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2. Introductie van E-business en E-commerce
2.1. Van E-commerce naar E-business

2.1.1. E-commerce gedefinieerd

Electronic Commerce: een via een elektronisch medium uitgevoerde informatie – uitwisseling tussen een bedrijf en externe belanghebbenden.
Perspectieven voor e-commerce:

Communicatieperspectief: bezorgen van informatie, producten / diensten of betaling via elektronisch medium

Bedrijfsprocesperspectief: toepassen van technologie voor automatiseren van zakelijke transacties en werkstromen

Dienstenperspectief: mogelijk maken van kostenbesparingen, gelijktijdig met verhogen van snelheid en kwaliteit van dienstverlening


Online perspectief: online kopen en verkopen van producten en informatie

Het delen van zakelijke informatie, het onderhouden van zakelijke contacten en het uitvoeren van zakelijke transacties via telecommunicatienetwerken (Zwass, 1998)

E-commerce is niet enkel kopen en verkopen, maar ook de activiteiten voor en na de verkoop.

Buy-side e-commerce: e-commercetransacties tussen inkopend bedrijf en leveranciers.

Sell-side e-commerce: e-commercetransacties tussen leverancier en diens afnemers.

Supply Chain Management (SCM): coördinatie van alle leveringsactiviteiten van een bedrijf, van leveranciers en zakelijke partners tot de klant.

Waardeketen: model voor analyseren van hoe activiteiten in supply chain waarde toevoegen aan bij de klant afgeleverde producten en diensten.

Waardenetwerk: koppelingen tussen bedrijf en haar strategische en niet-strategische partners die samen de externe waardeketen vormen.

2.1.2. E-business gedefinieerd
De transformatie van essentiële bedrijfsprocessen via internettechnologieën (IBM)
E-commerce maakt deel uit van e-business.

Electronic business: elektronische gegevensuitwisseling, zowel binnen het bedrijf zelf als met externe belanghebbenden, ter ondersteuning van de bedrijfsprocessen.

2.2. Drijfveren voor de implementatie van e-business en e-commerce
Twee aspecten van e-business die de winstgevendheid positief kunnen beïnvloeden:
Meer inkomsten door groeiende klantenbasis, trouwere klanten en herhalingsaankoop door bestaande klanten.

Kostenvermindering door elektronisch leveren van diensten. Personeel, transport en materiaal (zoals papier) kosten minder.

Drijfveren op het vlak van kosten / rendabiliteit:


Hogere snelheid waarmee voorraden ingeslagen kunnen worden


Hogere snelheid waarmee goederen verzonden kunnen worden


Minder verkoop- en inkoopkosten


Minder operationele kosten

Drijfveren op het vlak van concurrentie:

Vraag van de klant


Meer en betere diensten die kunnen worden aangeboden


Vermijden van verlies van marktaandeel aan bedrijven die al met e-commerce werken

Tastbare voordelen van e-business en e-commerce:


Hogere verkoopcijfers door nieuwe verkoopkanalen


Kostenbesparing in marketing


Minder kosten in supply chain

Niet-tastbare voordelen van e-business en e-commerce:


Communicatie van bedrijfsimago


Merk bekender


Sneller en responsievere marketingcommunicatie, waaronder PR


Snellere productontwikkeling, zodat sneller kan worden gereageerd op marktaanvraag


Betere klantenservice


Lessen voor de toekomst


Voldoen aan verwachting van klant om een website


Identificatie van nieuwe partners, beter ondersteuning van bestaande partners


Beter beheer van marketing- en klantengegevens


Feedback van klanten over producten

2.3. introductie van het B2B- en B2C-bedrijf
Business-to-business (B2B): commerciële transacties vinden plaats tussen een bedrijf en andere bedrijven.
Business-to-consumer (B2C): commerciële transacties vinden plaats tussen een bedrijf en de consument.

3. grondbeginselen van e-commerce

3.1. Introductie
Ingrijpende technologie: een nieuwe technologie die ervoor zorgt dat bedrijven hun strategische aanpak moeten aanpassen.

3.2. de omgeving van e-commerce
Belangrijkste invloeden voor e-commercestrategie zijn die van tussenliggende markt.
Deze markt wordt gevormd door vraag van klant en manier waarop diensten aan klant worden geleverd, via concurrenten, tusenpersonen en hoger in de supply chain gelegen leveranciers.

Een bredere invloed wordt geleverd door lokale en internationale economische omstandigheden en wetgeving, samen met een voor de samenleving acceptabele bedrijfspraktijk.

Tot slot is technologische innovatie essentieel voor het kunnen leveren van superieure dienstverlening of voor nieuwe mogelijkheden.

3.3. de e-commercemarkt

3.3.1. Samenvatting van diverse typen transacties tussen bedrijven en consumenten

Van Bedrijf naar Consument:

B2C


Website van bedrijf (Dell, Amazon)


Consumentenmarkten (Kelkoo.com, Shopmart.com)

Van Consument naar Consument:
C2C


Veilingen (QXL, Ebay)


Meningen van consumenten (Bizrate.com, Deja.com)

Van Bedrijf naar Bedrijf:

B2B


Websites van bedrijf (Dell)


Zakelijke markten (CommerceOne, VerticalNet)

Van Consument naar Bedrijf:

C2B


Bod van klanten (LetsBuyit.com, PriceLine.com)

Desintermediatie: het verwijderen van tussenschakels, zoals distributeurs of tussenhandelaren die zich voorheen tussen het bedrijf en de klant bevonden.

Herintermediatie: het creëren van nieuwe tussenschakels tussen klant en leverancier, voor het leveren van diensten zoals het vergelijken van leveranciers en productevaluatie.

Contra-intermediatie: het creëren van nieuwe tussenschakels door een gevestigd bedrijf.

Infomediary: een bedrijf waarvan het grootste gedeelte van de omzet afkomstig is van het verzamelen van klantgegevens en het ontwikkelen van profielen van afzonderlijke klanten, door verkoop aan derden.

3.4. Focus – portals

Zoekmachines, spiders en robots: geautomatiseerde hulpmiddelen, spiders of robots geheten, indexeren websites. Gebruikers kunnen naar sites zoeken door trefwoorden in te voeren en krijgen dan een lijst met hits voorgeschoteld.

Directory’s of catalogi: gestructureerde lijst met geregistreerde sites, onderverdeeld in categorieën.

Portal: een website die als beginpunt voor op internet beschikbare informatie en diensten fungeert, door het leveren van zoekmachines, directory’s en andere services, zoals nieuwsgroepen of gratis e-mail.

3.4.1. Typen portals

Type portals:


Toegang portal



Kenmerken:




Hoort bij ISP


Horizontale of functionele portal



Kenmerken:

Veel verschillende services: zoekmachines, directory’s, nieuws, beheer van persoonlijke informatie, winkelen, ...


Verticale portal



Kenmerken:




Kan een enkele functie hebben: nieuws, marktsector


Geografische portal



Kenmerken:




Kan zijn: horizontaal, verticaal


Virtuele markt



Kenmerken:




Kan zijn: horizontaal, verticaal, geografisch


Mediatype



Kenmerken:




Spraak-portal, draadloos portal, portal voor streaming media

3.5. de locatie van handelen in de markt
Elektronische marktruimte: een virtuele markt, zoals internet, waarin er geen direct contact is tussen koper en verkoper.

Door verkopers beheerde sites

Op verkopers gerichte sites

Neutrale sites

Op kopers gerichte sites

Door kopers beheerde sites

Aspecten waarmee je rekening moet houden bij de zoektocht naar tussenschakels:


Bereik


Detail


Affiliatie

Sell-side op website van leverancier
Sell-side op distributieportal

Buy-side op website van koper

Buy-side op procurementportal

Neutrale virtuele beurzen, markten of knooppunten

3.6. commerciële regelingen voor transacties
Commerciële transactie
-
online transactiemechanisme van Nunes et al. (2000)

Prijsonderhandeling

-
onderhandeling, continue bevoorrading

Handelsprijs
-
mogelijk gemaakt door online tussenschakels met
            veilingdiensten en pure online markten

Veiling
-
veiling door verkoper, koper en omgekeerde veiling

Vaste prijs
-
statisch prijsaanbod, dynamisch prijsaanbod

Pure markten
-
puntaankop

Ruilhandel
-
ruilen

3.7. Focus – veilingen

Verschillende rollen voor veilingen (Klein, 1997):


Prijsverkenning


Efficiënt toewijzingsmechanisme


Distributiemechanisme


Coördinatiemechanisme

Aanbod: garantie van verkoper om onder bepaalde voorwaarden te verkopen.

Bod: garantie van koper om onder bepaalde voorwaarde tot aanschaf over te gaan.

Twee soorten veilingen:


Oplopende of Engelse veiling (geïnitieerd door verkoper)


Aflopende of omgekeerde veiling (geïnitieerd door koper)

3.8. Bedrijfsmodellen voor e-commerce

Bedrijfsmodel: samenvatting van hoe een bedrijf inkomsten kan genereren, met vermelding van productaanbod, waardetoevoegende diensten, inkomstenbronnen en doelklanten.

Elf bedrijfsmodellen (Timmers, 1999):


E-shops


E-procurement-sites


E-malls


Virtuele veilingen


Virtuele gemeenschappen (communities)


Samenwerkingsplatforms


Virtuele markten van derden


Waardeketen-integrators


Dienstverleners voor de waardeketen


Informatiebeurzen


Trust- en andere diensten

3.9. Inkomstenmodellen

Inkomstenmodellen: beschrijft methoden voor het genereren van inkomsten voor een bedrijf.

3.10. Focus – internet-start-ups: de dotcoms

Dotcoms: bedrijven die hoofzakelijk op het web actief zijn.

3.10.1. Van bricks-and-mortar naar clicks-and-mortar

Bricks-and-mortar: traditioneel bedrijf met beperkte online aanwezigheid.

Clicks-and-mortar: bedrijf met een gecombineerde online en offline aanwezigheid.

Clicks only: bedrijf met uitsluitend een online aanwezigheid.

3.10.2. Beoordeling van het dotcombedrijf

Burn rate: snelheid waarmee dotcoms geld van investeerders opsouperen.
3.10.3. Het waarderen van dotcoms

Churn rate: aantal klanten (meestal abonnees) dat gedurende een bepaalde periode de producten van een bedrijf niet langer aanschaft
Factoren bij het inschatten van het toekomstig succes van het bedrijf (Desmet et al, 2000):


Kosten van het trekken van een nieuwe klant via marketing


Contributiemarge per klant (voor acquisitiekosten)


Gemidelende inkomsten per jaar, van klanten en andere bronnen


Totale aantal klanten


Wegloopfactor of churn rate
Zes criteria om een bedrijf te evalueren:


Concept


Innovatie

Uitvoering


Bezoekersaantallen


Financiering


Profiel

4. De infrastructuur van e-business

4.1. Introductie
De e-businessinfrastructuur in vijf niveaus:

I: E-business-services; toepasinngsniveau


II: Systeemsoftwareniveau


III: Transport- of netwerkniveau


IV: Fysiek of opslagniveau


V: Content- en gegevnesniveau

Structuur voor internet die uit drie elementen bestaat (Zwass, 1998):

Infrastructuur


Services


Producten en diensten

Model met vijf niveaus: functieketen van informatiesystemen (Kampas, 2000):


Opslag / fysiek


Verwerking


Infrastructuur


Toepassingen / content


Intelligentie

4.2. wat is internet?

Internet: verwijst naar het fysieke netwerk dat computers over de hele wereld met elkaar verbindt. Het bestaat uit infrastructuur van netwerkservers en communicatieverbindingen tussen deze servers en wordt gebruikt voor het bewaren en uitwisselen van informatie tussen clientcomputers en webservers.

Client-server: client-serverarchitectuur bestaat uit clientcomputer, zals pc, die bronnen, zoals database, delen, opgeslagen op een krachtiger servercomputer.

Internet Service Provider (ISP): bedrijf dat verbinding met internet verzorgt voor mensen thuis en op het werk. ISP’s kunnen ook via het web toegankelijke toepassingen hosten.

Backbone: snelle verbindingen waarmee nationale en internationale communicatie via internet mogelijk is.

Intranet: privé-netwerk binnen bedrijf waarop internetstandaarden worden gebruikt om werknemers in staat te stellen informatie te delen via e-mail en webpublicatie.

Extranet: wordt gevormd door intranet uit te breiden buiten de grenzen van het bedrijf, naar klanten, leveranciers en zakelijke partners.

Total cost of ownership (TCO): som van alle kosten van het beheren van informatiesystmen voor eindgebruikers, waaronder aanschaf, ondersteuning en onderhoud.

Intranettoepassingen (Odyssey):


Incentives voor werknemers


SMS


Planning van vrije dagen


Faciliteiten reserveren


Beeldschermen met informatie


Geïntegreerde externe bronnen

Voordelen:


Betere informatiedeling


Betere communicatie en informatiedeling


Betere accuratesse van informatie


Minder verwerkingstijd


Beter organisatiebrede publicatie

Middleware: software ter ondersteuning van communicatie tussen zakelijke toepassingen, waaronder toepassingen voor gegevenstransfer en beheer.

Enterprise Application Integration (EAI): software ter ondersteuning van communicatie tussen zakelijke toepassingen, waaronder toepassingen voor gegevenstransfer en beheer.

Content Management System (CMS): systeem op basis van software voor het bewerken, opslaan en lezen van webcontent en een database voor het opslaan en publiceren van deze informatie door geregistreerde gebruikers.

Firewall: speciale toepassingen op een server, op het punt waar het bedrijf met internet verbonden is. Het doel is het voorkomen van ongeverifieerde toegang door mensen buiten het bedrijf.

World wide web (WWW): meest gebruikte techniek voor het publiceren van informatie op internet. Toegankelijk via webbrowsers, die webpagina’s met ingesloten afbeeldingen en HTML / XHTML gecodeerde tekst weergeven.

Hyperlink: methode om van een webpagina naar een andere te springen. De hyperlink heeft de vorm van een afbeelding of stukje onderstreepte tekst, al dan niet in een andere kleur.
Webbrowsers: bieden een eenvoudige methode voor het opvragen en weergeven van als webpagina’s opgeslagen informatie.

Webservers: op deze computers zijn de door webbrowsers opgevraagde webpagina’s opgeslagen en opesteld.

Statische webpagina’s: pagina op webserver die altijd hetzelfde blijft.

Dynamische webpagina’s: pagina die elke keer opnieuw wordt opgesteld met gegevens uit database, in reactie op specifiek verzoek van de gebruiker.

Transactielogbestand: bestand op webserver waarin informatie over paginaverzoeken wordt opgeslagen.

Inkomende e-mail: e-mail die van buiten het bedrijf binnenkomt, zoals vragen van klanten en leveranciers.

Uitgaande e-mail: e-mail die door het bedrijf naar andere bedrijven of klanten wordt verzonden.

4.3. Focus – SPAM

Spam: ongevraagde en ongewenste e-mail.

Methoden om spam te bestrijden:


Vermijd het oogsten van adressen


Vertel het personeel niet op spam te reageren


Gebruik filters


Gebruik peer-to-peer blokkeringen


Gebruik zwarte lijsten


Gebruik witte lijsten

File Transport Protocol (FTP): standaard voor het uploaden en downloaden van bestanden naar en van een webserver.

4.4. Hoe het werkt – internetstandaarden

TCP / IP: transmission control protocol is transportprotocol waarmee gegevens tussen toepassingen worden uitgewisseld. Internet protocol is een netwerkprotocol waarmee gegevens tussen hostcomputers worden uitgewisseld
OSI-model:


Toepassing


Presentatie


Sessie


Transport


Netwerk


Datalink


Fysiek

IP-adres: unieke, numerieke adres van computer

Packet: kleinere gedeelten

HyperText Transfer Protocol (HTTP): standaard die definieert hoe informatie over internet tussen browser en server wordt verzonden.

Uniform Resource Locator (URL): webadres dat gebruikt wordt voor het lokaliseren van een webpagina op een webserver.

Content: ontwerp, tekst en grafische elementen die samen de webpagina vormen.

HyperText Markup Language (HMTL): Standaardindeling voor tekst op en lay-out van webpagina’s.

XML (eXtensible Markup Language): standaard voor transfer voor gestructureerde gegevens dat puur gericht is op presentatie van informatie.


XSL (eXtensible Style Sheet)


DTD (Document Type Definition)

Semantische web: bij elkaar horende content met gegevens met gedefineerde betekenis, zodat informatie tussen computer onderling en computers en mensen wordt uitgewisseld, relevanter is.

Agents: softwareprogramma’s die mensen kunnen helpen met het automatisch verzamelen van informatie op internet of het uiwisselen van gegevens met andere agents, op basis van door de gebruiker verstrekte parameters.

Graphics Interchage Format (GIF): indeling voor afbeeldingsbestanden en een compressiealgoritme, best geschikt voor eenvoudige afbeeldingen.
Joint Photographics Experts Group (JPEG): indeling voor afbeeldingsbestanden en een compressiealgoritme, best geschikt voor foto’s.

Plug-ins: extra toe te voegen programmaatje dat functionaliteit van webbrowser kan uitbreiden, zoals mogelijkheid om animatie weer te geven.
Streaming media: met deze techniek kunnen geluid en video worden afgespeeld, nog voordat de hele clip is gedownload.
4.5. Focus – Wie beheert het internet?

Internetbestuur: beheer van de werking en het gebruik van internet

Internet Corporation for Assigned Names and Numbers (ICANN)

Internet Society

Internet Engineering Task Force (IETF)

World Wide Web Consortium (w3)

Telecommunications Information Networking Architecture Consortium (TINA-C)

Open-source-software: software die gezamelijk wordt ontwikkeld, onafhankelijk van een specifiek leerancier, door een groep softwareontwikkelaars en gebruikers.

4.6. de e-businessinfrastructuur beheren
E-businessinfrastructuur: hardware, software, content en gegevens die worden gebruikt om e-business-services bij werknemers, klanten en zakelijke partners te brengen.
Enkele perspectieven:


Infrastructuur van hardware en systeemsoftware


Infrastructuur van toepassingen

4.6.1. Beheer van technologische infrastructuur

Niveau II: systeemsoftware

Niveau III: transport of netwerk

Niveau IV: opslag

Internet Service Provider (ISP): bedrijf dat een bedrijf of particulier toegant tot internet verleent en websites kan hosten.

Inbelverbinding: toegang tot internet via telefoonlijn of analoge modem.

Breedbandverbinding: toegang tot internet via telefoonlijn en digitale gegevensoverdracht.

Dedicated server: server die uitsluitend content en toepassingen voor een enkel bedrijf host.
Bandbreedte: geeft snelheid aan waarmee gegevens via bepaalde netwerkmedia worden verzonden. Wordt gemeten in bits per seconde (bps).

Service Level Agreement (SLA): contractuele specificatie van servicestandaarden waaraan de ISP moet voldoen.

4.6.2. De infrastructuur van toepassingen
Infrastructuur van e-businesstoepassingen: toepassingen die toegang geven tot services en informatie binnen en buiten het bedrijf.
Enterprise Resource Planning (ERP) – toepassingen: software die geïntegreerde functies levert voor operationele kerntaken, zoals productie, distributie, verkoop, financiën en human resources.

Electronic Data Interchange (EDI): uitwisseling via digitale media van gestructureerde bedrijfsinformatie, met name bedoeld voor verkooptransacties, bestellingen en facturering tussen kopen en verkoper.

4.7. Focus – Application Service Providers (ASP)
Toepassingserver: server op afstand die een of meer bedrijfstoepassingenbeschikbaar maakt.

Webservices: zakelijke toepassingen op server die op afstand worden gebruikt.

Back-officesystemen: processen of systemen in bedrijf die normaal gesproken apart van ‘front-officesystemen’ (systemen waarmee men in contact met externe partners treedt) worden uitgevoerd.
4.8. Focus – Electronic Data Interchange (EDI)

Electronic Data Interchange (EDI): uitwisseling via digitale media van gestructureerde bedrijfsinformatie, met name bedoeld voor verkooptransacties, bestellingen en facturering tussen kopen en verkoper.

Financial EDI: aspecten van elektronisch beaalmechanisme, gericht op transfer van geld van bank van koper naar verkoper.

Electronic Funds Transfer (EFT): geautomatiseerde digitale overboeking van geld tussen bedrijven en banken.

EDI volgens Clark (1998):

Het tussen bedrijven en geautomatiseerd uitwisselen van documenten in een gestandaardiseerde elektronische vorm, direct vanuit een computertoepassing in het ene bedrijf naar een toepassing in het andere bedrijf.

EDI volgens DTI (2000):

Is het tussen computers uitwisselen van gestructureerde gegevens, verzonden in een indeling die automatisch kan worden verwerkt, zonder menselijke tussenkomst. Dit wordt doorgaans uitgevoerd via speciale EDI netwerken.

EDI is een vorm of deelverzameling van e-commerce.

Internet EDI: gebruik van EDI gegevensstandaarden over niet-bedrijfseigenlijk IP-netwerken.

Value Added Network (VAN): beveiligd Wide Area Network (WAN) met bedrijfseigen technologie in plaats van internettechnologie.

Virtual Private Network (VPN): beveiligde, gecodeerde verbinding tussen twee punten op internet. Meestal ingesteld door ISP’s voor bedrijven die een beveiligd handelskanaal op internet willen.

4.8.1. Voordelen en beperkingen van EDI

Voordelen:

Snellere afhandeling van bestellingen


Minder fouten bij gegevensinvoer


Kostenvermindering

4.9. Focus – nieuwe toegangsplatformen

Technologische convergentie: trend waarij verschillende hardware-eenheden, zoals TV’s, computers en telefoons, zullen samensmelten en soortgelijke functies zullen uitvoeren.

Verschillende typen van technologische convergentie (Mougayer, 1998):


Infrastructuurconvergentie


Convergentie van informatieapparatuur (technologie)


Leverancierconvergentie

4.9.1. Mobiele toegangsapparaten

Mobile commerce (m-commerce): elektronische transacties en communicatie met draadloze eenheden zoals laptops, PDA’s en mobiele telefoons.

Wireless Application Protocol (WAP): technische standaard voor verzenden van informatie naar mobiele apparaten, zoals mobiele telefoons.

I-mode: mobiel toegangsplatform waarmee kleurenafbeeldingen kunnen worden weergegeven en abonnementsdiensten kunnen worden aangeboden.

Voordelen van draadloze internettoegang voor consumenten:


Geen vaste locatie


Op locatie afgestemde diensten


Direct toegang, gemak


Privacy


Op de persoon afgestemd


Beveiliging

4.9.2. Mobiele toegang via WI-FI

Wireless Fidelity (WI-FI): snel, draadloos lokaal netwerk waarmee draadloze toegang tot internet mogelijk is.

4.9.3. De nieuwe generatie van mobiele diensten
UMTS (Universal Mobile Telecommunications System) ( 3G: derde generatie van mobiele technologie, zo snel dat het verzenden van videofragmenten mogelijk is

EDGE (Enhanced Data Rates for Global Evoluion)

GPRS (General Packet Radio Service): 2,5G

HSCD (High Speed Circuit Switched Data)

GSM (Global System for Mobile Communication)

Repurposing: het voor een nieuw toegangsplatform ontwikkelen van content die eerder voor het web was ontwikkeld.
4.9.4. Interactieve digitale TV

Interactieve digitale TV (iDTV)

Toegangsniveau voor nieuwe media:


Eigen mobiele telefoon (77%)


Internet (48%)


Digitale TV (40%)

Voordelen van interactieve digitale tv voor consumenten:


Directe toegang, gemak


Op de persoon afgestemd


Beveiliging

Drie verschillende typen interactiviteit (Curry, 2001):


Distributie-interactiviteit


Informatie-interactiviteit


Participatie-interactiviteit

Responspad: interactie waarbij consument gegevens naar provider verstuurt, via telefoonlijn of kabel.

Een bedrijf kan verschillende doelstellingen hebben:


Promotieacties


Content

E-commerce 

5. De digitale omgeving

Omgevingsscan en –analyse: het voortdurend monitoren van de omgeving en gebeurtenissen en het adequaat hierop reageren.

5.1. Sociale factoren
Populaire online activiteiten:


E-mail


Zoeken naar informatie over goederen / diensten


Doelloos surfen


Zoeken naar informatie over educatie


Aanschaffen of bestellen van tickets / goederen / diensten


Bankieren / beurshandel


Games downloaden of spelen


Werk zoeken


Informatie van de overheid / instellingen opvragen


Chatten


Muziek downloaden of afspelen


Overige
5.1.1. Factoren die internetgebruik bepalen
Factoren die van belang zijn voor internetgebruik (Chaffey et al, 2003):


Kosten van toegang


Waardepropositie


Gebruiksgemak


Beveiliging


Angst voor het onbekende

Obstakels (Booz Allen Hamilton, 2002):


Geen duidelijk voordeel


Geen vertrouwen


Zorgen over beveiliging


Geen vaardigheden


Kosten

5.1.2. De vraag naar e-businessdiensten inschatten

Voor elk klantsegment en voor elk digitaal kanaal moet de manager weten hoeveel klanten:


Toegang tot het kanaal hebben


Beïnvloed worden door het kanaal te gebruiken


Producten via het kanaal aanschaffen

5.1.3. Internettoegang
Demografische kenmerken: verschillende kenmerken van populatie, zoals leeftijd, sekse of sociale klasse.
Webdemografie (Grossnickle en Raskin, 2001):


Locatie van gebruik


Toegangseenheid


Snelheid van de verbinding


Internetprovider


Ervaring


Soort gebruik


Mate van gebruik

5.1.4. De invloed van online kanalen op de consument

Psychografische segmentatie: onderverdeling van klanten in verschillende profielen en kenmerken.
Psychografische segmentatie van Netpoll (www.netpoll.net):


Gameboy (15 jaar) ( webwijs


Cyberlad (23 jaar) ( veel geld en vaak online


Cybersec (31 jaar) ( prossioneel gebruik


Hit and runner (38 jaar) ( alleen indien nodig

Infojunkie (40 jaar) ( verslaafd


Cybermum (42 jaar) ( druk

5.1.5. De online vraag naar bedrijfsdiensten

Zakelijke toegang profileren op basis van het volgende:

Variatie in bedrijfskenmerken:



Grootte van bedrijf (werknemers en omzet)



Marktsector en producten


Type bedrijf (privé, publiekelijk, overheid, non-profit)



Divisie



Land en regio


Rol van individu:

Rol en verantwoordelijkheid van functie, bezigheid of aantal werknemers waarover leiding wordt gegevens

Rol in inkoopproces (invloed op inkoop)

Afdeling

Productinteresse

Demografie: leeftijd, sekse en eventueel sociale klasse

B2B-profielen:


Percentage bedrijven met toegang


Invloed van online kanalen


Online inkopen

5.1.6. Wetgeving voor gegevensbescherming
Privacy: recht van individu om te beslissen wat er met informatie gebeurt die door derden over hem of haar wordt bewaard.

Wetgeving voor de bescherming van persoonsgegevens: wetten die privacy van consumenten moeten beschermen door te beschrijven hoe bedrijven persoonlijke gegevens moeten verzamelen, bewaren en ontsluiten.

Vraagstukken over privacy (Mason, 1986):


Privacy


Juistheid


Eigendom


Toegankelijkheid

Ander perspectief (Fletcher, 2001):


Transparantie


Bescherming


Aansprakelijkheid

Richtlijnen over persoonsgegevens:

Eerlijk en wetmatig worden verwerkt


Voor een specifiek doel worden verwerkt


Adequaat, relevant en niet onnodig zijn


Accuraat zijn


Niet langer dan nodig worden bewaard


Beschermd worden

Niet worden overgedragen aan bedrijven in landen met onvoldoende wetgeving voor bescherming van persoonsgegevens

Persoonsgegevens: enige informatie over individu, of het nu een consument is of iemand op het werk. Ook e-mailadressen vallen onderdeze informatie.

5.1.7. De Europese wetgeving voor de bescherming van persoonsgegevens

Opt-in: hierbij geeft de consument van tevoren aan verdere informatie op prijs te stellen.

Opt-out: hierbij slaat de consument het aanbod van verdere informatie af.

Impliciete opt-in
Gegevensbeheerder: elk bedrijf moet iemand aanstellen die verantwoordelijk is voor de bescherming van persoonsgegevens.
Betrokkene: het individu van wie de privacy door midel van wetgeving wordt beschermd

Registratieformulieren op websites moeten dus informatie over het toekomstige gebruik van persoonsgegevens bevatten:

Keuze voor opt-in of opt-out


Bepaalde manier van communicatie


Communicatiekanaal


Of gegevens aan derden mogen worden doorgegeven

5.1.8. Verschillende typen persoonsgegevens

De belangrijkste gegevens zijn:


Contactgegevens


Profielgegevens


Gedragsinformatie:



Op een enkele site



Op meerdere sites

Cookies: kleine tekstbestanden die op de computer van de eindgebruiker worden opgeslagen om ze later te kunnen identificeren.

5.1.9. Privacystatements

Een privacystatement moet het volgende bevatten (Emma-handvest):

Type gegevens dat wordt verzameld


Hoe verzamelde gegevens gebruikt gaan worden


Doorverkoop aan derden


Methoden voor verzamelen van gegevens


Combinatie van gegevens uit andere bronnen


Redenen waarom klant gegevens moet opsturen


Maatregelen om gegevens te beschermen


Manieren van opt-out


Methoden voor inzien en aanpassen van gegevens


Vermelding van lijstbeheerder

5.2. juridische factoren
E-commerce en marketing (domeinnaam aanschaffen)
Elektronisch contract afsluiten


Belangrijkste voorwaarde is dat e-commercewebsites het volgende moeten vermelden:


Identiteit van bedrijf, inclusief adres



Belanrijkste kenmerken van geleverde goederen of diensten



Prijzen, inclusief vermelding van BTW



Recht van klant om aanschaf te annuleren

Betalen

Via internet afgesloten authenticeren

Risico’s van e-mail

Bescherming van intellectueel eigendom

Patenten

Handelsmerken

Copyright

Adverteren op internet

Gegevensbescherming


Eerlijk en wetmatig worden verwerkt


Voor specifiek doel worden verwerkt


Adequaat, relevant en niet onnodig zijn


Accuraat zijn


Niet langer dan nodig worden bewaard


Verwerkt worden volgens rechten van betrokkene


Beschermd worden


Niet worden overgedragen aan landen met onvoldoende wetgeving voor bescherming

Wetgeving voor toegankelijkheid

Wetgeving voor toegankelijkheid: wetgeving die bedoeld is om gehandicapte bezoekers van websites te beschermen, met name bezoekers met een visuele handicap.

5.3. Economische en competitieve factoren
E-economy: dynamisch interactiesysteem voor burgers, bedrijven en overheid om op basis van online technologieën een sociaal of economisch doel te verwezenlijken.

Raamwerk bestaat uit vier lagen:

Omgeving


Bereidheid


Gebruik


Impact

Drie stakeholders:


Inwoners


Bedrijven


Overheid

5.4. Focus – e-commerce en mondialisering
Mondialisering: het toenemen van internationale handel en het verdwijnen van sociale en culturele verschillen.
Lokalisatie: aanpassen van webcontent aan afzonderlijke landen of regio’s.

Een bedrijf moet over het volgende beschikken (Quelch en Klein, 1996):

24-uursverwerking van bestellingen en klantenservices


Kennis van (douane)regeling om bestellingen internationaal te kunnen verzenden

Uitvoerige kennis van marktomgeving in den vreemde, om lokale waarde van eigen producten en diensten te kunnen vaststellen

Sommige websites moeten bijvoorbeeld geschikt zijn voor klanten uit landen met:


Verschillende productwensen

Taalverschillen


Culturele verschillen

Wellicht is het noodzakelijk het volgende aan te passen:


Taal waarin content is opgesteld


Bewoording en stijl van tekst


Websiteontwerp


Productaanbod


Prijzen


Promotionele acties om e-mailadres van klant te weten te komen


Contactgegevens

5.5. Politieke factoren

Informatiesamenleving: samenlevin met wijdverspreide toegang en transfer van digitale informatie voor bedrijven en particulieren

E-commercestrategie (Quayle, 2002):


Vestigen van merk in e-commerce

Transformeren van bestaande zakelijke activiteiten

Bevorderen van nieuwe en bestaande e-commerce-initiatieven

Uitbreiden van beschikbare e-commercevaardigheen

Begeleiden van ontwikkeling van internationaal e-commercebeleid

Prioriteit geven aan online overheid

Vijf algemene beleidsthema’s (Booz Allen Hamilton, 2002):


Vergroten van aantal toegangsapparaten


Verbeteren van vaardigheden en vertrouwen onder doelgroepen


Doorvoeren van ‘rijbewijzen’ of ‘paspoorten’


Werken aan vertrouwen en wegnemen van angst


Direct-marketingcampagnes

5.6. Internetbestuur

Internetbestuur: beheren van werking en gebruik van internet.

Verschillende lagen van jurisdictie (Dyson, 1998):


Fysieke ruimte


Internetproviders


Beheer van domeinnamen en communities


Instellingen zoals TRUSTe

5.7. e-goverment

E-goverment: toepassing van e-commercetechnologieën op civiele en overheidsfuncties.

Toepassingen:


Burgers


Leveranciers


Internetcommunicatie

Maatregelen:


Toegang, participatie en vaardigheden


Aceptatie van e-business


Vertrouwen en beveiliging


Strategieën voor en implementatie van e-government


Omgeving voor bedrijven in informatie-economie


Internationale dimensies

5.8. Technologische innovatie en beoordeling

Gedrag:


Voorzichtig, kijken en afwachten


Gedrufd, methode van ‘early adopter’


Afgewogen

Vereisten (Trott, 1998):


Oriëntatie van groei


Waakzaamheid


Inzet


Acceptatie van risico’s


Functieoverschrijdende samenwerking


Ontvankelijkheid


Speelruimte


Aanpasbaarheid


Vaardigheden

6. e-business strategie

6.1. De e-business-strategie

Strategie: formulering van toekomstige richting en acties van een bedrijf, geformuleerd als de methoden die nodig zijn voor het behalen van specifieke doelen.

E-business-strategie: definitie van de manieren waarmee toepassingen van interne en externe elektronische communicatie de bedrijfsstrategie kunnen ondersteunen en beïnvloeden.
Wat als e-business-strategie onduidelijk is:


Gemiste kansen


Verkeerde e-business-strategie


Beperkte integratie van e-business op technisch vlak


Verspilling van bronnen

6.1.1. Procesmodellen voor de e-business-strategie
Procesmodel: structuur voor strategie-ontwikkeling

Algemene elementen:


Interne en externe omgevingsscan of –analyse


Duidelijke formulering van visie en doelstellingen

Strategie-ontwikkeling kan onderverdeeld worden in scheppen, evalueren en kiezen van mogelijkheden

Na ontwikkeling van strategie moet strategie door implementatie in werking treden

Beheer is noodzakelijk om operationele en effectiviteitsproblemen op te lossen en operationele uitvoering en strategie zo nodig bij te stellen

Strategisch ontsnappingsmodel (4 fasen, Hackbarth en Kettinger, 2000):


Initiatie


Diagnose van marktomgeving


Ontsnapping (breakout), voor formuleren strategisch doel


Overgang of uitstippelen van migratiepad

Onderscheid tussen conventionele en bedrijfsstrategie en e-business-strategie (UK institute of Directors, 2000):

Planningsbeperking


Planningscycli


Machtsbasis


Kerngerichtheid

E-marketingplan (Chaston, 2000):


Situatie inschatting


SWOT analyse

Samenvatting van belangrijkste aspecten


Formuleren van toekomstige doelstellingen


Strategie voor behalen van doelstellngen


Marketingplan voor overbrengen van strategie


Actieplan


Financiële voorspellingen


Beheersystemen


Planning voor onvoorziene gebeurtenissen

Vragen voor managementteam (Venkatraman, 2000):

Wat is de strategische visie


Hoe moeten de dotcomactiviteiten worden gestuurd


Hoe moeten de primaire bronnen aan dotcomactiviteiten worden toegewezen


Wat is de operationele infrastructuur voor de dotcomactiviteiten


Is het management ingesteld op de docomagenda

Prescriptieve strategie: drie strategiche kernonderdelen (analyse, formulering en implementatie) zijn opeenvolgend aan elkaar verbonden.

Organische strategie: drie strategiche kernonderdelen (analyse, formulering en implementatie) zijn opeenvolgend aan elkaar verbonden en worden gezamelijk ontwikkeld.

6.2. Strategische analyse

Strategische analyse: verzamelen en analyseren van informatie over interne processen en bronnen van een bedrijf en externe marktfactoren, om strategische formulering te kunnen opstellen

Strategische analyse omvat analyse van het volgende:


Interne bronnen en processen van een bedrijf


Directe concurrentie-omgeving (micro-omgeving)


Wijdere omgeving (macro-omgeving) waarin het bedrijf actief is

6.2.1. Bron- en procesanalyse

Bronanalyse: analyse van technologische, financiële en menselijke bronnen van een bedrijf en hoe ze in de bedrijfsprocessen worden gebruikt.

6.2.2. Fasemodellen voor e-businessontwikkeling

Stappen (Quelch en Klein, 1996):


Imago en productinformatie


Informatie verzamelen


Klantenservice en –ondersteuning


Interne ondersteuning en service


Transacties

Sell-side e-commerce (Chaffey et al, 2003) -  online leveren:

Niveau 0: geen website of webaanwezigheid


Niveau 1: elementaire webaanwezigheid


Niveau 2: eenvoudige, statische website


Niveau 3: eenvoudige, interactieve website


Niveau 4: interactieve transactiewebsite


Niveau 5: volledig interactieve website die het hele verkoopproces ondersteunt

Buy-side e-commerce – niveau’s van toepassing van product-sourcing:


Niveau 1: geen gebruik van web


Niveau 2: analyse van en keuze uit met elkaar concurrerende leveranciers


Niveau 3: bestellingen worden geplaatst via EDI


Niveau 4: bestellingen worden elektronisch geplaatst


Niveau 5: bestellingen worden elektronisch geplaatst

Vier belangrijkste typen van online aanwezigheid:

Transactiewebsite voor e-commerce


Servicegeoriënteerde, relatieopbouwende website


Merkopbouwende website


Portal- en mediawebsite

6.2.3. Analyse van toepassingspakket

Huidig stratisch belang van informatiesystemen:


Laag:



Toekomstig strategisch belang van informatiesystemen:




Hoog: Hoog potentieel (bewust)




Laag: Ondersteuning (veilig)


Hoog:



Toekomstig strategisch belang van informatiesystemen:




Hoog: Strategisch (aanvallend)




Laag: Essentieel operationeel (Verkennend)

6.2.4. SWOT-anayse

SWOT-analyse: strenghts, weaknesses, oppurtunities, threats
Interne factoren:


Weakness:



Externe factoren:




Opportunity: Maxi / Mini




Threat: Mini / Mini


Strength:



Externe factoren:




Opportunity: Maxi / Maxi




Threat: Mini / Maxi

6.2.5. Personeel en financiële bronnen
Human resources

Financiele bronnen

6.2.6. Vraaganalyse

Vraaganalyse voor e-business: beoordeling van vraag naar e-commercediensten in bestaande en potentiële klantsegmenten.

6.2.7. Competitieve bedreigingen

Bedreiging van nieuwkomers in e-commerce

Bedreiging van nieuwe digitale producten

Bedreiging van nieuwe bedrijfsmodellen

6.2.8. Sell-side bedreigingen

Commoditiation: proces waarbij productkeuze afhankelijker wordt van prijs in plaats van onderscheidende kenmerken, extra’s en waardetoevoegende diensten.
Machtige en wereldwijze klant

Macht van tussenschakel
6.2.9. Buy-side bedreigingen

Macht van leveranciers

Macht van tussenschakels

6.2.10. Concurrentieanalyse

Concurrentieanalyse: analyse van e-businessdiensten die voor bestaande en nieuwe concurrenten worden aangeboden en door klanten worden gebruikt.

6.2.11. Uiteenzetting van bronvoordelen

Kerncompetenties: bronnen, zoals vaardigheden en technologie, die een voordeel voor de klant betekenen.

Klantwaarde: afhankelijk van productkwaliteit, servicekwaliteit en duur van fulfilment.

6.3. Strategische doelstellingen

Strategische doelstellingen: formuleren en overbrengen van missie, visie en doelen van een bedrijf.

6.3.1. De visie en missie definiëren
Scenario-analyse: modellen van toekomstige bedrijfomgeving, ontwikkeld vanuit verschillende aannames.

Elementen die deel uitmaken van visie:


Relevantie


Verandering


Waarde


Mensen

Er vindt verandering plaats als (Kumar, 1999):


Veel klanten toegang tot internet hebben


Internet voor betere waardepropositie zorgt dan andere media


Het product via internet kan worden bezorgd


Het product kan worden gestandaardiseerd

6.3.2. De online inkomstenbijdrage

Online inkomstenbijdrage: vaststelling van directe of indirecte bijdrage van internet aan verkoop, doorgaans uitgedrukt in percentage van totale inkomsten uit verkoop.

6.3.3. De balanced scorecard voor doelstellingen

Balanced scorecard: structuur voor opstellen en monitoren van bedrijfsprestaties. Maatstaven worden opgesteld volgens klantaspecten, financiële metingen en innovatie.

Belangrijkste aandachtspunten van BSC zijn:


Klantwensen


Interne maatstaven


Financiële maatstaven


Ontwikkeling en groei

Voor elk aandachtspunt:


Doelstellingen


Specifieke maatstaven


Targets


Initiatieven

6.4. Strategieformulering

Strategieformulering: formuleren, analyseren en kiezen van strategieën voor het behalen van strategische doelstellingen.

6.4.1. De eerste beslissing: prioriteiten voor e-business
Internet pureplays: online handelend bedrijf met beperkte of geen fysieke aanwezigheid.

6.4.2. Internetprojecten beoordelen

Brochure-achtige website:


Online catalogus


e-CRM-systeem


Extranet voor distributeurs / vertegenwoordigers


Transactionele e-commerce

Maatstaven voor geschiktheid:


Geschiktheid voor kernvaardigheden


Geschiktheid voor andere bedrijfsinitiatieven


Geschiktheid voor andere organisatiestructuur


Geschiktheid voor bedrijfscultuur


Gemak van implementatie

Haalbaarheid:


Mogelijke marktwaarde


Tijd tot positieve kasstroom


Personeelsbenodigdheden


Financiering

6.4.3. De tweede beslissing: herstructureren

Keuzemogelijkheden (Gulati en Garino, 2000):


In-house divisies (integratie)


Joint ventures (gemengd)


Strategische partnerships (gemend)


Spin-off (separatie)

Separatie verdient voorkeur:

Er ander klantsegment of productaanbod online wordt aangeboden


Er prijsdifferentiatie nodig is tussen online en offline activiteiten


Er groot kanaalconflict is


Internet een bedreiging vormt voor huidig bedrijfsmodel


Er financiële middelen of gespecialiseerde werknemers nodig zijn

Vier verschillende e-business-structuren:


Geïntegreerde activiteiten


Aparte, opzichzelfstaande activiteiten


Spin-offs


Portfolio / incubator

6.4.4. De derde beslissing: bedrijfs- en inkomstenmodellen

Voordeel van initiatiefnemer: bedrijf dat bepaalde markt als eerste aanboort.

6.4.5. De vierde beslissing: de markt herstructureren

Sell-side:


Desintermediatie (directe verkoop)


Creëren van nieuwe online tussenschakels (contra-intermediatie)


Samenwerken met nieuwe of bestaande tussenschakels


Niets doen

Buy-side:


Desintermediatie (directe inkoop, distributeurs overslaan)

Inkoop via nieuwe tussenschakels, zoals B2B markten


Niets doen

6.4.6. De vijfde beslissing: strategieën voor markt- en productontwikkeling

Mogelijkheden:


Marktpenetratie


Marktontwikkeling


Productontwikkeling


Diversificatie

Productinnovatie:


Laag:



Marktontwikkeling:




Hoog: Marktontwikkeling (gemiddeld risico)




Laag: Marktpenetratie (kleinste risico)


Hoog:



Marktontwikkeling:




Hoog: diversificatie (grootste risico)




Laag: productontwikkeling (gemiddeld risico)

Targeting-strategie: beoordelen en kiezen van bepaalde segmenten en ontwikkelen van passen prijsaanbod.

Voorbeelden segmenten:


Meest winstgevende klant


Grotere bedrijven (B2B)


Kleinere bedrijven (B2B)


Verschillende leden van inkoopgroep (B2B)


Klanten die via andere media moeilijk te bereiken zijn


Klanten die loyaal zijn aan het merk


Klanten die niet loyaal zijn aan het merk

6.4.7. De zesde beslissing: strategieën voor marktpositionering en differentiatie

Klantwaarde (merkperceptie) = (productkwaliteit x servicekwaliteit) / (prijs x tijd van fulfilment)

Online faciliteiten gebruiken om positionering te verbeteren:

Uitmuntendheid in producten


Uitmuntendheid in prijzen


Uitmuntendheid in transacties


Uitmuntendheid in klantrelaties

6.5. De strategie implementeren

Strategie-implementatie: planning, handelingen en beheer die vereist zijn voor behalen van strategische doelstellingen.

6.6. Mislukte e-business-strategieën

Oorzaken (Miller):


Timingfouten


Gebrek aan creativiteit


Aanbieden van gratis services

Te hoge ambities
Klassieke fouten die start-ups en conventionele bedrijven altijd al hebben gemaakt:


Situatieanalyse


Doelstellingen formuleren


Strategie opstellen


Implementatie

6.7. Focus – strategieën voor informatiesystemen en e-business

IS-strategie voor business alignment: IS-strategie wordt opgesteld op basis van bedrijfsstrategie, met behulp van technieken zoals CSF-analyse.

IS-strategie voor business impact: in IS-strategie wordt gekeken naar mogelijkheden voor implementatie van nieuwe technologieën en processen die positieve invloed op bedrijfsstrategie kunnen hebben.

6.7.1. Elementen van de IS-strategie

Volgens Ward en Griffiths (1996):


Strategie voor bedrijfsinformatie


Strategie voor IS-functionaliteit


IS / IT – strategie

6.7.2. Investeringen in bedrijfstoepassingen

Vier typen investeringen in BIS (Robson, 1997):


Investeringen in operationele waarde


Investeringen in strategische waarde


Drempelinvesteringen


Investeringen in infrastructuur

6.7.3. De productiviteitsparadox

Productiviteitsparadox: onderzoeksresultaten geven aan dat er geen relatie is tussen investeringen in informatiesystemen en bedrijfsprestaties, gemeten aan de hand van rendement op eigen vermogen.
7. Supply Chain Management

7.1. Wat is supply chain management?
Supply chain management (SCM): coördinatie van alle leveringsactiviteiten van een bedrijf, van leveranciers en zakelijke partners tot de klant.
Hogere supply chain: transacties tussen bedrijf, leveranciers en tussenschakels, oftewel buy-side e-commerce.
Lagere supply chain: transacties tussen bedrijf, klanten en tussenschakels, oftwel sell-side e-commerce.
Supply-chain-netwerk: koppelingen tussen bedrijf en alle partners in diverse supply chains.

7.1.1. SCM ondersteunen met technologie

Drie fasen (Chan en Swatman, 2000):


Vroege implementatie (1989 – 1993)

Elektronische gateway voor handel (1990 – 1994)

Stap richting internethandel (vanaf 1996)

7.1.2. Wat is logistiek?
Uitgaande logistiek: beheer van bronnen die een bedrijf aan klanten en tussenschakels levert.

Inkomende logistiek: beheer van materiële bronnen die door leveranciers en andere zakelijke partners bij een bedrijf worden afgeleverd.

7.1.3. Supply-chainmodellen: push en pull
Pushmodel: supply chain waarin nadruk ligt op distributie van product onder passieve klanten.

Pullmodel: supply chain waarin nadruk ligt op bezorgen van extra waarde aan klant. Klant doet actief mee aan product- en servicespecificaties.

7.2. Focus – de waardeketen

Waardeketen: model dat manier beschrijft waarop activiteiten in supply chain extra waarde aan producten en services voor klant kunnen toevoegen.

Waarde = (voordeel van elke activiteit in waardeketen – kosten hiervan) + (voordeel van elke verbinding tussen activiteiten in waardeketen – kosten hiervan)

7.2.1. De waardestroom
Waardestroom: acties die nodig zijn om waarde aan klant te leveren, zoals producten of diensten.

7.2.2. Analyse van de waardeketen
Vijf stappen (Porter en Millar, 1985):


Beoordeel intensiteit van informatie in waardeketen


Bepaal rol van IS in marktsector

Identificeer en rangschik manieren waarop informatiesystemen voor concurrentievoordeel kunnen zorgen

Onderzoek hoe informatiesystemen tot nieuwe ondernemingen kunnen leiden

Stel plan op voor benutten informatiesystemen

Activiteiten indelen:

Activiteiten die wat klant betreft extra waarde toevoegen


Activiteiten die geen extra waarde toevoegen, maar vereist zijn voor productontwikkeling


Activiteiten die geen extra waarde toevoegen en direct kunnen worden weggestreept

7.2.3. Waardenetwerken

Waardenetwerk: koppelingen tussen bedrijf en strategische en niet-strategische zakelijke partners, samen de externe waardeketen vormend.

Beheer van waardenetwerk (Deise et al, 2000):

Effectief maken van beslissingen over wat uit te besten in beperkende, real-time omgeving, op basis van fluctuaties.

Soorten partners (Deise et al, 2000):

Supply-side partners (in hogere supply chain)


Partners die primaire of kernactiviteiten in waardeketen uitvoeren


Sell-side partners (in lagere supply chain)

Value chain integrators

7.2.4. De opkomst van het virtuele bedrijf
Virtuele bedrijven: bedrijven die informatie – en communicatietechnologie gebruiken om zonder duidelijk afgebakende grenzen tussen de verschillende functies te opereren. Deze bedrijven leveren diensten op maat door productie en andere functies aan derden uit te besteden.

Virtualisatie: proces waarbij een bedrijf meer en meer kenmerken van een virtueel bedrijf krijgt.
Kenmerken:


Geen fysieke structuur


Vertrouwen op kennis


Gebruik van communicatietechnologieën


Mobiel werken


Grenzeloos en omvattend


Flexibel en responsief

Kenmerken virtueel bedrijf (Kraut et al, 1998):

Processen overschrijden vaste vormen en worden niet door enkel organisatorische hiërarchie beheerd

Productieprocessen zijn aanpasbaar, met verschillende parijen die op verschillende tijden worden ingezet

Partijen die te maken hebben met productie van enkel product, zijn doorgaans geografisch verspreid

Door deze verspreiding is coördinatie sterk afhankelijk van telecommunicatie en gegevensnetwerken

7.3. Opties voor herstructurering van supply chain
Verticale integratie: mate waarin activiteiten in supply chain binnen bedrijf worden uitgevoerd en beheerd.

Horizontale integratie: merendeel van activiteiten in supply chain wordt buiten bedrijf uitgevoerd en beheerd door derden

Drie voornaamste beslissingen (Hayes en Wheelwright, 1994):


Richting van uitbreiding


Mate van verticale integratie


Balans tussen verticaal geïntegreerde fasen

7.4. De supply chain herstructureren met informatiesystemen
Invloeden:

Meer efficiëntie van afzonderlijke processen


Eenvoudigere supply chain


Betere gegevensintegratie tussen elementen van supply chain


Kostenvermindering door uitbesteding


Innovatie 
7.4.1. De IS-infrastructuur voor SCM

Transparantie van supply chain: toegang voor bepaalde partijen tot recente, accurate en relevante informatie over processen in supply chain.

7.5. Beheer van supply chain
Bereik van verandering:


Beperkt (afzonderlijke processen):



Snelheid van verandering:




Lange termijn: voortdurende verbetering




Korte termijn: procesverbetering


Ingrijpend (volledige supply chain):



Snelheid van verandering:




Lange termijn: radicale transformatie (BPR)




Korte termijn: integratie of desintegratie van processen

 Nieuwe wijsheid die veel beoefenaars strak volgen (Stuart en McCutcheon, 2000):

Zich richten op kerncompetenties


Aantal leveranciers verminderen

Sterke partnerships aangaan, op basis van gedeelde informatie en behoud van vertrouwen in overige leveranciers

Voor relatie op lange termijn kan deze uitwisseling het volgende omvatten:


Bestellingen voor korte termijn


Capaciteitstoezeggingen voor middellange tot lange termijn


Financiële of contractuele regelingen voor lange termijn


Productontwerp, inclusief productspecificatie


Monitoring van prestaties en standaard van product- en servicekwaliteit


Logistiek

Zeven acties die producten moeten volgen als ze via internet internationale markten willen aanboren (Arnold, 2000):

Uitkiezen van distributeurs


Kiezen van leveranciers die markten kunnen ontwikkelen


Behandelen van lokale distributeurs als partners voor lange termijn


Ondersteunen van eerste marktpenetratie met geld, managers en ideeën voor marketing


Behouden van beheer over marketingstrategie

Ervoor zorgen dat distributeurs het bedrijf voorzien van gedetailleerde gegevens over markt en financiële prestaties

Zo vroeg mogelijk opbouwen van links tussen nationale distributeurs

8. E-procurement

8.1. Wat is e-procurement?
Electronic procurement (e-procurement): elektronische integratie en beheer van alle procurementactiviteiten (zoals inkoopverzoeken, goedkeuring, bestelling, bezoring en betaling) tussen leverancier en inkoper.

Electronic Procurement System (EPS): elektronisch systeem dat wordt gebruikt voor automatisering van gedeelte van of alle procurementfuncties, door scanning, opslag en terughalen van facturen en andere procurementdocumenten, beheer van goedkeuringen, doorsturen van goedkeuringsverzoeken, interfaces met andere financiële systemen en vergelijken van documenten om transacties te valideren.
E-procurement moet gericht zijn op vijf juiste inkoopaspecten (Baily et al, 1994):


Tegen juiste prijs


Bezorgd op juiste tijd


Van juiste kwaliteit


In juiste hoeveelheid


Uit juiste bron

8.1.1. Typen procurement
MRO-goederen (Maintenace, Repairs, Operations): goederen voor het onderhouden, repareren en bedienen van productiefaciliteiten.

Manier van inkopen:


Systematisch sourcing


Spot sourcing

8.2. Drijfveren van implementatie van e-procurement

Voordelen (Turban et al, 2000):


Inkoop duurt minder lang en is goedkoper

Beter beheer over budget


Minder administratieve fouten


Productiviteit van inkoper wordt verhoogd


Prijs daalt door productstandaardisatie en consolidatie van inkoop


Beter beheer over informatie


Betalingsproces wordt verbeterd

8.3. Focus – de kostenbesparing van e-procurement inschatten

Besparingen = aantal aanvragen x (oorspronkelijke kosten – nieuwe kosten)

8.4. E-procurement implementeren

Typen systemen:


Systemen voor voorraadbeheer


CD of webcatalogus


Een op e-mail of database gebaseerd workflowsysteem


Invoer van bestellingen op website


Accountingsystemen


Geïntegreerde e-procurement- of ERP-systemen

8.5. FOCUS – digitale B2B-markten

Elektronische B2B-markten: virtuele locaties met faciliteiten voor handel tussen koper en verkoper.

Metamediaries: derden die een enkel contactpunt vormen en veel verschillende diensten aanbieden voor klant en leverancier.

8.6. Geautomatiseerde inkoop – de toekomst

Software agents: softwareprogramma’s die mensen kunnen bijstaan door bepaalde taken uit te voeren, zoals informatie op internet zoeken of gegevens met andere agents uitwisselen op basis van door de gebruiker verstrekte parameters.

9. E-marketing

9.1. Wat is e-marketing?
E-marketing: behalen van marketingdoelstellingen door het gebruik van elektronische communicatietechnologie.

Marketingconcept: beheren van alle activiteiten die ales onderdeel van marketing invloed op de klant hebben.

Marketingoriëntatie: coördinatie van alle bedrijfsactiviteiten die invloed op klant hebben, teneinde wensen van klant te vervullen.
Definitie marketing (Brits Chartered Institute of Marketing): 

Marketing is managementproces voor identificeren, anticiperen en vervullen van klantwensen, teneinde winstgevendheid te verbeteren.
Manier waarop internet kan worden gebruikt om de door deze definitie geïmpleceerde processen te behalen:

Identificatie

Anticipatie


Vervulling

Marketing kan op twee manieren worden gebruikt (Chaffey et al, 2003):

Aanbod van gespecialiseerde marketingfuncties die in meeste bedrijven worden uitgevoerd
Methode of concept dat als richtinggevende filosofie voor alle functies en activiteiten in bedrijf kan worden gebruikt

9.2. De planning van e-marketing

E-marketingplan: plan voor behalen van marketingdoelstellingen in e-business-strategie.
SOSTAC fasen (Paul Smith, 1999):


Situatie


Doelstellingen


Strategie


Taciek


Actie


Beheer

9.3. Situatieanalyse

Situatieanalyse: omgevingsanalyse en controle van interne processen en bronnen, teneinde een strategie te kunnen opstellen.

9.3.1. Vragenanalyse

Vraaganalyse voor e-business: beoordeling van vraag naar e-commercediensten in bestaande en potentiële klantsegmenten.

9.3.2. Concurrentieanalyse

Concurrentieanalyse voor e-business: onderzoeken van e-businessdiensten die door bestaande en nieuwe concurrenten worden aangeboden, alsmede de afname hiervan door klanten.

Concurrenten monitoren:

Bekende, lokale concurrenten


Bekende, internationale concurrenten


Nieuwe internetbedrijven, lokaal en internationaal

Bij analyseren van websites van concurrent moet men letten op:


Nieuwe methoden van bestaande bedrijven


Nieuwe bedrijven op internet
Nieuwe technologieën, ontwerptechnieken en klantenondersteuning op website die tot concurrentievoordeel kunnen leiden

Deise et al (2000):


Competitieve mogelijkheden = (veelzijdigheid x bereik) / (tijd tot marktintroductie)
Deise et al (2000):
Klantwaarde (merkperceptie) = (productkwaliteit x servicekwaliteit) / (prijs x duur van fulfilment)

9.3.3. Competitive intelligence

Competitive intelligence (CI): proces waarmee onsamenhangende gegevens in relevante, accurate en bruikbare strategische informatie over positie, prestaties, capaciteiten en bedoelingen van concurrenten worden omgezet.

Vier stappen:


Gegevens vastleggen


Gegevens invoeren


Uitvoervereisten


Hardware – en softwarevereisten

9.3.4. De Interne marketingcontrole

Bedrijfseffectiviteit

Marketingeffectiviteit


Doorlooptijd


Verkoop


Klantbehoud


Marktaandeel


Merkverbetering en klantloyaliteit


Klantenservice

Interneteffectiviteit 

9.4. doelstellingen formuleren
SMART: specifiek, meetbaar, haalbaar, realistisch, tijdsdruk

9.4.1. De online inkomstenbijdrage

Online inkomstenbijdrage: meting van directe bijdrage van internet of andere digitale media op verkoop, doorgaans uitgedrukt als percentage van totale inkomsten uit verkoop.

Online promotiebijdrage (bereik): meting van percentage klanten (nieuwe of oude) dat online informatiebronnen van bedrijf gebruikt en hierdoor wordt beïnvloed.

9.5. Strategie
9.5.1. Strategieën voor de doelmarkt

Doelmarktstrategie: beoordelen en selecteren van geschikte segmenten en ontwikkeling van geschik productaanbod.

Segmentatie: identificatie van verschillende groepen in doelmarkt, zodat men verschillenden aanbiedingen voor deze groepen kan ontwikkelen.

Belangrijk bij ontwikkelen klantgerichte strategie (Seybold, 1999):


Wie zijn onze klaten


Hoe veranderen de klantwensen


Op welke segmenten moeten we ons richten



Meest winstgevende klant



Grotere bedrijven (B2B)



Kleinere bedrijven (B2B)



Verschillende leden van inkoopgroep (B2B)



Klanten die via andere media moeilijk te bereiken zijn



Klanten die niet loyaal zijn aan het merk


Hoe kunnen we waarde toevoegen


Hoe worden we de eerste

Positionering: beïnvloeden van perceptie van product door klant, in bepaald marktsegment.

Differentieel voordeel: gewenste eigenschap van product die nog niet door concurrent wordt geleverd.

Online waardepropositie (Online Value Proposition, OVP): uiteenzetting van voordelen van e-commercediensten die idealiter niet door concurrent of in online wereld worden geleverd.

9.6. Focus – kenmerken van marketingcommunicatie via nieuwe media

Mixed-mode buying: afwisselen van online en offline kanalen tijdens het koopproces.
Interactiviteit

Intelligentie

Individualisatie

Integratie

Herstructurering van markt

Onafhankelijkheid van locatie

9.7. Tactiek

De vier P’s:

Product


Prijs


Plaats


Promotie

De vier C’s:


Wensen en behoeften van klant ( customer needs


Kosten voor klant ( cost


Gemak ( convenience


Communicatie (promotie)

9.7.1. Product

Product: element van marketingmix dat onderzoek naar behoeften van klant en ontwikkeling van geschikt productaanbod vereist.

Kernproduct: basiskenmerken van product waarmee in de behoefte van de klant wordt voorzien.

Uitgebreid product: extra kenmerken en eigenschappen, buiten basiskenmerken van product.

Massamaatwerk: benutten van de door technologie geboden schaalvoordelen om aangepaste producten aan afzonderlijk klanten of klantgroepen te kunnen aanbieden.

Bundeling: aanbieden van aanvullende diensten.

9.7.2. Prijs

Prijs: element van marketingmix dat het vaststellen van productprijzen en prijsbeleid omvat.

Prijsmodellen: beschrijven manier van betalen, zoals directe aanschaf, veiling, volume-inkoop en kredietbepalingen.

Commoditization: proces waarmee productselectie afhankelijker wordt van prijs dan van onderscheidende kenmerken, extra’s en waardetoevoegende diensten.

Groepsinkoop: vorm van klantorganisatie waarb een groep klanten aantal goederen inkoop tn zo een volumekorting kan opstrijken.

Belangrijkste implementaties van internet voor het prijselement van de mix zijn:


Meer prijstransparantie en gevolgen hiervan voor prijsdifferentiatie


Neerwaartse druk op prijzen (inclusief commoditization)


Nieuwe prijsmethoden (inclusief dynamische prijzen en veilingen)


Overige prijsmodellen



Basisprijzen



Kortingen



Extra’s



Garantie



Geldteruggarantie



Bepalingen voor annuleren van bestellingen

9.7.3. Plaats
Plaats: element van marketingmix dat distributie van producten onder klanten omvat, in lijn met vraag en gericht op minimalisatie van voorraden, transport en opslag.

Belangrijkste implicaties:


Plaats van aanschaf

Nieuwe kanaalstructuren


Kanaalconflicten



Uitsluitend voor communicatie



Als distributiekanaal voor tussenschakels



Voor directe verkoop aan klanten



Als combinatie van deze typen


Virtuele bedrijven
9.7.4. De promotie

Promotie: onderdeel van marketingmix. Behelst communicatie met klanten en aandeelhouders over product en organisatie.

Drie belangrijke beslissingen over investeringen voor online promotie – of communicatiemix:


Investeringen in promotie


Investeringen in online promotietechnieken


Investeringen in verschillende online promotietechnieken

Drie aspecten van online promotie (Evans en Wurster, 1999):

Bereik


Rijkdom


Affiliatie

9.7.5. De mensen, processen en het fysieke bewijs
Mensen, variabele: element van marketingmix dat het bezorgen van services en diensten aan de klant gedurende het interactieproces omvat.

Processen, variabele: element van marketingmix dat door bedrijven gebruikte methoden en processen voor het realiseren van marketingfuncties omvat.

Fysiek bewijs, variabele: element van marketingmix dat tastbare uitdrukking van product omvat, alsmede de manier waarop het product wordt aangeschaft en gebruikt.

Bepaalde mensen of taken automatiseren (Smith en Chaffey, 2001):

Autoresponders

E-mailnotificatie


Terugbelmogelijkheid


Vaak gestelde vragen (FAQ)


On-site zoekmogelijkheden


Virtuele assistenten

9.8. Focus – online merkopbouw

Merkopbouw: creëren en ontwikkelen van succesvolle merken

Merk: alle kenmerken van een product of dienst die door consument worden waargenomen.

Merkwaarde: kwaliteiten die met naam en symbool van het merk zijn verbonden en die het product of dienst omhoog (of omlaag) halen.

Merkwaarde bestaat uit vier dimensies (Akker):

Merkbewustzijn


Waargenomen kwaliteit


Merkassociaties


Merktrouw

9.8.1. Merkidentiteit

Merkidentiteit: totaal van alle associaties over een merk, inclusief naam en symbolen, dat moet worden overgebracht.

Vier opties voor bedrijf dat merk naar online omgeving wil overzetten (Chaffey et al, 2000):


Migratie van offline merk


Uitbreiding van offline merk: variant


Partnership met bestaand digitaal merk


Ontwikkelen van nieuw, digitaal merk

10. Customer relationship management

10.1. Introductie
Customer Relationship Management (CRM): methode voor opbouwen en onderhouden van langetermijnrelaties met klanten.

Effectieve websites hebben volgende kenmerken:


Magnetisme (acquisitie)


Plakkerigheid (behoud)


Elasticiteit (uitbreiding)

Klantacquisitie: technieken voor het trekken van nieuwe klanten.

Klantbehoud: technieken voor het behouden van relaties met bestaande klanten.

Klantuitbreiding: technieken voor het overreden van klanten hun transacties met het bedrijf uit te breiden.

Klantselectie: het uitkiezen van de ideale klant voor acquisitie, behoud en uitbreiding.

10.2. Marketingtoepassingen van CRM

CRM-systeem kan volgende marketingtoepassingen hebben:


Automatisering van verkoopfunctie


Klantenservicemanagement


Beheer van verkoopproces


Campagnebeheer


Analyse

10.2.1. Permissiemarketing

Permissiemarketing: klanten stemmen ermee in (opt-in) om betrokken te worden in de marketingactiviteiten van een bedrijf, doorgaans na een of ander lokkertje.

Interruptiemarketing: marketingcommunicatie die de activiteiten van de klant onderbreekt.

Opt-in: een klant die proactief instemt met het ontvangen van verdere informatie van het bedrijf.

Opt-out: een klant die specifiek moet aangeven dat hij of zij geen verdere informatie van het bedrijf wil ontvangen.

10.3. Conversiemarketing
Conversiemarketing: gebruiken van marketingcommunicatie om conversie van potentiële klanten in daadwerkelijke klanten in bestaande klanten in terugkerende klanten te optimaliseren

Prestatiedrijfveren: kritische succesfactoren die bepalen of bepaalde doelstellingen kunnen worden behaald.

BSC bestaat uit drie elementen:


Aantrekking


Conversie


Behoud

10.4. Klantacquisitie

Klantacquisitie: technieken voor het inwinnen van profielinformatie die mogelijk tot extra verkoop kan leiden.

10.4.1. Klantprofielen
Qualified lead: contactinformatie van een klant en gegevens over zijn of haar bereidheid producten van het bedrijf aan te schaffen.

Klantprofiel: informatie die kan worden gebruikt om klanten in segmenten in te delen.

IDIC:


Identificatie


Differentiatie


Interactie


Customization

10.5. Focus – Marketingcommunicatie voor klantacquisitie

Online marketingcommunicatie: communicatietechnieken die op internet worden toegepast om websiteverkeer te genereren.
Offline marketingcommunicatie: communicatietechnieken die in conventionele media, zoals gedrukte media en tv, worden toegepast om websiteverkeer te genereren.
10.5.1. De kenmerken van interactieve marketingcommunicatie

Van puss naar pull

Van monoloog naar dialoog

Van een-op-veel naar een-op-enkelen en een-op-een

Van een-op-veel naar veel-op-veel

Van passief naar actief

De veranderende aard van oude marketingmiddelen zoals adverteren
Meer communicatietussenschakels

Integratie blijft belangrijk

Push-media: communicatie loopt van adverteerder naar consumenten dvan de boodschap, die niet meer zijn dan passieve ontvangers.
Pull-media: consument selecteert zelf de boodschap door de website actief te doorzoeken.

Interactiviteit: medium maakt dialoog tussen bedrijf en klant mogelijk.
Personalisatie: op het web gebaseerde personalisatie omvat verzenden van aangepaste content naar een individu via webpagina’s, e-mail of pushtechnologie.
10.5.2. Online marketingcommunicatie
Zoekmachines: index met gegevens over geregistreerde websites, doorzoekbaar met trefwoorden.

Directory’s: gestructureerde lijst met geregistreerde websites en hun functie, in verschillende categorieën.

Zoekmachine-optimalisatie:gestructureerde methode voor het verbeteren van positie die bedrijven of geleverde producten of diensten in de lijst van zoekmachineresultaten innemen na het invoeren van bepaalde zoektermen.

Meta-tags: trefwoordonderdelen van HTML-pagina, indien ze overeenkomen met de door de gebruiker ingevoerde trefwoorden, in een betere positionering in de zoekmachine-index resultaten.

Linkuitwisseling: uitwisseling van links tussen twee websites.

Affliliatienetwerken: e-tailer betaalt commissie op verkoop die door links op andere websites zijn gegenereerd.

Viral marketing: het via e-mail verzenden van een wervende tekst naar een potentiële klant.
Registratie bij zoekmachines

Directe opname

Betaling op basis van prestaties of pay-per-click

Het verspreiden van links


Linkuitwisseling


Affiliatie


Sponsoring


Banneradvertenties 

Viral marketing

Banneradvertenties


Doelstellingen:



Bezorgen van content



Mogelijk maken van transacties



Merkopbouw



Uitlokken van antwoord



Verbeteren van klantbehoud


Banners kunnen zijn:



Statisch



Bewegend



Interactief



Media-intensief


Bannerscampagnes beoordelen:



Bereik



Herkenning



Aantal bezoekers dat op banner klikt



Kwantiteit van verkeer



Uitgaven

10.5.3. E-mailmarketing
Uitgaande e-mailmarketing: e-mail die door een bedrijf naar (potentiële) klanten wordt verzonden.
Inkomende e-mailmarketing: e-mail die door klanten naar een bedrijf wordt verzonden.

Landing page: onderdeel van website dat wordt gebruikt om reacties van e-mailcampagnes te behren

10.5.4. Het genereren van websiteverkeer: managementvraagstukken
Tagging: controleren van herkomst en uitgavenpatronen van klanten.

10.6. Focus – online koopgedrag
10.6.1. Belangrijkste online koopactiviteiten

Mixed-mode buying: proces waarbij klanten tijdens het koopproces online en offline kunnen afwisselen.

Belangrijkste drijfveren voor overstap naar online wereld (DTI, 2001):


Sneller toeleveringsproces


Sneller verzendproces


Minder kosten voor verkoop en inkoop


Minder operationele kosten

10.6.2. Het online koopproces

Vijf verschillende typen webgebruikers (Lewis en Lewis, 1997):


Zoekers naar specifieke informatie


Zoekers naar niet-specifieke informatie


Kopers van specifieke producten


Koopjesjagers


Ontspanningszoekers

10.6.3. Variaties in koopgedrag in B2B en B2C sector

Marktstructuur

Aard van inkopende eenheid


Gebruikers


Mensen met invloed


Kopers


Beslissingsmakers


Poortwachters

Type aankoop

Type koopbeslissing

Communicatie


Balans van communicatiemix


Below-the-line-technieken


Inhoud van bericht
10.7. klantbehoud
Twee functies:


Klanten van bedrijf behouden


Gebruikers van online kanaal behouden

10.7.1. Personalisatie en aanpassing

Personalisatie: bezorgen van op de persoon afgestemde informatie, via webpagina’s of e-mail.

Massamaatwerk: bezorgen van op een bepaalde groep mensen afgestemde informatie, viawebpagina’s of e-mail.

Collaborative filtering: profileren van klantinteresses, samen met het bezorgen van specifieke informatie en aanbiedingen, vaak gebasseerd op gedeelde interesses van klanten.

Spam: ongevraagde e-mailberichten.

Frequenties nieuwsbrieven:


Reguliere nieuwsbrieven


Bij bepaalde gebeurtenissen


Serie e-mailberichten

10.7.2. Online community’s

Community: interactie tussen klanten, ondersteund door e-maillijsten, discussiefora op het web of chat.

Doel

Positie

Interesse

Professie

Gebruikelijke problemen:


Lege gemeenschappen


Stille gemeenschappen



Houd discussie op gang



Wees selectief


Kritische gemeenschappen

10.8. Focus – een uitmuntende e-commerceklantenservice
Visuele aspect

Betrouwbaarheid

Reactievermogen

Geruststelling

Empathie

SERVQUAL (Jun en Cai, 2001):


Het in kaart brengen van verwachtingen


De servicebelofte maken en overbrengen


De servicebelofte waarmaken

10.9. Klantuitbreiding

Klantuitbreiding: het verdiepen van relatie met klant, door meer interactie en producttransacties.

Lifetime value (LTV): alle inkomsten van een enkele klant tijdens diens relatie met een bedrijf.

Share-of-waller of share-of-customer: het aandeel van en klant die tot een enkel klantsegment behoort.

10.10. Technologische oplossingen voor CRM

E-CRM: elektronisch customer relationship management omvat integratie van datbases, gepersonaliseerde databasetoegang via weg, e-mail, workflowsystemen ten einde de CRM-doelstellingen te behalen.

Selfservice voor klanten: klanten vragen om informatie en verrichten transacties via webinterface in plaats van ondersteunend personeel te benaderen.

Belangrijkste typen gegevens die voor CRM in klantendatabases worden opgeslagen:


Persoonlijke en profielgegevens


Transactiegegevens


Communicatiegegevens

Voordelen (Hewson Consulting Group):


Snellere respons op vragen van klanten


Bezorgde product voeldoet aan wensen van klant


Inkoop en gebruiken van product of dienst is goedkoper


Directe toegang tot bestellingen en een meer responsieve technische dienst

Technische vraagstukken:


Type toepassing


Integratie met back-officesystemen


Oplossing van enkele leverancier of meerdere leveranciers


Kwaliteit van gegevens

10.10.1. Gegevenskwaliteit

Stel zakelijk verantwoordelijke aan

Optimaliseer kwaliteit tijdens vastleggen

Verbeter kwaliteit voortdurend

Werk richting een eenduidig beeld van klant

Ontwikkel beleid voor gegevenskwaliteit

11. Veranderingsmanagement
11.1. Introductie

Strategie-implementatieu: uitvoeren van strategie door projectplanning en opstellen van systeem, door analyse, ontwerp, implementatie van ontwerp en onderhoud.

Veranderingsmanagement: beheren van veranderingen op vlak van processen, structuren, personeel en cultuur in bedrijf.

Diverse aspecten waar rekening mee gehouden moet worden:


Planning


Budget


Benodigde bronnen


Organisatorische structuren


Ondersteunende technologie

11.2. De overstap op e-business: verschillende perspectieven
Serie van factoren:


Zeggenschap en verantwoordelijkheden van management


Effectief projectmanagement


Maatregelen voor aantrekken en behouden van juiste personeel


Zeggenschap van werknemers

11.2.1. De reikwijdte van de verandering

Business Process Re-engineering (BPR): bedenken van radicale nieuwe manieren om bedrijfsfuncties uit te voeren, vaak ondersteund door nieuwe IT-technologieën.

Business Proces Improvement (BPI): optimaliseren van bestaande processen, doorgaans gekoppeld aan verbeteringen van de IT-technologie.
Kernwoorden:


Fundamentele nieuwe zienswijze


Herontwerp


Drastische verbetering


Essentiële en gelijktijdige prestatiefactoren

Fase van aanpak voor introductie van BPR (Davenport, 1993):

Vaststellen van innovatieproces


Vastellen van middelen door verandering


Ontwikkelen van procesvisie

Begrijpen van bestaande processen


Ontwerpen van procesprototype

11.3. De overstap plannen
Mijlpaal: deadline die tijdens een project moet worden behaald, doorgaans met gedefinieerde doelstellingen.

Onderdelen die deel moeten uitmaken van het proces (Bocij et al, 2003):

Schatting


Brontoewijzing


Inroostering / planning


Monitoring en beheer

11.3.1. Het projectplan en de planning voor een e-business-systeem

Initiatiefase: beginfase van een project.
Systeemontwikkelingscyclus: volgorde waarin een systeem wordt opgezet, van initiatie tot analyse, ontwerp, implementatie, productie en onderhoud.

11.3.2. Prototyping
Prototyping: organisch proces waarin gebruikers van website aanpassingen voorstellen voordat andere prototypen en productversie van website worden ontwikkeld.

Prototypen: voorlopige versies van een gedeelte van of een gehele e-businessoplossing, die door het doelpubliek en de projectteams worden bekeken en becommentarieerd.
Kernfasen van prototyping:


Analyse


Ontwerp


Ontwikkeling


Testen en herzien

11.3.3. Typen prototyping

Wegwerp-prototyping

Evolutionaire prototyping

Stapsgewijze prototyping

11.4. Vereisten voor human resources

11.4.1. Werknemers behouden
Vijf intrinsieke kenmerken van een functie zijn:


Verschillende vaardigheden


Taakidentiteit


Het belang van taak of werk


Zelfstandigheid of vrijheid in taakuitvoering


Feedback van werkgever

Methoden (Hackman en Oldham):


Taakcombinatie


Natuurlijke werkgroepen


Klantrelaties creëren


Verticale belasting


Openen van feedbackkanaal

11.4.2. Uitbesteding
Uitbreidbaarheid: mogelijkheid van organisatie om zich aan te passen aan extra vereisten.

Twee tegenovergestelde patronen:


Van buiten naar binnen


Van binnen naar buiten

11.5. De organisatorische structuren herzien

Vier fasen in groei van digitale marketingorganisatie (Parsons et al, 1996):

Ad-hocactiviteiten


Inspanningen richten


Formalisering


Institutionalisering van vaardigheden

11.6. De menselijke dimensie

11.6.1. Inzet van het management

Onderscheid tussen volgende methoden (Cope en Waddell):


Samenwerkend


Adviserend


Richtgevend


Dwingend

Model voor organisatorische verandering (Lewin en Schein):


Vrijmaken van huidige situatie


Huidige situatie snel verlaten


Nieuwe situatie consolideren

Drie variabelen die essentieel zijn voor succes van organisatorische verandering (Schein, 1992):


Mate waarin leiders oude manieren van werken kunnen doorbreken


Belang en reikwijdte van verandering


Mate waarin bedrijfsleiding actief deelneemt aan veranderingsproces

In eerste fase moet projectmanager verschillende mensen inschakelen:


Systeemsponsors


Systeemeigenaars


Systeemgebruikers

Drie specifieke systeemgebruikers:


Belanghebbende


Rechtvaardiger


Rolmodellen

11.6.2. De bedrijfscultuur

Bedrijfscultuur: dit concept omvat onder andere gedeelde waarden, ongeschreven regels en aannames binnen het bedrijf, als mede de door groepen gedeelde werkpraktijk. Bedrijfscultuur wordt gecreëerd wanneer een groep werknemers gedurende bepaalde tijd met elkaar samenwerkt en hierbij redelijke mate van succes heeft
Vier typen culturele oriëntatie:


Overlevingsgericht (naar buiten kijkend, flexibel)


Productiviteitsgericht (naar buiten kijken, geordend)


Mensgericht (naar binnen kijken, flexibel)


Gericht op stabiliteit (naar binnen kijken, geordend)

11.7. Focus – kennismanagement

11.7.1. Wat is kennis?

Kennis: toepassen van ervaring om problemen op te lossen.

Kennismanagement: technieken en hulpmiddelen voor verspreiden en delen van kennis in een bedrijf.

Expliciete kennis: kennis die direct kan worden overgebracht door en opgelsagen in informatiesystemen.

Impliciete kennis: hoofdzakelijk ontastbare kennis, doorgaans intuïtief en niet vastgelegd, maar mentaal aanwezig.

Twee soorten kennis:


Expliciete kennis


Impliciete kennis

Twee zienswijzen over kennismanagement:


IT-zienswijze


Ontwikkelingszienswijze

Toepassingen (Binney, 2001):


Transactioneel


Analytisch


Activabeheer


Procesondersteuning


Ontwikkelingsgericht


Innovatief en creatief

11.7.2. Doelen van kennismanagement
Gericht op drie verschillende initiatieven (Sveiby, 1997 – 2000):


Initiatieven voor externe structuur


Initiatieven voor interne structuur


Initiatieven voor competentie

Ontwikkelinsfasen voor kennismanagement:


Vastleggen van kennis


Interpretatie van kennis


Gebruiken van kennis, via intranets en kennisportals


Onderrichten van personeel


Meten van impact van kennismanagement

11.8. risicomanagement
Risicomanagement: evalueren van risico’s, ontwikkelen van strategieën om deze risico’s te minimaliseren en het bijleren voor toekomstige risico-inschatting.

Fasen:


Vastellen risico’s


Vastellen mogelijke oplossingen


Implementatie van oplossingen


Monitoren van risico’s

12. Analyse en ontwerp

12.1. Introductie
Analyse en ontwerp: analyse van systeemvereisten en ontwerpen van systeem.

12.2. Analyse voor e-business

Analyse voor e-business: toepassen van analysetechnieken voor vastleggen en samenvatten van bedrijfs – en gebruikersvereisten.

12.2.1. Workflowmanagement

Workflowmanagement (WFM): staat voor automatisering van informatiestromen en het leveren van hulpmiddelen voor verwerking van deze informatie volgens aantal procedurele regels.

Prioriteit: zo snel mogelijk ( door juiste persoon ( in juiste volgorde

Workflowsoftware levert functies:


Toewijzen van taken aan personen


Herrinering aan taken in workflowwachtrij


Mogelijk maken van samenwerking tussen personen en delen van taken


Ophalen van informatie voor voltooien van taak


Geven van overzicht van status van elke taak en prestaties van team

E-businesstoepassingen:


Toepassingen voor administratieve workflow


Toepassingen voor productieworkflow

12.3. Procesmodellering

Op activiteiten gebasseerde procesdefinities: analysehulpmiddelen die gebruikt worden om relatie tussen taken in bedrijfsproces vast te stellen.

Proces: onderdeel van systeem dat duidelijk geformuleerd doel heeft, alsmede duidelijk geformuleerde invoer en uitvoer.

Gegevensstroomdiagram:


Processen en deelprocessen waaruit deze bestaan


Afhankelijkheden tussen processen


Invoer (bronnen) die nodig is voor processen en uitvoer

Werkprocessen:


Begrijpen van markten en klanten


Ontwikkelen van visie en strategieën


Ontwerpen van producten en diensten


Marketing en verkoop


Produceren en afleveren van diensten


Produceren en afleveren van diensten (serviceorganisatie)


Facturering en klantondersteuning

Processen voor ondersteuning en beheer:


Ontwikkeling en beheer van human resources


Beheer van informatie


Beheer van financiële en fysieke bronnen


Uitvoeren van programma voor omgevingsmanagement


Beheer van externe relaties


Beheer van verbetering en verandering

12.3.1. De procesindeling

Procesindeling: vaststelling van locatie van en verantwoordelijkheden voor processen in bedrijf.

12.3.2. Taakanayse en taakontleding

Taakanalyse: vaststelling van diverse taken, volgorde hiervan en manier waarop ze worden onderverdeeld.

Proceseenheden of elementen op elk procesniveau (Curtis et al, 1995):

Niveau 1: bedrijfsproces wordt onderverdeeld in


Niveau 2: activiteiten die weer worden onderverdeeld in


Niveau 3: taken en tot slot


Niveau 4: deeltaken

Proceselementen (WfMC, 1996):


Bedrijfsproces


Activiteit


Werkitem

EPC: Event – driven proces chain

12.4. Gegevensmodellering

Entiteit: groepering van gerelateerde gegevens. Wordt als databasetabel geïmplementeerd.
Databasetabel: elke database bestaat uit diverse tabellen.

Attribuut: eigenschap of kenmerk van entiteit, wordt als veld geïmplementeerd.

Veld: attributen van entiteiten.

Record: verzameling velden voor instantie van entiteit.

Relatie: beschrijft hoe verschillende tabellen aan elkaar gekoppeld zijn.

Primaire sleutel: veld dat elk record in tabel als uniek identificeert.

Secundaire sleutel: veld dat wordt gebruikt om tabellen aan elkaar te koppelen, door te verwijzen naar primaire sleutel in andere tabel.

ER: entity relationship

Drie hoofdfasen in ER:


Vaststellen entiteiten


Vasten entitietattributen


Vaststellen van relatie tussen entiteiten

12.5. Ontwerpen voor e-business

Systeemontwerp: bepaalt manier waarop informatiesysteem gaat werken.

12.5.1. Het structurele ontwerp van het e-business-systeem

Client-server-structuur: systeemstructuur warin computers van eindgebruikers, clients geheten, toepassingen uitvoeren en gegevens en wellicht andere toepassingen op servers opvragen.

Three-tier client-servermodel: eerste tier is client en verwerkt weergave. Tweede tier wordt gevormd door toepassingslogica en bedrijfregels (teopassingsserver). Derde tier omvat gegevensopslag op databaseserver.

Thin-client: toegangseenheid voor eindgebruiker (terminal) waar systeemvereisten, zoals verwerkingskracht en opslag, en dus kosten, geminimaliseerd zijn.
Gebruikelijke verdeling:


Gegevensopslag


Verwerking van query’s


Weergave


Toepassingslogica

Doel van elke server:


Webserver


Handelsserver


Personalisatieserver


Betalingsserver


Catalogusserver


CRM-server


ERP-server

12.6. Focus – gebruikersgericht ontwerpen
Gebruikersgericht ontwerp: ontwerp op basis van optimalisatie van ervaring van gebruiker, volgens alle factoren die hier invloed op hebben.

Talk-through: gebruiker beschrijft in woorden zijn of haar gewenste stappen in elk systeem.

Walk-through: gebruiker voert zijn of gewenste acties uit, via kaartsortering of prototyping.
Vier stappen (Rosenfield en Morville, 1998):


Identificeren van diverse doelgroepen


Rangschikken van belang van deze groepen voor bedrijf


Vaststellen van drie belangrijkste informatiebenodigdheden van deze doelgroepen

Vragen of vertegenwoordigers van elke doelgroep een eigen verlanglijstje op dit vlak willen opstellen

12.6.1. Evaluatie van ontwerp

Effectiviteit

Productiviteit (efficiëntie)

Voldoening

12.6.2. Gebruikscasusanalyse

Gebruikerscasusmodellering: gebruikersgerichte aanpak voor modellering van systeemvereisten.

Unified Modelling Language (UML): taal voor specificeren, visualiseren en documenteren van diverse onderdelen van een objectgeoriënteerd systeem.

Actoren: mensen, software of andere zaken die met een systeem werken.

Gebruikscasus: opeenvolging van activiteiten tussen actor en systeem die actor ondersteund.

Scenario: bepaald pad of bepaalde stroom van gebeurtenissen of activiteiten in gebruikscasus.
Gebruikscasusmethode (Schneider en Winters, 1998):


Identificeer actoren

Identificeer gebruikscasussen

Koppel actoren aan gebruikscasussen

Ontwikkel gebruikscasusscenario’s

12.6.3. Klantgerichtheid

Klantgerichtheid: content en diensten van een website leveren die aantrekkelijk zijn voor diverse doelgroepen.

Bekendheden:


Bekendheid met internet


Bekendheid met bedrijf


Bekendheid met producten van bedrijf


Bekendheid met website

12.6.4. Elementen van websiteontwerp

Informatie-indelingen: structuur die gekozen is voor groeperen en categoriseren van informatie.
Navigatieschema: hulpmiddelen waarmee gebruiker naar diverse websiteonderdelen kan springen.

Flow: beschrijft hoe gemakkelijk websitegebruikers informatie op webpagina’s kunnen vinden.

Smalle en diepe navigatie: minder keuzemogelijkheden, maar meer muisklikken nodig voor opvragen van bepaalde informatie.

Brede en ondiepe navigatie: meer kuzemogelijkheden, maar minder muisklikken vnodig voor opvragen van bepaalde navigatie.

Deep-linking: term van Jakob Nielsen voor bezoeker die op een diper in de structuur van de site gelegen webpagina terecht komt.
Websiteontwerp en –structuur


Stijl


Persoonlijkheid


Indeling (volgens Rosenfeld en Morville):



Exact



Ambigu



Hybride


Navigatie



Waar ben ik



Waar ben ik geweest



Waar wil ik heen

Paginaontwerp


Pagina-elementen


Frames


Afmeten


Consistentie


Afdrukken 

Content (model van Bickerton et al, 2000):

Presentatie


Interactie


Vertegenwoordiging

12.7. Focus – beveiligingsontwerp

12.7.1. De kenmerken van beveiligde systemen

Transactiepartners:


Koper


Handelaar


Certification authority (CA)


Bank


Verstrekker van electronic tokens

Elementaire vereisten:


Verificatie


Privacy en vertrouwelijkheid


Integriteit


Niet te ontkennen


Beschikbaarheid

12.7.2. De ontwikkeling van beveiligde systemen

Digitale certificaten (sleutels): bestaat uit sleutels, samengesteld uit grote getallen waarmee gebruikers uniek worden geïdentificeerd.

Symetrische codering: beide deelnemers aan transactie gebruiken dezelfde sleutel om berichten te coderen en te decoderen.

Asymmetrische codering: beide deelnemers aan transactie gebruik bij elkaar horende, maar verschillende sleutels om berichten te coderen en te decoderen.

12.7.3. Digitale handtekeningen

Digitale handtekeningen: methode voor identificeren van klanten of bedrijven, gebruikmakend van codering met public keys

12.7.4. De public-key infrastructure en certificate autohrities

Certification en certificate autorities (CA’s) : (digitaal) certificaat is een geldige kopie van public key van particulier of bedrijf, samen met identiteitsgegevens. Certificaat wordt uitgegeven door trusted third party (TTP) of certificate authority (CA). CA’s leveren public keys en geven ook private keys uit
Certificaatgegevens kunnen volgende omvatten:


Identiteitsgegevens en digitale handtekening van CA


Public key gebruiker


Verloopdatum certificaat


Certificaatklasse


Digitale identificatiecode voor certificaat

12.7.5. Virtual Private Networks

VPN privé-netwerken, geïmplementeerd op openbare netwerkeninfrastructuur van internet.

12.7.6. Huidige methoden voor e-commercebeveiliging

Secure Socket Layer (SSL): veelgebruikte coderingstechniek voor versleutelen van gegevens die via internet worden verzonden, van webbrowser van klant naar webserver van handelaar.
Secure Electronic Transaction (SET): standaard voor beveiliging met public keys, gericht op mogelijk maken van beveiligde e-commercetransacties en ontwikkeld door MasterCard en Visa.

SSL
SET

CA


Gedecentraliseerd


Gecentraliseerd

Pretty Good Privacy (PGP)

12.7.7. Hackers en virussen

Firewall: softwaretoepassing op server op punt waar het bedrijf met internet is verbonden. Functie is om niet-goedgekeurde toegang tot bedrijfsnetwerk door buitenstaander tegen de houden

12.7.8. Alternatieve betalingssystemen

Betalingssystemen: methoden voor transfer van geld van klant naar handelaar.

Microbetalingen: betaling van kleine geldbedragen

Electronic tokens: eenheden van digitale valuta in gestandaardiseerde elektronische indeling.

Systemen zonder krediet of prepaid:


Digitaal, virtueel of elektronisch geld (e-cash)


Microtransacties of microbetaling, zoals Millicent


Bankpasjes


Smartcards

Systemen met krediet of postpaid:


Digitale cheques


Creditcards zoals Visa en MasterCard

Systmen voor zakelijke betalingen:


Open buying on the internet


Open trading protocol


Internet EDI

13. Implementatie en onderhoud

13.1. Introductie
Implementatie: creëren van systeem, op basis van de na analyse en ontwerp geproduceerde documentatie.

Implementatie-activiteiten: creëren van systeemmodulen voor coderen en scritping, inegratie van modulen, testen en overschakeling naar nieuwe systeem.

Onderhoudsfase: fase beging na implementatie van e-business-systeem

Dynamische e-business-toepassingen: toepassingen die voortduren moeten worden bijgewerkt in reactie op omgeving.

Onderhoudsactiviteiten: omvat het meten van effectiviteit van systeem en bijwerken ervan in reactie op handelingen van concurrent.

13.2. Alternatieven voor verkrijgen van e-business-systemen

Acquisitiemethode: bepaalt of systeem kant-en-klaar wordt aangeschaft of op maat wordt ontwikkeld.

Alternatieven voor conventionele bedrijfsinformatiesystemen:


Ontwikkeling op maat


Off-the-shelf


Off-the-shelf, aangepast

Acquisiitiemethoden:


Webserver


Handelsserver


Gebruikersinterface op website


Systeem voor contentbeheer


Personalisatie, CRM, catalogusserver, ERP-servers en toepassingen

13.3. Ontwikkeling van webcontent en –services

Statische webcontent: webpagina die altijd identiek is.

Dynamische webcontent: webpagina die elke keer anders is, op basis van voorkeuren van gebruiker of omgevingsfactoren

13.3.1. Statische webcontent ontwikkelen
HyperText Markup Language (HTML): standaardindeling voor opstellen van tekst op en lay out van webpagina’s. HTML-bestanden hebben doorgaans extensie .htm of .html

HTML-tags: markeringcodes, aangegeven door <...> en </...>. codes instrueren browser op informatie op bepaalde wijze weer te geven of bepaalde bewerking uit te voeren.

HTML-parameters: deze worden binnen tags gespecificeerd en specificeren bepaalde kenmerken of eigenschappen van HTML-statement.

13.4. Focus – HTML

13.4.1. Een eenvoudige webpagina

<HTML>-tag: geeft HTML-document aan.

<HEAD>-tag: gedeelte van document met inleidende informatie, zoals titel, meta-tags en scriptaanduiding.

<BODY>-tag: hoofdgedeelt van HTML-document, met content zelf.

<TITLE>-tag: tekst die in titelbalk van browser wordt weergegeven.

<!- ->-tag: wordt gebruikt voor opmerkingen. Deze tekst wordt niet door browser weergegeven.

13.4.2. Tekstopmaak

<B>-, <I>- en <U>-tags: maakt tekst op als vet, cursief of onderstreept.

<P>- en <BR>-tags: alinea’s worden aangegeven door <P> en regelafbreking door <BR>.

13.4.3. Tekstuitlijning

<CENTER>-tag: centreert tekst of objecten in tag.
13.4.4. Tekstgrootte

<H1>-, <H2>-, <H3>- en <H4>-tags: resulteert in koptekst, vet weergegeven.

<FONT>-tag: wordt gebruikt voor specificeren van lettertypekenmerken

13.4.5. Lijsten en opsommingstekens

<ul>

 <li>...</li>

</ul>

13.4.6. Afbeeldingen

<IMG>-tag: wordt gebruikt voor invoegen van afbeeldingen in document, door specificeren van bestandsnaam, afmetingen en eventueel alternatieve tekst.

13.4.7. Links

<A HREF=”...”></A>-tag: specificeert hyperlink naar bepaald webdocument.

13.4.8. Tabellen
<TABLE>-tag: definieert tabelparameters.

<TR>-tag: definieert rij in tabel.

<TD>-tag: defineert kenmerken van cel in tabelrij.

13.4.9. Formulieren

<FORM>-tag: wordt gebruikt voor acceptatie van gebruikersinvoer.

13.4.10. Paginalay-out

<FRAMSET>- en <FRAME>-tags: frames zijn een technisch kenmerk van HTML waarmee men snel een standaardlay-out van de pagina kan definiëren.

13.4.11. Menu’s

Menuopties:


Tekstmenu’s, knoppen of grafische elementen


Roll-overs


Positionering


Aantal menuniveaus


Aantal menuopties

13.5. Focus – Dynamische webcontent

Scripttaal: softwarestandaard met instructies voor uitvoeren van bepaalde taak.

Client-side scripting: scripts worden door browser van gebruiker uitgevoerd.
Server-side scripting: scripts worden door server uitgevoerd.

13.5.1. JavaScript

JavaScript: scripttaal waarin objectmodel wordt gebruikt.

Document Object Model (DOM): dit stelt ontwikkelaars in staat de eigenschappen van documentobjecten aan te passen.

Event-handler: houdt toezicht op en reageert op gebeurtenissen zoals muisklikken.

Formuliervalidatie: controleren van geldigheid van gebruikersinvoer op formulier.

13.5.2. VBScript

/

13.5.3. Perl

Perl: ‘Practical Execution and Report Language’ wordt vooral voor server-side scripting en ontwikkeling van CGI-scripts gebruikt.

13.5.4. Active Server Pages (ASP)

Active Server Pages (ASP): een door Microsoft ontwikkelde technologie voor de ontwikkeling van dynamische webpagin’s, vaak gerelateerd aan databasebewerkingen.

13.5.5. .NET

.NET: zakelijke strategie van Microsoft en een ondersteunende verzameling van programmeertalen op basis waarvan Applications Service Providers webservices kunnen leveren.

13.5.6. Common Gateway Interface (CGI)

CGI: biedt een manier om interactiviteit aan de website toe te voegen.

13.5.7. Andere standaarden voor dynamische content

Java: programmeertaal, ondersteund door Sun Microsystems, voor ontwikkeling van complexe en grafische klanttoepassingen, toegankelijk via browser. 

ActiveX: een door Microsoft ontwikkelde programmeerstandaard voor ontwikkeling van complexe en grafische klanttoepassingen, toegankelijk via browser.

13.5.8. Hulpmiddelen voor ontwikkelen en testen
Eenvoudige editors voor tekst en afbeeldingen

Gespecialiseerde HTML-editors

Hulpmiddelen voor websitebeheer

Hulpmiddelen voor databasebeheer, voor interactiviteit

Hulpmiddelen voor ontwikkeling van e-commercesites

13.6. De testfase

Testen: controle of een en ander in overeenstemming met specificatie van vereisten is en of alles foutloos verloopt.

13.6.1. Het testproces

Testspecificatie: beschrijving van testproces en de uit te voeren tests.
Beperkingen:


Snelheid van toegang


Schermresoluties

Aantal kleuren


Lettertypegrootte


Browsers


Plug-ins

13.6.2. De Testomgeving

Ontwikkelingomgeving: software en hardware die voor het ontwikkelen van een systeem worden gebruikt.

Testomgeving: speciale software en hardware voor het testen van het systeem.

Productieomgeving: software en hardware voor het hosten van operationele systeem.

13.7. Overschakelen

Overschakeling: overstap van oude naar nieuwe informatiesysteem.

Soft launch: voorlopige ingebruikname van website, met beperkte promotie, om eerst feedback te kunnen verzamelen en nog enkele tests te kunnen uitvoeren.

13.7.1. Databases en gegevensmigratie

Gegevensmigratie: transfer van gegevens uit het oude naar het nieuwe systeem.

13.7.2. De ingebruikname plannen

Plan voor ingebruikname: rooster met alle taken die moeten gebeuren om de overschakeling goed te laten verlopen. Dit omvat onder mee het opzetten van de infrastructuur, zoals hardware en bekabeling.

Systems integrator: bedrijf dat zorg draagt voor verwerving en installatie van de voor de implementatie benodigde hardware en software.

Site relaunch: vervangen van oude versie van website door niuewe versie.

13.8. Contentbeheer

Beheerproces (Chaffey et al, 2003):


Schrijven


Herziening


Correctie


Publicatie (in testomgeving)


Testen


Publicatie (in productieomgeving)

Content management system (CMS): software voor creëren, bewerken en bijwerken van documentn die via het extranet, intranet of internet toegankelijk zijn.

13.9. E-marketingmaatstaven

13.9.1. Het meetproces

Meetproces: formuleren van activiteiten, opeenvolging en verantwoordelijkheden voor metingen.

13.9.2. De meetstructuur

Meetstructuur: definieert maatstaven waarmee prestaties van e-business-systeem worden beoordeeld.

SMART:


Specifiek


Meetbaar


Actiegeschikt


Relevant


Tijdig of tijdgericht, een historische analyse

13.9.3. Gegevens over bezoekersactiviteiten

Gegevens over bezoekersactiviteiten: informatie over content en services die door de bezoekers van e-commercewebsite worden gebruikt.
Logbestand-analyseprogramma: apart programma, zoals webtrends, dat wordt gebruikt voor het samenvatten van informatie over bezoekersactiviteiten in een logbestand.

Hit: wordt vastgelegd voor elke afbeelding of tekstbestand dat van webserver wordt opgevraagd. Geen betrouwbare methode voor het meten van het aantal afzonderlijke bezoekers van website.

Paginaverzoeken: meer betrouwbre methode dan meten van aantal hits voor het vaststellen van het daadwerkelijke aantal bezoekers op een webpagina.

13.9.4. Gegevens over bezoekresultaten

Conversiemarketing: gebruiken van marketingcommunicatie om conversie van potentiële klanten in klanten te optimaliseren.

Gedefinieerde maatstaven:


Efficiëntie van bewustzijn


Effectiviteit van plaatsbaarheid


Efficiëntie van contact


Efficiëntie van conversie


Efficiëntie van klantbehoud

13.9.5. De verzamelde gegevens

Niveaus van metingen (Chaffey et al, 2000):


Niveau 1: bedrijfseffectiviteit


Niveau 2: marketingeffectiviteit


Niveau 3: effectiviteit van internetmarketing

Kanaalpromotie: metingen waarmee men kan beoordelen waarom mensen een website bezoeken.

Doorverwijzende website: site die door bezoeker voor bedrijfswebsite heeft bezocht en die een link naar bedrijfswebsite bevatte

Kanaalgedrag: beschrijft welke content wordt opgevraagd, wanneer en voor hoe lang.

Plakfactor: indicatie van hoe lang de bezoeker gemiddeld op de website vertoefd.

Tevredenheid in kanaal: evaluatie van hoe klant tegen de website aankijkt, de servicekwalitiet op site en ondersteunende services zoals e-mail.

Kanaalresultaten: vastleggen van klantacties die door bezoek aan website worden genomen.
Conversieratio: percentage van bezoekers dat bepaalde actie uitvoert, zoals plaatsen van bestelling.

Uitvalsratio: percentage bezoekers dat in bepaalde fase van koopproces afhaakt.

Kanaalwinstgevendheid: winstgevendheid van website, met inachtneming van inkomsten, kosten en dicounted cash flows.

Vijf categorieën e-commercemetingen:


Kanaalpromotie


Kanaalgedrag


Tevredenheid in het kanaal


Kanaalresultaten


Kanaalwinstgevendheid

13.9.6. Budgettering

Operationele winst = bnetto inkomsten uit verkoop – kosten van e-commercewebsite – kosten van callcenter

Netto-inkomsten uit verkoop = (productprijs – productkosten) x verkoop – vaste productiekosten

Kosten van e-commercewebsite = vaste websitekosten + ((% ondersteuningscontacten voor site) x kosten ondersteuningscontacten site x verkoop)

Verschillende methoden voor kostenraming (Bayne, 1997):


Budget voor internetmarketing van afgelopen jaar


Percentage totale verkoop


Nieuwe toewijzing van marketingfondsen


Wat geven andere bedrijven in dezelfde sector uit


Creëren van effectieve online aanwezigheid


Gefaseerd plan, gekoppeld aan meetbare resultaten


Combinatie van verschillende methoden
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