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Vorwort

Digitalisierung - Hype, vergangliches Modethema oder aktuelles Must-Have der Wirtschaft?
Nichts davon! Entgegen dem Lebenszyklus einer Trenderscheinung stellt die Digitalisierung
langfristig die Weichen daflr, den eigenen B2B-Vertrieb fiir eine nachhaltig erfolgreiche digitale
Zukunft aufzurlsten.

In der jahrlichen Ausgabe des B2B E-Business Report der T-Systems Multimedia Solutions
richten wir uns an die Képfe in Unternehmen des Grof3handels und des produzierenden
Gewerbes, die die Mission der Vertriebsdigitalisierung entscheidend mitgestalten. In unserem
taglichen Beratungs- und Projektgeschaft kommen wir in Berlihrung mit genau diesen Ver-
triebsentscheidern. Gemeinsam bearbeiten wir diverse Fragestellungen rund um die Digita-
lisierung: Was sind die aktuellen Treiber des Marktes? Was bewegt die Kunden und wie lassen
sich Vertriebsprozesse ausgehend von einer kundenzentrierten Denkweise optimieren? Worin
bestehen heute schon die Herausforderungen, vor denen wir morgen stehen? Und wie begegnen
wir diesen vorausschauend in der Praxis?

In diesem Kontext Uberflutet uns gleichzeitig eine immer grofier werdende Anzahl an Studien,
in denen oft auf sehr abstrakte Weise beschrieben wird, wie sich die digitale Transformation
im B2B-Vertrieb gestaltet. Wir brechen mit diesem Muster und konkretisieren anhand aus-
gewahlter Anwendungsfalle, wie sich die Digitalisierung in der Praxis angehen lasst. Zudem
beleuchten wir anhand von Expertenbeitragen sowohl Chancen als auch Risiken und geben
lhnen praktische Tipps zum Einstieg in die Digitalisierung der eigenen Vertriebsprozesse an
die Hand. So erhalten Sie Uber die eigene Branche hinaus Einblicke in Projekte und kdnnen
gleichzeitig aus den dargestellten Anwendungsfeldern Inspiration und Impulse flr das eigene
Digitalisierungsvorgehen mitnehmen.

Bei der nachfolgenden Lektlre winschen wir Ihnen viele gewinnbringende Erkenntnisse.
Wir freuen uns, wenn der Report darliber hinaus dazu dient, einen regen Austausch im eige-
nen Unternehmen zur Digitalisierung lhrer Vertriebsprozesse anzustofien.

Ein Dank gilt allen Mitwirkenden - und ganz besonders den Firmenvertretern und Gastexperten,

die ihre Erfahrungen mit der Digitalisierung des B2B-Vertriebs in diesen Report eingebracht haben.

Ralf Pechmann
Geschaftsbereichsleiter Digital Business
T-Systems Multimedia Solutions GmbH
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Digitalisierung - nur ein Hype? Keineswegs!

Ein Blick auf die Google-Trend-Analyse zeigt, dass der Suchbegriff ,Digitale Transformation*
seit 2014 einen rapiden Anstieg verzeichnet hat. Geschuldet ist dies unter anderem der Omni-
prasenz der Digitalisierung. Dennoch ware es falsch, die digitale Transformation als kurzwei-
ligen Medienhype abzustempeln. Der Digitalisierungsprozess ist bereits seit 15 Jahren Teil
unserer Lebenswelt. Digitale Medien sind zu einem Selbstverstandnis in unserem privaten und
beruflichen Alltag geworden. Darum meint der Begriff ,Digitale Transformation” vielmehr einen
Dauerzustand des Wandels, der wesentlich fir die erfolgreiche Zukunft jedes Unternehmens
sein wird. Technologische Entwicklungen wie das Internet und Smartphones sind zum einen
Treiber dieses Prozesses. Zum anderen wird die Digitalisierung durch das sich verandernde
Nutzerverhalten vorangetrieben. Beide Aspekte gemeinsam sollten Unternehmen zur Orien-
tierung heranziehen, um ihre Produkte und Services entsprechend anzupassen. Die digitale
Transformation betrifft das Unternehmen in seiner Gesamtheit: angefangen von der strategi-
schen Definition, Uber die Produktentwicklung bis hin zur Optimierung von Prozessablaufen
und der Neuausrichtung eines ganzen Geschaftsmodells - kurz: die gesamte Wertschopfungs-
kette und zusatzlich die Unternehmenskultur.

RESISTENZ IN FUHRUNGSETAGEN ALS HEMMNIS DER DIGITALISIERUNG

Wie so oft, wenn ein Thema zum Hype ernannt wird, formiert sich sogleich Widerstand da-
gegen. Laut der im September 2015 verdffentlichten Studie ,Digital Leader - Leadership im
digitalen Zeitalter”, die Crisp Research im Auftrag von Dimension Data durchgeflihrt hatte,
halten rund die Halfte der deutschen Unternehmenslenker die digitale Transformation fiir einen
Uberbewerteten Trend, der ihr Unternehmen maximal peripher tangiere, sodass man sich mit
dem Wandel des eigenen Unternehmens ruhig noch Zeit lassen kdnne. Wahrend also bereits
drei Viertel der IT-Entscheider prognostizieren, dass die Digitalisierung ihr Unternehmen ganz
grundlegend verandern wird, sind 65 Prozent der Business-Entscheider immer noch vom
Gegenteil Gberzeugt. Das verdeutlicht sich auch in der Uneinigkeit, die zwischen den 503
befragten Unternehmen herrscht: Wahrend 20 Prozent derzeit keine Digitalisierungsprojekte
durchflhren, arbeiten rund 20 Prozent gerade an neuen Geschaftsmodellen und bauen bei-
spielsweise ihre [T-Infrastrukturen mit hybriden Cloud-Lésungen um. Dieses Ergebnis bestatigt
auch die Anfang 2016 veroffentlichte GfK- und Etventure-Umfrage mit Fokus auf ,Digitale
Transformation und Zusammenarbeit mit Startups in Groflunternehmen®, nach der die ,Vertei-
digung bestehender Strukturen im Unternehmen® mit Abstand als grofites Hemmnis gesehen
wird. Laut der Studie landet das Thema ,Digitalisierung” bei gerade einmal 35 Prozent der
Unternehmen unter den Top 3, jedoch zumindest mit stetig wachsender Tendenz. Weiterhin
kommt die GfK-Studie zu dem Ergebnis, dass die digitale Transformation nicht einmal bei

der Hélfte der Unternehmen mit 48 Prozent durch den Vorstand oder die Geschaftsflihrung
gelenkt wird. Dabei ist es essentiell, dass bei solch tiefgreifenden Veranderungsprozessen im
Unternehmen, die Flihrungsspitze besondere Entschlossenheit und radikalen Entscheidungs-
willen aufweist und den anschlielenden Verdnderungsprozess aktiv unterstiitzt.

T-Systems Multimedia Solutions
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DISRUPTIONSSTRUDEL DER EIGENEN BRANCHE FRUHZEITIG ERKENNEN UND
BEWERTEN

Die digitale Transformation beschaftigt mittlerweile alle Branchen - auch auf B2B-Ebene. Der
Tragweite und Herausforderungen fiir das eigene Kerngeschéft sind sich die Flihrungsetagen
deutscher Unternehmen jedoch noch nicht ausreichend bewusst. Eine unter 941 Top-Managern
weltweit durchgefiihrte Umfrage von IMD und Cisco (,How Digital Disruption is Redefining
Industries®, 2015) zeigte, dass zuerst die Technologiebranche disruptiert wurde, gefolgt von
Medien, Handel, Finanzen, Telekommunikation, Bildung, Tourismus, Produktion, Gesundheit,
Versorgung, Ol & Gas, und zuletzt der Pharmaindustrie. In bereits disruptierten Branchen

ist die Vorstellung, dass ein Start-up das ndchste innovative Geschéftsmodell entwirft, sehr
viel verbreiteter als in digital noch weitestgehend unberiihrten Branchen. Wer es in der ei-
genen Branche noch nicht selbst erlebt hat, kann sich schwerlich Szenarien vorstellen, in
denen ein kleines Garagen-Start-up eine ganze Branche umkrempelt. Laut einer Studie des
Beratungs- und Analysehauses Crisp Research in Kooperation mit Dimension Data liegt die
,Digital Business Readiness* (2015) in Deutschland allerdings nur bei 61 Prozent. Die meisten
Unternehmen agieren ausschliellich als passive Mitlaufer oder sogar Wandel-Ablehner. Hier
gibt es in Zukunft viel Aufholbedarf, um Deutschland weltweit wettbewerbsfahig zu halten. Es
ist vor allem interessant zu beobachten, woher die digitalen Angreifer kommen. In Industrien
wie der Automobilbranche sind bereits innovative Leuchtturmprojekte entstanden, da sich die
Unternehmen dem realen Risiko durch Disruptoren wie Uber, Tesla, Apple und Google sehr
viel bewusster waren, als Nachzligler-Branchen wie bspw. die Pharmaindustrie. So wagen sich
Technologie-, Handels- oder Finanzunternehmen mit neuen Technologien, Produkten und Ser-
vices viel schneller auch in neue Méarkte vor mit dem Ziel, selbst Disruptor zu sein. Auierdem
verstehen sie die Bedurfnisse und das Verhalten ihrer Kunden sehr viel besser und schenken
Kundenfeedback besondere Aufmerksamkeit.

Je geringer der internationale Wettbewerb und Druck auf B2B-Unternehmen, desto eher wird
Digitalisierung nur zur operativen Optimierung einzelner Unternehmensfunktionen eingesetzt,
was letztlich jedoch nicht effektiv ist. Es geht darum, das eigene Geschaftsmodell in Frage

zu stellen, zu transformieren und das, bevor es andere tun. Dabei missen alle - Mitarbeiter,
Fuhrungskrafte und Vorstand - auch abteilungslbergreifend eingebunden werden, um eine
gemeinsame digitale Denkweise zu entwickeln und so die neue Vision erfolgreich in die
Unternehmenskultur zu Giberféihren. Change Management ist entscheidend und muss aktiv im
Unternehmen angegangen werden. So zeigten Rechercheergebnisse von BCG, PwC und John
Mattone (,Cultural Transformations: Lessons of Leadership and Corporate Reinvention®, 2016),
dass 75 Prozent der Transformationsprojekte in Wirklichkeit nicht an der technologischen
Machbarkeit scheitern - sondern an mangelnder Akzeptanz oder Kommunikationsproblemen
in den eigenen Reihen.

EIN KUNDENZENTRIERTER ANSATZ IM B2B-GESCHAFT GEWINNT

Die zunehmende Relevanz digitaler Transformationsthemen wie Industrie 4.0 kann nicht dari-
ber hinwegtduschen, dass die Digitalisierung des B2B-Geschafts noch in den Kinderschuhen
steckt und insbesondere die Kundenschnittstelle bislang vernachlassigt wurde. Eine 2015
verdffentlichte Studie von Roland Berger und Google Deutschland tber ,Die digitale Zukunft
des B2B-Vertriebs* deckte auf, dass 33 Prozent der B2B-Unternehmen noch keine Online-Be-
stellmoglichkeit anbieten. Darliber hinaus zeigte die Studie, dass sich die ersten Schritte im
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Einkaufsprozess eines Kunden ohne Kontaktaufnahme zu einem Vertriebsmitarbeiter abspielen.
Der Pre-Sales-Bereich hat somit hohe Prioritit und muss in Zukunft aktiver gesteuert werden.
Der kundenzentrierte Ansatz ist eigentlich kein neues Konzept, wird im B2B-Segment jedoch
nicht stringent genutzt. Bereits in einer friiheren Studie von Roland Berger (,From Promotion
to Emotion: Connecting B2B Customers to Brands", 2013) wurde deutlich, dass die emotionale
Bindung im B2B-Bereich sogar noch wichtiger als im B2C-Bereich ist, denn Entscheidungen
haben hier oft eine sehr viel grofiere Tragweite und kdnnen sogar fiir das Ansehen des Unter-
nehmens relevant sein. Fiir B2B-Einkaufer ist der personliche Kontakt immer noch am wich-
tigsten, jedoch dicht gefolgt von der Suchmaschine und der unternehmenseigenen Webseite.
Fur B2B-Unternehmen ist es also entscheidend, in allen drei Bereichen sehr gut aufgestellt zu
sein. Laut dem ,Praxisleitfaden Digitale Transformation 2013" von Mind und Absatzwirtschaft
werden wir in den kommenden 5 bis 10 Jahren vom digitalen zum vernetzten Kunden gelan-
gen, der Wertschatzung, Personalisierung und mafigeschneiderte Angebote erwarte, aber auf
unaufgeforderte Kontaktaufnahme verzichte.

WETTBEWERBSVORTEILE DURCH DIGITALISIERTEN VERTRIEB SICHERN

Im Mittelpunkt der digitalen Transformation von B2B-Unternehmen steht also eine neue Kun-
denorientierung mit spezifischen Kaufprozessen fiir Geschaftskunden und Self-Service-Tools.
Damit befindet sich das klassische B2B-Vertriebsmodell an einem Wendepunkt und muss die
Kunden in Zukunft dort abholen, wo sie sich vor, wahrend und nach ihren Kaufentscheidungen
befinden: vor Ort beim Handler, unterwegs auf dem Smartphone oder im Bliro am Computer.
Unternehmen, die ihr Vertriebsmodell entsprechend den Erwartungen ihrer B2B-Kunden
adaptieren, werden als Gewinner in diesem Segment hervorgehen. So hat die Forrester-Studie
,Death of a (B2B) Salesman* (2015) gezeigt, dass die heutigen Geschéaftskunden ein sehr viel
starker an B2C angelehntes Kauferlebnis erwarten. Die emotionale Kommunikation gewinnt
im B2B sogar noch mehr an Bedeutung als im B2C-Bereich. Von der Informationsbeschaffung
Uber die Kaufentscheidung bis hin zu After-Sales-Aktivitaten bewegen sich B2B-Kunden privat
wie auch beruflich vorwiegend selbststandig im Internet. 74 Prozent der Geschaftskunden
empfinden den Einkauf Uber die Webseite bequemer als Uber den direkten Vertriebsberater
und sogar 93 Prozent der 239 Befragten ziehen den Online-Kauf vor, wenn die Produktent-
scheidung bereits getroffen ist. Dabei ist den B2B-Kunden vor allem wichtig, dass der Uber-
gang zwischen Online- und Offline-Vertriebskanalen flieBend, einfach und reibungslos ist.

Drei essentielle Faktoren flr die erfolgreiche und voll integrierte Digitalisierung des B2B-Ver-
triebsmodells sind Bedienungsfreundlichkeit, Inhalt und Kundenservice. Zu den Top-Inves-
titionsprioritaten der befragten B2B-Unternehmen zéhlen laut dem ,E-Commerce Report
2015" von Intershop vor allem Cloud-basierte Services (62 Prozent), E-Commerce Plattformen
(48 Prozent) und mobile Anwendungen (47 Prozent). Hierbei werden Agilitat, Flexibilitat und
Skalierbarkeit zu entscheidenden Wettbewerbsvorteilen fiir Entscheider. Basierend auf diesen
Moglichkeiten muss jedes Unternehmen fir sich selbst die Art und auch das umzusetzende
Maf} der digitalen Transformation zur nachhaltigen Starkung der eigenen Wettbewerbsposition
definieren.

T-Systems Multimedia Solutions
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Mission Digitalisierung - So gelingt der praktische Einstieg

Die Digitalisierung ist eines der aktuellsten Themen der Wirtschaft. Unternehmen erkennen
zunehmend, dass es sich dabei nicht um einen Trend handelt, sondern um eine nachhaltige
Ausrichtung, der sie sich stellen missen, um auch in Zukunft wettbewerbsfahig zu bleiben.
Die digitale Transformation betrifft nicht mehr nur bestimmte Abteilungen im Unternehmen
oder einzelne Branchen, sondern stellt einen unternehmensiibergreifenden und dauerhaften
Veranderungsprozess fiir die gesamte Wirtschaft dar. Allerdings scheinen Risiken und vor allem
Aufwande zunéchst noch hoher als der absehbare Nutzen.

Fir viele Unternehmen ist die Flut an Informationen alles andere als tiberschaubar und nicht
immer greifbar. Oft entsteht deshalb der Eindruck, dass Furcht das Handeln bestimmt: Unter-
nehmen, die nicht digitalisieren, werden im stets harteren Wettbewerb verdrangt und verlieren
schlieBllich ihre Wirtschaftlichkeit. Die Digitalisierung ist aber vor allem eine grofie Chance, das
eigene Geschaft auszubauen und historisch gewachsene und dadurch zum Teil ineffizient ge-
wordene Prozesse mit Blick auf die Anforderungen des Kunden zu optimieren: Neue Vertrigbs-
wege kénnen erschlossen und innovative Geschéftsmodelle umgesetzt werden. Damit dieser
Schritt in die Zukunft auch gelingt, gilt es, sich bewusst flr die Digitalisierung zu entscheiden
und in Systeme, Prozesse und Mitarbeiter zu investieren. Durch diese Investitionen wird fiir den
Kunden ein ganzheitliches, modernes Kundenerlebnis geschaffen.

Der Change-Prozess im Rahmen der digitalen Transformation nimmt Einfluss auf samtliche Ak-
tivitaten in der Wertschépfungskette von Unternehmen: von der Produktion bis zum After-Sales.
Der vorliegende B2B-Report befasst sich mit den verkaufsnahen Bestandteilen der Wertschop-
fungskette und legt den Fokus daher auf Marketing-, Sales- und Serviceprozesse. Diese miissen
als Handlungsfelder in den Mittelpunkt gestellt werden, da sie die zentralen Geschaftsablaufe ver-
einen und die Digitalisierung bezogen auf diese eine weitreichende Verdnderung mit sich bringt.

Die nachfolgende Grafik zeigt die wichtigsten Bausteine hinsichtlich der Digitalisierung von
Marketing, Sales und Service, welche in den von uns ausgewahlten und nachfolgend vorgestell-
ten Digitalisierungsprojekten die grofite Rolle gespielt haben. Es wird deutlich, dass es vor der
Umsetzung der einzelnen Bausteine notwendig ist, die Produkt- und Kundendaten zu sichern.
Die konsolidierten Daten bilden die Basis, auf der die weiteren Bausteine aufbauen.

KUNDENDATEN
) —\ PRODUCT
OR T oR INFORMATION
MANAGEMENT
MARKETING ONLINESHOP
MOBILE
MARKETING VERTRIEBS-
AUTOMATION UNTER-
STUTZUNG
CONFIGURE
PRICE QUOTE
SERVICE
KUNDEN
SELFSERVICE PRODUKTDATEN
PORTAL
CUSTOMER
RELATIONSHIP
MANAGEMENT
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RELEVANTE BAUSTEINE FUR DEN
START IN DIE DIGITALISIERUNG

Fiir eine erfolgreiche digitale Transformation und der damit einhergehenden Optimierung
der unternehmenseigenen Prozesse kdnnen verschiedene Bausteine in die bestehende
IT-Landschaft integriert werden. Nachfolgend wird ein kurzer Uberblick iiber ausgewahlte
und fiir Unternehmen anhand ihrer spezifischen Anwendungsfélle und Nutzenargumente
relevanten Digitalisierungskomponenten gegeben.

PRODUKTKONFIGURATOR

Ein Produktkonfigurator bietet die Méglichkeit der digitalen Darstellung und Aufbereitung von komplexen Pro-
dukten. Einsetzbar ist er sowohl auf einem mobilen Endgerét als auch im Onlineshop. Uber diesen kénnen dem
Kunden neben weniger komplexen Produkten auch variantenreiche Produkte in ihrer gesamten Vielfalt préasen-
tiert werden.

Der Kunde kann so anhand seiner individuellen Anforderungen ein fir ihn passendes Produkt konfigurieren. Die
digitale Umsetzung reduziert Serviceaufwande fiir Fehlerbehebungen sowie Anpassungen und Druckkosten flir
umfangreiche Kataloge. Die Visualisierung veranschaulicht die komplexe und sonst nur schwierig darstellbare
Produktpalette, beispielsweise mittels 3D oder Virtual Reality.

~——— T

MARKETING AUTOMATION

Marketing Automation bietet die Mdglichkeit, basierend auf einer Softwareldsung automatisiert auf Kundenakti-
onen zu reagieren. Diese Reaktionen kénnen in Echtzeit erfolgen und Anreicherung von Nutzerprofilen, Versen-
den von Mailings, Push Benachrichtigungen, SMS oder die Anmeldung in anderen automatisierten Kampagnen
umfassen. Basierend auf vordefinierten Kampagnenablaufprozessen werden Kunden mit individuellen Inhalten
bespielt, klassifiziert und ausgewertet.

Die Losung bietet sich flir das Marketing sowie den Vertrieb an, um u. a. Leadmanagementprozesse effizient
zu automatisieren und zu optimieren. Die Automatisierung fiihrt zu einer héheren Qualitat von Leads und einer
gesteigerten Conversion Rate. Auch der manuelle Marketingaufwand wird reduziert.

ONLINESHOP

Der Onlineshop ist der wichtigste Kanal im Online-Vertrieb und wird auf Basis einer umfassenden, funktionalen
technologischen Handelsplattform umgesetzt. Das Shopsystem bietet eine Darstellung des Produktangebotes
und die Moglichkeit der direkten Transaktionsdurchfiihrung. Einkdufe kdnnen so vom Kunden unmittelbar am
Touchpoint durchgefiihrt werden und das Unternehmen kann diese mittels Shopsystem automatisieren.

Durch den Vertrieb der Produkte und Dienstleistungen tiber einen Onlineshop kann vor allem der Sales-Bereich
unterstiitzt und entlastet sowie fir den Kunden ein komfortables Einkaufserlebnis mit optimalem Uberblick tiber
das Produktangebot geschaffen werden. Durch individuelle Analysen besteht die Mdglichkeit, dem Kunden per-
sonalisierte Angebote und Produktempfehlungen zu unterbreiten.
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MOBILE VERTRIEBSUNTERSTUTZUNG

Die mobile Vertriebsunterstiitzung kann beispielsweise in Form einer App realisiert werden, die der Aulendienst im
Kundengesprach lber ein Tablet oder Smartphone aufruft. Durch mobilen Zugriff auf aktuelle Produktinformatio-
nen, -konfiguratoren, Angebote und Services kann der Kunde vor Ort optimal beraten werden. Auch Informationen
sowie anschauliche Videos zu Herstellung, Pflege und Wartung von Produkten kdnnen digital abgerufen werden.

Ein vertriebsoptimiertes Dashboard erméglicht eine individuell auf den Kunden abgestimmte Beratung. Der
Vertriebsmitarbeiter erhalt dartiber hinaus auch mobil Zugriff auf sémtliche Unternehmenssysteme und ist damit
zeitlich sowie lokal unabhangig. Bestellungen kdnnen durch die Anbindung direkt beim Kunden vor Ort konfiguriert
und ausgeldst werden.

FECEITEMN T TEERa
CONFIGURE-PRICE-QUOTE (CPQ)

CPQ Softwareldsungen bieten einen integrierten Ansatz zur Konfigurations-, Preis- und Angebotserstellung und
damit sowohl Vertriebsmitarbeitern als auch Kunden eine digitalisierte Unterstiitzung des Geschaftsprozesses der
Vertragserstellung. CPQ Anwendungssuiten werden eingesetzt, um bei immer komplexer werdenden Produkten
moglichst viele Schritte im Angebotserstellungsprozess zu automatisieren, Fehlerquellen zu beheben sowie Durch-
laufzeiten und Fehler bei der Angebotserstellung zu reduzieren.

Bestandteile einer solchen Lésung sind typischerweise Preisbildungsmechanismen, Dokument- und Angebots-
generatoren und Regel- und Bedingungssysteme, erganzt durch Genehmigungs- und Zusammenarbeitsablaufe.

Ay EETEE S
PRODUCT-INFORMATION-MANAGEMENT-SYSTEM (PIM)

In einem PIM-System werden Produktinformationen an zentraler Stelle gebiindelt und zur Verwendung in den ver-
schiedenen Kanalen bereitgestellt: Die Daten liegen konsolidiert und harmonisiert vor. Sowohl technische Merkma-
le als auch fur das Marketing relevante Informationen sind, inklusive Bild- oder Videomaterial, im PIM hinterlegt.

Das System ermdglicht eine Uber alle Kanale hinweg konsistente Darstellung der Produktdaten, garantiert eine
hohe Datenqualitat und vereinheitlicht die Produktvermarktung und -prasentation.

)
KUNDEN-SELF-SERVICE PORTAL

Ein Self-Service Portal erlaubt Geschaftskunden den Abruf und die Verwaltung einer Vielzahl von Informationen:
von der Sichtung des Bestandes Uber Echtzeitinformationen zu laufenden Bestellprozessen bis zum Herunterla-
den von Rechnungen und der Anderung der eigenen Stammdaten.

Die Bereitstellung der Daten ermdglicht eine Einsparung von Kosten und Ressourcen auf Unternehmensseite, das
Serviceangebot fiir den Kunden wird jedoch gleichzeitig erhoht. Durch den Handlungs- und Informationsspiel-
raum, den der Kunde erhélt, werden lange Servicelaufzeiten reduziert und die Kundenzufriedenheit steigt. Die
hohe Kundenorientierung wirkt sich positiv auf das Umsatzwachstum aus.

CUSTOMER-RELATIONSHIP-MANAGEMENT-SYSTEM (CRM)

Uber ein CRM-System wird ein technologiegestlitztes, systematisches Kundenbeziehungsmanagement ermdg-
licht. Im CRM-System werden samtliche Kundendaten, die tber die verschiedenen Kanale gesammelt werden,
zentral verwaltet und den verschiedenen Unternehmensbereichen zur Verfligung gestellt. Vertrieb, Marketing und
Service greifen so auf dieselbe Datenbasis zu, die neben Leads auch Kontakte und Verkaufschancen enthélt.

Das Unternehmen erhalt aufgrund dieser Datenbank einen ganzheitlichen Blick auf seine Kunden, deren individu-
elles Einkaufsverhalten sowie Praferenzen beim Kauf. Eine analytische Nutzung der Daten ermdglicht die Perso-
nalisierung von Angeboten und Empfehlungen. Durch diese 360°-Darstellung des Kundenprofils kénnen gezielte
Bedurfnisse des Kunden erkannt und berticksichtigt werden, was zu einer Steigerung der Kundenbindung und
zufriedenheit fiihrt.
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Digitalisierungsprojekte sind haufig auf die Automatisierung und Konsolidierung von spezifi-
schen Prozessen ausgerichtet und decken die Vorgange von Marketing, Sales oder Service ab.
Eine der wichtigsten Grundlage daf(r ist eine gemeinsame Datenbasis: angefangen bei einem
Enterprise Ressource Planning System (ERP) zur systemischen Verbindung der grundlegenden
Unternehmensprozesse. Die einzelnen Bausteine sind den jeweiligen Prozessen jedoch nicht
trennscharf zuzuordnen, sondern stets flir mehrere Abteilungen relevant. Ein CRM-System
beispielsweise beeinflusst Ablaufe sowohl im Marketing als auch im Vertrieb und Service. Die
Zuordnung in der Grafik auf Seite 11 erfolgte daher geméaf der gréfiten Schnittstelle.

Eine erfolgreiche Digitalisierung dieser Handlungsfelder ist nur auf Basis einer ausgearbeiteten,
Ubergreifenden Struktur realisierbar. Um diese in den einzelnen Unternehmensbereichen
umsetzen zu kdnnen, muss eine solide Datengrundlage geschaffen werden. Diese kann durch
den Einsatz eines Produktinformationsmanagement- sowie des schon erwahnten CRM-Systems
geschehen. Vorhandene Informationen und Daten zum gesamten Produktsortiment sowie zu
Kunden des Unternehmens werden dadurch an zentraler Stelle konsolidiert und fir die unter-
nehmensweite Nutzung in den verschiedenen Kanalen bereitgestellt. Marketing-, Vertriebs-
sowie Servicemitarbeiter kdnnen so auf einheitliche Produkt- und Kundendaten zugreifen.
Dies ermoglicht eine individuelle Ausrichtung von Angeboten und Serviceleistungen auf den
Kunden mit seinen personlichen Praferenzen, (ber welche die Mitarbeiter durch das CRM-
System Kenntnis erlangen.

Da eine fundierte Datenbasis der Treiber der digitalen Mdglichkeiten ist, bildet sie auch den
Grundstein. Anhand der vorliegenden Daten kann im néachsten Schritt die Automatisierung

des Marketings tiber Kundendaten aus dem CRM vorgenommen werden. Marketingkampagnen
werden so in Arbeitsablaufe integriert und mit verschiedenen Systemen verbunden. Mittels da-
tengetriebener Analysen kann das Kaufverhalten des Kunden anhand der vorliegenden Daten
und Uber die Kanale hinweg analysiert werden - dies ermdglicht individuelle Empfehlungen,
die auf die Bedrfnisse des Kunden zugeschnitten sind. Automatisierte Datenerhebung und
-verwaltung unterstiitzen zudem den Vertrieb durch die Generierung spezifischer Angebote.
Dadurch werden Vertriebsmitarbeiter von administrativen, bisher manuell auszufiihrenden
Aufgaben entlastet und kdnnen ihre aktive Vertriebszeit beim Kunden erhdhen.
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IM DIALOG MIT MITTELSTANDLERN
UND FACHEXPERTEN:

DIGITALISIERUNGSPROJEKTE UNTER

DER LUPE

Die verschiedenen Geschaftsmodelle von B2B-Unternehmen lassen sich auf unterschied-
liche Art und Weise durch die Moglichkeiten der Digitalisierung unterstiitzen und ausbauen.
Am Markt ist jedoch noch eine erhebliche Zuriickhaltung beziiglich der Integration der
MaBinahmen zu erkennen. Um Unternehmen, die selbst noch keine oder nur einzelne
Digitalisierungsprojekte angegangen sind, einen Einblick in die erfolgreiche Umsetzung
der Digitalisierungsstrategie zu gewahren, haben wir offen mit Firmenvertretern, welche
bereits die ersten Schritte zur digitalen Transformation getan haben, iiber die Realisierung
verschiedenster Projekte gesprochen. Diese - darunter vier Referenzprojekte, welche
durch Experten der T-Systems Multimedia Solutions begleitet wurden - werden nachfol-
gend vorgestellt. Dabei werden jeweils die individuelle Ausgangssituation des Unterneh-
mens, der konkrete Bedarf, die daraus abgeleitete Losung sowie die Herausforderungen
wahrend des Umsetzungsprozesses thematisiert. Die einzelnen Anwendungsfalle ver-
anschaulichen demnach konkrete Projekte, erlauben einen Riickschluss auf das eigene
Unternehmen und bieten Impulse zur Planung sowie zum Angang von ersten eigenen
Digitalisierungsprojekten.

Neben den Firmenvertretern haben wir ausgewahlte Fachexperten aus den Bereichen
Technologie, Marktforschung und Wissenschaft um ihre Erfahrungswerte gebeten, die in
ihren Beitragen viele spannende Fragestellungen rund um die Digitalisierung diskutieren:
Wann kann man tatséchlich von erfolgreicher Digitalisierung sprechen? Welche Trends
und Herausforderungen pragen die Digitalisierung und ihre Auswirkungen auf Geschéfts-
modelle? Welche Rolle spielt der Kunde? Und wie beeinflussen Technologien die klassi-
schen Vertriebsmodelle in B2B-Markten?
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WANN MAN TATSACHLICH
VON ERFOLGREICHER
DIGITALISIERUNG SPRECHEN KANN

n .
K RENE BUST
. r I s SENIOR ANALYST
v 4 CRISP RESEARCH AG

Crisp-Analyst René Biist liber die Herausforderungen der digitalen Transformation im
B2B-Handel. Was Unternehmen veranlassen miissen, wo Chancen liegen und wann man
erst von einer ganzheitlichen Umsetzung sprechen kann.

Das Ergebnis unserer aktuellen Digital Business Readiness Studie Uiberrascht: 42 Prozent der
Unternehmen haben bereits eine Digitalstrategie und ein gar nicht mal so kleiner Anteil der
Befragten sagte sogar, dass man die Strategie bereits ,erfolgreich umgesetzt* habe. Hochst
wahrscheinlich aber handelt es sich dabei nur um Wunschdenken. Denn vor allem in der
IT-dominierten Welt hat es den Anschein, dass einige Unternehmen und Organisationen bei
ihrer Definition der Digitalstrategie zu kurz gesprungen sind. Wenn wir von Crisp Research im
Rahmen einer einer Studie danach fragen: ,Wie stark ist Ihr Unternehmen von der digitalen
Transformation betroffen?” und knapp die Halfte antwortet ,schwach” oder sogar ,gar nicht",
dann ist eher Aufklarung vonnoten. Nicht nur, dass man davon ausgehen kann, dass nahezu
jedes Unternehmen stark betroffen sein wird. Auch die Weichenstellungen flr die Transformation
werden augenscheinlich unterschatzt.

Wirft man einen Blick auf die Details, so zeigt sich ndmlich, dass die Digitalisierung in ihrer
Ganzheitlichkeit einem mehrere Ebenen umfassenden Groflauftrag entspricht. Sie spielt sich
auf einer IT-technologischen, prozessualen und organisatorischen Ebene mit jeweils tiefge-
henden Anderungen ab. Gerade im Handel 1asst sich gut darstellen, welche groRe Menge an
Stellschrauben noch zu drehen ist, bis man tatsachlich von einer umfassenden Digitalstrategie
und vor allem ansatzweise von deren Umsetzung sprechen kann.

Die Unternehmens-IT ist dabei ein guter Startpunkt. Fiir den B2B-Handel kann es etwa darum
gehen, die Lagerhaltung zu modernisieren. Als Ausgangsbasis bietet sich die Analyse des ein-
gesetzten ERPs und der dartiber laufenden Prozessketten an. Anhand dessen zeigt sich recht
schnell, ob und wo Medienbriiche entstehen, sich also Liicken zwischen analoger und digitaler
Welt auftun. Wie sind beispielsweise ERP, CRM und die E-Commerce-Losung miteinander
gekoppelt und wie ist das Lager bzw. die Lagerhaltung diesbezlglich eingebunden? Wie ist
der Lauf von Lieferscheinen?

Um Missverstandnisse zu vermeiden: Sind nur Teilsegmente dieser Bereiche bzw. Prozesse
digitalisiert, so kann man eben nicht von einer Transformation sprechen. Das sieht man haufig
bei den Bestanden: Oftmals wissen nicht alle Beteiligten im Unternehmen, wo die Ware in
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Echtzeit ist, ob tatsachlich im Verkauf oder noch im Lager. Und fragt man mitunter Handler, wie
viele Artikel exakt zum Zeitpunkt X auf der gesamten Flache vorhanden sind, erntet man ledig-
lich ein Schulterzucken. Sprich, bei Inventarisierung und Nachbestellung allein liegt mit hoher

Wahrscheinlichkeit in vielen Unternehmen noch jede Menge digitales Potenzial brach.

Eine bekanntermafien grofie Herausforderung flir Handel und E-Commerce hinsichtlich der
Digitalisierung, die ebenfalls voll umfanglich geldst sein muss, sind die Schnittstellen. Dies
betrifft nicht nur das Unternehmen allein, sondern alle mit ihm vernetzten Partner oder Zulie-
ferer. Transformation ist vor allem ein Datenthema und das langst bekannte Wachstum dieser
Daten hin zu Big Data wird nicht allein aus Griinden der Quantitat flir Anstrengungen sorgen,
sondern auch die Frage der Datenqualitéat spielt eine immer wichtigere Rolle. Es mangelt al-
lerorts an Standards, die Ausspielkanéle bzw. Anforderer fiir Daten werden immer vielfaltiger
und die Komplexitat der Schnittstellen-Problematik wird - Stichwort Internet der Dinge -
bereits mittelfristig ansteigen. Es erscheint also sinnvoll, explizit ,Schnittstellenbeauftragte”
fr ein Unternehmen einzufordern.

Nach der IT ist der ndchste logische Anknlpfungspunkt die Prozessoptimierung. Denkbar sind
flr den B2B-Handel beispielsweise digitale Beschilderungen und RFID-Tags. Und zwar derart,
dass nicht nur jederzeit die Bestande in Echtzeit erkennbar sind, sondern sich mittels der
digitalen Vernetzung zwischen Prozess und System dann tatsachlich eine voll automatisierte
Lagerhaltung erzielen lasst. Das sahe zum Beispiel so aus, dass beim Unterschreiten einer
bestimmten Mindestmenge gleich ein autarker Nachbestellprozess aus dem Lager angestofien
wird - ohne menschliches Dazutun. Das heifit, Prozesse werden maschinell ausgelost oder
bestatigt.

,Digitale Prozesskette” heifit aber auch, dass sich die Beziehungen zum Kunden positiv
verandern lassen. Wenn der Grof3handler beispielsweise seinen Gabelstapler oder andere fiir
das Lager dringend bendétigte Gerate in Reparatur gibt, will er nicht wochenlang vom Service-
dienstleister im Ungewissen gelassen werden, um dann endlich eine Mitteilung zu bekommen,
dass die Maschinen nun fertig sind. Das ist kein zeitgeméfier Kundenservice mehr. Ein Kunde
mochte lber einen Statusbericht informiert werden, wann die Reparatur ungeféhr fertiggestellt
sein wird, was konkret defekt war und nicht im Dunklen tappen. Deshalb ist es ein guter Weg,
wenn Unternehmen ernsthaft priifen, ob es ihrerseits solche dunklen Flecken in den Prozessen
gibt. Das heifst aber auch, dass samtliche Unternehmensprozesse kritisch analysiert, Medien-
briiche aufgedeckt und deren Ubergénge dann digitalisiert werden sollten.

Wenn Unternehmen von ganzheitlicher Digitalstrategie sprechen, dann muss ebenso die
Verankerung auf organisatorischer Ebene gesichert sein. Dazu gehort, dass die Prozesse
erstens von der Unternehmensfiihrung vorgelebt und zweitens flir alle Mitarbeiter gewisserma-
8en miterlebbar gemacht werden. Nur so ist es moglich, dass die Transformation Uibergreifend
stattfinden kann. Wenn beispielsweise ein Unternehmen aktenbasierte Archive abschafft und
stattdessen entsprechende Desktop-Umgebungen einflhrt, sollte zuerst der entsprechende
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Mehrwert flir das gesamte Unternehmen bzw. den einzelnen Mitarbeiter deutlich gemacht René Biist ist Senior Analyst und Cloud Practice Lead bei
werden. Denn flr die operative Ebene kdnnen dadurch komplette Tatigkeiten obsolet werden
oder sich Arbeitsplatzbeschreibungen in Ganze andern. Deshalb: Digitale Transformation ist

ein Thema, das tief in die Unternehmenskultur eindringt.

der Crisp Research AG mit dem Fokus auf Cloud Computing,
[T-Infrastrukturen, IT-Plattformen, Internet of Things und
IT-Strategie. Zuvor war er Principal Analyst bei New Age
Disruption und Mitglied des weltweiten Gigaom Research
Aus diesem Grund brauchen Unternehmen zum Thema , Digitalisierung® eine umfassende
Roadmap, die tatsachlich alle drei beschriebenen Ebenen - IT, Prozesse und Organisation
- umfasst. Ist diese mit Leben geflillt und der Transformationsprozess auf allen drei Ebenen
angekommen, winken neue Geschaftsmodelle und mehr Umsatzchancen als Lohn der An-
strengungen. Die Botschaft dabei: Erfolge fangen bereits im Kleinen an.

Analyst Network. René Biist ist Top Cloud Computing
Blogger in Deutschland und gehort weltweit zu den Top
50 Bloggern in diesem Bereich. Darlber hinaus zahlt er
zu den weltweiten Top Cloud Computing Influencers und
den Top 100 Cloud Computing Experten auf Twitter und

Google+. Seit Mitte der 90er Jahre konzentriert sich René

Als gutes Beispiel lasst sich der Bereich Marketing benennen. Viele Handler setzen auf Newsletter Buist auf den strategischen Einsatz der Informationstech-
und ahnliche Mdglichkeiten, um mit dem Kunden in Kontakt zu treten. Aber langst nicht alle nologie in Unternehmen und setzt sich mit dem IT-Einfluss
sind personalisiert; immer noch wird der Interessent von Massenmailings ,erschlagen®, die auf unsere Gesellschaft sowie disruptiven Technologien
deutlich zielgerichteter sein kdnnten. Hat das Unternehmen aber die drei Sektoren digital auseinander.

miteinander verkniipft, flieen die Informationen ohne Briiche an die Bedarfstrager zuriick und
so ist eine deutlich qualifiziertere Ansprache der Kunden mdglich. Ebenso ist langfristig der
Wandel vom reinen Handler hin zum umfassenden Dienstleister eine Chance: Wenn der Liefe-
rant beispielsweise durch seine Datenanalysen mit sehr hoher Wahrscheinlichkeit vorhersehen
kann, dass der Kunde in den Engpass eines Produktes gerat, den er vielleicht selbst noch gar
nicht bemerkt hat, kann ihm sein Handler proaktivim Sinne eines Predictive-Analytics-Modells
schon im Vorweg eine Lésung anbieten.

Fazit: Erfolgreiche Digitalisierung im B2B-Handel ist ein IT-Thema, ein Prozessthema und
auch ein Organisationsthema. Dariiber hinaus ist es wichtig, dass diese drei Ebenen nicht
singular, sondern im Zusammenspiel analysiert und anschlieend optimiert werden -
dann, und nur dann, sind die Weichen fiir eine prosperierende Zukunft deutlich besser
gestellt.
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Anwendungsfall Wollschlager

0 WAS BEDEUTET DIE DIGITALE TRANSFORMATION FUR WOLLSCHLAGER?

Digitale Transformation heif3t fir Wollschlager, in die Zukunft zu denken und in diesem Zuge
die Digitalisierung des Vertriebs- und Serviceweges in Angriff zu nehmen. Als Grof3handels-
unternehmen mit Schwerpunkt auf Werkzeugen und komplexen Maschinen hat die Firma ihre
Produkte bisher auf klassischem Weg vertrieben: Das Portfolio wurde hauptsachlich durch den
Vertrieb prasentiert und verkauft. Durch das Vorhaben, neue Markte zu erschliefien sowie den
Kundenstamm zu erweitern, erschien der Verkauf der Produkte tber einen weiteren Kanal in
Form eines funktionalen Onlineshops als ebenso logischer Folgeschritt, wie auch die Etab-
lierung einer PIM-L6sung, um eine konsistente Abbildung des breiten Produktportfolios und
deren Ausspielung in die entsprechenden Kanale zu ermoglichen.

Der bisherige Onlineshop war jedoch wenig zeitgemaf. Der Schritt zum Ausbau der weiteren
Digitalisierung stand fir Wollschlager daher auch fiir die Steigerung der eigenen Effizienz.
Dadurch, dass vorhandene Services und die eigenen Produkte auf der E-Commerce-Plattform
prasentiert und erklart werden, gewinnt der Vertrieb zudem mehr freie Kapazitaten fir die
Neukundengewinnung.

Y Ao e

S Wollschlsger S -

Wer nicht digitalisiert, wird es in der Zukunft schwer haben, langfristig wettbewerbsféahig zu
bleiben. Erfolgreich ist die Digitalisierung flir Wollschlédger dann, wenn (iber alle Kanale hinweg
einheitliche Produkt- sowie Kundendaten vorliegen, die ERP-Systeme aufeinander abgestimmt

@ UBER WOLLSCHLAGER GMBH & CO. KG sind und die Prozesse durch digitale Lésungen effizient und automatisiert gestaltet werden.

Die Wollschlager-Gruppe ist ein modernes Handels-, Technik- und Dienstleistungsunterneh-

men und flhrender Systemanbieter in der Materialwirtschaft. Zur Wollschlager-Gruppe gehort o AUSGANGSSITUATION

neben der Wollschlager GmbH & Co. KG auch die Hommel-Gruppe, eine Vertriebs-, Beratungs-

und Servicegesellschaft fiir CNC-Werkzeugmaschinen. Die Wollschlager GmbH & Co. KG ist Im Werkzeuggrof3handel herrscht starker Wettbewerbsdruck - viele vergleichbare Unterneh-

ein in Bochum ansassiges, international handelndes Familienunternehmen. Mit Giber 85.000 men haben bereits einen gut ausgebauten Online-Kanal. Die Differenzierung gegeniiber den

Prazisionswerkzeugen und C-Teilen sowie ihren mehr als 15.000 Leistungsmarken-Artikeln ver- eigenen Wettbewerbern erfolgt somit Giber Mehrwertdienste, die dem Kunden zusétzlich zum

flgt sie Uber das umfangreichste Produktspektrum der Branche. Durch diverse Mafinahmen Kernsortiment geboten werden. Der Onlineshop war bereits vorhanden, besaf3 aber nicht

zur dauerhaften Kostensenkung, den Einsatz von e-Procurement-Losungen und die Optimie- ausreichend Funktionalitat, um sich mit dem Angebot der Konkurrenz messen zu kénnen und

rung von Bestellprozessen bietet Wollschlager seinen Kunden Losungen fiir ihre téglichen war auch technologisch nicht zukunftsfahig. Es fehlte ein Online-USP zur Differenzierung und

Herausforderungen. auch die Integration des Shops in die unternehmenseigene IT-Landschaft war ausbaufahig.
Diese Aspekte stellten fiir Wollschlager den Ansatzpunkt dar, entsprechende Veranderungen
einzuleiten.

Eine der grofiten Herausforderungen bei der Herangehensweise war es, zu beriicksichtigen,
dass Wollschlager als Grofthandler mit zahlreichen Zulieferern zusammenarbeitet. Produkt-
informationen liegen dadurch in verschiedenen Quellsystemen bzw. Katalogen vor, die unter-
schiedliche Formate und Einzelinformationen aufwiesen. Deren Konsolidierung gestaltet sich
ohne eine adaquate Automatisierung der Integration sehr aufwendig und kostspielig.

Die Planung des Projektes zum Austausch der E-=Commerce-Ldsung vollzog sich zu einem
GrofSteil anhand eigener Marktbeobachtungen des Unternehmens. Relevant war fiir Wollschlager,
wohin sich der Markt entwickelt und welche aktuellen Themen dabei auch der Wettbewerb
aufgreift. Aufgrund dieser Beobachtungen entschied sich Wollschlager dafir, den Onlineshop
als zuséatzlichen Einkaufskanal fir ihre Kunden zu modernisieren, auszubauen und die Digitali-
sierung ihrer Geschéftsprozesse voranzutreiben.
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UMGESETZTE LOSUNGEN

Die bisherige B2B-E-Commerce-Shop-Losung wurde durch eine Plattform auf Basis von IBM
WebSphere Commerce abgeldst, neu konzipiert und nahtlos in die bestehende IT-Landschaft
integriert. Teil des Projektes war die Einbindung eines Produktinformationssystem (PIM), eines
SAP-Enterprise-Resource-Planning-Systems (ERP) und die Anbindung an externe Einkaufssys-
teme. Damit wurde die Grundlage f(r die Ausweitung und Intensivierung der E-Business-Aktivi-
taten Wollschlagers geschaffen. Seit Ende 2015 erfolgt der Vertrieb tiber den neuen Online-
Kanal. Schrittweise wird der Umfang des im Onlineshop zu erwerbenden Sortiments erweitert,
um parallel im Hintergrund Qualitat und Ablaufe der Produktdatenaktualisierung kontinuierlich
zu verbessern. Durch die Umsetzung der digitalen Losung wurden auch Verédnderungen in der
unternehmenseigenen Organisation notwendig. Insbesondere die Vertriebsmitarbeiter muss-
ten mittels eines sensiblen Change Managements an das Digitalisierungsprojekt und die damit
verbundenen Vorteile herangefiihrt werden.

ERREICHTE VERBESSERUNGEN

Die wohl wichtigste Veranderung besteht in der Kosteneinsparung durch die neu geschaffenen
effizienten und durchgangigen Prozesse, die die systemiibergreifenden Ldsungen ermogli-
chen. Der Online-Kanal bietet Wollschlager eine hohere Flexibilitat beim Verkauf seiner Produk-
te. Der Auiendienst wird durch eigenstindige Bestellungen seitens der Kunden entlastet und
der Kunde selbst erhalt ein breites Produktportfolio, tiber das er sich einen schnellen Uberblick
verschaffen kann.

Der Shop wurde neu konzipiert und entspricht nun dank seines modernen Designs auch
optisch den Erwartungen der heutigen Zeit. Der Kunde kann benutzer- und gruppenbezogene
Katalogfilter erstellen sowie Bestellvorgange durch die Anbindung an das eigene Warenwirt-
schaftssystem optimieren. Uber die neue Plattform kdnnen nun nicht mehr nur die Produkte,
sondern auch Wartungsvertrdge und Serviceleistungen angeboten werden. Dadurch ist der
Weg frei flr die Entwicklung neuer, dienstleistungsorientierter Geschaftsmodelle, mit denen
sich Wollschlager vom Wettbewerb abheben kann.

Der neue Onlineshop ist in die IT-Landschaft Wollschlégers integriert. Durch nahtlose Daten-
Ubergange und automatisierte Abldaufe sowohl im Einkauf wie auch im SAP-System gewinnt
das Unternehmen enorm an Prozesseffizienz. Die Produktdaten sind im Online-Vertrieb tiber
alle Kanale hinweg konsistent, da sie zentral unter Einbezug aller Zulieferer im Produktinfor-
mationssystem (PIM) vorliegen. Noch kénnen von Wollschlager keine mit Zahlen belegbaren
Aussagen getroffen werden, aber die bisher absehbaren Verédnderungen lassen vermuten,
dass der Weg der Digitalisierung alternativlos ist.

Auch die Kommunikation mit dem Kunden ist auf die individuellen Anspriiche des einzelnen

Kunden personalisierbar, was eine stéarkere langfristige Kundenbindung, kundenindividuelle
Ansprachen sowie die Abbildung von speziellen Rahmenvertragen ermdglicht.
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§ HERAUSFORDERUNGEN WAHREND DES PROJEKTES
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Die grofite Herausforderung bestand, wie in der Ausgangssituation beschrieben, in den
vielseitig vorhandenen Produktdaten der verschiedenen Zulieferer. Der Aufwand hinter diesem
Aspekt wurde zu Beginn unterschétzt. Auch die Anbindung der verschiedenen Systeme erwies
sich als duf3erst komplex - hier sollte das SAP ERP-System eine Vereinfachung bieten. Aber
auch dieses muss an die speziellen Anforderungen des Unternehmens und seiner Prozes-
sablaufe angepasst werden. Beide Punkte zusammen nahmen sehr viel Zeit in Anspruch. Bei
ahnlichen Projekten wird Wollschlager kiinftig vorab priifen, ob ein agiler Projektansatz sinnvoll
ist und Verbesserungen hinsichtlich Aufwand, Budget und Qualitat gewéhrleisten kann.

EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Der erste Schritt in Richtung Digitalisierung wurde mit der PIM-Lésung und dem neuen Online-
shop erfolgreich getan. In einem ndchsten Vorhaben stehen die Erweiterung der eingefiihrten
Plattform sowie die Verbesserung der Usability entsprechend den Kundenbedrfnissen im Mit-
telpunkt. Zur Ergédnzung der neuen B2B-Plattform wird bei Wollschlager derzeit ein CRM-System
eingeflihrt, um die Kundendaten in einem einzigen System zu konsolidieren und flr alle Kanale
vereinheitlicht bereitzustellen. Auch die Automatisierung des Marketings ist angestrebt, ebenso
wie die Einflihrung einer mobilen Vertriebsapplikation. Ein Online-Planungstool fiir Kundenter-
mine sowie vollstandig digitalisierte Produktkataloge sind fir Wollschlager weitere relevante
Aspekte der digitalen Zukunft.

In Summe reihen sich damit viele spannende zukiinftige Projekte aneinander. Diese werden
kontinuierlich im Rahmen einer Digitalisierungsstrategie angegangen, denn zu viele Baustellen
gleichzeitig kdnnen den Prozess und die Integration erschweren. Fir ein mittelstandisches
Unternehmen wie Wollschlager sind die damit verbundenen Investitionen zudem nicht uner-
heblich und aus diesem Grund schrittweise in Angriff zu nehmen.

THEMATISCHE SCHWERPUNKTE

e Konzeption und Neuentwicklung des B2B-Shopsystems
e Integration der Shop-Plattform in die bestehende IT-Landschaft
e Ausbau der E-Business-Aktivitaten

Stefan Worder ist seit 2007 bei der Wollschla-
ger GmbH & Co. KG beschaftigt. Er leitet den
Bereich IT & Projektmanagement.
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DIGITALE TRANSFORMATION IM B2B:

EIN BLICK AUF TRENDS, HERAUSFOR-
DERUNGEN UND GESCHAFTSMODELLE

RIAD HIJAL, GLOBAL VICE PRESIDENT
COMMERCE SOLUTIONS MANAGEMENT & STRATEGY
SAP HYBRIS AG

Die Digitalisierung der Gesellschaft schreitet unaufhérlich voran und ist gepragt von
zahlreichen Trends und Entwicklungen. Dabei ist die Einbindung von mobilen Endgeréaten
ein groes Thema. Welche Szenarien gelten in diesem Zusammenhang als entscheidend,
wenn es darum geht, Transaktionen oder Freigaben addquat mobil abzubilden? Und wie
werden sie umgesetzt?

In der Vergangenheit herrschte in Bezug auf die verschiedenen nutzerzentrierten IT-Losungen
im B2B-Umfeld (wie z. B. E-=Commerce-, CRM-, Service-, CPQ-Ldsungen) ein starkes Siloden-
ken. Jede Losung wurde isoliert betrachtet und mit einer eigenen mobilen Strategie unterlegt.
Damit konnte das sich durch die Mobilisierung ergebende Potenzial aber nicht ausgeschopft
werden. Mittlerweile erkennen Unternehmen, dass dieses Silodenken nicht mehr rentabel ist,
da sich daraus eine Vielzahl fragmentierter mobiler Lésungen ergeben hat, die dem Kunden al-
les andere als eine konsistente Customer Journey bietet. Die Folge davon sind negative Auswir-
kungen, sowohl auf Kundenzufriedenheit und -loyalitéat als auch auf die Unternehmensbilanz.

B2B-Kunden, genauso wie auch Angestellte, sind heute digital miteinander verbunden, sozial
vernetzt und besser informiert als je zuvor. Daher haben sie deutlich hohere Erwartungen

in Bezug auf die Konsistenz und den inhaltlichen Zusammenhang von Daten, Inhalten und
Prozessen, mit denen sie, auch im Rahmen ihres Konsums, interagieren. Aus diesem Grund
ist es flir B2B-Unternehmen entscheidend, Gber den herkémmlichen Ansatz von siloartigen
Business-Applikationen hinauszugehen und Customer Engagement ganzheitlich zu betrachten
- Uber alle Kanéle und Interaktionspunkte hinweg. Mobile Kanale bilden da keine Ausnahme
und in manchen Anwendungsfallen ist eine ,Mobile First*-Strategie sogar zu bevorzugen (z. B.
bei Szenarien fiir den Au3endienst). Im Hinblick auf E-Commerce ist die Fahigkeit, responsive
Webanwendungen ebenso wie offene Schnittstellen und mobile Applikationen zu bieten, um
die ,letzte Meile® zu Giberbriicken, zwingend erforderlich - vor allem aus der Perspektive der
Mobilitat.

Durch die Entwicklung zur digitalen Wirtschaft entstehen zahlreiche neue Méglichkeiten und
Geschéaftsmodelle fir Unternehmen tiber Branchengrenzen hinweg. Wir glauben fest daran,

dass sich in den nachsten Jahren jedes Unternehmen in irgendeiner Weise zu einer digitalen
Organisation entwickelt. Doch welche Aussagen zu diesen neuen Geschaftsmodellen lassen
sich hinsichtlich ihrer Erfolgskriterien treffen?
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Digitale Transformation im B2B: Ein Blick auf Trends, Herausforderungen und Geschéaftsmodelle

Inzwischen ist jeder mit Modellen wie Uber und AirBnb vertraut, einige bezeichnen sie als
,Sharing Economy*. Solche Modelle sind nicht auf das B2C-Umfeld beschrankt. Viele traditi-
onelle B2B-Branchen treten in die Interaktion mit ihrem Endkonsumenten und 6ffnen Kanale,
die direkt zu ihm fiihren. Dabei haben sie aber gleichzeitig im Blick, dass ihre traditionellen
Vertriebskanale durch dieses Vorgehen keine oder nur eine minimale Beeintrachtigung
erfahren. Andere gehen Uiber den Vertrieb ihrer rein physischen Produkte hinaus, indem sie
diese Gliter Uber ein Pay-per-use-Modell mit digitalen Serviceangeboten kombinieren. Bei
grofien B2B-Unternehmen, die historisch gewachsen sind und aus vielen siloartigen Divisionen
oder Geschéftseinheiten bestehen, nehmen wir den Willen wahr, sich zu wandeln: von einem
geschaftsbereichszentrierten Verkaufsansatz hin zu einem ganzheitlich auf den Kunden aus-
gerichteten Verkaufsprozess - und das Uber alle Abteilungen hinweg. Ein solches Ziel ist nicht
einfach zu erreichen, aber es kann bei richtiger Umsetzung einen signifikanten Einfluss sowohl
auf die Gesamtkundenzufriedenheit als auch das Umsatzwachstum haben. Aus unserer Sicht
haben Agilitat und Beweglichkeit heutzutage Vorrang vor Standardisierung und Skaleneffek-
ten. Es ist deshalb ausschlaggebend fiir den Erfolg der Digitalisierung, dass einerseits genau
diese Schwerpunkte in den Képfen derjenigen prasent sind, die die digitale Transformation in
einem Unternehmen vorantreiben. Und dass diese Aspekte auch bei der Wahl der zugrunde
liegenden Technologieplattformen, die flr die Modernisierung der traditionellen Applikationen
und Prozesse zum Einsatz kommen, berticksichtigt werden.

Die (digitale) Entwicklung von Gesellschaft und Wirtschaft ist einer Vielzahl von Trends unter-
worfen. Dabei sollten Unternehmen auch die technologischen Entwicklungen stets im Blick be-
halten. Einige der zentralen Trends im B2B-Commerce sehen wir in den folgenden Bereichen:

* Verbesserte und personalisierte Customer Experience
Genau wie beim privaten Online-Shopping von zu Hause aus sehnen sich B2B-Kunden
nach einer relevanten, zusammenhangenden und themenbezogenen Customer Experien-
ce, welche individuell zugeschnitten ist und auf ihren Kaufgewohnheiten sowie Marktgege-
benheiten und Trends basiert. Natirlich bedeutet eine besondere Experience im B2B-Um-
feld typischerweise auch, dass es Nutzern ermoglicht wird, ihr Tagesgeschaft effektiv und
effizient mit allen Daten, die sie unmittelbar bendtigen, zu erledigen.

e Micro-Services und API-basierte Architektur
Wir glauben, dass kiinftige Geschaftsapplikationen Uber flexible, in sich geschlossene und
auf Micro-Services-basierende Architekturen laufen. Diese erlauben es dem Kunden, auf
einfachem Wege individuelle Geschéftsprozesse entlang der Wertschopfung zu konstru-
ieren und wieder aufzulésen. Die Idee hinter Micro-Services ist, dass Dienstleistungen frei
veranderbar, einsetzbar und messbar sind.

T-Systems Multimedia Solutions
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e Internet der Dinge
Das Aufkommen von zahlreichen, glinstig zu erwerbenden Sensoren ist das Herzstiick
dessen, was von einigen als 4. Industrielle Revolution bezeichnet wird. Aus Commerce-
Sicht eréffnen sich dadurch viele Perspektiven, besonders im Hinblick auf automatisierte
Commerce-Szenarien ohne dedizierte Frontend-Unterstltzung. Das bedeutet, dass der
Kauf nahtlos, ohne Notwendigkeit eines expliziten Bezahlvorgangs, erfolgt.

e Software as a Service (SaaS)
Im Zuge der rapiden Innovationsgeschwindigkeit sind sich Unternehmen schmerzlich be-
wusst, dass ihre vorhandene Software absolut unzureichend ist. SaaS wird die Wertschop-
fung deutlich verbessern und die Spannungen, mit denen Unternehmen in der Vergangen-
heit bei der Adaption neuer Innovationen zu kdmpfen hatten, reduzieren.

Die Vielzahl von Trends bietet in der Folge zahlreiche Moglichkeiten, Digitalisierungsvorhaben
im B2B-Commerce anzugehen. Insbesondere die Gewahrleistung einer hochwertigen Pro-
duktdatenqualitét stellt Unternehmen dabei jedoch noch immer vor Herausforderungen, deren
Entstehung, vor allem in global agierenden B2B-Unternehmen, gut belegbar ist. Die Komplexi-
tét steigt mit dem exponentiellen Wachstum der Geschwindigkeit, mit der Daten heutzutage er-
zeugt werden - (ber alle Produktkategorien hinweg. Das umfasst ganze Artikel, Baugruppen,
Teile und SKUs. Daher empfehlen wir Giblicherweise Unternehmen, die auf die digitale Transfor-
mation aufspringen, damit zu starten, die grundlegenden Produktdaten richtig handzuhaben.
Die Customer Experience, die eine Firma ihren Kunden bieten kann, ist nur so gut wie die
Qualitat der zugrunde liegenden Daten. Der Schliissel dazu ist einerseits ein adaquates Master
Data Management mit den entsprechenden Governance Prozessen und andererseits ein
zentrales Product Information Management (PIM) oder eine anderweitig zentrale Produktda-
tenquelle. Damit kann eine konsistente und einheitliche Sicht auf das Produkt Uber alle Kanéle
und Interaktionspunkte hinweg vermittelt werden. Diese Tools stellen die Vereinheitlichung von
Produktdaten unterschiedlicher Quellen unter Verwendung semantischer Verarbeitung (statt
simpler Muster) sicher. So kénnen Produktinformationen erkannt, basierend auf kontextuel-
len, festgelegten Regeln angewendet und geeignete Transformationen, Zusammenschlisse,
Anreicherungen und Deduplikationen gewahrleistet werden. Aufierdem stellen die Tools eine
korrekte Identifikation (Product ID), Korrekturen und kiinftige Qualitatsverbesserungen sicher.
Sobald die Produktqualitdt ,bottom up® angegangen wurde, sollte sie auch ,top down® mit
dauerhaften Monitoring-Tools und Dashboards im Auge behalten werden.

Wir beflirworten zudem die Konsolidierung und Zentralisierung digitaler Bestande, wie z. B.
Bilder und Videos, die mit den Produkten assoziiert werden. Dies kann durch die Verwendung
einer Digital-Asset-Management-Losung, die das PIM erganzt, umgesetzt werden. Die Fille an
Big Data bedeutet das Vorliegen einer gewaltigen Menge an strukturierten wie auch unstruk-
turierten Daten, die einer Analyse bedtirfen. Deshalb ist die Leistungsfahigkeit essenziell flir
einen Zugang zu hochwertigen Produktdatensammlungen. Die speziellen Fahigkeiten einer
In-Memory-Datenbank und -Plattform kdnnen bei dieser Herausforderung eine grofie Unter-
stlitzung sein.
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Im Rahmen seiner Position ist Riad Hijal flir Strategie und
Lésungsportfolio im Bereich Omni-Channel Commerce
zustandig, der sich in den Geschaftszweig Customer
Engagement and Commerce (CEC) einordnet. Dabei
befasst er sich unter anderem mit der Ausgestaltung der
Customer Experience im B2B wie auch im B2C und unter-
stitzt Unternehmen dabei, ihren Kunden eine relevante,
zusammenhangende und themenbezogene Nutzererfah-

rung Uber die gesamte Customer Journey hinweg zu bieten.

Riad Hijal blickt auf eine langjahrige Erfahrung bei SAP
zuriick. Vor seiner aktuellen Position leitete er das B2B
Commerce Solution Management bei SAP hybris. Davor war
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&Kalmbach

@ UBER KELLER & KALMBACH GMBH

Keller & Kalmbach gehért zu den fiihrenden Anbietern von Verbindungselementen und Be-
festigungstechnik. Daneben fiihrt das Handelshaus eine breite Produktpalette an Hand- und
Elektrowerkzeugen, chemisch-technischen Produkten, Hebezeugen, Betriebseinrichtungen,
Arbeitsschutz sowie Sonder- und Zeichnungsteilen. Der Spezialist fiir C-Teile-Management
bietet mit seinen innovativen Logistikkonzepten zudem mafigeschneiderte Losungen fir die
Automobilbranche, die Schienenfahrzeugindustrie und weitere Industrieunternehmen wie z. B.
den Maschinenbau und Handwerksbetriebe. Das 1878 in Miinchen gegriindete Unternehmen
beschaftigt an insgesamt 20 Standorten im In- und Ausland 750 Mitarbeiter. Im Geschéaftsjahr
2015 erwirtschaftete Keller & Kalmbach einen Umsatz von 253 Millionen Euro.
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Anwendungsfall Keller & Kalmbach

0 WAS BEDEUTET DIE DIGITALE TRANSFORMATION FUR KELLER & KALMBACH?

Die digitale Transformation ist flr Keller & Kalmbach kein pauschaler Begriff, der universell
verwendbar ist. Je nach Geschaftsmodell und Zielen, die ein Unternehmen hat, er6ffnen sich
ganz individuelle Mdglichkeiten. Fir Keller & Kalmbach verkorpert die Digitalisierung einen
ganzheitlichen Veranderungsprozess, der auch die Branche des technischen Grofthandels, die
wenig innovationsgetrieben ist, stark beeinflusst. Digitalisierung ist fiir Keller & Kalmbach die
bewusste Entscheidung flr den Schritt in die Zukunft, die Automatisierung sowie Optimierung
von Geschéftsprozessen und der erweiterte Fokus auf den individuellen Kunden mit personali-
siertem Service nach B2C-Vorbild.

Bisher konservativ geflihrte Unternehmen miissen sich mit der digitalen Transformation ausein-
andersetzen, da sich auch das Verhalten und der Anspruch der eigenen Kunden verandern.
Wer nicht digitalisiert, wird dem Markt und den eigenen Wettbewerbern hinterherhinken. Keller
& Kalmbach sieht die Digitalisierung als unumgénglich und grofie Chance fiir das eigene
Geschaftsmodell: Eine gut geplante sowie durchgeflihrte Digitalisierung bringt klare Wett-
bewerbsvorteile mit sich. Unternehmen bendétigen jedoch eine Portion Mut sowie die Bereit-
schaft, Ressourcen zu investieren. Die Digitalisierung ist fir Keller & Kalmbach dann erfolg-
reich, wenn das eher konservative kaufmannische Denken mit den modernen Technologien
vereint wird und so Mehrwerte fiir den Kunden geschaffen werden kénnen.

AUSGANGSSITUATION

Das Kernprodukt von Keller & Kalmbach sind Schrauben. Im direkten Vergleich lag das
Unternehmen hinter seinen Wettbewerbern zurlick, was die technologische Entwicklung und
Integration der Systeme betrifft. Nach eigener Beurteilung wurden vorhandene Potenziale
nicht voll ausgeschdpft. Der Fokus lag bei Keller & Kalmbach in der Vergangenheit vor allem
auf elektronisch ausgefiihrten Bestellvorgangen. Diese sollen durch die Digitalisierung nun auf
ein erweitertes und personalisiertes Serviceangebot ausgeweitet werden. Die vorhandenen
Systeme sind hierflir jedoch nicht ausreichend geeignet. Das vorhandene Shopsystem wur-
de unternehmensintern programmiert und musste stets in enorm aufwandiger Arbeit an die
aktuellen Marktentwicklungen nach entsprechender Recherche angepasst werden. Dies war
teilweise nicht umsetzbar, sodass der Shop haufig nicht zeitnah an den aktuellen Stand und
die Anforderungen des Marktes und der Kunden angepasst werden konnte.

Im Bereich der eigenen Logistik ist Keller & Kalmbach stark aufgestellt: Hier wird vollautoma-
tisch gearbeitet und dafiir gesorgt, dass der Warenbestand stabil bleibt. Die Ware befindet sich
stets dort, wo sie gebraucht wird, die Bewegungen und Standorte der Ware werden mittels
RFID-Technologie Uiberwacht. Bei einem Warenausgang wird eine automatisierte Bestellung
ausgeldst, um die Bestandssicherheit zu gewahrleisten.

T-Systems Multimedia Solutions
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UMGESETZTE LOSUNGEN

Eine neue B2B-Shop-Plattform auf der Basis von SAP hybris wird die eigenprogrammierte
Shop-Lésung ersetzen. Mit der neuen Technologie wird Keller & Kalmbach bestens auf die
zukUnftigen Herausforderungen vorbereitet sein. Die Standardsoftware erleichtert dem Unter-
nehmen die Umsetzung und Integration von neuen Funktionen und Anpassungen erheblich.
Die Entscheidung fir SAP hybris fiel unabhangig von weiteren SAP-Systemen im Unternehmen
und erfolgte nach einem ausfihrlichen Vergleich aller am Markt verfligbaren Systeme. Kleinere
Losungen erflllten nicht den Anspruch, den Keller & Kalmbach an die neue Shop-Losung hat.
Relevant waren bei der Entscheidung neben den Funktionen die Méglichkeit der Anbindung
vorhandener Systeme, der Zyklus von Releases und die darin enthaltenen Veranderungen.

Aktuell ist noch ein weiterer Shop vorhanden, der nach B2C-Vorbild aufgebaut ist und dem
Kunden eine Bestellung ohne Login und mit einem standardisierten Preis ermdglicht. Dieser soll,
um das Angebot zu vereinheitlichen, auf lange Sicht in der Unternehmenslandschaft von Keller &
Kalmbach nicht mehr genutzt werden und wird daher auch nicht in die neue Ldsung integriert.

ERREICHTE VERBESSERUNGEN

Durch den Umstieg auf eine Standardsoftwareldsung konnen die vorhandenen Ressourcen
effizienter genutzt und Kosten eingespart werden. Der modulare Aufbau von SAP hybris
ermoglicht bei Bedarf zudem eine strukturierte und einfache Erweiterung der Plattform, wenn
neue Anforderungen hinzukommen. Einen weiteren Vorteil stellt die verbesserte Dokumenta-
tion der Prozesse dar. Diese nimmt insbesondere im Grof3handel einen wichtigen Stellenwert
ein und wurde bisher hauptséachlich manuell verwirklicht. Aufierdem gewinnt das Unterneh-
men durch den Wechsel zu SAP hybris wertvolle Unabhangigkeit. Der bisherige Shop wurde
von einem kleineren Dienstleister als individuelle Eigenldsung bereitgestellt und brachte Keller
& Kalmbach somit in Abhangigkeit von dieser Know-How-Ressource. Die Anpassung an die
Marktbedurfnisse war zudem sehr aufwandig und kostete Kapazitaten. Die neue B2B-Shop-
Plattform befreit davon und bringt durch zahlreiche zusétzliche Funktionen und die individuelle
Erweiterung einen Zuwachs an Umsatz sowie eine Erhdhung der Transaktionsrate Giber den
Online-Vertriebskanal mit sich.

HERAUSFORDERUNGEN WAHREND DES PROJEKTES

Die grofite Herausforderung fiir die Umsetzung eines Digitalisierungsprojektes sieht Keller &
Kalmbach in der Bereitstellung des finanziellen Budgets. Kosten und Nutzen missen wie bei
jeder Investition ausfiihrlich betrachtet und analysiert werden. Ebenso war die Auswahl und
Evaluierung fir das zukiinftige System sowie der Implementierungspartner ein sehr langwie-
riger Prozess, da dieser neben dem Tagesgeschéft realisiert werden musste. Das Digitalisie-
rungsprojekt hat Keller & Kalmbach nach eigener interner Analyse sowie nach Hinzuziehen
externer Analysten in die Umsetzung genommen. Durch die Kombination von interner und
externer Analyse wurde eine professionelle und unabhéngige Sicht auf den Status Quo ermog-
licht. Auf Basis dessen wurden anschliefiend die Kostenabschatzung sowie die Erstellung der
Roadmap flr das Digitalisierungsprojekt realisiert. Keller & Kalmbach empfiehlt eine durchweg
konsequente Umsetzung ohne grofe zeitliche Liicken, wenn die Digitalisierung ernsthaft ange-
gangen werden soll.
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Anwendungsfall Keller & Kalmbach

:/Q\: EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Mit der Einflihrung des neuen Shops auf Basis von SAP hybris legt Keller & Kalmbach den
Grundstein fur die Zukunft, in der zahlreiche weitere Umsetzungen geplant sind. Mit den
Mehrwerten, die der neue Shop mit sich bringt, wird eine klare Differenzierung von Mitbewer-
bern moglich, die es als Wettbewerbsvorteil auch kiinftig zu nutzen und auszubauen gilt. Um
das Serviceangebot zu erweitern, steht die Konzeption und Umsetzung einer zentralen Platt-
form auf der Agenda, die dem Kunden mit nur einem Login-Vorgang Zugriff auf samtliche zur
Verfligung stehende Services an einem Ort erlaubt. Produkte selbst sind haufig austauschbar
- der Service rund um ein Produkt macht ein Unternehmen dagegen unersetzlich. Gerade im
B2B-Geschéft wird guter Service sehr geschatzt.

Als néchsten wichtigen Schritt nach dem erfolgreichen Live-Gang des Shopsystems sieht das
Unternehmen zunachst die Marketing Automation, um auf den Serviceanspruch hinzuarbeiten.
Diese wird ebenfalls auf der Basis von SAP hybris umgesetzt und soll das digitale Geschaft
zukinftig unterstiitzen und die Kundenfokussierung ausbauen. Flir die zentrale Verwaltung der
Produktdaten ist die Einflihrung eines Produktinformationssystems (PIM) geplant. Die Verein-
heitlichung und standardisierte Ubermittlung von Produktdaten tiber alle Kanale ist ein beson-
ders zukunftstrachtiges Thema fir Keller & Kalmbach. Ein weiteres spannendes Vorhaben flr
die Zukunft des Unternehmens stellt die mobile Vertriebsunterstiitzung dar.

Zentraler Aspekt fir die kiinftigen Vorhaben von Keller & Kalmbach wird der Ausbau und die
Nutzung des Wissens tber den Kunden sein. Nur mit vorhandenen Kenntnissen iber die Kun-
denpraferenzen und deren Einkaufsverhalten kann der Service personalisiert und dem Kunden
ein optimales Einkaufserlebnis geboten werden.

52D THEMATISCHE SCHWERPUNKTE

e Konzeption und Neuentwicklung des B2B-Shopsystems
e Ausbau der E-Business-Aktivitdten

Horst Wessel ist Teamleiter im E-Business der
Firma Keller & Kalmbach. Er ist Spezialist fir
E-Commerce, Grolhandel und Full-Service-
Dienstleistungen.
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UBER BERNER SE

Die Sparten Berner, Caramba und BTl sind die Séulen der Berner Group; die Berner Holding
bildet dabei das strategische Dach. Zwei Kernkompetenzen zeichnen die Unternehmensgrup-
pe aus: der Multi-Channel-Vertrieb hochwertiger Produkte und Services flir Profianwender

im Bau-, KFZ- und Industriesektor sowie die Entwicklung, Herstellung und Vermarktung von
technischer Spezialchemie. Die Berner Trading Holding GmbH ist die Muttergesellschaft der
international in Gber 20 Landern mit einem Sortiment aus 75.000 Produkten aufgestellten
Berner Vertriebsgesellschaften. Europaweit sorgen rund 9.500 Mitarbeiterinnen und Mitarbei-
ter, davon 6.500 im Aufiendienst, fiir einen ganzheitlichen Rundum-Service. Dabei verbindet
Berner die personliche Beratung vor Ort mit den Vorteilen der digitalen Vertriebskanale.

WAS BEDEUTET DIE DIGITALE TRANSFORMATION FUR DIE BERNER GROUP?

Die Uberfilhrung von bestehenden Geschéftsprozessen in die digitale Welt - fiir diesen Wan-
del steht das Thema ,Digitale Transformation” innerhalb der Berner Group. Dies betrifft jedoch
nicht nur die Erweiterung der Vertriebsprozesse um E-Commerce und die Weiterentwicklung
der Einkanalvertriebsausrichtung hin zum Multikanalvertrieb, sondern auch die Abbildung von
After-Sales-Prozessen und die Uberfiihrung samtlicher Services, die dem Kunden angeboten
werden. Das Ziel sind moglichst viele Kundenkontaktpunkte, die konsistent in ihren Transakti-
onsmaglichkeiten und Informationen fiir den Kunden sind. Aus Sicht der Berner Group beein-
flusst die digitale Transformation alle relevanten Hebel des Handels. IT, klassischer Vertrieb
und E-Commerce sind die zentralen Elemente in diesem Prozess, da sie die Zukunft der Un-
ternehmen definieren. Die Digitalisierung ist somit nicht nur ein Projekt mit Anfang und Ende,
sondern der entscheidende Faktor flir eine zukunftsfahige Unternehmensausrichtung. Sie ist
ein ganzheitlicher Veranderungsprozess, der alle Abteilungen eines Unternehmens umfasst.
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Anwendungsfall Berner Group

AUSGANGSSITUATION

Die IT-Systeme der Berner Group sind bisher noch nicht fiir echten Multikanalvertrieb ausge-
richtet. Enterprise Resource Planning, Produktinformationsmanagement sowie Mobile Sales
sind zwar Uber Schnittstellen verbunden, aber in hohem Maf fiir den Auiendienst optimiert.
Auf dieser Basis begriindet sich die Notwendigkeit flir eine aktive Steuerung aller Vertriebska-
nale in Richtung der Kunden.

Ein weiterer Treiber auf dem Weg der Digitalisierung sind Kundendaten. Diese werden fiir die
kanallibergreifende Vertriebssteuerung noch nicht optimal genutzt, was die Berner Group nun
grundlegend andern wird.

Das Ziel des Grofihandelsunternehmens im Bau-, KFZ- und Industriesektor, ist eine Differenzie-
rung gegenliber den Wettbewerbern durch digitale Mehrwert-Services, Konsistenz in der Kun-
denansprache sowie gezielte Vorhersagen (ber das Kauf- und Serviceverhalten der Kunden.

UMGESETZTE LOSUNGEN

Die Berner Group befindet sich aktuell in der Konzeptions- und Umsetzungsphase flr ein
Customer-Relationship-Management-System (CRM) auf Basis von Salesforce. Dieses soll die
vorhandenen Systeme sinnvoll ergénzen und zukiinftig zusammenfihren. Das CRM-System

wird einen hohen Einfluss auf die Unternehmensstrategie, -organisation und -prozesse haben.

Der Hauptnutzen des CRM-Systems wird die zentrale Bereitstellung von Kundendaten sein,
die insbesondere dem Vertrieb neue Moglichkeiten in der Kundenansprache eroffnen soll.
Salesforce wurde bisher in zwei Pilotphasen getestet, um im Tagesgeschéft zunachst anwen-

dungsbezogene Informationen und Erfahrungen der Mitarbeiter zu sammeln. Diese Erkenntnis-

se flielen dann in die weitere Optimierung des Systems ein. Dabei soll das CRM-System nicht
nur als eindimensionale Abbildung der Kundenbeziehung dienen, sondern eine Querschnitts-
funktion Uber die verschiedenen Systeme (u. a. PIM, ERP, Logistiksysteme) und Abteilungen
hinweg einnehmen.

Die Einflihrung des Systems ist nicht als zeitlich begrenztes Projekt angelegt, sondern als
Organisationsveranderung, welche insbesondere die Abteilungen IT, Marketing, Controlling
und HR, vor allem aber auch die Vertriebsbereiche betrifft. Die Berner Group hat im Zuge
der Vorbereitung einen eigenen CRM-Fachbereich gegriindet und I&sst sich im Rahmen der
Einfihrung durch externe Spezialisten beraten.
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ll\./i ERWARTETE VERBESSERUNGEN

Aus der ersten Pilotierung konnte die Berner Group bereits wichtige Erkenntnisse erlangen, die
sich auf die zukUnftigen Veranderungen durch den Einsatz des CRM-Systems beziehen. Die
grof3e Chance eines unternehmensweiten CRM-Systems besteht in der Standardisierung von
Prozessen, welche die Informationen fiir alle Unternehmensbereiche normiert bereitstellen. Die
wichtigsten Ziele, die mit der Einflhrung erreicht werden sollen, sind die Konsolidierung und
Bereitstellung von Kundendaten, die Unterstltzung der Vertriebsprozesse sowie ein erweiter-
tes Serviceangebot fiir die Kunden der Berner Group.

So sollen Kunden zukiinftig auf Basis der vorliegenden Daten zum Beispiel sehr viel zielgerichte-
ter auf relevante Produkte bzw. Produktfelder angesprochen werden kénnen als bisher.
Prozesse, die dabei durch das CRM-System unterstiitzt werden sollen, sind u. a. Marketing-
mafinahmen, Angebotserstellung und After-Sales-Vorgdnge. Ein weiterer Aspekt ist der
Vorgang der Datenerhebung, der durch einen strukturierteren Verkaufsprozess vereinfacht
wird und so die Kundendatenbasis gezielt anreichert. Das CRM-System ermdglicht darauf
aufbauend einen verbesserten Dialog zwischen den Vertriebseinheiten und einen transparen-
ten Informationsaustausch im gesamten Unternehmen. Weitere Verbesserungen erwartet die
Berner Group in Form einer erweiterten Kundenplattform, aber auch beziiglich der Optimie-
rung der Datenqualitdt und Mitarbeiterkommunikation sowie Umsatzzuwachsen.

§ HERAUSFORDERUNGEN WAHREND DES PROJEKTES

Wahrend der Konzeptions- und Pilotierungsphase hat sich bereits sehr friih die hohe Komple-
xitdt des Vorhabens gezeigt. Die Nutzerzahl des CRM-Systems liegt allein im Vertrieb bei ca.
6.000 und es kommen weitere Fachbereiche hinzu, die klinftig Salesforce nutzen werden. Fiir
diesen Umfang muss eine effiziente Struktur geschaffen werden, die jeden Nutzer mit einbe-
zieht, jedoch gleichzeitig entscheidungs- und handlungsfahig bleibt. Zahlreiche CRM-Projekte
scheitern daran, dass Anwender nicht erreicht oder einfach nicht ausreichend mit einbezogen
werden. Die Akzeptanz und Offenheit gegenliber dem neuen System muss bei den Mitarbei-
tern geschaffen werden, um CRM als Grundlage fiir den veranderten Vertriebsansatz erfolg-
reich in das Unternehmen einfliihren zu kénnen.

Mit Blick auf die IT stellen sich fiir die Berner Group insbesondere die Skalierbarkeit der

Ldsung - gemessen an der Nutzerzahl - sowie die groe Menge der Schnittstellen zu den
vorhandenen Systemen als Herausforderungen dar.
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:'Q\: EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Die Berner Group plant nach der erfolgreichen Pilotierung des CRM-Systems weitere Ver-
anderungen im Zuge der Digitalisierung. Bis Salesforce (iber alle Unternehmenseinheiten
hinweg erfolgreich ausgerollt ist, wird die Anwendung mit einem Fokus auf den Prozessen im
Aufendienst ausgelegt. Zeitnah werden aber auch der Innendienstbereich, Telefonverkauf und
E-Commerce mit dem CRM arbeiten - mit dem Ziel, eine bessere Kundenbetreuung durch
hohe Datentransparenz und -verfligbarkeit anbieten zu kdnnen.

Parallel zum Rollout werden auch Uberlegungen im Bereich des analytischen CRM angestellt.
Hier sieht man vielféltige Einsatzmoglichkeiten, die man den Kunden als Mehrwert-Services an-
bieten méchte. Ferner soll zukiinftig auch vermehrt eine Uberpriifung der Kundenzufriedenheit
in die Verkaufs- und Serviceprozesse einfliefien, um die Effizienz und Effektivitat der Mafinah-
men optimieren zu kdnnen. Bereits in der Pilotierungsphase wurde im Ansatz festgestellt, dass
die Kundenzufriedenheit gesteigert und Angebote zielgerichteter unterbreitet werden konnten.
Die Einflhrung eines unternehmensweiten CRM-Systems als ein Baustein in der Digitalisierung
des Unternehmens ist fir die Berner Group ein wichtiger Schritt vom Héandler hin zu einem
Dienstleistungsunternehmen: Ein digitales Serviceangebot wird zum Differenzierungsmerkmal
gegeniber den Wettbewerbern. Damit mochte die Berner Group vor allem die Kernmarken
starken und das Markenerlebnis fiir die Kunden ausbauen.

THEMATISCHE SCHWERPUNKTE:

¢ Integration eines CRM-Systems
¢ Neuausrichtung der Geschéftsprozesse

Alexander Emmert (MBA) ist seit Giber 12 Jahren
in der Berner Group beschaftigt. Nach Leitungs-
positionen in Bereichen wie International
Electronic Business und dem Service Center
Vertrieb ist er aktuell als Director Customer
Relationship Management fiir dieses Thema in
der gesamten Berner Group verantwortlich.
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DAS ZEITALTER DES KUNDEN IST DA

FRANK ENGELHARDT
salesforce VICE PRESIDENT ENTERPRISE STRATEGY DACH
SALESFORCE.COM

Wie Offenheit, partnerschaftliche Zusammenarbeit, Technologie und eine kundenzentrier-
te Denkweise Unternehmen in der Digitalisierung voranbringen.

,Das Blro ist heute der gefahrlichste Ort, um Entscheidungen zu treffen.” - Ulrik Nehammer,
CEO unseres Kunden Coca Cola Deutschland, bringt es damit auf den Punkt. Heute missen
die Mitarbeiter raus aus ihren Biiros und ran an den Kunden, missen bei ihm sein, miissen ihm
nah sein. Denn die mobile Revolution als einer der wichtigsten Bestandteile der Digitalisierung
macht es notwendig.

Sechs Milliarden Smartphones weltweit, bereits 120 Millionen Wearables in den kommenden
Jahren: Wirft man einen Blick auf die Zahlen, wird schnell deutlich, warum Mobilitat zu einem
derart entscheidenden Faktor geworden sind. Es wird fir das Management schlicht zur Pflicht,
auch unterwegs auf wichtige Daten zugreifen zu kénnen. Vertriebsmitarbeiter kdnnen gleich
vor Ort beim Kunden belastbar tiber Warenbestande informieren, Entscheider ebenso mobil
Rabatte einraumen oder KPIs abrufen. Dashboards, Collaboration, Dokumente - alles ist
online und tberall verfigbar. Und verfligbar muss es auch sein, denn diese Mobilitat ist in der
Digitalisierung gepaart mit einem erweiterten Anspruchsdenken.

MEHR UND VOR ALLEM KLARERE INFORMATIONEN

Kunden haben langst eine Erwartungshaltung, die von Service-Profis und ihren Angeboten
geweckt wurde: Lieferung am selben Tag, Retouren ohne Aufwand und Top-Informationen zu
jeder Zeit, auch von unterwegs. Und diese Erwartungen werden weiter wachsen. Heute geht
im Auto-Cockpit lediglich das Warnlampchen an - was fir ein banaler Wert. Bereits morgen
mochte der Fahrer seines Connected Cars aber wissen: Was konkret ist defekt? Wo ist die
nachste Werkstatt? Hat diese jetzt einen Termin flr mich frei? Was wird die Reparatur kosten?
Ganz klar: Wir befinden uns im Zeitalter des Kunden, in dem sich Angebote und Interaktions-
prozesse gleichermafien digitalisiert und mobilisiert haben.
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Das Zeitalter des Kunden ist da

Diese - unumkehrbare! - Entwicklung nutzen clevere Unternehmen bereits flr sich, wie etwa
Vaillant. Der Heizungsbauer hat eine 360-Grad-Sicht auf die beim Kunden verbauten Geréte.
Anhand der eindeutigen Seriennummer liegt ihm die gesamte Produkthistorie vor, wenn sich
ein Kunde meldet. Per M2M-Kommunikation (Machine-to-Machine) melden die Gerate Storun-
gen zudem ohnehin direkt an den Hersteller. Dadurch kénnen Probleme friihzeitig erkannt und
idealerweise behoben werden, noch bevor es zu Ausfallen kommt - Predictive Analytics wie
sie anderenorts gerade erst eingesetzt werden. Oder Edeka: Hier lasst sich der Warenbestand
bis auf die einzelne Tiefklhltruhe nachverfolgen.

Mit dem Einsatz derartiger Technologien transformieren sich Unternehmen hin zu einer bes-
seren Kundenahe. Eine Nahe, die durch den Einsatz von beispielsweise Wearables in Zukunft
noch intensiver sein wird. Wir sprechen dabei nicht allein von mehreren hundert Euro teuren
Smartwatches, sondern auch von glinstigen Smart Lanyards, die sich zur Erfassung und
Registrierung nutzen lassen, oder Smart Glasses, die in der Medizinwirtschaft noch Grofies
leisten werden.

Mit dem Einsatz dieser Hardware ist es allein nicht getan, sondern es kommt vor allem darauf
an, die daraus generierten Daten effektiv zu nutzen, um Kunden und Interessenten besser zu
verstehen: Was war mit dem Kunden? Was machen wir mit ihm heute? Und vor allem: Was wird
morgen sein? Diese Fragestellungen gilt es kiinftig noch viel intensiver zu antizipieren. Es wird
darum gehen, dem Kaufer kiinftig relevante Empfehlungen und Services zu bieten, die ihren
Namen auch verdient haben. Der Kunde ist keine Umsatz-Maschine! Clevere Unternehmen
steigern stattdessen charmant durch intelligenten und vorausschauenden Service die Zufrie-
denheit und die Kundenbindung. Im Zeitalter des Kunden ist kein Platz mehr fiir Irrelevantes.

Die Herausforderung dabei ist und bleibt die Datenmenge. Nur ein geringer Prozentsatz von
Big Data halt am Ende des Tages auch Potenzial fiir wertschépfende Aktionen bereit. Wie man
damit umgeht, zeigt beispielsweise Koenig & Bauer (KBA), der zweitgrofite Druckmaschinen-
hersteller der Welt. Hier wird eine Unmenge an Informationen aus Vertrieb, Service, Marketing
und von den Druckmaschinen strukturiert und ausgewertet. Die Vernetzung der Systeme von
sind, ermdglicht sogar eine vorbeugende Wartung. Auf Basis automatisch ermittelter Werte
lassen sich kiinftige Zustande und erforderliche Serviceleistungen vorhersagen. Und nicht
nur das: Die erhobenen Daten lassen auch Riickschllisse auf die Leistungsfahigkeit anderer
Kunden, die eine 8hnliche Maschinenkonfiguration im Einsatz haben, zu. Anonymisiert ist zu
erkennen, dass Drucker A etwa gegentiber Drucker B bei identischem Maschinenpark und
vergleichbarem Marktsegment eine deutlich héhere Produktionsleistung hat. Darauf kann das
KBA-Management gezielt reagieren und dem Kunden proaktiv eine Analyse seiner Produktion
anbieten.

T-Systems Multimedia Solutions
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PREDICTIVE ANALYTICS ERMOGLICHEN ERSTKLASSIGEN KUNDENSERVICE

Auf diese Art ganz im Sinne des Kunden die Initiative zu ergreifen, wird immer wichtiger.
Beispiel Mobilitat: Der Erfolg der zweiten Generation des Carsharings riihrt vor allem daher,
dass die Nutzung der Fahrzeuge fiir die Kunden derart bequem geworden ist. Ein Blick in die
App zeigt, wo das nachste freie Auto ist. Ein Klick, reservieren, fertig. Zukiinftig aber werden
findige Carsharing-Anbieter die Kapazitaten ihrer Flotte dank Predictive Analytics noch besser
vorhersagen kdnnen. Ahnlich wird es sich mit Airlines verhalten. Bereits knapp hinter den briti-
schen Inseln wird der Transatlantik-Passagier gezielt dartiber informiert werden, dass er seinen
Anschlussflug in New York garantiert verpassen wird. Und ebenso noch in der Luft kann ihn
seine Fluglinie dann gezielt auf einen anderen Flug umbuchen - welch eine grofiartige Verbes-
serung der Kundenbeziehung und des Kundenservices.

Um diese Erfolge indes zu bewerkstelligen, reicht der Technologieeinsatz allein nicht aus. Das
beste Beispiel dafiir ist AppExchange, unser hauseigener Store fiir Geschaftsapplikationen.
Rund 3.000 Apps sind dort mittlerweile verfligbar und eine sehr grofie Anzahl davon stammt
von Partnern. Das heif$t, nur im Schulterschluss mit anderen I&sst sich das gigantische Tempo
der Digitalisierung erfolgreich stemmen. Agilitat durch Gemeinschaft - das ist die Losung.
,One Vendor“-Strategien sind Uiberholt, denn selbst das innovativste Unternehmen kann dieses
Innovationstempo nicht allein auf die Strafe bringen. Kooperativ mit anderen Unternehmen -
beispielsweise auch mit der T-Systems Multimedia Solutions - gilt es hier, Entwicklung verteilt
zu betreiben, um die Kundenbeddirfnisse in adaquater Zeit befriedigen zu kdnnen.

Dazu gehdrt auch, dass der Marktplatz AppExchange einen Fokus auf Offenheit und Geréa-
teunabhangigkeit hat. Denn nur durch Interoperabilitdt geben die beteiligten Unternehmen den
Kunden die Chance, sich auf inr Kerngeschaft zu konzentrieren. Offenheit statt proprietarer
Verschlossenheit ist also ein weiteres Grundprinzip der Digitalisierung, das hier greift.

Letztlich zahlt, neben einem starken Partner-Netzwerk und dem Prinzip der Offenheit, ein wei-
terer Faktor: die kundenzentrische Unternehmensstrategie. Nur wenn Denkweise und Menta-
litat strikt kundenorientiert sind, konnen Unternehmen im Zeitalter des Kunden bestehen. ,\Wir
konnen nur dann erfolgreich sein, wenn es unser Kunde auch ist“ - Das sollte als Basisprinzip
der Digitalisierung verstanden werden.

B2B E-Business Report 2016

Das Zeitalter des Kunden ist da

Frank Engelhardt ist als Vice President Enterprise Strategy
DACH bei Salesforce flir das Thema ,Digitale Transforma-
tion* zusténdig. Er berat Kunden beim Einsatz innovativer
Cloud-, Social-, Mobile- und Data-Science-Technologien
fur die Umsetzung ihrer Strategien zur kundenzentrierten
Digitalisierung.
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Q UBER CARL ZEISS MEDITEC AG

Unter dem Dach der im TecDAX der deutschen Bérse gelisteten Carl Zeiss Meditec AG sind
die Medizintechnik-Aktivitaten der Carl Zeiss AG geblndelt, die rund 65 Prozent der Aktien
an Carl Zeiss Meditec halt. Mit Hauptsitz in Jena sowie Betriebsstandorten und Tochtergesell-
schaften in ganz Deutschland, Frankreich, Spanien, den USA und Japan ist das Unternehmen
in den wichtigsten Markten der Welt direkt vor Ort vertreten. Darliber hinaus nutzt die Carl
Zeiss Meditec AG das starke Vertriebsnetz des ZEISS Konzerns.

Carl Zeiss Meditec hat es sich zur Aufgabe gemacht, innovative Produkte zu entwickeln, mit
denen die Diagnose und Behandlung von Krankheiten verbessert wird. Die vom Unternehmen
entwickelten Losungen zielen auf eine Vereinfachung klinischer Arbeitsablaufe ab und sollen
es dem Arzt so ermdglichen, seine ganze Aufmerksamkeit auf seine Arbeit und den Patienten
zu richten. Zum Portfolio gehoren unter anderen Komplettldsungen zur Diagnose und Behand-
lung von Augenkrankheiten einschliefilich Implantaten und Verbrauchsmaterialien, innovative
Visualisierungslosungen in der Mikrochirurgie und vielversprechende Zukunftstechnologien
wie die intraoperative Strahlentherapie.

WAS BEDEUTET DIE DIGITALE TRANSFORMATION FUR CARL ZEISS MEDITEC?

Carl Zeiss Meditec versteht unter Digitaler Transformation einen Veréanderungsprozess. In
dessen Rahmen erhalt ein Unternehmen die Chance, sich durch digitale Technologien sowie
dynamische Vorgehensweisen selbst zu verdndern. Dies betrifft sowohl die Marktseite als
auch die Unternehmensaufstellung und umfasst beispielsweise eine verstarkte kundenorien-
tierte Ausrichtung, die Verbesserung von bestehenden Services und Produkten, aber ebenso
den Aufbau neuer Geschéaftsmodelle. Neue digitale Technologien und damit einhergehende
Analysemoglichkeiten geben dem Unternehmen die Chance, das gesamte Betriebsmodell
effizienter und flexibler zu gestalten.

Die Digitalisierung ist flir Carl Zeiss Meditec kein ausschliefilich technisches Thema. Sie beein-
flusst ebenso die Unternehmenskultur, denn sie erfordert, dass bestehende etablierte Vorge-
hensweisen hinterfragt werden. Im Zuge der digitalen Transformation wird eine grofie Offenheit
von allen Beteiligten verlangt, Handlungsweisen und Erfolgsfaktoren der Vergangenheit in
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Anwendungsfall Carl Zeiss Meditec AG

Frage zu stellen und diese bei Bedarf mafigeblich zu verandern. Ein Unternehmen kann nach
Ansicht und Erfahrung von Carl Zeiss Meditec nicht digitalisiert werden, indem ein digitales
Tool eingefiihrt wird, welches ausschliefilich fir sich selbst steht. Es muss vor allem ein Um-
denken im gesamten Unternehmen erfolgen. Jede Abteilung und jeder Mitarbeiter sollten fr
die Chancen der Digitalisierung gewonnen werden und die Mdglichkeit erhalten, sich an dem
Veranderungsprozess zu beteiligen. Die Verbindung von kulturellen, strategischen und techno-
logischen Neuerungen im Unternehmen bildet die Basis flr eine erfolgreiche Digitalisierung.

AUSGANGSSITUATION

Der Vertrieb in der Carl Zeiss Meditec konzentrierte sich in der Vergangenheit im Wesentlichen
auf den Kanal des Aulendienstes. Der Vertriebsprozess war durch viele manuelle Prozesse ge-
pragt und mit entsprechend hohen Aufwanden verbunden. Auch die internen Auftragsabwick-
lungsprozesse beinhalteten viele handisch zu erbringende Aufwénde und Systembriiche (z.B.
Bestelleingang per Fax). Carl Zeiss Meditec ist damit aber nicht allein, denn insbesondere in
der Medizinbranche sind die manuellen Prozesse noch flachendeckend verbreitet. Es herrscht
Skepsis gegeniber neuen technologischen Ldsungen, vor allem in Bezug auf Aspekte des
Datenschutzes. Dieser ist bei sensiblen medizinischen Daten - beispielsweise in Krankenhadu-
sern, welche zu den Kunden von Carl Zeiss Meditec zahlen - von hoher Relevanz. Zudem sind
héufig geschitzte IT-Systeme bei Kunden im Einsatz, die den Zulieferern keinen oder nur sehr
eingeschrankten Zugriff gewahren. Auch das medizinische Personal bevorzugt heute in weiten
Teilen etablierte Prozesse und ist Online-Lésungen gegenlber skeptisch.

Um den Kunden eine einfachere Zusammenarbeit mit Zeiss zu ermdglichen und die internen
Prozesse durch Automatisierung effizienter zu gestalten, begann die Carl Zeiss Meditec als
Pilot fir den Konzern eine E-Business-Strategie umzusetzen. Diese wurde anhand einer struk-
turierten Roadmap durch agile Projektschritte verwirklicht. Vorab wurde definiert, in welche
Richtung und in welchen Bereichen man sich verandert und welche Ziele man dabei erreichen
mdchte.

UMGESETZTE LOSUNGEN

Da fr E-Commerce-fahige Prozesse ein automatisiertes, technologisches Fundament im
Backend notwendig ist, leistete Carl Zeiss Meditec in den letzten drei Jahren umfangrei-
che Vorarbeit fir die Einfiihrung von digitalisierten Tools im Frontend. Interne administrative
Prozesse wurden weltweit harmonisiert und automatisiert. Schwerpunkte lagen dabei in den
Bereichen Stammdatenmanagement, Automatisierung von SAP-Prozessen, Prozessdokumen-
tationen und -trainings, Anpassungen von Rollen und Verantwortlichkeiten im Supply Chain
Management und der Einfiihrung eines konsistenten Performance Monitorings. Die vorhande-
ne IT-Landschaft mit SAP als ERP-System war flir diesen Schritt ausreichend.

Fur die Einfihrung von E-Commerce-Prozessen in Richtung des Kunden war allerdings eine
Erweiterung der technischen Infrastruktur erforderlich. Um die technischen Losungen an

die Kundenbediirfnisse anzupassen, hat Carl Zeiss Meditec dafiir eine Segmentierung nach
IT-Reife der Kunden entwickelt. Es wurde entschieden, flir Kunden mit geringer eigener IT-
Reife eine Onlineshop-Plattform anzubieten. Carl Zeiss hat sich dabei in einem Auswahlverfah-
ren fur die Firma Intershop entschieden.
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Im ersten Schritt wurde ein klassischer Onlineshop auf der Basis Intershop implementiert. Dies
erweiterte den klassischen Vertriebsprozess um einen digitalen Kanal und ermdglichte es,
Produkte auf diesem Weg anzubieten. Zur internen Prozessoptimierung hat dieser klassische
Onlineshop-Kanal allerdings noch nicht beigetragen: Wie zuvor konnten Bestellungen nur als
E-Mail an die Auftragsabwicklung in den Vertriebsgesellschaften Gbermittelt werden. Dort
mussten diese manuell verarbeitet werden. Ab August 2015 wurde zum einen der bestehende
Shop auf die aktuellste Intershop-Version migriert. Zum anderen wurden Anforderungen umge-
setzt, die signifikant zu der internen Prozessoptimierung der Carl Zeiss Meditec beitrugen.

Mit der Implementierung von Schnittstellen von und zu SAP konnte der Bestellprozess
schliefllich automatisiert werden. Weiterhin war die Schaffung einer Bestandsverwaltung im
Shop ein wichtiger Meilenstein. Endkunden kénnen mittels dieser die Ubersicht der Meditec
Lagerbestande vor Ort im Blick behalten und den Bestellprozess automatisiert starten. Aufler-
dem bietet der SAP-integrierte Shop den grofien Zusatznutzen fiir den Kunden, dass er seine
Bestellungen &hnlich wie bei Amazon online nachverfolgen kann - eine Information, die bis
dato nur telefonisch tiber den Kundendienst eingeholt werden konnte.

Diesen 2-stufigen Prozess wirde Carl Zeiss Meditec jederzeit wieder so durchlaufen, denn es
hat sich als sehr hilfreich herausgestellt, zundchst ein Shop Frontend mit Kunden zu testen,

zu validieren und zu verbessern und erst dann eine komplizierte Integration in ein Backend
ERP-System umzusetzen. In einem Schritt wére dieses Vorgehen extrem komplex und das
Risiko von einer Vielzahl von Change Requests flr Schnittstellen und Backend-Integration sehr
hoch gewesen.

ERREICHTE VERBESSERUNGEN

Die eingeflihrten Tool-Lésungen eréffnen dem Unternehmen entscheidende Vorteile bei der
Verbesserung der eigenen Wettbewerbsfahigkeit in der Medizintechnikbranche. Neben dem
Onlinehop plant Carl Zeiss Meditec daher das Angebot an digitalen Services fiir die Kunden
weiter auszubauen.

Im Fokus der Verdnderungen stand fiir Carl Zeiss Meditec die Verbesserung der Zusammen-
arbeit mit den Kunden, vorrangig in Bezug auf Bestell- und Lieferprozesse. Der Schritt aus der
manuellen und nahezu analogen Welt hin zum digitalen und optimierten Service ist gelun-

gen - die Prozesse wurden automatisiert: Im Digital Service Hub werden Bestell-, Liefer- und
Rechnungsprozesse digital abgebildet. Es konnte eine hohere Effizienz geschaffen werden,
denn der Kunde kann auf ein rund um die Uhr verflighares Serviceangebot zurtickgreifen. Das
System bietet zudem bessere Tracking- und Analysemdglichkeiten. Durch diese kann ein noch
besseres Verstandnis des Einkaufsverhaltens der Kunden aufgebaut werden. Carl Zeiss Medi-
tec hat die eigenen Kunden in den gesamten Entwicklungsprozess eingebunden, um gezielt
Feedback vom zukiinftigen Nutzer zu erhalten. Die Lésung ist somit optimal auf den konkreten
Bedarf des Kunden abgestimmt und flihrt zu einer hoheren Zufriedenheit. Diese stellt eine ide-
ale Basis fiir die langfristige Kundenbindung, damit einhergehende Umsatzsteigerungen sowie
der Positionierung von Carl Zeiss Meditec am Markt dar.
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§ HERAUSFORDERUNGEN WAHREND DES PROJEKTES
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Durch eine strukturierte und detailreiche Vorarbeit konnten die technischen Herausforde-
rungen, auf die zahlreiche Unternehmen bei den ersten Schritten in Richtung Digitalisierung
stofien, bereits vor Projektbeginn Giberwunden werden. Darunter fielen die Schaffung der
komplexen technischen Infrastruktur, sowie die software- und hardwareseitige Umsetzung.
Die Schaffung einer neuen technischen Infrastruktur ist ein Stiick weit Neuland gewesen und
entsprechende Kompetenzen und Betriebsprozesse miissen im Unternehmen erst aufgebaut
werden. Das funktioniert nur durch eine enge Zusammenarbeit zwischen IT und Business.

Aus Erfahrung der Carl Zeiss Meditec ist es sehr wichtig, in einem digitalen Transformationspro-
jekt ausreichend Fokus auf Change Management zu legen. Friihzeitige Einbindung der wichtigs-
ten Stakeholder (im Fall von Bestell- und Lieferprozessen zum Beispiel der Vertriebsinnendienst),
eine Uberzeugende Argumentation der Vorteile und des Nutzen der digitalen Lésungen sowie
umfangreiche Schulungen sollten im Projektplan abgebildet sein. Den Umfang des Schulungs-
bedarfes der operativen Organisation hat die Carl Zeiss Meditec zunachst unterschatzt.

EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Fur zuklnftige Vorhaben hat Carl Zeiss Meditec erkannt, dass vor allem das Projektvorgehen flr
eine erfolgreiche Umsetzung von hoher Bedeutung ist. Die Realisierung der bisherigen Losun-
gen ware mit einer klassischen Implementierung nicht durchfiihrbar gewesen. Carl Zeiss setzte
stattdessen in seinen Projekten bewusst ein agiles Vorgehen ein. Dies wurde vorab als mafigeb-
licher Erfolgsfaktor eingestuft. Dieses ermoglichte das Einholen von Feedback in kurzen Zyklen
parallel zur Umsetzung. Somit konnten gewonnene Erkenntnisse wahrend des Projektes direkt
in den weiteren Entwicklungsprozess eingebracht werden. Auch fiir zukiinftige Projekte spricht
Carl Zeiss Meditec daher eine klare Empfehlung fir eine agile Entwicklung aus - weg von einem
starren Entwicklungsprozess.

THEMATISCHE SCHWERPUNKTE

e FEinflihrung eines B2B-Shopsystems
¢ Automatisierung von Geschéftsprozessen
¢ Aufbau eines Self-Service Portals

Jana Dallmann ist Senior Manager flr Supply
Chain Processes & Logistics und seit 8 Jahren bei
Carl Zeiss Meditec beschaftigt. Nach Positionen
in den Bereichen Inhouse Consulting und Global
Supply Chain verantwortet Sie im Unternehmen
neben der weltweiten Outboundlogistik fir Single
Use Medical Devices Projekte zur Optimierung
von Order Fulfillment Prozessen und den Ausbau
der E-Commerce Aktivitaten.

T-Systems Multimedia Solutions

45



(@ uUBERJ. SCHMALZ GMBH

Schmalz ist ein familiengeflihrtes Unternehmen, welches 1910 als ,Johannes Schmalz Rasier-
klingenfabrik“ gegriindet wurde und sich 1984 mit der Spezialisierung auf Vakuum-Technologie
neu ausrichtete.

Schmalz ist der weltweit flihrende Anbieter in der Automatisierungs-, Handhabungs- und Auf-
spanntechnik und bietet Kunden aus zahlreichen Branchen innovative und effiziente Lésungen
aus dem Bereich der Vakuum-Technik. Die Produkte von Schmalz werden in ganz unterschied-
lichen Produktionsprozessen eingesetzt - wie zum Beispiel als Greifer an Roboterarmen in der
Karosseriefertigung, in CNC-Bearbeitungszentren als Aufspannlésung fir Mobelteile oder mit
einem Bediener bei manuellen Hebeaufgaben von Kartonagen bis Solarmodulen. Die Kunden
schoépfen bei Schmalz entweder aus dem breiten Komponentenprogramm oder profitieren
von einer Komplettlésung, speziell auf ihre Bedirfnisse angepasst. Dabei setzt Schmalz auf
konsequente Kundenorientierung, wegweisende Innovationen, herausragende Qualitat und
umfassende Beratungskompetenz. Das Unternehmen beschaftigt am Hauptsitz in Glatten
(Schwarzwald) und in 16 Niederlassungen im Ausland mehr als 1.000 Mitarbeitende.

B2B E-Business Report 2016

Anwendungsfall Schmalz

0 WAS BEDEUTET DIE DIGITALE TRANSFORMATION FUR SCHMALZ?

Das Konzept der digitalen Transformation ist fir Schmalz kein Neuland. Bereits seit langem
kommen die Wirtschaft und auch Schmalz diesem Vorhaben durch Digitalisierung und Auto-
matisierung von Geschéftsprozessen naher. Bei den zunehmenden digitalen Moglichkeiten
muss aus Sicht des Unternehmens die Kundenorientierung héchste Prioritat geniefien.

Das heif3t: den Kunden bei all den digitalen Optimierungen rund um Produkt und Service-
leistungen in den Mittelpunkt zu stellen und sich dabei immer die Frage zu stellen, welche
Services fiir den Kunden sinnvoll sind. Darlber hinaus hat Schmalz den Anspruch, die Pro-
zesse durch die neuen Moglichkeiten effizienter zu gestalten und die sich durch die Digitalisie-
rung 6ffnenden Kanale fiir den Kunden sowie flir das Unternehmen selbst optimal zu nutzen.
Kundenauftrage sollen zukiinftig weitestgehend ohne manuelle Eingriffe und somit automati-
siert durch die Supply Chain laufen kdnnen. Schmalz stellt vor allem in den Vordergrund, dass
eine Digitalisierung nur dann nachhaltig ist, wenn das Unternehmen die notwendige interne
Vorarbeit geleistet hat.

Somit gliedert Schmalz die digitale Transformation in zwei wesentliche Aspekte. Auf der einen
Seite steht die technische Digitalisierung, die stark von Internet- und IP-Technologien gepragt
wird. Diese verandern vor allem klassische, vorrangig papiergetriebene Prozesse. Auf der
anderen Seite steht die Mensch-Maschine-Kommunikation. Dies erfordert ganz andere Anfor-
derungen beispielsweise an die IT-Infrastruktur. Der Mensch, Kunde als auch Mitarbeiter, muss
dabei vom Unternehmen mitgenommen und in die Entwicklungen miteinbezogen werden.

Die aktuellen Entwicklungen bringen daher fiir Schmalz nicht nur technische, sondern auch
kulturelle Veranderungen mit sich.

AUSGANGSSITUATION

Schmalz besitzt als Anbieter von u. a. Systemldsungen fiir effiziente Produktionsprozesse ein
sehr gutes Verstandnis der Anforderungen am Markt sowie der Sicht auf Optimierungspoten-
ziale in ganzheitlichen Unternehmensprozessen. Die Digitalisierung ist bei Schmalz daher seit
einigen Jahren ein fester Bestandteil der [T-Strategie. Schmalz weist in diesem Bereich bereits
eine Vielzahl an Aktivitaten vor. Der eigene Anspruch ist es, Transparenz tiber den gesamten
Digitalisierungsprozess hinweg zu schaffen und offen zu kommunizieren, welche Mafinahmen
durchgeflhrt werden, welche in Planung sind und welche Veranderungen die digitale Transfor-
mation mit sich bringt. Schmalz weist diesbeziiglich bereits einen hohen Reifegrad auf, auch
im Bereich der damit verbundenen [T-Sicherheitsanforderungen (2015 wurde dem Unterneh-
men der [T-Sicherheitspreis des Landes Baden-Wiirttemberg verliehen). Dies nicht nur auf der
rein technischen Seite, sondern auch hier gilt: Mitarbeiterinformation und Sensibilisierung sind
der Schltssel zum Erfolg.
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UMGESETZTE LOSUNGEN

Da das alte Shopsystem den heutigen Anforderungen des Marktes sowohl technisch als auch
funktional nicht mehr entspricht, realisiert Schmalz aktuell einen neuen Onlineshop. Aufge-
baut wird eine performante, flexibel erweiterbare E-Commerce-Plattform, welche optimall
und standardnah an bestehende Backend-Systeme angebunden werden kann. Der bisherige
Onlineshop steigerte den Anteil der digitalen Kanéle am Jahresumsatz stetig — diesen Trend
soll das neue System verstarkt fortsetzen.

Schmalz fokussierte sich im Rahmen der Digitalisierung neben dem neuen Shopsystem inkl.
CMS auf die Optimierung von globalen Prozessen sowie des CRM-Systems, welches kiinftig als
Online- und Offlineversion zur Verfligung steht. Letzteres ist vor allem flir den Auf3endienst von
hoher Relevanz. Ebenso setzt das Unternehmen auf intelligente Sensoren in den Produkten, Gber
die Zustandsberichte per NFC-Technologie tibermittelt werden. Dies bedeutet, dass Fehlerdaten
durch das Servicemanagement friihzeitig erkannt werden und die Kundenzufriedenheit steigt.

ERREICHTE VERBESSERUNGEN

Der Hauptnutzen der Digitalisierungsprojekte fir Schmalz liegt in der erweiterten und besseren
Ausrichtung auf die Bedirfnisse des Kunden mittels eines bedarfsgerechten Bestellprozesses.
Schmalz méchte vor allem, dass der Einkauf fir den Kunden ein in allen Aspekten positiv wahr-
genommenes Erlebnis darstellt. Der neue Shop soll diesen Anspruch mafigeblich unterstiitzen
und ist so konzipiert, dass der Kunde Spaf} beim Einkauf hat: Die Oberflache ist Uibersichtlich,
professionell und modern gestaltet, intuitiv am Desktop und allen mobilen Endgeréaten zu
bedienen und bietet einen optimalen Uberblick tiber das Produktportfolio. Dieses wuchs in
den vergangenen Jahren stetig und kann im neuen System in allen Facetten abgebildet wer-
den. Der Shop stellt mit Self-Service-Funktionen nicht mehr nur eine reine Informations- und
Einkaufsplattform dar, sondern wird zum interaktiven Portal mit umfassendem Serviceangebot,
das zukiinftig stetig weiterentwickelt werden soll.

Mit der Einflihrung des modernisierten Shopsystems wird technisch zudem die notwendige
Stabilitat geschaffen, die heute vom Kunden erwartet wird. Das heifit: Der Shop enthalt keine
Funktionsbriiche, ist rund um die Uhr erreichbar und hélt vor allem auch den Besucher- und
Transaktionslasten zu Zeiten mit hoher Zugriffszahl stand. Die Bestelloptimierung im Back-
office durch konsolidierte und automatisierte Prozesse bringt dariiber hinaus eine erhebliche
Effizienzerhdhung mit sich.

§ HERAUSFORDERUNGEN WAHREND DES PROJEKTES

Der Grofiteil der Digitalisierungsprojekte fokussiert sich auf die technologischen Komponenten -
die menschliche Sichtweise fehlt jedoch haufig. Dies erkannte Schmalz und versucht vor allem,
den Blick des Mitarbeiters wahrend der gesamten Planung und Umsetzung von Vorhaben im
Digitalisierungsumfeld mit einzubeziehen. Zweck, Nutzen und Veranderungen werden durch
transparente Kommunikation klar herausgestellt, um die Mitarbeiter mit den Projekten, Inhalten
und Umsetzungen vertraut zu machen.
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Anwendungsfall Schmalz

Der Kommunikationsfaktor ist nach Unternehmensansicht ausschlaggebend fiir den Erfolg der
Digitalisierungsprojekte. Technik kann trotz Problemen immer ihre Funktion erreichen, fehlende
Kommunikation ist jedoch nur sehr schwer auszugleichen.

EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Schmalz unterstiitzt alle Digitalisierungsaktivitdten durch ein professionelles Projekt-
management. Erst jingst wurde ein Projektmanagement-Office eingefiihrt, um die Methodik
und Standards in diesem Bereich unternehmensweit zu optimieren. Modernisierung des
CRM-Systems, Harmonisierung der globalen Geschéftsprozesse, mobile Unterstiitzung im
Bereich Servicemanagement, neueste Technologien im Bereich Unified Communication &
Collaboration - dies sind nur einige Aktivitaten auf der digitalen Schmalz-Agenda.

THEMATISCHE SCHWERPUNKTE

* Automatisierung von Geschaftsprozessen
e Einflhrung eines B2B-Shopsystems
e Kulturelles Changemanagement

Thomas Renner leitet seit 1. April 2015 den Be-
reich IT & Organisation bei der J. Schmalz GmbH.
Er sammelte Erfahrungen in vergleichbaren Posi-
tionen im Mittelstand und auf Konzernebene und
verantwortet bei Schmalz weltweit die Bereiche
Infrastruktur, Anwendungsentwicklung, Prozess-
harmonisierung und Projektmanagement.

Herman Huber ist Gruppenleiter IT Services &
Infrastruktur und Datenschutzbeauftragter bei der
J. Schmalz GmbH. Der ausgewiesene Spezialist
im Bereich IT-Security und -Datenschutz ist seit
Jahren in verantwortlichen Positionen tatig, vor
seiner Arbeit flir Schmalz unter anderem als

CTO und spater CEO bei der Ecounion AG. Fiir
den erfolgreichen Aufbau einer internationalen
IT-Security und Data-Privacy-Struktur unter seiner
Leitung erhielt Schmalz 2015 den ,Sicherheits-
preis Baden-Wiirttemberg® (1. Platz).
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Tore «Tiiren « Zargen « Antriebe

@ UBER HORMANN KG VERKAUFSGESELLSCHAFT

Die Hormann-Gruppe ist Europas flhrender Anbieter fir Ttren und Tore. Mehr als 15 Millionen
Tore wurden seit der Griindung im Jahr 1935 produziert und weltweit ausgeliefert. In 26
spezialisierten Werken in Europa, Nordamerika und Asien entwickeln und produzieren mehr
als 6.000 Mitarbeiter hochwertige Tore, Tlren, Zargen und Antriebe fiir den Einsatz in privaten
und gewerblich genutzten Immobilien. Hauptsitz der weltweit agierenden Hérmann-Gruppe
ist die westfalische Kleinstadt Steinhagen in Deutschland. Das in der heute dritten und vierten
Familiengeneration gefiihrte Unternehmen erreichte zuletzt einen Jahresumsatz von mehr als
1 Milliarde Euro. Uber 80 eigene Vertriebsstandorte in mehr als 30 Landern sowie viele hun-
dert Vertragshandler in rund 35 weiteren Staaten sorgen fiir kurze Wege zu Hérmann-Kunden
rund um den Globus.

Die Produktpalette wurde Uber alle Jahrzehnte konsequent erweitert. Sie umfasst heute neben
den bekannten Klassikern auch Roll-, Feuerschutz- und Schnelllauftore, Torantriebe und
Steuerungen sowie Verladetechniksysteme, Feuer- und Rauchschutzabschliisse, Haus- und
Innenttiren, Vordacher und Zargen.

WAS BEDEUTET DIE DIGITALE TRANSFORMATION FUR HORMANN?

Die digitale Transformation stellt flir Hérmann die logische Konsequenz aus den Entwicklun-
gen der letzten Jahrzehnte dar. Die Basis dafiir sieht das Unternehmen in der Digitalisierung
papierbasierter Vorgange, die bereits seit den 70er Jahren in den verschiedenen Branchen
angegangen wird. So setzte beispielsweise die Automobil- und Zuliefererindustrie im Zuge
dessen ab Mitte der 90er Jahre eine Digitalisierung ihrer Ausschreibungen (ber eigens bereit-
gestellte Portale um. Dies war die erste Vernetzung von Unternehmen und entspricht demnach
auch schon einer Teildisziplin der digitalen Transformation. In der Bauindustrie, in welcher
Hormann tatig ist, ist die Digitalisierung allerdings erst in den letzten Jahren richtig angekom-
men und zeigt sich vor allem in der zunehmenden Vernetzung von Handlern und Partnern.
Diese bildet flir Hormann den Kernaspekt der heute stattfindenden Transformation. Durch
die Anbindung an entsprechende Systeme werden konservative papier- oder faxgetriebene

B2B E-Business Report 2016

Anwendungsfall Hormann

Vorgénge in die digitale Welt Gberflihrt. Die Technologien fiir diesen Wandel sind schon langer
in den Unternehmen vorhanden, die Notwendigkeit wurde jedoch erst in den letzten Jahren
von Markt, Kunden und Konkurrenten getrieben.

Als entscheidender Faktor fiir eine erfolgreiche Digitalisierung werden die Systeme eingestuft,
die den zentralen Dreh- und Angelpunkt im Unternehmen darstellen. Dazu gehdren insbeson-
dere ERP-, PIM- und CRM-L6sungen.

AUSGANGSSITUATION

Hormann ist europdischer Marktfuhrer fir Tore und Tiren und verteidigt diese Position

durch kontinuierliches Wachstum. Diese Entwicklung machte es bisher nicht zwangslaufig
notwendig, Veranderungen zur Sicherung der Marktfihrerschaft anzustreben. Im Jahr 2001
wurde dennoch damit begonnen, im E-Commerce tatig zu werden. Die Produkte wurden

in Onlineshops platziert - vorrangig Ersatzteile sowie Normprodukte. Hormann adressierte
hierbei aber nicht den Endkunden selbst, sondern setzte auf die Reichweite von Handlern und
Kooperationspartnern, welche die Produkte Richtung Endkunde platzierten. Dieses Vorgehen
hat sich fiir das Unternehmen bewahrt und wurde daher bis heute nicht verandert. Seit 2003
werden Uber den etablierten Online-Kanal neben den genormten Produkten auch konfigu-
rative Produkte angeboten, die in ihren Attributen veranderbar sind. Bis 2004 erfolgte die
Bestellabwicklung génzlich papierbasiert tiber den Vertrieb, der diese dokumentierte und an
die Technik weiterleitete, welche den Auftrag manuell priifte, mit einem Preis versah und in die
Fertigung gab. Parallel dazu musste der Kunde informiert werden, was zu erheblichem Mehr-
aufwand und unsauberen Prozessabwicklungen flihrte, da es zwei gleichzeitig stattfindende
Abarbeitungsprozesse gab. Diese Prozesse wurden ab 2004 flir jedes der zwanzig Werke
automatisiert, d. h. von der Eingabe in die Systeme Uber die Weitergabe der Auftrage bis hin
zur Produktion lauft heute alles digital ab. Hierbei wurden jedoch Interessenkonflikte zwischen
Vertrieb und Fertigung identifiziert: Der Vertrieb strebt maximale Absétze an, die Fertigung
kann jedoch nicht jeden Wunsch gewinnbringend produzieren.

UMGESETZTE LOSUNGEN

Die bestehenden Systeme wurden durch die Einfihrung einer ERP-Lésung erganzt. Bereits
2007 begann Hormann mit der Einflihrung und dem Rollout des SAP ERP-Systems. Da sich
dies aufgrund der komplexen Strukturen bei Hormann jedoch als sehr herausfordernd und die
Migration als sehr aufwendig gestaltet, sind bis heute nicht alle Werke an das System angebun-
den. Da das Unternehmen jedoch als Marktfiihrer bereits an der Spitze steht, gibt es keinen
immensen Kostendruck, der das Projekt zu einem schnellen Abschluss zwingt. Darlber hinaus
wurde 2003 das Konfigurationsprojekt zum automatisierten Vertrieb von komplexen Produkten
gestartet und seitdem stetig weiterentwickelt sowie in die E-Commerce-Lésung integriert.

Die Einflihrung der oben genannten Losung erfolgte mittels der Projektmanagement-Methode

PRINCEZ2, welche schon bei anderen internen Projekten zum Einsatz kam. Diese ermdglicht
ein verbessertes Monitoring und Controlling des Projektes.
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‘/ ERREICHTE VERBESSERUNGEN

Hormann hat sich bei der Zielsetzung der Digitalisierungsprojekte vor allem an den Anforde-
rungen der Kooperationspartner und Handler orientiert. Vorrangiges Ziel war die Prozess-
optimierung des Einkaufs seitens der Partner und eine damit einhergehende verbesserte
Zusammenarbeit. Der gesamte Prozess konnte mittels der [T-Systeme schneller, reibungs-
loser und vor allem transparenter gestaltet werden. Hormann mdchte seinen Partnern die
Mdglichkeit geben, bereitgestellte Losungen in ihre eigenen Portale integrieren, um somit
das Produktportfolio bestmdglich erganzen zu kénnen. Die Produkte inkl. Konfiguration von
Hormann sind dadurch in mehreren Partner-Plattformen aufzufinden und runden deren Pro-
duktportfolio entsprechend ab.

Da der Markt vor allem durch Preisdifferenzierungen und Liefertermintreue gepragt ist, ist die
Transparenz der Prozesse immens wichtig, um eine nachhaltige Vertrauensbasis in der Partner-
wie auch Kundenbeziehung zu schaffen. Uber die digitalisierten Prozesse und deren Abbildung
in den IT-Systemen erhalten Partner und Endkunde die Mdglichkeit, regelmaBige Statusupdates
Uber den Fertigungs- und Lieferprozess angeforderter Ware zu erhalten. Die Konfiguration
wurde grafisch optimiert und bildet nun auch mafistabsgetreue Zeichnungen ab, welche eine
detailgenaue Abstimmung im Bauvorhaben ermdglichen. Dies bietet dem Kunden schon bei
der Konfiguration ein hohes Maf} an Sicherheit, denn es lasst sich bereits wahrend des Bestell-
prozesses klaren, ob das, was er bestellt, zu seinem Vorhaben passt und in der Fertigung
realisierbar ist. Zudem kann die Anfertigung bereits mit einem konkreten Preis versehen
werden. Samtliche Daten kdnnen in das eigene SAP-System tberflhrt werden; ein schneller
Datentransfer wird durch die notwendigen Schnittstellen erméglicht.

Fur Hormann ergaben sich insbesondere Verbesserungen in der internen Prozessoptimierung
und damit verbundene Kosteneinsparungen. Die Prozesse wurden verkirzt und automatisiert,
wodurch die Mitarbeiter entlastet, Fehler reduziert und freie Kapazitdten geschaffen werden
konnten. Hérmann betrachtet die Onlineshops der Partner nicht nur als Einkaufsplattformen
fir Kunden, sondern vor allem als Informationskanéle, die die Kaufentscheidung mafigeblich
beeinflussen. Auf Basis dessen bietet die breite Streuung der Produkte sowie die Préasenz der
Marke an sich eine hohere externe Sichtbarkeit, die sich wiederum positiv auf die Umsatzziele
auswirkt.

HERAUSFORDERUNGEN WAHREND DES PROJEKTES

Wahrend der Ausrichtung der gesamten Prozesslandschaft und der Unternehmensstruktur

auf die digitale Zukunft stiefl auch Hoérmann auf Herausforderungen. Die Identifizierung des
Themas als relevantes Handlungsfeld findet heute iber den Markt selbst statt. Solange jedoch
Uber Kunden oder eigene Konkurrenz kein Druck diesbeziiglich aufgebaut wird, fallt es vielen
Unternehmen schwer, sich fir gravierende Verdnderungen zu entscheiden. Auch Hérmann selbst
befand sich nicht in der Situation, zwangslaufig handeln zu missen, hat sich aber dennoch daflr
entschieden, um sich zukunftssicher aufzustellen und im Bedarfsfall handlungsfahig zu sein.

Bei der Vernetzung und Anbindung der eigenen Systeme an die der Partner musste vor allem das
Thema Datenschutz betrachtet werden. Sensible Informationen wie Rahmenvertrége, technische
Zeichnungen und Patente kdnnen nicht ohne Weiteres Ubermittelt werden. Dieser Aspekt musste
bei der Planung und Konzeption der Systemlandschaft detailliert betrachtet werden.

B2B E-Business Report 2016
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Anwendungsfall Hormann

Einen Faktor, der das Anpacken der digitalen Transformation im eigenen Unternehmen bremst,
sieht Hormann in der fehlenden Garantie, dass die durch Digitalisierung geschaffenen Mehr-
werte tatsdchlich zu den gewlnschten Umsatzsteigerungen fihren. Und dass kaum konkrete
und verlassliche Voraussagen getroffen werden kénnen. Ohne diese Absicherung fallt es
vielen Unternehmen schwer, den Schritt der Digitalisierung zu wagen. Konkrete Prozesse

und Methoden zur Durchfiihrung von Digitalisierungsprojekten werden sich im Laufe der Zeit
etablieren und mehr Sicherheit fiir Unternehmen bringen. Hormann empfiehlt jedoch aus der
eigenen Erfahrung heraus, schon zum jetzigen Zeitpunkt Wagemut zu beweisen und den
Schritt zu gehen.

EIN BLICK IN DIE ZUKUNFT

Fir weitere Schritte in die digitale Zukunft liegt Hormann noch keine konkrete Roadmap vor,
jedoch sind bereits einige weitere Vorhaben néher definiert. Von grofer Relevanz wird dabei
weiterhin das Thema CPQ (Configure Price Quote) sein. Nachdem dieses sauber in die beste-
hende IT-Landschaft integriert ist, wird der gesamte Einkaufsprozess bei Hormann digitalisiert
ablaufen. Darliber hinaus ist Hormann bestrebt, weitere Digitalisierungsprojekte flir das eigene
Geschéftsmodell zu priifen. Deren Umsetzung wird jedoch individuell nach der Entwicklung
der Konkurrenzsituation und Kundenwiinsche in Erwagung gezogen. Perspektiven mit Poten-
zial fir weitere digitale Umsetzungsideen wurden bereits, u. a. bezogen auf Serviceprozesse,
identifiziert.

THEMATISCHE SCHWERPUNKTE

e Einflhrung eines ERP-Systems
* Bereitstellung eines Produktkonfigurators
¢ Flexible Preis- und Angebotssysteme (CPQ)

Sven Drechsler leitet seit Juli 2015 das Team
Produktdaten- und Informationsmanagement bei
Hormann. Zuvor war er freiberuflich als Unter-
nehmensberater aktiv und hatte u.a. Positionen
bei der Infor AG und Arvato Bertelsmann inne.
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DIGITALISIERUNG UND OMNI-
CHANNEL: DER EINFLUSS DIGITALER
TECHNOLOGIEN AUF KLASSISCHE
VERTRIEBSMODELLE IN B2B-MARKTEN

3% | Hochschule Reutlingen PROF. DR. ALEXANDER ROSSMANN
ﬁﬁ Reutlingen University PROFESSUR FUR MARKETING UND VERTRIEB,
DIGITAL BUSINESS UND B2B MARKETING

Die digitale Transformation hat einen erheblichen Einfluss auf das Kaufverhalten der Kun-

den. Ein weit verbreiteter Irrtum liegt darin, dass sich dieser Wandel nur auf Konsumenten in
B2C-Mérkten bezieht. Tatsachlich flhrt die Digitalisierung auch in B2B-Beziehungen zu tief-
greifenden Auswirkungen auf den Vertriebsprozess. Der Grund dafiir liegt in der Verbreitung
und Nutzung digitaler Inhalte Giber den gesamten Einkaufsprozess. Diese kommen mittlerweile
von der Ideenerzeugung Uber die Bestimmung von Geschaftsinitiativen bis hin zum konkreten
Kauf und mdglichen After-Sales-Services zum Einsatz. Nach einer Studie von CEB sind bereits
heute im Durchschnitt 57 Prozent der Kundenentscheidungen in B2B-Markten durch digitale
Inhalte gepragt. B2B-Kunden zeigen darliber hinaus eine deutliche Praferenz flir performante
Self-Service-Angebote. Uber 60 Prozent der befragten Fiihrungskrafte bevorzugen derartige
Quellen noch vor der Kontaktaufnahme zu einem personlichen Ansprechpartner. Dies weist im
Kern darauf hin, dass die digitale Transformation an der B2B-Branche nicht vorbeigegangen
ist. Im Gegenteil, auch B2B-Kunden wollen agil und selbstbestimmt auf digitale Inhalte zugrei-
fen - und diese Informationen haben erheblichen Einfluss auf den Entscheidungsprozess.

Welche Implikationen sind mit dieser Transformation verbunden? Ist der sogenannte bera-
tungsorientierte Losungsvertrieb am Ende? Hat die Direct Sales Force in Gestalt von Client
Executives, Key Account Managern und Vertriebsbeauftragten ausgedient? Es sei bereits
vorweg genommen, dass dies nicht der Fall ist. Interpersonale Vertriebsressourcen bleiben
auch in Zukunft hochrelevant. Allerdings verliert der Direktvertrieb seine Position als exklusive
und einzige Informationsquelle des Kunden. Das neue Schlagwort lautet vielmehr ,Omni-
Channel®. Dies bezeichnet die Tatsache, dass Kunden heute tiber beliebig viele Kontaktpunkte
bzw. Kanale kaufrelevante Informationen sammeln. Die Kunst fiir den Vertrieb liegt nun darin,
die richtigen Kanale zur richtigen Zeit zu besetzen. Dies umfasst selbstverstandlich auch
zunehmend digitale Kundenkontaktpunkte. Daher ist der Einkaufsprozess des Kunden als
hybrides Konzept tiber Offline- und Online-Kontaktpunkte zu modellieren. Fundierte Analysen
zur sogenannten Customer Journey durchschnittlicher B2B-Kunden weisen darauf hin, dass
digitale Kontaktpunkte v. a. in der friihen Phase der Entscheidungsfindung eine wesentliche
Rolle spielen.

Diese Kontaktpunkte beziehen sich beispielsweise auf Websites, Webinare, Suchmaschinen,
digitale und hochverfiigbare Whitepaper, Newsletter u. a. in der friihen Phase der Ideenbil-
dung. Bei der Selektion und Entscheidung lassen sich héufig weitere digitale Medien heranzie-
hen, z. B. Referenzberichte, direkte Kontakte zu anderen Kunden oder Social Media. Physische
Kontakte mit dem Direktvertrieb potentieller Anbieter sind ebenfalls in der Selektionsphase,
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darliber hinaus jedoch vor allem in der Losungsentwicklung und Bestellung relevant. Natirlich
lassen sich derartige Customer Journeys nicht verallgemeinern, die Tendenz ist jedoch ent-
scheidend. B2B-Anbieter miissen heute auf unterschiedlichen Kanalen prasent sein, Offline-
und Online-Kontakte gut miteinander vernetzen und die richtige Information zur richtigen Zeit
Uber geeignete Kanéle zur Verfligung stellen.

Dies ist natiirlich auch mit Veranderungen flr den Direktvertrieb verbunden. Zum einen macht
sich die Digitalisierung an dieser Stelle in Gestalt einer Entlastung von administrativen Detail-
aufgaben bemerkbar. Formale Anfragen, Nachbestellungen und wiederkehrende Transakti-
onen lassen sich einfacher und besser lber digitale Schnittstellen abbilden. Die Entlastung

hat jedoch auch ihren Preis. Dieser driickt sich in einer Erweiterung des erforderlichen Kom-
petenzprofils im Vertrieb aus. Zum einen miissen Vertriebsbeauftragte verstehen, wie digitale
Kanale funktionieren. Dabei geht es auch darum, die neuen Mdglichkeiten optimal in eigene
Prozesse zu integrieren. Gefragt ist folglich ein digitaler Kompetenzaufbau auf Vertriebsseite.
Dieser hat bereits die klassische Trennung zwischen Marketing und Vertrieb aufgelost. Eine
weiterfihrende Auflésung dieser kiinstlichen Trennung zwischen zwei kundenrelevanten
Funktionen erscheint in naher Zukunft unvermeidbar. Zum anderen wird sich der Direktvertrieb
noch deutlich starker auf Interaktionsbereiche mit Potential flir Kundenldsungen konzentrieren.
Der klassische Produktvertrieb hat damit tatséchlich ausgedient. Standardisierbare Transaktio-
nen werden Uber digitale Schnittstellen abgewickelt. Flir den Direktvertrieb bleiben individuelle
Kundenlésungen, die jedoch héufig durch eine eigenstandige Informationssuche und Mei-
nungsbildung des Kunden gepréagt sind.

Durch die Kombination digitaler und physischer Kanale entstehen vielfaltige Moglichkeiten zur
Differenzierung. Dabei sind unterschiedliche Vertriebsinnovationen bereits heute umgesetzt,
z. B. bei der Nutzung von Social Media durch Vertriebsbeauftragte oder der Erzeugung von
Leads durch digital verflighbare Studien und Newsletter. Digitalisiert lassen sich Vertriebs-
prozesse viel effizienter gestalten, da Standardaufgaben automatisiert werden. Gleichzeitig
konnen die gewonnenen Daten zur Verbesserung des eigenen Portfolios verwendet werden.
Dabei steigt jedoch erneut die Komplexitat im Vertrieb. Dennoch: Digitale Kanéle lassen sich
nicht mehr ignorieren. Diese missen vielmehr sinnvoll in den Mix relevanter Vertriebsstrategien
integriert sein. Eine kundenzentrierte Struktur der Vertriebsprozesse im Hinblick auf die Még-
lichkeiten der digitalen Interaktion ist hierfiir erforderlich. Der Aufbau digitaler Kompetenzen
beim Direktvertrieb ist eine wesentliche Grundvoraussetzung.

Prof. Dr. Alexander Rossmann ist Professor fiir Marketing
und Vertrieb an der Hochschule Reutlingen sowie Research
Associate am Institut fiir Marketing der Universitat St.Gallen.
Er leitet das Research Lab for Digital Business und beschéf-
tigt sich in Forschung und Lehre mit den Auswirkungen der
digitalen Transformation auf etablierte und neue Geschafts-
modelle.
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Fazit: Erfolgreich digitalisieren - Chancen und Risiken ideal vereinen

Die rasante Entwicklung der Wirtschaft durch die digitale Transformation hat insbesondere

in den letzten Jahren enorm zugenommen und ist noch immer im Gange. Daraus ergibt sich
wertvolles Potenzial, um die Zukunft des B2B-Handels gravierend zu verandern. Die B2B-Kun-
den erwarten zunehmend ein ahnliches Einkaufserlebnis wie im B2C-Markt: Grofihandler und
produzierende Gewerbe mussen ihre Produkte vermehrt iber digitale Kanéle anbieten und

die eigenen Prozesse automatisieren, um den veranderten Anspriichen des Marktes gerecht
werden zu kdnnen und zukunftssicher aufgestellt zu sein. Doch nur wenige Unternehmen sind
im B2B-Markt bereits auf den Online-Handel eingestellt, viele halten noch immer an den klassi-
schen Vertriebsmodellen fest. Aufgrund einer fehlenden Auseinandersetzung mit der Digitalisie-
rung werden haufig nur die Risiken gesehen, die diese mit sich bringt - nicht aber die Chancen
und das enorme Potenzial, das lohnenswert genug ist, den Risiken die Stirn zu bieten.

Voraussetzung fiir eine erfolgreiche Digitalisierung sind konsolidierte Daten als Basis und vor
allem deren Nutzen. Die Daten kdnnen fiir eine unternehmensweite und effiziente Nutzung tber
die verschiedenen Kanéle hinweg - online, offline sowie tber alle Gerate - zur Optimierung der
Angebote und Services verwendet werden. Dabei sollte stets der Gedanke im Hinterkopf behal-
ten werden, dass der Kunde im Mittelpunkt des gesamten Digitalisierungsprozesses steht.

Die Digitalisierung beginnt in den Képfen der Mitarbeiter eines Unternehmens. Um Erfolge zu
erzielen, muss im gesamten Unternehmen ein Umdenken stattfinden und das Thema von den
Flhrungsverantwortlichen ganzlich unterstiitzt und getrieben werden. Idealerweise wird die
Digitalisierung im Unternehmen von einem Change Projekt begleitet. Fiir die meisten Unterneh-
men stellt dies zwar eine Herausforderung dar, doch gleichzeitig bietet sich auch die Méglich-
keit, das eigene Geschaftsmodell effektiver zu gestalten, zu erweitern und vollig neu zu erfinden.
Zentrale Herausforderung fir B2B-Handler wird daher zunachst weiterhin die Auseinanderset-
zung mit den Entwicklungen selbst sowie die Ubertragung der Méglichkeiten auf das eigene
Geschaftsmodell sein. Nicht nur die technische Umsetzung und Integration in die bestehende
Systemlandschaft sondern auch das kulturelle Change Management im Unternehmen nehmen
einen wichtigen Stellenwert ein.

Durch die Anwendungsfalle und die darin vorgestellten individuellen Digitalisierungsprojekte
konnten aus Unternehmenssicht wichtige Bausteine herausgestellt werden: Eine gute Daten-
grundlage, die durch ein Produktinformationssystem geschaffen wird, sowie die Kenntnis (iber
den eigenen Kunden anhand eines CRM-Systems sind die entscheidende Basis der Digitali-
sierung. Insbesondere das CRM-System kann zu einem noch méachtigeren Instrument werden,
indem es analytisch genutzt wird, um anhand der Kaufhistorie Voraussagen zu zuk(inftigen
Kundenkaufen machen zu kdnnen. Einer der fiir die Unternehmen wichtigsten Schritte ist die
Ergénzung des Vertriebs durch den Online-Kanal sowie die Bereitstellung eines Kunden-Self-
Service-Portals. Auch die Kopplung von Maschinen und Systemen stellt eine potenzialtrachtige
Moglichkeit dar, Fehler- sowie Zustandsriickmeldungen, aber auch automatische Nachbestel-
lungen zu realisieren.
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Der Schritt hin zur Automatisierung von Prozessen sowie zu einer digital gestiitzten Erweiterung
von Angeboten und Services erfordert zundchst Mut und Investitionen in Form von Kapital

und Ressourcen. Langfristig gesehen ist dies jedoch absolut notwendig, um auch zukuinftig
wettbewerbsfahig sein zu kdnnen. Es ist erforderlich, eine individuelle Digitalisierungsstrategie
aufzustellen, die anhand einer konkreten Roadmap umgesetzt wird - stets mit einer kundenzen-
trierten Denkweise im Hintergrund.

Die digitale Transformation fordert Unternehmen heraus. Wer sie jedoch als Chance wahrnimmt

und die Moglichkeiten nutzt, wird auch weiterhin die Zukunft des B2B-Vertriebs und damit die
Marktposition des eigenen Unternehmens sichern und ausbauen kénnen.
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Die T-Systems Multimedia Solutions begleitet Groflkonzerne und mittelstandische Unternehmen
bei der digitalen Transformation. Der Marktflihrer mit einem Jahresumsatz von 154 Mio. Euro

im Jahr 2015 zeigt mit seiner Beratungs- und Technikkompetenz neue digitale Wege und Ge-
schéaftsmodelle in den Bereichen E-Commerce, Websites, Intranet, Social Business, Marketing,
Big Data, Mobile Solutions, Retail und Industrie 4.0 auf. Mit rund 1700 Mitarbeitern an sieben
Standorten bietet der Digital-Dienstleister ein dynamisches Web- und Applikations-Management
und sorgt mit dem ersten zertifizierten Priflabor der Internet- und Multimediabranche fiir héchs-
te Softwarequalitat, Barrierefreiheit und IT-Sicherheit.

Ausgezeichnet wurde T-Systems Multimedia Solutions mehrfach mit dem Social Business
Leader Award der Experton Group sowie dem iF Design Award und gehért zu den Gewinnern
des ,Best in Cloud Award“ der Computerwoche. Zudem wurde das Unternehmen mit Hauptsitz
in Dresden mehrmals als einer von Deutschlands besten Arbeitgebern mit dem Great Place to
Work Award gekdiirt sowie als bester Berater 2015 vom Wirtschaftsmagazin brand eins ausge-
zeichnet.

Weitere Informationen (iber uns finden Sie unter www.t-systems-mms.com
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