Otto Fischer AG

Die E-Business-L6sung der Otto Fischer AG — ein online Shop — ist eine B2B-
Applikation im Elektrofachhandel. Sie demonstriert auf vorbildliche Weise, wie man
die ,ate* und die ,,neue Welt* der Informationssysteme (ERP und Website) voll-
sténdig integrieren kann. Dem CRM-Primat der Kundenzufriedenheit folgend, bietet
sie eine neue Schnittstelle, die den Kunden seine persdnliche Préferenz der Kom-
munikationsbeziehung frei wahlen l&sst. Hohe Innovationsbereitschaft und die
Ubernahme der Verantwortung fiir das Internet-Projekts durch die Geschéftsleitung
waren Voraussetzungen fur die erfolgreiche Umsetzung.

1 Business Case

Folgende Personen waren in die Aufarbeitung dieser Case Study involviert:

Ansprechpartner Otto Fischer AG: Max Neidhardt (Geschéaftsleitung),
Roger Altenburger (Leiter Einkauf)

Ansprechpartner Polynorm: Robert Zanzerl (Geschéftsleitung Polynorm h-
formatik AG), Bernhard Knechtle (Geschéftsleitung Polynorm Software AG)

Ansprechpartner namics: Jurg Stuker (Partner und Technology Manager)

Expertin/Autorin; Dr. Petra Schubert (Fachhochschule beider Basel)

1.1 Einordnung
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Abbildung 1-1 : Einordnung in die E-Business-Ubersicht



2 Allgemeine Informationen

Die E-Business-Ldsung der Otto Fischer AG ist auf den Business-Kunden ausge-
richtet und thematisch im Bereich Customer Relationship Management eingeordnet
(vgl. Abbildung 1-1).

1.2 Webadresse

http://www.ottofischer.ch

2 Allgemeine Informationen

Die folgenden Ausfuhrungen geben Auskunft Uber die Firma, die Branche und die
angebotenen Produkte sowie den eigentlichen Grund fur den Internet-Entscheid.

2.1 Hintergrund Firma

Die Otto Fischer AG in Zurich ist der zweitgrosste Elektromaterialgrosshandler in
der Schweiz. Das Unternehmen, das rund 250 Mitarbeiter(innen) beschéftigt, feierte
1999 sein 100-jahriges Bestehen. Das Sortiment umfasst 35'000 Lagerartikel, welche
in der Regel am folgenden Arbeitstag in der ganzen Schweiz ausgeliefert oder in
noch kirzerer Frist zur Abholung in Zurich bereitgestellt werden. Die permanente
Optimierung des Kundenservices und der Lieferlogistik ist erkléartes Ziel der Otto
Fischer AG. Zu den Kunden z&hlen der Elektrofachhandel, Installateure und die
Industrie. 32 Fahrzeuge der Otto Fischer AG sind in der ganzen Schweiz im Einsatz.

2.2 Markt/Branche

2.2.1 Bezeichnung der Branche

Elektrofachhandel

2.2.2 Beschreibung der Marktentwicklung

Der Elektrofachhandel ist ein Markt, der Uber Jahre hinweg stagnierte und durch
eine angekurbelte Bauindustrie in der letzten Zeit wieder im Aufschwung ist. Die
Branche folgt sowohl einkaufsseitig als auch verkaufsseitig festen Strukturen zwi-
schen den Geschéftspartnern.

Auch fur diese Branche ist festzustellen, dass Kunden Geschéfte mit innovativen
Partner tatigen mochten. Die Otto Fischer AG kommt mit ihrer E-Business-Ldsung
diesem Wunsch entgegen, was dazu fiihren konnte, dass sie Uber die nachsten
Jahre einen grésseren Marktanteil erreicht.



2.3 Produkte

2.2.3 Abgrenzung zu anderen E-Business-Ldsungen der Branche

Folgende Losungen sind dhnlich, jedoch Stand August 2000 nicht so umfangreich
wie das Angebot der Otto Fischer AG:

1. Elektromaterid AG (EM)
http://www.elektro-material .ch/
Der grosste Anbieter im Markt

2. Grossauer Elektro HandelsAG
http://www.grossauer.ch/
Die Nummer vier im Markt

2.3 Produkte

Von A wie Abzweigdosen bis Z wie Zwischenstecker bietet die Otto Fischer AG
35'000 Markenprodukte ab Lager. Wichtige Produktegruppen sind Leiter, Kabel und
Zubehor, Rohre, Kanédle, Dosen, Klemmen, Schaltgeréte und Schalter, Steckkontak-
te, Sicherungen, Verteiler, Lichtkomponenten, Telefonmaterial, Kommunikationsge-
réte, Netzwerkzubehor, Werkzeuge und Messinstrumente. Die Produkte werden an
Geschéftskunden und die 6ffentliche Verwaltung geliefert.

Die Produkte konnen wie folgt kategorisiert werden:

physische Produkte X
nicht-physische Produkte L]
Standardprodukte X
konfigurierbare Standardprodukte X
Individual produkte L]

K onsumprodukt (B-C)

direktes Produkt (B-B)

(X

indirektes /MRO- Produkt (B-B)

2.4 Grund fdr den Internet-Entscheid

~Hauptziel des E-Commerce-Projektes der Otto Fischer war die Verbesserung des
Kundenservices durch attraktivere Bestellmoglichkeiten, erweiterte Bestellzeiten,
professionelle Suchfunktionen und dem Angebot zusétzlicher redaktioneller Infor-
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mationen“, sagt Patrick Fischer, Geschéftsfihrer der Otto Fischer AG. Dartiber
hinaus sollen Neukunden gewonnen, die Kundenbetreuung entlastet und die Auf-
tragsbearbeitung beschleunigt werden.

3 Strategiefindung ,, Der Weg zum Entscheid”

Die folgenden Abschnitte erlautern das V orgehen der Otto Fischer AG bei der Ent-
wicklung einer kundenorientierten E-Business-L 6sung.

3.1 E-Business-Vision

Die E-Business-Vision der Otto Fischer AG war knapp und auf den Punkt gebracht.
Man wollte eine , bessere Kommunikation mit dem Kunden“ erreichen. Die Idee war,
den Kunden denjenigen Bestellkanal wahlen zu lassen, der seinen Bedurfnissen in
einer bestimmten Situation am besten entgegenkommt. Im Gegensatz zur telefoni-
schen Bestellung, wo es in der Regel sehr rasch vor sich geht und die Interaktion
zwischen Menschen mit unterschiedlichen Begriffswelten gepragt ist, unterstitzt im
Internet ein Computersystem den Kunden, in dem alle Begriffe fir ale Zeiten gleich
hinterlegt sind, und bei dem man in aller Ruhe suchen und wahlen kann. Der Kunde
findet dort Produktinformationen, Kompatibilitét zwischen verschiedenen Teilen,
Ersatzprodukte, die dhnliche Eigenschaften aufweisen, etc. Der Kunde kann sich in
Ruhe selbst orientieren und ist nicht den Fragen des Bestellempfangers ausgesetzt,
die er evtl. nicht beantworten kann. Zusétzlich ist, nach entsprechender Vorberei-
tung, eine schnellere Bestellung al's per Telefon moglich.

3.2 E-Business-Geschaftskonzept

Die Einflhrung einer E-Business-Lésung wurde von der Geschéftsleitung be-
schlossen, und es wurde ein klares Budget vorgegeben. Dain der eigenen Informa-
tikabteilung keine freien Kapazitéten fir das Projekt vorhanden waren, entschloss
man sich, das Projekt weitgehend fremdzuvergeben.

Die E-Business-L 6sung richtet sich ausschliesslich an Geschéftskunden (Business-
to-Business). Sie ist ein ergdnzender Vertriebskanal, um mittels einer einfachen
Bestellmoglichkeit und einer hohen Aktualitét eine erhdhte Kundenbindung zu
schaffen. Zusétzlich dient die Plattform fir ale Kunden, Mitarbeiter und Ge-
schéftspartner a's Informations- und Nachschlagequelle.

Die E-Business-Applikation als Verkaufsplattform ist auf das nationale Geschéft in
der Schweiz ausgerichtet. Aufgrund der bestehenden Branchenstrukturen ist eine
Ausweitung des Geschéfts nicht angestrebt. Der Einkauf erfolgt hingegen auch
international.



3.3 Nutzenpotenziale und Finanzierung

3.3 Nutzenpotenziale und Finanzierung

3.3.1 Vorteile fir den Kunden

Der Internet-Shop bietet einfache Such- und Bestellmdglichkeiten, aktuelle Informa-
tionen und kundenspezifische Daten, die dem Anwender einen markanten Vorteil
bieten. Besonders der kundenindividuelle MyShop ist hierbei zu erwahnen. In die-
sem findet der Kunden ein individuelles Sortiment aufgrund seiner Kaufe der letzten
Monate. Dies erméglicht ihm eine rasche Ubersicht und Auswahl derjenigen Pro-
dukte, die er in der Regel bendtigt.

Im Unterschied zur Telefon- bzw. zur Faxbestellung erfolgt eine online Plausibili-
tatsprifung der Mengen und Preise, so dass der Kunde sicher sein kann, dass er
den fir ihn geltenden Preis kalkuliert bekommt und die Ware am Lager vorhanden
ist, fur ihn sofort reserviert und geliefert werden kann. Zusétzlich kann — bei Liefe-
rung am néchsten Morgen — per Internet eine Stunde langer bestellt werden (bis 18
uhr). Zudem hat der Anwender jederzeit Zugriff auf seine spezifische Konditionen
und kann den Lieferstatus aller seiner Auftrdge und weitere individuelle Daten
einsehen.

3.3.2 Finanzierung

Die Kosten der E-Business-Ldsung sind von der Otto Fischer AG direkt abge-
schrieben worden, was einem internen Sponsoring entspricht. Es wurde beschlos-
sen, die Losung einzufiihren, ohne dass der Anspruch bestand, dass sich die Ko-
sten voll wieder einspielen. Ein zusétzlicher Umsatz Gber den Kanal Internet wére
wilnschenswert, steht aber nicht als Hauptziel im Vordergrund.

Tabelle 3-1: Finanzierung der E-Business-Ldsung

durch Umsatz | durch internes Sponsoring | andere Quellen

) X O

Zusétzlich soll sich die Lésung Uber die nachsten Jahre durch die effizientere Ge-
staltung interner Prozesse und eine hohere Qualitét der Bestellungen teilweise fi-
nanzieren.
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3.3.3 Kosten der E-Business-Ldsung

Ein Ziel der Geschéftsleitung war es, eine professionelle, zukunftsgerichtete L sung
fur das eigene Unternehmen anzuschaffen. Die Projektleitung schétzt, dass die
Kosten dieser Spezialltsung ein Mehrfaches hoher sind als die einer einfachen
Standardldsung und ca. doppelt so teuer wie eine gute individuelle E-Business-
L 6sung, die man zum heutigen Zeitpunkt am Markt findet.

3.4 Beziehungen zu Geschéaftspartnern

Die Anwendung richtet sich vordergriindig an die Kunden der Otto Fischer AG.
Das System unterstiitzt keine Lieferantenbeziehungen und hat auch keine interor-
ganisatorischen Funktionen. Einzige Ausnahme bildet die teilweise Nutzung der
neuen V olltextsuche durch die Mitarbeiter der Otto Fischer AG, die im bestehenden
ERP-System nur eingeschrankt maglich ist. Ebenfalls genutzt wird der Zugriff auf
den MyShop einzelner Kunden, um Erfahrungswerte zu sammeln.

Tabelle 3-2: Beziehung zu Kunden

Funktion erflllt?

Anregungsphase

Informationsphase

Vereinbarungsphase

Erfullungsphase

XXX X|X

Treuephase

Im Phasenmodell unterstiitzt die E-Business-Applikation alle Transaktionen mit dem
Kunden. Fir die Anregungsphase steht die Website der Otto Fischer AG mit Infor-
mationen Uber das Unternehmen und seine Leistungen zur Verfligung. Ziel ist es,
Vertrauen in das Unternehmen und seine Produkte zu schaffen.



4.1 Design der Geschéftsprozesse
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Abbildung 3-1: Transaktionsphasen

Die Informationsphase wird durch den nach der branchenublichen Struktur aufge-
bauten Produktkatal og des Internet-Shops unterstiitzt. Eine Spezialitét stellt hier die
Integration des ELDAS-CD-ROM Branchenkatal ogs dar, der in die Produktbasis der
Otto Fischer AG eingebettet wurde. Hier finden Kunden zusétzliche Informationen
zu Produkten wie Gebrauchsanleitungen, Beschreibungen und Bilder. Wéhrend des
Selektionsvorgangs wird ein Warenkorb angelegt, der am Ende ale Produkte fir die
Bestellung enthdlt. Komplementére Produkte von Drittanbietern konnen im Bemer-
kungstext bestellt werden. Diese werden von den Mitarbeitern der Otto Fischer AG
dann mit hinzubestellt. Zusétzlich kann der Kunde auf die Historie seiner Transak-
tionen zugreifen und den Status von Bestellungen Uberprifen. In der Vereinba-
rungsphase kdnnen Kunden individuelle Preise und Verfugbarkeiten abfragen. Die
Erfullungsphase unterstiitzt die Leistungserbringung. Es konnen Ruckstandsbil-
dung abgefragt werden, d.h. dem Kunden wird angezeigt, wenn ein Teil seiner Be-
stellung nicht verflgbar ist und nachgeliefert werden muss. Die Treuephase wird
durch abonnierte Newsletters und Informationen zu Spezialaktionen unterstitzt.
Dadurch wird der Kunde auch zwischen einzelnen Bestellungen immer wieder aktiv
informiert.

4 Implementierung , Der Weg zur Er6ffnung®

Die Projektdauer fir die Entwicklung der E-Business-Applikation umfasste drei
Monate fur Implementierung, Test und Roll-Out. Vorgangig wurden rund vier Mo-
nate in eine ausfuhrliche Strategie- und Analysephase investiert.

4.1 Design der Geschaftsprozesse

Der Internet-Shop sollte aus Sicht der Otto Fischer AG nicht ein neues Geschéfts-
feld darstellen sondern nur einen neuen Kanal zum Kunden. Man wollte keinen
zusétzlichen Kostenaufwand im Tagesgeschéft erfahren. Die Internet-Lésung stellt
heute einen neue Schnittstelle dar, die nahtlos in die bestehenden Informationssys-
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teme und die dadurch unterstutzten Geschéftsprozesse integriert worden ist. Ein
besonderer Zusatznutzen liegt dabei in der Ubermittlungsphase. Der 1:1-Zugriff auf
seine Bestelldaten wie Verfligbarkeit, Mengen, etc. verbunden mit der bestehenden
Logistik gibt dem Kunden die grosstmdgliche Sicherheit, dass das Produkt am
néchsten Tag auch wirklich am gewtinschten Ort ist.

Eine besondere Bedeutung kommt dabei der Personalisierung der E-Commerce-
Applikation, dem sogenannten MyShop, zu. Fir den Kunden stellt er eine grosse
Vereinfachung dar. Er kann sich sein eigenes Auswahl-Sortiment aufbauen bzw. es
wird bereits auf der Basis aler getétigten Kéaufe — egal Uber welchen Kanal — auto-
matisch angelegt. Das verkirzt die Auswahlzeit und senkt damit die Suchkosten.

Mit Blick auf die realen Interaktionsprozesse eines Kunden bei einer Bestellung und
dessen Wissen Uber die zu kaufenden Produkte, wurde das klassische Warenkorb-
paradigma (Produkt suchen, in den Warenkorb legen, erneut suchen etc.) um eine
Listen- und eine Offline-Bestellung erweitert. So ist es méglich, eine beliebig grosse
Bestellung mit lediglich zwei Serverkontakten sehr rasch und in einer konstanten
Zeit auszufiihren. Die Anzahl Serverkontakte (Transaktionen) entscheidet mass-
geblich tber die Performance der E-Shops.

Beim Design der Geschéftsprozesse ist besonders zu beachten, dass die ,real-
world“ Prozesse an die E-Business-Prozesse angepasst werden. Fur die Otto R-
scher AG bedeutet dies die Verfligbarkeit eines eigenen Transportapparats von 32
Fahrzeugen, die Kunden in der gesamten Schweiz beliefern. Dies erfolgt teilweise
mit Hilfe von Nachtlieferungen. Man kann bis 18 Uhr Uber das Internet bestellen
und am Morgen kann das Material schweizweit bereits um 7 Uhr am Montageort
des Kunden verfugbar sein. Die Logistikleistungen missen im Einklang stehen mit
der elektronischen Plattform. Das fuhrt dazu, dass man mehrere Servicebereiche
gemeinsam optimieren muss.

Das Content Management fur die Pflege der Webseiten ist intern angesiedelt. Es
gibt Content Owner fir die verschiedenen Bereiche, die ihre Inhalte selbst publizie-
ren oder an spezielle Publisher weitergeben. Die Inhalte werden direkt Uber eine
Browser-Schnittstelle ins System eingegeben.

Die Otto Fischer AG hilft ihren Kunden, die Installation an deren PC zu vollziehen
(z.B. Internet Explorer installieren) und gibt Einfuhrungen in die Benutzung der E-
Business-Applikation.

4.2 Die Partnerwahl

Mit der Konzeption und Realisierung wurden die Polynorm Software AG beauftragt.
Polynorm ist der Informatik-Partner der Otto Fischer AG, der das Unternehmen
bereits mit seinem ERP-System i/2° ausgeriistet hatte. i/2° ist eine integrierte L5-
sung fir Handels-, Industrie- und technische Dienstleistungsunternehmen. Da



4.3 Die Software-Lésung

Polynorm selbst keine Web-Design-Aufgaben realisiert und die Otto Fischer AG
keinen entsprechenden Lieferanten hatte, suchte Polynorm einen entsprechenden
Partner mit komplementérem L eistungsangebot und schlug diesen der Otto Fischer
AG vor. Der gewahlte Partner war die namics (zum damaligen Zeitpunkt noch delta
Consulting Group, St. Gallen).

So wurde Polynorm als gesamtprojektverantwortliche Unternehmung beauftragt,
zusammen mit namics das Projekt zu realisieren. Polynorm tibernahm die Konzeption
und Entwicklung des E-Shops sowie die umfassende Integration in das ERP-System
i/2°. namics realisierte die Gestaltung der Website sowie das Redaktionssystem, das
die Mitarbeiter der Otto Fischer AG zur selbstandigen Pflege ihrer Webinhalte beféa-
higt

4.3 Die Software-Losung

Die beiden Softwarelieferanten arbeiteten bei der Erstellung der Loésung eng zi-
sammen. Polynorm lieferte das zugrundliegende ERP-System i/2°, programmierte
den transaktionsorientierten E-Shop, und erstellte die applikatorischen Anpassun-
gen fur die Integration. namics war fur die Programmierung der Webapplikation und
den nicht Shop-relevanten Teil der Website verantwortlich. Die folgenden Ab-
schnitte stellen die beiden Unternehmen und ihre Produkte nher vor.

4.3.1 Das ERP-System i/2° mit dem E-Shop von Polynorm

Polynorm ist eine seit Uber 15 Jahren tétige Schweizer |nformatikunternehmung mit
ca. 40 Spezialisten aus den verschiedensten Fachbereichen. Basis ihrer Geschéftsté-
tigkeit ist die vollstandig von ihnen entwickelte Standardsoftware i/2°, eine ERP-
L 6sung, welche die Geschéftsprozesse der Otto Fischer AG informatikseitig unter-
stutzt.

Im Gespréch mit einem der Firmengriinder erfuhr die Autorin, dass das Kiirzel i/2°
intern fir , Innovation und Integration” steht — Innovation zur Forderung der Un-
ternehmen, die i/2° einsetzen und Integration deren gesamter Unternehmensinfor-
matik. Das Motto: , Integration statt Isolation” stand auch im Zentrum der Internet-
Losung der Otto Fischer AG. Im Gegensatz zu vielen E-Commerce-L6sungen, die
heute isoliert von den bestehenden Informatiksystemen betrieben werden, ist die
Losung der Otto Fischer AG ein vollintegriertes System. Sdmtliche geschéftsrele-
vanten Daten sind nur an einer Stelle gespeichert und werden von allen Endsyste-
men (i/2°-eigenes-Frontend und Internet-Shop) dynamisch zugegriffen.

Dieses Verfahren hat einen grossen Vorteil: Das Branchen Know-how, das seit 10
Jahren in der i/2°-Lésung implementiert und weiterentwickelt wird, hat eine stabile
und bewdhrte Informatik-Losung hervorgebracht. Die E-Commerce-Applikation
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bendtigt keine neue Logik sondern dockt integrierend auf das bestehende System
auf. Die Applikationslogik wird somit 1:1 wiedergenutzt.

Den Kunden steht das gesamte Produktsortiment zum Bestellen zur Verfiigung.
Dabei wurde das ERP-System i/2° von Polynorm vollstindig und online integriert;
zu keinem Zeitpunkt werden Daten repliziert oder redundant gehalten. Somit werden
im Bestellvorgang die Warenverfugbarkeit, individuelle Kunden- sowie Objektkon-
ditionen, diverse Produktbesonderheiten und aktuelle Aktionen dynamisch bertick-
sichtigt.

Nur durch diese vollsténdige Integration wird auch der bereits erlauterte, kundenin-
dividuelle MyShop mdglich. Die Produkteink&ufe der letzten Monate stehen dem
Kunden in der gleichen Sortimentstruktur wie im grossen Katalog zur Verfuigung. Es
handelt sich um eine perfekte Integration zwischen dem alten und dem neuen Sy-
stem (Telefon/Fax und Internet-Bestellung).

Die zentralen Elemente des Shops sind die folgenden.

Suchhilfen: Zusétzlich zur Volltextsuche mit mehreren Kriterien und logischen
Verknupfungen, der Suche nach Artikel- oder Lieferantenartikelnummern steht
ein thematisch gegliederter Katalog zu Verfiigung.

Offline Bestellung: Die Funktion der Offline-Bestellung ermoglicht es Daten
aus dem Warenkorb der ELDAS-CD-ROM, aus einer Excel-Tabelle, aus einem
Bestétigungs-E-Mail oder einer anderen elektronischen Quelle direkt in eine
Bestellung umzuwandeln.

MyShop —kundenindividuelle Kataloge: Der Kunde kann im Gesamtsortiment
suchen und hat Zugriff auf sein individuelles Sortiment, auf Basis der in den
letzen beiden Jahren durch ihn bestellten Artikel.

Artikelinformationen: Zu jedem der Artikel stehen ausfihrliche Detailinforma-
tionen wie Abbildungen, Gefahrenhinweise, Installationsanleitungen, Stiickli-
stenaufl dsungen oder Warengruppenklassierungen zur Verfligung.

Auftragsstatus: Der Kunde der Otto Fischer AG hat Uber Internet den Zugriff
auf den aktuellen Auftragsstatus seiner Bestellungen und Offerten bis auf Ar-
tikelebene, unabhangig davon, ob diese per Fax, Telefon oder tber Internet er-
teilt wurden.

i/2° ist eine Loésung, die auch fiir kleine Unternehmen geeignet ist. Das System
kostet fir ein Unternehmen mit 20-30 Mitarbeiter ca. 40'000.- CHF an SW-Lizenzen,
1'000.- CHF fir Progress/User plus ca. 1.5 mal die Lizenzkosten an Einfihrungsko-
sten. Insgesamt kommt man damit auf K osten von ca. 100'000.- CHF.
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4.3.2 Das Kundenfrontend von namics

namicsist mit 160 Mitarbeitern die grosste E-Business-Agentur in der Schweiz. Das
Unternehmen entstand im Frihjahr 2000 durch einen Zusammenschluss der delta
Consulting Group und der MMD Multimedia Development SA. Durch die Verbin-
dung von Beratung, Technologie und Interactive Marketing/Design bietet die Firma
ganzheitliche und individuelle Lésungen, die aus den interdisziplindren Projekt-
teams von Unternehmensberatern, Marketingspezialisten, Informatikern und Gestal-
tern entstehen.

Die realisierte Website ist eine moderne-Plattform mit einem grossen L eistungsunm
fang. Die redaktionellen Inhalte werden mit dem von namics entwickelten Redakti-
onssystem publiziert und gepflegt.

Die zentralen Elemente des Redaktionssystems sind die folgenden.

Gestaltung und Navigation: Das Design orientiert sich am Firmenimage und
gewdhrleistet die Identifikation der Otto Fischer AG auf den ersten Blick. Da
der Kunde bei Uber drei Viertel aller Auftrége die Artikelnummern kennt, wird im
Shop mit einem formularbasierten Bestellvorgang gearbeitet, der die Anzahl
Serverkontakte auf ein Minimum beschrénkt und den Bestellvorgang damit
massiv beschleunigt.

Content Management: Wéhrend die Artikel- und Kundendaten ausschliess-
lich im Warenwirtschaftssystem i/2° gepflegt werden, entschied sich die Otto
Fischer AG, die redaktionellen Inhalte in eéinem von namics entwickelten Redak-
tionssystems zu pflegen. Der gesamte Content kann im Browser erfasst, gedn-
dert, gel6scht und archiviert werden, ohne das die Benutzer HTML-K enntnisse
bendtigen. Zudem wird die Sitestruktur komfortabel im Redaktionssystem ai-
ministriert.

Auf dem Webserver lauft 11S 4 als http-Server, MS SQL 7 DBMS fir die redaktio-
nellen Inhalte und ein Progress DBMS Ver. 9 fiur die Mediendatenbank. Zudem
werden Teile des Microsoft Site Servers 3.0 verwendet, COM-Komponenten,
Microsofts M TS sowie Progress Webspeed Ver. 9 als Middleware.
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Abbildung 4-1 zeigt die eingesetzte Software der verschiedenen Systeme:

Internet
Webserver Kunde
' HTTP: 1IS4 mit Site Server (asp)
DB: MS SQL7

BS: Windows NT 4.0

. Mediendatenbank ELDAS:
/ DB Progress DBMS V9.x

Web-Browser

Webspeed (Middleware)
Progress 4GL

\ﬂ i/2 (ERP)

Applikationen: Progress 4GL
DB: Progress DBMS V8.3
/7 BS: IBM AIX 4.3

Abbildung 4-1: Eingesetzte Software

Um den Online-Shop benutzen zu kénnen, braucht der Kunde einen Benutzernamen
und ein Passwort. Da die Marge Uber die Preiskalkulation sichtbar wird, ist eswich-
tig, dass keine Unbefugten in Besitz der Login-Informationen kommen. Die Pass-
wortverteilung erfolgt, indem sich der Kunde eine PDF-Datei vom Web herunter-
|adt, unterschreibt und das Dokument faxt. Damit soll sichergestellt werden, dass
auch beim Kunden nur berechtigte Personen auf den Online-Shop zugreifen kon-
nen.

4.4 Dietechnische Plattform

Die Internetanwendung l&uft auf einem Webserver mit Windows NT 4 in einem uber
das Internet erreichbaren und durch eine Firewall geschiitzten Netzwerk in den
Raumlichkeiten der Otto Fischer AG. Der Webserver hat eine performante Verbin-
dung zum ERP-System i/2°, welches auf einem IBM System RS/6000 unter AIX 4.3
betrieben wird. Ein zweiter, identisch konfigurierter Webserver steht als Staging-
System und als Backup zur Verfiigung. Die gesamte Datenhaltung findet auf einem
durch SCSI angeschlossenen, redundanten Festplattenarray von Hitachi stat.

Fir die Fernwartung des Systems haben sowohl Polynorm als auch namics VPN-
Verbindungen zur Otto Fischer AG. namics macht das Webhosting und Giberwacht
die Anwendung und deren Komponenten Ubers Internet. Zusétzlich macht sie http-
Auswertungen.



4.5 Mitarbeiterqualifizierung

Fur die internen Netzwerkverbindungen zwischen den Rechnern wird 100 MBit
Ethernet in einem vollstandig , geswitchen* Umfeld verwendet. Zur Wartung der
Systeme beispielsweise fir Remote Access oder Backup werden zusétzliche, bei
Otto Fischer intern tbliche SW-Produkte eingesetzt.

Daraus ergibt sich fir die Otto Fischer AG die folgende Systemarchitektur:

Development Development
namics Polynorm

Benutzer

Internet
256 KByte
. OFAG DMZ
Firewall
e OFAG Produktion Staging
-D i/2® internes Netz (inkl. Standby)
L:b

Abbildung 4-2: System-Architektur der Otto Fischer AG

45 Mitarbeiterqualifizierung

Ein wesentlicher Faktor war die Wirkung der E-Business-Ldsung auf die Mitarbei-
ter. Die L&sung gibt der Unternehmung eine moderne Ausrichtung und zieht auch
neue Mitarbeiter und Auszubildende an. Es wurden mehr Mitarbeiter geschult als
wirklich nétig gewesen ware, damit sie gut informiert sind und wissen, was ihre
Applikation dem Kunden bietet. Auf jedem internen PC ist ein Webbrowser instal-
liert, auf dem die Mitarbeiter mit ihren eigenen Logins zugreifen kénnen — auch
digienigen, diein das Projekt nicht direkt involviert waren.

Die Content Manager, die die Webseiten der Otto Fischer AG pflegen, werden
intern ausgebildet. Auch der Kundendienst, der beim Anwender den Zugang zur E-
Business-Applikation installiert und die Kunden in der Anwendung schult, sind
eigene Mitarbeiter, die ihr Wissen intern weitergeben.



5 E-Business-Lésung , Operation/Betrieb*

4.6 Web-Programmierung/Markteinfihrung

Der Launch war durch die alle zwei Jahre stattfindende Branchenmesse ,, Ineltec* auf
den 2. August 1999 festgelegt und wurde von allen Beteiligten eingehalten. Als
Kick-off wurde im Februar 1999 durch Polynorm und namics ein eintégiger Work-
shop mit der Zielsetzung der Strategieentwicklung, der internen Bewusstseinsbil-
dung und der Definition des Projektumfangs durchgefihrt. Teilnehmer dabei waren
alle internen Anspruchsgruppen des Projektes. Der Workshopbericht war dann
auch Grundlage fur die Offerte des Gesamtsystems und somit fur den eigentlichen
Projektstart.

Die eigentliche Programmierung und Codierung der Anwendung dauerte sechs
Wochen. Parallel dazu fand zudem die Parametrierung des ERP-Systems i/2° statt.
Danach erfolgten zwel intensive Test-Wochen und ein Soft-Launch fir einen Test-
markt von hundert ausgewahlten Kunden wéhrend zwei Wochen. Dabei konzen-
trierte man sich vor allem auf die Prozesse innerhalb der Otto Fischer AG, auf die
Hotline und auf noch nétige Schulungsmassnahmen.

5 E-Business-L6sung ,Operation/Betrieb*

Nach der Einflihrung 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.

5.1 Zugriffe

Die Otto Fischer AG erzielte bereits drei Monate nach Einfuhrung der E-Commerce-
L6sung taglich tber hundert Bestellungen lber das Internet. Die Kundenresonanz
ist ausschliesslich positiv und manifestiert sich in zahlreichen Internetstammkun-
den. Besonders geschétzt wird der einfache Bestellablauf und die Méglichkeit, auch
abends und friih morgens bestellen zu kénnen. Dariiber hinaus ist die Kundenbe-
treuung splrbar von Routinearbeiten entlastet. Nach einem halben Jahr war die
Bestellmenge bereits auf 250 Bestellungen téaglich angestiegen.

5.2 Finanzierung/Ertrag

Die Otto Fischer AG mdchte mit der Internet-Applikation ihren Kunden einen
grosstmadglichen Bestellkomfort bieten. Dabei ist es sekundér, ob sich die Lésung
selbst finanziell tragt. Trotzdem gibt es einige Faktoren, die auch fur das Unterneh-
men selbst von Nutzen sind. Einige davon sind gesichert, andere basieren eher auf
Vermutungen.



6.1 Entscheidende Veranderungen

Die Bestellungen tber das Internet sind in der Regel sehr sorgféltig und weisen
eine niedrige Fehlerquote auf. Eine Fehlbestellung kostet die Otto Fischer AG
2-4 Stunden Nachbearbeitungszeit.

Die Firma verzeichnet eine erfreuliche Entwicklung der Anzahl der Bestellun-
gen, die Uber Internet eintreffen.

80% aller Bestellungen konnen direkt automatisch ohne Nachbearbeitung in
das System Glbernommen werden.

Vermutung: Grossere Kundenzufriedenheit aufgrund von einfacher, schneller
Bestellmo glichkeiten

Lastwagen sind mit der Internet-Adresse angeschrieben. Es besteht die Hoff-
nung, dass auch Neukunden durch das Angebot geworben werden kdnnen.

6 Herausragende Punkte ,Success Factors®

Die Otto Fischer AG hatte den Eindruck, dass sowohl bei Polynorm als auch bei
namics professionelle Partner zur Verfligung standen, die nicht nur ihre Vision der
L 6sung gesehen haben, sondern ein Gefiihl entwickelten fir die Bedirfnisse ihres
Kunden. Das hat ein besonderes V ertrauensverhaltnis hervorgerufen.

Das Aussergewothnliche an der Losung war die enge Zusammenarbeit zwischen
den beiden Anbieterfirmen. Dabei gewdahrten sich die Partner gegenseitigen Einblick
inihre Datenmodelle und -strukturen.

6.1 Entscheidende Veranderungen

Die Otto Fischer AG ist eine traditionelle Unternehmung mit einer hierarchischen
Flhrungsstruktur, die durch ihr innovatives Internet-Projekt sowohl ihre internen
Strukturen modernisieren konnte als auch ihren Kunden eine zukunftsgerichtete
Schnittstelle anbieten konnte. Die E-Business-Applikation ist das Kind aller Perso-
nen, die an diesem Projekt mitgearbeitet haben. Das motiviert alle Beteiligten und
fuhrt dazu, dass sie sich mehr mit der Firma Otto Fischer AG als ,,einer modernen
Unternehmung“ identifizieren. Dies ist, laut Aussage der Geschaftsleitung, der
grosste Nutzen des Projekts gewesen.

Alskonkrete Veranderungen haben sich ergeben:

Bestellungen werden nach Plausibilitétsregeln geprift und kénnen bei positi-
vem Resultat direkt in das System Ubernommen werden (80% der Auftrége).

Es wird vermutet, dass weniger Nachbearbeitungen nétig sind da die Bestel-
lungen , korrekter” sind. Diesist bisher noch nicht genau bestétigt.



6 Herausragende Punkte ,Success Factors*

Lehrlinge bewerben sich aufgrund des neuen Image (,bei einem modernen
Unternehmen arbeiten”).

6.2 Generelle Auswirkungen

Die E-Business-L 6sung der Otto Fischer AG ist ein proaktiver Ansatz. Die Lésung
gilt im Markt als E-Business-Innovation. Es gibt keine direkten Vorbilder oder Lo-
sungen mit gleichen oder &hnlichen I ntegrationsgrad.

Die Qualitéat der Internetbestellungen ist so hoch, dass ein erfreulich hoher Prozent-
satz keine Nachbearbeitung mehr bendtigen und sofort ins System Ubernommen
werden kénnen. Die Fehleranfélligkeit ist weitgehend aufgehoben worden.

6.3 Lessons Learned

Das Internet-Projektteam der Otto Fischer AG setzt sich aus Mitgliedern der G-
schéftsleitung zusammen. Das E-Business-Projekt war ein strategisches Projekt mit
einer klaren Ausrichtung und war damit , Fiihrungssache”. Das fihrte dazu, dass
die nétige Entscheidungsbefugnis fir alle Projektphasen gesichert war.

Rickblickend zieht man die Erkenntnis, dass sowohl Vertrauen als auch Innovati-
onswillen erforderlich waren. Beides sind Faktoren, die von der Konkurrenz nicht
einfach imitiert werden kénnen. Eine saubere Budgetplanung und standige Mach-
barkeitsanalysen bildeten die Grundlage fiir das Gelingen des Projekts.

Die Losung ist auf den Kunden ausgerichtet. Es wurde nicht ein Optimum an Infor-
matikeinsatz angestrebt, sondern eine bestmégliche Abdeckung der Bediirfnisse
der Kunden.

Die Projektleitung war mit der Person von Herrn Neidhardt in der Hand von jeman-
den, der das Geschéft zu hundert Prozent kennt. Dies ermdglichte eine Konzentrati-
on auf den angenommen Kundenwunsch, der bestméglich zu antizipieren versucht
wurde.

Weitere Lessons Learned kann man in den folgenden Punkten zusammenfassen:

Die volle Ausrichtung auf die antizipierten Bedirfnisse des Kunden bewahrt
sich

Die Integration in die Unternehmensstrategie und insbesondere in die Ver-
triebsstrategieist entscheidend

Effizientes Projektmanagement zwischen den verschiedenen Partnern (Otto
Fischer, Polynorm, namics) ist ein Schliisselfaktor

Design/ Redesign der Geschaftsprozesse ist unabdingbar



6.3 Lessons Learned

Die Problematik der internen Redaktionsprozesse (wie publiziere ich auf dem
neuen Medium) muss angegangen werden.

7 Spezialitaten

Die folgenden Punkte sind einzigartig fur das E-Business-Projekt der Otto Fischer
AG und haben wesentlich zu dessen Gelingen beigetragen bzw. sind wesentliche
Bestandteile der Funktionalitét der Ldsung:

MyShop: Vollstandige Integration der ,alten“ und , neuen“ Welt. Neukunden
im Internet haben bereits einen individualisierten Shop auf der Grundlage ihrer
per Telefon oder Fax getétigten Kéaufe. Die Produkteinkaufe der letzten Monate
werden in der gleichen Sortimentstruktur wie der grosse Katal og angezeigt.

Online-Zugriff auf das ERP-System i/2°: Der Kunden hat die Sicherheit, dass
die Ware wirklich verfugbar ist, die richtige Menge bestellt ist und zum zugesi-
cherten Preis geliefert wird —,, Ich habe richtig bestel It*

Integration der ELDAS-CD-ROM, Branchenkatalog mit Informationen zu Pro-
dukten (Texte und Bilder)

Starkes Vertrauen zwischen den Partnern. Es wurden Informationen offen ge-
legt, die das eigentliche Kerngeschéft angehen.

Vollstéandige Integration des ERP-System i/2° und Zugriff auf dieselben Daten
von allen Frontends aus.



