereiche

Anbindung von eShops oder elektronischen Marktplitzen
Diskussionsforen und Servicedienste (Email, Chat, Newsgroups)

Differenzierung von Portalen’8

Knowledge-Portale: Sie sind dem Bereich Informationslogistik zuzuordnen und lie-
fern zielgruppenspezifische Informationen, Services und Dienste (Beispiel: Wissens-
archiv fur IT-Informationen: www.competence-site.de)

Transaktionsportale: Diese Portalart fungiert als elektronische Transaktionsplatt-
form fiir Ausschreibungen und Auktionen (Beispiel: Marktplatz fir Chemie und
Life-Science-Industrie: www.cc-chemplorer.com)

Collaborative Portale: Sie fokussieren auf die unternehmensiibergreifende Zusam-
menarbeit durch die Bereitstellung entsprechender IuK-Infrastrukturen (Beispiel:
Business-Portal von der MVV AG: www.mvv-business.de)

78 Vgl. 0.V.: Internet-Marktplitze und Portale: Hype oder Erfolgskonzept, In: www.webagency.de
vom 11.02.02
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Praxisbeispiel: MVYV Energie AG

Abb. 4-3: Business Portal der MVV Energie AG

Das umfassende Collaborative Portal ,MVV Business“ (www.mvv-business.de) des
Energiedienstleisters MVV spricht Kunden aus der Industrie, Gewerbe und Kommunen
sowie die Geschiftspartner des MVV-Konzerns an. Es unterstiitzt Projekte von der Ent-
wicklung bis zur Umsetzung. Uber die Extranet-Lésung, genannt MVV Workplace, sind
sensible Daten ausschlieBlich involvierten Geschiftspartnern zugénglich.

Zum einen kdnnen somit berechtigte Kunden in ihren Datenbestand einsehen und zum
anderen GroBprojekte im Verbund standortiibergreifend bearbeitet werden. Dariiber hin-
aus erhalten Geschiftskunden einen komfortablen Uberblick iiber die individuellen
Leistungsangebote der MVV. Hierbei findet der Kunde bei jeder Produktgruppe einen
Ansprechpartner mit Bild, Telefonnummer und E-Mail-Adresse, so dass eine schnelle
und direkte Kontaktaufnahme gesichert ist.

4.2.4 Intranet-, Extranet-Losungen

Weitere Informationstechnologien, die als IT-Instrumente im eSupply Chain Manage-
ment zum Einsatz kommen, sind Intranet- und Extranet-Losungen. Als Informations-
und Transaktionsplattformen unterstiitzen sie sowohl unternehmensinterne als auch un-
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ternehmensiibergreifende Geschiftsprozesse. Zu den Online-Angeboten gehért grund-
satzlich das firmenspezifisch vertriebene Produktprogramm und jegliche Form von Da-
ten und Diensten, welche der Optimierung von Geschiftsprozessen dienen.

Intranet

Bei einem Intranet handelt es sich um ein unternehmensinternes TCP/IP-basiertes Netz-
werk, in dem Informationen fiir eine geschlossene Benutzergruppe iiber Browser-Soft-
ware zuginglich gemacht werden.”® Ein Intranet-Front-End eroffnet eine Art betriebli-
cher Marktplatz, auf dem jeder Mitarbeiter eines Unternehmens Zugriff auf prozess-
orientierte Informationen beziiglich Geschéftspartnern und Lieferanten aber auch inter-
nen Prozessinformationen beziehen kann. Ergidnzend kénnen eProcurement-Losungen
iiber gespeicherte elektronische Produktkataloge von Lieferanten in ein Intranet integ-
riert werden, um nachhaltig Beschaffungskosten zu reduzieren.

Extranet

Bei einem Extranet handelt es sich um eine Erweiterung des Intranets um externe Ge-
schiftspartner, die im Rahmen einer geschlossenen Benutzergruppe jeweils gegenseitig
beschriinkten Zugriff auf das firmeneigene Intranet haben. So konnen sidmtliche Infor-
mationen zwischen eSupply Chain Partnern ausgetauscht und untereinander Transaktio-
nen abgewickelt werden.80 Zum Beispiel kann ein Mitarbeiter via Extranet-Benutzer-
kennwort beim Lieferanten eine Bestellung abgeben oder ein AuBendienstmitarbeiter
Kundendaten im firmeneigenen Intranet orts- und zeitunabhéngig abfragen.

Kennzeichen von Intranet/Extranet

Kennzeichnend fiir Intranet/Extranet-Ldsungen ist eine One-to-Many-Geschiftsbezie-
hung, da ein Unternehmen vielen Mitarbeitern und Geschéftspartnern einen virtuellen
Kommunikations- und Transaktionsraum bietet. Weiter Kennzeichen sind:

Kommunikationsméglichkeiten (Email, Chats)

Zentrales Informationsverzeichnis (Telefonbiicher, News, Produktinformationen)
Anbindung von eProcurement- und eSales-Losungen (elektronische Produktkataloge)
Geschlossener Benutzerkreis und Datennetze mit hohen Sicherheitsstrukturen

Die Industriebetrieb FRIATEC AG konnte durch die Intranet-Losung ,Frianet erheb-
liche Prozessoptimierungen in den administrativen Geschéftsabldufen erzielen. Zum um-
fangreichen Informations- und Serviceangebot fiir die Mitarbeiter zihlen u.a. Online-
Buchungen von Weiterbildungskursen, Reisekostenabrechnungen, Telefonverzeichnisse
mit Bild, Firmennews sowie konzemweite Produktinformationen. Uber ein Extranet

79 Block, H. C.: Einfiihrung in das Internet und Internettechnologien, In: Strub, M. (1999), S. 53
80 vgl. Amor, D. (2000), S. 45
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partizipieren ebenso AuBendienstmitarbeiter an diesen Diensten. Ergénzend ist die Bii-
romaterialbeschaffung iiber eine eProcurement-Ldsung im Intranet realisiert worden, die
nachhaltig Beschaffungskosten senkt und den operativen Einkauf erheblich entlastet.

Fallbeispiel: FRIATEC AG

Abb. 4-4: Intranet-Losung der FRIATEC AG

4.3 Betriebliche Back-End-Systeme — Von MRP I
iber ERP zu SCM-Systemen

Fiir eine effiziente Auftragsabwicklung im eSCM sind Schnittstellen zwischen Front-
End-Systemen und betrieblichen Informationssystemen, den sogenannten Back-End-
Systemen, erforderlich. Als informatorisches ,,Nervensystem® der eSupply Chain dienen
diese Systeme der Planung, Steuerung und Koordination aller Geschéftsprozesse im und
zwischen Unternehmen. Im Folgenden wird in Anlehnung an die Abbildung sukzessive
die Entwicklung von betrieblichen Informationssystemen beschrieben.
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Abb. 4-5: Marktdurchdringung betrieblicher Unterstiitzungssysteme8!

4.3.1 Material Requirement Planning (MRP I)-Systeme

Auf der ersten Stufe dieser Entwicklung, die gekennzeichnet war, von Initiativen zur
Optimierung isolierter, funktional ausgerichteter Aufgaben, wurden Karteikartensysteme
durch Datenbanken ausgetauscht sowie einfache Planungen in Tabellenkalkulationspro-
grammen bewdltigt. Parallel hierzu etablierten sich neben diesen Eigeninitiativen die
erste Generation von betrieblichen Softwareapplikationen, die sogenannten MRP I-
Systeme (Material Requirement Planning). Bei MRP 1-Systemen wurden ausgehend von
einem geplanten Bedarf an Enderzeugnissen (Programmplanung) tiber Stiicklistenpro-
zessoren die entsprechenden Bedarfe an Halbfertigerzeugnissen, Rohstoffen und Zu-
kaufteilen abgeleitet. Jedoch beschriankte sich die Planung der benétigten Materialien
ausschlieBlich auf eine Mengen- und Terminplanung. Eine Verfligbarkeitspriifung von
bendtigten Ressourcen, wie Maschinen-, Personen-, Finanz- oder Transportkapazititen
wurde vernachléssigt, weshalb durch MRP-I nicht garantiert werden konnte, dass ein er-
stellter Produktionsplan durchfiihrbar war.82

81 Quelle: Von Steinaecker, J., Kiihner, M.: Supply Chain Management — Revolution oder Mode-
wort?, In: Lawrenz, O. et al. (2000), S. 42

82 vgl. Bartsch, H., Bickenbach, P. (2001), S. 26
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4.3.2 Manufacturing Resource Planning (MRP II)-Systeme

Deshalb wurden in den achtziger Jahren Softwareanwendungen, wie Manufacturing
Resource Planning-Systeme (MRP II-Systeme) entwickelt, welche das MRP I-Konzept
um eine Kapazitits- und Terminplanung sowie um die Integration weiterer Funktionsbe-
reiche, wie Beschaffung, Fertigung und Lager. So konnte durch die informatorische
Verkniipfung auf Prozessdaten aus dem operativen Tagesgeschift, wie u.a. Lagerein-
gangs- und -ausgangsdaten, offene und geplante Fertigungsauftrige und offene Beschaf-
fungsauftrige zugegriffen werden. Ein Ressourcenabgleich beziiglich Personal, Maschi-
nen und Materialien wurde durch den Einsatz von Produktionsplanungs- und steuerungs-
(PPS-) Systeme erreicht, die neben Materialbestinden fertigungsrelevante Ressourcen
wie Taktzeiten und Maschinenkapazititen iiber Arbeitspline beriicksichtigten. Die
Schwiche bei den MRP II-Systemen liegt in der sequenziellen Ausfithrung der Pla-
nungsstufen (Materialbedarfsplanung, Kapazitits- und Terminplanung). Dies induziert
lange Planungszyklen und fiihrt bei kurzfristig auftretenden Ressourcenengpéssen (Lie-
ferverzug, Maschinen- und Personalausfille) haufig zu obsoleten Planungsergebnissen.83

4.3.3 Enterprise Resource Planning (ERP)-Systeme

Auch die Erweiterung des MRP II-Konzeptes durch die Entwicklung der sogenannten
Enterprise Resource Planning-Systeme (ERP-Systeme) Mitte der 80er Jahre, welche
weiterer Unternehmensfunktionen wie Rechnungswesen, Einkauf und Personalwesen
integrierten, stellten keine grundsétzliche Losung der dargestellten Probleme dar. Die
Schwichen der ERP-System duBlerten sich weiterhin auf der Planungs- und Disposi-
tionsebene. Jedoch wurde durch die Einbeziehung weiterer Bereiche eine vollstindige
Integration des innerbetrieblichen Informationsflusses erreicht. ERP-Systeme bilden so-
mit die kompletten, internen Geschéftsprozesse eines Unternehmen ab.

Vorteile aus der Konsolidierung funktionsspezifischer Daten
Konzernweit integrierte Zugriffsmoglichkeiten und Auswertungsmoglichkeiten

Vermeidung von redundanten Datenerfassungen

Inzwischen haben fast alle Unternehmen ERP-Systeme von bekannten Softwareherstel-
lern wie SAP, BaaN, Peoplesoft, J.D.Edwards und Oracle eingefiihrt. Deshalb kenn-
zeichnen ERP-Systeme den derzeitigen Stand implementierter Informationssysteme.84

83 Vgl. Holland, P.: Supply Chain Optimization Systems in der Materialwirtschaft, In: Walther, J.,
Bund, M. (2001), S. 84f.

84 Vgl. Holland, P.: Supply Chain Optimization Systems in der Materialwirtschaft, In: Walther, J.,
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Den Anforderungen im eSCM werden ERP-Systeme jedoch nicht gerecht, da diese Sys-
teme ausschlieBlich auf die Optimierung der internen Prozesse fokussieren.8>

4.3.4 Supply Chain Management (SCM)-Systeme

Als Konsequenz aus der Beschrinkung der ERP-Systeme auf die internen Prozesse wur-
den in den neunziger Jahren Supply Chain Management- (SCM-) Systeme entwickelt.
Diese werden in den folgenden Abschnitten ausflihrlich vorgestellt, mogliche Software-
anbieter sowie entstehende Investitionsaufwendungen werden skizziert.

4.3.4.1 Begriff und Charakterisierung von SCM-Systemen

Bei einem SCM-System handelt es sich um ein Anwendungssystem, das die Planung,
Optimierung und Steuerung der gesamten Logistikkette unterstiitzt - also des Geld-,
Informations- und Materialflusses.8¢ Die Logistikprozesse werden dabei durch eine
kurzfristig flexible, integrierte, simultane und am Kundenwunsch orientierte Planung
und Steuerung nicht nur innerhalb eines Unternehmens optimiert, sondern von dem
Kunden des Kunden bis zum Lieferanten des Lieferanten.87

Nutzenpotenziale von SCM-Systemen®8

Reduzierung der Kosten durch verbesserte Planungsméglichkeiten

Optimierung des Informationsfluss iiber die gesamte Supply Chain

Transport und Liegezeiten verklirzen

Kostenoptimale und durchfiihrbare Plane

Optimale Reaktionsfahigkeit durch Echtzeitdaten von allen Supply Chain Partnern

Im Vergleich zur ERP-Planung werden demnach tber die internen Prozesse hinaus er-
ginzend externe Prozesse zu Lieferanten und Kunden optimiert. Die wesentlichen Un-
terschiede in den Planungsansétzen zwischen ERP- und SCM-Systemen werden in der
folgenden Tabelle abgebildet.

Bund, M. (2001), S. 85ff.

85 Vgl. Baumgarten, H.: Trends und Strategien in der Logistik — Die Entwicklung und die Zukunft
der Logistik, In: Baumgarten, H. (2001), S. 15

86 Scheer, A.W.: Ein Logistikkonzept, das die MRP-II-Philosophie ablést, In: Logistik Heute 3/99,
S. 13

87 Seidl, K.: Supply Chain Management Software — Einsatzmoglichkeiten und Nutzenerwartun-
gen, In: Pfohl, C. (2000), S. 168

88 Vgl. Wannenwetsch, H. (b) (2002): Supply Chain Management, S. 333f.
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Tabelle 4-1: Planungsansitze in ERP- und SCM-Systemen im Vergleich

4.3.4.2 Ganzheitliche Planungssystematik von SCM-Systemen

SCM-Systeme verdndern die traditionelle MRP II-Planungslogik durch erginzende Mo-
dule und leistungsfahige Optimierungsalgorithmen unter Beriicksichtigung von Restrik-
tionsaspekten (Constraints) zur Losung komplexer Planungsprobleme. Die Planung wird
hierbei Uber spezielle SCM-Planungsmodule abgewickelt, die seitens der urspriinglichen
SCM-Systemanbieter, wie u.a. 12 und Manugistics als Advanced Planning und Schedu-
ling- Systeme (APS-Systeme) bezeichnet wurden. APS-Systeme bzw. SCM-Systeme
sind reine Planungssysteme, welche die Supply Chain rechnergestiitzt in einem Modell
erfassen. Wihrend klassische Planungen sequenziell durchgefiihrt und separate, unkoor-
dinierte Plane fur die Bereiche Produktion, Beschaffung und Distribution erstellt wur-
den, ermoglichen APS-Systeme simultan den Material- und Kapazititsbedarf gegen tat-
sdchlich verfligbare Kapazititen abzugleichen. Dabei wird der Ressourceneinsatz iiber
die gesamte Supply Chain optimiert. Von der die MRP II kennzeichnenden Sukzessiv-
stufenplanung wird zu einer simultanen Mehrfachressourcenplanung gewechselt.

Durch die SCM-Systeme konnen ,,What-If-Fille“ (z.B. ein Produktions- oder Liefereng-
pass) simuliert werden. Hierzu greifen die Planungsmodule iiber Schnittstellen zu ERP-
Systeme auf Realtime-Prozessdaten aller Partner zu, simulieren die Verdnderung iiber
die Versorgungskette und transferieren entscheidungsunterstiitzend bedarfskonforme
Daten in die ERP-Systeme zuriick. Die hohen Geschwindigkeiten werden durch den Ein-
satz moderner Speichermechanismen erreicht, die einen Grofiteil planungsrelevanter
Daten resistent im Hauptspeicher (Cache) vorhalten.

ERP-Systeme werden demnach nicht durch SCM-Anwendungen abgeldst, sondern als
sogenanntes ,,Backbone” genutzt, indem die Stamm- und Bewegungsdaten aus ERP-
Losungen aller Supply Chain Partner iiber Schnittstellen integriert werden. ERP-Systeme
dienen weiterhin operativen, transaktionsorientierten Aufgaben wie der Auftragserfas-
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sung und Fertigungsabwicklung, wihrend die SCM-Systeme ausschlieBlich als Pla-
nungsinstrument eingesetzt werden.

Praxisbeispiel: SCM bei Aventis Pharma

Das Pharma Unternehmen Aventis zieht erste Bilanz aus der SCM-System Implementie-
rung SAP Advanced Planner & Optimizer (SAP APO) mit Hilfe des Beratungsunter-
nehmen Camelot ID Pro AG. Da Aventis bereits friih iiber hoch integrierte interne Da-
tenfliisse durch das konzernweite ERP-System SAP R3 verfiigte, konnten hohe Nutzen-
potenziale durch die Vernetzung mehrere Produktionsstitten in Deutschland iber SAP
APO erzielt werden. Nur drei Monate nach dem Produktiveinsatz im strategischen
Standort Frankfurt konnten folgende Nutzenpotenziale erwiesen werden:39

Simultane Produktionsablaufplanung von Ressourcen iiber mehrere Standorte unter
Berticksichtigung der pharmazeutischen Produktionsrestriktionen.

Hoéhere Transparenz und Aktualitdt tiber den Informations- und Materialfluss durch
Echtzeitintegration der Supply Chain Planungs- und Abwicklungssysteme.

Geringere Riistzeiten und hohere Produktivzeiten an den Anlagen durch den Einsatz
von Optimierungsalgorithmen

Hohere Umschlagshdufigkeit der Bestidnde bzw. geringere Lagerbestinde

Hohere Reaktionsgeschwindigkeit und Flexibilitdit durch die Verkiirzung des
Planungszyklus von zwei Wochen auf zwei Tage und Echtzeitdatenverfiigbarkeit
iber mehrere Standorte.

4343 Softwaremarkt und Anbieter

Inzwischen partizipieren eine ganze Reihe von SCM-Softwareanbietern aktiv an der
Gestaltung dieses neuen Wachstumsmarktes, der laut Angaben des US Marktfor-
schungsinstituts International Data Corp. von 13 Mrd. US$ 1998 auf 22,9 Mrd. US$ im
Jahr 2003 anwachsen so0l1.90 Die Entwicklungsinitiativen im Bereich der SCM-Software
lassen sich 1im wesentlichen in zwei Herkunftsbereiche aufgliedern. So dringen einer-
seits groe ERP-Anbieter, wie u.a. SAP, BaaN, Oracle und Peoplesoft durch Erweite-
rung ihres Angebots um Add-On-Pakete in den SCM-Markt, was sich jiingst in den Auf-
kdufen von SCM-Anbietern (Kauf von Red Pepper durch Peoplesoft) oder Eigenent-
wicklungen (SAP APO) wiederspiegelt. Andererseits versuchen traditionelle SCM-
Anbieter, wie z.B. [2 Technologies, ihre Marktstellung durch Erweiterungen in Richtung
eCommerce und Kooperationen zu ERP-Anbietern (z.B. 12 Technologies mit Oracle) zu
behaupten.

89  Vgl. Projektbericht von Camelot IDPro AG, In: www.camelot-idpro.de vom 20.02.02
90 Vgl. Polster, R., Goerke, S.: Strategischer Nutzen des Supply Chain Management, In:
Beschaffung Aktuell 1/02, S. 32
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Eine umfassende Analyse des SCM-Softwaremarktes ist einer Studie der Fraunhofer
Institute Produktionstechnik und Automatisierung (IPA) und Materialfluss und Logistik
(IML) zu entnehmen. Die Ergebnisse werden in Bezug auf die Unterstiitzung von SCM-
Planungsfunktionalitdten nach Anbietern in der folgenden Matrix dargestellt.
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DynaSys

12
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. Funktion wird unterstiitzt

Funktion wird teilweise unterstiitzt

ON |

Funktion wird nicht unterstiitzt

Tabelle 4-2: Funktionsumfang von SCM-Systemen nach Anbietern®!

91 In Anlehnung an Quelle: Studie des Fraunhofer IML im Auftrag des Landes Nordrhein-West-
falen (2000): Logistik und E-Commerce Konzepte fiir Ballungszentren, S. 65
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4.3.4.4 Implementierungs- und Amortisationszeitriume

Wie oben beschrieben wurde, bauen SCM-Systeme iiber Schnittstellen auf Datenbasen
bereits eingefiihrter, kosten- und zeitintensiver ERP-Implementierungen auf, was den
Implementierungszeitraum von SCM-Systemen vergleichsweise niedrig erscheinen 1asst.
Ergidnzend sind die Kosten einer Einfiihrung gegeniiber ERP-Systemen relativ er-
schwinglich. Der durchschnittliche Amortisationszeitraum, die Einfilhrungszeit sowie
die Investitionskosten fiir die Implementierung von SCM-Systemen im Vergleich zu
ERP-Systemen stellen sich wie folgt tabellarisch dar:

Tabelle 4-3: Amortisationszeitriume von SCM- und ERP-Systemen im Vergleich??

4.4 eSupply Chain Management-Systeme als
Erfolgsinstrument

Ein eSCM-System ist eine modular aufgebaute Softwarelosung, die insgesamt als eine
einheitliche Losung zu verstehen ist. Es werden Gestaltungs- sowie verschiedene Pla-
nungs- und Ausfilhrungsmodule mit unterschiedlichen Funktionen differenziert. Vor
dem Hintergrund der Unterstiitzung eines inner- oder iberbetrieblichen Logistiknetz-
werkes werden diese Module auch als ,,eSCM-Funktionalitit® verstanden. Die einzelnen
Module sind funktionsorientiert auf verschiedenen Ebenen angesiedelt. Grundsitzlich
lasst sich der Aufbau von eSCM-Systemen in folgende Ebenen einteilen:%3

92 Quelle: SCM Competence & Transfer Center, In: www.iml.fhg.de/%7Escm-ctc/marktstudie.
html vom 10.02.02

93 Vgl. Von Steinaecker, J., Kithner, M.: Supply Chain Management - Revolution oder Mode-
wort?, In: Lawrenz, O. et al. (2000), S. 42
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Ebenen und modulare Bestandteile von eSCM-Systemen

Supply Chain Design (SCD)
SCD beinhaltet ein Modul zur Erfassung eines eSupply Chain Modells.

Supply Chain Planning (SCP)
SCP beinhaltet die Planungsmodule von SCM- bzw. APS-Systemen.

Supply Chain Execution (SCE)

SCE beinhaltet Ausfithrungsmodule, die nicht Module eines SCM-Systems sind,
sondern durch operative, transaktionsorientierte ERP-Systeme und eBusiness-Front-
End-Ldsungen wie elektronischen Marktplétzen abgedeckt werden.

Die Fraunhofer Institute IPA/IML haben hierzu ein eSCM-Modell definiert, welches
folgend abgebildet und anschliefend ausfiihrlich erldutert wird.

Abb. 4-6: Ebenen und Module von eSCM-Systemen”*

94 1n Anlehnung an Quelle: eManager-Spezial des Fraunhofer IPA, April 2002, S. 15
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4.4.1.1 Supply Chain Design (SCD)

Die Designebene, die auch als Konfigurationsebene bezeichnet wird, stellt die benétigten
Basisinformationen und Restriktionsvorgaben fiir die untergeordneten Planungs- und
Ausfithrungsebenen bereit. Ziel ist ein realitdtsnahes eSupply Chain Modell abzubilden

Strategische Netzwerkgestaltung

Aufgabe der strategischen Netzwerkgestaltung ist eine auflerhalb der operativen und
taktischen Planung durchgefiihrte langfristige Gestaltung einer optimalen Logistikkette.
Ausgerichtet an gemeinsamen Netzwerkzielen sollen mit Hilfe von What-If-Simulatio-
nen kostenoptimale Entscheidungen hinsichtlich Investitions-, Verteilungs- und Ratio-
nalisierungsmaBnahmen sowie Standortentscheidungen getroffen werden.9

4.4.1.2 Supply Chain Planning (SCP)

SCP umfasst alle strategischen, taktischen und operativen Planungsmodule zur Steige-
rung der Produktivitdt entlang der gesamten Logistikkette. Realisiert werden diese Pla-
nungen durch den Einsatz von APS- bzw. SCM-Systemen (vgl. SCM-Systeme). Bei der
Implementierung der Planungsmodule ist es fiir Unternehmen jedoch nicht zwingend alle
Module zu integrieren. Oftmals erweist sich der gezielte Einsatz einzelner Module bzw.
eines Programmpaket als vorteilhaft. Der Module werden folgend vorgestellt: %6

Bedarfsplanung

Das Modul der Bedarfsplanung befasst sich mit der Prognose der zukiinftigen Absatz-
und Bedarfsmengen verschiedener Produkte und Produktgruppen, um nachfolgende Pla-
nungsstufen an den Bediirfnissen des Marktes auszurichten. Um eine solide Basis fiir die
Planung zu gewihrleisten, flielen hierzu neben Absatzzahlen vergangener Perioden ak-
tuelle Trendentwicklungen, Marktforschungsdaten, Produktlebenszyklen sowie Fore-
casts und geplante Verkaufsforderungsmafinahmen von Abnehmern ein. Die grofien
Datenmengen aus unterschiedlichen Quellen werden durch Data Warehouse Technolo-
gien aufbereitet, um einen effizienten Zugriff auf die benotigten Daten zu erzielen.

Netzwerkplanung

Die Netzwerkplanung unterstiitzt die optimale Zuordnung vorhandener Kapazititen in
der Supply Chain. Durch eine unternehmensbezogene und -iibergreifende Grobplanung

95 Vgl. Pirron, J,, Reisch, O. et al.: Werkzeuge der Zukunft, In: Logistik Heute 11/98, S. 62-65

96 Vgl. Polster, R., Goerke, S.: Strategischer Nutzen des Supply Chain Management, In: Beschaf-
fung Aktuell 1/02, S. 28-32 und SCENE SCM-Network des Fraunhofer IAO, In:
www.scene.iao.fhg.de/scm vom 20.01.02
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werden alle bendtigten Kapazititen in der Beschaffung, Produktion und Distribution zur
Erfiillung der prognostizierten Auftrige abgeglichen.

Beschaffungsplanung

Die Beschaffungsplanung ist durch eine enge Verzahnung mit der Bedarfsplanung und
der Distributionsplanung gekennzeichnet. In der Praxis sind die Module Beschaffungs-
planung und Distributionsplanung héufig unter einem Begriff subsumiert. Ziel ist eine
Optimierung von Bestinden durch effiziente Nachschubstrategien entlang einer mehrstu-
figen Lagerstruktur der Supply Chain. Teilaspekte sind bestandssteuernde GroBen, wie
u.a. dynamische Sicherheitsbestdnde sowie intensive Bestandsanalysen. Hierzu werden
Einflussparameter, wie Lagerhaltungskosten und -kapazititen, Beschaffungs-, Produk-
tions- und TransportlosgroBen sowie Servicelevels betrachtet.

Beschaffungsfeinplanung

Dieses Modul beinhaltet die Beschaffungsplanung am lokalen Standort. Ziel ist die Um-
setzung der libergeordneten Beschaffungsplanung in der werkseigenen Planung.

Produktionsplanung

Aufgabe der Produktionsplanung ist die Erstellung eines abgestimmten Produktionsplans
hinsichtlich optimaler Kapazititsauslastung sowie Bestandskosten und den prognosti-
zierten Bedarfsmengen und -zeitpunkten aus der Bedarfsplanung. Durch eine simultane
und engpassorientierte Ressourcenplanung von Personal-, Rohstoff-, und Maschinen-
kapazititen werden Produktionsauftrige grob terminiert und auf die Werke verteilt.

Produktionsfeinplanung

Die Feinplanung generiert durchfiihrbare, reihenfolgedeterminierte und optimierte Pro-
duktionsauftrige auf lokaler Werksebene. Aus den Vorgaben der iibergeordneten Pro-
duktionsplanung, wie grobterminierte Produktionslose und -termine sowie deren Res-
sourcenbedarf, werden unter Beriicksichtigung der Anlagenstammdaten, Riistzeiten und
Maschinenkapazititen exakte Produktionsfolgen ermittelt.

Distributionsplanung

Aufgabe dieses Moduls ist die Planung von Lagerung, Kommissionierung und Vertei-
lung von Produkten in Abhingigkeit betrieblicher Einflussfaktoren (Produktions-,
Bestands-, Lager-, Auftragskapazititen) und Kunden- und Marktanforderungen. Bei ei-
ner mehrstufigen Distributionsstruktur werden alle Lagerstufen als Kundenlager be-
trachtet. Die Steuerung der Bestinde orientiert sich somit am Pull der nachgelagerten
Stufe bis hin zum Endkundenbedarf beim Handel. Vor diesem Hintergrund hat die Dis-
tributionsplanung die Aufgabe die einzelnen Nachschubzeitpunkte und die Liefermengen
zur Wiederauffiillung der Lagerbestinde zu bestimmen. Dieses sogenannte (Continious)
Replenishment Planning wird bereits heute im Rahmen von Efficient Consumer Res-
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ponse-Strategien (ECR) zwischen Industrie und Handel und bei Vendor Managed
Inventory (VMI) zwischen Lieferanten und Herstellern angewendet. Taktische Entschei-
dungsgroBen bieten hierbei die Ergebnisse aus der Bestandsplanung, der Servicelevel-
grad, Wiederbeschaffungszeiten sowie optimale Produktions- und Transportlosgrofen.

Distributionsfeinplanung

Die Planungsgrundlage der Distributionsfeinplanung sind die Resultate aus der Distribu-
tionsplanung. Die Aufgabe des Distributionsfeinplanungsmoduls liegt insbesondere in
der Gewihrleistung einer optimierten Abwicklung der geplanten Transporte entlang der
Supply Chain. Die Planung fokussiert hierbei auf das Ziel, das richtige Produkt, zum
richtigen Zeitpunkt, am richtigen Ort in der richtigen Menge und Qualitdt (5 r’s) unter
kostenoptimalen Gesichtspunkten zu Verfligung zu stellen. Teilaspekte sind die Unter-
stiitzung von Efficient Consumer Response- (ECR-) und Vendor Managed Inventory-
(VMI-) Strategien sowie Distributionsstrategien wie Just-in-time -Anlieferungen.

Available-to-Promise (ATP)

Im Vordergrund dieses Moduls steht die Zusicherung von schnellen und zuverldsslichen
Lieferterminen in Echtzeit. Available-to-Promise-Anwendungen (ATP) ermdglichen
Warenverfiligbarkeitspriifungen iiber alle Lagerstufen durch Schnittstellen zwischen
SCM-System und den ERP-Systemen aller Partner. Endkunden kdnnen somit machbar-
keitsgepriifte Lieferterminzusagen schon bei der Bestellung zugesichert werden. Reali-
siert wird dies durch Optimierungsalgorithmen, die unter Beachtung restriktiver Vorga-
ben eingehende Kundenanfragen mit Realtime-Bestands- und ausgelasteten Produk-
tionskapazititsdaten abgleichen.

Capable-to-Promise (CTP)

Als eine Erweiterung der ATP-Anwendungen sind die Capable-to-Promise-Anwendun-
gen (CTP) zu verstehen. Sie ermdglichen eine Uberpriifung, inwieweit ein Eilauftrag ei-
nes Kunden zu einem gewiinschten Liefertermin in die laufende Produktion eingelastet
oder mittels einer Umplanung der Produktionsplane zugesichert werden kann.

4.4.1.3 Supply Chain Execution (SCE)

Funktionen auf der exekutiven Ausfihrungsebene, wie die Beschaffung von Materialien,
die Auftragsabwicklung von Bestellungen, die Transport-, Bestands- und Lagersteuerung
sowie Kontrollaufgaben sind Bestandteile von SCE. Zur Unterstiitzung und Abwicklung
der exekutiven Aufgabenbereiche liefert SCE Kommunikations-, Visualisierungs-,
eBusiness- und eCommerce-Losungen. Diese transaktionsorientierten Module werden
iber vorhandene ERP-Systeme, erginzt durch Front-End-Losungen wie u.a. elektroni-
sche Marktpldtze abgedeckt. Zur Steigerung der Reaktionsgeschwindigkeit sowie zur
visuellen Uberwachung aller transaktionsnahen Prozesse wird ein eSupply Chain Moni-
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toring iiber grafische Oberflichen ermdglicht. Die transaktionsorientierten Module von
eSCM-Systemen werden folgend erliutert.7

Controlling

Die Aufgabe des Controlling ist die Uberwachung der Aktivititen entlang der eSupply
Chain, die Meldung von Planabweichungen sowie das Einleiten notwendiger Korrek-
turmaBnahmen iiber ein eSCM-Monitoring. Diese eSCM-Funktionalitit wird jedoch
meist in separaten, zum Teil sehr umfangreichen Management Information Systemen
(MIS) und Controlling-Subsystemen in Verbindung mit Data Warehouse Technologien
bewiltigt, die den Regelkreis der Planung, Durchfiihrung und Kontrolle schlieBen.

Auftragsabwicklung

Aufgabe des Auftragsabwicklung ist die Steuerung, Koordination und Unterstiitzung der
Presales-, Sales- und Aftersales-Phase. In der Auftragserfassung dienen neben klassi-
schen Kommunikationskanidlen wie Telefon und Fax, die Anbindung von eCommerce-
Losungen, wie Online Shops und elektronische Marktplitze ergénzt durch Warenverfiig-
barkeitspriifungen (ATP/CTP) sowie Online-Produktkonfiguratoren (eMass Customiza-
tion). Die Vertriebsaktivititen konnen hierbei durch eCustomer Relationship Manage-
ment-Systeme unterstiitzt werden.

Bestandsmanagement

Die Aufgabe des Bestandsmanagement ist technische Unterstiitzung der Beschaffungs-
vorgidnge durch die Anbindung von eProcurement-Anwendungen iiber Schnittstellen zu
bestehenden ERP-Systemen. Teilaspekte sind die Unterstiitzung bei der Lieferantenaus-
wahl auf elektronischen Marktplatzen, die Anbindung von eProcurement-Losungen und
die Unterstiitzung von Just-in-time-Beschaffung. Die Beschaffungsvorginge konnen
hierbei durch eSupplier Relationsship-Systeme unterstiitzt werden.

Produktionsabwicklung

Die Produktionsabwicklung beschiftigt sich mit der Umsetzung der Produktionsfeinpla-
nung. Konkret sollen die Produktionsauftrage kapazititsgerecht in die Produktion ein-
gelastet und fertige Auftrage zuriickgemeldet werden. Teilaspekte sind Pull-Produktion
(Kanban), PPS-Systeme sowie die automatische Betriebsdatenerfassung (BDE).

Transportabwicklung

Hierbei handelt es sich um die technische Unterstiitzung der Distributionsvorginge bzw.
der Lager- und Transportprozesse durch Warehouse-Systeme. Neben der physischen

97 Vgl. Studie des Fraunhofer IML im Auftrag des Landes Nordrhein-Westfalen (2000): Logistik
und E-Commerce Konzepte fiir Ballungszentren, S.65-70
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Abwicklung von Kundenauftriagen sollen hier insbesondere die Messung von Intransit-
bestinden ermdglicht sowie Vorgaben aus der Distributionsplanung iiber Nachschub-
strategien realisiert werden. Im eCommerce miissen dariiber hinaus Logistikdienstleister
eingebunden werden, die eine schnelle Auslieferung der Waren erméglichen (eFulfill-
ment). Teilaspekte sind die Versandterminierung, Festlegung der Transportrouten und
Transporteure, Auswahl von Transportmitteln unter Beachtung von Kapazititsrestriktio-
nen sowie die Kontrolle iiber die Einhaltung des Servicelevels (Servicelevel-Monitoring
und Sendungsiiberwachung durch Tracking & Tracing).

Datenintegration

Die Datenintegration ist weniger ein modularer Bestandteil eines eSCM-Systems, son-
dern vielmehr die Bezeichnung fiir die Bereitstellung und Aufbereitung der zur Planung
bendtigten Daten iiber Data Warehouse Technologien und Schnittstellen zu operativen
Transaktionssystemen wie ERP. Die Kopplung der ERP-Systeme aller Partner {iber das
Internet ermoglicht den erforderlichen echtzeitgetreuen Workflow zur unternehmens-
iibergreifenden Steuerung der Logistikkette. Die Vernetzung der eSupply Chain fokus-
siert hierbei auf Anbindung und Integration der heterogenen IT-Systeme (Enterprise
Application Integration) zum Austausch verteilter Informationen. Teilaspekte sind die
Nutzung von Data Warehouse Technologien, Front- und Back-Integration wie Internet-
portale, Intranet- und Extranet-Technologien, Elektronische Marktplitze sowie ERP-
Systeme und Standards im elektronischen Datenaustausch, wie u.a. XML.

Zusammenspiel von SCE und SCP im eSupply Chain Management-System

Abb. 4-7: Zusammenspiel von SCM-, ERP-Systemen und Front-Ends
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Zum Beispiel wird im Vertriebsmodul des ERP-System ein Auftrag iiber ein Online-
Shop erzeugt (SCE). So wird die Anforderung an die Planungsmodule des APS-Systems
(SCP) weitergegeben, welches die Verfugbarkeit der bestellten Waren (ATP/CTP) in
Echtzeit iiber die gesamte eSupply Chain hin iiberpriift, um eine sofortige Liefertermin-
zusage an das Vertriebsmodul des ERP-Systems zuriickzumelden. Uber die Schnittstelle
zur Front-End-Losung (eShop) kann dieser Liefertermin dem Kunden noch bei der On-
line-Bestellung zugesichert werden. Das Zusammenspiel zwischen den Planungssyste-
men (APS- bzw. SCM-System) und den Transaktionssystemen (ERP-System und Front-
End-Loésungen) im eSCM-System wird in der Abbildung vereinfacht dargestellt.

4.5 Data Warehouse Technologien zur Steigerung der
Dateneffizienz

Geschiftsprozesse von Unternehmen werden zunehmend durch die Einbindung von IuK-
Technologien digitalisiert abgewickelt. Explosionsartig entstehen dabei einerseits grofie
Datenmengen in verschiedenen Formaten und andererseits heterogene Systemland-
schaften durch die Implementierung verschiedener Insellosungen. Hieraus resultiert der
Bedarf nach Instrumenten, die eine Konsolidierung und Homogenisierung der verteilten
Datenmengen vollziehen. Diesen Anforderungen werden sogenannte Data Warehouse
Technologien gerecht. Ein Data Warehouse bezeichnet gemeinhin ein von operationalen
Systemen getrenntes Datenbanksystem, in welchem unternehmensweit Daten aus unter-
schiedlichen Subsystemen, ergénzt um externe Datenquellen, einheitlich transformiert,
archiviert und anwenderorientiert aufbereitet werden.”8 Es stellt eine Ansammlung
strategisch relevanter Unternehmensdaten dar, die periodisch aktualisiert werden, um
verschiedenen Anwendern (Vertrieb, Einkauf) Giber Analyseinstrumente wie OLAP und
Data Mining einen direkten und unkomplizierten Zugriff auf aufbereitete Daten zu er-
moglichen. Ziel ist die Optimierung von eSupply Chain weiten Informationsfliissen.

Komponenten des Data Warehouse (DW)

Datenbank (Datenbasis + Metadaten)

Transformationsprogramme zur Ubernahme der internen und externen Daten
Archivierungssysteme zur Datenspeicherung und -ablage

Data Marts als Teilbereich des DW fiir themenspezifisch aufbereitete Daten

Das Dateninput stellen neben internen Datenquellen aus operativen Systemen (wie u.a.
ERP-Systemen und elektronisch generierte Daten aus dem Internetgeschéftsverkehr)

98 vgl. Werner, H. (2000), S. 148
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externe Datenquellen (wie z.B. Fremd ERP-Systeme oder Marktforschungsdaten) dar.
Diese werden, wie in der Abbildung dargestellt, in eine separate Datenbank (Data Ware-
house) transferiert und in ein einheitliches Datenformat transformiert. Themenspezifi-
sche Daten werden verdichtet in Data Marts abgelegt, um jederzeit selektierte und aufbe-
reitete Informationen fiir Analysezwecke (Data Mining) und Reportings (OLAP) verflig-
bar zu halten. Uber Schnittstellen zu Back-End-Systemen wie eCRM-, eSCM- oder
Controlling-Systeme werden diese Daten auch iiber Direktzugriffe genutzt.

Abb. 4-8: Die Data Warehouse Architektur

Nutzenpotenziale des DW fiir Klein-, Mittel- und GroBbetriebe

Einheitliche Datenbasis unternehmens- und funktionsiibergreifender Datenbesténde
Analysen von bisher intransparenten Zusammenhéngen (Business Intelligence)
Schneller und anwenderfreundlicher Zugriff auf themenspezifische Daten
Verbesserte Informationsversorgung fiir Entscheidungstriger

Optimierte Datenquellen fiir eECRM- und eSCM- und Controlling-Systeme

Ad-hoc Analysen zu spezifischen Fragestellungen (Kunden-, Prozessanalysen)
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Praxisbeispiel: Deutsche Post AG

Der Expressdienst der Deutschen Post AG hat téglich 10 Millionen Paketversendungen
zu iliberwachen. Hierbei werden monatlich rund 5000 Klagen iiber verlorengegangene
oder beschidigte Pakete verzeichnet. Aus allen Vorgéngen entsteht eine riesige Daten-
menge von ca. 50 Gigabyte pro Monat. Um jederzeit Informationen tiber die gesamte
Prozesskette zu erhalten, wurde ein Data Warehouse-Projekt gestartet, welches alle Da-
ten (Abrechnung, Verkehrsdaten, Absatz/Umsatz) aus den operativen DV-Systemen der
beteiligten Unternehmensbereiche konsolidiert und analysiert. Ziel des Projektes ist es,
feststellen zu kdnnen, warum ein bestimmtes Paket nicht termingerecht angeliefert
wurde und an welcher Stelle der Prozesskette es hiangen geblieben ist. Fiir den Express-
dienst ermdglicht dies Schwachstellen durch redundante Fehler aufdecken zu konnen
und diese mittelfristig zu beseitigen.

4.5.1 Analyseinstrumente des Data Warehouse

Zur Auswertung und Aufbereitung der im Data Warehouse verwalteten und vorgehalte-
nen Datenbestinde sind Analysewerkzeuge, wie OLAP und Data-Mining, erforderlich.
Vor dem Hintergrund einer steigenden, intransparenten Datenmenge ermdoglichen diese
Analysetools Beziehungen zwischen den Daten zu erkennen und entscheidungsrelevante
Geschiftsdaten zu extrahieren. Man spricht in diesem Zusammenhang auch von dem
Begriff ,,Business Intelligence, was das Auffinden geschiftsrelevanten Wissens in Form
von Strukturen und Mustern durch die intelligente Kombination menschlichen Kalkiils
mit moderner Informationstechnologie bezeichnet.??

4.5.1.1 Online Analytical Processing (OLAP)

OLAP bezeichnet die Analyse und Aufbereitung von multidimensional aufbereiteten
Daten. D.h. OLAP ermdglicht die im Data Warehouse oder Data Mart vorliegenden Da-
ten hinsichtlich verschiedener Dimensionen zu verdichten. Als Dimensionen werden be-
triebswirtschaftliche Beziige wie Regionen, Produkt- und Kundengruppen, Absatz, Ver-
triebskanile oder Deckungsbeitrige verstanden. 100 Zum Beispiel konnten iiber ein
Excel-Sheet die Dimensionen Region, Produktgruppe und Zeitraum gegeniibergestellt
werden, um Aussagen iiber den Erfolg von Verkaufsforderungsmafinahmen anzustellen.

Hiufig werden die Dimensionen von OLAP-Modellen anhand sogenannter Wiirfel visu-
alisiert. Dieser wird in der folgenden Abbildung dargestelit.

99 Vgl. Gentsch, P.: Wie aus Daten Wissen wird, In: www.sapinfo.net vom 22.02.02
100 wilde, K.: Data Warehouse, OLAP und Data-Mining, In: Hippner, H. et al. (2001), S. 10
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Die Wahl der Dimensionen des Wiirfels stellt somit die Analysekriterien dar, die je nach
Fragestellung aufgebrochen oder aggregiert werden. Beispielsweise sind Vergangen-
heitsdaten aus ERP-System nach bestimmten Kriterien mehrdimensional nach Produkt-
gruppen, Regionen und Zeitrdumen auswertbar, um sie bei der Bedarfsplanung im SCM-
System zu beriicksichtigen. Zusammenfassend leiten sich folgende Nutzenpotenziale ab.

Nutzenpotenziale von OLAP fiir Klein-, Mittel- und Grofibetriebe

Aufdeckung von Interdependenzen in den Prozessen

Einfache Darstellung komplexer Sachverhalte

Beschleunigung der Analyse- und Reportingerstellung

Optionale Verdichtung betriebswirtschaftlicher Beziige (Umsatz/Region/Zeitraum)

Abb. 4-9: Dimensionenmodell des OLAP-Wiirfels!0!

4.5.1.2 Data Mining

Der Begriff des Data Mining beinhaltet eine Vielzahl von Analysemethoden, mit deren
Hilfe Unternehmen entscheidungsrelevante Informationen aus implizit vorher unbe-
kanntem Datenbestdnden des Data Warehouse extrahieren konnen (kiinstliche Intelli-
genz). Es identifiziert Muster und Interdependenzen zwischen Datengruppen, um Auf-

101 Vgl. Schmitz, B.: [uk-Systeme als Bausteine der E-Informationslogistik, In Wannenwetsch, H.
(a) (2002), S.40
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schliisse Uiber Fragestellungen zu erméglichen wie: Wie ist die Qualitét eines Produktes,
wenn die Rohstoffe von einem bestimmten Lieferanten geliefert und anschlieBend auf
einer bestimmten Maschine weiterverarbeitet werden? Die Analyseergebnisse sind je-
doch kein Resultat einer einzelnen Abfrage, sondern Ergebnis eines Prozesses, der von
der Aufgabendefinition, iiber die Selektion und Bereitstellung selektierter Datenunter-
mengen bis hin zur Generierung und Prisentation interessanter Datenmuster reicht.102

Analysemethoden von Data Mining!03

Klassenbildung: Herausfiltern bestimmter Verhaltenweisen einer Gruppe
z.B.: Produktpraferenzen beim Online-Shopping

Regressionen:  Suche nach konstanten Werten
z.B.: Online Besuchsdauer wiederkehrender Besucher

Zeitreihen: Auswirkungen der Vergangenheit auf die Zukunft
z.B.: Auswirkungen von Verkaufsforderungsmafinahmen

Clustering: Kundengruppenzuweisung anhand von bestimmten Merkmale
z.B.: Zuweisung zu ,,Englische Literaturinteressenten®

Assoziation: Analyse von gemeinsam auftretenden Ereignissen
z.B.: Warenkorbanalysen (gemeinsam gekaufte Produkte)

Sequenzierung: Analyse von Assoziationen innerhalb eines Zeitraumes
z.B.: Saisonalorientierte Warenkorbanalyse

4.5.2 Business Warehouse als Datenquelle fiir eSCM-
Systeme

Wird das Data Warehouse Konzept auf eSCM-Systeme ibertragen, spricht man auch
von einem Business Warehouse. Die Planungsmodule (SCP) der eSCM-Systeme benoti-
gen zur Planung die Daten aus operativen Abwicklungssystemen (SCE) der eSupply
Chain Partner. Die Aufbereitung der Daten sowie eine einheitliche Datenbasis bilden
aufgrund der teilweise heterogenen IT-Systemlandschaften der Partner eine Grundvor-
aussetzung. Gerade hierzu eignen sich Business Warehouse Technologien, welche die
planungsrelevanten Workflowdaten aus den operativen Subsystemen, wie Front-End-
Systemen (eMarkets, eShops), ERP-Systemen, Fremd ERP-Systemen der Partner ein-
heitlich transformieren, nach bestimmten Regeln konsolidieren und periodisch updaten.

102 ygl. www.data-mining.de vom 06.02.02

103 Vgl. Schmitz, B.: Tuk-Systeme als Bausteine der E-Informationslogistik, In Wannenwetsch, H.
(a) (2002), S. 41
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Somit beziehen APS- bzw. SCM-Systeme die Daten nicht direkt aus den ERP-Systemen
sondern greifen auf die aufbereiteten Daten iiber eine zentrale Datenbank zu. Die Echt-
zeitplanung wird hierbei iiber Live Cache-Technologien realisiert, welche planungsrele-
vante Daten im Hauptspeicher aktuell vorhalten. Die beschriebene Systemarchitektur des
Data Warehouse in Verbindung mit Planungssystemen (Supply Chain Planning) und
operativen Transaktionssystemen (Supply Chain Excecution) werden in der folgenden
Abbildung visualisiert.

- Supply
/—\ Strategische Planung Chain
v jI Design
Produktions- Distributions- Bedarfs-
planung planung planung
(Data-)
Business- Supply
Warehouse Bestandsplanung Transportplanung Chain
ﬂ ﬂ Planning
k_%:’:# Live Cache<#:'-\::> ATP/ CTP

1L 1l

‘ Datenintegration tiber Schnittstellen

[ S S

Execution
ERP- Sub- Fremd-ERP- Front-End-
System Systeme Systeme Lésungen

Abb. 4-10: Systemarchitektur von eSupply Chain Management-Systemen
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5. Electronic Procurement

Der Einbezug der Internettechnologie in die Beschaffungsprozesse — Electronic Procu-
rement — ist ein wesentlicher und wichtiger Bestandteil des eSupply Chain Management.
Obwohl sich diese Begeisterung fiir die Einsatzmdglichkeiten der Internettechnologie
bei der betrieblichen Leistungserstellung nach einem nahezu grenzenlosen Optimismus
in gewissem Mafe relativiert hat, wird die Internettechnologie den Wertschopfungsbei-
trag der Beschaffungsfunktion als Teil des Supply Chain Management nachhaltig stei-
gern.

So ist die Internettechnologie in der Lage, die Transparenz und ablauforganisatorische
Effizienz der Beschaffungsprozesse zu steigern. Die Beschaffungsfunktion kann insbe-
sondere von operativen Aufgabenstellungen befreit werden und zu einem strategischen
Erfolgsfaktor des Unternehmen avancieren. Die wichtige strategische Aufgabe der Be-
schaffungsfunktion wird daher in Zukunft u.a. die unternehmensinterne sowie
-iibergreifende Koordination von Forschungs- und Entwicklungs- sowie Produktionsak-
tivititen sein. Die Beschaffungsfunktion nimmt demzufolge zunehmend die Funktion
eines Schnittstellenmanagement wahr. Electronic Procurement kann in hohem Mafle
dazu beitragen, eine unternehmensiibergreifende Wertschopfungskette, die Lieferanten,
Vorlieferenten, Unternehmen und Abnehmer umfasst, endlich in die Tat — sprich in die
unternehmerische Praxis — umzusetzen. Die Internettechnologie ist die Basis fiir die
Etablierung eines wirklichen elektronischen Supply Chain Management.

Vor diesem Hintergrund wird zundchst Electronic Procurement als wichtiger Teil der
elektronischen Supply Chain dargestellt. Dann werden die mit Electronic Procurement
verbunden Vorteile beschrieben. AnschlieBend wird auf die Grundlagen von Electronic
Procurement eingegangen. Darauf folgend werden die Einsatz- und Anwendungsgebiete
von Electronic Procurement dargestellt. Dabei wird sowohl auf den strategischen als
auch auf den operativen Bereich der Beschaffung eingegangen. Abschlieend werden
Aspekte des elektronischen Supplier Relationship Management angesprochen.

5.1 Electronic Procurement als Teil des
elektronischen Supply Chain Management

Supply Chain Management ist das aktiven Managen der Supply Chain (Versorgungs-
kette) eines Unternehmens mit dem Ziel, die Mirkte bzw. die Kunden entsprechend ih-
ren Wiinschen mit attraktiven Waren und Dienstleistungen zu versorgen und dadurch
den Unternehmenserfolg zu steigern. Eine typische Supply Chain umfasst
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Hersteller/Rohstoffproduzenten,

Lieferanten und Vorlieferanten,

das eigene Unternehmen,

Zwischenhindler in Form des Grof3- oder Einzelhandels sowie
Endkunden.

Innerhalb dieser Supply Chain werden sowohl Waren und Dienstleistungen als auch
Informations- und Geldstrome gemanagt. Abb. 5-1 stellt die Supply Chain grafisch dar.

Abb. 5-1: Supply Chain Management

Eine effiziente Supply Chain ist ein wichtiger Wettbewerbsfaktor und Basis von nach-
haltigen Konkurrenzvorteilen. Oft kann aber die optimale Ausgestaltung der Supply
Chain in der Unternehmenspraxis nicht beobachtet werden. Eine mégliche Ursache einer
ineffiziente Supply Chain liegt oft im Bereich der Beschaffung begriindet. Probleme wie

eine uniibersichtliche Lieferantenbasis,

die mangelnde Abstimmung von Beschaffungsaktivititen innerhalb des Unterneh-
mens oder

kostenintensive und langwierige Beschaffungsprozesse

verhindern Kostensenkungen und Effizienzsteigerungen filir das Gesamtunternehmen.
Die Nutzung von Electronic Procurement bietet wirkungsvolle Moglichkeiten, die tradi-
tionelle Wertschopfungskette in ein elektronisch basiertes unternehmensiibergreifendes
Wertschopfungsnetz, d. h. eine effiziente elektronische Supply Chain, zu transformieren.
Die elektronische Vernetzung der Supply Chain Akteure bewirkt

die Prozessoptimierung der Beschaffungsaktivitaten,

die Transparenzsteigerung innerhalb Beschaffungskette,

den kostengiinstigen und aktuellen Informationsaustausch,

schnelles Feed back iiber verdnderte Kundenbediirfnisse und Geschéftsprozesse,
verbesserte Planungs-, Koordinations- und Kontrollméglichkeiten sowie
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die engere Verbindung zwischen dem Unternehmen und seinen Lieferanten und Vor-
lieferanten.

Die Effekte einer optimierten elektronischen Supply Chain bestehen in!04

Reduktionen von Prozess-, der Lagerhaltungs- und Betriebskosten,
Zeitersparnis bei der Auftragsabwicklung

Erhohung der Kundenzufriedenheit und

Verbesserung des Frithwarnsystems.

5.2 Vorteile von Electronic Procurement

Die Anwendung und Nutzung von Electronic Procurement ist mit umfangreichen Vortei-
len fiir die beschaffenden Unternehmen verbunden.!9% Dies verdeutlichen auch Beispiele
aus der Unternehmenspraxis:

DaimlerChrysler hat im Jahr 2001 in iiber 510 Online-Bieteverfahren neben
Materialkosteneinsparungen, Prozesskostensenkungen die Durchlaufzeiten im Ein-
kauf um bis zu 80% reduzieren. Durch Desktop Purchasing Systeme erwartet man
weitere Prozesskostensenkungen um 50%.

General Electric spart jahrlich 600 Mio. $ ein, da 30% der Beschaffung online abge-
wickelt werden;

das Electronic Procurement-System von IBM brachte in den ersten beiden Jahren der
Anwendung Einsparungen in Héhe von 6,5 Mrd. $;

Glaxo SmithKline konnte die Einstandspreise fiir Rohstoffe und Dienstleistungen
mittels Online-Auktionen um 12% senken;

SAP senkte die durchschnittlichen Kosten fiir eine Beschaffungstransaktion von
166 € auf 29,6 €

Ein Nutzen von Electronic Procurement ergibt sich dabei sowohl fiir den operativen als
auch fiir den strategischen Bereich der Beschaffung. Abb. 5-2 stellt die Nutzenpotenziale
von Electronic Procurement im Uberblick dar.

104 yol. Schinzer 1999, S. 858
105 vgl. Wannenwetsch 2002, S. 7ff.
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Abb. 5-2: Nutzenpotenziale des Electronic Procurement

5.3 Grundlagen des Electronic Procurement

Im folgenden Abschnitt wird auf die Grundlagen von Electronic Procurement eingegan-
gen. Dazu wird

der Begriff Electronic Procurement definiert,

gezeigt, welche Bedeutung dem Electronic Procurement bereits in der Unterneh-
menspraxis zukommt und

dargestellt, fiir welche Arten von Beschaffungsobjekten sich Electronic Procurement
grundsitzlich eignet.

5.3.1 Definition von Electronic Procurement

Die Entstehung des Begriffes Electronic Procurement ist eng mit den Entwicklungen der
modernen Informations- und Kommunikationstechnologie verbunden. Hierunter fallen
beispielsweise auch die bereits seit den 70er Jahren existenten EDI-Verbindungen. Uber
diese schon als traditionell zu bezeichnenden Formen der elektronischen Zusammenar-
beit ist Electronic Procurement insbesondere mit dem Internet und den damit in direkter
Verbindung stehenden Technologien verquickt. So ist es vor allem die Internettechnolo-
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gie, die die uberproportionalen Entwicklungsspriinge im Rahmen des eSupply Chain
Management erst ermoglicht. Aus diesem Grund wird Electronic Procurement an dieser
Stelle als

die Nutzung der Internettechnologie
zur Unterstlitzung beschaffungsbezogener Aktivitdten definiert.

Als wichtige Technologien gelten vor allem das World Wide Web (WWW) und die
E-Mail-Technologie, die das Entstehen von Electronic Procurement wesentlich unter-
stiitzt und beschleunigt haben.!0® Wichtige Bestandteile von Electronic Procurement
sind

elektronische Beschaffungsmarktforschung,

elektronische Marktplitze,

virtuelle Agenten,

elektronisches Wissensmanagement durch Internet und Intranet,
Beschaffungsmarketing im Internet,

elektronisches Supplier Relationship Management sowie
Desktop Purchasing Systeme.

5.3.2 Bedeutung von Electronic Procurement

Der Meinung vieler Beschaffungsmanager folgend ist der Einsatz des Internet fiir Be-
schaffungsaktivitdten bereits beschlossene Sache. Es stellt sich demzufolge nicht mehr
die Frage, ob das Internet in der Beschaffung eingesetzt wird, sondern wie die konkrete
Unterstiitzung aussieht. Dass die elektronische Beschaffung schon bereits jetzt in der
Unternehmenspraxis von sehr hoher Bedeutung ist, zeigen auch die bereits iiber elektro-
nische Verbindungen abgewickelten Beschaffungsvolumina. Abb. 5-3 stellt die Bedeu-
tung von Electronic Procurement grafisch dar.107

So prognostiziert die Gartner Group einen weltweiten Online-Umsatz von 1.900 Milliar-
den US$ im Bereich Business-to-Business (B2B) fiir das Jahr 2002. Dieser wird voraus-
sichtlich bis zum Jahr 2005 auf 8.500 Milliarden US$ angewachsen sein. Uber diese
globale Betrachtung hinaus, erreicht das Online Beschaffungsvolumen auch fiir einzelne
Unternehmen eine nicht unbeachtliche Hohe. So hat die DaimlerChrysler AG im Jahr
2001 ein Einkaufsvolumen via Electronic Procurement abgewickelt. Dies entspricht ca.
einem Drittel des Beschaffungsvolumens, das der globale Automobilkonzern in neu ab-
geschlossenen Liefervertragen vergeben hat.

106 yg). Kleineicken 2002a, S. 22f.
107 ygl. ECIN 2001
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Abb. 5-3: Bedeutung von Electronic Procurement

5.3.3 Beschaffungsobjekte im Electronic Procurement

Die Nutzungsmoéglichkeiten von Electronic Procurement werden wesentlich durch die
Eigenschaften der Beschaffungsobjekte bestimmt. Grundsitzlich bieten sich insbeson-
dere Beschaffungsobjekte mit folgenden Eigenschaften fiir die Nutzung von Electronic
Procurement an!08

geringe Erklarungsbedirftigkeit,

hohe Standardisierbarkeit,

hohe Beschaffungsprozesskosten,

grof3e Bestellvolumina,

geringer Materialwert und

geringe strategische Bedeutung fiir das Unternehmen

108 vgl. Kleineicken 2002b, S. 45ff.
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Electronic Procurement bietet sich daher vor allem fiir die Beschaffung von C-Giitern
an. Als Beispiele konnen genannt werden

Biiroartikel
Werkzeuge
Dienstreisen oder
IT-Zubehor.

Hier wird insbesondere der Bereich der operativen Beschaffung angesprochen. Beschaf-
fungsprozesse in diesem Bereich konnen vollstindig elektronisch abgewickelt werden.
Der wesentliche Vorteil der Beschaffung von C-Giitern durch Electronic Procurement
liegt in einer giinstigeren Gestaltung des Verhéltnisses von Beschaffungsprozesskosten
und wertméafligem Anteil der C-Giiter am Beschaffungsobjektvolumen. Abb. 5-4 stellt
Electronic-Procurement-fihige Beschaffungsobjekte grafisch dar.109

Abb. 5-4: Electronic-Procurement-fahige Beschaffungsobjekte

109 yg]. Kleineicken 2002b, S. 47
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Auch bei der Beschaffung von komplexen, hochwertigen und/oder strategisch wichtigen
Giitern kann Electronic Procurement eingesetzt werden. Fiir diese Beschaffungsobjekte
konnen

durch die elektronische Beschaffungsmarktforschung eine intensive Marktanalyse
und Marktbeobachtung durchgefiihrt werden,

auf elektronischen Marktplitzen Preise und die Konditionen sorgfiltig verglichen
und verhandelt werden sowie

durch Beschaffungsmarketing im Internet oder elektronisches Supplier Relationship
Management zuverldssige und leistungsfihige Lieferanten gefunden und ausgewihlt
werden.

Abb. 5-5 zeigt, welche Beschaffungsobjekte bereits in der Praxis mittels Electronic
Procurement beschafft werden.!10

Abb. 5-5: Beschaffungsobjekte von Electronic Procurement

110 yg1. KPMG Consulting AG 2001, S. 8



108 Electronic Procurement

5.4 Electronic Procurement in der strategischen
Beschaffung

Electronic Procurement bietet die Moglichkeit, die Effektivitit und die Effizienz der
strategischen Beschaffungstitigkeit nachhaltig zu steigern. Dieses geschieht iiberwie-
gend durch die Schaffung elektronischer Verbindung zwischen den Marktpartner sowie
die elektronische Unterstiitzung der Transaktionsprozesse.

5.4.1 Marktforschung im Internet

Der Umgang mit dem immateriellen Produktionsfaktor ,Information® ist ein Kriterium,
an dem erfolgreiche von nicht erfolgreichen Unternehmen unterschieden werden konnen.
Nur diejenigen Unternehmen, die es verstehen, Informationen auf effizientem Wege zu
beschaffen, verarbeiten, auszuwerten und zeitgereicht an die Entscheidungstriger im
Unternehmen zu distributieren, sind langfristig in der Lage, sich im Wettbewerb erfolg-
reich gegeniiber den Konkurrenten zu platzieren. Der Beschaffungsmarktforschung — als
ein wesentliches Element der informationsbezogenen Supply Chain — kommen u.a. fol-
gende Aufgaben zu:!!!

Bestimmung des Informationsbedarfs,
Informationssuche sowie
Informationsaufbereitung.

Zielsetzung der Beschaffungsmarktforschung ist die Erhdhung der Markttransparenz.
Durch Electronic Procurement kann das beschaffende Unternehmen neue Informations-
moglichkeiten erschlieen. Dies geschieht durch die Nutzung des Internet fiir die Be-
schaffungsmarktforschung. Das Internet bietet sich aufgrund seiner hohen Informations-
dichte sowie der permanenten und nahezu kostenlosen Zugriffsméglichkeiten als wir-
kungsvolles Recherchemedium an. Der Suchraum der Beschaffungsmarktforschung
kann — in Abhéngigkeit von den Produktcharakteristika — international ausgeweitet wer-
den.

Zum einen kann ein direkter Zugriff auf die Internetprisenzen von Lieferanten bzw.
Herstellern erfolgen. Informationen {iber Lieferanten und deren aktuelle Lieferpro-
gramme kénnen schnell beschafft werden.

Zudem konnen in einem strategischen Kontext proaktiv Marktkenntnisse aufgebaut,
Markttrends erkannt und anschlieend bewertet werden.

1T ygl. Hammann/Lohrberg 1986, S. 73f.; Melzer-Ridinger 1994, S. 29f.
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Zum anderen koénnen Dienstleister im Internet genutzt werden, die Markt-
forschungstitigkeiten des beschaffenden Unternehmens erleichtern und/oder ergin-
zen. Dabei ist einerseits an redaktionell bearbeitete Internetseiten zu denken, die
Beschaffungsmarktinformationen (in der Regel kostenlos) anbieten. Informationen
werden hier bereits in strukturierter und themenspezifischer Form angeboten. An-
dererseits kdnnen Suchdienste zur effizienten Suche nach Lieferanten und Herstellern
in Anspruch genommen werden.

Ein Unternehmen, das sowohl qualitative und quantitative Beschaffungsmarktinforma-
tionen als auch umfangreiche Firmenverzeichnisse bereitstellt, ist Beschaffungswelt.de.
So kooperiert Beschaffungswelt.de u.a. mit den renommierten Unternehmen WLW,
EUROPAGES, TREM und YellowMap. Abb. 5-6 stellt Suchmaske der Firmendaten-
bank dar.!12

Abb. 5-6: Lieferantendatenbank von Beschaffungswelt.de

112 vgl. Beschaffungswelt.de 2002
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Die Lieferantendatenbank hat u.a. folgende Eigenschaften und Vorteile:

Beschaffenden Unternehmen wird die Moglichkeit eines Direktzugriffs auf eine Fir-
mendatenbank mit ca. 70.000 Lieferanten gegeben, ohne die Suchanfrage mehrmals
eingeben zu miissen.

Es besteht die Recherchemdoglichkeit in vier Firmendatenbanken gleichzeitig.

Zudem kann die genaue Position von moglichen Lieferanten bzw. Herstellern durch
eine Verbindung zu YellowMap online angezeigt werden.

Es konnen unternehmensindividuelle Anfragelisten erstellt, Firmen nach Grofe und
Standort ausgewihlt sowie Sammelanfragen per E-Mail an diese gerichtet werden.

5.4.2 Elektronische Marktplitze

Elektronische Marktplétze sind

virtuelle Orte im Internet,

an denen einer Vielzahl von Anbietern und Nachfragern die Moglichkeit gegeben
wird,

Geschiftstransaktionen vorzubereiten und teilweise bzw. vollstandig durchzufithren.

Elektronische Marktplitze sind fiir das beschaffende Unternehmen in der Regel mit
Einstandspreisreduktionen fiir Beschaffungsobjekte sowie Effizienzsteigerungen beziig-
lich des Beschaffungsprozesses verbunden. Dariliber hinaus werden die elektronischen
Marktplitze auch zunehmend genutzt, um auf elektronischem Wege zu kooperieren und
die Marktplatze zu elektronischen Wertschopfungsnetzwerken auszubauen.

5.4.2.1 Funktionen von elektronischen Marktplitzen
Grundsitzlich kénnen auf elektronischen Marktplitzen u.a. 113

Lieferanten gesucht werden,

Produktinformationen gesammelt werden,

Branchentrends erkundet werden,

Bedarfe ausgeschrieben werden,

iiber Preise und Lieferkonditionen verhandelt werden,

mit Lieferanten gemeinsam Produkte konzipiert und weiterentwickelt werden,
Bezahlungen durch gefiihrt werden.

13 ygl. Bogaschewsky/Miiller 2000, S. 10ff;; Picot/Reichwald/Wigand 2001, S. 340ff; Wirtz
2001, S. 331F.
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5.4.2.2 Systematisierung von elektronischen Marktplitzen

Das Spektrum von im Internet prasenten Marktplatzen ist vielfaltig. Zur Unterscheidung
von elektronischen Marktpldtzen bieten sich u.a. die Kriterien

Ausrichtung,
Zugang und
Transaktionsmechanismen

an. Abb. 5-7 stellt diese Systematisierung der Marktplatze grafisch dar.

Abb. 5-7: Systematisierung von elektronischen Marktplitzen

5.4.2.3 Ausrichtung von elektronischen Marktplitzen

Hinsichtlich der Ausrichtung von elektronischen Marktplitzen kann zwischen horizon-
talen und vertikalen Marktplédtzen unterschieden werden.

Horizontale Marktplitze bieten ein Sortiment von Waren und Dienstleistungen an,
das von Unternehmen unabhingig von deren Branche nachgefragt wird. Als Bei-
spiele konnen Sicherheitsdienstleistungen, Biiromdbel oder Hygieneartikel genannt
werden. Vertikale Marktplatze beschrinken sich demgegeniiber auf den Bedarf einer
oder weniger Branchen.

Vertikale Marktpléitze existieren beispielsweise im Elektroniksektor (VirtualChip-
Exchange, WireScout), im Bereich (gebrauchter) Anlagegiiter (Dovebid, Golndustry)
oder in der Chemiebranche (CheMatch, ChemConnect).
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5.4.2.4 Zugang zu elektronischen Marktplitzen

Offene und geschlossene Marktplitze unterscheiden sich durch die Form des Zugangs
fiir die Anbieter und Nachfrager.

Offene Marktplitze stehen grundsitzlich (teilweise nach einer vorherigen Registrie-
rung und/oder Bonititspriifung) allen Teilnehmern offen.

Geschlossene Marktpliitze schrinken die Zahl der Teilnehmer aufgrund unterneh-
menspolitischer Griinde ein.

5.4.2.5 Transaktionsmechanismus von elektronischen Marktplitzen

Unabhédngig von der Ausrichtung und der Art des Zugangs sind die verwendeten Trans-
aktionsmechanismen der Marktpldtze. Grundsitzlich wird hier zwischen

Ausschreibungen,

Schwarzen Brettern,

Auktionen und

elektronischen Katalogen unterschieden.

Dabei kann auf einem Marktplatz nur ein Handelsmechanismus angewendet werden oder
aber mehre Handelsmechanismen werden nebeneinander, je nach Wunsch der Nutzer
und der Art der gesuchten bzw. angebotenen Beschaffungsobjekte, etabliert.

Im Rahmen einer Ausschreibung kann das beschaffende Unternehmen die gewiinsch-
ten Beschaffungsobjekte publizieren. Diese Nachfrage wird entweder allen Markt-
platzteilnehmern oder einer vorab definierten Auswahl zugénglich gemacht. Herstel-
ler oder Lieferanten werden iiber neue Ausschreibungen in der Regel elektronisch
benachrichtigt.

Schwarze Bretter eigenen sich demgegeniiber eher fur nicht standardisierte Beschaf-
fungsobjekte. Deren Spezifikationen werden — dhnlich den Anzeigen in Fachzeit-
schriften — nach Rubriken geordnet und an einer elektronische Pinwand inseriert. Je
nach Wunsch des beschaffenden Unternehmens konnen Hersteller und Lieferanten
auf RFQs (Request for Quotations), RFPs (Request for Proposal) oder RFIs (Request
for Information) antworten.

Bei Auktionen handelt es sich um einen zeitlich sowie oft in der Zahl der Teilnehmer
begrenzten Transaktionsmechanismus. Bei den lieferantenseitigen Auktionen werden
in der Regel Standardprodukte, Uberschussproduktionen oder Restbestinde seitens
der Lieferanten bzw. Hersteller angeboten. Demgegeniiber schreiben bei nachfrager-
seitigen Auktionen bzw. Reverse Auctions die beschaffenden Unternehmen ihren Be-
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darf auf dem Marktplatz aus. Abb.- 5-8 zeigt die Phasen der Vorbereitung einer
Reverse Auction.!14

Abb. 5-8: Vorbereitungsphasen einer Reverse Auction

Zunichst werden die gesuchten Eigenschaften wie Menge, Qualitit und Lieferkondi-
tionen der Beschaffungsobjekte genau spezifiziert. AnschlieBend werden mogliche
Lieferquellen im Rahmen einer Vorauswahl kontaktiert. Interessierte Lieferanten
werden anschlieend zu einer Teilnahme an der Reverse Auction eingeladen. Inner-
halb eines vorher festgelegten Zeitraumes haben die Lieferanten Zeit, ihre Angebote
abzugeben und den Auftrag zu ,ersteigern”. Abb. 5-9 zeigt den Verlauf einer
Reverse Auction.

114 yo1. Wildemann 2001, S. 121
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Abb. 5-9: Verlauf einer Reverse Auction

Hinsichtlich des Preisfindungsprozesses von Auktionen allgemein kann u.a. zwi-
schen der Englischen Auktion, der Holldndischen Auktion und der Hochstpreisauk-
tion unterschieden werden. Der Bietprozess der Englischen Auktion wird durch die
Abgabe eines Mindestgebotes begonnen und sukzessive durch die Bieter gesteigert
(bei der Reverse Auction gesenkt). Jeder Bieter hat dabei die Moglichkeit mehrfach
zu bieten. Englische Auktionen enden in der Regel nach Ablauf eines festgelegten
Zeitraumes. Die Hohe des Preises wird vom Hochstgebot (bei der Reverse Auction
Niedrigstgebot) bestimmt. Die Holldndische Auktion startet mit einem sehr hohen
Preis fiir das Versteigerungsobjekt. Dieser wird kontinuierlich reduziert. Es erhélt der
Bieter den Zuschlag, der den Preis als erster akzeptiert. Bei der Hochstpreisauktion
wird dem Inhaber des Versteigerungsgutes seitens der Auktionsteilnehmer ein ge-
heimes Angebot Uibermittelt. Nach Ablauf der Auktion werden diese Gebote zeit-
gleich geoffnet. Das hochste (im Falle der Reverse Auction das niedrigste) Angebot
erhélt den Zuschlag und bestimmt folglich den Preis. Der Mischkonzern General
Electric nutzt Online Auktionen bereits in groBem Umfang. So wurden im Jahr 2000
bereits Online Auktionen mit einem Volumen von 6,4 Milliarden US$ durchgefiihrt.
Fiir das Jahr 2001 wurde ein Volumen von 15 Milliarden US$ angestrebt (vgl.
Schmidt 2001, S. 29). Den optimierten Prozessablauf einer Auktion auf einem elek-
tronischen Marktplatz verdeutlicht Abb. 5-10.



Electronic Procurement in der strategischen Beschaffung 115

Abb. 5-10: Prozessablauf einer Online Auktion

Der elektronische Katalog dhnelt dem traditionellen papierbasierten Katalog. Aller-
dings ist die Leistungsfahigkeit des elektronischen Kataloges wesentlich erweitert. Er
bietet die Moglichkeit, Produkte entlang von Produkthierarchien oder durch Eingabe
von Artikelnamen, Lieferantennamen oder Artikelnummern zu suchen. Neben text-
basierten Informationen und grafischen Abbildungen ist der elektronische Katalog
auch fahig, Detailinformationen iiber Beschaffungsobjekte in Form von Audio- und
Videosequenzen aufzunehmen und darzustellen.

5.4.2.6 Auswahl von elektronischen Marktplédtzen

Die Zahl elektronischer Marktplatze steigt permanent und ihre Ausgestaltung und ihre
Funktionen werden zunehmend uniibersichtlich. Aber nur die Nutzung eines Marktplat-
zes, der optimal auf die Bediirfnisse des beschaffenden Unternehmens abgestimmt ist,
kann das maximal mdgliche Vorteilspotenziale entfalten. Abb. 5-11 zeigt Selektions-
kriterien, die bei der Auswahl eines elektronischen Marktplatzes beriicksichtigt werden
sollten.!15

5.4.3 Virtuelle Agenten

Bei den sogenannten virtuellen Agenten handelt es sich um Softwareprogramme, die
aufgrund ihrer Intelligenz in der Lage sind, durch einen Nutzer definierte Aufgaben au-
tonom auszufiihren und situationsspezifisch zu handeln.!16 Virtuelle Agenten sind dabei
i.d.R. Bestandteile komplexer computerbasierter Beschaffungssysteme. Die virtuellen
Agenten sind im Internet titig und libernehmen in der Regel die Suche nach durch den

115 yl. auch Peters 2002, S. 49

116 yol. im Folgenden Malone/ Yates/Benjamin 1987, S. 496f.; Bogaschewsky 1999, S. 20; Boga-
schewsky/Kracke 1999, S. 116; Hamm/Brenner 1999, S. 144f.; Miiller 1999, S. 228
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Beschaffer spezifizierten Beschaffungsmarkt-, Absatzmarkt- oder Lieferanteninforma-
tionen.

Die virtuellen Agenten sind dabei fahig,

bestimmte Informationsquellen im Internet aufzuspiiren,
aus diesen Quellen die fiir den Benutzer relevanten Informationen herauszufiltern

und
gefundene Informationen in iibersichtlicher Form darzustellen.

Abb. 5-11: Selektionskriterien fiir elektronische Marktplitze
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Sie erhohen die Effektivitit des Beschaffungsmanagers bei der Informationssuche, in-
dem sie selbstindig die Preise fiir bestimmte Beschaffungsobjekte beobachten und im
Fall von Limitiiberschreitungen Nachrichten an die Nutzer senden. Zudem kénnen vir-
tuelle Agenten den Beschaffer bei Beschaffungstransaktionen unterstiitzen. Sie kdnnen
bestimmte Transaktionen wie Preisverhandlungen selbststindig ausfiihren und iiberwa-
chen. Es gilt aber zu betonen, dass es sich bei intelligenten Agenten in der Praxis mo-
mentan noch um sehr einfache Systeme handelt, deren Einsatzmoglichkeiten begrenzt
sind. Erst in Zukunft wird sich deren Anwendungs- und Wirkungspotenzial durch Wei-
terentwicklungen wesentlich erhéhen.

5.4.4 Wissensmanagement durch Intranet und Internet

Ein permanenter Wissensaustausch innerhalb des Unternehmens und mit externen Part-
ner ist eine wesentliche Voraussetzung fiir den Leistungserstellungsprozess eines Unter-
nehmens und eines effektiven elektronischen Supply Chain Management. Das Wissens-
management der Beschaffungsfunktion wird durch Electronic Procurement wesentlich
erleichtert:!17

durch die Nutzung eines Intranets kann der Wissensaustausch zwischen den Beschaf-
fungsmitarbeiter erfolgen, die dabei auch weltweit verteilt angesiedelt sein konnen.

ein Informations- und Wissensaustausch zwischen der Beschaffungsfunktion und
anderen Funktionsbereichen des Unternehmens wie z.B. der Forschungs- und Ent-
wicklungsabteilung oder der Produktion ist méglich.

das Internet und die E-Mail-Technologie kénnen genutzt werden, um mit regionalen,
nationalen und internationalen Zulieferern zu kommunizieren und Aktivititen abzu-
stimmen.

durch das Internet und das Intranet konnen Informationen schnell und kostengiinstig
distributiert werden.

Den Beschaffungsmitarbeitern konnen relevante Informationen im Intranet zum selbst-
stdndigen und eigenverantwortlichen Abruf bereitgestellt werden. Die Administration
der Informationen und deren Verteilungsaufwand wird aufgrund der Substitution papier-
basierter Medien durch elektronische Medien erheblich reduziert. Der Zugriff auf die
zentral vorgehalten Informationen kann dezentral durch den einzelnen Mitarbeiter in
Abhingigkeit von dessen zeitlichen Préferenzen erfolgen. Tabelle 5-1 nennt beispielhaft

117 vgl. Kéglmayr et al. 1999, S. 305; Bogaschewsky 1999, S. 21; Bogaschewsky/Kracke 1999,
S. 59f,; 83f.; 144 ff.; Strub 1999, S. 71; Dolmetsch 2000, S. 224
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einige Inhalte bzw. Informationen, die im Intranet fiir die Mitarbeiter der Beschaffung
bzw. des Gesamtunternehmens hinterlegt werden konnen.

Tabelle 5-1: Beschaffungsinformationen im Intranet

Neben der Verteilung von beschaffungsrelevanten Informationen innerhalb der Beschaf-
fungsfunktion bzw. innerhalb des Unternehmens konnen auch externen Unternehmen
Informationen durch E-Mails an Lieferanten (elektronischer Lieferanten-Newsletter)
oder die Teilnahme an elektronischen Diskussionsgruppen zu Themengebieten der Be-
schaffung zugénglich gemacht werden. Zur Verteilung von Geschiftsdokumenten will
auch die DaimlerChrysler AG die moderne Informations- und Kommunikationstechno-
logie nutzen. So will das Unternehmen bis Ende des Jahres 2002 1.500 Geschéftspartner
an das elektronische Dokumentenaustauschsystem ,,E-Docs“ anbinden und dariiber ca.
500.000 Dokumentensendungen abwickeln.

5.4.5 Beschaffungsmarketing im Internet

Die Multimedialitit sowie die permanente Prisenz des Internet kann von dem beschaf-
fenden Unternehmen genutzt werden, um Beschaffungsmarketingaktivititen zeit- und
kosteneffizient durchzufiihren. So konnen im Internet Informationen tiber die Beschaf-
fungsfunktion des Unternehmens bereitgestellt werden. Dies geschieht durch die Etablie-
rung einer Beschaffungs-Homepage, d.h. einer eigenen Prisenz der Beschaffungsfunk-
tion im Internet.

Durch die Beschaffungs-Homepage werden die Unternehmen in die Lage versetzt, ihre
Beschaffungsfunktion einem breiten Spektrum an potentiellen Lieferanten sowie anderen
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Stakeholdern der Beschaffung als einen potentiellen und attraktiven Transaktionspartner
darzustellen. Die besonderen Vorteile der Beschaffungs-Homepage ergeben sich haupt-
sachlich aus der nahezu kostenlosen Bereitstellung von Informationen beziiglich der Be-
schaffungsfunktion im allgemeinen und der benétigen Beschaffungsobjekte im besonde-
ren. Zudem kann der Prozess einer ersten Kontaktaufnahme eines neuen Lieferanten bis
zu dessen Etablierung als permanentem Lieferant durch die Elimination von manuellen
Prozessschnittstellen sowie der elektronischen Unterstiitzung der Informationsaus-
tauschprozesse deutlich schneller erfolgen.

Diese Vorteile haben bereits eine Vielzahl von Unternehmen erkannt. So sind u.a. die
Volkswagengruppe, Sony, Still, Toshiba, Preussen Elektra, Merck, Deutz, Mannesmann
VDO oder BMW mit einer eigenen Seite fiir die Beschaffung im Internet vertreten.

Die Umsetzung dieser Vorteile wird durch eine entsprechende Strukturierung der
Beschaffungs-Homepage erreicht. Die Beschaffungs-Homepage enthélt dabei in der Re-
gel folgende Bereiche bzw. stellt folgende Informationen bereit:

Darstellung der Beschaffungsfunktion (Einkaufsvolumina, Lieferantenanzahl, Auf-
baustruktur, regionale Verteilung, etc.),

Prisentation der Beschaffungsstrategie (Anforderungen an gegenwirtige sowie zu-
kiinftige Lieferanten, Beschaffungsbedingungen, Beschaffungspolitik, etc.),

Darstellung der Bedarfsstruktur (multimediale Darstellung der benétigten Beschaf-
fungsobjekte, Qualititsanforderungen, etc.),

Kontaktadressen der Beschaffung (Ansprechpartner, E-Mail-Adressen, Telefonnum-
mern, postalische Adresse, etc.),

Prozesse zur Vorselektion von Lieferanten (Lieferantenselbstauskunft, interaktiver
Online-Fragenbogen, etc.).

Waihrend die Beschaffungs-Homepage einerseits die Aufgabe hat, alternative und attrak-
tive Lieferquellen zu entdecken und zu erschlieBen, miissen andererseits unqualifizierte
Lieferanten bereits im Vorfeld ausselektiert werden. Dazu kann die Beschaffungs-
Homepage die Schnelligkeit und Interaktivitit des Internet nutzen. Zum einen kdnnen
Lieferantenbewerbungsformulare zum Download bereitgehalten werden. Die Notwen-
digkeit einer Kontaktaufnahme durch den Lieferanten mit der Beschaffungsfunktion und
das postalische Versenden der Formulare an den Lieferanten entféllt dadurch.

Zum anderen kann der Lieferantenbewerbungsprozess interaktiv durch die Beschaf-
fungs-Homepage geleitet werden. Im Rahmen von Online-Formularen erhalten Liefe-
ranten die Moglichkeit, Informationen wie Standort, Branchenerfahrung, Belieferung
von Konkurrenzunternehmen, Qualitétszertifizierungen, Referenzen, etc. zu libermitteln.
Ungeeignete Lieferanten konnen bereits in dieser frilhen Phase durch die Anwendung
von Ausschlusskriterien vom weiteren Bewerbungsprozess ausgeschlossen werden, be-
vor ein Mitarbeiter der Beschaffung erstmalig in den Prozess eingreifen muss.
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5.4.6 Elektronisches Supplier Relationship Management

Das Lieferantenmanagement (Supplier Relationship Management) ist das Management
der gesamten Lieferantenbasis, der einzelnen Lieferantebeziehungen sowie der Beschaf-
fungsprozesse. Das elektronische Supplier Relationship Management (eSRM) wendet
die konzeptionellen und technologischen Mdglichkeiten der modernen Informations- und
Kommunikationstechnologie und insbesondere des Electronic Procurement an. Das elek-
tronische Supplier Relationship Management beinhaltet die Nutzung von elektronischen

analytischen Tools,

Messwerkzeugen fiir die Beschaffung,

Knowledge Management Methoden und

Supplier Integration Tools

zur Qualitits- und Leistungssteigerung von Lieferantenbeziehungen.

Die Leistungssteigerung wird u.a. durch die Verbesserung der Beschaffungsorganisation
und -prozesse, ein verbessertes Knowledge Management und ein effektiveres Beschaf-
fungscontrolling erreicht. Durch die elektronische Verbindung verschiedener Informa-
tions- und Kommunikationstechnologiesysteme innerhalb und zwischen den Unterneh-
men konnen Beschaffungsinformationen mit Daten aus anderen Funktionsbereichen wie
z.B. Wareneingang oder Qualitatssicherung an einer zentralen Stelle zusammengefiihrt
werden. Durch die anschlieBende Konsolidierung und Analyse wird die Entscheidungs-
unterstiitzung fiir Beschaffungsentscheidungen nachhaltig verbessert. Durch die Zusam-
menfiihrung und Integration der Daten wird u.a.

ein Uberblick iiber die weltweiten Einkaufsaktivititen gegeben,
mogliche Risikofaktoren entdeckt und minimiert,
Konsolidierungspotenziale aufgedeckt und

die Transparenz der Lieferantenbasis erhéht.

Durch eSRM konnen Maoglichkeiten fir weitere Prozesskosteneinsparungen und
Einstandspreisreduktionen einfach erkannt werden, indem z.B. Beschaffungsvolumen
innerhalb des Unternehmens gebiindelt wird. Die Lieferantenbasis kann optimiert und
die Ausgaben fiir die Beschaffung gezielt reduziert werden.
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5.5 Electronic Procurement in der operativen
Beschaffung

Im Bereich der operativen Beschaffung kann Electronic Procurement den Beschaffungs-
prozess in vielféltiger Weise unterstiitzen und vereinfachen. Dazu wird zunichst ein ty-
pischer operativer Beschaffungsprozess im Uberblick dargestellt. AnschlieBend wird be-
schrieben, in welchen Bereichen Electronic Procurement wirkungsvoll eingesetzt werden
kann, um den Prozess schneller, kostengiinstiger und somit effizienter zu gestalten.

5.5.1 Operativer Beschaffungsprozess

Ein idealtypischer operativer Beschaffungsprozess ergibt sich aus der Kombination der
acht Phasen Bedarfsermittlung, Bestandskontrolle, Produkt-/Lieferantenauswahl, Bud-
getfreigabe, Bestellung, Bestelliiberwachung, Wareneingang sowie Rechnungspriifung
und Zahlungsabwicklung. Abb. 5-12 stellt den operativen Beschaffungsprozess grafisch
dar.

\

Produkt-/ \

\ \ stell- | \\ Rechnungs-\
\ Bedarfs- \\ Bestands- \\ \ Budget- \\ )\ Beste \  Waren- \\Frechnungs-}
LT SRR R Lieferanten- )) freicabe /) Bestellung )) iber- e nas) prifung/

/ ung " /f auswahl // i [ wachung /, 9angd /i Zahlung

Abb. 5-12: Operativer Beschaffungsprozess

5.5.2 Desktop Purchasing Systeme

Der operative Beschaffungsprozess wird durch sogenannte Desktop Purchasing Systeme
unterstiitzt.! 18 Desktop Purchasing Systeme ermdglichen es

den Bedarfstragern vor Ort,
Beschaffungsobjekte direkt tiber den Computerbildschirm
ohne eine unmittelbare Beteiligung der Beschaffungsabteilung zu bestellen.

118 yol. im Folgenden Bogaschewsky/Kracke 1999, S. 137; Hamm/Brenner 1999, S. 135ff.; Hart-
mann 1999, S. 45ff.; Konhiuser 1999, S. 88f.; Renner 1999, S. 176f.; Strub 1999, S. 68ff.; Dol-
metsch 2000, S. 154ff.; Wirtz 2001, S. 315ff.



122 Electronic Procurement

Desktop Purchasing Systeme kommen dabei insbesondere bei der Beschaffung von Gii-
tern mit geringer strategischer Bedeutung zur Anwendung. Als Beispiele fiir Beschaf-
fungsobjekte kénnen u.a. C-Teile der Produktion, Hilfs- und Betriebsstoffe, Biiroartikel
oder Dienstreisen genannt werden. Zum einen sind diese marktgingig und weisen ver-
gleichbare Qualititseigenschaften auf. Zum anderen eignen sich diese Beschaffungsob-
jekte besonders, weil sie innerhalb von Unternehmen durch viele Bedarfstrager nachge-
fragt werden und unternehmensextern von verschiedenen Herstellern beschafft werden.
Hier lassen sich Beschaffungsprozesse standardisieren und Nachfragevolumina wir-
kungsvoll biindeln.

Desktop Purchasing Systeme werden in mittleren und groBen Unternehmen bereits in
hohem Umfang eingesetzt. So haben bei BMW mehr als 6.000 Mitarbeiter via Desktop
Purchasing Systeme Zugriff auf elektronische Produktkataloge, in denen die Waren und
Dienstleistungen von Dutzenden Lieferanten abgebildet sind. Durch die Zeitersparnis
sollen bei BMW in nur 18 Monaten 34 Arbeitsjahre eingespart werden,!19

Der operative Beschaffungsprozess beginnt mit der Bedarfsermittlung und der Bestands-
kontrolle. Bendétigt ein Bedarfstrager ein Produkt, vergleicht er zunéchst den bendtigten
Bedarf mit dem Lagerbestand. Dieser Vergleich kann direkt im Lager erfolgen oder
durch die Abfrage des Lagerbestandes durch das Enterprise Ressource Planning System.
Stellt er hierbei ein Defizit fest, findet der Ubergang in die Phase Produkt- bzw. Liefe-
rantenauswahl statt.

Wihrend der Produkt-/Lieferantenauswahl werden die bendtigten Beschaffungsobjekte
mit dem Liefer- und Leistungsprogramm potentieller Lieferanten verglichen und im Fall
der Ubereinstimmung von geforderter und lieferbarer Produkteigenschaften ausgewdhlt.
Die Auswahl eines Produktes/Lieferanten aus einer vordefinierten Menge an Produk-
ten/Lieferanten erfolgt bei Desktop Purchasing Systemen durch den Zugriff auf den so-
genannten elektronischen Produktkatalog durch den Anforderer selbst. Elektronische
Produktkataloge sollten folgende Funktionen erfiillen:

multimediale Abbildung der Beschaffungsobjekte,

umfangreiche Such- und Navigationshilfen,

Verwaltung vielstufiger Produktkategorien und —hierarchien,
Multilieferantenfahigkeit

Verwaltung von Lieferanten- und kundenspezifischen Produkt- und Artikelnummern,
umfangreiche und komfortable Integrationsschnittstellen und Importmdéglichkeiten
fiir unterschiedliche Datenstrukturen

Skalierbarkeit sowie

bequeme und kostengiinstige Aktualisierungsmoglichkeiten.

119 ygl. Schmidt 2001, S. 29
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Ausgewihlte Beschaffungsobjekte kénnen in den sogenannten virtuellen Warenkorb
iibernommen werden. Ferner besteht die Moglichkeit, Warenkérbe inhaltlich zu definie-
ren. So konnen bspw. Erstausstattungen fiir komplette Arbeitsplitze als Leistungssystem
abgespeichert werden. Die elektronischen Produktkataloge sind dabei in der Regel im
unternehmenseigenen Intranet hinterlegt (Buy-Side Katalog). Im Rahmen von Desktop
Purchasing Systemen besteht aber auch die Moglichkeit, auf elektronische Produktkata-
loge des bzw. der Lieferanten via Internetverbindung (Sell-Side Katalog) zuzugreifen.
Als dritte Alternative integrieren bei 3"-Party Katalogen Dienstleister die Kataloge meh-
rer Lieferanten und erméglichen einer Vielzahl von verschiedenen Kaufern einen Zugriff

via Internet. Abb. 5-13 stellt die verschiedenen Typen von elektronischen Katalogen gra-
fisch dar.

Abb. 5-13: Typen von elektronischen Katalogen

Im Anschluss an die Auswahl der Beschaffungsobjekte 16st der Bedarfstriger eine elek-
tronische Bestellanforderung aus. In Abhingigkeit von den Kompetenzen des Bedarfs-
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tragers wird ein elektronischer Genehmigungsprozess durchlaufen. Die Autorisierung
der Bestellanforderung sowie die Einhaltung von Einzeltransaktionslimits und Sammel-
budgets wird gepriift. Uberschreitet die getitigte Bestellung die im Benutzerprofil hin-
terlegte Budgetgrenze nicht, erfolgt die Budgetfreigabe. Andernfalls wird in der Regel
der Vorgesetzte aufgefordert, die Bestellanforderung zu autorisieren. Die Aufforderung
zur Autorisierung und die anschlieBende Budgetfreigabe bzw. Ablehnung der Bestellan-
forderung geschieht durch E-Mails.

Im Anschluss an die Budgetfreigabe erfolgt zum einen die Ubermittlung der Bestellung
an den Lieferanten. Hierfiir kann wiederum auf elektronische Medien wie E-Mail oder
EDI zuriickgegriffen werden. Im Falle einer fehlenden elektronischen Verbindung zum
Lieferanten wird eine automatische Faxbestellung generiert. Zum anderen wird die Be-
stellung als Grundlage des spiteren Wareneingangs und der Rechnungspriifung in das
unternehmensinterne Enterprise Resource Planning System iibermittelt.

Waihrend der Bestelliibberwachung kommt die sogenannte Tracking-Funktion des Desk-
top Purchasing Systems zur Anwendung. Dieses ermdglicht eine genaue Standortbe-
stimmung bzw. eine zeitpunktgenaue Einsicht in den Bearbeitungsstatus der Bestellung
auf Seiten des Lieferanten. Durch die Verbindung des Desktop Purchasing Systems mit
dem Enterprise Ressource Planning System des Lieferanten konnen Informationen liber
den Status noch nicht fertiggestellter Auftrige bezogen werden. Dariiber hinaus ist auch
ein Zugriff auf Daten von Logistikdienstleistern moglich.

Im Zuge des Wareneingangs kann die inhaltliche Kontrolle der Lieferung — neben der
traditionellen Anlieferung am zentralen Wareneingang eines Unternehmens — im Rah-
men des Desktop Purchasing auch beim Bedarfstrager selbst erfolgen. Diese direkte An-
lieferung wird als Desktop Receiving bezeichnet. Der Bedarfstragers kontrolliert und ak-
zeptiert die bestellten Waren und verbucht diese anschlieBend via Desktop Purchasing
System. Dieses iibergibt die Daten auch an das Enterprise Ressource Planning System.
Festgestellte Abweichungen qualitativer oder quantitativer Art werden ebenfalls direkt
via Desktop Purchasing System erfasst und innerhalb des Unternehmens z.B. an das
Enterprise Ressource Planning System oder das Qualititsmanagement sowie an den Lie-
feranten gemeldet.

Die traditionelle rechnerische Priifung der Warenlieferung kann entfallen, da iiber
Desktop Purchasing System in der Regel Waren beschafft werden, fiir die bereits im
Vorfeld Rahmenvertrige abgeschlossen wurden. Desktop Purchasing Systeme sind in
der Lage, aufgrund der Bestitigung einer korrekten Warenlieferung durch den Bedarfs-
trager, selbstindig einen Zahlungsvorgang auszulosen. Dies geschieht durch die Uber-
gabe einer entsprechenden Information in das Enterprise Ressource Planning Programm
des Unternehmens, welches die Zahlungsabwicklung, beispielsweise durch Electronic
Funds Transfer (EFT) iibernimmt. Alternativ kann auch auf die sogenannten Purchasing
Card Systeme, ein kreditkartendhnliches Zahlungssystem, zuriickgegriffen werden.
Lediglich im Falle nicht korrekter Warenlieferungen wird die entsprechende buchhalteri-
sche Instanz des Unternehmens hinzugezogen. Ansonsten beschrinkt sich deren Funk-
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tion im Rahmen des Desktop Purchasing auf die Durchfiihrung von Stichprobenkontrol-
len sowie der Uberpriifung bzw. die Ausfithrung von Sammelrechnungen. Abb. 5-14
stellt den Beschaffungsprozess im Rahmen des Desktop Purchasing grafisch dar.!20

Abb. 5-14: Desktop Purchasing

Zusammenfassend kann festgestellt werden, dass nahezu alle Prozessphasen des opera-
tiven Beschaffungsprozesses wirkungsvoll durch Electronic Procurement bzw. Desktop
Purchasing Systeme unterstiitzt werden konnen. Ein hohes Unterstiitzungspotenzial er-
gibt sich insbesondere fiir die traditionell arbeitsintensiven und stark papierbasierten
Phasen. Konsequenz ist, dass diese Prozessphasen durch Desktop Purchasing Systeme
wesentlich effektiver gestaltet werden konnen. Welche messbaren Vorteile mit der Nut-
zung von Desktop Purchasing verbunden sein kénnen verdeutlicht Tabelle 5-2.

Durch den Einsatz von Desktop Purchasing Systemen werden operative Beschaffungs-
titigkeiten verstdrkt in den Verantwortungsbereich des Bedarfstrigers delegiert. Es fin-
det eine Reduzierung von Prozessschnittstellen statt, indem operative Beschaffungstétig-
keiten vermehrt an die Bedarfstriger ausgelagert werden. Ferner werden die Bedarfstra-
ger in die Lage versetzt, Giiter und Dienstleistungen in Abhéngigkeit von ihrer Funktion

120 vgl. Kleineicken 2002b, S. 51
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und ihrer Kompetenz innerhalb des Unternehmens eigenverantwortlich zu beschaffen. Es
findet eine klare Trennung von operativen und strategischen Aufgaben statt. Die Mitar-
beiter der Beschaffungsfunktion werden dadurch in der Lage versetzt, ihre Kapazititen
vermehrt den strategischen Beschaffungstitigkeiten zu widmen.

Tabelle 5-2: Vorteile des Desktop Purchasing (Quelle: Aberdeen Group 2001)

Ferner gewihrleisten Desktop Purchasing Systeme die effektive Unterstiitzung der be-
trieblichen Beschaffungspolitik. Dies kann zum einen darauf zuriickgefiihrt werden, dass
die Beschaffungsfunktion durch den elektronischen Produktkatalog Vorselektionen hin-
sichtlich der Bevorzugung bestimmter Lieferquellen treffen kann. Eine Auswahl von
Produkten/Lieferanten in Bezug auf die Preispolitik und/oder die Biindelung von Be-
schaffungsvolumina ist moglich. Maverick Buying, d.h. das Beschaffen von Giitern au-
Berhalb des offiziellen Beschaffungsprozesses, wird reduziert.
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6. eProduction — Von der Push- zur Pull-
Produktion

Die Produktion im e-Zeitalter ist ein komplett iber das Internet gesteuerter Fertigungs-
prozess, der bereits mit der Planung des Produktionsprogramms beginnt und mit der
Einlagerung ins Auslieferungslager endet. Die eProduction bildet einen wesentlichen
Bestandteil des eSupply Chain Managements und wird, aufgrund des Wandels zur Pull-
Produktion, durch tatsidchliche Auftrige angestoBlen. Der reibungslose Ablauf der Pro-
duktion hingt vor allem von der termingenauen Bereitstellung von Teilen ab, die mit
Hilfe der Internettechnologie fertigungssynchron angeliefert werden kénnen.

Das Kapitel zeigt zu Beginn die Umsetzung der Pull-Produktion mit Hilfe der Plattform-
strategie und dem Einsatz modernster Informationstechnologien. Um gegeniiber der
Konkurrenz wettbewerbsfihig zu bleiben, sind kurze Durchlauf- und Produktentwick-
lungszeiten notwendig. Dies wird durch die Vernetzung aller am Wertschopfungsprozess
Beteiligten erreicht. Dazu gehoren

u  die Lieferanten, die durch den Aufbau eines Value Nets angebunden werden,

® die Entwicklung, die mit Hilfe des Internets standortunabhingig Zeichnungen er-
stellt und der Fertigung iibermittelt,

u  die Fertigung, die durch die Vernetzung von CNC-Maschinen, SAP APO und MES-
Systeme transparenter gestaltet werden kann.

Abschlielend wird aufgezeigt, wie mit Hilfe der Internettechnologie die produktionssyn-
chrone Belieferung sowie das Kanban-System effizienter umgesetzt werden kann.

6.1 Die Produktion im e-Zeitalter

Im Bereich der produzierenden Unternehmen hat sich ein Wandel von der Push- zur
Pull-Produktion vollzogen. Man versteht darunter die Abldsung von Planbedarfen durch
Kundenauftrige. Es werden heute nicht mehr Material und Vorfabrikate in groBen Men-
gen in die Fertigung gestolen (Push-Prinzip), sondern nur tatsichliche Auftrige/Bedarfe
durchgezogen (Pull-Prinzip). Diese Entwicklung wurde durch den Wandel vom Verkiu-
fer- zum Kéufermarkt ausgeldst. Unternehmen stehen nun vor der Herausforderung nur
die Produkte zu fertigen, die der Markt tatséchlich verlangt. Dies erfordert eine enorme
Flexibilitdt der Fertigung, da die Gleichsetzung von Auftragseingang und Produktions-
plan kurzfristige Reaktionen erfordert. Zudem muss durch die Globalisierung und den
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steigenden Wettbewerb eine schnelle Auslieferung der Ware gewéhrleistet werden, um
die Kundenzufriedenheit zu steigern. Voraussetzung sind kurze Durchlaufzeiten, die mit
Hilfe folgender Hilfsmittel erzielt werden konnen

® Einsatz moderner ERP- und SCM-Systeme,
u  Einbeziehung des Internets,
= Einfilhrung einer Plattformstrategie.

6.1.1 Die Entwicklung zur eProduction

Die rasende Entwicklung der Informationstechnologien hat auch beziiglich der indus-
triellen Produktion neue Ansétze hervorgebracht. Dabei entstanden nun Schlagworte wie
»eProduction®, ,,eManufacturing” oder ,,B2B-Manufacturing®, die letztlich alle das glei-
che meinen — eine Effizienzsteigerung in der Fertigung durch totale Transparenz der
Abléufe in der gesamten Supply Chain mit Hilfe modernster Informationstechnologien,
wie z.B. das Internet. Das Fraunhofer Institut in Dortmund spricht von eManufacturing
und definiert diesen Begriff als ,,computergestiitzte Modellierung und Visualisierung
von Produkten sowie Produktions- und Logistiksystemen, mit dem Ziel der Erkennung
von Schwachstellen und Sicherstellung der Produktionsfihigkeit.“12! Die zukiinftige
Herausforderung besteht darin, alle Informationen, ab dem Zeitpunkt ihres Bekannt-
werdens, fir die notwendigen Stellen zugénglich zu machen und entsprechend zu
nutzen. Durch das Internet kann z.B. ein besserer Kundenkontakt gewéhrleistet werden,
da sowohl interne Stellen, als auch der Vertrieb vernetzt sind und somit auf gleiche
Informationen zuriickgreifen kénnen. So wird die Umsetzung eines effektiven Customer
Relationship Managements, d.h. einer schnelleren Reaktion auf Kundenwiinsche, er-
moglicht. Ein hédufig auftretender Defekt eines Produktes bei unterschiedlichen Kunden
kann z.B. iiber das Internet direkt der Fertigung gemeldet werden. Die weltweit ver-
streuten Vertriebsstellen sind dabei mit dem ERP- bzw. SCM-System der Unterneh-
menszentrale vernetzt. Dieser unkomplizierte und schnelle Informationsaustausch er-
moglicht die frithzeitige Auslosung weiterer Vorginge. So konnen Qualitdtsméngel
schneller beseitigt werden.!?2 Das Beispiel zeigt, dass die zunehmende informations-
technologische Unterstiitzung der Fertigungsabldufe vor allem einer Verbesserung der
Kundenzufriedenheit dient. Durch stindige Auswertung der Daten transparenter Abldufe
konnen Liefertermine genauer bestimmt und die Qualitét besser liberpriift werden.

Die zunchmende Bedeutung des Internets und die Vernetzung sidmtlicher Bereiche birgt
jedoch groe Gefahren in Form von Viren, Wiirmern und Trojanern, die sich genauso
rasch entwickeln, wie die IT-Landschaft. Allerdings werden diese Gefahren heute noch

121 Fraunhofer IML (Annual Report 2000), S. 30.
122 Vgl. Bahle, W.: In die Karten geschaut, In: Industrielle Informationstechnik (Febr. 2001), S. 3
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weitestgehend unterschitzt, obwohl sie ein Unternehmen, aufgrund der Abhingigkeit
von EDV-Systemen, vollig lahm legen konnen. Ebenso steigt die Gefahr der Datenspio-
nage, die heute mit Hilfe von trojanischen Pferden technisch mdglich ist. Es hat sich
mittlerweile eine professionelle Hackerszene gebildet, die iiber das Internet systematisch
in Unternehmenscomputer eindringt, um vertrauliche Daten zu stehlen und an die Kon-
kurrenz weiterzuverkaufen. So hat sich die Zahl der Cyberangriffe in den USA im Jahr
2001 gegeniiber dem Vorjahr auf ca. 53.000 verdoppelt. Es handelt sich dabei aber nicht
nur um ein rein amerikanisches Problem. Die in den Jahren 2000 und 2001 weltweit ent-
standenen Kosten werden auf ca. 3,6 Milliarden Dollar beziffert.!23 Dies zeigt, dass dem
Thema IT-Security eine ebenso grofle Bedeutung beizumessen ist, wie dem Einsatz mo-
dernster IT. Der Einsatz des Internets bei mittelstindischen Unternehmen und Kleinbe-
trieben sollte somit sehr kritisch auf die Notwendigkeit gepriift werden.!24

6.1.2 Plattformstrategie

Beim Einsatz der Plattformstrategie werden Grundbausteine verschiedener Typen stan-
dardisiert. Sie findet vor allem in der Automobilindustrie Verwendung, illustriert am
Beispiel der Volkswagen AG. Plattformstrategie bedeutet dort, dass unter der Karosserie
unterschiedlicher Modelle die gleichen Bauteile verwendet werden. Zu einer Plattform
zdhlen z.B. Vorderachse, Lenkung und Motor sowie Lingstriger, Boden und Hinter-
achse.

Der VW Golf fihrt auf einer Plattform, deren wichtigsten Teile in vielen Modellen von
Tochterunternehmen identisch sind. Die teilweise geringen Unterschiede werden in
Tabelle 6-1 aufgezeigt.

Der VW-Konzer spart dadurch erhebliche Entwicklungskosten und kann somit bessere
Autos giinstiger anbieten. Die Strategie ist ein enormes Kostensenkungspotenzial, da bei
einem PKW ca. 40 % der Teile gleich sind. Die Produktion kann zudem Standardteile
frithzeitig fertigen und nach Eingang des Auftrages verschiedene Modelle montieren.
Allerdings belaufen sich die Einfithrungskosten der Plattformstrategie bei Automobil-
herstellern auf (ber 2 Milliarden Euro, was eine erhebliche Barriere darstellt. Ein wie-
terer Nachteil kann ein Individualititsverlust der Produkte sein.

123 ygl. FAZ (vom 21.01.02), S.22
124 vg]. Industrielle Informationstechnik (Mirz 2002), S. 14f.
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Tabelle 6-1: Plattformunterschiede bei Modellen des VW-Konzerns zum VW Golf

Die Plattformstrategie weist weitere positive Effekte auf:

u  Die Teilevielfalt wird reduziert, wodurch LosgroBen bzw. Beschaffungsmengen stei-
gen. Dies flihrt zu geringeren Umriistzeiten bzw. geringeren Einstandspreisen auf-
grund von Mengenrabatten,

m  Lerneffekte im Umgang mit Finzelteilen und Baugruppen,

m  Standardisierte Teile erlauben einen gleichformigen Aufbau des Lagers,

m  Der Produktionsfluss kann auf eine bestimmte Plattform ausgerichtet werden.

6.2 Value Net

,»Ein Value Net ist ein Business Design, das auf einem digitalen Lieferantennetzwerk ba-
siert, um neben einer ausgezeichneten Kundenzufriedenheit auch einen héheren Unter-
nehmensgewinn zu erreichen. Ein Value Net ist ein schnelles, flexibles System, das auf
die neuen Wahlmdglichkeiten der Kunden ausgerichtet ist und dadurch gesteuert wird.“
Die Entwicklung dieses Business Designs wird durch Internet und eCommerce verstirkt.
Im Mittelpunkt steht der Kunde, der sein Produkt selbst konfiguriert. Daraufthin werden
mit Hilfe digitaler Informationen mafgeschneiderte Produkte gefertigt und schnellst-
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mdoglich ausgeliefert. Man spricht in diesem Zusammenhang von Mass Customization.
Der Kunde soll, trotz Massenfertigung, ein individuelles Produkt durch die grofe Anzahl
an Varianten erhalten. Beim PC-Hersteller Dell stellt der Kunde seinen PC im Internet
aus Standardkomponenten zusammen. Innerhalb einer Woche wird er dann direkt vom
Werk beliefert. Es kann somit ein erstklassiger Service gewdhrleistet werden, was fol-
gende Abbildung verdeutlichen soll: 125

Abb. 6-1: Wandel zum Value Net

Das Value Net 10st die traditionelle Lieferantenkette ab. Es ist ein dynamisches Hoch-
leistungsnetzwerk von Kunden-/Lieferanten-Partnerschaften und Informationsfliissen, da
sich die Wertschopfungskette nach den individuellen Bediirfnissen der Kunden aus-
richten. Die traditionelle Lieferantenkette und das Value Net zeigen folgende Unter-
schiede auf:

125 yvgl. Bovet, D. / Martha, J.: Value Nets (2001), S. 19f.



132 eProduction — Von der Push- zur Pull-Produktion

Tabelle 6-2: Unterschiede des Business Designs

Praxisbeispiel: Biiromdbelhersteller Miller SQA

Als Pioniere des Value Nets gelten die Unternehmen Cisco Systems, Gateway, Stream-
line.com und der Biiromébelhersteller Miller SQA, der fiir einfache (Simple) Produkte,
schnelle (Quick) Belieferung und bezahlbar (Affordable) steht. ,,Das gesamte Ferti-
gungs- und Auslieferungssystem von SQA ist auf die Erfordernisse einer spezifischen
Kundengruppe zugeschnitten.“ Der Kunde kann per Internet aus einer einfachen Pro-
duktlinie seinen Wunsch zusammenstellen. Danach erfolgt sofort ein Kapazitits- und
Bestandsabgleich bei SQA und dessen Lieferanten, die alle Just-in-Time liefern. Mit
Hilfe dieser digitalen Informationsfliissen ist SQA in der Lage, voraussichtliche Liefer-
termine anzugeben. SQA iibermittelt vier mal tiglich alle relevanten Informationen zu
den Auftragseingdngen, so dass die Komponentenbestellung, Fertigung der bestellten
Biiromobel sowie die Auslieferungsorganisation parallel verlduft. Tritt eine verstirkte
Nachfrage nach einem Produkt und dadurch ein Engpass auf, ruft dies eine Beschleuni-
gung der Zulieferung hervor. Jede Verdnderung wirkt sich sofort iiber das Netz auf an-
dere Bereiche aus. Durch diese Synchronisation von Fertigung, Montage und Lieferan-
ten, konnen genaue Liefertermine bestimmt werden. So wird bereits 2 Tage nach dem
Auftragseingang mit der Auslieferung begonnen, gegeniiber 2 Wochen bei der Konkur-
renz. Der Umsatz von SQA ist dadurch die letzten Jahre um ca. 25% gestiegen.126

126 yg]. Bovet, D. / Martha, J.: Value Nets (2001), S. 24ff.
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6.3 Informationsmanagement in der Produktion durch

CIM

Das Ziel des CIM-Konzepts (Computer Integrated Manufacturing) ist durch die Integra-
tion der technischen und betriebswirtschaftlichen Datenverwaltung liberfliissige Organi-
sationsarbeiten und Planungsfehler zu vermeiden. Die folgende Grafik zeigt die Bestand-

teile auf®
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CAD/CAM
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Abb. 6-2: Computer Integrated Manufacturing!2’

127 vgl. Wéhe, G.: Einfiihrung in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 587
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6.3.1 Computer Aided Design and Manufacturing
(CAD/CAM)

Mit Hilfe von CAD werden in Entwicklungsabteilungen Konstruktionszeichnungen an-
gefertigt. Diese 3D-Zeichnungen bilden die Basis fiir die Erstellung von Programmen im
Bereich CAM, welche spiter Werkzeugmaschinen (CNC-/DNC-Maschinen) steuern.
Das CAD/CAM-System beinhaltet folgende Komponenten:

Tabelle 6-3: Aufgaben der CAD/CAM-Komponenten

Die Nutzung von CAD/CAM-Systemen in produzierenden Unternehmen ist heute zum
Standard geworden. Zu Beginn entwickelte man Teile mit Hilfe zweidimensionaler
Zeichnungen. Die Entwicklung ist auch in diesem Bereich weiter vorangeschritten, so
dass man mittlerweile mit 3D-Zeichnungen arbeitet. Die Umsetzung des CIM-Konzepts,
d.h. die Kopplung des technischen mit dem betriebswirtschaftlichen Bereich, bereitet je-
doch, aufgrund der Komplexitit, erhebliche Probleme. In Zeiten der Vernetzung aller
Unternehmensbereiche muss jedoch die informationstechnologische Verkniipfung von
Entwicklung und Fertigung realisierbar sein, um einen schnellen und unkomplizierten
Datenaustausch zu ermdglichen. Deshalb wurden Schnittstellen zwischen ERP- bzw.
SCM- und CAD/CAM-Systemen geschaffen, so dass Konstruktionszeichnungen in der
Fertigung bereitgestellt werden konnen. Mit Hilfe des Internets kann zudem standort-
unabhingig entwickelt und Zeichnungen an verschiedene Produktionsstandorte versandt
werden. 128

128 Vgl. Wannenwetsch, H.: Integrierte Materialwirtschaft und Logistik (2002), S. 286
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Praxisbeispiel: CAD bei F.X. Meiller

Das Miinchner Unternehmen F.X. Meiller, das Fahrzeugaufbauten produziert, setzt seit
1998 das 3D-CAD-System ,,Catia* ein. Die Ubertragung der Zeichnungen in die Ferti-
gung bereitet jedoch, aufgrund der Komplexitit der 3D-Daten, grole Probleme. Die
Konstrukteure mussten teilweise die 3D-Daten in zweidimensionale Zeichnungen um-
wandeln, um die Bereitstellung zu erméglichen. Durch die Implementierung eines Digi-
tal Mock-UP-Systems ,,Enovia 3D* soll jedoch in Zukunft der Informationsfluss zwi-
schen Entwicklung und Fertigung optimiert werden. Dieses Tool ermdglicht die rei-
bungslose Bereitstellung von 3D-Daten in verschiedenen Fertigungswerken von Meiller.
Der Mitarbeiter in der Fertigung soll alle bisher in technischen Zeichnungen enthalten
Informationen direkt aus dem 3D-Modell erhalten. Heute werden bereits Konturen fiir
die Laserfertigung digital an die CNC-Maschinen im tschechischen Slany iibermittelt.!2°

Praxisbeispiel: CAD bei SKM

Die Miinchner Siemens Krauss-Maffei Lokomotiven GmbH (SKM) fertigt Schienen-
fahrzeuge. Seit 1991 entwickelt das Unternehmen seine Loks mit dem CAD-System
,AutoCAD* zweidimensional. Mittlerweile hat man die 3D-Software ,,Mechanical
Desktop®, die vor allem den Datenaustausch per Internet ermoglicht, eingefiihrt. So
konnten Konstruktionsteams an einem Projekt standortunabhingig zusammenarbeiten.
Die Zeichnungen konnen zudem einfach dargestellt und via Internet verschiedenen Ab-
teilungen und sogar internationalen Produktionsstitten iibermittelt werden. Wichtig ist
fir SKM, dass alle Konstruktionsdaten iiber Internet an die Fertigungsbereiche ver-
schickt und dariiber hinaus verstdndlich dargestellt werden kénnen. Da man bei neuen
Lokomotiven Blech- statt Gussteile verwendet, reichten die Funktionen von ,,Mechanical
Desktop® nicht mehr aus, so dass das Add-on ,,3D-Blech* integriert wurde. Die Kon-
struktion wurde dadurch erheblich vereinfacht und beschleunigt, was sich letztlich posi-
tiv auf den Produktionsablauf auswirkt.!30

6.3.2 PPS-Systeme

,Ein PPS-System hat ... die Aufgabe, den mengenméiBigen und zeitlichen Produktions-
ablauf auf Basis erwarteter und/oder vorliegender Kundenauftrige und unter Beachtung
der verfiigbaren Kapazititen zu planen und zu steuern“!3!. Die klassischen PPS-Systeme
basieren auf MRP II (Manufacturing Ressource Planning), das sukzessiv den Auftrags-
bestand bzw. die Nachfrageprognose abarbeitet. Nach dem Bestandsabgleich werden aus

129 ygl. Industrielle Informationstechnik (August 2001) S. 46ff.
130 Vgl. Industrielle Informationstechnik (August 2001) S. 51f.
131 Wohe, G.: Einfiihrung in die Allgemeine Betriebswirtschaftslehre (1996), S. 575.
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dem daraus resultierenden Auftragsbestand LosgroBen ermittelt und Produktionsauftrige
abgeleitet. Die Fertigungsauftrige werden dann anhand von vorhandenen Kapazititen
auf ihre Durchfiihrbarkeit {iberpriift. Diese grobe Produktionsplanung (Produktionspro-
gramm-, Mengen- sowie Termin- und Kapazititsplanung) erfolgt innerhalb einer Peri-
ode, i.d.R. ein Monat. Die Produktionssteuerung beinhaltet die minuten- und arbeits-
platzgenaue Planung, ausgehend von der Auftragsveranlassung, iiber die Reihenfolge-
planung, bis hin zur Auftragsfortschrittilberwachung. Der daraus resultierende Maschi-
nenbelegungsplan unterliegt kiirzeren Planungsabschnitten.

Dieses sukzessive Vorgehen fiihrt zwangsldufig zu Koordinationsproblemen, was die
Abstimmung von LosgroBle und Maschinenbelegungsplan verdeutlicht. Die Losgrofie
hingt von der Kapazitit und diese wiederum von den Riistzeiten ab, die ihrerseits jedoch
von der Losgrofle bestimmt werden. Die Riistzeiten werden von den ablaufbedingten
Leerzeiten beeinflusst, die sich erst aus dem Maschinenbelegungsplan ergeben. Mit Hilfe
von Simulationen kann man verschiedene Szenarien durchspielen, um so den Ablauf zu
optimieren.

Eine Folge der Sukzessivplanung ist das Durchlaufzeit-Syndrom. Da die Durchlaufzeiten
von Auftrigen nicht bekannt sind, sie ergeben sich aus dem Maschinenbelegungsplan,
erhoht man diese um einen Sicherheitszuschlag, um Liefertermine einzuhalten. Dadurch
werden Aufirdge zu frith freigegeben, was zu einer Erhohung des Auftragsbestandes
fiihrt. Die Folgen davon sind Wartezeiten vor Engpiassen und Bestandserhéhungen in
Zwischenlagern. Daraufhin werden die Auftrige noch frither freigegeben, was diesen
Effekt noch verstirkt. Zur Losung dieses Problems setzt man bestandsorientierte (Fort-
schrittszahlenkonzept) und bereichsweise Verfahren (Belastungsorientierte Auftragsfrei-
gabe, Kanban, Optimized Production Technology) ein.

Die aufgezeigten Schwierigkeiten lassen sich vor allem auf die Komplexitit simtlicher
Prozesse in der PPS zuriickfiihren. In der Vergangenheit versuchte man diese Probleme
so gut wie moglich mit Hilfe von Erfahrungswerten zu meistern. Der Nachteil dabei war
die ungenaue Planung und fehlende Transparenz der Aktivititen. Eine genaue Bestim-
mung von Lieferterminen oder von Kapazititsauslastungen war kaum moglich. Diese
fehlende Transparenz lasst sich durch den Einsatzes von ERP- oder MES-Systemen (vgl.
5.7) ausschalten. Durch den Einsatz geeigneter Software konnen Planungsstunden einge-
spart und technische Groflen von Produktions- und Logistikressourcen (z.B. optimale
Puffergrofie, maximale Maschinenbelegung) optimiert werden. Verschiedene Unterneh-
mensbereiche, wie z.B. das Rechnungswesen, konnen Abliufe besser nachvollzichen
und somit mit verldsslicheren Zahlen planen. Zudem bietet die Internettechnologie die
Maglichkeit Filialen, Tochterfirmen oder internationale Produktionsstitten enger anzu-
binden. Der Datenaustausch erfolgt wesentlich schneller, die Fertigung gewinnt an Fle-
xibilitdt. Tritt z.B. ein Kapazititsengpass auf, ist man in der Lage, Bestands- und Kapa-
zititsabgleiche in anderen Produktionsstitten oder eventuell bei Lieferanten online
durchzufiihren. Besteht dann die Moglichkeit bestimmte Teile fremd zu beziehen, kann
man die eigenen Kapazititen entlasten und die Durchlaufzeiten verkiirzen.
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6.3.3 Vernetzung von CNC-Bearbeitungszentren durch das
Internet

In der Produktion hat sich ein Wandel, von manuell bedienten Bearbeitungsmaschinen
(z.B. Standbohrmaschine) zu computergesteuerten Fertigungsautomaten vollzogen. Zu
Beginn wurden Numeric Control-Maschinen (NC) eingesetzt, die nur ein Bearbeitungs-
schritt programmgesteuert ausfiithren. CNC ist die Abkiirzung fiir Computerized Nume-
rical Control und meint ebenso fiir die Steuerung von Maschinen durch einen Server.
CNC-Maschinen sind jedoch im Vergleich zu NC-Maschinen in der Lage mehrere Bear-
beitungsschritte auszufiihren. Direct Numeric Control-Maschinen (DNC) beinhalten da-
gegen einen Steuerungscomputer, der mehrere NC- und CNC-Maschinen verwaltet. 132

Ein CNC-Bearbeitungszentrum (CNC-Processing-Center) ist eine komplexe Maschine,
die von einer CNC-Steuerung geregelt wird. Mit ihr kann man an einem Werkstiick, mit
einer Werkstlickaufspannung, mehrere Bearbeitungsschritte flieBorientiert durchfiihren,
z.B. sédgen, frisen, bohren und schleifen. Die Werkstiickbearbeitung wird durch pro-
grammierbare Werkzeugbewegungen ausgefiihrt. Alle Werkzeug-, Vorschubbewegun-
gen und Spannvorgéinge werden anhand der eingegebenen Daten durch den Computer
gesteuert. CNC-Maschinen haben keine herkdmmlichen Bedienelemente wie Ful3- und
Handhebel oder Handréder. In der Regel werden alle Funktionen tiber die Tastatur eines
Computers mit Bildschirm oder Display aktiviert. Arbeitsginge lassen sich somit ohne
Eingriffe des Maschinenbedieners ausfithren. Sie haben eine grofie Fertigungsgenauig-
keit sowie eine hohe Fertigungsgeschwindigkeit und sind flexibel einsetzbar.

Das folgende Bearbeitungszentrum Hermle UWF 902 H ist eine Universal-, Werkzeug-,

Fris- und Bohrmaschine. Sie besitzt Schnittstellen zu den gingigsten CAD-Program-
.133

men:

Fertigungsbetriebe konnen eine wesentliche Verkiirzung der Produktentwicklungszeit
mit der direkten Vernetzung von CAD/CAM-Systemen mit den CNC-Steuerungen von
Bearbeitungszentren iiber das Internet erzielen. So sind Konstrukteure, Arbeitsvorberei-
ter und NC-Programmierer unabhéngig von ihrem geographischen Standort in der Lage
auf die Steuerungen, der von ihnen zu programmierenden Bearbeitungszentren, zu-
zugreifen. Dabei konnen sie NC-Programme iibertragen, bestehende 4ndern sowie simt-
liche aktuellen Parameter von NC-Steuerungen und Bearbeitungszentren abfragen und
gef. modifizieren. Somit ist durch die Internettechnologie ein standortunabhingiges Ein-
greifen in den Fertigungsablauf méglich.

132 Vgl. Wannenwetsch, H.: Integrierte Materialwirtschaft und Logistik (2002), S. 275
133 Vgl. Obermaier, A. unter http://www.a-obermaier.de/fert.htm vom 11.05.02
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Abb. 6-3: CNC-Bearbeitungszentrum von Hermle UWF 902 H!34

Praxisbeispiel: Integriertes Maschinenkonzept der FH Nordeostniedersachsen

In Zusammenarbeit mit den Firmen Siemens, SNR und IBAG wurde von der Fachhoch-
schule Nordostniedersachsen auf der Hannover Messe ein integriertes Maschinenkonzept
fur die Bearbeitung sprodharter Werkstoffe vorgestellt. Zur Kommunikation verfiigt die
CNC-Steuerung S840D am Bearbeitungszentrum iiber die Software Windows-Control
(WinCC) und das Modul WinCC Web Navigator Server. Diese Software erméglicht eine
Fertigungsanlage iiber das Internet oder das firmeninterne Intranet bzw. LAN zu visuali-
sieren und zu bedienen, d.h. sdmtliche Parameter und Daten der CNC-Steuerung kénnen
online ibertragen werden. Des weiteren lassen sich Kunden, Maschinenhersteller und
Lieferanten mit einfach bedienbaren Kommunikationsnetzen verkniipfen, so dass
schnelle Kundenabsprachen, materialbedingte Bearbeitungsanpassungen und automati-
sierte Korrekturen online erfolgen konnen. Als Kommunikationsstrang nach aufien

134 vgl. Obermaier, A. unter http:/www.a-obermaier.de/fert.htm vom 11.05.02
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wurde bewusst auf konventionelle Internet-Verbindungen gesetzt, um die Universalitit
und weltweite Einsatzfahigkeit der vorgestellten Losung zu demonstrieren.

Technische Keramiken und andere sprodharte Materialien lassen sich so, unter Einsatz
vernetzter Steuerungssysteme und Technologien der Hochgeschwindigkeitsbearbeitung,
schnell und rationell bearbeiten. Als weitere Vorteile der direkten Verbindung zwischen
CAD/CAM-Systemen und Bearbeitungszentren sind anzufiihren:

Steigerung der Produktivitit,

Reduzierung der storungsbedingten Stillstandszeiten,

Erhéhung der Transparenz der fertigungstechnischen Umgebung,
Verkiirzung der Durchlaufzeiten,

Gesteigerte Kundenorientierung,

Unterstiitzung des Simultaneous Engineering,

Reduzierung der Fertigungszeit von Prototypen. 135

6.4 Simultaneous Engineering

Simultaneous Engineering bedeutet die gleichzeitige (parallelisierte) Bearbeitung von
Aufgaben in einem mehrfunktionalem Team. Das Team beinhaltet Experten aus unter-
schiedlichen internen Funktionsbereichen (Entwicklung, Produktion, Logistik), ebenso
konnen Lieferanten (Resident Engineers) und Kunden involviert werden. Die nachfol-
gende Grafik zeigt, dass durch Simultaneous Engineering ein erheblicher Zeitvorteil er-
zielt werden kann. Durch die stindige Verkiirzung der Produktentwicklungszeiten, bzw.
der Time to Market, ist die Umsetzung von Simultaneous Engineering fiir jedes Unter-
nechmen Voraussetzung, um gegeniiber der Konkurrenz wettbewerbsfihig zu bleiben.
Unter Time to Market versteht man die Zeitspanne bis zum Markteintritt. Eine frithe
Markteinfiihrung eines Produktes sichert Wettbewerbsvorteile.

Bisher erfolgte die Produktentwicklung sequentiell, d.h. dass meistens erst beim voll-
stindigen Abschluss einer Phase der Ubergang auf die nidchste moglich war. Dadurch
steigt die Gefahr von Verzogerungen. Zudem mangelt es an Kooperation der Beteiligten,
wodurch die Entwicklungszeit weiter verldngert wird.

Voraussetzung fiir die Umsetzung von Simultaneous Engineering ist ein schneller un-
komplizierter Datenaustausch zwischen allen Beteiligten der Wertschopfungskette. Dies
erfolgt innerhalb eines Unternehmens tiber ein Intranet. Mit Hilfe von WebEDI werden
iiber das Internet Lieferanten, andere Produktionsstitten oder Konstruktionsteams ange-

135 Vgl. Siemens AG, Automation and Drives (2002), unter http://www.ad.siemens.de/fea/
html_00/fhlueneburg.htm.
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bunden. Der Austausch von Konstruktionsdaten, Lieferpline etc. kann dabei nur mit ei-
nem einheitlichen Datenformat erfolgen. Beispiele dafir sind ODETTE, VDA, EDI-
FACT oder XML.136
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Abb. 6-4: Zeitvorteil durch Simultaneous Engineering

136 vgl. Beschaffung Aktuell (12/2000), S. 6
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Die folgenden Beispiele aus der Praxis zeigen die Verkiirzung der Produktentwicklungs-
zeit durch Simultaneous Engineering:

Tabelle 6-4: Zeitersparnis durch Simultaneous Engineering!37

6.5 Collaborative Planning, Forecasting and
Replenishment (CPFR)

Der Wandel, von der Push- zur bedarfsorientierten Pull-Produktion, hat Unternehmen
bei der Planung des Produktionsprogramms vor eine groBe Herausforderung gestellt.
Durch die Entwicklung zum Kéufermarkt wurden, z.B. in Massen gefertigte Produkte,
nicht mehr vollstindig abgesetzt. Die Folge war ein erhohter Lagerbestand an Fertiger-
zeugnissen, was erhebliche Kosten (Lagerkosten, Kapitalbindungskosten, Abschreibun-
gen etc.) verursachte. Dagegen konnte die Nachfrage von anderen Produkten nicht be-
friedigt werden. Dieses Missverhiltnis brachte einige Unternehmen in Schwierigkeiten,
so z.B. den Nahmaschinenhersteller G.M. Pfaff AG in Kaiserslautern, der aufgrund zu
geringem Absatz und hohen Lagerbestinden an Fertigprodukten im Jahre 1999 Insol-
venz anmelden musste. Im Optimalfall sollte die Produktion aus tatséchlichen Kunden-
auftrigen bestehen. Da diese Konstellation nur selten auftritt, sind Unternehmen ge-

137 Vgl. Werner, H.: Supply Chain Mangement (2000), S.33
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zwungen, den zukiinftigen Absatz so genau wie moglich zu planen. Verldssliche Absatz-
zahlen verlangen jedoch die Kooperation aller an der Wertschopfungskette Beteiligten
und die Nutzung modernster Informationstechnologien.

Ein neuer Ansatz, der diesen Kooperationsgedanken aufnimmt, ist die Strategie des
,.Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment* (CPFR), die von Industrie-
und Handelsunternehmen praktiziert wird. CPFR bedeutet iibersetzt ,kooperatives Pla-
nen, Prognostizieren und Managen von Warenstromen.“!38 Zentraler Punkt ist dabei das
Erstellen einer moglichst genauen Bedarfsprognose durch ein Planungsteam, das aus
Logistikern und Marketingmitarbeitern aus Industrie und Handel zusammengesetzt ist.

Die Arbeit des Teams beinhaltet im wesentlichen

die Planung der Promotionsaktivititen,

die Prognose der Promotionsvolumina,

die Kontrolle der Filialbestellungen und -bestéinde,
das Monitoring der Promotionsumsitze,

die Evaluierung der Promotion nach Abschluss.!3?

und lasst sich im Prozess, siehe Abb. 6-5, darstellen.

Der CPFR-Prozess zeigt den dynamischen Datenaustausch zwischen Kaufer und Ver-
kéufer mit dem Ziel der Reduzierung der Lagerbestinde sowie der Vermeidung von Ver-
sorgungsengpdssen. Basierend auf einem Kooperationsvertrag und einem gemeinsamen
Geschiftsplan wird eine Prognose des Kundenbedarfs erzeugt und stindig aktuali-
siert.140 Entscheidend fiir den Erfolg der Zusammenarbeit sind folgende Schliissel-
faktoren:

Bereitschaft der Zusammenarbeit,
Top-Management Unterstiitzung,
Multifunktionale Teams,

Gemeinsame Zielsetzung,

Messbare Leistungsindikatoren,
Transparente Verteilung der Einsparungen,
Verwendung von Kommunikationsstandards,
Technologie.

138 ygl. Logistik Inside (01/2002), S. 52ff.
139 vgl. Logistik Inside (02/2002), S. 24ff.
140 Vgl. SAP AG, SAP Advanced Planner an Optimizer Collaborative Planning (1999), S. 9
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Abb. 6-5: CPFR-Prozess

Wichtigster Punkt ist hierbei die vertrauensvolle und uneingeschrénkte Zusammenarbeit
der CPFR-Partner. Eine Optimierung der Wertschopfungskette kann nur erfolgen, wenn
alle Partner Zugriff auf aktuelle Daten haben. Das Industrieunternehmen muss z.B. stin-
dig Einblick in den Auftragsbestand seines Kunden haben. Die Qualitit der abgerufenen
Daten ist entscheidend fiir die Vorhersagegenauigkeit.

Die technische Umsetzung erfolgt iiber Internetmarktplitze wie z.B. Transora, WWRE
und GNX. Nachteil der Marktplitze ist die mangelnde Integrationsfahigkeit mit beste-
henden ERP-Systemen. Alternativ bieten dazu SCM-Anbieter wie SAP Softwaretools an
(vgl. 5.6).

Praxisbeispiel: Collaborative Planning, Forecasting and Replenishment (CPFR)

Beispiel fiir ein CPFR-Pilotprojekt ist die Kooperation der Metro AG und des Konsum-
giiterherstellers Procter & Gamble. Sie verwenden dafir den Internetmarktplatz GPG-
market. Das gemeinsam definierte Ziel ist die bessere Erfiillung der Konsumenten-
wiinsche.
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Das Projektteam besteht auf Herstellerseite mit Vertretern aus Verkauf, Logistik, IT und
Customer Service. Die Metro AG ist mit Mitarbeitern aus den Bereichen Warengrup-
penmanagement/Einkauf, Logistik, Store Operation und IT einbezogen.!4! Ergebnis der
bisherigen Zusammenarbeit ist eine Erhohung der Prognosegenauigkeit von 83% auf
98,5%, eine Verbesserung des Servicelevels um 1% sowie die Reduzierung der Eilauf-
trage um 20%. Des weiteren wird eine Bestandsreduzierung um 20-30% erwartet. 42

CPFR hat, ebenso wie ECR (vgl. 7.3.1), die Optimierung der Wertschopfungskette,
durch eine abteilungs- und unternehmensiibergreifende Zusammenarbeit zum Ziel. Der
Unterschied liegt darin, dass bei CPFR eine vertrauensvollere Basis durch die Bildung
eines unternehmensiibergreifendes Team erreicht wird. Die mangelnde Kooperation und
unterschiedlichen Machtinteressen der Partner verhinderten den Erfolg von ECR. Diese
Faktoren stellen auch die wichtigsten Barrieren fiir CPFR dar. Weitere Barrieren sind:

Mangelnde Datenqualitit,

Vorteile von CPFR nicht sichtbar,

Langfristige Erfolgsentwicklung,

Verwendung von Kommunikationsstandards. 43

6.6 SCM- und eSCM-Initiative der SAP AG

Unter Supply Chain Management versteht man die Organisation und Steuerung des Ma-
terialsflusses, des Services und der dazugehorenden Informationen in, durch und aus
dem Unternehmen heraus. Der Begriff SCM hat in den letzten Jahrzehnten an Bedeutung
gewonnen. Seit den 70er Jahren wird versucht diesen Gedanken mit Hilfe von Software-
Tools umzusetzen. Die Unternehmen [2 Technologies, Manugistics und Numetrix
brachten die ersten Tools fiir die integrierte Produktions- Beschaffungs- und Distribu-
tionsplanung auf den Markt. SAP bot dagegen erst spater die SCM-Software Advanced
Planner and Optimizer (APO) an, mit dem Ziel die Wertschopfungskette zu optimieren.

APO erhilt die notwendigen Daten aus einem ERP-System, das das Grundgeriist des
Gesamtsystems bildet. Es kann in Verbindung mit SAP R/3 oder Fremdsystemen genutzt
werden. APO unterstiitzt besonders die Produktionsplanung und -steuerung durch die
Kopplung von Absatz und Produktion. Die Produktionsabliufe sollen besser abgebildet
und gesteuert sowie fiir Lieferanten und Kunden zuginglich gemacht werden.!44 In die-

141 vgl. Logistik Inside (02/2002), S. 24

142 ygl. Logistik Inside (04/2002), S. 15

143 vgl. Logistik Inside (01/2002), S. 52ff.

144 vgl. Industrielle Informationstechnik (9/2000), S. 18f.
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sem Zusammenhang wurde die im vorherigen Kapitel behandelte CPFR-Strategie, mit
dem Tool ,,SAP APO Collaborative Planning*, integriert. Dieses Tool nutzt das Internet,
um unternehmensiibergreifende Planungen im gesamten Netzwerk der Geschiftspartner
zu ermdglichen.

Die Einbeziehung von APO in eine bestehende R/3-Struktur soll die folgende Grafik
verdeutlichen:

Abb. 6-6: Advanced Planner and Optimizer

Der APO besteht aus 5 Komponenten, die u.a. mit dem R/3-System und untereinander
Daten austauschen.

1. Supply Chain Cockpit (SCC)

Das SCC ist eine grafische Darstellung der Beziehungen der gesamten Logistikkette.
Nach der Modellierung der eigenen ,,Jogistischen Landkarte* hat man die Moglichkeit,
die Beziehungen verschiedener Knotenpunkte zueinander zu kontrollieren. Durch die
Eingabe von Bedingungen und Ereignisausldsern erhélt man bei Eintritt eine Meldung
iiber einen Alert-Monitor (,,Alarmmonitor*), der definierte Faktoren, z.B. den Lagerbe-
stand, iiberwacht.145

145 Vgl. Knolmayer, G. / Mertens, P. / Zeier, A.: Supply Chain Management auf Basis von SAP-
Systemen (2000), S. 106f.
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2. Demand Planning (DP)

Das Modul der Bedarfsplanung bietet statistische Prognosetechniken, die genauer arbei-
ten als das SD-R/3-Modul (Vertriebsmodul von SAP R/3) und somit verlésslichere Ab-
satzzahlen liefern. Eine prizise Prognose ist die Voraussetzung fiir einen realistischen
Produktionsplan. Es besteht zudem die Moglichkeit der:

Durchfiihrung unternehmensiibergreifender Prognosen,
Verwaltung von Produktlebenszyklen,

Planung von Werbemafinahmen,

Absatzprognose eines neuen Produktes,

Durchfiihrung von Kausalanalysen.

DP verwendet ebenso einen Alert Monitor, der Alarm schldgt, wenn die geplanten Auf-
triige von der Prognose abweichen.!46

3. Supply Network Planning and Deployment (SNPD)

Mit SNP besteht die Moglichkeit, ein Beschaffungsnetz zu erstellen und alle
Materialstrome der Logistikkette zu planen. Die Planungsziele unterliegen einer
Vielzahl an Restriktionen, wie Transportanforderungen, Lager- und Produktionska-
pazititen, Kalender, Kosten und Gewinn. Es besteht die Moglichkeit Planungsstrate-
gien der Komponenten festzulegen, um verschiedene Umgebungen wie z.B. Lager-
fertigung, auftrags-bezogene Verpackung oder auftragsbezogene Montage zu model-
lieren.147

SNP ermoglicht eine detaillierte Bestandsplanung innerhalb des Liefernetzwerks un-
ter Beriicksichtigung des Produktlebenszykluses, saisonaler Bedarfe sowie Bedarfe
aus Verkaufsfordermafinahmen und Promotionsaktivititen. Es kann so ein Bestands-
abgleich mit der Kundennachfrage durchgefiihrt werden.

SNP bietet eine Angebotsplanung durch Beriicksichtigung von Distribution,
Kapazitatsrestriktionen und Materialbedarf.

Mit der Komponente Deployment kann das Distributionsnetz ins Gleichgewicht ge-
bracht werden. SNP bietet die Unterstiitzung der lieferantengefiihrten Bestinde und
ermoglicht somit die Strategie des Vendor Managed Inventory, auf die in Kapitel
7.3.3 eingegangen wird.

146 vgl. SAP: Funktionen im Detail — PP; SAP Advanced Planner and Optimizer; Demand Plan-
ning (01/2000), S.2

147 ygl. SAP, Supply Network Planning and Deployment (2000), S. 5
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4. Production Planning and Detailed Scheduling (PP/DS)

Das PP/DS erméglicht, durch die prézise Erstellung von Produktionsplédnen, eine sofor-
tige Reaktion auf sich dndernde Marktbedingungen. Hierbei werden Aufirdge, bei stin-
diger Optimierung des Ressourceneinsatzes, sekunden- und mengengenau sowie der
Reihenfolge entsprechend geplant. So kdnnen Durchlaufzeiten und Bestinde reduziert
werden. Zudem ist, aufgrund einer engen Verbindung zu ATP, eine realistische Liefer-
terminbestimmung bei Kundenaufirigen mdglich. Die Produktions- und Feinplanung
(PP/DS) hat folgende Aufgaben:148

Planung der Materialbereitstellung und effiziente Nutzung knapper Ressourcen,
Bestimmung einer riistkostenoptimalen Reihenfolge,
Beriicksichtigung unerwarteter Ereignisse.

5. Available to Promise (Global ATP)

,»Die Komponente Globale Verfligbarkeitspriifung ... verwendet eine regelbasierte Stra-
tegie, um sicherzugehen, dass die Kunden die versprochene Lieferung erhalten. Dies
erfolgt durch sofortige Priifungen und Simulationen unter Beriicksichtigung von Kapa-
zitdten und vorhandenen Bestinden. 4%

Praxisbeispiel: APO beim Papierhersteller Sappi

Europas grofiter Papierhersteller Sappi setzt SAP APO ein, um seine Supply Chain zu
optimieren. Die Kundenauftragserfassung wird iiber R/3 abgewickelt. Es besteht die
Moglichkeit aus selbst zusammengestellten oder Standardprodukten auszuwéhlen. Da-
nach setzt APO in Form des Moduls ATP ein. Dabei wird die Verfligbarkeit des Pro-
duktes durch die Beriicksichtigung von Kapazititen und Bestéinden in verschiedenen
Werken gepriift. Somit kann bereits vor der Auftragsbestitigung ein genauer Lieferter-
min bestimmt werden. Bestehen keine Lagerbestinde, wird der Auftrag sofort in die
Produktion eingeplant, unter Beriicksichtigung der Verfiigbarkeit von Vormaterialien
und Ressourcen. Alle diese Prozesse laufen online ab und kénnen so transparent darge-
stellt werden. Im néchsten Schritt erfolgt die Feinplanung, d.h. die minutengenaue Ein-
lastung der Aufiridge. Sappi verwendet dafiir eine zusitzliche Software, die speziell auf
die Eigenheiten der Papierproduktion abgestimmt ist. APO bietet standardisierte offene
Schnittstellen, die die Kopplung dieser Software erlauben.!30

148 Vgl. Knolmayer, G. / Mertens, P. / Zeier, A.: Supply Chain Management auf Basis von SAP-
Systemen (2000), S. 126

149 Vgl. SAP: Funktionen im Detail — PP; SAP Advanced Planner and Optimizer; Demand Plan-
ning (01/2000), S. 3

150 vgl. Industrielle Informationstechnik (9/2000), S. 38f.
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6.7 Manufacturing Executive Systeme (MES)

ERP-Systeme haben in den meisten Unternehmen Einzug gehalten, mit dem Ziel alle
betriebsrelevanten Prozesse besser Planen zu kdnnen. Sie dienen z.B. der Verwaltung
von Auftrigen, Bestdnden oder Kosten. Die Fertigungsprozesse werden jedoch nur unzu-
reichend abgebildet, da die meisten Ist-Daten (Maschinen und Betriebsdaten) oft unbe-
riicksichtigt bleiben. Diese Daten werden in manuell gesteuerten oder auch vollautomati-
sierten Produktionsanlagen eingestellt, erfasst und iiberwacht. Mit Hilfe der Integration
eines ME-Systems kann jedoch ein Informationsaustausch zwischen den Produktions-
systemen (operative Ebene) und dem restlichen Unternehmen (strategische Ebene) erfol-
gen. Die Software ,bildet den operativen Bereich der Fertigung in einem integrierten
System ab und ermoglicht durch eine arbeitsprozessorientierte Bedieneroberfliche eine
wirtschaftliche Datenerfassung.“13! Die in MES erzeugten Daten werden iiber standardi-
sierte Schnittstellen an das bestehende ERP-System, z.B. SAP, Baan, Brain etc. weiter-
gegeben. Ebenso ist ein Datenaustausch mit anderen Fremdsystemen, wie CAD méglich.
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Abb. 6-7: Manufacturing-Executive-System

ME-Systeme erhdhen die Transparenz in der Fertigung, so dass verldsslichere Vorher-
sagen iiber Liefertermine abgegeben werden konnen. Man ist immer in der Lage ein Ab-
gleich der Soll-/Ist-Daten zu vollziehen. Es werden Abweichungen vom geplanten Ab-

151 Vgl. Industrielle Informationstechnik (10-11/2000), S. 25
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lauf, wie z.B. Qualititsprobleme, Fehlmengen, Personalengpédsse und Maschinenaus-
félle, besser dargestellt. MES erhoht die Flexibilitédt in der Fertigung, da z.B. bei einer
Terminverschiebung die Auftragsreihenfolge trotzdem effektiv organisiert werden kann.
Ein operatives Management entlang der Wertschopfungskette ist somit moglich. Auf-
tragspapiere konnen zum spatest moglichen Zeitpunkt gedruckt werden. Es besteht aller-
dings auch die Mdoglichkeit alle notwendigen Daten elektronisch darzustellen, um die
steigende Papierflut zu reduzieren. ME-Systeme bieten einem Unternehmen daher die
Chance papierlos zu fertigen.

Einige MES-Anbieter griindeten 1992 die Manufacturing Executive System Association
(MESA), eine Non-Profit Organisation, mit dem Ziel die Anbieter von MES (z.B. Guar-
dus Applications) zu férdern. Das ME-System von Guardus beinhaltet folgende Funk-
tionsbausteine:

Detailplanung der Arbeitsgangfolgen,

Ressourcenzuteilung mit Statusfesthaltung,

Steuerung der Produktionseinheiten,

Informationssteuerung (Anweisungen und Vorschriften, Bilder, CAD-Zeichnun-
gen, Rezepturabldufe und Maschinensteuerungsprogramme),
Betriebsdatenerfassung/ Maschinendatenerfassung

Es besteht oft eine grofle Diskrepanz zwischen geplanten und tatsdchlichen Produktions-
und Maschinenbelegungsplitzen durch eintretende Stoérungen, z.B. Engpisse, Qualitits-
probleme etc. Mit diesem Modul besteht die Moglichkeit einer Feinplanung der Ist-
Daten. Diese kdnnen durch die Online-Anbindung zum PPS- bzw. ERP-System sofort an
entsprechende Stellen iibermittelt werden.

Personal-, Prozess- und Wartungsmanagement,

Das Modul Qualititsmanagement beriicksichtigt QS- und ISO 9000 und stellt ein
unabhingiges CAQ-System dar.

Chargenriickverfolgung,

Die Leistungsanalyse ermdglicht die Bereitstellung aussagekréftiger Kennzahlen fiir
Geschiftsleitung, Beschaffung, Controlling, Vertrieb u.a.152

Praxisbeispiel 1: MES bei Magna Exterior

Der Automobilzulieferer Magna Exterior Systems hat die MES-Software von Guardus
implementiert, fertigt seitdem papierlos. MES bietet fiir Magna Exterior folgende Mog-
lichkeiten:

Erstellung von Warenbegleitpapieren und Eingangslisten,
Bewertung und Auswahl von Lieferanten,

152 ygl. Industrielle Informationstechnik (10-11/2000), S. 25f.
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Verfolgung von bis zu 3000 Einzelteilen ohne Auftragsbezug pro Tag,
Kurzzeitige Reaktion auf Kundenanforderungen durch eine flexible Produktion.

Praxisbeispiel 2: Web-basiertes ME-System der IBS AG und SKYVA

Die IBS AG und SKYVA International entwickeln gemeinsam ein brancheniibergreifen-
des, web-basiertes MES-System. Durch die Integration des Internets erhalten die Leit-
stinde online Produktionsdaten. Zudem kann eine werksiibergreifende Auftragsplanung
und Kapazititenoptimierung erfolgen. ,,Fertigungsdaten werden in Echtzeit rickgemel-
det, wodurch das Management ein Werkzeug zur aktiven Steuerung der Produktions-
und Businessprozesse erhilt.«153

6.8 Produktionssynchrone Belieferung durch
vernetzte eLogistik

Die Vorgehensweise bei der Belieferung der Produktion hat sich von der lagerorientier-
ten zur lagerlosen Fertigung gewandelt. Friiher sollte das Ziel der Materialverfiigbarkeit
mittels eines Lagers erreicht werden, doch die entstehenden Lagerkosten fiihrten zur Ab-
kehr vom Lager und hin zur Modulstrategie. Diese Strategie beinhaltet die Zusammenar-
beit mit wenigen Modullieferanten, die produktionssynchron fertige Einbauteile (Mo-
dule) liefern. Volkswagen hat bei der Montage der Modelle Passat oder Golf 16 Module
definiert. Dadurch sank die Montagezeit um ein Drittel sowie die Fertigungstiefe unter
20%. Die Modulstrategie vereint Ziele der Fertigung und der Logistik:

Ziele der Fertigung

Lean Manufacturing, d.h. Verschlankung der Fertigung und Konzentration auf Kern-
kompetenzen,

Erh6hung der Produktivitit, Flexibilitit und Transparenz der Abliufe,

Senkung der Durchlaufzeiten,

Minimierung der Bestinde und somit der Kapitalbindungskosten.

Ziele der Logistik

Lagerlose Versorgung der Produktion durch Just-in-Time bzw. Just-in-Sequence,
Reduzierung der Logistikkosten und Verbesserung des Services,
Erhohung der Materialverfiigbarkeit.134

153 vgl. SKYVA International, unter http://www.skyva.de/index.html, vom 11.5.2002
154 Vgl. Wannenwetsch, H.: Integrierte Materialwirtschaft und Logistik (2002), S. 73
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Die Reduzierung der Zahl der Zulieferer vermindert den Aufwand im Einkauf, fordert
eine bessere Zusammenarbeit und sichert ein héheres Qualititsniveau. Bisher stand der
Begriff Just-in-Time fiir die lagerlose Fertigung, d.h. das richtige Material wurde zum
richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort angeliefert. Mittlerweile spricht man allerdings
schon von Just-in-Sequence. Dabei erfolgt die Bereitstellung produktionssynchron in der
richtigen Reihenfolge. Die 16 Module des VW Passat werden bei den Lieferanten in Se-
quenz gefertigt und dann taktgenau ans Montageband bei VW geliefert. ,,Beide Systeme
filhren zu erheblichen Rationalisierungseffekten, weil Lagerkapazititen und Beschaf-
fungsaufwand reduziert werden.“!55 Lagerbestinde werden durch die Vernetzung aller
Beteiligten beim Einsatz von Just-in-Sequence auf der gesamten Logistikkette optimiert.
Dagegen gilt Just- in-Time als Verlagerung des Lagers auf die Strafle. Zudem erhdht sich
die Flexibilitdt des Herstellers und verhilft ihm zum Aufbau einer Lean Production (ent-
spricht dem Lean Manufacturing).

Die Ansatzpunkte einer Lean Production sind

Verringerung der Entwicklungsdauer zur Anpassung an verkiirzte Produktlebens-
zyklen,

Festlegung von Erfolgsparametern,

Produktionssteuerung nach dem Kanban-Prinzip,

Qualitdtssicherung auf der Grundlage des Total Quality Management,

Hoher Ausbildungsstand der Beschiftigten,

Ablauforientierte Anordnung der Fertigungsanlagen,

Einbeziehung der Zulieferer und Abnehmer in die Planung.

Praxisbeispiel 1: Just-in-Sequence-Belieferung von Ford durch Johnsons Control

Voraussetzung fiir die Just-in-Sequence-Belieferung ist die Vernetzung der Logistikpart-
ner. Dies ermoglicht z.B. die sequenzgenaue Belieferung des Ford-Werks in Saarlouis
durch den Modullieferanten Johnsons Control, der im 8 Kilometer entfernten Schwal-
bach Sitzgarnituren synchron fertigt. Alle 40 Sekunden wird vom Ford-Montageband
eine Online-Bestellung nach Schwalbach gesendet. Die Bestellung enthidlt alle Daten
iiber die modellspezifische Ausstattung der Sitze, wie Farbe, Material, etc. Es besteht
dabei eine Auswahl zwischen 2.157 Varianten, die nach der Online-Bestellung innerhalb
von 94 Minuten ans Montageband von Ford angeliefert werden. Hierbei wird die grof3e
Bedeutung der Informationstechnologie deutlich, denn der reibungslose Ablauf der Fer-
tigung ist von der Online-Verbindung zu den Lieferanten abhingig. Ein Ausfall der In-
ternetverbindung oder der Fertigungssoftware hétte einen Produktionsstillstand und so-
mit erhebliche Kosten zur Folge. Daher sind groBziigige Investitionen in die Informa-
tionstechnologie angebracht, um Ausfille zu reduzieren oder schnell zu beheben.

155 ygl. Beschaffung Aktuell (1/2001), S. 48



152 eProduction — Von der Push- zur Pull-Produktion

Des weiteren hat Ford ein Fracht-Optimierungsprogramm im Einsatz, um das Ver-
kehrsaufkommen der LKWs zu reduzieren und deren Auslastung zu maximieren. Ford
bezieht Einzelteile von 55 Lieferanten in 9 europiischen Landern, wodurch die anlie-
fernden LKWs in der Woche durchschnittlich 67.000 km zuriicklegen. Mit Hilfe des
Programms konnen die LKWs die Einzelteile wegeoptimiert einsammeln und zusammen
anliefern, so dass die Fahrzeuge zu 96% ausgelastet sind.

Praxisbeispiel 2: Montagewerk Mosel der VW AG

Die VW AG setzt u.a. im Standort Mosel die Modulstrategie ein. Die Firma VDO liefert
Just-in-Time Cockpits fiir den Passat und den Golf an.

Abb. 6-8: JIT VDO!56

Die Abb. 6-8 zeigt den Ablauf der Just-in-Time-Belieferung im VW-Werk, wobei die
Zeit als SteuergroBe dient. VDO braucht mindestens 170 Minuten um das Cockpit zu
montieren und anzuliefern. Nach dieser Zeit besteht ein Puffer, der Stérungen im Daten-
austausch, in der Fertigung des Modullieferanten, beim Transport (Stau) oder beim Ver-
laden, auffingt. Wird dieser Puffer iiberschritten, steht die komplette Produktion still,

156 vgl. Baumgarten, H.: Logistik im E-Zeitalter (2001), S. 60
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sowie synchron fertigende Zulieferer. Folgende Arbeitsprozesse laufen innerhalb eines
Zykluses bei VDO ab:

Tabelle 6-5: Ablauf der produktionssynchronen Fertigung bei VDO

Dieser Ablauf findet tdglich im 3-Schicht-Betrieb 45 mal statt. Weitere Modullieferanten
haben dhnliche Abléufe, die sich pro Tag bis zu 200 mal wiederholen kdnnen. Dadurch
sind tdglich fast 240 LKWs im Einsatz. ,,In der Region um den Werksstandort wird da-
her nicht nur synchron produziert, sondern auch getaktet transportiert.*!37

157 Baumgarten, H.: Logistik im E-Zeitalter (2001), S. 62
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6.9 eKanban

Unter eKanban versteht man die elektronisch, zeitsynchrone Steuerung der Fertigung
nach dem Pull-Prinzip (Holprinzip). Die japanische Beschaffungsstrategie Kanban ist ein
dezentrales Planungs- und Steuerungsverfahren fiir die Wiederholfertigung, auf Basis
selbststeuernder Regelkreise. Sie funktioniert nach dem Supermarktprinzip, d.h. nach der
Entnahme, wird die entstandene Liicke wieder mit dem gleichen Artikel aufgefiillt.
Hilfsmittel sind dabei Behdlter, die in einem Pufferlager aufbewahrt werden. Sie besit-
zen eine Karte (=Kanban), auf der die Teile- und Abnehmerdaten, Bestellmenge, Trans-
port, etc. ve<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>