Management im Wandel

Der E-Marathon

— Vor funf Jahren noch ahnte kaum jemand in den Fihrungsetagen deutscher Unternehmen, wie

schnell und grandlich das Internet die Geschdaftswelt revolutionieren wlrde. Heute wissen wir. Legt ein
Love-Letter-Virus den E-Mail-Zugang auch nur far kurze Zeit lahm, kostet das laut Sicherheitsexperten
schnell mehrere Milliarden Mark. Trotz der Verletzbarkeit des Systems. Wer die neuen E-Technologien nicht
beherrscht und nutzt, wird der Konkurrenz Uber kurz oder lang hinterherhinken. Das ist die Essenz des dies-
jahrigen ,Munchener Management Kolloquiums”.

chneller sein als die Wettbewerber,
s das ist die Devise im Internet-Zeit-

alter. Das effektive Managen intel-
ligenter Technologien entwickelt sich zur
neuen Kernkompetenz zukunfistihiger
Unternehmen, so das Credo von Dr.
Horst Wildemann von der TU Miinchen.
Der wissenschaftliche Leiter des Miinch-
ner Transfer Centrums fiir Produktions-
Logistik und Technologie-Management
sicht in E-Technologien die Moglichkeit,
sich im Wettbewerb hervorzuheben. Sie
erdffnen Unternehmen die Moglichkei-
ten zum preiswerteren, flexibleren und
schnelleren Agieren am Markt. Das gilt
nicht nur fiir globale High-Tech-Unter-
nehmen, sondern insbesondere auch fiir
den Mittelstand. Fiir jeden gilt: Infor-
mationen stehen zeitgleich und
relativ preiswert an je-
dem Ort zur
Verf‘ugunﬁ
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schiifte werden transparenter, das Ma-
nagement kann Einfluss auf den Markt
und den Preis nehmen. Wachstum und
Kostensenkung sind gleichzeitig moglich.
Electronic Commerce, dazu zéihlen Inter-
net-gestiitzte Kommunikationsformen
wie E-Mail, Webpages. Online-Shops,
After-Sales-Communication oder Profi-
ling im One-to-One-Marketing, ermog-
licht individuelle Losungen und damit
eine dauerhafte Kundenbindung. Der
Aufbau virtueller Marktplitze schafft
die Voraussetzung fiir nachhaltiges Un-
ternchmenswachstum. ,.Die neuen Tech-
nologien miissen zur Wertsteigerung der
Unternchmen eingesetzt werden®, erklirt
Wildemann. Dadurch entstehen neue
Geschiiftsmodelle, die Problemls-
sungskompetenz eines Unter-
nehmens riickt in den Mittel-
punkt. Das heif3t aber auch,
E-Technologien erfordern inno-

Kommunikation mit Mitarbei-

vative Organisationsformen. Die

tern und Lieferanten genauso wie mit
Shareholdern und Investoren verindert
sich dramatisch. Je nach Aufgabe widmen
sich spezielle Teams cinem Thema, dndert
sich der Auftrag, werden auch die Teams
neu zusammengestellt. Management heiB3t
mehr denn je, diese Prozesse zu beherr-
schen und die Beteiligten der Wertschop-
fungskette daran anzupassen. Eine neue
Kernkompetenz besteht laut Wildemann
darin, Kunden in die Wertschépfungskette
zu integrieren, produktnahe Serviceleis-
tungen zu bieten und logistische Stirke zu
beweisen. Der Gewinn: mehr Kundenbin-
dung und Transparenz.
Management-Experte Wildemann sieht
die Chancen der Verkniipfung von Kern-
kompetenz und E-Technologien vor al-
lem in der Schnelligkeit, neue Geschiifts-
ideen umzuset-
zen. Durch die
Kenntnis der
Kundenprofile
kénne eine er-
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hebliche Wertsteigerung im Unterneh-
men erreicht werden. Dazu miissen neue
Kernkompetenzen aufgebaut werden.
Ebenso wichtig: die Risiken der E-Tech-
nologien identifizieren und zielgerichtete
Strategien ableiten.

Zehn Strategieaspekte

Wildemann gibt Managern zehn Strate-
gieaspekte an die Hand: virtuelle Mirkte
erobern, das Investor-Relationship-Ma-
nagement beherrschen, die koordinierte
Vernetzung von Kunden und Abnehmern
als Wettbewerbsstrategie nutzen, einen
Mehrwert durch Wissensmanagement
schaffen, zufriedene Kunden zusitzlich
durch mafigeschneiderte Problemlésungen
und innovatives Marketing begeistern so-
wie eine flinke und effiziente Organisation
entwickeln. Das Innovationsmanagement
muss bedarfsgerecht forciert werden, in-
dem wertschopfende Marktleistungen er-
zeugt werden, die nicht nur im eigenen
Unternchmen, sondemn bei allen Partnern
der gesamten Wertschépfungskette einem
Monitoring und Controlling unterzogen
werden miissen.

Der Fachmann fiir Technologie-Manage-
ment betont immer wieder, dass Transpa-
renz, Vernetzung und Geschwindigkeit
die entscheidenden Faktoren fiir Erfolg
seien. ,.Es geht hier darum, einen Mara-
thon zu gewinnen.”

Der globale Markt o

werde in Zukunft /
der relevante
Markt sein.
Die Verkniip-
fung von E-
Technologien
und Kern-
kompetenz
ist der He-
bel zur
Wertstei- ,
gerung

fiir Unternehmen und Kunden. Das Bei-
spiel der Deutschen Lufthansa AG ver-
deutlicht exemplarisch, wie ein etablier-
tes Unternehmen versucht, durch E-Com-
merce neue Potentiale und Mirkte zu
erschliefen. Jiirgen Weber, Vorstand der
Deutschen Lufthansa AG und Manager
des Jahres 1999, erweist sich als wahrer
E-Commerce-Fan. Die Fluggesellschaft
ist bereits auf mehr als 100 Internet-Sei-
ten zu finden und setzt neben dem cige-
nen Internet-Auftritt auf ein gemeinsames
Online-Angebot mit der Star Alliance.
Zum Web-Lifestyle gehort fiir Weber
auch der Internet-Anschluss im Flug-
zeug. Die Kunden sollen online einkau-
fen, sich im Web informieren, Bankge-
schiifte erledigen und E-Mails schreiben.
Noch ist dies Zukunftsmusik, aber Weber
versichert: ,,Wir erh6hen unser Tempo.
Die Frage lautet: Wo sucht uns der Kun-
de im Netz. Dort soll er uns finden. Das
Internet wird zum bedeutendsten Vertrieb
fir die Zukunft.* Bisher werden bei der
Lufthansa erst zwei Prozent der Fliige
online gebucht, je zur Hilfte auf der eige-
nen Webpage und bei Online-Reisebiiros.
In drei bis vier Jahren sollen es 25 Pro-
zent sein. Die Werttreiber veriindern sich,
wie der Lufthansa-Chef. Darauf miissen
Unternchmen reagieren. Die Konsumen-
ten bekommen eine neue Macht. Sie gilt
es zu erreichen. Die entsprechenden Leit-
systeme werden zum entscheidenden
Wettbewerbsfaktor. Bestimmende Fakto-
ren sind laut Weber Reichweite, Reich-
haltigkeit sowie Beziehungsintensitit.
Das Internet schliefit schlieBlich die
Liicke zum Endverbraucher.

Doch nicht nur im Tourismusbereich
setzt die Luftfahrtgesellschaft
auf Inter- und Intranet.
Im Cargobe-

sollen Waren via Satellit verfolgt werden
konnen. Bestehende Geschiifte sollen
vergréBert und optimiert werden. Die
groBe Herausforderung dabei: Kosten-
vorteile nutzen und E-Business-gerechte
neue Geschiifte erschlieen. Dabei
scheut sich Weber nicht, ein Portal zu
eroffnen, in dem auch Fliige anderer Ge-
sellschaften angeboten werden. , Nur in
der Darstellung und im Preis miissen wir
dann besser sein®, so seine Strategie.
Doch Weber weil auch, dass dic ncue
Transparenz einen erbitterten Kampf um
die Preise entfachen wird. ,Nur die iiber-
leben, die im Vertrieb die Nase vorn ha-
ben und die sich die Preise, die der
Markt diktiert, leisten kénnen.* Einen
Vorteil sicht er fiir die Kunden, denn die
neuen Moglichkeiten wiirden zu einer
Preissenkung fiihren, und die soll direkt
an die Verbraucher weitergegeben wer-
den.

Posthorn blast online

Auch die gelbe Post will mit E-Techno-
logien weg vom verstaubten Brieftriger-
image hin zum Weltmarktfiihrer in Lo-
gistik. Das bedeutet schon der Begriff
-World Net* neben der Deutschen Post
im Logo. Nicht mehr national, sondern
global denken, das ist eines der Zeichen
der E-Technologien. So mancher Betrieb
muss im Zuge dessen umstrukturiert
werden. Die Post hat dies nach Aussagen
des Vorstandsvorsitzenden Klaus Zum-
winkel nun hinter sich., Heute beschif-
tigt das chemalige Staatsunter-

nechmen 302.000 Mitar-

beiter und setzt 60

Milliarden




Mark um. Das Ziel sei jetzt der Aufbau
eines global handelnden Logistikunter-
nehmens, erklirt der Post-Chef. Die
Grundlage: Unternchmen konzentrieren
sich auf thre Kernkompetenz, Logistik

Laufen an der Spitz-E: E-Weber, E-Zumwinkel, E-Wildemann.

wird an Dienstleister ausgelagert. Dabei
verlangen die Kunden mehr denn je na-
tional und international einheitliche Net-
ze, alle Leistungen und Produkte aus ei-
ner Hand. Fiir die Post AG heilit das
weltweite Expansion und Kooperation.
Ein aktuelles Beispicl: Die Deutsche
Post hat mit der Lufthansa Cargo eine
enge strategische Allianz beschlossen.
Die Interessen beider Unternehmen an
dem weltweit titigen Expressdicnstleis-
ter DHL International werden damit ge-
biindelt. Dariiber hinaus werden Luft-
hansa Cargo und Deutsche Post im Be-
reich E-Commerce sowie im Supply
Chain Management eng zusammenar-
beiten und neue Geschiftspotentiale ent-

wickeln. Die Vernetzung durch moderne
Technik verkniipft E-Commerce-Aktivi-
titen in Business-to-Business-Mirkten.
Die Globalisierung der Post-Mirkte bringt
fiir Zumwinkel folgende Voraussetzun-
gen: Das Top-
Management
muss geschlos-
sen hinter der
Strategie ste-
hen, eine um-
fassende und
internationale
Fiihrungserfah-
rung haben
und ausgefeilte
Organisations-
strukturen be-
reitstellen.
Eine im tibertragenen Sinne dhnliche
Strategie ist auch bei Automobilherstel-
lern zu erkennen. Die Fusionen in dieser
Branche sind ein Tribut an die Globali-
sierung der Mirkte. ,,Get big, get bought
or get out™, bringt Eckard Cordes aus
dem Vorstand der Daimler-Chrysler AG
die derzeitige Entwicklung auf den
Punkt. Das Geschift ist global, Autos
sind weltweit verkiuflich, die Relevanz
der Marken steigt. Dabei werden Pro-
duktlebenszyklen kiirzer. Gleichzeitig
wird die Marktsegmenticrung kleiner.
Die Wachstumsraten sind begrenzt.

Die Konsequenz daraus sind zum Bei-
spiel Zusammenschliisse mit ehemaligen
Konkurrenten, um die Prisenz auf den

internationalen Mirkten zu erhohen, Ent-
wicklungs- und Fixkosten zu biindeln,
sowie das Markenportfolio zu erweitern,
fasst Cordes zusammen. Der Merger mit
Chrysler hat die regionale Priisenz deut-
lich erhéht. Von 0,7 Millionen Produkt-
einheiten hat sich Daimler-Chrysler auf
4.4 Millionen gesteigert, man sei der
Konkurrenz erheblich niher gekommen.
Die neue Allianz mit Mitsubishi habe ei-
ne verbesserte Abdeckung des Weltmark-
tes gebracht, vor allem in Japan und Std-
ostasien.

Die Unternehmensfusionen seien aller-
dings nicht ,,Gier nach Gréfie™, sondern
reiner Druck, erklirt Cordes. Die grofie
Herausforderung eines Mergers sei das
Integrationsmanagement. Die niichsten
20 Jahre, schitzt der Vorstand, werde
man noch zu tun haben.

Unangenehme Quereinsteiger

Ein weiterer Bereich, das traditionelle
Zeitungsgeschift, steht im Internet-Zeit-
alter ebenfalls vor neuen Herausforde-
rungen. E-Commerce fiihrt hier zu einer
Ausdehnung der Geschiiftsfelder. Denn,
so Konrad Zinke von Gruner + Jahr
(G+J): ,.Das Internet unterspiilt die klas-
sischen Erlése, wiihrend die Kosten im
Printbereich verharren. 60 bis 70 Pro-
zent der Erlése erzielen Zeitungen aus
dem Anzeigengeschiift, ein Drittel davon
sind Rubrikenerlése. Genau die Anzei-



genmirkte der Zeitungen sind jedoch
durch neue Internet-Anbieter gefihrdet.
Auto-, Immobilien-, Stellen- oder Klein-
anzeigenmarkt sind offen fiir unangeneh-
me Quereinsteiger. Internet-Anbieter
benétigen keine Druckmaschinen und
keinen Vertrieb, Kunden kénnen zu simt-
lichen Angeboten online hinsurfen.

..Die Online-Miirkte sind schneller, fle-
xibler, jeder kann Profile hinterlegen,
damit geht auch die Kommunikation viel
schneller”, riumt Zinke neidlos ein. ,,Das
ist ein unglaublich besserer Service.™

Fiir eine zielgruppenspezifische und ser-
viceorientierte Zeitung bedeute dies, den
Geschiiftsansatz neu zu definieren. Der
urspriingliche Printbereich wird bei G+J,
zum Beispiel bei der Financial Times
Deutschland, von Online-Anzeigen und
-Inhalten, SMS- und WAP-Services so-
wie E-Commerce-Angeboten umschlos-
sen. So ist das Medienhaus zum Beispiel
auch am Automarkt Faircar.de beteiligt.
Die Zukunft bringt fiir redaktionelle Mar-
ken ein anderes Geschiftsmodell. Zu den
herkdmmlichen Einnahmequellen kommt
nun die Vermarktung von Werbefldchen,
Online-Services und E-Commerce.

Peter Mark Droste, Geschiftsfithrer der
Compaq Computer Deutschland GmbH,
vertritt die Idee von Produktentwicklung
und Distribution in ,Internet Speed™. Al-
les, was in der Firma getan wird, sei In-
ternet-tauglich. Das ganze Unternehmen
habe sich geéndert. Friiher ging der Ver-
trieb iiber Handelspartner, jetzt direkt

tibers Internet. Die Handelspartner wer-
den mit anderen Aufgaben betraut, zum
Beispiel neue, ,,value added™ Services
anzubieten.

Das Tempo nimmt zu

,»All companies will be Internet compa-
nies or they won't be companies®, zitiert
der Compag-Geschiftsfiithrer (Andy
Grove von der Economic strategy Insti-
tute Conference 1999).

Experten schitzen, dass E-Commerce-
Geschiifte in drei Jahren einen Wert von
1.329 Milliarden US-Dollar erreicht ha-
ben werden (49 Milliarden US-Dollar
1999). Der Business-to-Business-Markt
wiichst enorm, wesentlich schneller als
der private Markt. Droste sieht einen Do-
mino-Effekt. Wenn nur einer in der Wert-
kette beginnt, Geschifte elektronisch ab-
zuwickeln, miissen alle Firmen entlang
der Wertkette nachziehen, sonst riskieren
sie, abgelost zu werden. Bei Compaq be-
deutet dies, Einkauf, Produktion, Ver-
tricb und Distribution laufen tiber digita-
le Medien. ,,E-Business ist nicht nur eine
Fiille von Transaktionen, sondern eine
Neudefinition von Geschiftsmodellen
mit Hilfe von Technologie, um den Kun-
dennutzen zu maximieren.”

Die Technologie ist nicht mehr die Folge
von Entscheidungen, sondern die Trieb-
kraft. Auch bei der Produktion physischer
Giiter erhilt die Steuerung und Nutzung

des Informationsflusses eine fundamen-
tale Bedeutung. Selbst die Produktent-
wicklung stellt sich Droste im Cyber-
space vor. Prototypen werden virtuell
gefertigt. Compagq arbeitet darauf hin,
alle Abldufe im Unternehmen online in
Realzeit abzuwickeln. Alle Informatio-
nen sollen jederzeit verfiigbar sein, alle
Kunden sind miteinander vernetzt. In-
formationen kénnen dann sofort genau
da verarbeitet werden, wo sie anfallen.
Droste sieht das Ziel neuer Geschifts-
modelle darin, flexible Outsourcing-
Allianzen zwischen Firmen zu schaffen.
Die schwierige Aufgabe des Manage-
ments bestehe darin, Geschiftsstrategi-
en, Prozesse und Anwendungen schnell,
richtig und zeitgleich auszurichten. Die
Kunden kénnen davon nur profitieren.
Mit E-Technologien konnen sich Unter-
nchmen auf jeden einstellen und indivi-
duelle Losungen anbieten. Die Energien
flieBen idealerweise direkt dahin, wo
sich Kundenwiinsche erfiillen lassen.
Auch dabei gilt die Internet-Weisheit:
Nicht die Grolen, sondern die Schnel-
leren werden Erfolg haben.

Gemil dieser Maxime werden sich
Fiihrungskrifte aller Branchen mit den
neuen Technologien beschiiftigen miis-
sen.

Wer bei Tempo und Ausriistung nicht
mithalten kann, wird im Marathon nicht
nur als Letzter ankommen, er riskiert so-
gar, withrend des Rennens auszuschei-
den. Teresa Verdutt



