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Vorwort

Wie sieht die Marktsituation 2019 aus?

Der digitale Handel boomt: Der Online-Anteil am Gesamtumsatz wichst kontinuierlich und
E-Commerce-Unternehmen steigern ihren Umsatz von Jahr zu Jahr: der deutsche Online-
Handel wuchs 2019 nach einer Studie des Handelsverbandes Deutschland auf ein Volumen
von 53 Milliarden Euro - das ist rund 10 Prozent stérker, als in den Vorjahressstudien
prognostiziert. Das zeigt: es ist keine Sattigungsgrenze in Sicht.! Trotzdem scheint der
Begriff ,,Digitalisierung” gerade fiir viele B2B-Unternehmen immer noch irrefithrend zu

sein - woran aber liegt das?

Digitalisierung — Warum tun sich viele damit so schwer?

Es gibt wohl kaum noch ein Unternehmen, das sich nicht mit dem Thema ,,Digitalisierung*
auseinandersetzt. So richtig freiwillig tut das keiner, aber Amazon und Co. erhdhen den
Transformationsdruck gewaltig. Wenn man sich viele ,,Digitalisierungsprojekte genauer
anschaut, wird deutlich: oft geht es eher um das Thema Elektrifizierung - darum, teilweise
analoge, oder veraltete Prozesse in die Online-Welt zu iiberfiihren - das reicht aber fiir einen
echten Wandel nicht aus.

Per se sind sich zwar alle einig, dass Digitalisierung das Ziel verfolgt, Prozesse digital
abzubilden. Der Fehler, den viele dabei allerdings machen: sie setzen den Fokus ausschlieBlich
auf die Standardisierung eines Prozesses, um das Ergebnis dann auf ein digitales Medium
zu Uberfiihren - unabhéngig davon, ob der entstandene Prozess fiir das Medium optimiert
wurde und kundenfihig ist, oder nicht. Im B2B-Umfeld geht es nicht nur darum, Excel-
Listen zu standardisieren - hier spielen Funktionen wie Rollenmanagement und individuelle
Zahlungsoptionen eine grofere Rolle.

Wie digital ist das B2B-Umfeld 2019?

Eigentlich miisste die Frage hier eher lauten: Wie digital mochte die B2B-Branche sein?
In keiner Branche ist ndmlich die Einstellung zum Thema Digitalisierung so gespalten,
wie im B2B-Umfeld. Wihrend sich B2B-Einkédufer dariiber freuen, dass die Ware



mittlerweile iiber Online-Shops anstelle von Messen und
analogen Produktkatalogen bezogen wird, scheint das fiir viele

Hersteller und Héndler noch ein Fragezeichen zu sein: die 74%
Art und Weise, wie B2B-Einkdufer nach dem Sortiment

- befr: IB-
fiir ihr Unternehmen suchen, ist durch die wachsende Al g 2

Einkdufer empfinden die
Digitalisierung in nahezu allen Handelssektoren in den
g g Beschaffung iiber das

letzten Jahren stark im Wandel. Die wichtigste Quelle fiir )
Internet als bequemer.

Recherche und Beschaffung sind nicht mehr Messen und

Co., sondern das Internet. Aus einer reprisentativen Studie

von Forrester Research gehen beeindruckende Zahlen fiir den

US-amerikanischen B2B-E-Commerce Sektor hervor: 74 Prozent

aller befragten B2B-Einkdufer gaben an, die Beschaffung iiber das Internet bequemer zu

empfinden, als iiber einen Auflendienstmitarbeiter ihres Lieferanten.

Amazon und die Plattform-Okonomie

Im E-Commerce ist die Erfolgsformel fiir Kundenzufriedenheit eine massive Auswahl,
niedrige Preise und reibungslose Logistik. Amazon hat genau das erreicht, zuerst mit einer
eigenen Handelsplattform und dann mit dem Aufbau eines Marktplatzes fiir Drittanbieter
auf der einen Seite, und dem Aufbau eines Warenangebots von Logistik-Partnern auf der
anderen Seite.

Wer den Kundenzugang kontrolliert, kontrolliert den Markt. Im heutigen Online-Handel ist
es im B2B wie im B2C. Amazon hidlt die Marktmacht inne und baut diese kontinuierlich
weiter aus. Wie geht man mit den Marktpldtzen um, deren Wirtschaftsinteressen direkt mit
dem Aufbauneuer Geschéftsmodellekollidieren? Sollte man sich auch im B2B dem Oligopol
der digitalen Riesen beugen und versuchen, ihren Kundenzugang fiir die eigenen Zwecke zu
nutzen? Welche Gefahren lauern hinter B2B-Marktplitzen wie Amazon Business? Gibt es
Nischen, in denen man noch erfolgreiche Plattformen aufbauen kann? Muss jeder Hiandler
nun zum Marktplatz werden? Wer werden die kiinftigen Gewinner, wer die Verlierer sein?
Und welche Kompetenzen und Skills benétigt man tiberhaupt, um im E-Commerce Erfolg
zu haben? Anhand von Best Practice Cases und mit Meinungen von Branchen-Experten
ausfithrender Digital-Agenturen werden diese Fragen beantwortet und ein Leitfaden und
Handlungsempfehlungen fiir die digitale Transformation unterschiedlicher B2B-Branchen
skizziert.



Kapitel 1:
Die digitale
Transformation

Die Anforderungen an B2B-Handler haben sich
verandert. Was ist heute wichtig und welche
B2C-Elemente funktionieren auch im B2B?



Was erwarten B2B-Einkaufer heute?

Jeder B2B-Einkdufer ist zumindest privat auch B2C-Kunde. Wie beeinflusst das
Kundenerlebnis im B2C-Shopping den B2B-Kauf? Um diese Frage zu beantworten, lohnt
es sich, einen Blick auf die Evolution der B2B-Beschaffung zu werfen und die Unterschiede
und Gemeinsamkeiten von B2B und B2C zu definieren.

— Analoge — B2B-Online Shops — (displaylose)
Produktkataloge (Desktop & Mobile) IoT-Touchpoints
_ Handische Datenpflege statt Produktkataloge — Intelligente
. i — Personalisierung Bestellprozesse
— W BB R T RS — Hohe Preistransparenz — Hohere Produktivitat
— Hohe — Sinkende — Festigung der Kunden-
Kundenloyalitit Kundenloyalitiit bindung iiber die UX

auf IoT-Geriten

Tabelle 1: Die verdnderten Anforderungen von B2B-Einkdufern

Schon heute spielen mobile Endgeréte eine grofe Rolle in der B2B-Produktbeschaffung—dies
wird sich kiinftig immer weiter in Richtung konnektive Touchpoints und Handel

20%

So unterschiedlich B2B-
Industrien auch sind,

iiber das Internet of Things (IoT) bewegen. Intelligente Touchpoints, wie
zum Beispiel Sensoren oder Waagen, werden immer wichtiger, weil
sie Lieferanten und Kunden stirker aneinander binden, was gerade
zu Zeiten sinkender Kundenloyalitét entscheidend im Wettbewerb
sein kann. Das konnen IoT-Geréte mit der Moglichkeit, direkt an
der Maschine Ersatzteile per Knopfdruck nachzubestellen, oder

E-Commerce-Umsitze )
Amazons Echo sein, das Nachbestellungen per Sprachbefehl

wachsen in der Regel mit

A Piswari il aele ausfiihren kann. Es gibt bereits Maschinen, die autark iiber
Sensoren eine Bestellung aufgeben kdnnen, wenn etwa ein
Behélter im Lager mit Produktionsmaterial nur noch halb

voll ist. Die Nachfrage nach intelligenten Devices wird im

B2B kiinftig immer relevanter, da die Produktivitdt dadurch

erhoht und der einfache Kundenzugang, dhnlich wie im B2C, gewéhrleistet wird.
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Auch im B2B findet ein
demographischer Wandel statt

Laut einer Studie von Google und Millward Brown Digital sind heute bereits mehr
als die Hélfte aller B2B-Eink&ufer jiinger als 34. Vor allem in den letzten Jahren hat
sich die demographsche Aufstellung der B2B-Einkédufer stark verdndert: 2012 war die
Altersverteilung noch relativ ausgeglichen, im Jahr 2014 repréasentierten die Millennials
bereits fast die Halfte der Arbeitnehmer in diesem Berufsfeld - Tendenz: steigend.’

Die neue Generation der Arbeitnehmer ist, ebenso wie die der Kunden, mit der
Digitalisierung aufgewachsen und hat daher andere Anspriiche an Mediennutzung — im
privaten, wie im beruflichen Umfeld. Ein optimales digitales Setup ist ein wichtiger Faktor,
diese Generation abzuholen und triagt maBgeblich zum Erfolg eines Unternehmens bei.

46%o

18-341.

2012 2014

Abbildung 1: Der demographische Wandel im B2B

B2B # B2C

Zwischen dem B2B- und B2C-Online-Handel gibt es zwar, was die digitale Art der
Beschaffung angeht, viele Gemeinsamkeiten - es gibt aber auch grundlegende Unterschiede,
die bei der Konzeption oder Auswahl einer B2B-Commerce-Losung im Auge zu behalten

sind.
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Einkauf ist nicht nicht gleich Einkauf - Individuum vs. Organisation

Fiir B2C-Kunden ist der Online-Kauf eines Produktes ein individueller Prozess. Recherche,
Kaufentscheidung und Budget werden in der Regel von einer Person bestimmt. Ein
B2B-Beschaffungsprozess ist wesentlich komplexer. Der Kauf beinhaltet immer einen
kollaborativen Prozess, der mehrere Abteilungen, Konten und Berechtigungen umfasst.
Ein wichtiges Kriterium bei der Auswahl einer Software ist daher, interne Prozesse und
Workflows von B2B-Kunden durch ein benutzerfreundliches Freigabe-Management-Tool
abbilden zu konnen. Das soll Hierarchien und Budgets nicht nur nachahmen, sondern auch
fiir einen einfachen und schnellen Bestellvorgang sorgen.

Unterschiedliche Anforderungen

Das B2B-Handelsumfeld ist insgesamt wesentlich komplexer, als im B2C-Business. Dies
beginnt bei komplexeren Produkten mit vielen Konfigurationen und Anpassungsoptionen
und reicht bis hin zu komplexen Preis- und Verfligbarkeitsregeln, spezialisierten Checkouts
und Backend-Auftragsbearbeitungsregeln. Es ist iiblich, dass ein B2B-Kunde einen Vertrag
mit einem Lieferanten hat, der benutzerdefinierte Preise, Mindestbestellwert, Kreditlinien,
Mengenpreise und Produktselektion definiert. B2B-Organisationen haben in der Regel grof3e
Kataloge mit komplexen Regeln fiir die Produktkompatibilitit und einige Produkte werden
erst auf Bestellung hergestellt. Auch Fulfillment und Versand sind in der Regel komplexer,
als in B2C-Umgebungen. Die Voraussetzung fiir eine erfolgreiche B2B-Plattform ist eine
individualisierte E-Commerce Software, die auch komplexe B2B-Strukturen abbilden kann.
Technologisch miissen sich Handler in die Lage versetzen, unterschiedlichste Schnittstellen,
wie zum Beispiel Logistik, Zahlungsmittel, oder CRM durch flexible APIs anbinden zu

konnen.

Der Kaufimpuls

B2B-Kunden kommen mit sehr spezifischen Zielen in einen B2B-Shop. Sie miissen die
Maoglichkeit haben, bequem durch die Komplexitdt des Produktkatalogs navigiert zu
werden, einfachen Zugang zu Produktinformationen und technischen Spezifikationen zu
haben, Preise mit und ohne Steuern klar zu sehen und gleichzeitig an mehreren Einkdufen
zu arbeiten, wiahrend mehrere Einkaufswagen und Einkaufslisten verwendet werden. Da

wiederkehrende Einkdufe im B2B-Bereich viel hdufiger vorkommen, sollte es fiir den
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Kunden sehr einfach sein, eine frithere Bestellung zu wiederholen, oder wiederkehrende
Bestellungen einzurichten.

B2B-Einkiiufe sind teamiibergreifend

Der B2B-Handel ist ein kollaborativer Prozess. Mehrere Personen arbeiten zusammen, um
zu definieren, was gekauft werden soll. Es kdnnen mehrere Abteilungen sein, die gemeinsam
flir ein bestimmtes Projekt einkaufen, oder ein Mitarbeiter, der an einem Einkauf arbeitet
und dabei den Input mehrerer Kollegen benétigt. Die Moglichkeit, mehrere Personen in
einer E-Commerce-Umgebung effektiv an einem Einkaufsprozess teilhaben zu lassen, ist
der Schliissel zu einer erfolgreichen B2B-Implementierung.

Auswahl Grof Relevant

Preis Niedrig Flexibel

Verfiigbarkeit Hoch Hoch

Anazhl 1 1-X, abhéngig von

Entscheider Unternehmensgrofe

Relevante Desktop, Mobile, Voice, Desktop, Mobile, Chat, WhatsApp,

Interface Chat EDI, OCI

Service Infos zu Produkten und Uberdurchschnittlicher Service
Service durch CRM als USP — Support wird nicht nur

auf Produktebene, sondern von der
Preisgestaltung bis in zur Logistik
vorausgesetzt.

Tabelle 2: B2C vs. B2B
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Zum optimalen Prozess zéhlt auch die Interaktion zwischen Handelsvertretern und Kunden.
Der Verhandlungsprozess und die Ausschreibung sollten fiir beide Parteien effizient sein.
Der Kunde muss in der Lage sein, eine Anfrage entweder durch Kontaktaufnahme mit einem
Vertriebsmitarbeiter offline, oder direkt auf einer Website, zu stellen. Die Vertriebsmitarbeiter
sollten iiber eine komfortable Oberfldche verfiigen, um einen Vorschlag zu erstellen, oder
auf einen vom Kunden initiierten Vorschlag zu reagieren. Die richtige Balance fiihrt zum
Erfolg: obwohl es erhebliche Unterschiede zwischen der B2C- und B2B-Beschaffung gibt,
haben beide Handelsfelder eine Anforderung gemein: die Benutzerfreundlichkeit. Eine
optimale User Experience (UX) und intuitive Benutzeroberflichen, die Verbraucher von

Online-B2C-Commerce-Seiten kennen, miissen auch im B2B-Orderprozess vorhanden sein.

Die Evolution der Frontends

Auch der B2B-Markt muss umdenken. Es gibt E-Commerce vor dem Smartphone und
E-Commerce nach dem Smartphone, inzwischen sogar ohne Display. Vor zehn Jahren
kam das erste iPhone auf den Markt. Damals musste man sich als E-Commerce-Héndler
noch keine Gedanken darum machen, wie der Shop auf verschiedenen Monitorgrofen aus-
sieht. Durch die Verbreitung von Smartphones hat sich der neue Standard ,,mobile-first”
etabliert. Nach einer Studie von Google werden bereits 42 Prozent der Online-Recherchen
wihrend des B2B-Kaufprozesses tiber mobile Gerite durchgefiihrt.* Wie wichtig der ,,mobi-
le-first”-Aspekt ist, belegt eine Studie von Digital Commerce: fast 60 Prozent der B2B-Ké&u-
fer gaben an, dass sie ihre Geschéfte mit Handlern einstellen wiirden, wenn keine App vor-
handen wire, oder sie nicht nutzerfreundlich genug sei.’

Und wihrend die Responsive-Optimierungswelle noch im vollen Gange ist, entstehen mit
Google Home und Amazon Alexa Gerite ganz ohne Bildschirm, die sich erwartungsgemaf
schnell zum Standard-Touchpoint der Zukunft entwickeln werden. Aus vergangenen
Innovationen haben wir gelernt: was im B2C-Commerce bereits genutzt wird, wird auch
fiir die B2B-Beschaffung folgen. Digital Commerce erwartet bis 2020 die erste grof3e Welle
von sprachgesteuerten B2B-Bestellungen. Der groe Mehrwert fiir den B2B-Eink&ufer:
die komfortable, freihdndige Funktionalitdt, iiber die man den Beschaffungsprozess zum
Beispiel wihrend einer Autofahrt effizient abwickeln kann.¢
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Abbildung 2: Die Evolution der Frontends

Nicht nur die neue Geritevielfalt, sondern auch viele andere Aspekte, beeinflussen die Sicht
auf E-Commerce-Systeme nachhaltig. In den frithen Jahren des Online-Handels waren
Webshops eine Art Verlangerung des ERP (Enterprise Resource Planning) Systems. Die
Customer Journey und die Anforderungen haben sich veréndert. Technologien entwickeln
sich weiter, Kunden nutzen neue Endgeréte. Vorreiter von gestern, die sich ihre Féhigkeiten
mit viel Mithe und Geld erarbeitet haben, miissen umdenken. B2B-Unternehmer miissen
verstehen, dass sie sich nicht auf vergangenen, analogen Erfolgen ausruhen diirfen.

Die Evolution der Endgerite ist Risiko und Chance zugleich. Eine Chance ist es fiir
Unternehmen, die bisher nicht erfolgreich waren, oder den digitalen Einstieg verpasst haben.
Fiir Handler, die zum heutigen Zeitpunkt erst mit einem digitalen Business starten wollen,
besteht immer noch die Moglichkeit, den Markt von Morgen zu dominieren. Es gelten jetzt
andere Spielregeln, als noch vor zehn Jahren.

Das Risiko liegt auf der Seite der (chemals) grolen Player, die heute Weltmeister in der
Suchmaschinenoptimierung sind und sich sicher wahnen, nun aber den Anschluss verlieren.
Wer heute ein Projekt startet, sollte bereits einige Schritte weiter denken: Handel oder
transaktionale Geschéfte finden nicht mehr ausschlieflich in einem Shopsystem statt,
sondern iiber unterschiedlichste Touchpoints. Die Software muss so flexibel sein, dass sich
mit den Marktanforderungen auch der Shop verdndern kann.
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Kapitel 2:
Der Einsatz
von loT im B2B

Durch das Internet of Things kbnnen B2B-
Prozesse deutlich effizienter werden. Welche
Chancen er6ffnen Maschinelles Lernen und

Konnektivitat dem B2B-Sektor?



Welche Chancen eroffnen IoT und Konnektivitat
dem B2B-Sektor?

Als Netzwerk aus verbundenen Gerdten sammelt das Internet of Things Daten und wertet
sie aus. loT-Gerdte sind in der Lage, riesige Datenmengen zu erfassen - das erdffnet
B2B-Unternehmen neue Mdglichkeiten, Mérkte und Umsatzquellen zu erschlieBen und

Innovationen voranzutreiben.

Maschinelles Lernen

Gerite, die in der Lage sind, aus gesammelten Daten zu lernen, bieten B2B-Unternehmen
die Moglichkeit, loT-Sensorendaten in umsetzbare Erkenntnisse umzuwandeln und dadurch
einen Business-Wert zu generieren. Wenn B2B-Unternehmen Prozesse, wie den Vertrieb oder
den Kundensupport, automatisieren wollen, sind Riickschliisse aus maschinell generierten
Daten der Schliissel zur Durchfithrung einer Vielzahl von Mafinahmen: von der automatisch
personalisierten Angebotserstellung bis hin zur Identifizierung, welche Produktbilder am
ehesten zu einem Verkauf fiihren. Kundenloyalitit muss im B2B eine ebenso grofie Rolle
spielen, wie im B2C-Umfeld, denn kiinftig wird es kaum mehr mdglich sein, sich als B2B-
Haéndler ausschlielich iiber den Preis von der Konkurrenz zu differenzieren. Maschinelles
Lernen in Kombination mit Personalisierung kann die User Journey eines B2B-Einkaufers
nachhaltig optimieren und auch im B2B-Umfeld eine Kundenbindung zu schaffen.

wAufgrund der enormen Weiterentwicklung in den Bereichen
Machine Learning und KI, ergibt sich fiir IoT-Szenarien auch
@ mediawave im B2B stindig frischer Nihrboden, um neue Wirtschaftszweige
zu erschliefen. Dass dabei mit erheblichen Verinderungen in
bestehenden Branchen zu rechnen ist, versteht sich von selbst.”

- Alexander Damm, Sales Director mediawave

Optimierte Produktnutzung

Die Nutzung von Sensorentechnologie in intelligenten Gerdten macht es auf Herstellerseite
moglich, Prozesse deutlich zu verschlanken, beispielsweise durch automatische
Nachbestellungen.
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w»Derausunserer Erfahrung gefragteste loT-Touchpoint: Sensorik
zur Lager- und Produktionsiiberwachung. Dort liegt nimlich
TURBINE der kritischste Punkt. Wenn man sich die Wertschopfungskette
KREUZBERG vorstellt, dann ist es gerade im C-Teile-Bereich, wo man den
Aufwand im Beschaffungsprozess minimieren maochte und
effizienter werden will. Zweifelsohne wird Beschaffung in
Zukunft automatisiert ablaufen. Hier liegt enormes Potenzial
zum Effizienzgewinn.”
- Daniel Nill, CEO Turbine Kreuzberg

Effizienz der Lieferkette durch Echtzeitinformationen

Ein Bereich, in dem viele B2B-Unternehmen das Kundenerlebnis durch IoT bereits
verbessert haben, ist der Lieferprozess. Der Schliissel: Echtzeitinformationen. Dieser
logistische Prozess wird haufig zum Storfaktor in der B2B-Customer Journey. Um eine
optimale Lieferung zu garantieren, haben einige Logistikunternehmen ihre Fahrzeuge bereits
mit Sensoren ausgestattet, die es Kunden wéhrend der gesamten Lieferkette ermdglichen,
die Ware ganz genau zu verfolgen. Dass die Relevanz dieser Lieferdaten steigt, zeigt eine
UPS-Studie zu den Top Kriterien von Héndlern bei der Auswahl eines neuen Lieferanten.
Fast ein Viertel der befragten Héandler gab an, dass die Moglicheit der Live-Verfolgung ein
ausschlaggebender Faktor fiir die Auswahl sei.”

Stirkere Kundenbeziehungen

Dank genauerer Datenanalysen, die durch IoT-Anwendungen moglich werden, haben
Produkthersteller erstmals mehr Informationen tiiber den Endverbraucher, als die
Vertriebshédndler. IoT-Daten ermdglichen es diesen Unternehmen, das Nutzungsverhalten
ganz genau zu analysieren und das Kundenerlebnis selbst zu optimieren, indem gezielte
Informationen iiber ihr Verhalten validiert und fiir eine bessere Kundenzentrierung genutzt

werden.

Vorausschauende Wartung

Dank der Sensoren, die Daten in IoT-Produkten sammeln, konnen Hersteller Probleme
frither diagnostizieren, beispielsweise, wenn es um die Wartung eines Rauchmelders,
oder Maschinenreparaturen geht. Laut einer Studie von McKinsey konnte dies die
Wartungskosten um bis zu 40% senken und ungeplante Ausfallzeiten halbieren.?
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Lagereffizienz

Die konnektive Verwaltung der Lagerbestinde und die Moglichkeit, die Bestdnde effizient
aufzufiillen, ist eine stdndige organisatorische und logistische Herausforderung fiir Hersteller.
Da IoT-Sensoren Bestands-Trackings durchfiihren, und Waren nach Bedarf automatisch
nachgeordert werden konnen, miissen keine riesigen Mengen mehr eingekauft und gelagert
werden - dadurch wird Logostikraum gespart und das Risiko von Wareniiberschiissen
minimiert.

B2B-B2C Konvergenz

Der D2C-Vertrieb (Direct-to-Customer), also vom Hersteller direkt zum Kunden, wird
kiinftig einer der grofiten Profiteure von loT-Technologien sein. Fiir Hersteller wird diese
Art der Datenvalidierung immer attraktiver, denn es bietet Chancen auf héhere Margen
und die Moglichkeit, das Kundenerlebnis selbst zu optimieren. Der grofe Vorteil fiir den
D2C-Vertrieb: es konnen Daten aus konnektiven Gerdten mit Sensoren eingesetzt werden,
die fiir den Hersteller relevante Daten in Echtzeit sammeln. Dadurch wird es mdglich,
viel schneller auf verdnderte Kundenbediirfnisse zu reagieren. Hersteller konnen diese

Echtzeitinformationen nutzen, um die Produkte stetig zu optimieren.

Wiederkehrende Umsatzmoglichkeiten

Vernetzte Geridte bieten die Moglichkeit, potenzielle Einmalkéufer durch automatisierte
Nachbestellungen in langfristige Stammkunden zu verwandeln. Heutzutage kann fast alles
als Dienstleistung verkauft werden - die Hersteller, die loT-Sensordatenerfassung nutzen,
um Abonnement-Services auf den Markt zu bringen, schaffen damit eine nachhaltigere
Einnahmequellen. Von Druckern, die Tinte bestellen, wenn die Fiillstinde niedrig sind, bis
hin zu Servern, die sich proaktiv selbst versorgen konnen - IoT-Geréte bieten Herstellern
die Moglichkeit, ihre Dienstleistungen zu expandieren und neue, skalierbare und effiziente
Einnahmequellen zu erschlieBen. Um bessere digitale Erlebnisse fiir Kunden zu erzielen,
miissen Unternehmen sich aus dem analogen Vertriebssystems losen, um durch B2B-
Abonnements“ einen klaren und einfachen Kundennutzen zu schaffen - sei es durch

Convenience, oder die Vereinfachung des Kaufprozesses.
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Best Practice Case - IoT

fischer setzt auf loT-gesteuerten, mobilen Materialservice

» 5.200 Mitarbeiter
» 864 Millionen Euro Jahresumsatz

» In 35 Léandern vertreten

Die Unternehmensgruppe fischer, mit Hauptsitz im baden-wiirttembergischen Waldachtal,
erzielte im vergangenen Jahr mit weltweit rund 5.200 Mitarbeitern einen Umsatz von 864
Millionen Euro. Bekannt ist das Unternehmen fiir die Erfindung des Diibels. Technologie
steht schon seit Jahren im Kern des Konzernes: fischer beschiftigt allein in der IT rund
70 Mitarbeiter. Auch das Thema IoT ist heute bei fischer bereits ein wichtiger Teil des
Produktions- und Distributionsprozesses. Konnektivitdt wird von fischer in Form einer
B2B-App fiir Handwerksbetriebe genutzt.

Wie genau funktioniert der IoT-Ansatz von fischer?

Fir Handwerker ist die Verfiigbarkeit von Arbeitsmitteln die Basis fiir einen reibungslosen
Betrieb. Nachbestellungen konnen den Zeitplan deutlich beeinflussen, wenn sie zu spét
erfolgen, oder nicht in den bendtigten Mengen geliefert werden. Die fischer Kunden-
App ermdglicht das Abbilden des Bestands (z.B. von Schrauben) iiber die App - diese
Ubertragung erfolgt durch Sensoren an den Boxen, in denen die Schrauben gelagert
werden. Das Gewicht der Box verrdt dem System, ob der Schraubenvorrat die verfiigbare
Mindestmenge bald unterschreitet. In dem Fall wird automatisiert eine Benachrichtigung an
den Kunden versendet - dieser kann einen neuen Satz Schrauben iiber die App, ganz einfach
und schnell, nachbestellen.

IoT-gesteuerte Bestandskontrolle

Die B2B-Kunden (Handwerker) lagern ihr Bestandsmaterial in Kisten, die mit Sensoren
ausgestattet sind. Diese iberwachen den Bestand, zeigen den aktuellen Vorrat an und bilden
ihn in der User App ab.
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Einfaches Nachbestellen

Mit einem Blick auf die App kann der Handwerker den aktuellen Bestand sehen, ohne eine
Inventur durchzufiihren. Bei Nachorder-Bedarf bekommt er eine Push auf sein Smartphone
und kann den Vorrat mit nur zwei Klicks aufstocken.

Echtzeit-Information und Convenience

Der Lieferprozess kann in Echtzeit verfolgt werden. Der Kurier hat sogar die Mdglichkeit,
per Bestitigung iiber die Handwerker App, das Schloss des Handwerkerfahrzeugs, in dem
sich die nachzufiillenden Boxen befinden, einmalig zu 6ffnen, um das benétigte Material
auch aufBlerhalb der Geschéftszeiten sicher abzuliefern. So kann der Betrieb am nachsten
Morgen ohne Verzdgerung weitergehen.

Fiir hohere IoT verbindet den Sensor Sensoren melden tiber
Benutzerfreundlichkeit (Waage) mit der fischer die App den Lagerstatus.
durch smarte Kunden-App Nachbestellungen kdnnen
Nachbestellungen direkt tiber die App getétigt,

und die Lieferung
nachverfolgt werden

Convenience Konnektivitit Sensorentechnologie

Tabelle 3: fischer loT Prozess

Diese App wurde als MVP aufgerollt und durchlief mehrere Testphasen, um Nutzerfeedback
zu sammeln, und, um den IoT-Ansatz des digitalen Services weiterhin zu optimieren.
Das Nutzerfeedback der App bestitigt eine optimale Customer Journey. Im vergangenen
Jahr wurde die App mit dem Digital Champion Award fiir das beste digitale Kauferlebnis
auszeichnet. Kriterien dabei waren die Nutzungsqualitdt fiir Kunden, die Einschétzung
des wirtschaftlichen Erfolgs, der Innovationsgrad, sowie der technische Fortschritt fiir den
Mittelstand.’
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Kapitel 3:
Welche Bedeutung
nehmen Marktplatze
zukunftig im
B2B-Sektor ein?

Amazon Business und Co.: welche Chancen
bieten Handelsplattformen im B2B?



Marktplatz-Geschiftsmodelle sind ein grofes Thema im B2B-E-Commerce. Absolut neu
ist das nicht — in den letzten Jahren wurden viele B2B-Nischen-Marktpldtze umgesetzt.
So etablierte sich zum Beispiel Sourceability als digitaler Fachhandel fiir elektronische
Komponenten. Diese Special-Interest-Plattformen konzentrieren sich auf sehr differenzierte
Zielgruppen. Nicht nur B2C-, sondern auch B2B-Kunden verlangen zunehmend ,,alles aus

einer Hand** zu erhalten - diesen Trend bedienen Marktplétze optimal.

Welche Chancen bieten Handlerplattformen?

Héndler und Hersteller, die nicht nur ein Standardsortiment, sondern auch Nischenprodukte,
spezielle Anfertigungen und Serviceleistungen anbieten, haben mit einer eigenen Plattform
die Chance, sich in ihrer Branche als Vorreiter zu positionieren. Der Marktplatzbetreiber
bietet den Handlern eine Plattform mit bereits hinterlegten Produkten und Inhalten an, die
nach Bedarf erweitert werden konnen. Die Handler haben den Vorteil, mit wenig Aufwand
Ihren eigenen Online-Shop zu launchen, und, als Handelspartner eingebunden zu werden.

Ein weiterer Vorteil fiir beide Seiten: Handelspartner koénnen iiber die Plattform nicht
nur Produkte vertreiben, sondern auch Werbung schalten und dadurch den Abverkauf
steigern. Diese Werbekostenzuschiisse wiederum konnen fiir den Marktplatzbetreiber einen
zusétzlichen Umsatzkanal bedeuten.

»Wir sehen, dass immer weniger Anforderungen aus dem
Bereich ‘Vertriebskanal’ kommen und immer mehr im Bereich
TURBINE ‘Plattform’ anzusiedeln sind. Die Anforderungen entfernen sich
KREUZBERG vom reinen Shopsystem und gehen hin zur Kundenplattform, die
mehr tut, als nur Produkte zu verkaufen. Egal, ob das nun ein
Marktplatz ist, der unterschiedliche Anbieter vereint, oder eine
Service-Plattform, die Kunden Mehrwerte iiber die Bestellung
hinaus bietet.”
- Daniel Nill, CEO Turbine Kreuzberg
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Best Practice Case - Marketplace

Wie Sourceability den Weg fiir die Digitalisierung eines gesamten
Industriezweigs ebnet

» Standorte in Nordamerika, Europa und Asien

» Nach nur vier Jahren unter den Top 50 ,,Distributors of Electronics® weltweit

Der Handel mit elektronischen Komponenten findet aktuell noch vornehmlich offline
statt. Bestellungen werden in dieser Branche iiblicherweise per E-Mail oder telefonisch
aufgegeben. Seit vier Jahren wird dieser Industriezweig jedoch von einem neuen Player
dominiert: Sourceability. Uber das Projekt Sourcengine hat Sourceability den Onlinehandel
mit elektronischen Komponenten revolutioniert und in dieser Branche neue MaBstdbe
gesetzt.

Die Entstehung einer neuen Art von Marktplatz

Sourcengine hat als Ziel, ein klassisches B2B-Geschéftsmodell in eine benutzerfreundliche
Online-Plattform zu verwandeln und gleichzeitig Kéufern und Verkéufern eine gemeinsame
Anlaufstelle zu bieten. Sourcengine setzt dabei auf Qualitéit und Logistik. Das Unternehmen,
dass auf drei verschiedenen Kontinenten aktiv ist und iiber 15 strategische Standorte rund um
den Globus betreibt, ist dabei bestrebt, seinen Partnern ein internationales und einzigartiges
Kundenerlebnis zu bieten, das dem Erlebnis auf B2C-Plattformen in Nichts nachsteht.

Der Markt fiir elektronische Komponenten umfasst rund 580 Millionen Artikel. Sourcengine
bietet auf seiner eigenen Plattform mehr als eine halbe Milliarde Produkte an, wodurch fast
der gesamte Markt abgedeckt wird. Die GroBenordnung dieses Angebots deckt sich fast
genau mit dem Produktportfolio von Amazon. '

Ein analoges Geschiftsmodell mit der digitalen Welt zu vereinen, ist mitunter nicht
einfach. Sourcengine setzt auf eine Mischung aus Personalisierung, Datenverarbeitung
und Skalierbarkeit. Indem das Unternehmen es Kunden ermoglicht, ohne Zwischenhéndler
weltweit digital zu kaufen und zu verkaufen, 6ffnet Sourcengine neue Tiiren fiir dieses
Handelssegment und erméglicht eine branchenweite Produkttransparenz.
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Kapitel 4:
Die Voraussetzungen
fur erfolgreichen
B2B-E-Commerce

Traditionelle Unternehmenswerte missen
Uberdacht werden. Was sind die Benefits eines
neuen Organigramms und einer Digitalstrategie mit
klaren Zielen?



Neue Unternehmenswerte mit digitalem Kern

Das Thema ,digitale Transformation* ist fiir Unternehmen oft anstrengend, teuer und
nervig, aber eigentlich schon lingst iiberfdllig, gerade wenn noch keine Schritte in Richtung
Digitalisierung unternommen wurden. Fiir dieses Thema gibt es keine allgemeingiiltigen
Best-Practices. Entscheidend ist der Fokus auf die Frage: Wie kann man als Unternehmen
Prozesse so verindern, dass man in einer Amazon-dominierten Welt weiterhin eine Rolle
spielt? Die Antwort: IT darf nicht mehr als Kostenstelle betrachtet werden. Traditionelle
Unternehmensstrukturen miissen fiir ein digitales Unternehmen komplett neu, mit einem
technischen Kern, und, im besten Fall, mit einem CIO als technischem Lead, aufgerollt

werden.

Traditional Digital CIO Mindset Digital

Effizienz Strategie Innovation
Hierachie Kultur Kollaboration
Personalkosten Talent Hohe Skills
Tradition Technologie Cloud, Mobile, Apps
,,Who cares?* User Experience Geschiftskritisch
Negative Tendenz IT Philosophie Positive Tendenz
Wasserfall Projekt Management Interaktiv (agile)

Service & Support Business Model Beziehungen & Partner

Tabelle 4: Digital CIO Mindset, Traditional vs. Digital

Der CIO hat die Aufgabe, das Wachstum und den effizienten Fortbestand eines Unternehmens
durch die digitale Transformation sicher zu stellen. Doch eine neue CIO-Position ohne klar
definierte Ziele und Bereiche, ist wie ein zahnloser Tiger.
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Dass die totale Umwandlung der Unternehmensstruktur radikal ist, steht aufler Frage. Um
aber in einem digitalen Umfeld erfolgreich Handel zu betreiben, reicht es nicht aus, das
Mindset der Fithrungskréfte anzupassen. Das Unternehmen muss von innen heraus neu
aufgestellt werden - und zwar nicht unter einer technischen Leitung, sondern mit einem

7

Wer diese Produkte und
Services schneller und
radikaler an den Markt
bringen kann, ist im
Vorteil.

technischen Kern, der Prozesse von innen steuert.

s

Jeder im Markt kann ein
,Gewinner* sein, wenn es
darum geht neue Services

und Produkte zu entwickeln.

Niemand kennt die
Kundenbediirfni
morgen, der Markt
also nicht mehr mit klassischen
Werkzeugen managen.

GroBe und Erfahrung wandelt Projekte, die ldnger als 6
sich eher zum Nachteil, Monate von der Idee bis zum
weil so radikale bzw. Go-live brauchen, diirfen
kundenorientierte Konzepte nicht genehmigt werden.
verhindert werden.

Kultur ist keine Basis
fiir Digitalisierung,
sondern ein optionales
Ergebnis.

Abbildung 3: Die Ziele der neuen Unternehmenswerte

Die Benefits einer klaren Zielsetzung der Digitalstrategie

» Hohere Effizienz (Profitabilitdt) im Kerngeschéft durch digitale Prozesse

» Marktanteilsverteidigung (hohere Kundenbindung & inkrementelles
Umsatzwachstum im, Kerngeschéft) durch neue digitale Prozesse, z.B. CRM

» Marktanteilsgewinn durch neue digitale Services und Produkte fiir die bestehenden
Kunden und Zielgruppen

» MarkterschlieBung durch neue digitale Geschéftsmodelle ,,auf der griinen Wiese”

» Verbesserung der internen Kollaboration durch Einfiihrung von
Echtzeit-Kollaborationstools
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Kapitel 5:
Technology
Ownership statt
Software von der
Stange

In welchen Schritten wird ein Digitalprojekt
angegangen, welche Fehler werden dabei haufig
gemacht und wie lassen sie sich umgehen?



Schnell auf Marktveranderungen reagieren

Standard-Software oder individuelle Software mit Technologie Ownership — heute haben
Unternehmen aus allen Business-Bereichen eine riesige Auswahl, wenn es um die passende
Commerce Software geht. Viele Unternehmer entscheiden sich aus Kostengriinden fiir eine
standardisierte Software, andere entscheiden sich fiir spezialisierte Software und damit die
komplette Ownership iiber Code, Daten und Hardware. Im Fokus sollte hierbei die Frage
stehen: wohin soll ein Unternehmen sich entwickeln und welche Software ist dafiir optimal?

Standard-Software

Standard-Software deckt einen fest definierten Anwendungsbereich ab und wird als
vorgefertigte Losung angeboten. Als Grund fiir die Einfiihrung einer Standard-Software
werden oft die geringeren Kosten genannt — dies relativiert sich aber in vielen Féllen:

Dass Software ,,von der Stange” ist, bedeutet nicht, dass nur ein einmaliger Betrag dafiir
anfillt — viele Standardldsungen erfordern komplexe Implementierungsprojekte und
erhebliche, in der Regel steigende, Wartungskosten.

Opportunititskosten

Die Standardldsungen sind per se riickwértsgerichtet. Sie setzen um, was bereits funktioniert
hat. Aber es gibt keinerlei Garantien, dass das in der Zukunft auch so bleiben wird. Damit
vergibt man jedoch die Chance, etwas Neues, Besseres zu bauen.

Kosten durch Anpassungen der Software

Das sind Kosten, die im Unternehmen durch die Standardldsung notwendig werden, in der
Software aber nicht vorgesehen sind. Derartige Anpassungen sind in der Regel teuer und
werden so gut wie nie im Vorfeld besprochen. Diese Dinge bemerkt man oftmals erst dann,
wenn sich jemand im Detail mit dem Thema beschéftigt.

Kosten durch Anpassungen der Firma an die Software

Das hort sich erstmal ein wenig abstrakt an, aber: Sie mochten von der in der Software
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hinterlegten Vorgaben profitieren. Dadurch beginnen Sie, die eigenen Prozesse zu
hinterfragen und an die Software anzupassen. Diese Kosten werden selten im Vornherein

betrachtet und iibersteigen oftmals die eigentlichen Implementierungskosten.

wMeist bedeutet Standard-Software eine Stagnation in der
l{ern Weiterentwicklung und Einschrinkungen in der Differenzierung.
un].{t Wir raten allen Kunden mit Wertschopfung in digitalen Kandlen zum
p Aufbau einer Tech-Ownership.”
- Jan Eickmann, Geschdfisfiihrer kernpunkt Digital GmbH

Technology Ownership

Im Gegensatz zu Standard-Software ldsst sich maBgeschneiderte Software auf die indi-
viduellen Anforderungen Thres Unternehmens zuschneiden. Sie wird differenziert fiir die
erforderlichen Prozesse konzipiert und entwickelt — das bedeutet, dass Anforderungen
des Unternehmens kontinuierlich kleinteilig erfasst werden, damit die eigenen Produkte,
Dienstleistungen und Prozesse perfekt ineinander greifen. Auch die Anbindung von internen
oder externen Schnittstellen gehdrt zu einem perfekten Ensemble dazu. Der Einsatz von
spezialisierter Software ist besonders fir Unternehmen, in denen Software eine wachsen-
de Bedeutung einnimmt, zu empfehlen. Um sich immer wieder auf die Verinderungen am
Markt einzustellen und sich langfristig zu behaupten, muss die Software genauso flexibel
sein, wie die Bediirfnisse ihrer Nutzer. Unternehmen, die Thre Software-Entwicklung selbst
verwalten und steuern, sind in der Lage, die Funktionalititen, Systeme und Prozesse nach
Belieben anzupassen. Technology Ownership ist der Schliissel. Fiir Unternehmen wird es
immer wichtiger, neue Kunden zu gewinnen und diese langfristig an sich zu binden. Dabei
ist es notwendig, auf Kundenbediirfnisse zu reagieren und zielgerichtet auf diese einzu-
gehen. Nur wer personalisiert auf jeden Kunden eingeht und sich in dessen Kopf festsetzt,
hat echte Chancen, ihn langfristig zu begleiten. MaB3geschneiderte Software spielt hier eine
zentrale Rolle.

Dementsprechend ist heute bereits in vielen Branchen zu erkennen, dass sich Unternehmen

einen Wettbewerbsvorteil erarbeiten konnen, wenn sie Software-Losungen als geschéftskri-
tische Assets anerkennen und fiir diese gezielt die Verantwortung tibernehmen.
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Verwendung der falschen Werkzeuge Verwendung der richtigen Werkzeuge

Standard-Software Individuelle Software

i

Abbildung 4: Die richtigen Software Tools

g |

Der Dev-Ops Ansatz

Um eine spezialisierte Software optimal auszubauen und zu nutzen, gilt der DevOps-Ansatz
als agilste Verbindung zwischen Entwicklung und Betrieb von Software und bringt sowohl
fiir Entwickler, Betreiber, als auch Auftraggeber groBle Vorteile mit sich. Der Code wird
von der Idee bis zum Endprodukt in einem Team weiterentwickelt: daraus resultiert ein

reibungsloser Prozess — von der initialen Software-Idee bis zum anwendbaren Produkt.

Die drei grofien Dev-Ops Vorteile:
» Die Stabilitét der Software wird durch die Produkt-Expertise der Entwickler fiir den
Verlauf der Wertschopfungskette und ihre Einflussfaktoren verstérkt.

» Die klar strukturierten Ablaufe aller DevOps-Prozesse und das Bewusstsein {iber
die Software ermoglichen eine schnellere Time to Market.

» Der DevOps-Ansatz gewihrleistet die Nachhaltigkeit des Softwareprodukts,
indem er zukiinftigen Entwickler-Teams das Versténdnis und die Arbeit am Code
erleichtert.
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Best Practice Case - Technology Ownership

Certeo: Transformation einer ganzen Branche

» Seit 2009

» 1. Online Marke der Takkt AG in Europa
» Mehr als 50.000 Produkte

» 70.000 Besucher / Monat

Certeo Business Equipment ist ein Tochterunternehmen der Stuttgarter TAKKT-Gruppe. Mit
der Marke Certeo ist diese in vier Landern im B2B-Vertrieb von Biiromébeln und Betriebs-
ausstattung tatig. Certeo agiert seit 2009 als Online-Pure-Player und ist damit ein Vorreiter
des digitalen GroBhandels. Seit einigen Jahren wichst im B2B-Sektor der digitale Com-
merce stetig und ersetzt laufend konventionelle Geschiftsmodelle. Neue Online-Key-Player
iibernehmen rapide Marktanteile und haben es auf eine steigende Anzahl von B2B-Einzel-
handelszweigen abgesehen. Aus diesem Grund wollte sich Certeo stérker gegen Branchen-
riesen wie Amazon Business, Office Depot und Co. riisten. Der Business Equipment Markt
in Deutschland hat einen geschétzten Anteil von acht Milliarden Euro — um hiervon einen
Teil abzugreifen, beschloss Certeo, die gesamte Geschéftsstrategie zu iiberarbeiten — mit
Auswirkung auf Schliisselbereiche wie Personal, Standort und, vor allem, Technologie.

Komplette Ownership fiir volle Kundenzentrierung

In diesem Zuge entschied sich Certeo fiir ein Rebranding mit kompletter Ownership liber
die technischen Voraussetzungen. Fiir Certeo stand fest, dass ein Standard-Shopsystem
nicht ausreichen wiirde. Mit Technologie Ownership als hochste Prioritét, entschied sich
Certeo fiir eine hoch individualisierte Commerce-Losung. Die Kombination aus Commerce-
Power mit State-of-the-Art-Wissen, und der kundenzentrierten Software dahinter war
ausschlaggebend fiir diesen Schritt und hat einen entscheidenden Vorteil: Das Unternehmen
kann selbst aktiv mitentscheiden, wie sich ihre Brand Experience entwickelt. Module
konnen wahlweise zu jedem Zeitpunkt erweitert oder neu hinzugefiigt werden, basierend
darauf, ob sie fiir die eigenen Kunden oder das Business Modell relevant sind. Certeo kann
heute die Weiterentwicklung des Shops jederzeit selbst vorantreiben.
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Interview Alexander Valet,
ehem. Head of Platform & Technology Certeo

Worin sehen Sie die Vorteile von individueller Software mit Technologie Ownership
gegeniiber Standard-Software?

Technologie Ownership gibt uns die Moglichkeit, bei Verdnderungen am Markt, oder an

Prozessen flexibel zu reagieren und unsere Plattform schnell anzupassen.

Welche Voraussetzungen miissen gegeben sein, damit eine Technology Ownership zum
langfristigen Erfolg fiihrt?

Sehr wichtig ist die Unterstiitzung des Managements, um die notwendigen Investitionen in
Menschen, Tools und Prozesse zu erméglichen. Bei Certeo war von Anfang an klar, dass
Tech Ownership ein strategischer Bestandteil des Geschdftsmodells ist und entsprechend

unterstiitzt wird.

Was sind die grofiten Probleme, die durch Standard-Software entstehen konnen?

Der Einsatz von Standard-Software macht es oft nétig, die Geschdftsprozesse an die Software
anzupassen. So ist keine Differenzierung zum Wettbewerb moglich. Ebenfalls schwierig ist
die Abhdingigkeit von der Feature-Roadmap und den Release-Zyklen des Anbieters, auf die

man nur wenig Einfluss hat.

Aus welchen Griinden entscheiden sich trotzdem Ihrer Meinung nach immer mehr
Unternehmen fiir Standard-Software?

Dieinitialen Kostenund auch die Kosten nach Ende eines Projekts, das von einem Dienstleister
umgesetzt wurde, sind oft geringer als fiir eine Plattform, die von einem In-house-Team als
Produkt weiterentwickelt wird. Ich denke, dass das immer noch abschreckend wirkt, aber
natiirlich mittel- bis langfristig zu einer effektiveren und effizienteren Weiterentwicklung
fiihrt.

Wieso ist es gerade im B2B-Sektor so wichtig, Herr iiber die eigene Software zu sein?

Die Menge an Besonderheiten einzelner Branchen und Geschdftsmodelle im B2B-Bereich
machen es einer Standard-Software schwer, eine hohe Feature-Abdeckung zu erreichen.
Das erhéht den Anteil an Anpassungen, die vorgenommen werden miissen und verringert

wiederum die Update-Fihigkeit.
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Was sind die drei grofiten Benefits, die Certeo durch das Rebranding mit einer
Technologie Ownership verzeichnen kann?

Erstens: das breite Angebot an Standard-Features, die aktiv weiterentwickelt werden, bei
gleichzeitiger Flexibilitdt fiir Anpassungen an eigene Prozesse und die Anbindung externer

Systeme.
Zweitens: die geringeren Reibungsverluste in den Teams, weil das In-house-Team eng mit
den Stakeholdern zusammenarbeitet und die Software den Geschdftsprozessen folgt und

nicht umgekehrt.

Der dritte Punkt: die Attraktivitit als Arbeitgeber steigt durch den Einsatz moderner

Frameworks und Technologien.
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Der direkte Vergleich

- Standard-Software Spezialisierte Software

Verfiigbarkeit Sofort Go-live in unter
100 Tagen mdoglich

Integration Aufwendig — Prozesse und Unkompliziert — Software
Schnittstellen miissen wird an Prozesse angepasst —
angepasst werden nicht umgekehrt

Schnittstellen & Teilweise moglich, meist gegen Jederzeit realisierbar

Anpassungen Aufpreis

Know-how Intensive Schulung aller Stake- DevOps-Ansatz — tiefes Soft-
holder nétig, damit Prozesse ware Know-how von Beginn
einheitlich abgebildet werden an
konnen

Update/Release Eingeschriankter Einfluss Flexibel und unabhéngig

Kosten Meist monatliche Lizenzkosten Einmalige Projektkosten, evtl.
(abhéngig vom Umfang, Extra- Wartungs- oder Supportkosten

kosten fiir Customization,
Releases und Anpassungen)

Tabelle 5: Standard Software vs. Technology Ownership

Auch im B2B werden neue Kundenschnittstellen, wie intelligente Touchpoints, kiinftig
immer wichtiger. Diese an eine externe Standard-Software anzudocken, kann zu grofen
Barrieren fithren. Die Anbindung neuer Funktionen, Touchpoints und Prozesse bedarf einer
flexiblen Commerce Software — diese Freiheit ist nur gegeben, wenn Héandler die Faden
selbst in der Hand halten.
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Oft werden Software-Schnittstellen nicht im Rahmen einer Gesamtstrategie entwickelt.
Dabei wird hiufig auBer Acht gelassen, dass es heute nur zwei Anwendungen sind, morgen

vielleicht aber weitere Features oder Systeme hinzukommen.

Bei standardisierter Software kann das im schlimmsten Fall bedeuten: die komplette
Projektplanung muss von Neuem ausgerollt werden, weil die Anbindung an weitere

Anwendungen oder Systeme nicht mdglich ist.

Standard- Q %
Software
Software-Anbieter Software- Anbindung
suchen Anpassung Schnittstellen
erforderlich

Spezialisierte %

Software

Feinabstimmung 100% funktionie-

Tool-Entwicklung
rende Software

fiir Thre speziellen
Anforderungen

Y

Zeit

Abbildung 5: Standard Software vs. Technology Ownership
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Kapitel 6:
Wie lasst sich
Transformation
In die Praxis
ubertragen?

Digitalisierung Step by Step —
vom Scoping bis zum Go-live



Part 1: Schnittstellen-Management

Schnittstellenintegration im E-Commerce ist ein Thema, das in der Planungsphase vieler
Projekte nur allzu oft unterschitzt wird. Dabei liegt genau hier die Basis fiir einen reibungs-
losen Projektablauf. Das géngige Szenario ist immer noch: Der Nutzer muss Daten wie
Produktinformationen, Auftrige, Angebote und andere Prozesse in verschiedenen Systemen
verwalten. Das spart weder Zeit, noch Geld und ist nicht effizient.

f’f
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Abbildung 6: Schnittstellen Konfliktpotenzial

Theoretisch lassen sich dutzende Losungsansétze aufzeigen — in der Praxis treten aber im-
mer wieder unerwartete Schnittstellen-Konflikte auf, die zum Hemmer des gesamten Pro-
jektes werden konnen. Welche Schritte sind unverzichtbar und wie lassen sich Fehler in der
Praxis vermeiden?

1. Die Offline-Kommunikation optimieren

Verschiedene Technologien, Formate und Sonderfille sind, ohne Frage, anspruchsvoll. Die
grofite Herausforderung im Schnittstellenmanagement sind jedoch die verantwortlichen
Menschen. Bei einem Projekt kommen Stakeholder unterschiedlicher Abteilungen, Unter-
nehmen und teilweise zusdtzliche externe Dienstleister zusammen. Und diese sind gemein-
sam auch fiir die zugehoérigen Business-Prozesse verantwortlich. Technische Schnittstellen
zu konzipieren und umzusetzen, setzt voraus, dass die zugehdrigen Business-Prozesse im
Unternehmen existieren und gut ineinander greifen. Um eine reibungslose Kommunikation
sicherzustellen, sollten technische und Business-Ansprechpartner von Anfang an vorhanden
sein — das klingt simpel, ist aber oft die Losung einiger der genannten Probleme. Es lohnt
sich auch, vorab einen genaueren Blick auf bestehende oder fehlende Business-Prozesse zu
werfen, um die direkte Kommunikation zwischen allen involvierten Dienstleistern sicher-

zustellen.
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2. Bei der Planung im Hier und Jetzt denken — aber das Morgen nicht vergessen

Ein hiufiger Fehler im Schnittstellenmanagement ist aulerdem eine wenig vorausschauen-
de Planung. Oft wird eine Schnittstelle nicht im Rahmen einer Gesamtstrategie entwickelt,
in der mehrere Datenquellen vernetzt werden sollen, sondern als ,,Quick Fix” angewandt,
um Anwendungen zu verbinden. Dabei wird oft auller Acht gelassen, dass es heute nur zwei
Anwendungen sind, morgen vielleicht aber weitere hinzukommen. Das kann im schlimms-
ten Fall bedeuten: die Planung der Schnittstellen muss von Neuem ausgerollt werden, weil
die Anbindung an weitere Anwendungen oder Systeme nicht moglich ist. Die Haufigkeit
von falschen Aufwandseinschédtzungen bestitigt auch eine Analyse von ibi Research. Beim
Thema Schnittstellen von Software gaben 55 Prozent der Befragten an, dass der Aufwand
zur Bereitstellung der Produktdaten in angemessener Qualitét sehr viel hoher ist, als im Vor-
feld kalkuliert. Zudem hatte jeder dritte Shop Schwierigkeiten, das Shopsystem mit anderen
Vertriebskanélen zu verbinden."

SUM

Optimiertes Kundenerlebnis ‘ 29 31 15 75
Besserer Kundenfokus 18 11 13 42

Optimierung der Offline-Kommunikation

durch digitale Kanile 15 13 S 38
Bessere Personalisierung 13 9 | 7 B

Erhohte Sichtbarkeit von Produktinformationen 9 5 13 27

Umsatzsteigerung bei bestehenden Kunden Feii S| 11 27

M Rank 1 M Rank2 [ Rank 3 Antworten in Prozent

Abbildung 7: Die Top 3 Griinde fiir die Einfiihrung einer digitalen B2B-Plattform
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3. Wie relevant ist die Datenqualitiit?

Einer der wichtigsten Aspekte fiir reibungslose Schnittstellen ist die Datenqualitit.
Dieser Punkt kommt sicher nicht tiberraschend — dennoch werden die Daten, bzw. deren
Synchronisierung, oft stiefmiitterlich behandelt. Die grofte Hiirde ist nicht das Anbinden
einer Schnittstelle, sondern vielmehr der Betrieb einer solchen und die Ergebnisse, die
man dariiber am Ende des Tages erhélt. Aus der ibi Research Studie geht auch hervor, dass
mehr als die Hélfte der befragten Online-Héndler einen hohen sehr hohen Aufwand bei der
Bereitstellung von Produktdaten sehen.

Themen/Aufgaben bei der Umsetzung Ihres Online-Shops,
wobei der Aufwand hoher war als erwartet:

55% — Aufbereitung bzw. Bereitstellung der Produktdaten fiir den Web-Shop
in geeigneter Qualitat

52% — Projektkoordination im Allgemeinen

o  — Anpassung der eingesetzten Standardsoftware (Schnittstellen
46% Anp gd gesetzten Standardsoft Schnittstell
anbinden, Integration interner bzw. externer Systeme etc.)

38% — Konfiguration bzw. Parametrisierung von Standardmodulen

36% — Integration bzw. Anpassung der Unternehmensprozesse
(z.B. Abldufe beim Versand, Debitorenmanagement)

35% — Umsetzung kundenindividueller Preislisten

32% — Verkniipfung des Shopsystems mit weiteren Vertriebskanélen

Die automatische Datentibertragung ist hier sicher ein Losungsansatz. Die Importdauer und

der Importzeitpunkt kann so auch bei groBBen Datenmengen sichergestellt werden.

4. Die grofiten Dokumentations-Fehler

» Wir haben da angenommen, dass...” Diesen Satz haben wir alle schon einmal gehort und
er ist allzu oft das Resultat aus fehlender oder ungenauer Dokumentation des Projektablaufs.
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Damit alle Beteiligten up-to-date {iber den Projektstatus und eventuelle Verzdgerungen oder
Anderungen bleiben, ist eine iibergreifende Dokumentation die Voraussetzung. Nur so kann
vermieden werden, dass falsche Schlussfolgerungen dazu fithren, dass in unterschiedlichen

Bereichen verschiedene Richtungen eingeschlagen werden.

wAn einer ausfiithrlichen Dokumentation und transparenten

Visualisierung fiihrt beim Thema Schnittstellen kein Weg vorbei.
T o-w A Aufwdinde, die hier in einer Vorlaufphase anfallen, zahlen sich in der

Umsetzungsphase definitiv aus.”

- Simon Wallner Director Digital Consulting & Growth Towa

5. Eine Infrastruktur schaffen

Vor allem fehlende Standardisierung in den verwendeten Technologien kdnnen fiir
Schnittstellenchaos sorgen. Schnittstellen enthalten eine Liste von Optionen zur
Verwendung: intern oder extern - von der Verbindung mit Partnern, bis hin zur Unterstiitzung
bei der Verwaltung von Microservices. Unternehmen neigen dazu, jeden Schnittstellentyp
unterschiedlich zu verwalten — das ist ein groBer Fehler. Selbst wenn es um API-basierte
Schnittstellen geht, die eigentlich im Vergleich zu anderen Ansétzen sehr simpel erscheinen,
kann die Entwicklung so einer Schnittstelle den zeitlichen Rahmen eines Projektes
sprengen, wenn sie nicht richtig vernetzt wird. Der Grund dafiir: Hiufig gibt es enorme
Unterschiede in der Logik der Anwendungen. Zwei Schnittstellen konnen nicht miteinander
kommunizieren, nur weil sie da sind. Auch, wenn ein Unternehmen verschiedene Arten von
Schnittstellen hat, gibt es drei Voraussetzungen fiir die einfache Verwaltung:

» Gemeinsame Steuerebene
Unabhingig davon, ob es sich um eine API oder Middleware handelt, muss ein
Unternehmen in der Lage sein, zu kontrollieren, wie Schnittstellen und die darin
liegenden wertvollen Daten und Funktionen verwendet werden.

» Sichtbarkeit und Analytik
Man kann nicht verbessern, was man nicht sieht und nichts verwalten, was nicht
messbar ist: Sichtbarkeit und Analytik fiir alle Schnittstellen ist entscheidend.
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» Self-Service-Optionen fiir Entwickler
Es sollte mdglich sein, APIs und Middleware agil zu nutzen. Das kann zum
Beispiel durch ein Entwicklerportal, Dokumentation, Beispiel-Codes und
Testressourcen, sowie andere Unterstiitzungsmechanismen sichergestellt werden.

6. Auch fiir unerwartete Themen offen bleiben

Wer schon einmal ein Projekt geplant hat, weil}: es treten immer unerwartete Schmerzpunkte
auf. Das kann eine kurzfristige Schnittstellen-Anderung, aber auch fehlende Kommunikation
zwischen Héndlern und Dienstleistern sein. Héufig ist hier eine gréfere Anzahl von
Dienstleistern involviert. Auf welche kritischen Situationen sollte man immer vorbereitet
sein?

» Schnittstellen-Anderungen ohne Ankiindigung durch Updates vom Anbieter

» Fehlende Beteiligung der Stakeholder — héufige Folge:
der Auftraggeber fungiert als stille Post zwischen zwei Dienstleistern

» Konnektivitét: Erreichbarkeit ist nicht immer gegeben, es miissen
» Fallback-Szenarien designed werden

» FTP Import: Altdaten Bereinigung, Timing-Probleme bei Up- und Downloads

Part 2: Prozess-Optimierung mit dem MVP-Ansatz

Wer im digitalen B2B-Business titig ist, kennt die Fiille an Schlagwortern, die von Insidern
besonders gern genutzt werden, wenn es an die Umsetzung eines agilen Projektes geht.

So umfangreich wie notig, so simpel wie moglich

Das ,,Minimum Viable Product”, (dt.: ,,minimal funktionsfdahiges Produkt®) ist die vor-
laufige, aber funktionsfahige Version eines Produktes, mit deren Hilfe Nutzerfeedback ge-
sammelt und die Nachfrage und Tauglichkeit getestet werden kénnen, bevor man entweder
weiter in den Ausbau des Produktes, oder der Idee investiert, oder es aufgrund der Daten-
lage stoppt und sich auf neue, aussichtsreichere Ideen konzentriert. Gemeint sind vor allem
digitale Produkte und Services wie z.B. Online-Shops, Content-Portale, Marktplétze oder
mobile Apps.
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Fiir ein MVP gelten zwei kontrire Ziele:

1. Das Produkt soll auf der einen Seite so einfach wie moglich
gehalten werden, damit es schnell entwickelt werden kann.

2. Auf der anderen Seite muss es im ersten Schritt ausgereift
genug sein, um es fiir die User nutzbar zu machen — erst dann
generiert es einen Mehrwert fiir das zukiinftige Produkt.

Diese Herangehensweise unterscheidet sich stark von der klassischen Produktentwicklung,
die auf Marktanalysen, Inkubationsphasen, lange Planungs- und Anforderungsdefinitionen
sowie Perfektionierung aufbaut und fiir die eine verkiirzte Time-to-Market nicht das primére
Ziel ist.

Wie ein MVP-Prozess X X

nicht abliuft...

X v
— bindet zu viele Ressourcen (o) o0—oO D’ @

— Umsatz erst nach Stufe 4

1 2 3 4

Wie ein optimaler MVP- \/

Prozess abliuft... \/ \/ \/ \/
— geringer Ressourceneinsatz @&) (ﬁg

vereinfacht Testphasen T o ’O\—A @
— Féhigkeit, Benutzerfeedback 1 2 3 4 5

nach Stufe 1 zu integrieren

— Umsatz nach Stufe 1

Abbildung 8: So launchen Sie Projekte: MVP statt RfP!
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Der Transformationsdruck ist grof3. Digitalprojekte werden oft bis ins Kleinste ausgefeilt
und Anforderungen bis ins letzte Detail definiert, bevor der Markteintritt erfolgt. Die

Intention: beim Go-live soll alles perfekt sein.

Je grofer das Unternehmen, umso grofler ist die Gefahr, Zeit in zu vielen Abstimmungen und
Absicherungen zur Strategie zu verlieren. Viele Arbeitsschritte und Abstimmungsprozesse
machen einen schnellen Markteintritt unmoglich. Auch das Risiko, fehlenden Kundenbedarf
oder verdnderte Wiinsche der Zielgruppe erst zu erkennen, wenn das Produkt schon auf dem
Markt ist, ist hoch. In einer Zeit, in der sich Technologien und Kundenbediirfnisse rapide
wandeln, in der ein hoher digitaler Wettbewerbsdruck herrscht und Kundenerwartungen
stetig komplexer werden, steigt mit zunehmender Projektlinge die Wahrscheinlichkeit,
keinen positiven ROI zu bekommen. Die Herausforderung der digitalen Transformation
liegt darin, die digitale Projektidee in ein kurzfristig test- und umsetzbares Konzept zu

iibersetzen und dieses schnell, datengetrieben und funktional umzusetzen.

In der Chaosstudie von Stadish wurden Erfolgsfaktoren definiert und Griinde fiir das

Scheitern digitaler Projekte untersucht.'
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Projektpléne Projektpléne
mit MVP-Ansatz ohne MVP-Ansatz

52,7% der Projekte aus der Studie wurden

mit Kosten- oder Zeitiiberschreitungen

16,2% der untersuchten

Projekte wurden erfolgreich
abgeschlossen: Das Projekt abgeschlossen.
wurde rechtzeitig, ohne Kosten-
liberschreitung und mit dem 31,1% der untersuchten Unternehmen

urspriinglich geforderten Funk-

mussten ihre Projekte abbrechen.
tionsumfang abgeschlossen.

Haupterfolgsfaktoren: Hauptpunkte, die zum Scheitern der

Projekte fithren:
— Einbindung der Endnutzer

— Unterstiitzung durch das — Fehlende Zuarbeit durch Endnutzer
obere Management — Unvollstdndige/unklare Anforderungen
— Klare Anforderungen — Héufige Anforderungsédnderungen

Abbildung 9: Die Vorteile des MVP-Ansatzes

Das Ergebnis zeigt: zu lange Entwicklungszeit im Vorfeld fiihrt in den meisten Féllen zum
Scheitern eines Projektes.
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Die MVP-Values

Viele Fithrungskrifte und Projektmanager empfinden den MVP-Prozess als wenig intuitiv.
Dies ist besonders in stark regulierten Branchen der Fall, in denen die Teams es gewohnt
sind, viel Zeit und Sorgfalt in die Umsetzung von Projektideen zu stecken. Hier kann der
MVP-Prozess zu einer echten Herausforderung werden.

Warum ist der MVP-Ansatz noch nicht Standard?

Weil er auf einer Reihe von radikalen Grundprinzipien aufbaut, die auf eine schnelle
Implementierung von Ideen ausgerichtet sind:

» Fortschritt statt Perfektion

» Testphase statt langer Entwicklungs- und Planungsphase
» Nutzen statt komplexer Eigenschaften

» Agilitét statt Wasserfallmethode

» An den nichsten Schritt denken, statt an den Letzten

» Erfolg wird nicht nur am Umsatz, sondern auch an den Kosteneinsparungen
gemessen

» Aufschluss iiber Nutzerverhalten durch friihe Datenauswertungen,
statt subjektive Erwartungen vom Projektchef

So ungewohnt die Prozessfithrung nach der MVP-Methode in einigen Handelssegmenten
auch erscheinen mag: Fiihrungskréfte miissen sich dariiber klar werden, dass Geschwindigkeit
iiber Erfolg oder Misserfolg entscheiden kann — allerdings nur, wenn zuvor die richtige
Richtung eingeschlagen wurde.
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In welchen Schritten wird der MVP-Prozess
aufgerollt?

Man kann sich den MVP-Prozess als Zyklus vorstellen: Entwickeln, Testen, Lernen, Op-
timieren. Dieser Ansatz erhoht die Wahrscheinlichkeit, dass mit dem Produkt die richtige
Richtung eingeschlagen wird. Ergeben die Testphasen, dass dies nicht der Fall ist, besteht
immer noch die Chance, den Kurs zu korrigieren. Man reduziert Kosten und Risiko, indem
mehrere kleine Instanzen getestet und validiert, oder verworfen werden. Das verhindert,
dass wihrend des Prozesses der Markt und vor allem die Kundenbediirfnisse aus den Augen
verloren werden. Was heute als Standard oder Neuerung gilt, kann in 2 Jahren schon wieder

vollig iiberholt und unbrauchbar sein.

Schritt 1:
/ Entwickeln
Schritt 2:
y MVP-Prozess Q et
Testen
\, ! /
- —  Schritt 3:
7/ AN

Lernen

Schritt 4:
Optimieren

Abbildung 10: Der MVP-Prozess

Best Practice - Umsetzung mit Fokus auf den MVP

Lekkerland: Tech-Fokus und digitales Mindset im Convenience-Handel

» Aktiv in 7 europ. Landern
» 90.000+ Verkaufspunkte
» 4.900 Mitarbeiter

» 12,4 Mrd. Euro Umsatz

47



Lekkerland ist der Spezialist fiir den Unterwegskonsum in Europa. Die Vision des Unter-
nehmens ist es, ,,Your most convenient partner fiir seine Kunden zu sein. Die Gruppe be-
schéftigt rund 4.900 Mitarbeiter und betreut etwa 91.000 Verkaufspunkte in sieben euro-
paischen Léndern. Zu den Kunden zéhlen Tankstellenshops, Kioske, Convenience-Stores,
Bickereien, Lebensmitteleinzelhdndler und Quick Service Restaurants. Im Geschéftsjahr
2018 betrug der Umsatz 12,4 Milliarden Euro. Mit innovativen Dienstleistungen, einer maf3-
geschneiderten Logistik und einem breiten GroBhandelssortiment, ist Lekkerland nicht nur
B2B-Hindler, sondern auch kompetenter, engagierter und zuverldssiger Partner fiir seine

Kunden.

Die Unterwegsversorgung zdhlt zu den Bereichen mit den groften Wachstumsperspekti-
ven im Lebensmittelhandel. Durch die steigende Mobilitit wéichst auch die Nachfrage nach
Auflerhaus-Verzehr-Produkten, die ohne groflen Zeitaufwand auf dem Weg von A nach B

besorgt werden konnen.

Die Zeiten, in der eine B2C-Software fiir ein B2B-Unternehmen funktionierte,

sind vorbei

Das Kundenerlebnis ist fiir Lekkerland ein extrem wichtiger Faktor. Hierfiir spielt die Un-
terstlitzung durch digitale Losungen eine zentrale Rolle. Daher betreibt Lekkerland bereits
seit rund zehn Jahren einen E-Commerce-Shop, iiber den verschiedene Kundengruppen ihre
Produkte online bestellen konnen. Die Technologie war bisher eine urspriingliche B2C En-
terprise Shopsystem Losung. Die Kernfunktionalitdt, sprich das Bestellen von Produkten
iiber einen Webshop, funktionierte sehr gut und lief stabil. Im B2B ist die klassische Bestell-
funktion allerdings nur ein Aspekt, da die Anforderungen an eine B2B-Plattform weitaus
komplexer sind. Beispielsweise mochten Kunden iiber ihre Lieferung informiert werden,
eine Service-Anfrage unkompliziert erstellen konnen, oder Zugriff auf Vertragsdaten und
Dokumente haben.

Mit den steigenden Anforderungen an die Plattform in den Bereichen, die nur indirekt mit
der Bestellung zu tun hatten, reifte die Erkenntnis, dass das aktuelle Shopsystem diesen An-
forderungen nicht mehr gerecht werden konnte. Der Versuch, nicht bestellnahe Funktionen
iiber das bestehende Shopsystem abzubilden, war dauerhaft nicht mit einem verniinftigem
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Aufwand-Nutzen-Verhiltnis moglich. Dafiir war das System zu monolithisch und der Ein-
bau individueller Losungen in den Standard fiihrte unweigerlich zu einer Steigerung der
technischen Schuld. Diese fiihrte dazu, dass jede weitere Funktionalitét ein noch schlechte-
res Aufwand-Nutzen-Verhiltnis darstellte und dariiber hinaus die Kosten fiir den operativen

Betrieb stark anstiegen.

wEin derart monolithisches System wiederholt zu erweitern, ist vergleichbar damit, einen
PKW zu kaufen — und daraus einen LKW zu entwickeln. Und perspektivisch soll das
Fahrzeug auch noch schwimmen und fliegen konnen. Die zusiitzlichen Funktionalitiiten
bremsen die Agilitiit und steigern die technische Schuld um ein Vielfaches. “

- Rainer Breidenbach, Head of Digital Product Management Lekkerland

Die Anforderungen an ein neues Shopsystem

Lekkerlands Erfahrungswerte zeigten, dass eine andere technische Ldsung gefunden
werden musste.

» Im ersten Schritt befasste sich Lekkerland mit Plattform-Losungen, welche sich
auf die B2B-Welt konzentrieren, sprich: mehr Funktionalitét in dem Bereich, der
nur indirekt mit der Bestellung verbunden ist. Hier zeigte sich allerdings, dass ein
Standardsystem, welches immer einen monolithischen Charakter mitbringt, nur
bedingt als Losung taugt. Letztendlich miisste auch hier der Standard erweitert oder
verdandert werden. Die Losung musste also so modular sein, dass Lekkerland auch
Anforderungen, welche zum Zeitpunkt der Plattform-Entwicklung noch gar nicht
bekannt waren, auf der Plattform in einem sehr guten Aufwand-Nutzen-Verhéltnis
bei minimaler technischer Schuld umsetzen kdnnen.

4

Eine weitere Anforderung war, dass die neue Technologie Lekkerlands Ansatz
unterstiitzt, Komponente fiir Komponente auf der neuen Plattform entwickeln zu
konnen - das bot die alte Technologie nur bedingt. So verliert Lekkerland, auch
bei einem vermeintlichen technischen Architektur-Thema, den kundenzentrierten
Weg nicht aus dem Auge. Diesen Ansatz nennt Lekkerland ,,makro-partielle
Substitution®.
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Das Ziel: Eine Plattform mit maximaler Convenience schaffen

Es gibt drei libergeordnete Ziele, die Lekkerlands Digitalstrategie verfolgt:

» User Experience
Auch in der digitalen Kauf- und Service-Erfahrung ist das positive Kundenerlebnis
strategisch der wichtigste Faktor fiir Lekkerland. Insbesondere eine personalisierte,
attraktive und schnelle Customer Journey fiihrt zum erhohten Abverkauf bzw. zu
erhohter Zufriedenheit bei After-Sales-Prozessen.

Plattformékonomie

4

Statt eines reinen, digitalen B2B-Shops, will Lekkerland eine Plattform fiir

die gesamte Unterwegsversorgungs-Branche schaffen, die fiir alle Stakeholder
interessant und profitabel ist: beispielsweise konnen Handelspartner auf der
Plattform Produkte vertreiben, Werbung schalten und dadurch den Abverkauf
steigern. Kunden kdnnen gemeinsam mit Lekkerland neue mafigeschneiderte
Services verproben und die Feature-Roadmap der Plattform mitgestalten.
Perspektivisch konnen auch weitere Dienstleister die Marktakzeptanz ihrer Artikel
mit Lekkerland Kunden verproben.

¥

Steigerung der Effizienz

Durch neue Tools und Features konnen Prozesse, wie beispielsweise das Kunden-
Onboarding, optimiert werden — das spart Zeit und Kosten ein, sowohl bei
Lekkerland, als auch auf Seite der Kunden. Und auch andere historisch gewachsene
Prozesse konnen wertschopfend digitalisiert werden. Ein Beispiel dafiir: der Fokus
auf Retail Enablement, um die Consumer Experience der Kunden von Lekkerland-
Kunden zu erhéhen.

MYVP-Ansatz fiir schnelle Vertestung und erfolgreiches Wachstum

Viele der digitalen Services werden hypothesengetrieben im MVP-Ansatz oder als AB-Tests
ausgerollt, um bereits zu einem frithen Status Nutzerfeedback zu sammeln oder Services zu
identifizieren, deren Weiterentwicklung sich nicht lohnt. Dieser Ansatz erhoht die Wahr-
scheinlichkeit, dass mit dem Produkt die richtige Richtung eingeschlagen wird. Ergeben die
Testphasen, dass dies nicht der Fall ist, besteht frithzeitig die Chance, den Kurs zu korrigie-
ren. Sprykers modulare Architektur fithrt zu einer Reduktion der Kosten und des Risikos,
indem mehrere kleine Instanzen getestet und entsprechend validiert oder verworfen werden
konnen.
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» Wir differenzieren uns iiber die Full-Service-Betreuung unserer Kunden, und deshalb
ist es fiir uns sehr wichtig, proaktiv neue digitale Services zu verproben und agil auf
wandelnde Kundenbediirfnisse reagieren zu konnen. Die auf Spryker basierende
Lieferverfolgung ist da ein sehr gutes Beispiel - zusammen mit wenigen Kunden iterativ
verprobt und nun in der Skalierung.”

- Niels Bungenstock, Head of Digital Innovation Lekkerland

Lekkerland - mehr, als ein B2B-H:indler

Heute ist es schon lange keine Herausforderung mehr, neue Funktionen an ein Shopsystem
anzubinden. Die Hauptfunktion eines Online-Shops als Schnittstelle zwischen Kunden und
Handler ist langst tiberholt. Heute sind die Anforderungen viel komplexer: Ein Online-Shop
muss iiber eine dynamische Plattform dargestellt werden, deren Funktionen stédndig neu er-
funden bzw. weiterentwickelt werden kdnnen und die in ihrer Statik trotzdem flexibel bleibt.

»Die Journey hort nicht bei unseren Kunden und Partnern, sondern bei den Konsumenten
auf, also den Kunden unserer Kunden. Deshalb miissen wir auch maglichst flexibel sein
was die Ausgestaltung der zukiinftigen primdren digitalen Touchpoints, ob mit, oder ohne

Screen, betrifft.”
- Niels Bungenstock, Head of Digital Innovation Lekkerland

Fokus auf den Bereich Convenience

» Wir wollen kein Wasserfallprojekt, sondern kontinuierliche Verbesserung - immer mit
der Moglichkeit, neue Innovationen an den Start bringen.”
- Rainer Breidenbach, Head of Digital Product Management Lekkerland

Es ist keine leichte Aufgabe, B2B-Kundenzentrierung auf die digitale Welt zu iibertragen.
Lekkerland verfiigt {iber die richtige Mischung aus dem optimalen digitalen Services und
dem technologieorientierten Ansatz, um die Digitalisierung einer ganzen Branche zu voran-

zutreiben.
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Interview Thomas Kiithn, Director of Corporate
Digital Business Development, Lekkerland

Wie schafft es Lekkerland im E-Commerce eine Kunden- oder Partnerbindung
aufzubauen und zu festigen?

Das ist im B2B-Online-Handel eine Herausforderung. Zumal wir aus dem Offline-Geschdift
kommen und uns in Richtung Online bewegen. In Deutschland haben wir derzeit 200
Mitarbeiter im Auflendienst, die sehr enge Kundenbeziehungen pflegen und regelmdfig zu
den Kunden fahren. Dazu haben wir Fahrer, die zweimal die Woche beim Kunden sind. Es ist
nach wie vor ein Geschdft mit sehr viel Interaktion. So haben wir auch 200 Mitarbeiter im
Customer Service. Das Ganze ist also ein Geflecht aus Auflendienst, Innendienst, Fahrern.
Und diese Beratungskompetenz sowie personliche Gesprdche sind noch sehr wichtig. Ich
wiirde das aus Kundenperspektive so formulieren: , Es ist toll, wenn ihr einen Shop habt

und alles funktioniert. Aber wenn etwas schief lduft, will ich zum Horer greifen konnen!

Wird das so bleiben, oder werden Aufiendienstmitarbeiter in der Zukunft weniger
wichtig werden?

Demografisch kann man schon davon ausgehen, dass jiingere Ladenbetreiber nachwachsen
werden, die eine tendenziell héhere Affinitdt zu digitalen Kandlen haben werden. Und schon
heute kénnen wir sehen, dass die Frequenz auf unseren digitalen Touchpoints deutlich nach
oben geht. Ich glaube aber nicht, dass der Aufiendienstler ausstirbt, sondern vielmehr, dass
sie ein Stiick weit unseren Wettbewerbsvorteil darstellen. Diese Nische der Reseller gegen
Amazon zu bedienen, kann meiner Meinung nach eigentlich besonders gut funktionieren,
wenn man diese analogen Elemente gut integriert. Das alles wird sich sicherlich wandeln:
Der Auflendienstmitarbeiter wird vermutlich keine Bestellungen mehr entgegennehmen,
sondern wird vielmehr in die Beratung gehen miissen. Er wird Kundenprobleme erkennen

miissen, bevor der Kunde diese selber merkt.

Abgesehen vom personlichen Kontakt, wo sehen Sie weitere Faktoren, die wichtig
sind, um Lekkerland als Marke zu positionieren?

Erst einmal: B2B-Unternehmen haben es immer schwerer als die klassischen Akteure im
B2C, richtig als Marke wahrgenommen zu werden. Was aber aus meiner Sicht sehr wichtig

ist: die technische Integration. Je tiefer man in den Wertschopfungsketten des Kunden
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integriert ist, desto einfacher wird es fiir den Kunden. So ist es unser Ziel, all das dem
Kunden abzunehmen, was fiir ihn nicht direkt wertschopfend ist.

Ein Beispiel dafiir: Heute haben viele unserer Kunden noch analoge Kassensysteme.
Wir miissen diese Kunden davon iiberzeugen, dass es sinnvoller ist, eine digitale
Kasse zu haben — im Zweifelsfall mit einem ERP-System. Dann kann man sich ndmlich
Bestandsverwaltungsszenarien iiberlegen, in denen der Kunde gar nicht mehr manuell
bestellen muss, weil wir tiber seinen Bestand Bescheid wiissten und mit Prognosen den
Bedarf im Inventar ermitteln konnten. So kénnten wir unserem Kunden die Waren liefern,
die er in der ndchsten Woche verkaufen wird — ohne Bestellungsvorgang, vollkommen
automatisiert.

So nehmen Sie auch Ihre Kunden an die Hand und fiihren sie an Digitalprozesse heran?

Absolut. Das machen wir heute noch analog: da fahren unsere Auf3endienstmitarbeiter zu den
Kunden und zeigen ihnen, welche Artikel und welche Warengruppen wie im Regal platziert
werden. Wir stellen auch Neuheiten vor Ort vor, oder beraten bei der Shop-Gestaltung. Wir
glauben, dass das auch in Zukunft der entscheidende Differenzierungsfaktor sein wird. Uber
reinen Grof3handel wird man sich nicht mehr finanzieren konnen. Schokoriegel kann jeder
verkaufen. Im Zweifelsfall ist Amazon da giinstiger.

So ist die Frage, wo wir hingehen wollen - und das ist der Bereich Service. Nicht die Produkte
sind der Mafregel, sondern das Gesamtpaket. Service, Schnelligkeit, Sortimentserstellung,
Fulfilment, Aftersales. Es soll fiir unseren Kunden so einfach wie moglich sein, mit uns

Geschdfte zu machen.

Was sehen Sie als wichtigsten Faktor zur Festigung der Kundenbindung?

Den Schliissel zum Erfolg sehen wir in Kundenzentrierung: Was will der Kunde wirklich
und wie konnen wir es ihm so einfach wie méglich geben? Es hilft, wenn man sich vor
Augen fiihrt, dass es nicht wie bei Zalando um ein bisschen Shoppen geht, sondern fiir
unseren Kunden ist das Arbeit. Wie konnen wir ihm also diese Arbeit erleichtern, ihm Arbeit
abnehmen, und dariiber hinaus Mehrwerte geben? Was konnen wir als Lekkerland tun,

damit der Kunde moglichst profitabel wirtschaften kann?

Gibt es wichtige Trends, die Sie in den kommenden Jahren im Allgemeinen im B2B-E-
Commerce kommen sehen?

Generell werden technologische Themen wie Automatisierung an Bedeutung gewinnen. Auch

das Thema Service, bleibt nicht unentdeckt. Wie kann man sich im Digitalen differenzieren?
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Nicht durch das Produkt, das man verkauft. Die Differenzierung erfolgt iiber moglichst
einfache Interaktion. So geht es um Technologie, die im Bereich B2C bereits deutlich stirker
in Customer Service eingesetzt wird: Automatisierung, Bot-Systeme, bessere Nutzung von
Daten. Und da miissen viele erst einmal ihre Hausaufgaben machen. Es miissen vielerorts
Datensilos aufgelost werden, um relevante Angaben tiber Kundennutzung zu bekommen und

bessere Angebote zu machen.

Die digitale Transformation in vier Schritten

Grundsitzlich lassen sich vier Prozessphasen unterscheiden:

1.die Entwicklung und Priorisierung von Digitalprojekten
2.die Konzeption und gegebenenfalls Repriorisierung
3.das Setup eines Digitalprojektes

4.die Projektumsetzung

Schritt 1: Der optimale Start

Womit und wie fingt man am sinnvollsten an?

Die digitale Projektidee muss in ein kurzfristig test- und umsetzbares Konzept iibersetzt und
funktional umgesetzt werden. Dieser Prozess muss es ermoglichen, die Strategie im Kontext
der Digitalisierung (weiter-) zu entwickeln, Ideen zu generieren bzw. zu biindeln und eine

Entscheidung fiir die kommenden Projekte zu treffen.

Erfolgsfaktoren:
» Unterstiitzung auf allen Ebenen

» Verbindlichkeit von Zwischenzielen
» Ressourcen (intern und extern)

» Agiles Arbeiten
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» Traditionelle Unternehmen sind gut beraten, in bedachten
Schritten mit einem MVP einzusteigen und diesen iterativ zu
entwickeln. Oft scheitern Digitalisierungsprojekte daran, dass
Hiindler zu schnell zu viel erreichen wollen. Das gilt vor allem
fiir B2B-Projekte, die aufgrund von Datenstrukturen und
Prozessen meist komplexer als B2C-Projekte werden konnen.
Der MVP-Ansatz minimiert das Risiko von Fehlentwicklungen
und sorgt dafiir, dass sich gleich von Beginn an auf das
Wesentliche konzentriert wird.

- Lucas Schnabel, Director Partner Management Styla

Schritt 2: Die Konzeption

Wie plant man alle Schritte, ohne Zeit zu verlieren?

Wenn ein RfP-Dokument, dessen Erstellung Wochen, oder sogar Monate dauert, noch vor

dem Start mit allen Stakeholdern abgestimmt, ausgeschrieben und dann erst ausgerollt wird,
verstreichen durchschnittlich 18 bis 24 Monate - das ist fiir die digitale Welt zu lange. Der
E-Commerce Markt und seine Player entwickeln sich so schnell weiter, dass Attribute und
Anforderungen aus einer zu detaillierten Planung beim Go-live schon ldngst iiberholt sind.

TURBINE
KREUZBERG

»Im ersten Projektabschnitt stellt man meistens etwas live,
das den Grofiteil der Anforderungen abdeckt, aber eben nicht
alles. Der Hang zum Perfektionismus macht Projekte schwierig
anzufangen und zu bewiltigen — und Perfektion ist meistens
unrealistisch.”

- Daniel Nill, CEO Turbine Kreuzberg
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Wie die Was der Kunde Die Dokumentation Wie es verkauft Was es wirklich

Kundenbediirfnisse wirklich braucht  der Bediirfnisse im wurde gebracht hat
zunichst definiert RfP

wurden
Wie es konfiguriert Was zum Wie das Projekt Wie es in der Praxis ~ Was die Kunden

wurde vorgesehenen schlieflich geliefert performt hat davon halten

Zeitpunkt geliefert wurde
wurde

Abbildung 11: RfP - Erwartungs-Management

Erfolgsfaktoren
» Sicherstellung schnellstmoglicher Ergebnisse

» MVP-Ansatz
» Testlaufe (Trial and Error)

» Aufschluss tiber Kundenbediirfnisse
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Schritt 3: Das Setup

Welche Voraussetzungen miissen gegeben sein, um das Konzept umzusetzen?

Es muss ein Team aufgestellt werden, dessen Mitglieder die notwendigen Skills mitbringen

und zeitlich angemessen verfiigbar sind. Jedes Mitglied im Team muss eine klar definierte

Rolle und einen genauen Verantwortungsbereich haben. Achtung: Teams, die zu umfang-

reich aufgestellt sind, kdnnen sich in zu vielen Abstimmungen verlieren. Je weniger Kom-

munikationslinien, desto qualitativer werden die Resultate der Kommunikation.

wJedes Tool ist nur so gut, wie es gepflegt wird. Daher sollten komplexe

Themen auch erst dann angegangen werden, wenn die Ressourcen

T O-w H und das Wissen in einem Unternehmen vorhanden sind. Digitale

Ziele miissen ausformuliert und in der Unternehmensstrategie

verankert werden. Nur so kénnen Soll-Ist-Abweichungen getrackt

und entsprechende Mafinahmen abgeleitet werden.”

- Simon Wallner Director Digital Consulting & Growth Towa

3 Beteiligte, 4 Beteiligte, 5 Beteiligte,
3 Linien 6 Linien 10 Linien

8 Beteiligte, 10 Beteiligte, 12 Beteiligte,
28 Linien 45 Linien 66 Linien

Abbildung 12: Das optimale Team-Setup
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Erfolgsfaktoren
» Entscheidungen konnen schnell getroffen werden

» Einzelne Teammitglieder fiihlen sich verantwortlicher und entscheidungsbefugt

» Den Teams wird ihre eigene Relevanz viel bewusster

Schritt 4: Die Umsetzung

Wie setzt man das Konzept operativ um?

In dieser Phase werden die finalen Designs erstellt und die UX optimiert - typischerweise
erfolgt die Entwicklung mittels agiler Methoden. Das heif3t, das Backlog mit den Anforde-
rungen wird laufend fein justiert und der Scope fiir folgende Sprints geordnet, geschétzt und
priorisiert. Treten in einem Sprint bestimmte Probleme oder Herausforderungen auf, kén-
nen diese lokalisiert und fiir den nachsten Sprint behoben werden. Hier ist Flexibilitat die
Voraussetzung, um einerseits den Fokus nicht zu verlieren und andererseits neue, wichtige
Anforderungen zu beriicksichtigen. In dieser Phase kann es entscheidend sein, nochmals
kleine Testgruppen und Feedback-Runden zu etablieren und somit Nutzerfeedback direkt zu
berticksichtigen, bevor der finale Go-live stattfindet. Teil dieser Phase ist auch die Sicher-
stellung der Messbarkeit und Auswertbarkeit definierter Ziele, so dass der Impact ab Launch
der Testzeit getrackt werden kann.

Erfolgsfaktoren
» Beteiligung der relevanten Stakeholder

» Agile Organisation
» Teilen von Zwischenstdnden

» Rechzeitiges Kommunizieren des Scopes an PR- und Marketing, um Aktivititen

plinktlich zum Go-live starten zu knnen
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Worauf kommt es bei der Umsetzung eines
Digitalprojektes wirklich an?

Die Case Studies in diesem Buch zeigen: es kommt stark auf den Scope und die Ressour-
cen an. Nicht zu unterschitzen ist auch die eigene Zielsetzung und Kultur: pragmatischen
und agilen Unternehmenskulturen wird es leichter fallen, Projekte schnell umzusetzen, als
denen, die Absicherungen gewohnt sind.

1.Liegt bereits ein etablierter Prozess fiir die Generierung und Weiterentwicklung
von Projektideen vor, ist ein Zyklus der ersten Phase in einigen Tagen moglich
- abhéngig von der Anzahl der involvierten Fachabteilungen und der zu
priorisierenden Projekte.

2.Je nach Projektidee kann die Konzeption in wenigen Wochen erfolgen. Wird
hier bereits systematisch Kundenfeedback eingeholt und das Konzept darauthin
fein justiert, dauert die Phase langer, reduziert dann aber die Dauer der

Implementierung.

3.Die Phase des Setups eines Digitalprojekts kann ebenfalls in wenigen Wochen
abgeschlossen werden. Treiber ist beispielsweise die Frage, ob das Team komplett
intern aufgebaut wird, eine Agentur bereits eingebunden ist oder noch ausgewahlt
werden soll. Auch die Anzahl mdglicher Partner und die Abstimmung iiber die
Regeln und Tools der Zusammenarbeit bestimmen die Dauer des Setups.

4.Die Projektumsetzung hiangt mafBgeblich von dem Scope des MVP und den
verfiigbaren Ressourcen ab. Oder alternativ: sofern ein Go-live-Datum im Vorfeld
bestimmt wurde, beeinflusst dieses natiirlich den MVP Scope und die notwendigen

Ressourcen.
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Schlusswort

Was ist 2020 im B2B zu erwarten?

Wie konnen es Handler angesichts des hohen Standards, den Amazon gesetzt hat, heute
noch schaffen, langfristig erfolgreich zu bleiben? Die Antwort darauf lautet: mit klarem Fo-
kus auf den Kunden, Schnelligkeit in der Entwicklung und im Testen neuer Ideen, und eine
zunehmende Technisierung der Unternehmen, insbesondere im Commerce-Software Be-
reich: weg von langsamen SAP/IBM Systemen, hin zu individuellen und modularen Losun-
gen. Es wird Verdnderungen in den Beziehungen zwischen Unternehmen geben. Zum einen
werden Prozesse flir Kunden viel transparenter — angefangen bei der Preistransparenz. Egal,
in welcher Branche, vom Handwerk tiber Industrie bis hin zur Medizin: Kunden wollen iiber
das gesamte Sortiment nachvollziehbare Preise sehen. Zudem werden Kunden durch die Di-
gitalisierung deutlich relevantere Angebote bekommen, weil die Lieferanten immer besser
verstehen werden, was diese Kunden gerade genau brauchen. Zum anderen werden sich die
Beziehungen fiir die Lieferanten insofern deutlich bessern, als dass sie immer mehr Daten-
punkte synchronisieren und somit immer intelligentere Ableitungen beziiglich des Kunden-
verhaltens treffen konnen. Heutzutage kennen einzelne AuBendienstmitarbeiter ihre Kunden
zwar gut, wenn aber einer dieser Mitarbeiter das Unternehmen verlasst, verschwindet auch
dieses Wissen, weil es nicht komplett dokumentiert wurde.

Auch fiir die bestehenden analogen Vertriebskanile ist die Beziehung im Auflendienst oft
der Dreh- und Angelpunkt. Diese wird nicht an Bedeutung verlieren - sie wird sich aber da-
hingehend dndern, dass der Auflendienst nicht mehr nur Bestellabnehmer sein wird, sondern
viel mehr Wertschdpfung fiir den Kunden tibernehmen wird. So wird der Au3endienstmit-
arbeiter immer mehr zum Berater fiir Bereiche, die nicht digitalisierbar sind. Dabei wird
ithm die Arbeit stark erleichtert, weil ihm immer relevantere Daten tiber die Kunden zur Ver-
fiigung stehen. So geht er zum Beispiel nicht mehr mit der Standard-Broschiire unter dem
Arm zum Kundentermin, sondern kann ein auf den Kunden zugeschnittenes Angebot digital
generieren, das etwa darauf basiert, was sich der Kunde letzte Woche in den Warenkorb ge-
legt und nicht gekauft hat. Das ist flir den Kunden relevanter und macht es fiir den Verkdufer
viel einfacher. Somit profitieren beide von den Entwicklungen der Digitalisierung.
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wDer menschliche Faktor ist unheimlich wichtig, auch wenn

digitale Transformation hédufig ein, in erster Linie, technisches

Thema ist. Viele vergessen das. Im B2B kann es dann
TURBINE beispielsweise passieren, dass der Auflendienst im neuen
KREUZBERG Online-Kanal ein Feindbild sieht. Viele haben im Umgang mit
digitalen Plattformen keine angelernten Heuristiken. Diese
Menschen muss man abholen, ihnen die Angst nehmen, sie mit
einbeziehen — sonst fliegt kein Projekt. Dazu gehort es auch,
positiv und chancen-orientiert zu sein.”

- Daniel Nill, CEO Turbine Kreuzberg

Zusammengefasst: die drei Top-Trends der niachsten
Jahre im B2B-E-Commerce

1. Der iibergreifende Trend ist die Verlagerung von analogen zu digitalen Bestell-
kanilen. Das heift: das Fax wird abgelost vom Online-Shop. Customer-
Touchpoints miissen innerhalb eines Unternehmens besser verkniipft werden.
Frither war die Customer-Journey im B2B extrem analog geprégt: Neuerdings sind
(eher unfreiwillig) viele digitale Touchpoints dazugekommen und die Verkniipfung
dieser digitalen mit der analogen Welt ist einer der Megatrends. Das heif3it: analoge
Touchpoints besser digitalisieren und mehr Information von digitalen an analogen
Touchpoints zu verwenden.

2. Uber digitale Touchpoints kann eine viel hohere Personalisierung stattfinden.
Ein konkretes Beispiel: in den Online-Shops von B2B-Unternehmen konnen
Empfehlungen bis auf Account-Ebene ausgespielt werden. Warum? Weil von
einem B2B-Kunden verschiedene Mitarbeiter bestellen, von denen vielleicht
einer in der Produktion sitzt und ganz andere Bediirfnisse hat, als jemand aus
dem Procurement-Team. So eine differenzierte datenbasierte Personalisierung
auf Account-Ebene ist ein groBer Hebel fiir den betrieblichen Erfolg im B2B-E-
Commerce.

3.Der dritte Trend ist [oT-Commerce. Konnektivitit wird immer wichtiger, weil
es Lieferanten und Kunden stdrker aneinander bindet. Das kdnnen zum Beispiel
automatische Nachbestellungeb iiber Dash-Buttons, oder RFID sein, wobei die
Maschine selber iiber Sensoren Bestellungen aufgeben kann, wenn etwa ein
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Behilter an der Maschine mit Produktionsmaterial nur noch halb voll ist. Solche
Systeme gibt bereits in der Industrie, aber kiinftig ist zu erwarten, dass sie noch viel
stirker Einzug halten.

» Digitalisierung ist ein langer und steiniger Weg, der unausweichlich

ist, aber jene belohnt, die mit Mut und Neugier den Weg der digitalen
T O-w A Transformation gehen.”

- Simon Wallner, Director Digital Consulting & Growth Towa

Expertenprognose

Max Meister, CEO Ludwig Meister Technikhandel

., Durch das Abkiihlen der Wirtschaftsentwicklung in Deutschland, aber auch weltweit,
steigt der Kostendruck. Die Folge: Innovationen werden gebremst und der Fokus geht
wieder stdrker in Richtung kurzfristige Vertriebserfolge. Nicht getitigte Investitionen
in der Vergangenheit zur positiven Wettbewerbsdifferenzierung im digitalen Umfeld,
werden wesentlich schwieriger nachzuholen. Das Thema service-orientierte und digitale
Vernetzung — EDI/OCI und elektronischer Belegaustausch — gewinnt an Bedeutung um
schnell nachhaltige und bindende Kostenvorteile zu ermoglichen. Umso wichtiger ist es, die
eigenen Ansdtze im Bereich Digitalisierung in der Supply Chain voran zu bringen. Firmen,

s

die sich kurz- und langfristig gut vernetzen, werden im AufStieg stirker profitieren.’
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Autorentexte

Dorothee Thomsen hat in Hamburg Journalistik studiert.
Mehrere Jahre schrieb sie fiir renommierte deutsche Verlage im
Online- und Print-Bereich und arbeitete als Projektmanagerin
flir das E-Commerce Start-up About You. Der journalistische
Hintergrund und die praktische Erfahrung im E-Commerce
brachten sie 2018 ins Content Marketing von Spryker, wo
sie seitdem als Autorin unterschiedlicher Publikationen das
Thema ,,Digitalisierung® aufbereitet.

Loana Junge leitet seit 2017 das Content Marketing Team bei Spryker.
In verschiedenen Marketing-Positionen unterstiitzte sie bereits
Porsche, Hugo Boss, TomTom und baute beim amerikanischen
Inkubator Rokk3r Labs Startups in Content und E-Commerce Bereich
auf.

Dieses Buch entstand mit Unterstiitzung renommierter Technologie-Experten:

kernpunkt Digital

kernpunkt Digital ist eine Digitalagentur aus Kdln, die Kunden mit strategischer Weitsicht,
fithrender Technologie-Expertise und zuverldssiger Umsetzungsfahigkeit bei ihren
Wegen in eine digitale Welt begleitet. Als langfristiger Partner macht kernpunkt Digital
es Unternehmen und Anwendern einfacher, den Herausforderungen des digitalen Zeitalters
zu begegnen und sie effektiv anzugehen. Die Themen- und Kompetenzfelder erstrecken
sich iliber die ganze digitale Bandbreite: von der strategischen Beratung iiber Digitales
Marketing, Content und Lead Management bis hin zu E-Commerce.

Mediawave

mediawave ist eine inhabergefiihrte Digital-Agentur fiir E-Commerce mit Sitz in Miinchen.
Seit iiber 20 Jahren realisiert mediawave komplexe Enterprise Projekte fiir fithrende
Hersteller und Handler aus der DACH-Region, wie Segmiiller, A.T.U. Autoteile Unger,
ratiform Verpackungen und die Elektrizititswerke des Kantons Ziirich (EKZ). mediawave
begleitet seine Kunden bei der Digitalen Transformation und verbindet dabei die Bereiche
Beratung, Customer Experience und Technologie zu einer ganzheitlichen Losung.
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Styla

Styla wurde 2012 von Philipp Rogge und Franz Riedl gegriindet und ist Anbieter einer
Content-Experience-Engine, die das Erstellen und Verwalten von Website-Inhalten mithilfe
von innovativer Design-Automatisierung radikal vereinfacht. Auf diese Weise ermoglicht
Styla es B2B- und B2C-Unternehmen, umfangreichen Content ohne IT-Ressourcen zu
erstellen und dieses Kundenerlebnis auf allen Websites und Geréten zu orchestrieren. Eine
nahtlose Integration in alle géngigen E-Commerce- und Personalisierungssysteme erlaubt
das einfache Einbetten von Produkten und schafft so eine ganz neue Ebene fiir einkaufbare
Inspirationen. Unternechmen und Marken wie Henkel, Fielmann, OBI, Ratioform, Douglas

und Seca vertrauen bereits auf die Software von Styla.

TOWA

TOWA ist eine Full-Service-Digitalagentur mit Standorten in Bregenz, Wien und St.
Gallen beschéftigt heute ein Team von iiber 50 Digital Natives, die Projekte fiir einen
internationalen Kundenkreis realisieren. Aus der Kernleistung der Website-Konzeption, UI-/
UX-Design und Programmierung entwickelte sich in den letzten sieben Jahren ein breites
Leistungsspektrum. Neben der inhaltlichen Betreuung iiber eine Creative-Abteilung bietet
TOWA auch Data Analytics und CRM Ldsungen an.

Turbine Kreuzberg

Die Digital-Experten von Turbine Kreuzberg entwickeln in Berlin und Stuttgart
zukunftsorientierte  Produktplattformen, innovative Marktpldtze wund individuelle
Anwendungen im Bereich E-Commerce. Damit helfen sie Unternehmen und Corporate
Startups dabei, die Chancen des digitalen Wandels erfolgreich zu nutzen: mit Strategie,
Technologie und Design.
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