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Am Puls der Zeit: Deutsche Post World Net optimiert
Online-Auftritt mit personalisierten Services

Deutsche Post World Net ist
die weltweit fihrende Logistik-
Gruppe. Mit der gebindelten
Logistik-Kompetenz ihrer Marken
Deutsche Post, DHL und Postbank
bietet die Gruppe integrierte
Dienstleistungen und  mafige-
schneiderte,  kundenbezogene
Lésungen fir das Management
und den Transport von Waren,
Informationen und  Zahlungs-
stromen durch ihr multinationales
und multi-lokales Know how
und Netzwerk. Deutsche Post
World Net ist zugleich fihrender
Anbieter fir Dialog Marketing
sowie effiziente Outsourcing-
und Systemlésungen fir das
Briefgeschaft. In 2004 erwirt-

Die Deutsche Post World Net hat eine neue Ara mit profes- schafteten 380000 Mitarbeiter
sionellen Online-Services eingeldutet: In einem von Grund in Uber 220 Landern und Ter-
auf neu konzipierten Internet-Portal stellt der weltweit agie- ritorien einen Umsatz von rund
rende Logistikkonzern Privat- und Geschaftskunden von 43 Mrd. Euro.

Deutsche Post und DHL kinftig personalisierte Dienstleistun-
gen in einem einheitlichen Gesamtkonzept zur Verfigung.

Fur die Konzeption und Entwicklung der umfangreichen

Deutsche Post Q World Net

MAIL EXPRESS LOGISTICS FINANCE

Neugestaltung mit Business-Engineering-Charakter zeichnete
The Information Management Group (IMG), St. Gallen, mit

verantwortlich.
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Success Story

«Personalisierung ist ein strategischer Erfolgsfakfor fur die
Kundenbeziehung», lautet ein Leitsatz des Managements der
Deutsche Post World Net. Mit dem gebindelten Know-how

der Marken Deutsche Post, DHL und Postbank und einem Um-
satz von 43 Milliarden Euro in 2004 zghlt die Deutsche Post
World Nef weliweit langst zu den Topadressen fir integrierte
Dienstleistungen und kundenbezogene Lsungen hinsichtlich des
Managements und des Transports von Waren, Geldstrémen
und Informationen. Tag fir Tag sorgen rund 380 000 Mitarbei-
fer in mehr als 200 Landern fir kundenorientierte Services in
unterschiedlichsten Logistikanforderungen. Strikte Kundenorientie-
rung und Personalisierung lautefe denn auch das Motto der
Deutsche Post World Net, als es im Mai 2003 darum ging, ein
hochmodernes Online Serviceangebot fur Privat- und Geschéffs-
kunden der Deutschen Post und DHL ins Leben zu rufen. Die kon-
zeptionelle Route des Bonner Logistikkonzerns: Die Entwicklung
und der Befrieb eines kundenorientierten Infernet-Portals auf
hachstem Niveau, eingebettet in das konzernweite Infegrations-
und Wertsteigerungsprogramm STAR. Das Ziel: Den Online
Nutzern von Deutsche Post und DHL die Méglichkeit zu geben,
Dienstleistungen, abgestimmt auf ihre individuellen Inferessen
und Bedirhnisse zu beziehen und personalisierte Informationen
iber die Produkfe und Leistungen des Logistikriesen zu be-
kommen. Der einstige Wortlaut: Aufbau eines personalisierten,
crossdivisionalen Corporate Extranets mit Single-Sign-On- und
CRM-Funktion zur Realisierung von Einsparungspotenzialen
sowie Schépfung von Synergien fir Cross- und Up-Selling-Maf-
nahmen im Online-Bereich.

«Hintergrund des Engagements war es in erster Linie, Kosten-
potenziale zu analysieren und entsprechende Einsparungen zu
realisieren», erinnert sich Stefan Kremer, Projekiverantworilicher
bei der IMG an den Startschuss fir die Konzeption und Entwick-
lung Anfang 2004. Die Herausforderungen an das Team von
Deutsche Post World Net und IMG lagen auf der Hand: Bisher
mussten sich die Kunden fiir zahlreiche Online Angebote neu re-
gistrieren und eine Ubergreifende Sicht auf das Online Nut-
zungsverhalten der Kunden war nicht vorhanden.

Es galt, die technische Architektur des Portals sowie die so ge-

nannfe Service-Matrix fir einzelne Kundenzielgruppen auf ein

neuves [TFundament zu stellen und schlieflich den reibungslosen
Betrieb des Online-Auftritts an sieben Tagen und 24 Stunden zu
gewdhrleisten. Kremers vorldufiges Fazit: «Ein konsolidiertes Ge-
samtkonzept fir die zahlreichen Dienstleistungen von Deutsche

Post World Net existierte damals nicht».

Criinde genug also fir den Logistikkonzemn, sich gemeinsam mit
den Beratern der IMG und dem [T-Dienstleister Deutsche Post
[T-Solutions an das Pflichtenheft zu wagen. Hier galt es wéhrend
einer dreimonatigen Planungsphase, das Portal konzeptionell in
ein einheitliches Format zu bringen, die Softwarearchitektur zu
entwerfen und nicht zuletzt die Fachanwendungen in ein unter-
nehmerisches Gesamtkonzept einzubinden. Bereits wahrend der
Erstellung des Pflichtenheftes zeigten sich erste Einsparpotenziale
im Bereich der Customer Self Services, weil Kundenfragen be-
reits komfortabel iber das Internet beantwortet werden konnten.
Das Ergebnis dieser Erfahrung: «Wir haben das Pflichtenheft
darauthin in die Segmente Customer Online Services und Portal

Services geteil>, erklart Kremer.

Als technischer Dreh- und Angelpunkt des Portals fungiert ein
sogenanntes Single-Sign-On-Verfahren fir das Portal, das den
Kunden einen bequemen Zugiff auf sémiliche verfigbaren
Dienste und Dienstleistungen auf Basis eines dedizierten Login-
Namens und Passworts erméglichte. «Alle individualisierten
Konzernleistungen sollien iber einen einzigen Login erreicht
werden, das jedem Kunden eine Vielzahl von Leistungen Gber
sichtlich unfer einem Dach prasentiert, ohne bei jeder Nutzung
emeut seinen Benutzernamen mit Passwort eingeben zu mis-
sen», veranschaulicht IMG-Manager Kremer. Dazu zahlten unter
anderem der Online Shop efiliale, Direkimarkefing Angebote
wie die Mailingfactory und DHL Sendungsbeauftragungstools
wie Web Shipping oder InfraShip. Gleichzeitig solllen natirlich
die haufig genutzten Online-Services wie etwa die Postleit-
zahlensuche, ein Portokalkulator fir die Berechnung von Ver-
sandkosten oder die Sendungsverfolgung fir Briefe und Pakete

Bestandteil des Portals werden.

Ebenso mussten Méglichkeiten geschaffen werden, mit denen

Kunden wichtige Informationen wie z.B. den Bestellstatus von

The Information Management Group
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Waren der eFiliale ibermitielt werden konnten. Zu den Zielen
der Projekiverantwortlichen von Deutsche Post World Net und
IMG gehérte es zudem, mit Stamplt eine neuartige Software zu
integrieren, mit der das Porto fir Briefsendungen direkt iber den

kundeneigenen Drucker ausgegeben werden kann.

Hauptbestandteil der geplanten Customer Online Services

sollte ein komfortabler Frage-Assistent sein, der dem Nutzer alle
Fragen rund um das Produkt und Leistungsportfolio des Unter-
nehmens beantwortet. Das Entwicklungsteam entschied sich
nach einer Markianalyse fir den natirlichsprachlichen Frage-
und Antwortassistenten der Firma Q-Go. Fir die technische
Umsetzung suchte man nach einem extermnen Dienstleister «Diese
Lésung erwies sich als einfachste und effektivste Maglichkeit und
konnte so bereits im August 2004 erfolgreich auf den Websei-
ten von Deutsche Post und DHL implementiert werden.» so Kre-
mer. Der Frage-Assistent sollte nach den Planspielen der Projekr-
verantwortlichen dann zum Info-Center auf mydeutschepost.de
und mydhl.de weiterentwickelt werden. So steht dem Nutzer

neben den Online Diensfleistungen und personalisierfen Ange-
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boten ein umfangreiches Customer Self Service Angebot zur
Verfiigung, das ihn bei seinen taglichen Aufgaben einfach und

kompetent unterstitzt.

Ungleich andere Interessen verfolgte die Deutsche Post VWorld
Net indes, als es um das Management der Kundendaten fir
das seit Frihjohr 2005 produkiv laufende Portal ging: Im Hin-
blick auf das Cusfomer Relationship Management gestattet das
Angebot des Konzerns erstmalig auch den eigenen Mitarbel-
tern, einen abteilungs- und bereichsibergreifenden Blick auf das
Online Kunden- und Nutzerverhalten zu erhalten: «Der Konzern
wollte so seinen Customer Self Service und die eigenen Cross-
und Up-SellingMafBnahmen verbessern», erklért Kremer das
ganz im Sinne des klassischen Business-Engineering-Ansatzes

realisierte Projekt.

Uber die Personalisierung lasst sich mit dem Portal ein echter
Oneto-One-Diclog mit dem Kunden fihren. Kremer: «Das festigt
einerseifs die Bindung der Nutzer an das Unternehmen

und erhdht andererseits die Chancen fiir einen hdheren Gesamt-
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umsafz pro Kunde bei gleich bleibenden Fixkosten». Durch die

ausgefeilte Profilierung kann der logistikkonzern nun gezielte
Marketingaktionen anstofen, die «dem richtigen Kunden das
richtige Produkt offerieren und zusétzlich zu mehr Zufriedenheit
bei den Kéufern fihren.» Durch diese Art der «Kundenverede-
lung» ist es maglich, bestimmten Kunden individuelle Angebote
zu unterbreiten und die Quote der Verkdufe sowie die Kunden-
zufriedenheit deutlich zu erhdhen. Seit Mai 2005 sind denn
auch die personalisierten Services und das Leistungsangebot
von Deutsche Post und DHL rund um die Uhr unter

http:/ /www.mydeutschepost.de und http: //www.mydhl.de
erreichbar: «Jeder Kunde kann sich nun sein individuelles Leis-
fungsangebot maBgeschneidert auf seinem virtuellen Schreib-
fisch ablegen», erklart IMG-Manager Kremer. Fir zugangs-
pflichtige Services misse der Benutzer nur einmalig seine
Zugangsdaten im Portal hinterlegen, um anschliePend diese

Services zu nutzen, ohne sich erneut anmelden zu missen.

Kremer: «Jeder Nutzer verwendet nur noch einen Namen und
ein Passwort fir eine Vielzahl von Leistungen». Fir die Ubersicht,
Transparenz und Effektivitét bei téglichen Aufgaben dienen
Assistenten, die den Benutzern Schritt fir Schritt beiseite stehen.

Eine Kostenredukfion etwas anderer Art konnte die Deutsche
Post World Net indes hinsichtlich der fechnischen Konzeption
des Online-Portals feststellen: «Der Administrationsaufwand des
Back-Office-Bereichs ist aufgrund der einheitlichen T-Struktur
gesunken», nennt Kremer den Hauptgrund fir die Einsparungs:
potenziale. Vor allem die Entscheidung, die komplette
[T-Serverlandschaft auf Fujitsu-Siemens-Rechner mit einer reinen
Blade-Architektur und dem Betriebssystem Red Hat Linux AS3
auszustatten, habe sich positiv zu Buche geschlagen: «Und
auch der Einsatz des virtuellen Frageassistenten im Rahmen des
Customer Self Service hat sich bereits bemerkbar gemacht, weil
zahlreiche Kundenanfragen jetzt einfach online beantwortet
werden und einen Anruf im Customer Service Center Uberflissig
machen». Die Realisierung des Portals erfolgte auf Basis des
BEA Portal Server. Fir die einfachere Entwicklung nutzen die
Deutsche Post World Net und IMG das Postlet Development Kit
als Framework basierend auf dem BEA Basis Framework, mit
dem sich auch kinflige Weiterentwicklungen vereinfachen las-
sen. Der Ausbau des Portals erfolgte seit dem Start kontinuierlich
durch die Einbindung immer neuer Kundenservices. Dazu zdhlt
unter anderem auch, dass die Kunden in ihrer individuellen
Arbeit — unterstiitzt durch verschiedene Profile wie Privatkunden,
Ceschdftskunden oder ebay Seller — immer sférker in den
Ceschdftsprozess eingebunden werden. Dabei stellt die voll-
standige Abwicklung der Kundenprozesse innerhalb des Portals,
wie etwa die Aufbereitung von Adressdaten, deren Download
und der zugehérige Online-Abrechnungsprozess, die Vision und

damit auch das Ziel des weiteren Portalausbaus dar.

The Information Management Group

IMG AG (Headquarters) | Firstenlandstrasse 101 | CH-Q014 St. Gallen | Phone +41+71 274 8111 | img.ch@img.com
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Nachrichten-Borse

Informationen zur Aktie der Deutsche Post AG

Ausgabe 5/2004

Neuer Online-Frageassistent unterstiitzt Kunden bei der Suche nach Produkten, Dienstleistungen und Informationen

Neuer Frageassistent im Internet

Kunden von Deutsche Post World Net konnen
im Internet auf den Homepages der Deut-
schen Post und DHL einen neuen Frage-/Ant-
wort-Service nutzen: Getrennt nach Informa-
tionsbediirfnissen von Privat- und Geschafts-
kunden unterstiitzt der Frageassistent die
Online-Suche nach Produkten, Dienstleistun-
gen und Informationen.

Was kostet ein Brief nach Schweden?
Diese und viele andere Fragen beant-
wortet ein neuer Online-Frageassis-
tent unter www.deutschepost.de/
frageassistent und unter www.dhl.de/
frageassistent im Bereich »Online-
Service«. Das System wurde im Rah-
men des Wertsteigerungsprogramms
STAR entwickelt und trigt den stei-
genden Informationsbediirfnissen
der Kunden Rechnung.

Diese haben nun die Moglichkeit,
auf den Homepages von Deutsche
Post und DHL Antworten auf »Hau-
fig gestellte Fragen« zu bekommen,
»Services nach Themen« auszu-
wihlen, iiber den Bereich »Online
Assistenten« verschiedene Services
(beispielsweise den Portokalkulator)
zu nutzen oder individuelle Fragen an

das System zu richten.
Kundenorientierung im Netz

Der Assistent analysiert die Eingabe
und bietet blitzschnell aus dem
umfassenden Informationspool von
Deutsche Post World Net konkreti-
sierte Fragestellungen an. Aus diesem
Angebot kann der Kunde dann die zu
seinem Anliegen passende Frage per
Klick auswihlen. So wird er direkt zu
den Seiten des Konzern-Online-Ange-
bots gefithrt, die die gewiinschten
Antworten fiir den Kunden enthalten.

Sollte der Frageassistent das Anlie-
gen eines Kunden einmal keinem Fra-
genkatalog zuordnen konnen, muss

sich der Kunde damit nicht begniigen:

Uber das Frage-/Antwort-System hi-
naus hat er die Moglichkeit, seine
Anfrage iber ein Kontaktformular
direkt an das Service-Center von
Deutsche Post World Net zu senden.

In den ersten fiinf Wochen war
der Online-Frageassistent bereits
mehr als 70.000 Mal gefordert und
lotste die Kunden zu den entspre-
chenden Antwortseiten von Deutsche
Post World Net. Um diesem wachsen-
den Informationsbedarf kompetent
und effizient zu begegnen, wird der
Frageassistent stindig aktualisiert
und weiterentwickelt.

Insbesondere die Privatkunden
von Deutsche Post World Net nutzen
den Frageassistenten als neue un-
komplizierte Form der Informations-
gewinnung. »Die bisherigen Nutzer-

zahlen belegen eine hohe Kunden-
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akzeptanz, die durch den Ausbau und
die Vermarktung des Services sicher-
lich weiter erhoht werden kannc,
erkldrt Projektleiter Dirk Hagemann.
Um die Zufriedenheit der Kunden

noch zu steigern, werden deshalb
auch in Zukunft weitere bedarfs-
orientierte und innovative Informa-
tionsmoglichkeiten entwickelt: Mit
Bereitstellung der personalisierten
Portale mydeutschepost.de und
mydhl.de Ende 2004 setzt der Kon-
zern die Servicestrategie konsequent
weiter fort. »Kunden konnen sich
dann ihr Online-Portal aus dem Kon-
zernangebot gezielt nach ihren Wiin-
schen zusammenstellen«, so Hage-
mann.

www.deutschepost.de/

frageassistent

www.dhl.de/frageassistent
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Globales Supply Chain Management als Erfolgsfaktor

Weltweit auf allen Kontinenten vertreten:
Afrika | Asien | Australien | Europa
Nordamerika | Sudamerika

Erhohte Lieferféhigkeit trotz gesenkter Besténde
Der weltweit agierende Pharmakonzemn BIBraun Melsungen AG
hat sich zum Ziel gesetzt, seine Bestande weltweit um 20% zu
senken und gleichzeitig die lieferfcéhigkeit zu verbessemn. Diesen
Spagat meistert der Konzern kiinftig mit einem sparten- und
landeribergreifenden Supply Chain Management. Das Konzept
dazu wurde gemeinsam mit The Information Management

Group (IMG) erarbeitet und umgesetzt.

BIBraun ist ein weltweit fihrendes
Unfernehmen im Bereich Healthcare
und Medizinfechnik und blickt dabei
auf eine fast 170-jahrige Tradition
zuriick. Am 23.Juni 1839 erwirbt
Julius Wilhelm Braun die Rosen-Apo-
theke in Melsungen und erweitert
sie um einen Versandhandel fir hei-
mische Krauter. Mitilerweile beschaf-
figt das Unternehmen weltweit mehr
als 28 000 Mitarbeiter und ist

an Uber 50 Standorten mit Vertriebs-
gesellschaften und Produktionsstand-
orten vertrefen. Im Geschdftsjahr
2002 erwirtschaftete der Konzem
einen Umsatz von Gber 2,7 Milliar-
den Euro. Gegliedert ist das in
Privatbesitz befindliche Unterneh-
men in vier Sparten: Hospital Care
stellt Medicaleinmalprodukte und
Pharmazeutika insbesondere fir den
Krankenhausmarkt her; Aesculap
liefert Produkfe und Dienstleistungen
fur die chirurgischen Kernprozesse —
Offnen, Behandeln, SchlieBen, Auf-
bereiten; Out Patient Market (OPM)
vertreibt Produkfe und Beratungs-
leistungen fur niedergelassene Arzte
sowie den ambulanten und statio-
ndren Pflegesekior, und die Sparte
Medizintechnik konzenfriert sich auf
Behandlungssysteme fir die
Akutdialyse und Hémodialyse.

B/BRAUN

Shaping P:
Business

Networks
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Das 1839 gegriindete Familienunternehmen BIBraun ist ein
Pharmakonzermn mit einem vielféltigen und dariber hinaus sehr
heterogenen Produki-Portfolio. Zum einen gehéren zum Produkt-
spekirum des Melsunger Konzerns typische chirurgische Instru-
mente und Prothesen, die in der Regel klein im Volumen, inno-
vativ sowie hochpreisig sind. Zum anderen produziert BIBraun
Klassiker wie Kochsalzinfusionen oder Krankenhauszubehér,
welche viel lagerfléche bendtigen und nur geringe Stickmargen
erzielen. Sehr komplex sind daher die Anforderungen an die
Planung, an Produktionsverfahren und an die Steuerung der ein-
zelnen Unternehmensbereiche und Produkigruppen iber alle
Regionen der Welt hinweg. Die vier Sparten produzieren und
vertreiben an weltweit mehr als 100 Standorten Arzneimittel

fir den professionellen und privaten Einsatz sowie Krankenhaus-

zubehér und medizinische GroBgerdte.

Hinzu kommt, dass die Produkte der jeweiligen Sparfen von
deren Landestéchtern vertrieblich gesteuert werden. Die Produk-
fion der einzelnen Arfikel aus den Unternehmensbereichen
erfolgt davon unabhéngig in verschiedenen Léndern. Insofern
bestand ein groBes Interesse daran, die Supply-Chain-Akfivitcten
ibergreifend steuern zu kénnen und eine einheifliche Planungs-

und Steuerungsplatiform zu schaffen.

«Die Anforderungen an unsere Supply Chain gehen tber das in
unserer Branche Ubliche deutlich hinaus: Trotzdem sind hohe
Reichweiten, permanente Verfigbarkeit und méglichst geringe
lagerkapazitdten der MaBstab fir unser Ge-

schéft», beschreibt Jirgen Véllkopf. Er

zeichnet verantwortlich fir das weltweite
Supply Chain Management
(SCM) bei BIBraun.

In Zukunft soll ein SCM-System auf Basis von «SAP Advanced
Planning and Optimization» (APO) die Planung innerhalb des
ganzen Unternehmens sowie die Transparenz Uber die gesamte
Wertschopfungskette verbessern. «Die IMG st fir unser Vor-
haben ein hervorragender Partner, weil sie das Projekt von der
Strategiefindung Gber die Prozessdefinition bis hin zur deren
Implementierung begleitet.» Gleichzeitig habe IMG Aufgaben
des Change Managements inne, welche die Voraussetzung

fir einen erfolgreichen Wandel seien.

Oberstes Ziel des Managements von BlBraun

fur die EinfGhrung eines globalen Supply-Chain-
Konzepts ist es, das gebundene Kapital in der
Supply Chain zu reduzieren. Dazu missen die lagerbe-
stande um rund 20 Prozent gesenkt werden, selbsiverstcindlich
ohne die lieferfdhigkeit gegeniber den Kunden zu verschlech-
fern. Die Lieferkette muss also umgebaut werden: Aus dem
bisherigen «PullModell», bei dem sich Landesmérkte wenig
koordiniert und auf sehr individuelle VWeise Waren beschaffen,
soll ein effizienteres «Push-Modell> entstehen, mit einer global
abgestimmten und gesteuerten Supply Chain. Die Bestands-
verantwortung wird von den landesgesellschaften auf zentrale
Supply Teams verlagert werden, die fiir ihre Besténde global
verantwortlich sein werden. Weiterhin ist beispielsweise bei der
gréBten Sparte Hospital Care vorgesehen, das Sortiment von
weltweit bisher rund 4000 angebotenen Produkten auf rund
2000 zu reduzieren.

Diese Vielfalt ist in der Vergangenheit durch ein sehr autarkes

Agieren der einzelnen landesgesellschaften entstanden. «Jede

3

The Information Management Group
www.img.com



STRATEGY
PROCESSES
SYSTEMS

Landesgesellschaft hatte ihre eigene Supply Chain, und die
verschiedenen Landesorganisationen verkauften fast identische
Produkte unter verschiedenen Bezeichnungen», sagt Véllkopf.

Die Folge: Nur etwa 20 Prozent des gesamten Produkiangebots

wurde weltweit vertrieben. lieferschwierigkeiten oder Uberkapar

zitéten mit zum Teil hohen Lagerbesténden und gleichzeitig

sehr viel gebundenem Kapital waren oftmals die Konsequenz.

«Der Umbau in Richtung einer optimierten Supply
Chain betrifft das ganze Unternehmen: die Pro-
zesse, die Organisation und nicht zuletzt auch die
IT-Systeme, die den technischen Unterbau fir die
Aufgaben bereitstellen», erklart Vollkopf. Um maglichst
rasch zu ersten Ergebnissen zu kommen, wurde das Projekt
daher in mehrere Phasen unterteilt. Gestartet wurde gemeinsam
mit The Information Management Group (IMG) auf Top-level,
um die Supply-Chain-Strategie aus der Unternehmensstrategie
abzuleiten. «Dazu standen mehrere Diskussionen
mit Vorsténden auf der Agenda, welche hundert-
prozentig hinter dem Projekt standen und die
notwendigen Kompetenzen dem Team Gbergeben
haben», erinnert sich Véllkopf.

Im ndchsten Schritt wurde eine internationale Arbeitsgruppe
aufgestellt, der Mitarbeiter aus allen Regionen und Sparten an-
gehérten. Gleichzeitig wurde ein Change-ManagementTeam
efabliert, das den organisatorischen Umbruch im Unfernehmen
vorbereitet und permanent begleitet. Das Projekiteam besuchte
Llandesgesellschaften und nahm vor Ort die IstSituation sowie

Input fir ein Soll-Konzept auf. An den Meetings waren im We-

sentlichen Mitarbeiter der lokalen Marketing-Teams, des Kunden-

dienstes, der Produkfion sowie des lokalen Vertriebs beteiligt.

Parallel wurden Daten fir die Analyse der globalen Produkt-
strdme erhoben. Ferner galt es, Stérungen innerhalb der beste-
henden Versorgungskette aufzuzeigen. Auf Basis der Unter-
suchungen entsfand in der Folge ein globales Konzept fur die
Supply Chain, dem eine Aufteilung in Regionen zu Grunde
liegt, die iber regionale Verteilzentren untereinander Produkie

austauschen. Die Steuerung und Versorgung der regionalen

Zentren erfolgt — weltweit koordiniert — nach dem «Push-
Modell», und diese steuern ihrerseits wieder im «Push-Modell»

bestandsoptimiert den Nachschub fir die lokalen Mérkte.

Zugleich beschrieb das Team lokale, regionale und globale

Prozesse und ordnete diesen Prozessverantwortliche zu.

Ein weiteres Team erarbeitete auf Basis des SCOR-Modells ein
Kennzahlenmodell (KPI), das es erlaubt, den BIBraun-Konzern
weltweit anhand von einheitlichen Kennziffern zu bewerten und
zu stevern. «Ein sauber definiertes Modell mit einheit-
lichen Kennziffern sorgt fir gleiches Verstéandnis
innerhalb des ganzen Unternehmens. Nur so kén-
nen wir unser Geschaft Gbergreifend analysieren,
verstehen und Verbesserungsma3inahmen gezielt

aufsetzen», konsfatiert Supply-ChainManager Véllkopf.




Der Verénderungsprozess bei BIBraun ist in vollem Gang. Teile
des neuen Supply-Chain-Konzepts in der Sparte Hospital Care
sind bereits erfolgreich umgesetzt. Innerhalb dieser Geschafts-
einheit entsfeht beispielsweise eine globale Verantwortung for
die Bestdnde und die Koordination. Um diesen Wandel erfolg-
reich zu meistern, sind allerdings nicht nur ausgereifte fachliche
Konzepte notwendig. Ganz entscheidend fur den Projekterfolg
ist es, den Fakior Mensch zu beriicksichtigen. «Das Wich-
tigste ist es, bei den Beteiligten Vertrauen zu
schaffen, dass die neue Lésung auch in der Praxis
funktioniert. Die Landesgesellschaften missen
sich darauf verlassen konnen, dass ihnen die zen-
tral geplanten Waren rechtzeitig zur Verfigung
stehen», sagt Véllkopf. Eine vertrauensbildende MafBnahme
sei es gewesen, Kollegen im Ausland die globale Bestands-

verantwortung fur bestimmte Produkigruppen zu Gbertragen.

Dabei werden Teile der Produkfion der Muttergesellschaft in

Melsungen durch ein asiafisches Tochterunternehmen gestevert.

«Das war ein Novum fir BIBraun.»

Eine weitere Grundvoraussetzung fur die Gestaltung der Supply
Chain ist es, die Wiinsche und Befirchtungen der landesgesell
schaften emst zu nehmen, wie Véllkopf weiter berichtet. «Wir
missen den Mitarbeitern klar sagen, was auf sie zukommt, und
sie fit machen fir den Wandel.» Neben Vertrauen hat sich die
Qualifikation der Kollegen als Schlissel fir den Projekterfolg her-
ausgestellt. «Es davert, bis der Wechsel von der Disposition hin
zur Supply-Chain-Denke in den Képfen ankommp», so Véllkopf.
Daher wurden auf Empfehlung der IMG bereits in sehr frihen
Projektphasen Mitarbeiter und das Management mit eingebun-
den. Ihnen wurde die eigene Verantwortung deutlich gemacht,
und durch entsprechendes Coaching und VWorkshops wurden
die Verdnderungen auf breiter Ebene kommuniziert. «Es hat
sich gezeigt, dass professionelles Supply Chain
Management die Summe der bestméglichen Kom-
promisse im Unternehmen ist: Der Finanzvorstand
mochte niedrige Besténde, der Produktionsver-
antwortliche will fir die nachsten zwélf Monate
wissen, was zu produzieren ist, und der Vertrieb
hat das Ziel, dass jedes Produkt in jeder Region
zu 100 Prozent verfiigbar ist.», so Véllkopf.

Seine Zwischenbilanz féllt positiv aus. «Ein groPer Teil des
Weges ist gemeistert. Wir haben Versténdnis innerhalb der
Gruppe erreicht und das Vertrauen, dass das Neue funkfioniert,
wdchst. Ein Beweis dafir sei, dass die deutsche Konzernzen-
frale seit diesem Sommer auf Bitten der franzésischen Tochter
deren Supply Chain Management-Aufgaben in wesentlichen
Teilen Ubernommen habe. «Das hat es friher nicht gegeben und

bestdtigt, dass es funktioniert.»
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Glaserne Manufakiur, Dresden/D

Ein neues Unternehmensportal hat bei Zumiobel Staff die
Zusammenarbeit mit Kunden deutlich verbessert. Informationen
und Geschéftprozesse sind dazu auf einer Plattform verzahnt.
Dank einer gut durchdachten mehrschichtigen E-Business-Archi-
tektur war der Rollout problemlos méglich. Immer mehr Landes-
gesellschaften nutzen nun diese Portal-Diensfe — bei gleich

bleibenden Befreuungskosten.

Die Porfalaktivitdten sind ein elementarer Bestandteil des E-Busi-

ness-Programms, das bei Zumtobel Staff vor rund vier Jahren
ins Leben gerufen wurde. Im Mittelpunkt steht das Infernet mit

seinen Maglichkeiten des E-Business. Eine eigens eingerichtete

Unit «<E-Business> fungiert als Bindeglied zwischen den Fachbe-

reichen und der IT. Gemeinsam mit den Beteiligten definiert

und setzt sie «E-Services» um.

Ein E-Service ist eine Portalanwendung, die die Aufgaben der
Kunden und Mitarbeiter in einem Arbeitsschritt unterstiitzt, ohne

dass zwischen unterschiedlichen Systemen gewechselt werden
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Zumtobel Staff ist weltweit einer
der fihrenden Anbieter innovativer
Lichtldsungen fir séimiliche An-
wendungsbereiche professioneller
Gebaudebeleuchtung und ist ein
Tochterunternehmen der Zumtobel
AG. Zum Konzern gehéren ferner
die Thorn Lighting Group (leuch-
ten fir die Innen- und AuPenraum-
beleuchtung), TridonicAtco (elekiro-
nische und magnetische Licht-
komponenten), Luxmate Confrols
(elekironisch-digitale Licht- und
Raummanagementsysteme) und
Reiss International (OEM-Zulieferer
und Kunststoffleuchten). Der ge-
samte Gruppenumsatz belief sich
im Geschéftsjahr 2003 /2004
auf 1.142,2 Mio. Euro, erwirt
schaftet von 7.643 Mitarbeitern.
Zumtobel Staff hat seinen Haupt-
sitz in Dornbirn, Osferreich,

und ist mit Tochterfirmen, Produk-
fionsstétten und Verfretungen in
mehr als 70 Landern fatig. Das
Unternehmen beschéftigt 2.523
Personen, der Umsatz betrug im
Geschftsjahr 2003 /2004

429 Millionen Euro.
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muss. E-Services bieten beispielsweise die Maglichkeit, den
Lieferstatus abzurufen, zeigen aktuelle Produkt-News und Verdn-
derungen an Produkfen, unterstitzen die Planung von lichtlésun-
gen im Internet und halten personalisiert Informationen wie
«Meine Bestellungen», «Meine Rechnungen» sowie «lieferschei-
ne» bereit. Dazu greift ein E-Service iber definierte Schnittstellen
zum Teil auf eine Vielzahl von Backend-Systemen zu und

verknipft diese im Sinne des Anwenderprozesses im Portal.

Hilfreich zur Seite stehen wéhrend des gesamten Programms
Berater von The Information Management Group (IMG).

«Die IMG begleitet uns seit der ersten Strategiesitzung Uber die
Planung, Konzeption und Implementierung der gesamten Archi-

tektur bis hin zur Integration der Backend-Systeme», erklért

Ingmar Blum, Head of E-Business. Dariiber hinaus hat das Bera-

tungshaus den Rollout der Portale in die Landesgesellschaften
von Zumtobel Staff durch konsequentes Programm-, Projekt- und
Change-Management begleitef.

Aus Sicht von Zumfobel Staff ist eine einheitliche, global
verwendbare Portal-Platiform dringend nétig geworden. Mitte

der Neunziger Jahre entstanden die ersten Internet-Auftritte.
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Trumpf Service- und Vertriebszentrum, Ditzingen,/D

Wie damals tblich, agierten die Unternehmenseinheiten sehr
autonom. Jeder baute die Seiten, die er gerade am dringend-
sten bendtigte, mit der Technologie, die zur Verfigung stand.
Die einzelnen Sites wurden iber Links miteinander verbunden.
Eine einheitliche Suche war Fehlanzeige. Ein Dialog mit dem
Kunden war ebenso nicht maglich. Die Gesfaltung der einzel-
nen Sites differierte stark, die Navigation war unterschiedlich
und jedes land hatte seinen eigenen Auftritt, den es selbsténdig
betreuen, anpassen und pflegen musste. Dazu waren oft fiefes

ITKnow-how und Programmierkennisse nétig.

Die Ergebnisse der zusammen mit IMG erarbeitefen E-Business-
Strategie sowie einer von Zumitobel Staff durchgefihrten E-Bran-
ding-Analyse zeigten schlieBlich, dass ein never Porfalauftrift
unumgdnglich war. Eine markengerechte und lénderspezifische
Prasenz sowie Services, die sich besser nach den Bedirfnissen
der Kunden richteten, standen ganz oben auf der VWunschliste
der Business-Verantwortlichen. Die Herausforderung lag nun
darin, eine [T-Architektur zu entwerfen, die zum Einen fir die
Zukunft gerustet war — denn es waren bei Projekistart nicht alle
Services bekannt, die kiinftig bendtigt wiirden. Ebenso unklar

war, wie viele lander und Sprachversionen es kiinftig geben

The Information Management Group

www.img.com




sollte. AuBerdem musste die Plattform so flexibel sein, dass sie
in der Zumtobel Gruppe fir die anderen Unternehmen einge-
sefzt werden kann. So ist beispielsweise das neue Portal der
Zumtobel Gruppe, www.zumtobel.com, bereits auf dieser
Platfform umgesefzt worden. Ein weiterer wichtiger Punkt waren

hohe Anforderungen an die Performance.

Das Team um Ingmar Blum entwarf daraufhin, unterstitzt durch
die IMG, eine mehrschichtige, GuPerst flexible Architektur, bei
der die Benutzeroberflache, E-Services, die Portal-Software
und der Integrations-Llayer mit der Anbindung an die Backend-
Systeme sirikt voneinander gefrennt sind. «Wir haben eine
Service-orientierte Architektur geschaffen, die es erlaubt einzel-

ne Bestandteile rasch auszutauschen», erklért Ingmar Blum.

Das Angebot auf dem Zumtobel-Staff-Portal ist heute mehrstufig.
Es verzahnt unstrukiurierten und statischen Confent mit Funktio-
nen, die Geschéftsprozesse unterstitzen. Dazu stehen in einem
allgemein zugdanglichen Bereich typische Inhalte Gber das Unter-
nehmen, dessen Produkie, News, Veranstaltungen und vieles
mehr. AuBerdem kénnen registrierfe Kunden iber ein spezielles
login eine Vielzahl von Premiumdiensten abrufen, welche die
Arbeit der Kunden gezielt unterstitzt und die Zusammenarbeit

mit Zumtobel Staff deutlich vereinfacht.

Vollstandige Produktkataloge sind mit Detailbeschreibungen,
Zeichnungen und Montageskizzen online abrufbar. Das spart
Kunden und Mitarbeitern gleichermafen Zeit. Denn die Katalo-
ge mussten vorher per Post verschickt werden, und Zeichnungen
gelangten in der Regel iber E-Mail oder Fax zu ihren Empfén-
gem. «Mit Hilfe des Portals arbeiten wir enger im Sinne eines
Collaborative Business mit unseren Partnern (Agenturen, Distribu-
foren, Lichtplanem, Architekten sowie Elekirikern und Key-
Accounts) zusammen>, fihrt Blum aus. «Das bringt uns enorme
Wettbewerbsvorteile, wodurch wir unsere Innovationsfihrer-
schaft neben unseren Lichtldsungen und Produkten auch in der
Art der Zusammenarbeit mit Kunden, ausbauen.» Kurz: Das
Porfal bietet sowohl fir die Mitarbeiter als auch fir Kunden

und Partner eine sinnvolle Unterstiitzung auf dem Weg von der

ersten Idee bis zur Projekiobnahme.
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Berg lsel Sprungschanze, Innsbruck /A

Das neue Portal verbindet ferner globale Informationen des
Unternehmens mit lokalem Content, um die regionale Marken-
prasenz zu starken. Abgesehen von der Sprache und landes-
typischen Gepflogenheiten, die sich in dem jeweiligen Portal
abbilden lassen, kommen dadurch nur die Produkte und Preis-
listen zur Anzeige, die in den Landern vorhanden und giltig
sind. Auch Hinweise zu lokalen Veranstaltungen und Events
erscheinen im Portal und férdem den Dialog zu den dortigen
Kunden. Dies ist umso wichtiger, da sich der elekironische
Kanal neben den klassischen Vertriebswegen zu einem wesent
lichen Geschéftsfakior entwickelt hat.

Prozesse kénnen je nach Regionen dazu- oder abgeschaltet
werden. In Projekien werden die Partner iber das Portal im
Sinne des Collaborative Business eingebunden und legen ein
Projekt im Porfal an, indem sie Daten Uber Kunden, das Volu-
men und das Bauvorhaben einpflegen. Der Vertrieb von
Zumiobel Staff kennt Projekte dadurch heute rund drei bis

zwslf Monate frither. «<Eine erste grobe Schétzung des Projekivo-
lumens liegt vor und die Transparenz des Vertriebskanals nimmt
zu», so die Argumente von Dietmar Zembrot, Group Marketing

Director von Zumtobel Staff. Anhand der besseren und frishzeiti-




geren Informationen steigen fir Zumiobel Staff wiederum die
Méglichkeiten, auf das Projekt Einfluss nehmen zu kénnen.

So wird etwa die gemeinsame Planung der Lichtlésung und die
Auswahl der Produkte unferstiitzt, was wiederum die Bindung

zum Kunden erhoht.

«Sinnvoll sind Portalanwendungen aber erst dann, wenn sie
permanent an die Wiinsche der Kunden angepasst werden»,
ergdnzt Zembrot. «Wir werten daher das Verhalten und die
Vorlieben unserer Kunden im Infernet stéindig aus und sind in der
lage, die Services, den Content und die Navigation kontinuier-
lich fir deren Bediirfnisse zu optimieren.» Aus dem Verhalten
der Internet-Nutzer lassen sich Aussagen iber die Reichweite,
die Assoziationen mit der Marke oder Sitzungsdauer direkt

vom Kunden erfahren, woraus sich wiederum Verbesserungen

ableiten lassen.

Technisch fut die Portal-lésung auf folgenden Bestandteilen:
Den SAP-Nef\WeaverKomponenten «Enterprise Porfal» als
Tragerplattform, dem «SAP Business Warehouse» (BVW| als
Analysesoftware sowie dem SAP Knowledge Management.
Dariber hinaus ist das VWeb Content Management System
[WCMS) von RedDot sowie das VWeb-Analysewerkzeug
NetTracker von Sane Solutions integriert. Die leistungsféhige
Suchmaschine SAP TREX erlaubt eine ibergreifende Suche

nach Begriffen Uber die gesamte Plafiform.

Der Erfolg zeigt, dass diese Portal-Strategie voll aufgeht. Neben
den raschen Rollouts, kurzen Implementierungszeiten und gerin-
gen Wartungskosten ist der Zuspruch von Kunden enorm:

«Die stetig steigenden Nutzerzahlen auf den Lander-Portalen
sprechen fur die Losung», erklért Dietmar Zembrot. Im Jahresver

gleich nutzen rund 45 Prozent Kunden mehr die Internet-Ange-

bote. Mittlerweile wird rund ein Drittel des Umsatzes der bereifs
angebundenen Vertriebspartner Gber das Porfal erzielt. Und das
binnen weniger Monate. Gleichzeitig liePen sich die Kosten fur
Marketing-Kampagnen deutlich senken und auch die Ausgaben
fir Kataloge konnten reduziert werden. In Russland beispiels-
weise wird gar kein PrintKatalog gedruckt und verschickt. Allein
durch diese MaBnahme, kénnen die Kosten fir den Ausbau des
Landesportals fir diese Region eingespielt werden. Der einheif
liche globale Auftritt untersfitzt gleichzeitig den Charakter der
Marke Zumtobel Staff.

SAP NetWeaver als Fundament

Die Basis fir die [T-Architektur bei Zumtobel Staff sind SAP-
Bausteine aus der Integrations- und Applikationsarchitektur
NetVWeaver. Dazu gehéren: Enterprise Porfal, Business
Warehouse und das Knowledge Management. Uber die
Infegrations-Features von NefWeaver sind das VWeb Content
Management Sysfem von Red Dot, selbsfentwickelte Syste-
me wie etwa eine Produkidatenbank und CAD-L&sungen

integriert. Die platiformibergreifende Suche wird durch das
SAP-Werkzeug TREX unferstiitzt.

Informationen aus den Quellsystemen wie etwa den SAP-
R/ 3-Modulen Vertrieb (SD) oder Projektsystem (PS) werden
beispielsweise als XM-Datenstrom Gber SAPs iView-Technik
in die Portal-Services eingestellt. Zur Analyse des Nufzungs-
verhaltens des Portals gelangen die Daten zundichst in Form
von Lodfiles in das Tool NetfTracker des Herstellers Sane
Solutions. Ein Teil dieser Daten wird dann in das SAP Busi-
ness Warehouse (BW) weitergeschleust. Dort erfolgt die
Aufbereitung zu Reports, die einen Zusammenhang zwi-
schen Porfalnutzung und Kundeninformationen herstellen.

Die Reports sind online im Portal abrufbar.
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