Orientierung fur die Praxis

Aufbau einer
B2B-E-Sales-Losung fur die
Investitionsguiterindustrie

Dr. Josef Wiipping griinde-
te 1997 die Dr.-Ing. Wiip-
ping Unternehmensberatung
in Bochum. Die Tatigkeits-
schwerpunkte liegen in der
Gestaltung technologie-
orientierter Geschaftsmodel-
le fiir die Investitionsgiiter-
industrie.

Weil Kunden vermehrt unter Nut-
zung des Internet Investitionsgliter-
produkte bei hoher Lieferfahigkeit
nachfragen, steht ein GroBteil der Un-
ternehmen vor Reorganisationsaufga-
ben. Sie miissen ihre Geschiftsmodelle
anpassen und das Internet als weiteren
Vertriebskanal schrittweise aufbauen.
Durch die IT-Verkniipfung im Internet
wird die letzte, bislang kaum integrier-
te ProzeBstufe Vertrieb automatisiert.
Aus manuellen Schnittstellen zwischen
Lieferanten und Abnehmern werden
automatisierte ProzeBketten KUNDE-
LIEFERANT-KUNDE.

An der Schnittstelle zum Kunden
entstehen E-Commerce-Lésungen, die
jedem einzelnen Kunden komfortabel
genau das anbieten, was er verlangt.
Diese E-Commerce-Lésungen der zwei-
ten Generation tibertreffen in der Lei-
stungsfahigkeit  deutlich  heutige
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Shop-Systeme mit ,einfachen” Waren-
korbfunktionen.

Am besten sollten Kundenwiinsche
mafBgeschneidert direkt im Internet er-
faBt und dann in die Auftragsabwick-
lung einflieBen. Um Kosten zu sparen,
wirde der Vertriebsproze3 vollstindig
im Internet abgebildet. So konnte die
Auftragsabwicklung ohne weitere ma-
nuelle Eingriffe bis zur Auslieferung au-
tomatisiert erfolgen. Gelingt es einem
Unternehmen so, mit geringem Auf-
wand Produkte in vereinbarter Spezifi-
kation und Qualitdt zum vereinbarten
Termin zu liefern, sichert es seinen
Marktanteil, seinen Gewinn und damit
seine Zukunft.

Unternehmen, die es vor diesem Hin-
tergrund schaffen, individuelle und
dauerhafte Beziehungen zu ihren Kun-
den auf- und auszubauen, erlangen da-
bei deutliche Wettbewerbsvorteile.

Wohin entwickeln sich B2B-Lésun-
gen und wie 148t sich das Internet fiir

den Vertrieb individueller Produkte
sinnvoll nutzen?

Um sich dieser Frage schrittweise zu
nahern, bedarf es zunichst einer Be-
schreibung der Kundenschnittstelle in-
nerhalb der Investitionsgiiterindustrie.
Zwei, auf den ersten Blick nur schwer
vereinbare Entwicklungen kennzeich-
nen hier maBgebliche Veridnderungen
im Vertrieb. Zum einen ist es der weiter
zunehmende Trend zur Produktindivi-
dualisierung und zum anderen die sich
in vielen Industriebereichen abzeich-
nende Geschiftsverlagerung zugunsten
durchgédngig automatisierter E-Com-
merce-Abwicklung.

E-Commerce-Abwicklungen sind
bisher vorwiegend gepragt durch einfa-
che Warenkorbfunktionen. Die Produk-
te einer Zulieferfirma sind analog zur
Druckversion des Produktkataloges im
Internet abgebildet. Hierbei wird bei
vielen tausend Artikeln vorausgesetzt,
daB der Kunde das Produktspektrum

Bild 1: Komplexe Produkte nehmen im Internet zu.
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Bild 2: Webbasiertes Auslegungssystem zur Anwenderunterstiitzung.

bereits kennt oder sich zunéchst in mii-
hevoller Kleinarbeit einen Uberblick
verschafft. Wird er fiindig, und wahlt er
ein ihm geeignet erscheinendes Produkt
aus, kann je nach Ausbaustufe dann die
komplette Geschiftsabwicklung elek-
tronisch erfolgen. Diese Abwicklungen
sind fiir Katalogwaren und standardi-
sierte C-Artikel fiir viele Unternehmen
inzwischen betriebliche Praxis.

Uber die hier beschriebene Funktio-
nalitdt hinausgehend werden speziell
fiir individuelle Produkte und Dienstlei-
stungen bislang kaum geeignete Lo-
sungen zur komfortablen elektroni-
schen Geschiftsabwicklung eingesetzt.

Trend 1: Personalisierte

Kundenbeziehungen und
individuelle Produkte

Experten sehen in der zunehmenden
Marktsegmentierung einen Haupttrend
unserer Tage. Was bedeutet das kon-
kret?

Die Anspriiche der Kunden nach In-
dividualisierung werden in vielen Indu-
striebereichen weiter steigen. Methoden
wie Mass Customization und One-
to-One-Marketing versuchen auf diese
Anforderungen zu reagieren. Sie zielen
darauf ab, die Vorteile der Massen- und
Serienfertigung  (Skaleneffekte und
ProzeBbeherrschung in der Wertschop-
fungskette) mit den Vorteilen der kun-
denindividuellen Einmal- und Einzel-
fertigung (One-to-One-Marketing) zu
verkniipfen. Anforderungen an die In-
dividualisierung werden konsequent
aus Aufgaben- oder Problemsicht des
Kunden spezifiziert. Transparenz und
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Einfachheit sind die wichtigsten Anfor-
derungen.

Jedem Kunden soll genau das Pro-
dukt Dbereitgestellt werden, das er
wiinscht. Der Preis soll dabei nur unwe-
sentlich hdher sein als der Preis eines
vergleichbaren Standard- oder Varian-
tenproduktes.

Trend 2: Zunahme der
E-Commerce-Abwicklungen fiir
Investitionsguter

B2B-Marktplatze entstehen zur Zeit
iiberall. Bis zum Jahr 2005 soll das Vo-
lumen auf B2B-Marktplatzen allein in
Europa auf 2,5 Billion US-Dollar anstei-
gen (Bild 1). Die Mehrzahl jetzt entste-
hender Marktpldatze wird in der Zwi-
schenzeit wieder von der Internet-Bild-
flache verschwunden sein. Es wird ih-
nen nicht gelingen, in der zur Verfii-
gung stehenden Zeit die kritische Masse
an Kaufern und Verkdufern zu errei-
chen und zu binden.

Die erste Generation der Inter-
net-Transaktionsplattformen war auf
seinfache” Produkte fokussiert. Soge-
nannte Commodities finden tiber Kau-
fer-Sites, Verkaufer-Sites und neutralen
Handels-Sites den Wechsel von Verkau-
fer zum Ké&ufer. Untersuchungen zeigen
allerdings, daB fiir B2C etwa die Halfte
und fiir B2B drei Viertel aller Produkte
eher den ,komplexen” Produkten zuge-
ordnet werden konnen [siehe Bild 1].
Komplex steht in diesem Zusammen-
hang fiir kundenindividuell personali-
sierbar, mehrstufig zusammengesetzt
und nicht im Endzustand sinnvoll vor-
zufertigen.

Ein Vergleich der weltweiten Markt-
platzzuordnung nach Industriezweigen
verdeutlicht, daB die iberwiegende
Zahl der Transaktionsknoten mit einfa-
chen Katalog- und Warenkorbfunktio-
nen vorwiegend wenig spezifizierte,
einfach auswidhlbare Produkte wie
Elektronikartikel, allgemeine Beschaf-
fungsartikel, Gebrauchtmaschinen,
uiberschiissige Waren, Stahl oder auch
Schrauben abdecken. Kundenorientier-
te vertikale und firmenspezifische Platt-
formen fiir komplexe Investitionsgliter
stehen bislang kaum zur Verfiigung.

Anforderungen an eine
kundenorientierte
E-Commerce-Plattform

Die Veranderungen, die mit der Ver-
schiebung von Verkdufer- zu Kaufer-
markten einhergingen, erfahren in ihrer
ausgepragtesten Form eine Maximie-
rung der Marktfragmentierung bis auf
jeden einzelnen Kunden.

Internetgestiitzte Geschaftsmodelle
missen diesen Marktverdnderungen
von ,,One-to-Many” zu ,,One-to-One”,
also dem Vertrieb und der rationellen
Fertigung individueller Produkte fiir je-
den einzelnen Kunden geniigen und
nachbilden.

Dabei geht es nicht um eine klassi-
sche Variantenfertigung, die den Kun-
den die Auswahimdglichkeit aus einer
begrenzten Anzahl kundenneutral vor-
gefertigter Produkte anbietet. Die Ent-
wicklung darf auch nicht dahin gehen,
daB der Kunde mit der freien Beschrei-
bung von Produktspezifikationen iiber-
fordert wird.

Es geht im 1dealfall darum, daB der
Kunde keine Auswahl aus uniibersicht-
lichen Produktkatalogen mehr trifft,
sondern seine Produktanforderungen in
einem automatisierten, gefiihrten und
wissensbasierten Dialog beschreibt.
Einfachheit und Kunden-Beziehungs-
Management sind dabei die entschei-
denden Technologietreiber an der Ver-
triebsschnittstelle im Bereich der Inve-
stitionsgliterindustrie.

In der Regel erfaBt der Vertrieb in der
Investitionsgiiterindustrie die Kunden-
anforderungen, und die Technik entwi-
ckelt hierzu eine kundenspezifische
Problemlésung. Dieses Vorgehen ist
zeitintensiv, fehlerhaft und fihrt nicht
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zur Erhéhung kundenneutraler Wieder-
holumfange. Zudem werden Kunden-
wiinsche oftmals unvollstindig erfaBt
und fehlinterpretiert.

Eine E-Sales-Plattform im Investi-
tionsgiiterbereich umfaBt hingegen die
systemgefiihrte Vornahme der Produk-
tindividualisierung. Hierbei handelt es
sich um einen automatisierten, in fest-
gelegten Bahnen vorgedachten, inter-
aktiven KommunikationsprozeB mit
dem Kunden. Schafft es ein Anbieter,
einen Kunden schnell und mit gerin-
gem Aufwand aus mdglichen Indivi-
dualisierungsalternativen ~ zur  ge-
wiinschten Konfiguration zu fiihren,
hat er einen bedeutenden Wettbe-
werbsvorteil erzielt. Denn er bedient je-
den einzelnen Kunden fehlerfrei aus
vorgedachten Lésungen mit innerbe-
trieblich gewiinschten Wiederholeffek-
ten.

Als Beispiel sei hier eine Produktkon-
figurationsanwendung fiir den Kauf ei-
ner kundenspezifischen Antriebslosung
genannt. Theoretisch lassen sich meh-
rere Millionen verschiedene Antriebslo-
sungen aus vorgefertigten Standard-
komponenten konfigurieren. Der {iber-
wiegende Teil dieser denkbaren An-
triebskonfigurationen wird niemals ge-
baut. Wird jedoch eine individuelle
Konfiguration bestellt, kann ein kon-
kreter Montageauftrag in das Produk-
tionswerk eingelastet werden. Ausge-
wihlte, in hoher LosgréBe kostengiin-
stig vorgefertigte Standardkomponen-
ten werden aus einem Lager entnom-
men und speziell fiir diesen einen Kun-
den zu einem Endprodukt zusammen-
gebaut. Auf diese Weise wird sowohl
den Marktanforderungen nach hoher
Individualitdt als auch den Produk-
tionsanforderungen nach ausgeprigter
Wiederholhdufigkeit gentige getan. Die
Infrastruktur zur ProzeBabwicklung be-
steht aus interagierenden Modulen ei-
ner E-Commerce-Plattform, eines Kon-
figurators und eines ERP-Systems.

Im Vergleich zu einfachen Auswahl-
funktionen mit Warenkorbcharakter
sind fiir komplexe Produkte Ausle-
gungssysteme zur Automatisierung des
Vertriebsprozesses erforderlich. Kern ei-
ner derartigen E-Commerce-Transak-
tion ist die Verarbeitung von Auswahl-
und Beziehungswissen in einem soge-
nannten Produktkonfigurator. Verein-
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Bild 3: Anwendungsspektrum fiir die Individualisierung.

facht steht Auswahl fiir die Wahl der
richtigen Bausteine und Komponenten
und Beziehung fiir die Kombinationslo-
gik und Baubarkeitskontrolle der Kom-
ponenten untereinander.

Wird unterstellt, daB ein potentieller
Neukunde erstmalig eine firmenspezifi-
sche E-Sales-Plattform fiir z. B. die An-
triebstechnik betritt, der Kunde das
Produktprogramm bislang jedoch noch
nicht kennt, reicht die oben beschriebe-
ne Vertriebsautomatisierung nicht aus.
Denn hierbei wiirde vorausgesetzt wer-
den, daB der Kunde zunichst den Pro-
duktkatalog im Internet studieren miiB-
te. Dieser Aufwand wire keinem An-
wender, zumindest aber keinem Neu-
kunden, zuzumuten.

Eine bessere Vorgehensweise wire,
wenn der Kunde systemgefiihrt im Dia-
log zunichst seine Aufgabenstellung
allgemein und dann schrittweise kon-
kreter beschreiben kénnte. Denn der
Kunde soll nicht den Elektromotor xyz
und die Zahnrader uvw mit der Bremse
228 im Getriebe 48012 wihlen, sondern
seine spezielle Antriebsaufgabe allge-
meingiiltig aus Aufgabensicht mit
Drehmoment-, Drehzahl- und Uberset-
zungswerten beschreiben. Die Auswahl
der Komponenten und die Baubarkeits-
priifung geschieht dann automatisch
durch das Auslegungssystem (Bild 2).

Bei einer Antriebslosung beschreibt
der Kunde im konkreten Fall nachein-
ander seine Aufgabenstellung wie folgt:

Anwenderbranche, Einsatzzweck, An-
triebsart, Ubersetzung, Drehzahl und
Drehmoment, Einbauverhiltnisse etc.
Die Eingabe kann durch Auswahl vor-
eingestellter Werte oder durch die freie
Eingabe von Leistungswerten gesche-
hen. Mit wenigen Parametern (in vielen
Fillen gentigen 4 bis 8 Parameter)
konnte ein vorrdtiges Lieferprogramm
zu einer konkreten Konfiguration oder
auf einen {berschaubaren L&sungs-
raum aus wenigen Vorschldgen redu-
ziert werden. Aus diesen Losungen
kann der Kunde dann bequem eine ge-
eignete Variante auswiahlen und weiter
spezifizieren. Bei dem beschriebenen
Vorgang handelt es sich um eine Syn-
theseaufgabe, in der aus einem defi-
nierten Ldésungsraum zuldssiger An-
wendungen schrittweise Objekte aus-
gewdhlt werden.

Schrittweise Realisierung einer
E-Sales-Plattform

Der Umfang dieser Aufgabenstellung
wird in der iiberwiegenden Mehrzahl
der Unternehmen regelmiBig unter-
schitzt. Denn die Komplexitit des Auf-
baus und der Pflege korreliert weniger
mit der Umsatz- und BetriebsgréBe des
Unternehmens als vielmehr mit der
Breite und Tiefe des Produktpro-
gramms. Dariiber hinaus liegt ein we-
sentlicher Schwierigkeitsgrad darin, daB
innerbetriebliche  Informationstrager
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Integrationsgrad und Ubersicht der verschiedenen Anbieter von ,Internet Selling Systemen".
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Bild 4: Portfolio-Bewertung der E-Sales-Systeme.

(Stiicklisten, Zeichnungen, Arbeitspli-
ne) kaum fur den Aufbau der Kunden-
sichten im Internet geeignet sind.

Eine groBe Hirde besteht zudem
darin, komplexe Produktsichten in ein-
fache, aus Anwendersicht logisch struk-
turierte Prasentationssichten darzustel-
len. Denn im Vertrieb ist in erster Linie
ein aus Sicht des Kunden problembe-
schreibendes Auswahl- und Bezie-
hungswissen aufzubereiten und zu
pflegen. Diese Informationen sind in
der Regel nur zu einem sehr geringen
Teil dokumentiert. Es gilt, dieses Wissen
von Vertriebsmitarbeitern und Ingeni-
euren abzufragen, zu strukturieren und
fir den zu automatisierenden Ver-
triebsprozeB mit hoher Transparenz ge-
eignet aufzubereiten.

Doch zunichst ist es notwendig,
Produkte zu modularisieren und Lo6-
sungsrdaume sowie Prozesse geeignet zu
segmentieren. Erst dann kann ein 1T-
und Technikkonzept sinnvoll erarbeitet
werden.

Organisationskonzept

Es gilt zunéchst, die Produkte so zu
strukturieren, daB kiinftige Anforde-
rungen mdoglichst genau abgedeckt
werden und somit der Markt durch ein
vorgedachtes Produktsortiment ohne

© GITO-Verlag

zusitzliche konstruktive EinfluBnahme

optimal bedient werden kann.

1. Losungsraum zuldssiger Konfigura-
tionsanwendungen
Zunichst wird der Losungsraum zu-
lassiger Anwendungen systematisch
vorgedacht. Hierbei erhdlt das Pro-
duktsortiment durch Modularisie-
rung eine definierte Produktflexibili-
tdt. Aus einer geringen Anzahl an
Modulen kann bei uneingeschrank-
ter Kombinatorik eine groBe Zahl
unterschiedlicher Endprodukte zu-
sammengesetzt werden. Hierbei
werden Skalen- und Lernkurvenef-
fekte erzielt. Zudem kdnnen gleiche
Module in unterschiedlichen Ge-
samtleistungen verwendet werden,
was den Gedanken der Plattform-
strategie entspricht. Ziel ist es, inter-
ne Varianten (kundenneutrale Teil-
leistungen, Module) deutlich zu re-
duzieren und externe Varianten
(kundenspezifische Gesamtleistun-
gen, Endprodukte) durch die Kom-
bination der kundenneutralen Mo-
dule zu maximieren.

2. Der Individualisierungszeitpunkt
Hier steht die Frage, an welchem
Punkt im ProduktionsprozeB eine
kundenindividuelle Variante entste-
hen soll. Der Zeitpunkt der Kombi-
nation der einzelnen Module sollte
soweit wie moglich erst in einer

Endphase der Individualisierung er-
folgen. In diesem Zusammenhang
spricht man auch von einer gezielten

Verlagerung des "Order Penetration

Points” auf einen Endpunkt der

Wertkette. Die Kundenneutralitat

soll soweit wie moglich in der Wert-

kette erhalten bleiben und der Kun-
denbezug so spat wie moglich erfol-
gen. In optimierten Fillen kann bei
entsprechend hoher Gangigkeit zwi-
schen einer kundenneutralen Vor-
fertigung und einer kundenindivi-
duellen Endmontage segmentiert
werden. Auf diese Weise lassen sich
die innerbetrieblichen Prozesse be-
herrschen. Hierdurch wird die fir
eine hohe Produktivitdt notwendige

Ruhe in der Fabrik erreicht.

Fiir eine zielgerichtete Modularisierung
ist als erstes die Entwicklung einer
Grundfunktionsstruktur  erforderlich.
Hierzu sind vorhandene Daten, Stiickli-
sten, abgewickelte Auftrage und Géan-
gigkeiten zu analysieren.

Als Zielsetzung soll flr gingige
A-Losungen (Standardbaukasten mit
mehreren zigtausend Auftrdgen im
Jahr) ein GroBteil aller Auftrige im In-
ternet abbildbar sein. Hinsichtlich der
Komplexitat lassen sich diese Umfiange
den Auftragsklassen PTO (Pick-to-Or-
der) und ATO (Assemble-to-Order) zu-
ordnen. Innerbetrieblich sind diese Um-
fange einfach zu handhaben, da sie
aufgrund der hohen Gingigkeit kun-
denneutral vorgefertigt werden koén-
nen. Ubernimmt der Kunde die Auswahl
und Konfiguration im Internet, so hat
er dem Lieferanten im VertriebsprozeB
erheblich Arbeit abgenommen.

Ziel ist es, den Kunden kiinftig durch
finanzielle Anreize und durch sehr kur-
ze Lieferzeiten zu einer Bestellung {iber
das Internet zu animieren. Von den ein-
gesparten ProzeBkosten kann ein Teil
an die Kunden weitergegeben werden,
wodurch die Wettbewerbsfahigkeit wei-
ter erhéht wird.

Bei komplexeren Anfragen, wenn
keine Losungsfindung zustande kam,
kann der Kunde gezielt an den entspre-
chenden Fachmann weitergeleitet wer-
den. Die bereits eingegebenen Informa-
tionen lassen sich fiir eine gezielte Wei-
terbearbeitung verwenden (siehe Bild
2).
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Bild 5: GeschiiftsprozeBoptimierung im Vertrieb.

Grundsatzlich kann zwischen fol-

genden Transaktionsklassen —unter-
schieden werden (Bild 3).

PTO: Pick-to-Order

Der Bereich PTO (Pick-to-Order) ent-
spricht einer einfachen Variantenaus-
wahl mit Warenkorbfunktion.

ATO: Assemble-to-Order

Fir den Einsatzbereich ATO (Assem-
ble-to-Order) kénnen stringente Syste-
me mit standardisierten Modulen voll-
stindig regelbasiert abgebildet werden.
Alle denkbaren Konfigurationslosungen
sind durch Beziehungswissen plausibili-
sierbar. Selbst technisch wenig versierte
Kunden haben dabei zu jedem Zeit-
punkt die GewiBheit der technischen
Machbarkeit. Es handelt sich um diskre-
te Auswahlvorginge vergleichbar mit
einer PKW-Konfiguration.

MTO: Make-to-Order

Fiir den MTO-Bereich (Make-to-Order)
ist der Einsatz internetbasierter Ausle-
gungssysteme bisher begrenzt. Uber die
rein diskrete Auswahl vordefinierter
Bausteine miissen beispielsweise ein-
zelne analoge Parameter mit verarbeitet
werden.

ETO: Engineer-to-Order

Fur den ETO-Bereich (Engineer-to-Or-
der) kann bis heute keine 100%-Lésung
plausibilisiert werden. Dies trifft bei-
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spielsweise fiir den Anlagenbau zu.
Zwar wiederholen sich konfigurierbare
Teilumfiange, jedoch kann das Gesamt-
produkt nicht vollstindig auf Sinnhaf-
tigkeit tiberpriift werden. Dies gilt bei-
spielsweise fiir verfahrenstechnische
Anlagen, in denen sich Rohre, Tanks,
Kessel oder Pumpen wiederholen.

Wichtigste Grundlage und verbin-
dendes Element einer automatisierten
Internetlésung ist die Durchgangigkeit
einer plausiblen Produktstruktur und
die ldentifizierbarkeit aller Produkt-
komponenten iber Merkmale und Aus-
pragungen. Technikwissen wird also sy-
stematisch aufbereitet und dem vorge-
lagerten Vertrieb zur Verfiigung ge-
stellt.

Technikkonzept

Die Infrastruktur fiir den durchgin-
gig automatisierten ProzeB besteht aus
interagierenden Module einer E-Com-
merce-Plattform, eines Konfigurators
und eines ERP-Systems. Eine Bewer-
tung der verschiedenen Anbieter wurde
u.a. durch die Gartner Group vorge-
nommen (Bild 4).

Neben den hier aufgefiihrten welt-
weit vertretenen Marktfiihrern lassen
sich allein in Deutschland weitere 20 bis
30 Anbieter auflisten. Die Anbieter sind
vorwiegend auf spezielle Branchenlo-
sungen wie z.B. die Mdbelindustrie

(ATO) oder den Anlagenbau (ATO und
ETO) fokussiert.

Der Umfang und die Bediener-
freundlichkeit der Konfigurationslo-
sung ist aus Anwendersicht der ent-
scheidende Faktor fiir die spatere Ak-
zeptanz. Hier gilt es, Komplexitit so-
weit wie moglich zu vermeiden. Die Op-
timierung der Funktionalitit und die
Anwenderfreundlichkeit ist entschei-
dend fiir kiinftige Vertriebserfolge.

Ausblick

Die Anspriiche der Kunden nach In-
dividualisierung werden weiter steigen.
Individuelle Serienfertigung versucht,
die Vorteile der Massen- und Serienfer-
tigung (Skaleneffekte und ProzeBbe-
herrschung in der Wertschdpfungsket-
te) mit den Vorteilen der kundenindivi-
duellen Einmalfertigung (One-to-One-
Relationship) zu verkniipfen. Die Kom-
bination beider Strategien verfolgt die
Verbindung von Effizienz mit Indivi-
dualitat.

Die Beherrschung derart komplexer
Kommunikations- und Herstellungs-
prozesse 138t sich heute nur durch inte-
grierte Organisations- und DV-Ldsun-
gen realisieren. Zusammenfassend eb-
net hier die internetbasierte Konfigura-
tionstechnologie fiir Investitionsgiiter-
hersteller den Weg zu einer Organisa-
tionsstruktur, in der ein durchgéingiger
InformationsfluB zwischen Kunde, Ver-
trieb, Konstruktion und Produktion ge-
wihrleistet wird. Durch die Bildung
durchgédngiger Prozesse zum Kunden
werden Vertriebsroutinetatigkeiten au-
tomatisiert. Hierdurch koénnen ver-
triebsnahe ProzeBkosten fiir Routineta-
tigkeiten um bis zu 50 Prozent gesenkt
werden (Bild 5).

So miissen hohe Leistung mit niedri-
gen Kosten bei zugleich ausgeprigter
Individualitdt nicht mehr langer ein Wi-
derspruch bleiben.

Das Auslegungssystem als 1T-Naht-
stelle zum Kunden ist dabei nur vorder-
griindig ein Vertriebshilfsmittel.

Im PPS-Shop unter www.pps-manage-
ment.de finden Sie unter dem Stichwort
”Electronic Business” vier weitere Beitra-
ge zum Thema.
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