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E-Commerce 2.0

GESCHAFTSKUNDEN WERDEN

ANSPRUCHSVOLLER

Der elektronische Handel im Business-to-Business-(B2B) Umfeld verandert sich rasant.

Entwicklungen aus dem Consumer-Bereich halten verstarkt Einzug. Damit wachsen nicht nur

die Anspriche der Geschaftskunden - es tun sich auch neue Maglichkeiten fur die Unternehmen

auf, sich am Markt zu differenzieren.

Der Online-Handel boomt. Immer mehr Waren werden iiber
das Internet vertrieben, immer hohere Umsitze erzielt. Dem
konnten auch die wirtschaftlich schwachen Jahre nichts
anhaben. Laut dem Marktforschungsunternehmen Forrester
Research wuchs der Online-Retail-Markt in Westeuropa 2010
um 18 Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Fiir das laufende
Jahr erwarten die Analysten einen Zuwachs von 13 Prozent.

E-Commerce ist 17 Jahre nach der Griindung des Internet-
Buchhindlers Amazon eine Selbstverstindlichkeit. Auch
Geschiftskunden nutzen diesen Vertriebskanal immer
hiufiger. Doch beschrinkt sich E-Commerce nicht nur darauf,

den reinen Kaufprozess von der Auswahl eines Produkts durch
den Kiufer bis zur Auslieferung an den Kunden online abzu-
bilden. Der Web-Shop ist nur ein Aspekt, aus Kundensicht
setzt sich der digitale Handel aus drei Segmenten zusammen:
* Online-Marketing

e E-Commerce

e Service & Support

Kreislauf Customer Services

Beim Online-Marketing geht es wie in der klassischen Ver-
kaufsforderung darum, Interessenten zu identifizieren und auf



die Produkte oder Dienstleistungen des Unternehmens auf-
merksam zu machen. Allerdings stehen im Internet zahlreiche
Technologien wie Social Media zur Verfiigung, mit denen sich
bei vergleichsweise geringem Aufwand grofie und insbesonde-
re die richtigen Zielgruppen erreichen lassen. War das Online-
Marketing erfolgreich, folgt im Idealfall der eigentliche
E-Commerce: Der Kunde kauft. Unter E-Commerce fallen
definitionsgemafl alle Prozesse, die direkt mit dem Kauf
zusammenhéngen, wie Produktkonfiguration, Kalkulation
oder das Zusammenstellen des Warenkorbs. Auch die Logistik
gehort dazu.

Vor allem im B2B-Handel kommt dem Bereich ,,Service &
Support™ groles Gewicht zu. Hierunter fallen alle Prozesse,
die auf den Kauf folgen: Reparaturen, Reklamationen oder
auch einfach der Download von Produktdokumentationen. Es
ist eine Binsenweisheit, dass nicht ein fehlerhaftes Produkt
den Kunden verprellt, sondern vielmehr eine unbefriedigende
Kundenbetreuung nach dem Kauf. So dienen Service und
Support dazu, Kunden langfristig zu binden und wieder fiir
neue Aktionen des Online-Marketings empfianglich zu machen.

Guido Weiland
Portfolio Manager, MATERNA
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Der Kreis schliefit sich. Alle drei Bereiche greifen ineinander,
der Kunde wird iiber seine komplette Geschéftsbeziehung
hinweg betreut — mit dem Ziel, erneut Waren oder Dienst-
leistungen zu verkaufen.

E-Commerce im Umbruch

Im Endkundengeschidft haben sich zahlreiche Formen
etabliert, mit deren Hilfe die drei Bestandteile zusammenge-
fiihrt werden konnen. Vor allem die Web 2.0-Technologien
bieten den Kunden Moglichkeiten, sich néher iiber die Pro-
dukte zu informieren sowie mit dem Héndler oder auch unter-
einander in Kontakt zu treten. Bewertungssysteme, Vorschlige
mit ergidnzenden Produkten auf Basis von Kundenanalysen
oder Twitter und Co. helfen dabei, eine enge Kundenbezichung
aufzubauen. Doch besonders im B2B-Handel besteht hier
noch Nachholbedarf: Die Anspriiche der Einkdufer wachsen.
Sie wollen mehr als nur ein tristes Eingabeformular, in dem sie
die Artikelnummer eingeben konnen.

,,.Die Unternehmenskunden wollen im Geschiftsleben eine
dhnliche Einkaufserfahrung machen, wie sie sie auch aus dem
privaten Umfeld von iTunes oder Amazon kennen. Auf der
anderen Seite spielt die Mobilitdt — angetrieben von Apple —
eine immer groflere Rolle”, konstatiert Andreas Eull, Portfolio
Manager bei MATERNA.

Mobile Geschaftskunden

Dabei steht nicht der aus verschiedenen Werbespots bekannte
Mitarbeiter im Vordergrund, der gemiitlich vom Straencafé
aus arbeitet. Kaum ein Einkdufer wird auf diese sicher ange-
nehme Art Waren oder Dienstleistungen ordern. Der Fokus
liegt vielmehr darauf, vor Ort schneller und genauer handeln zu
konnen. Zum Beispiel im AuBlendienst, der Informationen tiber
erklarungsbediirftige Produkte zeitnah benétigt: Der Zugriff
auf den Shop des Anbieters erfolgt iiber ein mobiles Gerit,
dem Besteller vor Ort stehen alle notwendigen Produktinfor-
mationen wie technische Daten, Verfiigbarkeit, Preise oder
Konfigurationsmoglichkeiten sofort zur Verfiigung. Die
Bestellung kann ohne Verzogerung ausgefiihrt werden.

Das setzt jedoch speziell im Bereich der technischen Produkte
voraus, dass der Hiandler zum einen seinen Kunden individua-
lisierte Informationen bereitstellt, um einen unkomplizierten
Zugang zu den relevanten Daten zu ermdglichen. Zum
anderen muss der Online-Shop mogliche Konfigurationen auf
Plausibilitét priifen und passende oder wichtige Komponenten
vorschlagen. Das niitzt dem Kunden, aber auch dem Hindler:
Geringere Retourenquoten, hohere Umsitze pro Einkauf und
weniger Doppelbestellungen sind die Folge.

Von Marktsattigung keine Spur

»Nach wie vor starten viele E-Commerce-Projekte bei Null®,
beobachtet Guido Weiland, Portfolio Manager bei MATERNA.



B2B-Communities

,In zahlreichen Unternehmen gibt es bislang keine Abbil-
dung eines Online-Bestellprozesses. Andere Unternehmen
haben zwar schon den ersten Schritt getan und verfiigen iiber
E-Commerce-Moglichkeiten, miissen sich nun aber von den
Wettbewerbern differenzieren.” Auf der Agenda steht dabei
vor allem der Bereich Service und Support — eine Domine
von MATERNA. Denn hier kann der IT-Dienstleister auf
jahrelange Erfahrung sowohl auf Prozess- als auch auf Sys-
temseite zuriickgreifen. ,,Der Einstieg in dieses Thema erfolgt
in der Regel tiber den Prozess: Wie muss ich meinen Kunden-
Service-Prozess gestalten, damit ich den hochsten Grad der
Kundenbindung erreichen kann?“, erldutert Weiland. ,,Errei-
chen lésst sich das sowohl tiber eine bessere IT-Unterstiitzung
als auch durch Prozessoptimierung.“ Beide Aspekte hidngen
vom jeweiligen Reifegrad des Unternehmens ab und konnen
laut Weiland auch getrennt betrachtet und adressiert werden.

Allerdings konnen viele E-Commerce-Losungen, die seit
Jahren in Betrieb sind, hierfiir nicht als Plattform herhalten.
Sie sind oft nicht flexibel genug, um Prozesse gemifl den
heutigen Kundenanspriichen abzubilden. Zudem fehlt ihnen
oft die Moglichkeit, vollstindig in die Systemarchitektur
integriert zu werden. Gerade die Integration ist ein weiterer
Knackpunkt bei den E-Commerce-Engagements — sowohl
der verschiedenen Vertriebskanile als auch der Systeme. Fiir
Eull kein neues Thema: , Wir reden schon seit vielen Jahren
dariiber. Tatsdchlich ist der Bedarf erst in den vergangenen
zwei bis drei Jahren massiv angestiegen.” Neu hinzugekom-
men ist zudem die Notwendigkeit, verschiedene Geritearten
wie Tablets oder Smart Phones in die E-Commerce-Prozesse
zu integrieren. Auch iiber die rasant wachsende Bedeutung

Andreas Eull
Portfolio Manager, MATERNA




SPECIAL

mobiler Gerite wurde bereits vor iiber zehn Jahren disku-
tiert; seit rund 18 Monaten ist das tatsdchlich der Fall. ,,Der
Markt bewegt sich erst jetzt in diese Richtung®, so Eull. ,,Die
Wirtschaft war in den vergangenen zwei Jahren mit anderen
Problemen beschiftigt, erst seit gut einem Jahr 16st sich der
daraus resultierende Investitionsstau auf.

Prozess-Know-how gefragt

Fiir Unternehmen, die sich stirker iiber ihr Online-Angebot
am Markt differenzieren wollen, ist zunichst eine Stand-
ortbestimmung notwendig. Hierfiir bietet MATERNA ver-
schiedene konfektionierte Beratungspakete an, mit denen die
wichtigsten Faktoren einer E-Commerce-Plattform analysiert
werden konnen. Dazu zdhlen etwa die Architektur, Sicherheit
oder Performance der Plattform. Daraus leiten Consultants
eine Handlungsempfehlung ab, die dann als individuelle Bera-
tungsleistung umgesetzt werdenkann.,,Es istbei E-Commerce
schwierig, abseits der Ist-Analyse standardisierte Beratungs-
pakete anzubieten, so Weiland. ,,Die Ausgangssituationen
bei den Unternehmen sind sehr unterschiedlich, ebenso die
individuellen Ziele.
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Entscheidend fiir den Erfolg ist, dass ein E-Commerce-
Projekt nicht aus rein technischer Sicht betrachtet wird.
Zum einen stehen wie bei jeder Form des Handels die Pro-
zesse im Vordergrund, zum anderen verschieben sich bei
E-Commerce die Verantwortlichkeiten: Waren bislang in
der Regel die IT-Organisationen fiir den Betrieb der Platt-
form zustédndig, liegt die Verantwortung mittlerweile immer
ofter in der Hand der Fachabteilungen. Das Ziel dabei ist,
schneller auf neue Marktgegebenheiten reagieren zu kénnen.
Damit kommt sowohl der Plattform selbst als auch den
Prozessen im IT-Service-Management eine wichtige Rolle
zu. Denn zum einen miissen sich neue Geschiftsprozesse
und -modelle leicht in die E-Commerce-L&sung einbinden
lassen, zum anderen muss die Technik im téglichen Betrieb
einfach zu verwalten sein.

Umfangreiche Expertise

Die umfassende Expertise ermdglicht es MATERNA, in
allen Bereichen herstellerneutral zu beraten. Neben dem
groflen Integrations-Know-how verfiigt MATERNA iiber
langjdhrige Erfahrung bei der Gestaltung kundenindividu-
eller Prozesse. Mit dem Wissen, wie diese Prozesse opti-
mal gestaltet und technisch abgebildet werden, gelingt die
Verzahnung der drei E-Commerce-Komponenten auf Basis
einer skalierbaren Plattform. Dabei greift MATERNA
auf die Produkte verschiedener Partner zuriick, um
die optimale Losung fiir den individuellen Bedarf
eines Unternehmens zu bauen: von der ersten
Beratung bis zum Roll-Out.

Die Anforderungen an Unternehmen sind
deutlich gestiegen. Wer keine entspre-
chenden Online-Angebote hat, wird
sich nur schwer am Markt behaupten
konnen. Dabei reichen klassische
Shops nicht mehr aus, die Kunden
sind auch im B2B-Umfeld anspruchs-
voller geworden. Auch hier gilt es, den
kompletten Kreislauf des Customer
Services abzubilden. Twitter, Face-
book und andere Dienste sind jedoch
kein nettes Gimmick, sondern kdnnen
durchaus die Kundenbindung erhdhen,
viral wirken und so Umsiitze generieren.
So kommt zum Beispiel eine Umfrage
der GfK Marktforschung im Auftrag der
Trusted Shops vom Herbst 2009 zu dem
Ergebnis, dass der grofte Teil der Kéufer sehr
stark von den Shop- und Produktbewertungen
anderer Kunden beeinflusst wird. Die Erfahrungen,
die im B2C-Online-Handel gemacht wurden, lassen sich
n vielen Fillen auch auf den B2B-Bereich iibertragen. Was
Einzelfall sinnvoll genutzt werden kann, hédngt jedoch

von der Zielgruppe des Unternehmens und den Waren ab. m



