Calida AG

CalidaAG in Sursee redisiert seit 1998 in Etappen eine voll integrierte E-Commerce-
Losung. Bis heute wurden saisonal éndernde Image-Web-Auftritte mit Community-
Funktion, eine mit SAP/R3® verkniipfte Laptop-Bestellanwendung sowie eine fiir
die Business-to-Business Plattform der Vertriebspartner eingesetzte Online-Bestell-
Losung realisiert. Zur Zeit wird der néchste Ausbauschritt, der Direkt-
Produktvertrieb tber Internet fir Endkonsumentinnen realisiert.

Alle drei Web-Plattformen basieren auf einem Content Management System von
Imperia®, welches Inhaltserweiterungen und Aktualisierung auf einfachstem Weg
durch Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter von Calida AG mdglich macht.

Calida redlisiert diese E-Commerce-Komponenten mit Digivision . EDS war verant-
wortlich fiir die Entwicklung der Laptop-L&sung und der Schnittstelle zu SAP/R3®.

1 Business Case

Folgende Personen waren in die Aufarbeitung dieser Case Study involviert:

Anwender: Calida AG, Carlo Zanatta (Leiter E-Commerce), Marina DiLorenzo
(Assistentin E-Commerce), Petra Scheibe (Assistentin Marketing/V erkauf)

Anbieter:
Digivision, Markus Mayer (Mitglied der Geschéftsleitung; Leiter Consulting),
interdisziplinadres Digivision-Projektteam

EDS, Ralf Hofer, Renaud Desarzens (SAFp-IntegraIion/IT-Hosting)
Experteund Autor : Prof. Dr. Josef Joller, Fachhochschule Zentralschweiz

1.1 Einordnung

Dieim Text nachstehend beschriebene Ldsung hat drei Hauptmodule: eine Image &
Community bildende Website (calida.com), eine Business-to-Business Web-
Plattform (Calinet), die den Calida-V ertriebspartnern Artikel bestellungen via Internet
ermdglicht und diese Bestellungen im Warenwirtschaftssystem SAP/R3® abwickelt
und eine E-Shop-Site fur den Warenverkauf via Internet an die Endkunden (Consu-
mer). Die 3 Websites bilden zusammen mit der SAP®-Warenwirtschaft die E-
Commerce-Plattform der Celida
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Abbildung 1-1: Einordnung in die E-Business-Ubersicht

1.2 Webadressen

Cdida: http://www.calida.com/ http://www.calida.ch

Projektpartner: www.digivision.ch / www.eds.com

2 Allgemeine Informationen

2.1 Hintergrund Firma

Calida AG ist einer der fuhrenden Produzenten von Tag- und Nachtwasche fir
Damen, Herren und Kinder. Gemeinsam mit ca. 3500 Fachhandelsgeschéften und
Konzernen und in einer Anzahl Shops vertreibt Calida ein breites Wasche Sortiment
in mehr als 20 Landern. Der Hauptumsatz wird in Deutschland und in der Schweiz
realisiert. Produktionsbetriebe befinden sich in Schweiz, Portugal, Ungarn und Indi-
en.

Die Vertriebs ogistik obliegt den Vertriebspartnern ausser im Falle des Online-Shops
fur Endkonsumentinnen und bel den Calida-Shops, wo Calida eine Logistik-
organisation mit der Warenverteilung beauftragt hat.

2.2 Markt/Branche

2.2.1 Bezeichnung der Branche

Mode & Textilproduktion, Bekleidungsindustrie.
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2.2.2 Beschreibung der Marktentwicklung

Trend- und Consumer-orientierte Produkte wie Textilien bendtigen fur eine hohe
Akzeptanz und erfolgreichen Absatz starke Marken, ein ausgeprégtes Image und
Design, flexible, adaptive Vertriebskandle und selbstverstandlich eine starke Pro-
duktions- und Vertriebslogistik, die saisonale Sortiments- und Absatzunterschiede
ohne Lieferengpésse bewéltigen kann.

Zur Foérderung und Stérkung der Markenidentifikation haben alle grosseren Produ-
zenten und Vertreiber von Mode und Bekleidung ihre klassische Kommunikation
mit dem Onlinemedium Web ergénzt und nutzen diesen Kanal fur imagebildende
Massnahmen. Calida geht auch den néchsten Schritt und fordert die Markenattrak-
tivitdt und die Kundenbindung durch Pflege von Communities und starken Dialog
mit ihren Konsumentinnen und Konsumenten.

Die Méglichkeit, Uber Browser und World Wide Web den Produktvertrieb bis zum
Endkunden als eine Prozesskette zu gestalten nutzen erfolgreiche Firmen zur Verein-
fachung und Beschleunigung der Vertriebsprozesse und zur Verstérkung der Pro-
duktprésenz ohne geografischen Grenzen mit einer téglichen 24h Verfugbarkeit. Da
sich standardisierte Web-L6sungen gleichermassen im Internet wie im Intranet
nutzen lassen, haben mehr und mehr Unternehmen ihre Business-to-Consumer, wie
ihre Business-to-Business Geschéftsprozesse tber eine Web-Plattform vernetzt. Im
Fall von Calidawird mit dem aktuellen Ausbauschritt die Supply Chain von Produk-
tion Uber den Point of Sale (Vertriebspartner/B2B) bis zum End-Konsumenten (Vir-
tueller Point of Sale/B2C) fertig ausgebaut.

2.2.3 Abgrenzung zu anderen E-Business-Ldsungen der Branche

Es gibt eine grosse Anzahl von Websites im Bereich Mode und Bekleidung. Mit
Cdlida verwandte sind zum Beispiel www.wolford.com www.tedbaker.com
www.hanro.ch, www.schiesser.ch, www.triumph-international.ch, www.joop.com
www.brunobanani.com etc. Im Unterschied dazu ist die Calida B2B-Ldsung nicht
nur standalone im Web implementiert sondern direkt Uber Schnittstellen mit dem
Warenwirtschaftssystem SAP/R3® verkniipft. Calida.com zeichnet sich zudem durch
kontinuierliche Anpassung des Designs an die flr die aktuelle Saison gesetzten
Schwerpunkte und giltige Trends aus.

2.3 Produkte

Das Gesamtsortiment von Calida umfasst rund 5000 Artikel in Farb- und Grossenva-
rianten in den Produktgruppen Tagwasche, Nachtwasche, Dessous, Homewear und
Freizeitartikel fir Damen, Herren und Kids.

Je nach Saison (Frihling/Sommer; Herbst/Winter) werden unterschiedliche Artikel-
zusammenstellungen (Sortimente) gefiihrt. Zwischen den Hauptkollektionen gibt es
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jahrlich auch Spezialkollektionen, welche zu bestimmten Zeiten eingefiihrt werden
(insbesondere Ostern, Weihnachten).

2.4 Grund fir den Internet-Entscheid

Calida will Trendsetterin sein und ein breites Sortiment, das die unterschiedlichen
Bedirfnisse der verschiedenen Zielgruppen erfillt, anbieten. Ohne Web-L6sung
kann ein wichtiger Teil des Marktes nicht optimal erreicht werden. Calida ist inzwi-
schen seit 2 Jahren ein anerkannter Online-Marketplayer und will diese Position
erhalten und ausbauen. Mittel zum Zweck und Teil der Uberlebensstrategie ist die
Webtechnologie. Deshalb fasste Calida den Entschluss, eine solche Plattform auf-
zubauen, in Etappen zu realisieren.

3 Strategiefindung ,Der Weg zum Entscheid”

Mit E-Business will Calida ihre Online-Aktivitéten stark ausbauen und die klassi-
schen Vertriebss und Marketingkandle komplementdr verstérken. Die flexible
Webplattform soll Calida zudem die Verbreitung in geografisch noch nicht er-
schlossene Mérkte innerhalb kirzest méglicher Zeit erméglichen und die globale
Présenz erweitern.

CALIDA hat schon seit Jahren eine eigene Software fir Vertreter. Sie wurde direkt
auf die Bedirfnisse der Aussendienst-Mitarbeiter erstellt. Im September 1997 hat
sich CALIDA entschieden, die gesamte IT an die Firma EDS zu (ibergeben. Damit
hat sie ein Full-Outsourcing durchgefiihrt. Im Zuge der Neuplanung der IT-
Umgebung wurde die bestehende Business-Software durch eine neue SAP°-
Branchenlésung fir die Bekleidungs- und Schuhindustrie (AFS - Apparel and
Footwear Solution) ersetzt. Aus diesem Grund mussten alle Strategien im Bereich IT
neu Uberarbeitet werden, inklusive der Systeme um SAP°. Sie sind nun auf die E-
Commerce-Bedirfnisse ausgerichtet.

3.1 E-Business-Vision

Bei CALIDA ergeben sich fur die Business-to-Business und die Business-to-
Customer folgende unterschiedliche Anforderungen und Ziele:

B2B B2C
Gewinnung neuer Geschaftspartner v X
Erschliessung neuer Mérkte X

Partner- / Kundenbindung erhéhen v v
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Fehlerreduktion

Auftrége besser Glberwachen

I mageverbesserung

Durchlaufzeit verkiirzen

Arbeitszeit einsparen

Flexibilitét erhthen

Kundenservice verbessern

Abléaufe vereinfachen

Schneller Zugriff auf Daten erméglichen

B2B B2C
4 X
4 X
v v
v X
v v
v v
v v
v v
v v

3.2 E-Business-Geschaftskonzept

3.2.1

Adressaten der E-Business-Losung

Das Geschéftskonzept ist je nach Geschéaftstyp unterschiedlich.

Tabelle 3-1 : Business-to-Business

Bereich Zid Vortell
Adressat
ECR/ Supply Automatisierung des In-|Mittels EDI Stammdaten, Be-
Chain mit Gross- | formationsflusses  mittels | stellungen, Bestétigungen,
kunden EDI Lieferscheine, Rechnungen und
Verkaufsauswertungen ver-
schicken
Grosskunden  der| Optimierung des Waren- Neue Anlieferarten bei Kunden
CALIDA flusses (z.B. Unterstltzung ) o
von Crass Docking) mit durch die Optimierung des
. Warenflusses bei CALIDA
dem Handler N
unterstitzen.
CALINET,Extra- | Erstellung eines Extranet's | Reiner elektronischer Bestell-

net fir dieHandler

Bestellmdglichkeit Uber das
Internet. Informationsaus-

verkehr

Top aktuelle Informationen
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Bereich Ziel Vortell
Adressat
Handler tausch. tagtéglich

Werbeabteilung

Kassenanbindung
CALIDA-Shop's

Fachhéndler
Kassensystem

mit

vereinfachter und verein-
heitlichter  elektronischer
Datenaustausch mit unse-
ren Caida-Shop's und
weiteren Handlern

Einheitliche Soft- und Hardware
fur unsere CALIDA-Shop's

Einfache Mdoglichkeit des Da-
tenaustausches mit EDI

Vertreter Laptop
(VLP)

Vertreter (Aussen-
dienst)

vereinfachter und verein-
heitlichter  elektronischer
Datenaustausch mit unse-
ren Vertretern

Einheitliche Umgebung fir die
Anwender

Einfache Mdglichkeit des Da-
tenaustausches  (Bestellung,
Statistik, Bestellinformationen)

Tabelle 3-2: Business-to-Consumer

www.calida.com

Internet-Benltzer

Informations- und Image-
trager

Vermehrte Einbindung des
Handels

Weltweite Préasenz und

Auftritt alsinnovatives, aktives
Unternehmen

www.calida.co.uk

Endkundenin
Grossbritannien

Verkauf von CALIDA-
Produkten im Internet nur
fur Endkunden aus UK
durch CALIDA selber

Erfahrungen (Ausbau Internet-
B2C)

zusétzlicher Verkauf (Mehrum:
satz)

rasche Nutzung von E-
Commerce zur Erschliessung
neuer Marktsegmente

3.3 Nutzenpotentiale

3.3.1
B2C

Vorteile fir den Kunden

Emotional packende Produkt und Firmenprasentation im Internet




3.3 Nutzenpotentiale

Zugang zur Calida Corporate Identity und Bilderwelt
Ubersicht tiber Produktangebot und Zugang zu V ertriebsadressen

Treffpunkt fur der Marke positiv zugewandte Personen mit Community-
Charakter

Gratis Messaging Dienst SMS
Gewinnschancen durch Wettbewerb
Fun & Spass mit Trendscout und Photoevent

Demnéchst: Online Produktbestellung

B2B (Vertreter)
Stets el ektronisch verfiigbare Ubersicht tiber Produktsortiment von Calida
Komfortable Suchfunktionen und Bestelleingabe
mobil verfligbare Bestell-Ldsung

Zugriff auf unterstiitzende Werbe-Materialien

B2B (Vertriebspartner)
Attraktiv visualisierte Ubersicht tiber Produktsortiment von Calida
Rund um die Uhr verfiigbare Bestell-L 6sung
Plattform fur Information rund um den Produktverkauf
Zugriff auf unterstiitzende Werbe-Materialien

Interaktive el ektronische Kommunikation mit Calida Headoffice

3.3.2 Finanzierung

Die Projekte wurden als interne Téatigkeiten Uber die Kostenstellenbudgets finan-
ziert. Einnahmen erhofft sich Calida vor allem Uber die Senkung der internen Kosten.

3.3.3 Kosten der E-Business-Ldsung
Die Kosten umfassen folgende Positionen:
Design-Neugestaltung inkl. Grafikaufbereitung

Lizenzen und Installation des Content M anagement Systems
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Design- und Kollektionsupdate

Realisierung der Vertreter-L aptop-L dsung

Implementation von B2B-Shop mit M DAS’-Schnittstelle zu SAP/R3®
Erweiterung und Pflege der Plattformen Calida.com und Calinet
Adaptation der B2B-Shop-Plattform zum Einsatz fur Endkonsumentinnen

3.4 Beziehungen zu Geschéaftspartnern

Die Anwendung richtet sich einerseits an Endkunden, andererseits an die Ver-
triebspartner der Calida. Die Vertreter bilden eine Gruppe der Absatzmittler, die mit
der neuen Losung einen Teil lhrer Aufgaben direkt an den Besteller delegieren
kénnen , so dass mehr Zeit flir qualitative Beratung bleibt.

1 ¥
B2B
<

Abbildung 3-1: Beziehungen zu Geschéftspartnern

4 Implementierung ,Der Weg zur Eré6ffnung”

Das Cdida E-Commerce-Projekt startete im Méarz des Jahres 1998 mit der Formulie-
rung der Strategie und der Festlegung in die Etappen: Image-Auftritt; Vertreter
L aptop-Bestell-L 6sung; Business-to-Business-Plattform mit SAP°-Anbindung und
dem Ausblick auf die Phase Bereitstellung der Shop-Plattform fir Endkonsumenten.

Die Projektdauer fir Entwicklung und Umsetzung eines Design-Zyklus pro
Saison dauert jeweils zwischen drei und vier Monaten (insgesamt 5 Personen-
monate).

Die Entwicklung der Schnittstelle zu SAP’ erforderte, inklusive Tests und
Anbindung der Vertreter Laptops mit entsprechender Anwendung als Thin Cli-
ent Uber RFC, ca. 6 Monate bei einem Aufwand von ungefahr 1 Personenjahr.
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Die ASP-Web-Shop-Entwicklung, unter der Benutzung der fur den Vertreter-
Laptop redlisierten RFC Schnittstelle, verlief Gber einen Zeitraum von sechs
Monaten (8 Personenmonate)

In Workshops gemeinsam mit Beratern, in einer ersten Phase von EDS und spéter in
einer zweiten von EDS und Digivision, wurden Strategie und Konzept fir die Lo-
sung verfeinert und in eine Anforderungsspezifikation tberfuhrt.

4.1 Design der Geschaftsprozesse

Nachfolgend beschriebenes Modell ist massgebend fur sémtliche, daraus abgeleite-
ten, weiterfihrenden und detaillierten Konzepte, die wiederum a's Grundlage fir die
Phase der Realisierung dienen.

4.1.1 Charakteristik VLP / CALINET

Es sollte eine Losung realisiert werden, die sowohl den Vertretern als auch den
Points of Sale dient. Um den Anspriichen beider Seiten gerecht zu werden, sind ein
paar wenige geringflgige Unterschiede in der zukiinftigen Anwendung zu ber{ick-
sichtigen:

Vertreter Laptop CALINET
Offlineféhig | Ja Nein
Frontend | ThinClient Browser
Kundenmodul | Ja Nein

Die Vertreter-L osung (VLP) muss offlinefahig sein, d.h. sie muss in der Lage
sein, Daten vom SAP R/3°-System lokal abzuspeichern. Dadurch ist der Vertre-
ter in seiner Mobilitét nicht auf stetige Onlineverbindungen angewiesen. Man
kann also nicht von einer echten Verfuigbarkeitsprifung sprechen.

Die VLP bedarf eines Kundenmoduls, da die Vertreter verschiedene Kunden
betreuen und diverse Kundendaten verwalten.

4.1.2 Prinzipielle Funktionsweise

Der Realisierungsansatz nach dem evolutionéren Prototyping beinhaltet leichte
Anderungen und Abweichungen wéhrend der Realisierung. Diese werden jedoch
periodisch nachgefihrt.
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VLP - Vertreter-Ldsung
Datenaufbereitung

Aufbereitet werden: Materialstamm, Kundenstamm, Farben/Grdssen-Kombination
pro Artikel, Preisinformationen pro Kombination, Verfigbarkeitsinformationen.

Uber mittlungsdialog

Datentibermittlung (Bestellungen)
Verarbeitungsstatus
Datenupdate (K atal oge, Kundenstamm, Verflgbarkeitsinfos, Statistik)

Bestellerfassung

Auswahl des Kunden
Auswahl der Saison und deren Katalog
elektronisches Bestellformular erfassen und abspeichern

CALINET
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Abbildung 4-1: Einstiegsseite zur Calida B2B -Website

Verbindungsaufbau / L ogin durch den Handler bzw. Benutzer
Auswahl gewlinschte Funktion

Bestellerfassung

Auftragsstatus (Sofortauftrag im SAP® System)
Auswertung / Statistik



4.2 Die Partnerwahl

4.1.3 Detailkonzept fur die Losung in Etappen

Uber die Zeitdauer der verschiedenen E-Commerce Projekte bei Calida wurde fiir
jedes grossere Teilprojekt ein Detailkonzept erstellt. Dieses enthielt auch die Detail-
spezifikation der Losung sowie den Detail-V orgehensplan.

4.1.4 Realisierung in Etappen

Das Gesamtprojekt wurde in Gberschaubare und rasch realisierbare Etappen geglie-
dert. Vor jedem Etappenstart kann so die aktuelle Marktlage miteinbezogen werden.
Calida erhalt dadurch schnelle Nutzen durch die jeweilige sofortige Aufschaltung
von neuen Komponenten.

4.2 Die Partnerwahl

Calida evaluierte die schliesslich gewéhlten Partner zur Realisierung der E-
Commerce Plattform in zwel Etappen:

In einer ersten wurde im Zusammenhang mit einem IT-Full Outsourning EDS
aus verschiedenen Anbietern ausgewahit.

Zu einem spéteren Zeitpunkt wurde von funf Offertstellern Digivision als Part-
ner fur Consulting, Design und Implementierung von Weblésungen ausge-
waéhit.

EDS ist ein weltweit tétiger 1 T-Outsourcing Konzern mit Gber 100'000 Mitarbeiterin-
nen und Mitarbeitern weltweit; Digivision hat ihren Hauptsitz in Zirich und als
grosste unabhéngige Schweizer E-Commerce Dienstleiterin zur Zeit 52 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeiter.

4.3 Die Software-Ldsung

Die fur Calidaimplementierte Plattform verwendet einerseits Standardkomponenten,
die weltweit einsetzbar sind. Andererseits wurden individuelle Komponenten tber-
al dort ergéanzt, wo die Anforderungen von Calida mit Standardprodukten nicht
ausreichend abgedeckt werden konnten.

Fir die Designarbeit wurden die verbreiteten Standardtools verwendet. Die Diskus-
sion dieser Entwrfe erfolgte gelegentlich am Bildschirm gemeinsam mit Calida oder
in Telefonkonferenzen, in denen, die Uber das Internet verfiigbar gemachten, De-
sign-V orschlage und Konzepte besprochen wurden.

In einem zweiten Schritt wurden die genehmigten Designvorgaben alsHTML-Seiten
fertiggestellt und danach in Templates des Content Management Systems von
Imperia® Gibertragen.
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4.3.1 CMS Imperia®

Das gewahlte Content Management System Imperia® ermdglicht die einfache Erfas-
sung, Aktualisierung und Verwaltung aller Inhalte der E-Commerce-Plattform sowie
das Publishing fur unterschiedlichste Online- wie Offline-Medien bis hin zur Erzeu-
gung von Druckvorlagen, inkl. Workflow und Archivierung.

4.3.2 Vertreter Laptop-L&sung (VLP)

Die VLP wurde unter Verwendung der Entwicklungsplattform MIDAS” als ThinCli-
ent ausgefiihrt. Die von SAP® zum Laptop Ubertragenen Daten und digjenige, die
sich offline durch die Bestellerfassung generieren werden als Dateien abgelegt und
beim jeweiligen Verbinden Uber das Modem mit dem Laptop-Server (Schnittstelle zu
SAP®) ausgetauscht.

4.3.3 Der B2B/B2C-Online-Shop

Fir die Business-to-Business Bestelllgsung wurde von Digivision mit Hilfe von
ASP's die mehrsprachig, erforderlichen Darstellungsfunktionen entwickelt. Dazu
gehort die Produkthierarchie, die Produktdetail mit Bestelleingabe, der Warenkorb
und die Bestelltbermittlung, die auf eine SQL-Datenbank zugreifen. Diese SQL-
Datenbank wird kontinuierlich von SAP/R3® iiber eine mit der Entwicklungsumge-
bung MIDAS"® von EDS redlisierte Schnittstelle mit aktuellen Daten gespiesen.
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4.4 Plattformarchitektur
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Abbildung 4-2: Architektur E-Commerce Plattform

4.5 Mitarbeiterqualifizierung

Mittels Training von je einem halben Tag wurden die Redaktorinnen und Redakto-
ren bei Calida mit dem erforderlichen Bedienungswissen fur das Content Manage-
ment System und dessen Administration ausgebildet.

4.6 Web-Programmierung/Markteinfihrung

Dieindividuell entwickelten Softwarekomponenten wurden inkrementell entwickelt.
In jeder Phase entstand zuerst ein Prototyp mit Teilfunktionalitét, der nach und
nach bis zur vollstandigen Erfullung der Anforderungen erganzt wurde. Dieses
Vorgehen galt auch fir die erforderliche Design-Kreation. In zwei bisdrel Zwischen-
runden wurden Designs verfeinert und schliesslich zur definitiven Umsetzung frei-
gegeben. Nach internen Tests und der Abnahme durch das Projektteam, werden die
realisierten Komponenten als Module fiir den Betrieb freigegeben.
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5 E-Business-LOsung ,Operation/Betrieb”

Nach der Einflhrung einer E-Business-Applikation ist es wichtig, herauszufinden,
ob diese beim Kunden ankommt und ob sie sich finanziell trégt. Die beiden folgen-
den Abschnitte gehen auf die Anzahl der Zugriffe sowie Finanzierungsaspekte ein.

Zu E-Commerce-L6sungen gehort auch der Unterhalt nach Implementierung sowie
die sténdige Aktualisierung. Dabei kann der grosste Teil der Inhaltsaktualisierung
dank Content Management durch das Calida Personal erfolgen.

5.1 Zugriffe

Zur Zeit kdnnen die Zugriffe auf die Website calida.com gemessen werden. Es &-
folgen zwischen 20'000 bis 50'000 Zugriffe pro Monat. Erfolgreich verliefen die bis-
her zweimal durchgefiihrten Online-Promotionkampagnen (Banner-Platzierung,
Pressemitteilungen, Suchmaschinen-Eintrage).

5.2 Finanzierung/Ertrag

Cdlida finanziert die E-Commerce-Vorhaben aus Teilen des Geschéftsertrages.
Durch verstérkte Préasenz am Markt und hohere Geschwindigkeit der Markterschlie-
ssung und damit gesteigerte Absatzzahlen sowie durch die Vereinfachung und
Beschleunigung von Business-to-Business Geschéftsprozessen erreicht Calida
einen raschen Return on Investment.

Auf Finanzierung durch Sponsoren der Online-Plattform wird zu Gunsten eines klar
profilierten eigenen Auftritts verzichtet.

6 Herausragende Punkte ,Success Factors®

Grundsétzlich ergeben sich flr das Calida Projekt folgende Schltisselerfolgsfakto-
ren;

Standige Marktbeobachtung und eine konstante Zusammenarbeit mit einer
verlasslichen Realisierungspartnerin Digivision, welche die technologischen
M oglichkeiten des E-Commerce zielgruppengerecht einzusetzen versteht.

Engagiertes Projekteam bei Calida, deren Zielsetzungen auf den Erfolg des
Geschéftsherei ches E-Business ausgerichtet sind.
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6.1 Entscheidende Veranderungen

Calida verbucht bei neuen Produkten, die stark mit dem aktuell gefdrderten Image
Ubereinstimmen, hohe Absatzzahlen. Den Vertriebspartnern werden mit den Online-
Plattformen B2C und B2B nach vorwértsorientierte Verkaufsunterstiitzungsmittel
zur Verfugung gestellt. Dies wirkt sich positiv auf die Beziehung mit Vertriebspart-
nern aus, die damit ihre V ertriebsprozesse nahtlos mit denen von Calida verkniipfen
kénnen.

Der jungste bevorstehende Schritt des Business-to-Consumer Shops, der die Pro-
duktbestellungen ohne den Besuch bestimmter Geschéfte ermdglicht, konfrontiert
auch den Verkauf mit den Eigenheiten des neuen Markts, wo geografische Grenzen
und Offnungszeiten aufgel st und Entscheide vermehrt ohne direkten Einfluss von
Fachpersonal direkt durch den Kunden/die Kundin selbst erfolgen.

Das Projektteam ist mit der Aufgabe konfrontiert den Beflirchtungen beziiglich
konzerninterner Konkurrenzierung durch Modelle der Erfolgsbeteiligung und vor
allem auch durch Aufklarung tber die Chancen einer schnellen Markteindringung
durch E-Commerce entgegen zu wirken.

6.2 Lessons Learned

Das I nternet-Projektteam der Calida AG setzt sich aus Mitgliedern der Geschéftdl ei-
tung und E-Commerce-V erantwortlichen zusammen. Das E-Business-Projekt ist ein
strategisches Projekt von hoher Bedeutung, das sich kontinuierlich weiterentwik-
keln soll. Wichtig sind deshal b folgende Erfol gsfaktoren:

Langfristig angelegte, kontinuierliche Partnerschaft mit Consulting- und Imple-
mentierungspartner

Tragféhige Beziehung zwischen Auftraggeber und Lieferant mit gegenseitiger
Vernetzung aler Beteiligten

offene, regelméssige Kommunikation
V orausschauende Planung
Flexibler aber gleichzeitig stabiler Pool an Realisierungs-Ressourcen

E-Business-Factories wie Digivision sind gleichzeitig mit unterschiedlichen Projek-
ten und den damit verknipften Anforderungen durch die Auftraggeber konfron-
tiert. Diese konkurrenzieren sich, je nachdem, in welcher Phase sich Projekte befin-
den und welchen Grad an Aufmerksamkeit sie erfordern.

Die Erfahrung zeigte, dass diese Gleichzeitigkeit gelegentlich Verzdgerungen
bei der Implementierung bewirkte. Ein weiterer zeitkritischer Faktor waren bisher
Anforderungsdefinitionen. Je genauer sie waren, um so weniger Missver-
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sténdnisse und damit Zwischenzyklen waren bei der Umsetzung der Tasks er-
forderlich.

Andererseits erdffnet das zyklische Prototyping-V orgehen immer wieder on the
fly-Verbesserungen, die zu Beginn einer Realisierungsphase nicht vorausgese-
hen werden kénnen. Der Ressourcenaustausch zwischen den gleichzeitig, ge-
fahrten Projekten bietet die Chance der Nutzung von Synergien.

Im klassischen Dreieck von Zeit, Qualitdt und Budget muss auch im E-Business
immer wieder das richtige Gleichgewicht gefunden werden. Dies wird um so
treffgenauer, je mehr Austausch zwischen Auftraggeber und Lieferant erfolgen
kann.

Calida kann auf folgende erfreuliche Ergebnisse, einer zwischenzeitlich auch Geduld
erfordernde Zusammenarbeit, zurtickblicken:

Eindeutige Zunahme und konstante Basis-Besucherfrequenzen auf der Websi-
te Calida.com

Hohe Attraktivitéat der Community-Funktionen SMS-Dienst, Trend Scout, Pho-
to-Event

Spurbare Verstéarkung des online unterstitzten neuen Calidalmage

Attraktive Plattform fir die Business-to-Business Partner mit Prozessbeschleu-
nigung durch Web-Bestell6sung

In Eigenregie handhabbares Inhaltsmanagement durch das implementierte
Content Management-System

7 Spezialitaten

Die folgenden Punkte sind einzigartig fur das E-Business-Projekt der CalidaAG und
haben wesentlich zu dessen Gelingen beigetragen bzw. sind wesentliche Bestand-
teile der Funktionalitét der Losung:

Stark designbetonter Imageauftritt mit attraktiven Interaktionsmodulen: Photo
Event, SMS-Messager, Trendscout, der die aktuelle Kollektion und Marken-
kommunikation pragt.

Online-Bestell-L ésung mit Schnittstelle zum Warenwirtschaftssystem SAP/R3®.
Bestelleingaben konnen tUber Tabellen als Sammelauftrag an den Warenkorb
Ubermittelt werden. Die Abwicklung erfolgt Uber bereits etablierte ERP-
Prozesse.



6.2 Lessons Learned

Fur hohe Akzeptanz in allen Regionen wird die Bestell-Ldsung als integrierter
Teil der B2B-Plattform Calinet mehrsprachig gefuhrt.

Shop-Plattform fur den Endkonsumenten, bezilglich Sortiment, Sprache und
Gestaltung sind auf die Bedirfnisse des jeweiligen Angebots-Gebiets ausge-
richtet.



