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Sedat Guler

Die Derendinger AG, ein in der Schweiz etablierter Anbieter fur Automobilersatz-
teile, hat mit seinem Online-Shop ottomobil.de einen neuen Vertriehsweg be-
schritten, der derzeit noch ausschliesslich auf den deutschen Markt ausgerichtet ist
und — im Gegensatz zum Schweizer Heimatmarkt (B2B-Bereich) — ein anderes
Kundensegment im B2C-Bereich anspricht. Beim Aufsetzen des neuen Internet-
Vertriebskanals hatte Derendinger den grossen Vorteil, auf bestehende IT-
Losungen aus dem B2B-Bereich zuriickgreifen zu kénnen, sodass sich die erfor-
derlichen Investitionen und die laufenden Kosten fur den neuen Absatzkanal in
Grenzen hielten. Sowohl die bestehende I T-Ldsung a's auch der darauf aufbauende
neue Internetkanal wurden von der Derendinger AG selbst entwickelt. Im Bereich
Fulfillment wurde durch die Expansion das Zusammenarbeiten mit neuen Partnern
in den Bereichen Logistik, Zahlungsabwicklung und Bonitétspriifung fur den Deut-
schen Markt erforderlich.

Folgende Personen waren an der Bearbeitung dieser Case Study beteiligt:

Tab. 14.1: Mitarbeiter der Fallstudie

Ansprechpartner | Funktion Unternehmen Rolle

Peiman Safiari IT-Manager Derendinger AG | Lésungsbetreiber

Sedat Guler Wissenschaftlicher Mit- | Universitét Autor/Experte
arbeiter M Unster

Die beschriebene L dsung ist unter www.ottomobil.de zuganglich.
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14.1 Das Unternehmen

Die Derendinger AG ist der fuhrende Anbieter fir Automobilersatzteile in der
Schweiz. Dort ist Derendinger im B2B-Bereich etabliert, nicht jedoch in Deutsch-
land und Osterreich.

14.1.1 Hintergrund

Das Unternehmen wurde 1930 gegriindet und firmiert seit 1987 in der Rechtsform
einer Aktiengesellschaft. Im Jahr 2000 erwirtschaftete das Unternehmen einen
Umsatz von 140 Millionen CHF. Neben der Zentrale in Dietlikon bei Zirich gibt es
in der Schweiz 26 Filialen, die Kfz-Werkstétten im gesamten Land innerhalb von
zwei Stunden mit Ersatzteilen beliefern. Zu diesem Zweck unterhdlt Derendinger
eine Serviceflotte von 210 Fahrzeugen. Das Unternehmen beschéftigt derzeit etwa
650 Mitarbeiter.

14.1.2 Branche

Derendinger rechnet innerhalb der néchsten Jahre mit einer Stagnation der Nach-
frage nach Automobilersatzteilen am Schweizer Markt. Die Anzahl an PKWs in
der Schweiz wird nicht weiter wachsen, gleichzeitig steigt die Lebensdauer von
Ersatzteilen. Zudem wird mit sinkenden Preisen gerechnet, weil die Preise fur Er-
satzteile in den EU-Nachbarldndern niedriger sind als in der Schweiz. Diese prog-
nostizierten Entwicklungen setzten bei Derendinger die Suche nach méglichen
neuen Geschéftsfeldern in Gang.

14.1.3 Produkt

Derendinger vertreibt eine breite Palette von Verschleissteilen fir Personenwagen
(z.B. Auspuffe, Bremsen, Kupplungen, Scheibenwischerblétter, Stossdampfer). Es
werden Uber 100°'000 Ersatzteile fir 22°000 verschiedene Fahrzeugtypen angebo-
ten. Derendinger legt Wert darauf, nur hochwertige Ersatzteile namhafter Anbieter
(z.B. Bosch, Sachs, Vaeo, Walker) anzubieten. Neben Ersatzteilen werden auch
entsprechende Spezialwerkzeuge (z.B. Blechscheren) angeboten.

Neben dem reinen Ersatzteilvertrieb wird Derendinger auf Wunsch auch as IT-
Dienstleister fur die Werkstétten tétig: Mit dem internetbasierten ,, Derendinger-
Net* (D-Net) haben die Werkstétten unter anderem die Moglichkeit, bel Derendin-
ger Ersatzteile online zu ordern.
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14.1.4 Zielgruppe

Zu den Kunden, die von Derendinger mit Ersatzteilen beliefert werden, zdhlen
insbesondere freie Kfz-Werkstétten (oder ,, Garagen") ohne vertragliche Bindung zu
einem bestimmten Automobilhersteller. Circa 10 % dieser Werkstétten sind bereits
Uber das D-Net an Derendinger angeschlossen und haben die Méglichkeit, Ersatz-
teile online zu bestellen. Der grossere Teil der Werkstétten wird jedoch weiterhin
vom ,traditionellen* Vertrieb betreut. Privatkunden werden im Schweizer Markt
von Derendinger nicht bedient.

Seit Mai 2000 ist die Online-Tochter der Derendinger AG, ottomobil.de, in Betrieb.
Im Gegensatz zur Schweizer Muttergesellschaft wird von ottomobil.de aus-
schliesslich der deutsche Endkunden-Markt bedient (B2C-Bereich). Dabei wird das
Segment der preisbewussten Do-it-yourself-Kunden (,Bastler") besonders ange-
sprochen. Laut einer Marktstudie der deutschen Automobiltreuhand kénnen 15 %
aler Endkunden diesem Segment zugerechnet werden (DAT-V eedol-Report 2000).

Im Vergleich zur Muttergesellschaft richtet sich der Online-Ableger also an eine
andere Zielgruppe in einem anderen Land, vertreibt jedoch im Wesentlichen das-
selbe Sortiment. Eine Ausweitung der Aktivitéten in den B2B-Bereich in Deutsch-
land ist nicht geplant. Schweizer Kunden kdnnen Uber ottomobil.de nicht bestellen,
wenn sie bei der Bestellung eine Schweizer Adresse angeben.

Deutschland wird von Derendinger als Testmarkt fir den Direktvertrieb ausserhalb
der Schweiz verstanden. Eine Expansion auf weitere europaische Lander, z.B. auf
Osterreich, wird momentan gepriift.

14.1.5 Vision der E-Business-Lésung

Das E-Business-Konzept von Derendinger besteht darin, Automobilersatzteile fir
eine bestimmte Gruppe von Endkunden Uber das Internet zu vertreiben. Das Ange-
bot von ottomobil.de ist darauf angelegt, alle Bedirfnisse der Zielgruppe der Do-it-
yourself-Kunden rund ums Auto zu befriedigen. Neben dem Bestellen von Ersatz-
teilen wird den Kunden auch die Méglichkeit geboten, entsprechendes Werkzeug
Zu bestellen. Reparaturanleitungen und ,, Tipps & Tricks* sind Bestandteil des In-
ternetangebots und bieten einen Mehrwert fiir die angesprochene Zielgruppe. De-
rendinger setzt dabel auf den First-Mover-Effekt und hofft darauf, dass es potenzi-
ellen Konkurrenten schwerfallen wird, das Konzept von ottomabil.de kurzfristig zu
kopieren.

Die Vision von Derendinger ist es, mit ottomobil.de eine Marke
aufzubauen, an die Do-it-yourself-Kunden im Bedarfsfall sofort denken.
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14.2 Strategie

Ein wesentlicher Beweggrund fur die Realisierung von ottomobil.de war die Chan-
ce, mit relativ geringem Aufwand mit einem neuen Vertriebskanal in einem neuen
Markt tétig zu werden, ohne die bestehenden Geschéftsaktivitdten in der Schweiz
Zu beeintréchtigen.

14.2.1 E-Business-Konzept des Anbieters

ottomobil.de bezieht die Ersatzteile vom Hersteller und leitet sie direkt an den
Endkunden weiter. Durch diesen direkten Weg werden Teile der herkdmmlichen
Wertschopfungskette, in die Hersteller, Gross- und Einzelhéndler, Werkstétten und
Endkunden einbezogen sind, Ubersprungen (Disintermediation). Als Folge davon
kann ottomobil.de dem Endkunden Ersatzteile um 20 bis 25 % glinstiger anbieten
als die Konkurrenz. Abb. 14.1 veranschaulicht diesen Zusammenhang.

Hersteller Gross- Einzel- Werkstatt Kunde
handel handel

. Preisvorteil fir den
Kunden

www.ottomobil.de Kunde
als neuer Intermediar

Abb. 14.1: Durch ottomobil.de verdnderte Wertschopfungskette

14.2.2 Leistungsumfang

Aus Sicht der Kunden ist ottomobil.de eine typische E-Commerce-L6sung. Im
Rahmen eines Webshops kénnen Automoabilersatzteile aus einem Online-Katalog
ausgewdhlt (auf den Teile-ldentifikationsprozess wird weiter unten genauer einge-
gangen) und in einem Warenkorb abgelegt werden. Bei der Bestellung der ausge-
wahliten Artikel wird formularbasiert die Adresse des Kunden erfasst und die ge-
winschte Art der Zahlung angegeben. Die vom Kunden bestellten Artikel werden
ab einem Bestellwert von 300 DM ohne Berechnung von Frachtkosten innerhalb
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von 48 Stunden (24 Stunden bei Express-Bestellung) ausgeliefert. Alle bestellten
Artikel kénnen ohne Berechnung von Frachtkosten zuriickgegeben werden. Eine
Bestellhistorie wird zwar angelegt, kann aber vom Kunden nicht eingesehen wer-
den.

14.2.3 Partner

Sowohl das D-Net als auch der Internet-Auftritt von ottomobil.de sind vollstéandige
Eigenentwicklungen von Derendinger. Im Bereich ERP und Internet arbeitet De-
rendinger nicht mit Partnern zusammen. Fulfillment-Partner werden nur in denjeni-
gen Bereichen hinzugezogen, die Derendinger selbst nicht abdecken kann. Inshe-
sondere wird in den Bereichen Logistik und Zahlungsabwicklung mit Fulfillment-
Partnern zusammengearbeitet. Zu diesen gehdren German Parcel, die CC-Bank,
Fiducia sowie Quélle.

Die German Parcel Paket-Logistik GmbH & Co. OHG mit Sitz im hessischen
Neuenstein ist 1989 als Verbund von 25 mittel stdndischen Spediteuren entstanden.
Im Jahr 2000 wurden durch German Parcel 110 Millionen Pakete zugestellt, es
wurde ein Umsatz von 780 Millionen DM erwirtschaftet. German Parcel bietet mit
dem ,Cash-Service" die von der Derendinger AG genutzte Mdglichkeit, Sendun-
gen innerhalb Deutschlands per Nachnahme zuzustellen. Der Cash-Service-Betrag
darf den Wert des einzelnen Paketes (maximal 5'000 DM) nicht Gbersteigen.

Die 1957 gegriindete CC-Bank AG mit Sitz in Monchengladbach versteht sich als
Beraterbank im Kfz-Bereich. Zu den Kunden der CC-Bank z&hlen mehr a's 8'000
Kfz-Fachhandelsbetriebe, mit denen sie insbesondere bei der Finanzierung von
Gebrauchtwagen zusammenarbeitet.

Die Fiducia AG ist ein IT-Dienstleister und bezeichnet sich als , grosste Rechen-
zentrale Deutschlands'. Ein Schwerpunkt der Tétigkeit der Fiducialiegt im Bereich
von Bankensoftware und der Bereitstellung dazugehoriger Geréte (z.B. Geldauto-
maten, Kontoauszugsdrucker).

Die Quelle AG ist einer der grossten deutschen Versandhandler und verfugt Gber
einen umfangreichen Kundenstamm. Die Zusammenarbeit mit Quelle erstreckt sich
auf die Bonitdtspriifung von Erstkunden, tber die Derendinger noch keine Daten
vorliegen hat und die gleichzeitig Quelle-Kunden sind.

Bei der Suche nach geeigneten Fulfillment-Partnern wurde Derendinger von der
Schweizer Post und der DG-Bank beraten. Der Kontakt zu Quelle kam bei einer
Tagung zustande.
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14.3 Fulfillment-Ldsung

14.3.1 Art der Fulfillment-Leistung

Logistik

Sobald eine Bestellung Uber ottomobil.de eintrifft, wird sie elektronisch im Lager-
informationssystem von Derendinger erfasst. Das Sammellager von Derendinger
liegt am Hauptsitz des Unternehmens in Dietlikon bel Zlrich, weitere 26 Lager
sind Uber die Schweiz verteilt. Alle Lager werden von Derendinger selbst verwal-
tet, es gibt aso keinen Warehousing-Partner. Im Regelfall sind alle vom Kunden
bestellten Artikel im Sammellager verfugbar; fehlende Artikel werden aus anderen
Lagern beschafft. Derendingers Lagerinformationssystem ermittelt den schnellst-
moglichen Weg der bendtigten Artikel zum Sammellager. Der letzte eintreffende
Artikel l6st im Lagerinformationssystem die Erstellung des Lieferscheins (Bar-
code) aus. Abhangig von der Art der vom Kunden gewdahlten Zahlungsart werden
weitere Dokumente erstellt und dem Lieferschein beigelegt.

Die fur den Export nach Deutschland anfallenden Zollpapiere zur Abrechnung der
Mehrwertsteuer werden von Derendinger erstellt und in Papierform der Sendung
beigelegt. Eine Auflistung aler nach Deutschland gelieferten Sendungen wird
monatlich in elektronischer Form an den Schweizer Zoll Ubermittelt.

Der Transport der Sendungen zum zentralen Verteilungslager der German Parcdl in
Neuenstein/Deutschland wird von der Schweizer Post tbernommen. Zwischen der
Schweizer Post und Derendinger gibt es keine elektronischen Schnittstellen. Voll-
sténdige Sendungen werden téaglich um 13.00 Uhr von der Schweizer Post abge-
holt. Wurde der Abtransport aus dem Sammellager ausgel6st, wird der Kunde Uber
E-Mail dariiber informiert (einschliesslich der Pakethummer von German Parcel).
Die Audlieferung an den Endkunden wird in Deutschland von German Parcel Uiber-
nommen.

Zahlungsabwicklung/Bonitatspriifung

ottomabil.de bietet seinen Kunden vier verschiedene Mdglichkeiten an, die be-
stellten Artikel zu bezahlen. Die gewtinschte Art der Zahlung wird vom Kunden
beim Absenden der Bestellung vermerkt:

e Zahlung per Nachnahme (, Ware gegen Bezahlung"). Der Kunde bezahlt direkt
an den Uberbringer von German Parcel. Ein entsprechender Zahlschein wird
der Lieferung im Sammellager beigelegt. German Parcel Uberweist anschlie-
ssend den Rechnungsbetrag an Derendinger.
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e Zahlung Uber Kreditkarte (Visa-Card, Euro-/Mastercard). Fulfillment-Partner
ist in diesem Fall die Fiducia. Ein entsprechender Hinweis fir den Kunden
wird dem Lieferschein beigeflgt.

e Bankkredit mit Ratenzahlung. Ab einem Einkaufswert von 500 DM konnen die
Kunden den Gegenwert der Ware in monatlichen Raten bezahlen. Fulfillment-
Partner ist in diesem Fall die CC-Bank, die auch die erforderliche Boni-
tétsprifung der Kunden Gbernimmt.

e Rechnung. Falls der Einkaufswert 200 DM nicht Ubersteigt, besteht die Mog-
lichkeit, per Rechnung zu bezahlen. Bei der Bonitatspriifung von Neukunden
wird mit Quelle zusammengearbeitet. Die Kundendaten werden dazu elektro-
nisch an Quelle tbermittelt. Nach der Priifung spricht Quelle eine Empfehlung
aus, ob fur den Kunden eine Zahlung per Rechnung zugelassen werden soll
oder nicht. Quelle gibt nur die Empfehlung weiter und nicht die Uber den Kun-
den gespeicherten Daten.

In den letzten drei Féllen wird vom jeweiligen Fulfillment-Partner eine Boni-
tatsprifung des Kunden durchgefiihrt. Notwendige Kundeninformationen werden
jeweils Uber eine sichere https-Verbindung an die Partner Ubermittelt, die das Er-
gebnis der Bonitétsprifung auf demselben Weg zurlicksenden. Der Kunde erhalt
erst nach Zusicherung der Bonitét durch den Fulfillment-Partner eine Auftragsbe-
stétigung per E-Mail.

Die Dauer der Bonitétsprifung fallt dabei unterschiedlich aus: Wéhrend die Fidu-
cia mitunter innerhalb von Sekunden antwortet, kann die Bearbeitung durch die
CC-Bank einen Zeitraum von wenigen Minuten, in Ausnahmeféallen aber auch von
einigen Tagen beanspruchen.

14.3.2 Lo6sung der Fulfillment-Partner

Fur die Zahlungsabwicklung mussten von der Derendinger AG Schnittstellen zu
den einzelnen Bonitétsprifungssystemen der Partner (CC-Bank, Fiducia, Quelle)
entwickelt werden.

German Parcel stellte Derendinger ein Programm zur Verfligung, das — basierend
auf den Postleitzahlen der deutschen Kunden — die Routenplanung fir German
Parcel vorbereitet. Aus der Lieferadresse des Kunden wird eine Routennummer fur
German Parcel bestimmt und in elektronisch lesbarer Form (Barcode) dem Liefer-
schein beigefiigt. Verlasst eine Sendung das Sammellager von Derendinger, so
wird dies dem Kunden unter Bekanntgabe der Sendungsnummer per E-Mail mit-
geteilt. Mit Hilfe dieser Sendungsnummer kann der Kunde tber die Website von
German Parcel jederzeit feststellen, wo sich seine Sendung gerade befindet
(, Tracing & Tracking").
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14.3.3 Kosten

Neben den Kosten fir den laufenden Betrieb (vgl. 14.5) fielen fir Derendinger
Entwicklungskosten fiir die Implementierung des Webshops und fur die Program-
mierung der Schnittstellen zu den Fulfillment-Partnern an. Alle zur Datenkommu-
nikation mit den Fulfillment-Partnern benétigten Schnittstellen wurden von Deren-
dinger selbst entwickelt.

Die bel der Zusammenarbeit mit den Fulfillment-Partnern anfallenden Kosten wer-
den ausschliesslich transaktionsbasiert berechnet, d.h. je Bonitétsanfrage oder ver-
sendeter Lieferung stellt der jeweilige Partner einen bestimmten Betrag in Rech-
nung. Die Verrechnung der aufgelaufenen Kosten erfolgt spéter Uber eine monatli-
che Rechnung.

Fur die Endkunden fallen im wesentlichen nur die Kosten fur die Bestellung an.
Bel einem Bestellwert unter 300 DM kommen zusétzlich Frachtkosten hinzu, bei
Ratenzahlung (Fulfillment-Partner CC-Bank) entstehen Finanzierungskosten.

14.4 Implementierung

ottomobil.de und das zugrundeliegende Derendinger-Net sind Eigenentwicklungen
der IT-Abteillung der Derendinger AG. Von Standard-Produkten, wie etwa einer
Oracle-Datenbank und elementaren Programmier-Tools, abgesehen, wurde keine
Fremdsoftware verwendet. Insbesondere der Webshop stellt eine Eigenentwicklung
dar.

Die Datenbasis fur die unterschiedlichen Vertriebskandle Derendingers ist iden-
tisch: Der , traditionelle” Vertrieb, das D-Net und ottomobil.de greifen auf identi-
sche Daten zu, die Unterschiede liegen alein in der Benutzeroberflache (GUI). Die
Preise der Artikel fur unterschiedliche Regionen (Schweiz oder Deutschland) und
Kundengruppen (B2B oder B2C) sind in der gemeinsamen Datenbank abgel egt.

14.4.1 Prozessdesign

Beim Aufsetzen des neuen Vertriebskanals ottomobil.de hatte Derendinger den
Vorteil, nicht auf bestehende Prozesse im klassischen Vertrieb Riicksicht nehmen
Zu mussen. Die in der L6sung abgebildeten Prozesse sind weitgehend mit denen
des bereits vorher existierenden D-Net identisch. Beginnend im Jahr 1992 wurde
von Derendinger ein Redesign der Prozesse durchgefiihrt, was 1995 u.a. dazu
flhrte, dass ein elektronischer Produktekatalog die bisherigen papierbasierten Ka-
taloge abloste.
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14.4.2 Systementwicklung

Im November 1996 wurde auf der Basis des entwickelten elektronischen Produkt-
katal ogs das D-Net als internetbasiertes Bestellsystem fiir die freien Werkstétten in
Betrieb genommen. Mit der Konzipierung der auf dem D-Net basierenden B2C-
Ldsung wurde im Januar 2000 begonnen. Nach Erstellen eines Businessplans und
dem offiziellen Projektstart im Februar 2000 wurde innerhalb von vier Monaten die
L 6sung ottomobil.de realisiert. Die Implementierung erfolgte durch Mitarbeiter der
IT-Abteilung von Derendinger.

14.4.3 Technische Plattform

Kernstiick der Losung ist eine Oracle-Datenbank mit etwa 900 Tabellen, die alle
Produkt- und Kundendaten enthélt. Fast alle Seiten von ottomobil.de werden dy-
namisch aus der Datenbank generiert. Die Datenbank [&uft auf Hewlett-Packard-
Rechnern unter dem UNIX-Betriebssystem.

Der eigentliche Webshop wurde innerhalb von vier Monaten durch vier Mitarbeiter
redlisiert. Verwendet wurde hierbei ein Apache-Server unter einer LINUX-
Umgebung. Der Zugriff des Webservers auf die Kunden- und Produktdaten in der
Oracle-Datenbank erfolgt durch einen Oracle Application Server 9i, der die bend-
tigten Daten an den Apache-Server, auf dem der Webshop lauft, weitergibt. Die
Zugriffe auf den Webserver sind durch eine Firewall geschiitzt. Sensible Daten
werden mit den Fulfillment-Partnern Uber eine sichere https-Verbindung ausge-
tauscht. Kunden tbermitteln vertrauliche Daten Uber eine SSL-128-Bit-VerschlUs-
selung.

14.4.4 Architektur

Abb. 14.2 zeigt das Zusammenspiel der Hard- und Software-Komponenten. Der
Zugriff auf die Produktdaten durch die Werkstétten im rechten oberen Teil, sei es
direkt Uber das D-Net oder indirekt Uber den Derendinger-Vertrieb, ist nicht Be-
standteil der Losung ottomobil.de und wurde nur aus Griinden der Vollsténdigkeit
aufgefhrt.
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Abb. 14.2: Architektur von ottomobil.de

14.5 Betrieb

Der zusétzliche Aufwand, der Derendinger durch den Betrieb von ottomobil.de
entsteht, ist als gering zu betrachten. Eine wesentliche Besonderheit der Ldsung
ottomobil.de besteht darin, dass sie auf dem bereits existierenden D-Net aufsetzt.
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14.5.1 Unterhalt

ottomobil.de wird — wie auch das D-Net — von Derendinger selbst unterhalten.
Derendinger ist auch fir die Pflege und Auswertung der Artikel- und Kundendaten
sowie fur das Einstellen von Zusatzinformationen fur Kunden (z.B. Reparaturan-
leitungen) verantwortlich.

14.5.2 Rentabilitat

Vor der Realisierung der Lésung wurde von Derendinger eine solide Finanzpla-
nung vorgenommen. Die laufenden Kosten des Betriebs von ottomobil.de sind nach
Angaben Derendingers zu vernachlassigen, weil die Infrastruktur des D-Net ge-
nutzt werden kann. Da Derendinger weder zu den tatsichlich getétigten Investitio-
nen noch zum realisierten Umsatz Angaben machen méchte, sind Aussagen zur
Rentabilitét nicht moglich. Ein Rentabilitétspotenzial resultiert jedenfalls aus der
bereits beschriebenen Disintermediation, also aus der Umgehung von weiteren
Handlern und Werkstétten. Wie aus Abb. 14.1 zu ersehen ist, wird nur ein Teil der
Differenz zwischen ,herkémmlicher” und ,verkirzter* Wertschdopfungskette als
Preisvorteil an den Endkunden weitergegeben. Der andere Teil der Differenz ver-
bleibt Derendinger a's Ertrag.

14.6 Erfolgsfaktoren

14.6.1 Spezialitaten der Lésung

Als Besonderheit der Ldsung ist hervorzuheben, dass die Endkunden bei der Suche
und beim Identifizieren des gesuchten Ersatzteils unterstiitzt werden. Kunden kon-
nen ihr Bedurfnis haufig nicht klar genug artikulieren, da sie beispielsweise die
genaue Bezeichnung des erforderlichen Ersatzteils nicht kennen. Die Ldsung von
ottomobil.de bietet hier entsprechende Hilfestellung: Durch die Angabe der Zulas-
sungsnummer aus dem Fahrzeugschein kann ein Fahrzeug eindeutig identifiziert
werden. Liegt die Zulassungsnummer nicht bereit, so wird der mogliche ,, L ésungs-
raum“ beim Teile-ldentifikationsprozess durch geeignete Fragen schrittweise redu-
ziert. So wird nach Eingabe der Ersatzteilkategorie (z.B. Aussenspiegel) nach Typ
und Baujahr des Fahrzeugs gefragt und die Anzahl der in Frage kommenden Arti-
kel wird bereits stark eingegrenzt. Durch einige wenige weitere Fragen an den
Kunden wird vom System schliesslich das gesuchte Ersatzteil identifiziert.

Bel der Losung des D-Net, die auf der gleichen Datenbasis basiert, wird mit einer
anderen Eingabemaske nach Ersatzteilen gesucht. Denn die dort angesprochene
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Zielgruppe der Kfz-Mechaniker ist besser mit den technischen Ersatzteil-Spezifi-
kationen vertraut.

14.6.2 Unique Selling Proposition

Neben der einfachen Bestellung Uber das Internet, die den Besuch einer Kfz-
Werkstatt oder eines anderen Teilelieferanten Uberfllissig macht, und demin 14.6.1
angesprochenen Teile-Identifikationsprozess ist der giinstige Preis, zu dem die
Ersatzteile vom Kunden bezogen werden kdnnen, besonders hervorzuheben. Der
Preis fir die Ersatzteile liegt im Durchschnitt etwa 20 bis 25 % unter dem Listen-
preis. Das Anbieten kundenspezifischer Zusatzinformationen wie Reparaturaniei-
tungen ist ein weiterer relevanter Zusatznutzen.

14.6.3 Veranderungen

Da die Ldsung ottomobil.de eine reine Internet-Ldsung ist und das Endkundenseg-
ment von Derendinger zuvor nicht bedient wurde, entfédllt fir die Fallstudie die
Beschreibung dieses Punktes. Es sei jedoch darauf hingewiesen, dass das D-Net,
das ja die Grundlage fiir ottomobil.de ist, mittlerweile von einigen Werkstatten auf
deren eigenen Wunsch als ausschliesslicher Bestellkanal genutzt wird.

14.6.4 Lessons Learned

Derendinger hat bei der Umsetzung von ottomobil.de durchaus positive Erfahrun-
gen gesammelt:

e DielT-L6sung wurde planmassig in Betrieb genommen.

» Die Kooperation mit dem Logistik-Partner German Parcel funktioniert rei-
bungslos.

Jedoch wurden von Derendinger im Vorfeld der Umsetzung einige Umsténde nicht
bedacht oder Sachverhalte falsch eingeschétzt:

¢ Obwohl deutsche Kunden im internationalen Vergleich eigentlich as Ver-
sandhandel-affin gelten, wurde die Zurtickhaltung der Kunden, Ersatzteile Uber
das Internet zu bestellen, unterschétzt.

*  Insbesondere wurde das Problem, wie man mit einer Internet-Firma den rele-
vanten Markt erreicht, unterschétzt. Die angesprochene Zielgruppe der Do-it-
yourself-Kunden ist mit der Gruppe der Internet-Benutzer nur zu einem klei-
nen Teil deckungsgleich. So wurden kurz nach einem Artikel Uber ottomo-
bil.de in der Zeitschrift ,Computer Bild“ viele Besuche der Website verzeich-
net, die jedoch kaum zu Bestellungen fihrten. Andererseits wurden nach ei-
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nem vergleichbaren Artikel in der Zeitschrift ,,Auto, Motor und Sport* zwar
weniger zusétzliche Besuche auf der Website registriert, die Quote der daraus
resultierenden Bestellungen war jedoch deutlich hoher.

* Be der Konzipierung der Lésung ottomobil.de ging Derendinger anfangs von
der Annahme aus, alle anfallenden Prozesse automatisiert und ohne manuelle
Eingriffe umsetzen zu kdnnen; dies hat sich jedoch als nicht realistisch erwie-
sen. Insbesondere hat sich der Aufwand bei der Kooperation mit den Fulfill-
ment-Partnern und der Definition von Schnittstellen zu diesen as komplexer
a s urspriinglich erwartetet herausgestellt.

e Die grosste Herausforderung fir Derendinger ist es, die Bekanntheit von otto-
mobil.de im Internet (,brand recognition*) zu erhthen. Ziel ist es sicherzu-
stellen, dass ein potenzieller Kunde im Bedarfsfall sofort an ottomobil.de
denkt. Um diesen Punkt besser abzudecken, wurde mit einem bekannten An-
bieter im Bereich Automobilzubehtr eine Kooperation eingegangen, die Ende
des 3. Quartals 2001 bekannt gegeben wird.



