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9 ARP Datacon: Ausbau der Marktleistung durch
Business Software

Rolf Gasenzer

Die im IT-Handel tatige ARP Datacon-Gruppe sucht kontinuierlich nach Méglich-
keiten zur Prozessbeschleunigung, um den Kundennutzen zu erhéhen und damit
Wettbewerbsvorteile in der Kundenbeziehung zu erzielen. Dazu dienen eine auf
Standardkomponenten aufbauende Businesss Software und ein Webshop, der mit
laufend bedurfnisgerecht erweiterten Funktionalitdten auch hohe Anspriiche von
Geschaftskunden erfiillt. Die Marketing-Kommunikation erfolgt mit Elementen des
Multi-Channel-Marketing effizient tiber zielgruppenspezifische Kanéle.

Folgende Personen waren an der Bearbeitung dieser Fallstudie beteiligt:

Tab. 9.1: Mitarbeitende der Fallstudie

Ansprechpartner | Funktion Unternehmen Rolle
Bernhard Gysi Geschéftsfihrer ARP Datacon AG Losungs-
Schweiz betreiber
Allen Worthington | Leiter Informatik ARP-Gruppe Losungs-
betreiber
Marco Bolleter Projektleiter SAP (Schweiz) AG | IT-Partner
Rolf Gasenzer Professor fir Berner Fachhoch- Autor
Wirtschaftsinformatik | schule — Technik
und Informatik

Die beschriebene Losung ist unter der Domain www.arp.com zuganglich.
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9.1 Das Unternehmen

Die ehemalige Anbieterin von Spezialkabeln fiir die Maschinenindustrie ARP
(heute Cabtec AG) stieg 1988 in den Versandhandel mit IT-Produkten ein. Der
neue Geschaftszweig entwickelte sich rasant und wurde in ein eigenstandiges Un-
ternehmen Ubergefiihrt — die ARP Datacon AG. Als Teil der ARP Holding AG
besitzt diese heute Tochtergesellschaften in Deutschland, Osterreich, Frankreich
und Holland. Eine weitere Tochtergesellschaft in Taiwan fungiert als reine Ein-
kaufsgesellschaft. Im Jahr 2004 verkaufte der Firmengriinder im Rahmen seines
Rickzugs aus dem Unternehmen die ARP Holding AG an die bérsennotierte deut-
sche Bechtle-Gruppe. Die Bechtle AG operiert in mehreren européischen Landern
als IT-Systemhaus fur mittelstdndische Kunden und als IT-Versandhéndler unter
der Marke ,,Bechtle direkt”. Im Rahmen der Mehrmarkenstrategie der Bechtle-
Holding wurde ARP als zusétzliche Marke in die Unternehmensstruktur eingeglie-
dert. ARP Datacon soll neben ,,Bechtle direkt* international weiter ausgebaut wer-
den. Die verschiedenen Landergesellschaften der ARP Datacon Gruppe haben
Verkaufsaufgaben. Die deutsche ARP-Niederlassung in Dietzenbach (Raum Frank-
furt) fungiert zusétzlich noch — neben dem Lager am Schweizer Stammsitz in Rot-
kreuz - als Lagerstandort im EU-Raum.

9.1.1 Hintergrund, Branche, Produkt und Zielgruppe

Mit einem Sortiment von Uber 20'000 IT-Produkten, das von mehr als 600 ver-
schiedenen Herstellern stammt, untermauert ARP Datacon die angestrebte Positio-
nierung als ein fuhrendes IT-Versandhandelshaus. Dabei sollen Synergien mit dem
Produktstamm der Bechtle-Gruppe genutzt, aber auch eigenstandige ARP-
Sortimentsprofile gepflegt werden. Wichtig ist das Fihren der Eigenmarken ARP
in verschiedenen IT- und PC-Produktkomponentenkategorien sowie Claxan im
Bereich der Monitore/Beamer, Switches und Netzwerkserver. Daneben runden
Aktivitaten zu Lizenzen fur Standardsoftware, 1T-Werbemittel und herkdmmliche
Biuromaterialien das Sortiment ab. Im Fokus der Bemiihungen steht das Segment
der professionellen Endabnehmer. Diese Geschaftskunden werden aufgrund von
Umsatz- und Rentabilitatsanalysen (analytisches CRM) entweder von einem direk-
ten Ansprechpartner (Account Manager) oder einem Beraterteam betreut. Die ARP
Datacon Gruppe beschaftigt rund 250 Mitarbeitende und bedient 500000 Kunden.
Der Umsatz bel&uft sich auf 200 Mio. CHF, wovon rund die Hélfte in der Schweiz
anfallt. Der geschatzte Marktanteil im Kernmarkt liegt damit in der Schweiz etwa
bei 25 %. Typische Konkurrenzunternehmen in diesem Markt sind Firmen wie
Distrelec/Disdata, Rotronic (vgl. Fallstudie S. 119), Digitec und alle Anbieter von
PCs- und Peripheriegeraten.
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9.1.2 Unternehmensvision

»Aussergewohnliche Einkaufserlebnisse auch im niichternen IT-Beschaffungs-
umfeld bieten!* So liesse sich die Unternehmensvision auf einen Satz verdichten.
ARP Datacon sieht sich als Versandhandelshaus fur 1T-Produkte und Zubehdr mit
spezifisch gepflegten Differenzierungsmerkmalen. Dazu gehéren ein breites und
tiefes Sortiment bei gleichzeitig hoher Verfugbarkeit jedes einzelnen Produktes.
Ein weiteres Markenmerkmal sind die umfassenden Informationen rund um die
angebotenen Produkte, die vom Interessenten auf verschiedenen integrierten Kana-
len (Webshop, Call Center, Katalog) in der gewiinschten Tiefe abgerufen werden
kénnen. Die ,,operative Performance”, also das Leistungsniveau der gesamten
Belegschaft in der Prozessabwicklung im Tagesgeschéft, wird als Schlissel zum
Markterfolg angesehen.

9.1.3 Stellenwert von Informatik und E-Business

Bereits ein erster Blick auf das Mengengerist von rund 20'000 Artikeln, 500'000
Kunden und 400'000 Bestellungen mit tiber 800'000 Auftragspositionen pro Jahr
zeigt, dass die Informatik eine tragende Rolle in der Geschéftsabwicklung der
ARP-Gruppe einnimmt. Die Bedeutung von E-Business wurde ebenso erkannt:
Nach ersten Schritten im Internet mit Angaben zur Firma und einigen Produkt-
informationen erfolgte ab 1999 der gezielte Ausbau des im Webshop bestellbaren
Sortiments und der anwenderorientierten Funktionalitaten unter folgenden Leitli-
nien:

Die Virtualisierung eines aussergewohnlichen Einkaufserlebnisses steht im
Vordergrund aller Weiterentwicklungen des Webshops. Dabei geht es neben
Emotionalitat auch um anwenderfreundliche virtuelle Beratungsfunktionen zu
einzelnen Produktkategorien. Durch geeignetes Affiliate-Marketing soll der
ARP-Webshop mdglichst breit auch uber Business Portale und Websites ande-
rer Anbieter und Hersteller zugreifbar sein, um die Marktpenetration zu erho-
hen. Neue absatz- und beschaffungsseitige Potenziale zur Prozessbeschleuni-
gung im E-Business sollen durch die rasche Integration in die Geschaftspro-
zesslandschaft von ARP umgehend ausgeschopft werden. Die Echtzeitinfor-
mationen Uber alle relevanten Aspekte der Produkte (Beschreibung, Preis,
Verfugbarkeit) sind durchgéngig vom Produzenten/Lieferanten (iber die ARP-
Mitarbeitenden bis hin zum bestellenden Kunden integriert in allen Kanélen
korrekt bereitzuhalten. Fur die Kunden sollen auf dem Webshop zudem sinn-
volle Personalisierungsmdoglichkeiten bereitgestellt werden.

Mitte 2008 lauft bereits die Halfte aller Bestellungen Uber den Webshop. Dies
entspricht rund 60 % des Umsatzes von ARP. Die Tendenz ist steigend. Es ist auch
in Bezug auf die Mitbewerber von vitaler Bedeutung, dass ARP hier an vorderster
Front bleibt. Grosse Geschéftskunden konzentrieren sich vermehrt auf einzelne
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ausgewdhlte Lieferanten und verlangen die Vernetzung mit den Lieferantensyste-
men. Dabei werden auch Losungen fiir E-Procurement (Buy-Side-Systeme) gefor-
dert, was fur den Lieferanten jeweils bedeutet, ein spezifisch fiir diesen Kunden
aufgesetztes und oftmals auch aufwandiges Anbindungsprojekt abzuwickeln.

9.2 Der Ausléser des Projekts

9.2.1 Ausgangslage und Anstoss fur das Projekt

Das hier vorgestellte Projekt mit der internen Bezeichnung ,P05 — Plattform
2005+ hatte mehrere Ausloser. Dazu gehérten konzernweite VVorgaben zur Ver-
einheitlichung gewisser Hauptprozesse auf den Bechtle-Standard und die zentrale
Anbindung der Lieferanten, um die Skaleneffekte nutzen zu kénnen. Die auf stra-
tegischer Ebene vorgesehene, verstarkte Internationalisierung der Geschaftsaktivi-
taten verlangte zudem nach durchgangiger Mehrsprachigkeit der gesamten Daten-
haltung in der konzernweiten IT-Systemlandschaft.

Im weiteren wurde ersichtlich, dass sich mit den bislang eingesetzten &lteren SAP-
Losungen die aus dem Wetthewerbsumfeld folgenden Anforderungen nicht mehr
oder nur mit unverhaltnismassig grossem Aufwand realisieren liessen. Dieser Um-
stand wirkte auch innovationshemmend. Zudem zeigte ein Risikoportfolio auf,
dass von SAP nicht mehr gewartete R/3 Releases ersetzt werden mussten.

9.2.2 Vorstellung der Geschéftspartner

Anbieter und Implementierungspartner der Business Software

Implementierungspartner im vorgestellten Projekt und Anbieter der beschriebenen
Standardsoftware-Komponenten ist die SAP (Schweiz) AG, eine L&ndergesell-
schaft der 1972 gegriindeten SAP AG in Walldorf (D). Weltweit beschaftigt SAP
als Marktftihrer von Unternehmenssoftware mehr als 42'000 Mitarbeitende, davon
550 in der Schweiz, und bedient (iber 43'000 Kunden. Das Unternehmen bietet
umfassende Softwareldsungen zur Unterstiitzung von Geschéftsprozessen an.

Die Kundenbeziehung zur ARP Datacon-Gruppe besteht seit 1999. Auch der
Bechtle-Konzern arbeitet mit einer ERP-L&sung von SAP.
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9.3 Kundennutzen durch Prozessbeschleunigung

9.3.1 Geschaéftssicht und Ziele

Die Darstellung des Business Szenarios der ARP Datacon-Gruppe in Abb. 9.1
zeigt die Einbindung in die Strukturen des Bechtle-Konzerns und die in Teilen
nach wie vor eigenstandige Gestaltung der Marktleistung, was die Sortimentspfle-
ge und die Zusatzleistungen zu den Produkten anbelangt.

Lieferantenund  |h Bechtle-Konzern ARP-Gruppe
Distributoren :
Betrieb ARP Zentrale
Rechenzentrum
I Marketing l
Rahmenvertrags- Rahmenvertrags-
verhandlungen verhandlungen Product Management
HTT Content Management
aufbereitung M Elektronischer Katalog
Bereitstellung Preis-und Verfiig- J7 ’ Sortimentspflege ‘
Preis- und N » barkeitsanfragen, [ [
Verfugbarkeitsdaten Lieferantenauswahl Weiterentwicklung

E-Shop und IT-Systeme

Auftragsabwicklung Beschaffung I
D N _“’1 Beschaffung }4—-—
L

Bestellannahme [«

L}

Auslieferung ARP Taiwan

(Einkaufsgesellschaft)

T
T I
| ARP Lager ld_-l-
Direktauslieferung mit Lieferung L
dem Label , ARP ARP Lander-Ver- |h
ik triebsorganisationen
A
> Auftragsabwicklung [T
Kunden Bestellung
H !

Abb. 9.1: Business Szenario des IT-Versandhandlers ARP Datacon

Die Ubergeordnete Zielsetzung des Projekts war eine generelle Prozessoptimierung
und damit verbunden eine weitere Beschleunigung der Vertriebsprozesse tber alle
Kommunikations- und Bestellkanéle. In der Beschaffung sollten durch eine kon-
zernweite Biindelung in der Bechtle-Gruppe und eine zentrale Anbindung der Lie-
feranten Synergien erschlossen werden. Dazu wurde ein fiir alle Lander und Mar-
ken gemeinsamer mehrsprachiger Artikelstamm aufgebaut. 60 % des Sortiments
von ARP werden gemeinsam mit Bechtle beschafft. ARP hat dabei die Mdglich-
keit, Erweiterungen an den Produktbeschreibungen vorzunehmen. Fur die verblei-
benden 40 % betreibt ARP das Content Management selbst. Die kontinuierlich
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schnelle und akkurate Datenaufbereitung stellt fiir ARP eine Differenzierungsmog-
lichkeit im Wettbewerb dar.

Ein verbesserter Informatikeinsatz sollte auch dabei helfen, die Organisation aus
der herkdmmlichen, eher reaktiven Geschéaftsauffassung im Print-Katalog-
Versandhandel zu einer proaktiveren Geschéftsphilosophie weiterzuentwickeln.
Dazu gehéren das Ausschdpfen aller Interaktionsmdéglichkeiten mit dem Kunden
Uber die elektronische Plattform sowie die Auswertung des Kundenverhaltens zur
Steuerung von Verkaufsforderungsmassnahmen.

Die nachfolgend beschriebene Arbeitsteilung im Bechtle-Konzern zeigt auf, wel-
che Leistungsbereiche ARP Datacon operativ eigenstandig gestaltet und wo die IT-
Infrastruktur und die Geschaftsprozesse des Mutterhauses zum Tragen kommen.

Auftragsabwicklung und Logistik

ARP Datacon profitiert in den gemeinsam vermarkteten Sortimentsbestandteilen
auf der Logistikebene von den im grésseren europaischen Massstab durch Bechtle
abgewickelten Geschaftsprozessen. Dabei strebt auch das Mutterhaus in der Auf-
tragsabwicklung konsequent schlanke, prozessgesteuerte Ablaufe mit hohem Qua-
litdtsniveau an. Ein bestimmendes Qualitatsmerkmal ist hier die Geschwindigkeit.
Im Rahmen der Gestaltung der Marktleistungen wurde sie als derart wettbewerbs-
entscheidend angesehen, dass sie als Produktbestandteil gepflegt wird. Unter dem
Stichwort ,,Fullfillment-Prinzip*“ lauft ein Grossteil der Bestellungen direkt an
Hersteller oder Distributoren, die dann ihrerseits den Versand der Ware an den
Kunden tibernehmen. Damit bleibt die Verflgbarkeit trotz mdglichst tiefer Lager-
bestdnde hoch. Durch Anbringen des ARP-Labels erscheint das Paket fur den
Kunden wie eine Auslieferung von ARP. Vereinbarungen mit den Lieferanten und
regelméssige Audits stellen die vorgegebenen Qualitatsmerkmale sicher. Z.B.
sollen Bestellungen bis 17 Uhr bei Verfuigbarkeit am nachsten Tag an den Kunden
geliefert sein. Hat der Kunde nach dem Kauf Riickfragen zum Bestell-, Liefer-
oder Rechnungsstatus, profitiert er von den integrierten Kommunikationskanélen:
Webshop, Call Center und alle tbrigen Abteilungen mit Kundenkontakt kénnen
immer kohéarente Auskiinfte geben.

Der Webshop und die unterstiitzenden Marketingmassnahmen

Im Webshop bietet ARP (ber 20'000 aktuelle IT-Produkte zu Tagespreisen an.
Dagegen bildet der dreimal pro Jahr aufgelegte Print-Katalog eine Auswahl von
rund 8'000 Produkten aus dem ARP-Sortiment ab. Die beiden Marktbearbeitungs-
instrumente sind komplementar mit einem auf das jeweilige Kundensegment aus-
gerichteten Schwergewicht ausgestaltet: eher informationsorientiert ist der Katalog
als Nachschlagewerk, eher transaktionsorientiert und mit frei wéhlbarer Informati-
onstiefe gestaltet sich der Webshop.
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ARP Datacon zielt auf eine sanfte Migration der Kunden zum elektronischen In-
formations- und Bestellkanal, da dieser die hdchste Effizienz erzielt. Um dies zu
fordern wurde die Shopfunktionalitét stark ausgeweitet:

o sehr ausfiihrliche, mehrsprachige Informationen zu den Produkten,
o stets aktuelle Preise und Verfiigbarkeitsangaben,

o virtuelle Produktberater fiir zahlreiche Produktkategorien wie PCs, Druckerpat-
ronen, Speicherchips etc.,

o differenzierte Benutzerverwaltung fir Firmenkunden,
e kundenspezifische Sortimente und Konditionen,

o Personalisierungsfunktionen wie Einkaufslisten, Lieferadressen, kanalunabhén-
gige Bestellhistorie etc.

Das Benutzerverhalten im Webshop wird ausgewertet. Mit den gewonnenen Er-
kenntnissen wird die Usability des Shops allgemein verbessert. Zusétzlich werden
die Informationen auch im CRM genutzt.

So werden die Kunden systemgestiitzt in Aktivitatsklassen eingeteilt und anhand
ablesbarer Marketingmerkmale, z.B. Anzahl der PC-Arbeitsplatze, segmentiert.
Mit einer Auswertung der Anzahl Bestellungen und der getatigten Umsatze je
Zeitperiode werden Verhaltensdnderungen bei Kunden friihzeitig erkannt und bei
Bedarf Massnahmen zur Reaktivierung des Kunden angegangen. In Zukunft sollen
ihm auch proaktiv anhand seiner bereits getatigten Kaufe Uber Cross-Selling-
Funktionen passende Angebote unterbreitet werden.

Fur die Neukundengewinnung sind ebenfalls systemgestiitzte und daraus abgeleite-
te Onlinemarketing-Instrumente im Einsatz. Dazu zéhlen Direct-Mail-Aktionen,
sowohl als E-Mail als auch als Postversand. Beim Suchmaschinen-Marketing ist
der Stichwortumfang des ARP-Katalogs z.B. bei Google abonniert. Zu den weite-
ren eingesetzten Internet-Werbemitteln gehdren das Schalten von Inseraten in
Newslettern von Dritten sowie Banner-Werbung mit Verlinkung auf den Webshop.
Affiliate-Marketing sorgt durch den Auftritt der Marke ARP Datacon uber verlink-
te Banner auf Websites von Dritten wie z.B. Herstellern fiir mehr Breitenwirkung.
Auch der Auftritt bei ausgewahlten Preisvergleichsportalen hat sich trotz anfangli-
cher Zurlickhaltung als sinnvoll herausgestellt. Es hat sich gezeigt, dass Anwender
Preisvergleichsportale auch zur Suche nach Anbietern, bei denen ein gewinschter
Acrtikel Gberhaupt verfugbar ist, nutzen und so auf ARP stossen.

Komplementér zu den Onlinemarketing-Instrumenten werden unter anderem sys-
tematisch Informationen zu Firmen-Neugrindungen erschlossen, um gezielt auf
diese potenziellen Kunden zugehen zu kénnen. Besteller des Katalogs und Erstbe-
steller werden in einem spezifisch abgestimmten Workflow bedient und so erfolg-
reicher zu Kunden bzw. Wiederholungskéufern gemacht.
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Die Aktivitaten rund um die Onlinemarketing-Instrumente nehmen eine markante
Stellung ein und binden bei ARP bereits gegen 15 % des Marketingbudgets, wobei
gerade in diesem Bereich laufend nach Optimierungsmdglichkeiten gesucht wird.
Durch die Systemunterstiitzung konnen die eingesetzten Werbemittel einfacher
einer kontinuierlichen Kosten-Nutzen-Kontrolle unterworfen werden. Die Kom-
munikationsinstrumente der verschiedenen Kampagnen werden codiert. Die Code-
Auswertung fahrt dann zu einer Beurteilungsmdglichkeit der Wirksamkeit des
jeweiligen Kanals oder einzelner Werbetrdger. Dabei wird den Beziehungen zwi-
schen den Kosten fir das eingesetzte Werbemittel und dessen Einfluss auf den
Umsatz nachgegangen. Ebenso versucht man aufzuschlisseln, welche Marketing-
Instrumente eine entsprechende Anzahl an Neukunden bringen.

9.3.2 Prozesssicht

Vor dem Hintergrund des hohen Anspruchs an Aktualitdt kommt der Pflege der
Artikeldaten eine zentrale Bedeutung zu. Bei 40 % der Artikel im Bechtle-
Sortiment &ndert sich der Preis t&glich. Hinzu kommen pro Woche durchschnittlich
Uber 200 Produktneuheiten. Deshalb fuhrt das Mutterhaus fir das gemeinsame
Sortiment eine einheitliche Artikel-Datenbank, auf die europaweit alle ARP-
Gruppengesellschaften zugreifen. Unter der Bezeichnung European Pricing System
(EPS) lauft jede Nacht eine von Bechtle selbst entwickelte Applikation, die mehr
als 2 Millionen Preis- und Verfligharkeitsdaten von Herstellern und Distributoren
einliest. Fur jedes Land werden die nationalen Preise in Landeswéhrung kalkuliert.
Aufgrund eines Kriteriensets mit Prioritdt auf sofortige Lieferfahigkeit und giins-
tigstem Preis erfolgt automatisch die Zuordnung des Lieferanten.

Fir den mit Bechtle gemeinsamen Teil des Sortiments stehen ARP damit téglich
aktualisierte Produktinformationen bereit. Fallweise erfassen die ARP Product
Manager bei einem Teil dieses Sortiments Zusatztexte. Flr den ARP-eigenen Sor-
timentsanteil von 40 % liegt dagegen das gesamte Produktdatenmanagement bei
ARP. Die Stammdaten werden von Grund auf angelegt. Dabei erfolgt auch eine
Produktklassifizierung nach UNSPC und E-Class, da diese eine VVoraussetzung fur
die Bereitstellung von Produktkatalogen an Kunden mit Buy-Side-Beschaffungs-
systemen ist. Die Ubersetzung der Artikeltexte lauft in einem Workflow innerhalb
des Bechtle-Konzerns ab. Neben der Textredaktion bedarf es einer Bildredaktion,
die rund 60'000 Bilder in verschiedenen Aufldsungen bereitstellt.

All diese Arbeiten werden durch 16 Product-Manager bei ARP Datacon ausge-
flhrt. Zudem trifft das Product Management dreimal pro Jahr eine Auswahl von
rund 8'000 Artikeln, die fiir den Print-Katalog aufbereitet werden. Drei Mitarbei-
tende flhren die Layout-Arbeiten mit dem Werkzeug LAGO durch.

Die Preisiiberpriifung erfolgt automatisiert einmal pro Tag, die Uberpriifung der
Verflgbarkeitsdaten dreimal taglich. Die Daten dafiir stammen aus verschiedenen
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Informationsquellen der verschiedenen Lieferanten (Distributoren, Hersteller),
wobei mehrere Lieferanten fiir den gleichen Artikel denkbar sind. Bei der Zusam-
menfiihrung erfolgen zunéchst Formatkonvertierungen in das ARP-Zielformat (vgl.
Abb. 9.2).

Elektronischer Katalog ist aktuell zu halten

v
i - AND
v i H
Katalogdaten zu v v v
Beﬁﬂﬂﬁiﬁﬁ,‘g‘nem Prozess Prozess Eigensortiment von
; Redaktion Bildredakt ARP Datacon pfegen
Geanderte) i ildredaktion
Arti&elstammdaten Printkatalog . Aufzunehmende

einlesen Artikel identifizieren

Verkaufstexte bei _ Prozess Artikelstammdaten

N =~ Ubersetzung <~ zu neuen Artikeln
Bedarf e.rganzen Artikeltexte erfassen
v
> AND =
v
Artikel-Basisdaten sind aktuell
%
-+ AND
. A I A
Artikelpreise Artikelverfligbarkeit
taglich dreimal taglich
aktualisieren aktualisieren
' > AND < :
v

Elektronischer Katalog ist tagesaktuell

Abb. 9.2: Prozesstbersicht ,,Content Management Elektronischer Katalog*

9.3.3 Anwendungssicht

Die Anwendungssicht in Abb. 9.3 zeigt die Arbeitsteilung zwischen der ARP-
Anwendungslandschaft und dem Bechtle-System. Konzernweit betreibt das Mut-
terhaus die Anwendungen flr Finanzen und Controlling sowie Beschaffung, Logis-
tik, Distribution, Versand und den gemeinsame Artikel- und Lieferantenstamm fir
alle Gruppengesellschaften einheitlich auf einem SAP R/3 System. In Marketing,
Verkauf und Service gehen die ARP-Gruppe und das Mutterhaus unterschiedliche
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Wege. Bei ARP erfolgt die Auftragsabwicklung mit mySAP Customer Relations-
hip Management 4.0 und SAP Business Warehouse 3.5. Die Funktionalitit dieser
Systeme wurde punktuell mit ABAP-Programmen erweitert. Die sehr umfangrei-
chen Erweiterungen des SAP-E-Shops sind jedoch in Java geschrieben. Erwéh-
nenswert ist auch die fur den Webshop auf die Optimierung der Abfrage-
Performance hin spezifisch angepasste Form der Produktdatenspeicherung.

Bechtle-Konzern ARP Datacon-Gruppe Kunden
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Abb. 9.3: Anwendungssicht auf die von ARP Datacon genutzten Applikationen

Auf der Kundenseite hat sich ARP sowohl auf die Anforderungen von Kunden mit
Sell-Side- als auch mit Buy-Side-orientierter Beschaffung ausgerichtet. Bei der
Sell-Side-Beschaffung greifen Kunden mit einem gewdohnlichen Internetbrowser
auf den ARP-Webshop zu. Die Beschaffungsprozesse des Kunden werden dabei
durch vielfaltige Funktionen des E-Shops unterstiitzt (vgl. Kapitel 9.3.1).

Kunden mit eigenen Beschaffungsplattformen (oder der Nutzung von Beschaf-
fungsportalen wie Ariba oder Conextrade) konnen auf unterschiedliche Weise
unterstiitzt werden. Eine Mdglichkeit ist die Bereitstellung eines elektronischen
Produktkatalogs zur Ubernahme in den Multilieferantenkatalog des Kunden. Diese
Variante hat den Nachteil, dass der Kunde nicht tiber aktuelle Preis- und Verflg-
barkeitsinformationen verfugt und artikelspezifische E-Shop-Funktionen wie z.B.
Produktberater fir Druckerpatronen nicht genutzt werden konnen. Eine weitere
Mdglichkeit besteht fir den Kunden deshalb darin, nach dem Round-Trip-
Verfahren Uber ein Open Catalog Interface (OCI-Schnittstelle) aus seiner Beschaf-
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fungslosung heraus auf den ARP-Webshop zuzugreifen. Dort kann er in der ARP-
Umgebung seinen Warenkorb flllen und in seine Beschaffungslosung Uberneh-
men. Dann wird der beim Kunden (bliche Freigabeprozess durchlaufen und die
Bestellung auf Basis der aktuellen Katalogdaten via Fax oder E-Mail an ARP auf-
gegeben.

Uber die Kataloganbindung hinaus bietet ARP den Kunden auch die Moglichkeit
einer Warenwirtschaftsanbindung. Dabei werden Transaktionen wie Bestellungen
und Rechnungen integriert elektronisch ausgetauscht. Dies geschieht Gber Business
Connectors genannte Softwareschnittstellen. Bei der elektronischen Rechnungs-
stellung (EBPP — Electronic Bill Presentment and Payment) wird auch die digitale
Signatur, also die elektronische Unterschrift, unterstiitzt. Projekte zur Etablierung
eines durchgangigen elektronischen Geschéftsverkehrs sind allerdings mit erhebli-
chen Initialaufwénden verbunden. Fir entsprechende Anbindungsvorschlage er-
folgt deshalb zundchst eine Rentabilitatsabwégung auf Stufe der Geschéftsleitung.

9.3.4 Technische Sicht
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Abb. 9.4: Technische Sicht auf die von ARP Datacon genutzte Systemlandschaft
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Der Blick auf die technische Sicht in Abb. 9.4 zeigt die Verteilung der Anwendun-
gen auf die Standorte sowie die Kommunikationsverbindungen zwischen den Nie-
derlassungen der ARP-Gruppe und der Bechtle-Konzernzentrale.

Alle Anwendungen laufen in der Bechtle-Konzernzentrale in Neckarsulm. Fir den
Datenverkehr via Internet bestehen zwei redundante 20 Mbit-Verbindungen. ARP-
intern sind die Landergesellschaften Uber ein MPLS-Netz (Multiprotocol Label
Switching) mit Bandbreiten zwischen 4 bis 6 Mbit/s verbunden. Die ARP-Zentrale
verfligt Gber eine 10 Mbit Verbindung mit der Bechtle-Zentrale.

9.4 Projektablauf und Betrieb

ARP Datacon arbeitet seit 1999 mit SAP R/3. Die Integration in den Bechtle-
Konzern im Jahr 2004 fihrte zu einer Uberpriifung der Synergiepotenziale bei
einer Zusammenfiihrung der beiden Systemlandschaften. Diese wurden schwerge-
wichtig in der Logistik gesehen. Das Umsetzungsprojekt mit dem Namen ,,P05 —
Plattform 2005+" fiihrte zur Inbetriebnahme eines gemeinsamen Systems im Marz
2006. Daran anschliessend wurde die Integration der Standardprozesse bis 2008
weiter vorangetrieben und der ARP-Webshop kontinuierlich ausgebaut.

9.4.1 Investitionsentscheidung

Fur das Projekt waren konzernweite VVorgaben zu diskutieren: Wo hatte ARP sich
den konzernweiten Standardprozessen des Mutterhauses anzupassen und wo waren
ARP-spezifische Prozesse fur das ARP-Geschaftsmodell notwendig? Auf die Be-
rechnung eines Business Case wurde verzichtet, Machbarkeitsfragen standen im
Vordergrund. Ein erster Schritt zur Beantwortung dieser Fragen war eine Vorstudie
von SAP mit Aufwandschatzungen, die in enger Zusammenarbeit mit ARP Data-
con vorgenommen wurde. Daran schloss sich eine Phase mit Prozessdefinitionen
an, in der festgelegt wurde, welche Prozesse gemdss den Standardprozessen des
Mutterhauses abgewickelt werden sollten und welche nicht.

9.4.2 Projektmanagement und Changemanagement

An der Prozessdefinition wirkten ARP-Themenverantwortliche aus verschiedenen
Fachbereichen mit: Marketing, Product Management (Pflege der Produktdaten),
Webshop, Sales und Call Center sowie Account Management (Pflege der Kunden-
daten). Die Prozesse wurden genau beschrieben und mit einem detaillierten Design
der bendtigten Anwendungen abgestimmt. Nach Erreichen dieses Meilensteins
erfolgte der Realisierungsentscheid und nachfolgend die Implementierung. Wah-
rend im Hauptprojekt geméass einem klassischen Phasenmodell vorgegangen wur-
de, arbeitete ARP in der Weiterentwicklung des Webshops methodisch nach dem
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»Agile Software Development“-Konzept. Anspruchsvolle Situationen im Change-
Management ergaben sich bei der Begrindung spezifischer ARP-Prozesse inner-
halb des Bechtle-Konzerns und der Abstimmung mit den Sitzungsterminen der
entscheidenden Konzerngremien. SAP Schweiz wurde mit einer GU-Rolle betraut.
Die Projektaufsicht bei ARP hatte der Leiter Informatik, der auch Mitglied der
Geschaftsleitung ist.

9.4.3 Entstehung und Roll-out der Softwarelésung

Der Umfang des Projekts ,,P05 — Plattform 2005 +* war beachtlich. Vereinfachend
gesagt ging es um die Uberfiihrung der bestehenden Prozesse einer SAP R/3 Um-
gebung mit Webshop-Funktionen, die in ABAP ausprogrammiert waren, in eine
SAP-Mehrkomponentenlésung. In dieser mussten alle ERP-Prozesse neu einge-
fuhrt und der Webshop in einer Java-Umgebung weiterentwickelt werden. Zur
Veranschaulichung der Projektkomplexitét sind nachfolgend die gréssten Aufga-
benbldcke aufgefihrt:

¢ Neueinfihrung der Vertriebsfunktionen mit SAP CRM

e Neueinfiihrung SAP Online Store mit SAP CRM Internet Sales

¢ Neueinfiihrung der Marketingprozesse mit SAP CRM Marketing

e Migration der ARP-Kundendienstfunktionen auf SAP CRM Services

¢ Neueinfihrung der Statistikfunktionen mit SAP BW bzw. SAP ABAP-Reports
e Anpassung und Erweiterung der Bechtle SAP R/3 Beschaffungsfunktionen

¢ Neueinfihrung der Bechtle-EAS-L6sung (European Article System) und EPS-
Losung (European Pricing System) bei ARP

o Erweiterung der Bechtle-Logistikfunktionen um ARP-Logistikfunktionen
¢ Neueinfihrung der Handelskalkulation fir die Preisgestaltung

e Neueinfihrung der ARP Finanzfunktionen auf dem Bechtle SAP R/3 System,
d.h. das Customizing der bestehenden Bechtle-Finanzfunktionen zur Einbin-
dung von ARP

e Neueinfiihrung der Schnittstelle zum Katalogsproduktionstool LAGO

o Sicherstellung der Betriebsfahigkeit der neuen Systemumgebung (Performance,
Konfiguration) und Realisierung sémtlicher Formulare und Zusatzfunktionen

Die Einflihrung erfolgte auf einen Schlag (,,Big Bang“), da die einzelnen Projekt-
komponenten durch die erweiterte Integration so stark miteinander verzahnt waren,
dass eine Einfiihrung in Schritten gar nicht mdglich gewesen wére.
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9.4.4 Laufender Unterhalt

Fir den Betrieb und die Wartung der SAP-Standardkomponenten mit ihren ABAP-
Erweiterungen und die Weiterentwicklung des Webshops betreibt ARP Datacon
eine eigene IT-Abteilung von 11 Personen. Davon kiimmern sich 3 Personen aus-
schliesslich um den Webshop.

9.5 Erfahrungen

9.5.1 Nutzerakzeptanz

Im Jahr 2008 werden bei ARP gegen 1'600 Auftrage pro Tag abgewickelt, wobei
der Webshop schon in der Informationsphase des Kunden eine wichtige Rolle
spielt. Da bereits die Hélfte der Auftrage online erfolgt, ist seine Akzeptanz nicht
nur als Informationshilfe sondern auch fiir Transaktionen belegt. Zur Nutzung
erweiterter Funktionen und Services haben sich rund 160'000 Privatkunden und
rund 170'000 Firmenkunden unter ,,My ARP* (mit Login) registriert.

Intern arbeiten rund 200 Anwender mit der neuen Ldsung. Die fortgeschrittene
Prozessintegration und -automatisierung, die Abteilungen auch mittels Workflow
verbindet, fihrt dazu, dass das anfallende Auftragsvolumen von einer wirtschaft-
lich vertretbaren Anzahl Mitarbeitenden bewaltigt werden kann.

9.5.2 Zielerreichung und bewirkte Veranderungen

Die Durchgangigkeit der Prozesse im Sinne der Multi-Channel-Integration und
damit die volle Transparenz fiir den Kunden auf allen Kommunikationskanélen ist
heute gegeben: Egal ob sich ein Kunde telefonisch, via Webshop, im Print-Katalog
oder im ARP-Markt in Rotkreuz informiert, auf allen Kanélen erhélt er tberein-
stimmende Informationen und das auch noch in der jeweiligen Landessprache.

Als Basis fur die Expansion in weitere européische Lander war die Internationali-
sierung aller Informationsobjekte zu gewéhrleisten. Die daraus folgende Komple-
xitdtszunahme sollte durch IT-Unterstiitzung aufgefangen werden, so dass der
Aufwand im Verhaltnis gleich bliebe. Das erforderte eine Produktivitatssteigerung
im Content Management. Mit entsprechendem IT-Mitteleinsatz gelingt es, diese
Zielsetzung zu erreichen.

Die Beherrschung der Logistik ist eine Grundvoraussetzung fur den Erfolg eines
Versandhédndlers. Die eingefiihrten Anwendungskomponenten unterstiitzen gezielt
die operative Performance und ermdglichen die Umsetzung der Prozessbeschleuni-
gungsmaxime flr die ganze Belegschaft.
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9.5.3 Investitionen, Rentabilitat und Kennzahlen

Das Projekt wurde unter anderem als ,,Enabler* fir die Auslandsexpansion angese-
hen und erhielt damit eine strategische Dimension. Wéhrend der Abwicklungsdau-
er von 18 Monaten wurden intern und extern bis zu 80 Personen involviert, die
insgesamt rund 6'000 Arbeitstage leisteten. Das direkte Investitionsvolumen (Cash
Out) belief sich auf 3.2 Mio. CHF.

9.6 Erfolgsfaktoren

9.6.1 Spezialitdten der Losung

Die Ldsung zeichnet sich durch eine auch vom Kunden wahrnehmbare hohe Pro-
zessautomatisierung aus. Erst durch die Integration von Datenquellen der Lieferan-
ten kann die hohe Aktualitat der Angebotsdaten erreicht werden. Durch das akku-
rate Content Management erhalten die Kunden alle fiir ihren Kaufentscheid not-
wendigen Informationen personalisiert aufbereitet. Dazu gehéren auch die abge-
stuften Integrationsmdglichkeiten fiir die Beschaffungsprozesse der Kunden.

Die CRM-Anwendungen ermdglichen eine kontinuierliche, systemgestiitzte Eintei-
lung der Kunden in Aktivitatsklassen und die Verfolgung ihres Kaufverhaltens.
Die gewonnenen Erkenntnisse fliessen in gezieltere Marketingmassnahmen ein.

9.6.2 Reflexion der Wettbewerbsvorteile

Die Multi-Channel-Integration sorgt dafir, dass alle Kommunikationskanale zum
Kunden, ob diese nun maschinengestiitzt sind oder persénlich, Uber den gleichen
Informationsstand verfigen und demzufolge eine korrekte Auskunftsbereitschaft
hinsichtlich Verfugbarkeit und Lieferzeit gewahrleistet ist. Die umfassende Trans-
parenz und Zuverlassigkeit fur die Kunden verstarkt ihre Bindung an ARP.

Auf Wunsch werden Grosskunden beim E-Procurement direkt mit dem IT-System
der ARP verknupft und haben dadurch die Mdglichkeit, Teile des Beschaffungs-
prozesses an ARP auszulagern. Da der Aufbau solcher Verbindungen auf beiden
Seiten mit erheblichem Aufwand verbunden ist, stellen derart integrierte Ge-
schéftsprozesse, wenn sie einmal erfolgreich etabliert sind, fiir den Kunden eine
Wechselhiirde (Switching Costs) dar. Aus Sicht des Anbieters schaffen sie Kun-
denbindung.

Mit systemgestiitzten Personalisierungsfunktionen wird ebenfalls eine starkere
Kundenbindung angestrebt. Die Funktionen unterstiitzen wiederholte Beschaf-
fungsvorgange der Kunden durch eine Erhéhung des Komforts und durch Be-
schleunigung der Ablaufe. Mit dem ausgereiften B2B-Webshop werden Sell-Side-
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basierte Beschaffungskonzepte konsequent unterstitzt. Diese sind fiir ARP Data-
con wirtschaftlicher als Buy-Side-basierte Beschaffungskonzepte.

9.6.3 Lessons Learned

Trotz der Grosse und Komplexitat des Projekts konnten die Planabweichungen in
einem vertretbaren Rahmen gehalten werden. Allerdings ist eine sorgfaltig ausge-
arbeitete Anforderungsbeschreibung unabdingbar fir den Erfolg. Die zeitliche
Verzogerung von lediglich rund 6 % zu den Planwerten kann als gut angesehen
werden. Das Projektbudget wurde um 13 % Uberschritten, was in absoluten Zahlen
eine zwar auf den ersten Blick markante Summe von knapp einer halben Mio. CHF
ergibt. Darin sind aber auch eine Reihe von Mehrleistungen enthalten, die den
urspriinglich geplanten Projektumfang erweiterten.

Grossere Schwierigkeiten als erwartet verursachte die Systemoptimierung. Mit
dem Umstieg vom ,,monolitischen” SAP R/3-System auf eine vielféaltigere Appli-
kationslandschaft (SAP R/3, CRM, BW, Java-Entwicklungen unter J2EE) ist die
Systemkomplexitat gestiegen. Die Hauptzielsetzungen in geschaftlicher Hinsicht
und in Bezug auf den Betrieb der IT-Systemlandschaft konnten aber erreicht wer-
den, auch unter den Gesichtspunkten des Risikomanagements.

Um bei Folgeprojekten eine noch bessere Planbarkeit zu gewéhrleisten, will ARP
Datacon in Zukunft ein besonderes Gewicht auf eine stérkere Etappierung und ein
im Projektablauf friiher angesetztes Prototyping legen. Manchmal zeigte sich das
bekannte Bild: Was in den theoretischen Konzepten perfekt aufeinander abge-
stimmt erscheint, ergibt dann in der praktischen Umsetzung auf der jeweiligen IT-
Hardware im Zusammenspiel verschiedener Softwarekomponenten ungeahnte
Uberraschungseffekte. Der Aufwand, um diese Probleme auszumerzen, verringert
sich, je friher man im Projektablauf iber sachgerechtes Prototyping auf sie stosst.





