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Vorwort

Seit der Veroffentlichung unseres letzten Blue-
prints sind einige Monate vergangen. diva-e ist
in der Zwischenzeit zu einem der Top 5 Player
im deutschen, digital Dienstleistungsmarkt ge-
wachsen.

In dieser Ausgabe wollen wir uns speziell auf
B2B fokussieren und freuen uns, unseren Part-
ner Spryker inhaltlich an der Seite zu haben.
Wir hoffen, Sie konnen mit Hilfe dieses kleinen
Guides lhre Entscheidungen fundierter treffen,
Impulse aufnehmen oder bereits Umgesetz-
tes kritisch priifen. Machen Sie sich ein Bild

von unseren Ansichten. Die Kapitel und Texte
entstammen der Feder fuhrender Branchen-
experten und enthalten somit ausschliefRlich
exklusiven Content. Wir verarbeiten nur eigene
Kundenreferenzen oder Erfahrungen und setzen
dabei auf das geballte Wissen der diva-e Markt-
kenner und unseres Okosystems.

Dieser Blueprint fasst die Ergebnisse und Er-
kenntnisse aus unzahligen Gesprachen mit
Kunden, abgeschlossenen Projekten, Diskus-
sionen mit Technologie-Partnern und Fach-
experten in einer einzigartigen Ubersicht der
B2B-Business-Trends zusammen. Es hat keinen
Anspruch auf Vollstandigkeit und bleibt natiir-
lich rein subjektiv. Trotzdem wissen wir, dass die
hier dargestellten Ideen und Meinungen fir lhre
Ziele im Digital Business relevant sind.

Doch damit nicht genug:

Wie bereits in allen vorhergehenden Ausgaben
endet auch dieser Blueprint mit handfesten
Checklisten und Handlungsempfehlungen, die
Ihren Entscheidungsprozess oder lhre Ideen-
findung vereinfachen. Sollte dies nicht reichen - Sie
wissen ja, wie Sie uns finden.

Viel SpaB beim Lesen und maximalen Erfolg im
Digital Business wiinschen

Sirko Schneppe (diva-e)
& Alexander Graf (Spryker)
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Next Generation Commerce
Zukunftssichere Architekturen fur das Business

Nichts ist so bestandig wie der Wandel: Hyperwett-
bewerb und hohe Kundenerwartungen im Digital Com-
merce erfordern eine standige Auseinandersetzung mit
technologischen Neuerungen und digitale Exzellenz
bei der Analyse und Definition einer ,Next Generation”-
Strategie fur skalierbare und zukunftssichere Architek-
turen sowie nachhaltig erfolgreiche digitale Geschafts-
modelle. Egal, ob Unsicherheit, Motivation oder Druck
durch Marktbegleitung, Lieferfirma und Kunden der
Antrieb ist, das Ziel ist in aller Regel der bestmagliche
Umgang mit aktuellen und zukiinftigen Anforderungen

durch Technologie- und Geschaftsmodellinnovationen.

MaRgeschneiderte E-Commerce-
Konzepte

Trotz, oder vielleicht auch wegen, der steigenden An-
zahl fertiger Standardlosungen, Frameworks und
Cloud-Services, ist die Definition eines technologi-
schen Bebauungsplans und die Auswahl passender
Komponenten nicht einfacher geworden. Wie so hdufig
lautet die Antwort: Es kommt auf Ihre individuellen
Ziele und Ambitionen, Ihr Geschaftsmodell, Ihr Budget,
Ihren Zeitplan sowie natirlich auf Ihre personellen
Kapazitdten an. Daher kommt die perfekte Lésung nicht
einfach von der Stange.

Touchpoint Services
Customer Experience, Websites, Business API, Web API etc.

Centralised Experience Management Services
Recommendation, Offer, Segmentation, Profiles, Content, Transaction

Business Service Applications

Catalog, Commerce, Assets, Search, Marketing Basket, Training, Collaboration, Payment etc.

Enterprise Application Integration
Managed Service API, Directory Services, Data, Content Hub

Source and Target Systems
ERP, CRM, SRM, MDM, DWH etc.

Re-Brush, Migration, Re-Platforming oder ein kom-
pletter Greenfield-Ansatz - fiir eine Next-Generation-
Commerce-Strategie miissen Sie sich heutzutage
zwangsldufig vielfaltiger Bausteine und Services bedie-
nen. Es geht nicht mehr darum, ob eine Shop-Software
mit eingebautem CMS oder ein CMS mit Warenkorb-
Funktion die richtige Wahl fir Ihr Business ist. ,Just
another Onlineshop* ist sehr wahrscheinlich keine
zielflihrende Strategie und trifft oftmals auch nicht die
Erwartungshaltung der Zielgruppe.

v v

(@

v v

Analytics and BI
Web Analytics, Campaign Monitoring,
System Monitoring, Dashboards,
Reporting



Anspruchsvolle und nachhaltig erfolgreiche Losungen
bendtigen Funktionen und Komponenten aus ver-
schiedenen Bereichen wie Experience Management,
Asset Management, Nutzerverwaltung, Produkt-
informationsmanagement, Marketing Management,
Analytics, Personalisierung, Lieferfirmen- und Order
Management sowie die erforderliche Verknipfung mit

Lokalisierung

Content Assets

Templates &
Rendering

Metadaten &
Taxonomie

Anderungen und

Data & Content Model Freigaben

Produktdarstellung

Veranstaltungen
& Orte

Produktlogik

Application Integration Services

Product Data Base

Extranet und Partner

Commerce

Experience
Optimierung

User Generated
Content

Kollaboration &
Workflows

Media Assets &
Documents

Kurse und Termine

Nutzerverwaltung

Fadlity S

den vorhandenen betriebswirtschaftlichen Anwendun-
gen im Unternehmen. Sowohl ein ,Best-of-Breed”-An-
satz als auch die Entscheidung fiir eines der groen
Software-Unternehmen erfordern die Auseinanderset-
zung mit verschiedenen Losungsbausteinen und unter
Umstanden auch mit vielfaltigen Technologien fir die
Konzeption und erfolgreiche Realisierung einer Next-

Web API Chatbot

Angebote Online-Kundenkonto

Beratungsfunktion Self-Service Account

Konfiguration

& Bundle Advisory

Preisfindung Business Rules

Online-Payment Channel Management

Order Capture

Online Learning & Routing

Data Integration Services

Order Management Kurskatalog

Knowledge

Terminbuch Management

Empfehlungen
Personalisierungs-
regeln Ad Management Tracking
Trigger Marketing
Loyalty & Retention
Mailing & Newsletter

Chat & Contact Center

Lager und Bestande

Service Management

Trends und Tipps | AEREEEEEEE

Generation-Commerce-Strategie. Um dabei nicht schon
zu Beginn den Uberblick zu verlieren, empfiehlt es sich,
sich auf Basis iibergeordneter Anforderungen entlang
der geplanten Customer Journey Gedanken zu machen,
welche Funktionen und, daraus abgeleitet, welche
Komponenten und Systeme erforderlich sind:

Tag Management

Social Media

Advertising

Campaign
Management

ial Medi - .
pecialiicdi Predictive Analytics

Managemennt

Lead Management Decision Support

Marketing Operations | Business Intelligence
Directory Services
Data Warehouse

Fraud & Scoring

Finance & Controlling

O



I «apitel 1

Wiederverwend-
barkeit

Kosten fiir
die Einfiihrung
neuer Prozesse

Integrations-
und Test-
aufwand

Wartungs-
kosten

Unternehmenswert

Time-to-
Market

Die nachsten Schritte sind die Analyse der funktio-
nalen und nicht-funktionalen Anforderungen und die
Identifikation vorhandener Liicken in der Zielarchi-
tektur. Egal, ob Make-or-Buy, Best-of-Breed oder Best-
of-Suite - die folgenden drei Leitlinien sollen Ihnen bei
der richtigen Entscheidung helfen:

1. Time-to-Market und echte
Wertschopfung im Projekt

* Die Entscheidung fir bewahrte und marktfiih-
rende Komponenten als Expertensysteme muss
gegen vorhandene Skills und die TeamgroRe fir
Betrieb und Bewirtschaftung abgewogen werden,
denn moglicherweise haben Unternehmen Gber-
haupt nicht die Kapazitat, um eine Vielzahl von

Systemen effizient zu nutzen.

e Der Fokus auf das Geschaft, das Wachstum und
die User Experience statt auf Commodity sollte
bei der Abwdgung einer eigenen Entwicklung oder
bei Customizings eines vorhandenen Systems im
Vordergrund stehen. Denn es macht sicherlich
wenig Sinn, Funktionalitat neu zu erfinden, die
bereits am Markt glinstig eingekauft werden kann.

» Niedrige Total Cost of Ownership, kurze Time-
to-Market und Lean-Development lassen sich
heutzutage durch einen Minimum Viable Product
(MVP)-Ansatz erreichen. Was sind ,low hanging
fruits” und welche Dinge erzeugen in kurzer Zeit
echte Mehrwerte fir lhre Zielgruppe?



2. Vermeidung von technologischen
Sackgassen und Abhangigkeiten

» Eine serviceorientierte Zielarchitektur auf Basis
von Headless-Losungen und sauberen APIs
mit klarer Trennung von Logik, Touchpoint und
Frontend bietet Ihnen langfristig die erforderliche
Flexibilitat fir Anpassungen und Erweiterungen
von Bebauungsplan und Geschaftsmodell.

* Wiederverwendbare Services fiir andere Ge-
schaftsszenarien helfen Ihnen, Synergien im

Unternehmen nutzbar zu machen.

3.

Flexible Anpassung an veranderte
Rahmenbedingungen mit Cloud
Services

Viele Funktionsbausteine flr eine Next-Generati-
on-Commerce-Infrastruktur erfordern heute oft-
mals weder groBe Investitionen noch langwierige
Projekte fir eine Umsetzung. Viele wertstiftende
Funktionen lassen sich als Plattform-Services aus
der Cloud einfach in bestehende Losungen und
Infrastrukturen einbinden: Bild- und Spracher-
kennung, Chatbots und Trigger-Marketing miissen
so nicht neu aufgesetzt werden und stehen im
Idealfall nach kiirzester Zeit fir Ihre Zielgruppe

zur Verflugung.

Eine serviceorientierte Architektur fir Modu-
laritat und Skalierbarkeit, kombiniert mit den
Moglichkeiten moderner Plattform-Services aus
der Cloud, erhohen zusatzlich Ihre Flexibilitat und
die Schlagkraft einer Next-Generation-Commer-

ce-Infrastruktur.

Trends und Tipps _

FAZIT

Der Kernpunkt bei der Konzeption einer Next-Genera-
tion-Commerce-Plattform ist nicht zwingend die end-
gliltige Festlegung auf eine konkrete Technologie oder
die agil-lUberstiirzte Einfihrung irgendeiner Losung,
sondern der Aufbau einer zukunftssicheren Archi-
tektur als Fundament, das es ermoglicht, schnell auf
Anderungen zu reagieren und ggf. einzelne Funktions-
bausteine zu erganzen oder, bei Bedarf, zu ersetzen.
Plattform-Services kdnnen dabei helfen, den Grad der
initialen Komplexitat zu verringern, da der Fokus auf
sofort nutzbaren Mehrwerten liegt.

Alexander Neuhausen
Business Value Architect
diva-e
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Plattform-Services aus der Cloud
Schnelle Einbindung in jede Systemarchitektur

Serviceorientierte Architekturen mit
Augenmag sind etabliert

In den vergangenen Jahren ist sehr viel Uber service-
orientierte Architekturen und ihre Vor- und Nachteile
gesprochen worden. In zahlreichen Produkten und
Projekten wurden diese Architekturen umgesetzt
und dabei ihre Vorteile genutzt sowie ihre Nachteile
und Kosten in Kauf genommen oder abgemildert. Die
wichtigsten Vorteile sind dabei die Beschleunigung
der Entwicklung und die Flexibilitdt bei der Nutzung
neuester Technologien.

Auf diesem Weg sind unter anderem Technologien wie
Search Engines, Decoupled Frontends oder APIs fiir
Native Apps zu selbstverstandlichen Bausteinen vieler
Systemarchitekturen geworden.

Der maBgeblichste Nachteil der Service-Orientierung
ist dabei allerdings die Erhohung der Systemkomplexi-
tat und die daraus resultierenden Kosten im gesamten
Software-Lebenszyklus, von der Entwicklung tiber die
QA bis zum Betrieb. Diese Kosten miissen daher bei
der Umsetzung und Erweiterung der Services in der
Systemarchitektur geplant und in Kauf genommen wer-
den. Denn der Gewinn an Features, Performance und

Reichweite sollte diese Kosten iiberwiegen.

Architekturentscheidungen werden aber nach wie vor
sehr oft ohne diese Abwagung und Planung getroffen
und resultieren dann in unerwarteten Kosten oder
Problemen bei
e der Weiterbildung und dem Detailwissen zu neuen
Technologien,

» dem Betrieb und Monitoring,
e der Systemstabilitat und Verfiigbarkeit sowie

e der Fehleranalyse.

Technologien und Geschiftsmodelle
entwickeln sich unaufhaltsam weiter
Die Entwicklung neuer Technologien und die Etablie-
rung neuer Geschaftsprozesse schreitet unaufhalt-
sam voran und die Frage, ob eine dieser Technologien
relevant fir die eigenen Geschaftsprozesse ist, stellt
sich im Konkurrenzkampf mit den Wettbewerbern im
Markt kontinuierlich.

Viele dieser relevanten neuen Technologien sind aber
keine ,low hanging fruits”, sondern basieren auf kom-
plexen Prozessen und Infrastrukturen, wie sich etwa

am Beispiel Big Data Analytics zeigt:

Sie wollen in Ihrer Anwendung grofie Daten-
mengen zum Verhalten Ihrer Nutzer auf Ihrer
Plattform erfassen und durch Big Data Analytics
Erkenntnisse liber Trends aus diesen Daten ge-
winnen. Big-Data-Plattformen haben typischer-
weise sehr spezielle Anforderungen an Storage,
10, CPU, RAM und Clustering. Kénnen Sie diese
zusdtzliche Komplexitdt in lhrer Systemarchitek-
tur beherrschen? Uberwiegt der Mehrwert fiir Ihr
Business die entstehenden Kosten? Wie stellen
Sie den fehlerfreien Betrieb dieser zusdtzlichen

Dienste sicher?

Die Entscheidung fiir den Einsatz einer neuen Techno-
logie sollte also nicht aus Selbstzweck erfolgen, son-
dern muss in seinen Vorteilen und Kosten abgewogen
werden. Denn der Aufbau und Betrieb neuer Techno-
logien in eigenen oder selbst gemanagten Infrastruk-
turen erzeugt zahlreiche Aufwande und Kosten fiir den
erforderlichen Wissensaufbau.

Genau hier kommen die Plattform-Services der Cloud-
Anbietenden ins Spiel und zu Hilfe.

Plattform-Services aus der Cloud
bieten mehr als Features

Die Public-Cloud-Anbietenden stellen ausgereifte
Plattform-Services zur Verfiigung, bei denen viele As-
pekte des Software-Lebenszyklus durchdekliniert und

umgesetzt wurden.

Das bedeutet, dass Tools fiir einen Plattform-Service
existieren und Vorgehensweisen beschrieben sind, wie

dieser Service in folgenden Bereichen funktioniert:

« DEVELOPMENT = Einbindung des Service in eine
Systemarchitektur

* QA - Testen des Service

e CONFIGURATION MANAGEMENT - Konfigurierung
des Service

* PROVISIONING / INFRASTRUCTURE AS CODE /
CONTINUOUS DEPLOYMENT - Automatisiertes
Aufsetzen des Service

* SECURITY / DATA PRIVACY - Daten und Schnitt-
stellen durch Service schiitzen und iiberwachen



* SCALING AND PRICING = Skalierung des Service
bzgl. Performance und Kosten

= MONITORING - Uberwachung des Service

* TROUBLESHOOTING - Unterstutzung der Fehler-
suche und -analyse durch Service

Die Verwendung und Adaption dieser vorgegebenen
Tools und Prozesse kann die Kosten der Nutzung eines
Plattform-Service aus der Cloud erheblich reduzieren.
Dadurch sinkt die Kostenschwelle, die ein Projekt neh-
men muss, um aus modernen Technologien wie Machine
Learning, Artificial Intelligence, Big Data Analytics,
Blockchain oder loT Mehrwert fiir Ihren Business Case
zu generieren, erheblich.

Plattform-Service sicher und resilient
einbinden

Die Art der Einbindung der Cloud-Plattform-Services
in Ihre Systemarchitektur ist nun entscheidend fir
den kontinuierlichen Erfolg. Ist eine lose asynchrone
Anbindung in Ihren Geschaftsprozess moglich, sollte
diese bevorzugt werden. Damit kann z.B. sichergestellt
werden, dass fir die direkte Beantwortung von User
Requests nicht viele verschiedene Services synchron
bendtigt werden. Das verbessert Antwortzeiten und
SLAs. Ist eine engere Kopplung notwendig, kann diese
auch realisiert werden. Plattform-Services in der Cloud
konnen auch dafir konfiguriert werden.

In jedem Fall sollten die Monitoring-, Alerting- und
Security-Features des Plattform-Service genutzt wer-
den, um Laufzeitprobleme, Performance-Engpdsse und

sicherheitsrelevante Ereignisse im Blick zu haben und
schnell bearbeiten zu kénnen.

Kommen wir noch einmal zu unserem Beispiel
zurlick: Den Big Data Analytics Service kRonnen Sie
liber eine asynchrone Einbindung in Ihre System-
architektur einfiigen. Ihre Plattform sammelt die
Klickpfade der Nutzer und gibt sie in einem fest-
gelegten Intervall an den Plattform-Service in der
Cloud weiter, der dort auf Basis seiner speziellen
Infrastruktur ein Terabyte an Daten in kurzer Zeit
verarbeiten und analysieren kann. Das Ergeb-

nis kann eine nutzerbezogene Trendprognose
sein, die eine, quasi in Echtzeit, personalisierte
Nutzerfiihrung auf Ihrer Plattform erméglicht: ein
Vorteil, der Sie auf dem Markt deutlich von Ihren

Mitbewerbern abhebt.

Trends und Tipps _

FAZIT

Neue Technologien fir digitale Geschaftsprozesse
entwickeln sich rasant und schieRen wie Pilze aus dem
Boden. Viele Unternehmen méchten diese schnell
nutzen, um einen Wettbewerbsvorteil auf dem Markt
zu erzielen. Die Einbindung dieser neuen Technolo-
gien bringt aber nicht selten hohe Komplexitaten und
Anforderungen an Infrastruktur und Management mit
sich. Plattform-Services aus der Cloud adressieren ge-
nau diesen Bedarf. Sie managen auf Basis von Pay-per-
Use Ihre erforderliche Infrastruktur, damit Sie dann mit
einer gut umsetzbaren und schlanken Anbindung an
bestehende Systeme schnell einen Mehrwert fir sich
und Ihre Kunden realisieren konnen.

Andreas Mihm
Director Cloud Solution
Architecture

diva-e
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System statt Commodity
Digitale Chancen fur Hidden Champions

Uber viele Bearbeitungsschritte und mit viel Logistik-
aufwand wird ein Rohstoff zundchst zu einem halbfer-
tigen und letztlich zu einem fertigen Produkt. Deutsche
Hidden Champions haben die Fertigung von Industrie-
produkten optimiert und sich durch Akribie und be-
standige Innovation in vielen Branchen zu marktfih-
renden Unternehmenn entwickelt. Durch Globalisie-
rung, Transparenz des Angebotes und simple, oftmals
billige, Kopien von Produktinnovationen steigt der
Preisdruck bei Commodity-Produkten - die Diffe-
renzierung zum Wettbewerb wird immer kleiner oder
verschwindet ganz. Viele mittelstandische herstellende
Unternehmen haben bereits selbst erfahren, dass die
reine Optimierung der Produktion und der bestehen-
den Prozesse nicht zum Verbleib im Markt ausreicht.
Man wird austauschbar. Der Markt strebt nach steigen-
der Effizienz - und es geht letztendlich um Verdran-
gung im angestammten Produktsegment.

Eine erfolgversprechende MalBnahme, um sich starker
zu differenzieren, ist der Umstieg von Commodity-Pro-
dukten hin zu komplexen Produktbiindeln. Mittelstandi-
sche Unternehmen verbessern ihre Fertigungstiefe und
Gbernehmen immer komplexere Produktionsschritte.
Sie integrieren sich tiefer in die Wertschopfungskette
und entwickeln Systemlosungen, um sich vom reinen
Commodity Business zu differenzieren - Stichwort ,Hig-
her Value Adding Products”. Eine Portfolio-Erweiterung
komplexerer Produkte erschlieBt neue Markte und bin-
det Kunden enger an das Unternehmen. Unternehmen
werden weniger kopierbar und der Kundennutzen tritt
klar hervor. Gleichzeitig lassen sich Margen optimieren.
Der Margen-Druck im Verkauf des fertigen Produktes

wird nun an Zulieferfirma und Commodity-Handel wei-
tergegeben. Stahlproduzierende gehen stdrker in die
Anarbeitung, Stahlhandel weicht in Richtung 3D-Me-
tall-Laserdruck aus und handelt mit neuen Produkten
wie Coil Coated Sheets - oder verldsst seine Kernkom-
petenzen und fokussiert sich auf nicht-eisenhaltige
Metalle wie z.B. Alu-Bleche. Rohrhandel investiert in
tiefergehende Produktions- und Anarbeitungsmetho-
den, Logistik-Unternehmen veredeln durch Montage,
Demontage und Sonderverpackungen. Ein herstel-
lendes Unternehmen von Hydraulikkomponenten
(Ventile, Schlauche, Filter, etc.) bietet nun individuell
ausgelegte, einbaufertige Leitungssysteme, Baugrup-
pen und Module an. Dadurch werden kundenseitige
Beschaffungsaufwande reduziert, die Montagesicher-
heit wird erhoht und die Verantwortung an ein einziges
herstellendes Unternehmen verlagert. Gleichzeitig
wird dadurch die Angebotstiefe erhoht, es gibt weniger
vergleichbare Angebote und die Margen steigen.

Dieser klassische Business Development-Ansatz
sichert den schnellen Unternehmen eine Chance auf
neue Nischen und damit einen Vorsprung. Doch dieser
ist nur auf Zeit, denn kein ,winner takes it all”. Und das
Grundproblem, die Intransparenz in der Lieferkette,
hohe Lagerhaltungs- und Transaktionskosten und die
Fehleranfalligkeit der linearen Supply Chain, bleibt
bestehen.

Vielversprechend sind jene Ansatze, bei denen ,Higher
Value Adding Products” mit digitalen Losungen und
Services kombiniert werden. Dies fiihrt unserer
Meinung nach zu drei wesentlichen Vorteilen, durch

die man sich als Hidden Champion in eine Nische
frasen kann und diese dauerhaft besetzt.

Aufbau von Systemangeboten

iiber Plattform-Business sichert
Marktanteile

Einerseits konnen Systemangebote durch Partnerun-
ternehmen auf der Plattform erganzt und als integrier-
tes Angebot vermarktet werden. Andererseits konnen
zusatzliche digitale Services als Erganzung zum physi-
schen Higher Value Add eine Alleinstellung bedeuten.
Beides lasst sich auf einer Industrieplattform ohne

die sonst liblichen Logistik- und Transaktionskosten
kombinieren. Teilnehmende an solchen Marktplatzen
unterwerfen sich einem gemeinsamen geschaftlichen
Codex und bieten sonst nicht verflighare Fertigungstie-
fen virtuell gemeinsam an. Unternehmen wie Schmitz
Cargobull stellen ganzheitliche, digitale Service-Losun-
gen zur Verfiigung, die alle BedUlrfnisse rund um den
Trailer abdecken.

Verbesserte Supply Chain Visibility
erhoht Kundenbindung

Fir die meisten Industriekunden ist die Verfligharkeit
von Material in der geforderten Spezifikation und Qua-
litat ein herausragendes Gut. Hier haben sich deutsche
Unternehmen schon immer differenzieren kénnen. In
der zunehmend globalen Lieferkette, die aber immer
noch linear verlauft, sind Lagerhaltungs- und Logistik-
herausforderungen an der Tagesordnung. Durch digita-
le Services, die mehr Transparenz in der Supply Chain



bieten, lassen sich belastbarere Aussagen zu Lieferter-
minen und -qualitaten treffen. Noch viel mehr kann die
Plattform-Okonomie die Linearitdt durchbrechen und
dezentrale Lieferfirmenstrukturen schaffen, die schnell
alternative Lieferketten aufzeigen. Beispielsweise ware
eine Lieferfirma fir Ersatzteile von Luftdruckdlsen bei
,Out-of-Stock”-Szenarien in der Lage, den ndchsten
verfligharen Lagerbestand bei einem alternativen
GroRhandel zu kennen und den Kunden direkt zur Ver-
fligung zu stellen.

Zentrales Datenmanagement
verbessert Effizienz

Mit digitalen Tools und Losungen erreichen Unterneh-
men einen Quantensprung in der Prozessoptimierung
und die Prozesskosten sinken signifikant. Darlber
hinaus generieren sie wertvolle Daten tber sich und den
Kunden, die zentral gemanagt werden. In den Daten-
mustern stecken die wahren Schatze. So kénnen Sie
zum Beispiel aus dem Zeitpunkt der Anfrage der Kunden
auf ihre Preiselastizitat riickschlieRen: Wer kurzfristig
montagmorgens anfragt und dann in der Regel schnell
bestellt, ist méglicherweise eher bereit, einen héheren
Preis zu akzeptieren als jene, die entspannt zum Ende
der Woche ihre Lager fiillen. Aus derartigen Erkenntnis-
sen lasst sich das Pricing dynamisch gestalten.

Neue KPIs wie Retention Rates, Click Throughs, Conver-
sion Rates und Customer Lifetime Values liefern neue
Strategien fiir eine effiziente Kundenansprache und Neu-
kundenakquise. Eine Touchpoint-Analyse erlaubt dariiber
hinaus Rickschlisse fir die Optimierung im Verkauf.

FAZIT

Die Erweiterung der eigenen Commodity-Angebote um
Systeme, die nicht nur aus den eigenen Produkten,
sondern auch aus den Angeboten Dritter zusammen-
gestellt sind, erhoht die Wettbewerbsfahigkeit, ver-
ringert den Konkurrenzdruck und ist vorteilhaft fir die
Kundenbindung. Die Orchestrierung solcher Angebots-
bindel lasst sich Uber digitale Plattformen transparent
und kundenfokussiert steuern. Die generierten Daten
bieten ein Fillhorn an Wertschopfungsmaglichkeiten.

UNSER TIPP:

Analysieren Sie Ihre Branche und finden Sie
passende Szenarien oder Produktgruppen, in
denen sich der Aufbau einer eigenen digitalen
Plattform lohnt. Jetzt ist der richtige Zeitpunkt.

In der Plattform-Okonomie hat derjenige die

grolten Vorteile, der seine eigene Technologie
als Plattform etabliert oder zumindest ein
befahigter Teilnehmender ist.

Hier gilt: ,The winner takes it all”.

Wer als Hidden Champion seine digitale
Existenzberechtigung gefunden hat, setzt sein
lber Jahrzehnte gewonnenes unternehmeri-
sches Kapital gewinnbringend und zukunfts-

sichernd ein.

Trends dnd Tipps | A REEEEEE

Christian Dyck
Geschaftsfithrer
Transformize.de

d

Sirko Schneppe
Founder & CCO
diva-e
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Produktinformationsmanagement
Nachhaltiges Produktdaten-Handling durch PIM-Systeme

Dass sich die Digitalisierung des Handels in rasender
Geschwindigkeit entwickelt, ist fiir uns alle kein Ge-
heimnis mehr. Unternehmen, die diesen Weg bereits
erfolgreich fir sich erschlossen haben, erfahren einen
klaren Wettbewerbsvorteil und stehen ihren Kunden
und Interessenten jederzeit, an jedem Ort und Gber
jedes Device mit Informationen, Produkten und Ser-

viceleistungen zur Verfligung.

Dabei 6ffnet die digitale Transformation dem Handel
nicht nur die Moglichkeit einer groBeren Reichweite,
sondern sie beeinflusst auch entscheidend das Ein-
kaufsverhalten der Konsumenten. Ob im Berufsall-

tag, am Desktop, auf dem Heimweg am Smartphone,
wdhrend des Couch-Shoppings mit dem Tablet oder auf
Inspirationssuche beim Blattern durch hochglanzen-
de Printkataloge - auch der Kauf der eben geleerten

Der digitale Kundenlebenszyklus verandert sich

Traditioneller Kundenzyklus

Entdecken

Verpflichten

Kaufen

Zahnpasta via Voice Commerce oder die automatisierte
Bestellung von C-Teilen in groBen Produktionsunter-
nehmen stellen keine Ausnahme mehr dar. Kauf und
Informationsbeschaffung erfolgen vielfaltig tiber Such-
maschinen, Social Media-Plattformen, Marktplatze,
Onlineshops, Printkataloge und viele weitere Kandle

- ein umfangreiches Potenzial, das jeder Handel, gut

durchdacht, flr sich nutzen und ausbauen kann.

Digitaler Kundenzyklus

Werbebanner
ansehen

Tutorial
ansehen

Uber Call
Center kaufen

Suchen
Blog

Vergleichen/
online shoppen

Rezension
schreiben

Via Smartphone

Online
shoppen

Printanzeige
anschauen

Auf Smartphone
Videos ansehen

App her-
unterladen

YouTube

238 Werbung

ansehen

Im Laden
kaufen

Rezension
lesen

Like on
Facebook

YouTube Ad
ansehen

kaufen



Ein zentrales Element in dieser Vielfaltigkeit und einer
der wichtigsten Erfolgsfaktoren fiir Ihr Unternehmen
sind dabei Ihre Produktdaten. Um dem Kunden den
Kauf Ihrer Produkte auf einem digitalen Weg zu ermog-
lichen, reicht eine gut ausgefeilte Technik nicht aus.
Ihre Produkte miissen umfangreiche Informationen
enthalten und sie miissen im Netz auffindbar sein.
Dabei muss der Content des Produkts nicht nur an-
sprechend alle Fragen des Interessenten beantworten,
sondern er muss auch Vertrauen schaffen, zum Kauf
anregen und auf allen Kanalen und Devices individuell
abrufbar sein. Um sich vom Wettbewerb abzuheben,
bendtigen Sie strukturierte, vollstandige und vor allem
qualitativ hochwertige Produktdaten.

Dabei entstehen Anforderungen, die sich oftmals nicht
so flexibel in ERP- oder auch Shopsystemen abbilden
lassen und die einen umfangreichen und aufwendi-
gen Prozess in der Datenpflege nach sich ziehen. Ein
Produktinformationsmanagement-System (PIM) unter-
stitzt Sie, genau diese Anforderungen abzubilden und
hilft Ihnen, alle relevanten Informationen rund um lhre
Produkte zu zentralisieren und zu optimieren.

Was ist ein PIM?

Ein PIM ist, als eines der Herzstiicke Ihres Unterneh-
mens, ein zentraler Ort fur alle produktrelevanten
Informationen, Spezifikationen und digitalen Assets
wie Bilder und Videos. Ein PIM dient der Erfassung,
Verwaltung und Anreicherung von Produktinforma-
tionen, der Erstellung von Produktkatalogen und der
Aufbereitung und Ausleitung all dieser Informationen
an die verschiedenen Vertriebskanale.

Es unterstiitzt Sie in der Abbildung eines optimalen
Produktpflege-Prozesses, wobei jeder Mitarbeitende
die anfallenden Aufgaben einfach und nutzerfreund-
lich umsetzen kann. Durch die Einfiihrung eines PIMs
sparen Sie nicht nur Kosten und Aufwand durch ge-
normte Prozesse, sondern vereinheitlichen auch den
Inhalt und die Qualitat Ihrer Produkte.

Der Prozess der Produktdatenpflege findet in vielen
Unternehmen noch manuell in unterschiedlichen For-
maten statt und kostet viel Zeit. Ein PIM ist ein speziali-
siertes Hilfsmittel, welches einen Teil dieses Prozesses
automatisieren kann und die verbleibenden manuellen

Prozesse deutlich optimiert und komfortabler macht.

Trends und Tipps _

Vorteile eines PIMs

Steigern Sie lhren Erfolg

« Hohere Conversion Rates durch ausgezeichnete
Produkt-Experience

e Steigerungvon Margen

« Reduzierungvon Retouren durch bessere
Beschreibung

e Steigerung der Kundenzufriedenheit und des
Customer Lifetime Values

e Zusatzumsatz durch die leichte Erganzung von
Up-Sell, Cross-Sell oder Zubehor

Erhohen Sie Ihre Reichweite
e Leichte ErschlieBung neuer Absatzmarkte
e Kirzere Time-to-Market durch optimierte Ablaufe
e Gezieltes Omnichannel-Marketing mit kanalspezi-
fischem Produkt-Content

Sparen Sie Kosten und Aufwand

* Integration verschiedener Quellen in ein System

e Effiziente Gestaltung des Produktpflege-Prozesses

e Verschlankung und Automatisierung umfangreicher,
manueller Prozesse

e Optimiertes Aufgabenmanagement durch globalen
Workflow

* Automatischer Export vollstandiger Daten an alle
gewinschten Kanale

Optimieren Sie Ihre Produktdarstellung

e Verbesserung der Produktdatenqualitat und
-genauigkeit

e Hochwertige und vollstandige Produktinformationen
an einem zentralen Ort

¢ Auslieferung exzellenter Produktdaten auf immer
neuen Kanalen (u.a. Social Shopping, Voice, Chat Bots)

17
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Wie funktioniert ein PIM?

Aus verschiedenen Quellen (ERP, Lieferfirma, Excel,
etc.) werden Produkt-Rohdaten gesammelt und
bestenfalls via Schnittstelle oder Import in das PIM
geladen. Dort kdnnen die zustandigen Mitarbeitenden
ihren jeweiligen Rollen (Produkt-Manager, Shop-Ma-
nager, Category-Manager, Content-/SEO-Manager,
Ubersetzer, etc.) gerecht werden und die Produktdaten
nicht nur anreichern, sondern auch klassifizieren und
lokalisieren.

Die Workflows im PIM konnen individuell an die Aufga-
ben der Mitarbeitenden angepasst werden. Werkzeuge
wie beispielsweise Validierungsregeln, Massenver-
arbeitungsmaoglichkeiten, Freigaberegeln und weitere
Produktverwaltungstools unterstiitzen bis zur Auslie-

:Cé} ERP

[[Jp Lieferant
@ Media
PN

Daten sammeln

[\

X
(N

@ Word
[\

»OE PDF
(N

PNG PNG

ferung individueller Produktdaten in die vorgesehenen
Kanale (E-Commerce, Marktplatze, Print, POS, Apps,
Bots, etc.).

Ein gut durchdachtes Rechte- und Rollensystem
befdhigt nicht nur Ihre eigenen Mitarbeitenden zur
Nutzung des PIMs, sondern ermoglicht es hnen auch,
die Zusammenarbeit mit Drittdienstleistern (SEO-Agen-
tur, Ubersetzer, etc.) zu optimieren.

Das Produkt wird erst dann publiziert, wenn die vorab
von Ihnen festgelegten Pflichtinformationen befillt
sind. Ein zusatzlicher Freigabeprozess kann hierbei
die Qualitat der Daten sicherstellen und somit lhrem
Produkt einen klaren USP im Vergleich zum Wettbe-

werb geben.

(]

Bilder, Videos, sonstige Medien

@

Content & Informationen

Daten anreichern

®

Ubersetzen & Lokalisieren
m]
e
ooo
Klassifizierung & Struktur

PIM-Systeme entwickeln sich weiter und nutzen
maschinelles Lernen, KI und Automatisierung zur
Steigerung der Produktivitdt und zur Verklrzung der
Time-to-Market bei der Listung neuer Produkte und
beim Onboarding neuer Lieferfirmen. So ist beispiels-
weise das Werte-Mapping zwischen Lieferfirma und
unternehmenseigenen Attributen ein sehr aufwendiger
Prozess, welcher durch maschinelles Lernen verkiirzt
und optimiert werden kann. Man baut ein intelligentes
System, welches Attribute in einen Kontext zueinander
setzt und somit das Werte-Mapping automatisiert
abbildet.

= E-Commerce

<> Mobile Apps

& Print

Daten ausleiten

B POS

@ Marktplatz

Ff(%% Social Shopping

l Newsletter



Trends und Tipps _

Was sollten Sie bei der Auswahl eines PIMs beachten? FAZIT
Die Auswahl eines PIMs sollte nachhaltig und zu-
Welche PIM-L6sung deckt den gewiinschten Funktionsumfang bereits kunftssicher getroffen werden. Planen Sie zu Beginn
im Standard ab? Workshops zur Anforderungsaufnahme, terminieren Sie
« Wie sieht Ihr optimales Produkt aus — welcher Content (Text, Medien, weiteres) realistische Meilensteine, die Sie gemeinsam mit allen
soll abgebildet werden? Stakeholdern im Unternehmen umsetzen und nehmen
* Welche Produkttypen sollen abgebildet werden und wie mochten Sie diese Sie sich ausreichend Zeit, um Ihre Produktdaten start-
klassifizieren? klar fir eine erfolgreiche, digitale Zukunft zu machen.
» Aus welchen Quellen stammen die Produktinformationen - in welche Kanale Sie werden sehen - es lohnt sich!

sollen diese ausgespielt werden?

e Wieist der aktuelle Produktpflege-Prozess abgebildet und an welchen Stellen
kann er optimiert werden?

e Welche Arbeitsschritte sollen automatisiert dargestellt werden?

* Welche Anforderungen und Workflows entstehen aus diesem optimierten N
Prozess?

e Welche Rollen und Rechte sind fir diesen Prozess notwendig?

Welche zusatzlichen Anforderungen an die PIM-Losung miissen bedacht

werden? l)\

e Aufgrund der Schnelllebigkeit der Branche: Wie flexibel kann das System auf l” i
Janine Poser

neue Anforderungen reagieren?
Expert E-Commerce

e Konnen aktuelle und zukinftige Datenimporte und -exporte in einem vertret- Consultant
baren Aufwand umgesetzt werden? i('Team Lead
Iva-e

» Wie fugt sich das System der Wahlin die IT-Strategie des Unternehmens ein?
(Cloud oder im eigenen Rechenzentrum? Entscheidung ob On-Premise,
Saas, Paas)

e Istes problemlos in Ihre bestehende IT-Landschaft integrierbar und passt es
zu bestehenden Standardanbindungen und Konnektoren?

e Ist die Bedienoberflache intuitiv und bedarf eines geringen, internen Schu-

lungsaufwands?
* Inwieweit unterstltzt das System bei der ErschlieBung neuer Markte und Jacqueline Els
Regionen? Expert Consultant
& Team Lead
diva-e
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Data-Driven Business
Daten als Basis fur personalisierte Kundenerlebnisse und lhren Unternehmenserfolg

Im digitalen Zeitalter stehen Unternehmen vor vielen
neuen Herausforderungen. Die wohl grofite, aber viel-
leicht unscheinbarste ist es, die bei jeder Transaktion
anfallenden Daten zu verwenden und als Wettbe-
werbsvorteil zu nutzen. Doch welche Daten sind das
versteckte Gold? Wie konnen Sie diese im Rahmen der
immer komplexer werdenden Welt des Marketings sinn-
voll einsetzen, um lhre Kunden zu verstehen und lhnen
einen Mehrwert zu geben, sodass sie sich bei Ihnen
verstanden und wohlfihlen?

Mit Hilfe von Artificial Intelligence, Machine Learning,
intelligentem Tracking und Personalisierungswerk-
zeugen ist es heute moglich, Kunden, die sich auf Ihrer
Website bewegen, personlich anzusprechen - obwohl
Sie sie eigentlich noch gar nicht kennen. Moderne
Algorithmen benachrichtigen Ihre Kolleg:innen im
Sales, wenn ein Kontakt ein vielversprechender Lead
werden konnte und fiir eine Opportunity auch in
anderen Abteilungen Ihrer kiinftigen Kunden groBRes
Potenzial verborgen liegt.

Data-Driven Business verandert

die Welt

Nahezu jedes Business-System und jede Marketing-
plattform stellen unzahlige Daten bereit — die meisten
werden jedoch derzeit nicht verwendet. Selten mangelt
es an Anwendbarkeit, sondern vielmehr sind dafiir das
fehlende Tool-Set und alleinstehende Datensilos ver-
antwortlich. Entscheidungen datengetrieben anzuge-
hen ist so nur schwer oder gar nicht moglich - Bauch-
gefiihl und Erfahrung missen dies kompensieren.

Die zielorientierte Zusammenfihrung der in den
unterschiedlichen Datensilos liegenden Informationen
des Marketings (SEA-Aktivitaten, SEO-Optimierungen,
Retargeting und Kampagnen), des Sales (Leads, Oppor-
tunities, Kunden und Auftragsbiicher) sowie des After
Sales und der Logistik ist eine Grundvoraussetzung fir
ein modernes Unternehmen. Nur so kdnnen wertvolle
Erkenntnisse Uber die eigene Effektivitat des Marke-
tings gewonnen, nicht optimal laufende Kampagnen
optimiert und schon fast verloren gegangene Kunden

erkannt und reaktiviert werden.

Basierend auf den gewonnenen Daten ist es moglich,
tiefgehende Analysen der Touchpoints durchzufiihren
und damit budgetorientiert zu optimieren. Dies bildet
die Grundlage, um Kunden und deren Prozesse besser
zu verstehen, Interaktionen zu optimieren und Mehr-
werte in nahezu jedem Ihrer Unternehmensbereiche
zu schaffen. Muster und Trends in thren Daten kdnnen
durch intelligente Systeme friihzeitig erkannt und
bewertet werden. Durch diese Erkenntnisse kénnen
Sie schneller auf sich andernde Marktbedingungen
reagieren und langfristig planen. Einer langfristigen
Optimierung der Marketingperformance steht somit
nichts im Wege. Denn nur wer seine Daten versteht,

kann sie auch nutzen.



Produkt- und Kundendaten

CO.) Shopsysteme @
i i Stornos

@ =Margen -@

Customer
Journey
Tracking

Online- und Offlinekanale

’ Kassensysteme www

C/D ° SEA f
Kataloge Display

Qb

N Abbildung: Beispielprozess
Data-Driven Marketing

) © €

/

7/

Prediction

Touchpoint Analyse

Budget-Allokation

Aussteuerung

Optimierung

Touchpoint Analyse

Attribution

Trends und Tipps | AEREEEEEEE

RS

506.278,13 EUR 12040 %

Data-Driven Attribution

A
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Best Practice: Digital Performance
Management auf Basis von Daten bei
OSRAM

Auch OSRAM, das fuhrende herstellende Unternehmen
von Hightech-Produkten aus dem Bereich Licht, fithrt
alle unternehmensrelevanten Daten an zentraler Stelle
zusammen, um diese fiir die digitale Performancestei-

gerung einzusetzen.

Mit Unterstiitzung des Managementinstruments DM3
bestimmte diva-e flir OSRAM zunachst den digitalen
Reifegrad und leitete anhand dessen MaBnahmen

zur Optimierung ab. Um das Digital Performance Ma-
nagement zu verbessern, wurden alle Daten iiber ein
Bl-Framework und den Export in Dashboards, Reports
und Alerts gebiindelt. Daraufhin erfolgte die Definition
der Metriken und KPIs fir jeden Touchpoint und die
Auswahl des Trackingsystems nach Touchpoint-Typ.
Im nachsten Schritt setzte diva-e einen ETL Prozess
(Extract, Transform, Load) mit einem OLAP System
(Online Analytical Process) auf und visualisierte die
Performance-Daten in konsolidierten Formaten (Ope-
rative, Management und C-Level Ebene). AbschlieRend
verabschiedeten OSRAM und diva-e einen neuen Per-
formance-Management-Prozess.

Das neu etablierte Digital Performance Management
bildete die Basis fiir die Individual-Entwicklung eines

Command Center fiir den Empfangsbereich von OSRAM.

Das Command Center stellt die wichtigsten Metriken
zu ausgewahlten digitalen Marketingkanalen dar und

visualisiert zudem globale Shipments und Aktienkurse

von OSRAM. Auch die grafische Konzeptionierung sowie
die technische Realisierung des Dashboards, inklusive

der Programmierung der Datenschnittstellen, zeichne-
te diva-e verantwortlich.

FAZIT

Vor zehn Jahren stellte es jeden Marketingverantwort-
lichen noch vor groRe Herausforderungen, die ver-
gangenen Kampagnen und Aktionen erfolgsorientiert
und wertbeitragend auszuwerten. Heute ist es durch
innovative Tools und Methoden ein Kinderspiel gewor-
den, generierte Daten gewinnbringend fiir den Unter-
nehmenserfolg zu nutzen und gleichzeitig die digitale
Performance zu steigern. Neue MaBnahmen konnen so
auf der Basis realer Daten budgetorientiert und ziel-
gerichtet geplant und in Echtzeit gesteuert werden.

Fangen Sie noch heute an: Messen Sie lhre digitale
Performance nicht erst am Ende einer Marketing- oder
Vertriebsaktion, sondern erhalten Sie rechtzeitig
Einblicke in die Customer Journey, optimieren Sie ziel-
gruppengerecht die Budgetverteilung auf den Marke-
tingkanalen und verbessern Sie mit Machine Learning
und Artificial Intelligence das Erlebnis jedes einzelnen

Besuchers lhrer Website.

N Bildquelle: OSRAM Command Center

SHIPMENTS TOTAL

&= 1538.1M

OSRAM.COM
VISITORS

3.98K |~

TODAY

TODAY

f v

PAGE IMPRESSIONS

12.5K 1=

TODAY

SEARCH VOLUME

49.5K

BRAND OSRAM

Y #menTions

OSRAM @0OsramCOM 18. Aug.

We are partner of TECHFEST MUNICH /
MORE_THAN A HACKATHON / a brand new
format by UnternehmerTUM / 09-11 SEP
techfestmunich.com #TECHNOLOGY

OSRAM @0sramCOM 19. Aug.

#OSRAM is one of the most sustainable
companies in its industry



Trends und Tipps _

OSRAM, Share Price: 07.10.2016 10:22 Schlusskurs Vortag 59,95 € Tageshoch 60,00 €

Startkurs aktueller Tag 59,50 € Tagestief 58,51 €

59,83 € 012 (-0,20 %)

Y smenTions

Lighting News @lightingaus 12 hours
(@O0sramCOM indroduces new #LED inspection
lamps: http:/ fow.ly/ZnkG303XLdZ

; t Global @t lattGE 4 hours

Major investments, chips for iris recognition in
cell phones & #VR glasses: How @OsramCOM
plans its future

POSTS

Lighting News
Gestern um 17:00

The lighting concept drawn up by OSRAM for the new Allianz
Stadium in Vienna combines classic, efficient floodlight with
innovative LED lighting solutions for indoor and outdoor spaces,
ranging from parking lots to the box levels. Until now only a few
sports centres around the world benefitted from such modern
lighting equipment. The advantage is mainly found in the medial
utilisation pf the sport - matches can now be ideally illuminated for
high resolution HDTV television broadcasting in super slow

motion and without flicker.

FANS

13.8K

1,6 % INTERACTION RATE

FOLLOWERS

4.65K

1,6 % INTERACTION RATE

FOLLOWERS

1.22K

0,4 % INTERACTION RATE

SUBSCRIBES

101.0K

0,2 % INTERACTION RATE

+0,12%
+0,10 %
+0,10 %

+0,10 %

AM

Christian Zepter
Manager

Data-Driven Business
diva-e

Albert Brenner
Head of Business
Consulting
diva-e
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Erstklassige Commerce Experience fiir B2B Kunden
STAUFF entwickelt mit diva-e und Spryker kundenzentrierte Commerce Plattform

Im Jahr 2010 war STAUFF eines der ersten herstellenden
Unternehmen, das digitale Touchpoints fiir die Be-
stellung seiner branchenfiihrenden Teile fiir Hydraulik-
komponenten anbot. Gemeinsam mit Spryker und diva-e
ging STAUFF nun erneut tiber den Marktstandard hinaus,
indem das Unternehmen eine skalierbare E-Commerce-
Plattform fiir seine digitale Strategie aufbaute, die sich
stark darauf konzentrierte, seinen B2B-Kunden ein

innovatives Erlebnis zu bieten.

Kunden mit hohen Anspriichen

STAUFF erkannte, dass die bestehende E-Commerce-
Losung zunehmend zu einem limitierenden Faktor in
ihrer digitalen Wachstumsstrategie wurde. Die zuvor ver-
wendete Legacy-Technologie hatte einen vordefinierten
Funktionsumfang, der STAUFF nicht die nétige Flexibili-
tat bot. Die Nachfrage nach den Produkten von STAUFF
wuchs von Jahr zu Jahr und damit auch die Bedeutung
der digitalen Vertriebskanale. Um den steigenden Erwar-
tungen der B2B-Kunden gerecht zu werden, beauftragte
STAUFF eine Arbeitsgruppe unter der Leitung von Mark
Wever, Global Chief Digital Officer, mit der Entwicklung
von Strategien flir STAUFFs digitalen Commerce, um das
Online-Geschaft zu steigern und gleichzeitig STAUFFs
zentrales Wertversprechen der Kundenorientierung
weiter voranzutreiben.

Absolute Barrierefreiheit ohne
Kompromisse im B2B-Shop

Ausgehend von der bestehenden, aber begrenzten
E-Commerce-Plattform waren die Projektanforderungen
hoch: Eine Vielzahl von Touchpoints wie der bestehende
Webshop, die Unternehmenswebseite und verschiedene
Datenbanken mussten zu einem einheitlichen Kunden-
erlebnis zusammengefiihrt werden. Darlber hinaus war
es von essenzieller Bedeutung, wahrend des gesamten
Projekts agil zu bleiben, da das Team stark darauf be-
dacht war, nutzerzentrierte Werte zu schaffen und starre
Monolithen zu vermeiden.

Die Anspriiche an die bendtigte Technologie waren
entsprechend hoch: Sie sollte flexibel sein, um mit der
Agilitat mithalten zu konnen, sich leicht an individuelle
Anwendungsfalle anpassen lassen, schnell skalierbare
Funktionen bieten und sich nahtlos in den vorhandenen
Technologie-Stack integrieren.

STAUFF hat seine gesamte digitale B2B-Commerce-Erfah-
rung mit Spryker neu definiert und gestaltet, um den
haufigsten Pain Point ihrer Kunden zu adressieren: einen
nahtlosen Zugang zum Einkauf bendotigter Ersatzteile
ohne unnotige Reibungsverluste. STAUFF-Kunden konnen
nun einfach nach benétigten Produkten suchen, ein
detailliertes Einkaufsmanagement einrichten, um interne
Beschaffungsanforderungen zu erfiillen, Ersatzteillisten
fiir Bestellungen importieren, wiederkehrende Bestellun-
gen aufgeben und vieles mehr.

Diese Commerce-Erfahrung basiert auf der B2B-Sui-

te von Spryker und beinhaltet Zugriff auf eine Vielzahl
von Funktionen zur Digitalisierung des Commerce-Er-
lebnisses: Mehrsprachen-Unterstitzung, erweiterte
Kontenverwaltung, Integrationen in bestehende ERP- &
CRM-Plattformen, Produktdatenmanagement und vieles
mehr. STAUFF nutzt dieses Fundament und kann darauf
aufbauen, um eine Buyers Journey zu schaffen, die ihren
individuellen Anforderungen entspricht und die Erwar-
tungen ihrer Kunden Ubertrifft.

FAZIT

Innerhalb von weniger als sechs Monaten hat STAUFF
seine digitale Commerce-Plattform erfolgreich ausgerollt.
Sie erfillt nun alle Kundenerwartungen, indem sie

ein kundenzentriertes One-Stop-Shop-Erlebnis bietet,
welches an den Komfort von Buyers Journeys im B2C an-
gelehnt ist. Das interne Reporting zeigt, dass die Kunden
sehr viel Zuspruch auBern und es einen deutlichen An-
stieg der Bestellungen und der Kundenzufriedenheit gibt.



,STAUFF ist ein Paradebeispiel flr
Transactional Experiences. Gemeinsam
mit Spryker stellen wir sicher, dass die
digitale Schnittstelle zwischen Kunden
und STAUFF mehr ist als eine einfache
Integration und ein relevantes und
positives Kundenerlebnis schafft.”

Sirko Schneppe

WER IST STAUFF?:

STAUFF ist ein fiihrendes herstellendes Unter-
nehmen von Hydraulikkomponenten und
Leistungsteilen, die rund um den Globus von
Ingenieuren bei Projekten, Dienstleistungen und
der industriellen Wartung eingesetzt werden.
Mit mehr als 1.400 Mitarbeitenden in 18 Landern
und liber 50.000 Produkten stellte sich STAUFF
einer stetig steigenden Nachfrage und gilt als
fihrend in seiner Industrie. STAUFF investierte
bereits frih in die Zukunft mit einem zentralen
Technologie- und Entwicklungszentrum.

LWir sind stolz diva-e im Rahmen des
STAUFF Projektes an unserer Seite
gehabt zu haben. diva-e’s Expertise
und Know-how ermoglicht Kunden wie
STAUFF das Potenzial unserer Technolo-
gie voll auszuschopfen. Wir freuen uns
bereits auf kommende Projekte.”

Irina Kurdanowa

STAUFF IN ZAHLEN:

€ 256 Mio JAHRESUMSATZ

1.400 MITARBEITENDE

> 50.000 rroouxre

> 18 Linoer

Trends und Tipps | R REEEEEEN

N

Sirko Schneppe
Founder & CCO
diva-e

Irina Kurdanowa
Head of Solution
Partnerships
Spryker

2



KAPITEL 2

lhre Roadmap fur
digitalen Erfolg



Checkliste - Auf dem Weg zum Digital Champion
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Checkliste
Auf dem Weg zum Digital Champion

Egal, ob einzelne Themen oder eine umfassende digitale Agenda, die zentrale Frage-
stellung ist immer: Wo fange ich an? Idealerweise mit einer groben Ubersicht, die alle
wesentlichen Eckpunkte und Aspekte an einer Stelle und fiir alle Beteiligten iber-
sichtlich zusammenfasst.

1. Wo stehen wir als Unternehmung heute, welche
Problemstellungen gilt es zu losen?

2. Wie wollen wir zukiinftig als Unternehmen auf-
gestellt sein, auf welche Veranderungen miissen
wir reagieren?

3. Warum wollen oder miissen wir dieses Ziel
erreichen, welchen Nutzen generieren wir
dadurch?

Die folgende Schablone stellt daflir einen einfachen Rahmen zur Verfiigung, der je
nach Bedarf und Umfang erweitert oder auch vereinfacht werden kann. Die zentralen
Fragestellungen lauten:

4. Wen oder was benotigen wir fiir eine erfolgreiche
Umsetzung? Wer treibt das Thema und wessen
Input benotigen wir?

5. Was konnen wir konkret tun, um das Ziel zu
erreichen? Was sind mogliche Quick Wins und was
langfristige, komplexe MaRnahmen?

1. AUSGANGSSITUATION
Wo stehen wir gerade?

2.ZIEL 3. ANTRIEB
Wo wollen wir hin? Warum wollen wir dahin?

Kunden

Mitarbeitende

Prozesse

Produkte

Technologie

Daten




Es handelt sich um scheinbar einfache Fragen, die aber
nur selten aus dem Stegreif und klar verstandlich fir
Nicht-Eingeweihte im eigenen Unternehmen beantwor-
tet werden konnen.

Um also aus einem Plan, einer Idee oder einer Vision
tatsachlich ein nachhaltiges und realisierbares Konzept
zu erarbeiten, bietet es sich an, die zentralen Frage-
stellungen zusatzlich auf verschiedene Dimensionen
oder Perspektiven herunterzubrechen.

Im einfachsten Fall sind dies Menschen, Prozesse, Sys-
teme und Daten; im besten Fall die Perspektiven des
Geschafts- oder Betriebsmodells: Organisationsstruk-

turen und Menschen, Rollen und Verantwortlichkeiten,
Prozesse und Governance, Performance Management,
Produkte und Services, Werkzeuge und Methoden,
Partner sowie Technologie und Systeme.

So gewappnet, lassen sich in kurzer Zeit und mit iber-
schaubarem Aufwand die erforderlichen Leitplanken
der Initiative, des Projektes oder des gesamten Pro-
gramms erfassen und neuralgische Punkte identifi-
zieren. Und falls in der Diskussion und Konzeption zu
viel dagegenspricht oder unlésbar scheint, hilft eine
einfache Umformulierung der Fragestellung:

Wie konnten wir ...?“

4, TEAM
Wen benotigen wir im
Unternehmen zur Umsetzung? 1 Monat

5. MASSNAHMEN

Was konnen wir tun, um uns dem Ziel zu nahern?

1 Quartal 1)Jahr

Ihre Roadmap fiir digitalen Erfolg _

Alexander Neuhausen
Business Value Architect
diva-e

Philipp Rothe
ehem. Digital
Consultant
diva-e
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Verandertes Kunden-
verhalten - Digitalisierung
als Gamechanger



Digital Champions werden nicht verlieren - Im Umbruch zeigen sich die Leader

Innovation als Uberlebensstrategie - Ein Leitfaden zur Zukunftssicherung von

Einzelhandelsmarken
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Digital Champions werden nicht verlieren
Im Umbruch zeigen sich die Leader

Aus Krisen lernen und gestarkt hervorgehen -
Ausnahmesituationen bringen nicht nur Verlierer,
sondern auch Gewinner hervor. Diese Erkenntnis haben
wir bereits im Jahr 2000 durch die Dot.com-Blase und
durch die Finanzkrise 2008/2009 gewonnen.

Die Corona-Pandemie wird uns ebenfalls zeigen, dass
Professionalitat, Expertise und GroRe selbst in Krisen-
zeiten den wirtschaftlichen Erfolg sichern kdnnen.

Sicher ist: Im Umbruch zeigen sich die digitalen Leader.
Eine digitale Pole-Position schlagt den digitalen Kalt-
start: Digitalpioniere der ersten Stunde sind auf der
Uberholspur - jetzt mehr denn je. Denn jetzt ist die
Zeit, in der die digitalen Champions definiert werden.
Im Vertrieb kdnnen Sie jetzt beweisen, dass Sie die
notwendigen Veranderungen rechtzeitig erkannt haben

und konsequent vorantreiben.
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Innovation als Uberlebensstrategie
Ein Leitfaden zur Zukunftssicherung von Einzelhandelsmarken

Seit Jahrtausenden sind Einzelhandelsgeschafte Teil der Menschheitsgeschichte:
Handler verkauften Waren Uber verschiedene Markte und das personliche Einkaufen
ist nach wie vor flr viele Menschen eine gewohnte tagliche Aktivitat.

Umso gravierender sind die Auswirkungen der globalen Gesundheitskrise COVID-19
auf den Einzelhandel. Die Tlren der Geschafte werden sich zwar wieder 6ffnen und
die Verbraucher werden zurlickkehren, aber wir konnen heute noch keinen fixen Zeit-

plan erstellen, wann und wie dies erfolgen wird.

Allerdings konnen wir dafiir sorgen, dass sich Unternehmen in der Zwischenzeit zu-
kunftssicher aufstellen.

Die COVID-19 Pandemie, die wir gerade erleben, wird den Trend beschleunigen, Retail
Stores als Teil einer integrierten UNIFIED-COMMERCE-STRATEGIE zu betrachten.

Das bedeutet fiir viele Marken, sich starker mit dem Thema Direct-to-Consumer (D2C)
zu beschaftigen, um naher am Konsumenten zu sein. Damit gewinnen Sie auch mehr
Kontrolle Uber Ihre eigene Marke und erhalten Zugang zu modernen Omnichannel-
Funktionen.

Es gibt nicht die ,eine” Erfolgsformel fir alle Marken, aber das durchgangige Angebot
moderner Omnichannel-Services - wie Click & Collect, Endless Aisle (verlangerte
Ladenzeile) oder BORIS (Buy-online-Return-in-Store) - wird fiir das Uberleben des
Einzelhandels von entscheidender Bedeutung sein.

Fazit
Die folgenden Omnichannel-Anwendungsfalle (inklusive Case Studies)
wegs die einzigen zur Vorbereitung des Einzelhandels auf das Ende von CO

Es sind jedoch greifbare, sofort anwendbare Losungen, die betrachtli
steigerungen ermoglichen konnen. Beobachten Sie auch branchenfre
agierende Unternehmen, die es immer wieder schaffen, auf noch nie da
und Weise mit ihren Verbrauchern in Verbindung zu bleiben.

Die Zukunft des Einzelhandels beginnt jetzt. Indem Sie Omnichann
machen, gehen auch Sie gestarkt aus der aktuellen Situatio
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Omnichannel Anwendungsbeispiele

1. STORE FULFILLMENT (LIEFERUNG AUS DEM GESCHAFT)

Die Konsumausgaben verschieben sich derzeit. Die Menschen genieBen es mehr als
je zuvor, bequem von zu Hause aus online einzukaufen. Nichtsdestotrotz konnen
Marken ihre Retail Stores nutzen, um auch die Auslieferung von Online-Bestellungen
zu beschleunigen.

Indem Sie das Sortiment und die aktuellen Lagerbestande Ihres Geschafts in Echtzeit
flir Online-Kunden sichtbar machen (und umgekehrt), kdnnen Sie mehr Produkte im
jeweiligen Kanal verkaufen, die Lieferzeiten reduzieren und die Kundenzufriedenheit
erhohen. So vermeiden Sie auch alternde Lagerbestande und das Risiko, die Waren
am Ende der Saison mit hohen Abschlagen verkaufen zu missen.

2. BOPIS & CURBSIDE PICKUP

BOPIS (Buy-online-pick-up-in-Store) und ,Click & Collect” haben sich seit einigen
Jahren etabliert. Kunden schatzen vor allem die Vorteile, die dadurch entstehen - wie
kein Anstellen an den Kassen oder das Vermeiden von Versandkosten. Diese Vorteile
werden auch nach COVID-19 geschatzt bleiben und weiterhin einen hohen Stellen-
wert haben. Ebenso wollen sich Kunden weiterhin schitzen, indem Sie den person-
lichen Kontakt im Store vermeiden.

Viele Firmen bieten heute aber eigentlich nur ,Click & wait 2 days” an, da Sie Online-
Bestellungen nicht aus dem Store heraus liefern, sondern die Bestellung aus dem
zentralen E-Commerce-Lager in die Filialen senden und anschlieBend den Kunden
benachrichtigen. Die bessere Losung hierfir ware ,Ship-from-Store”.

VORTEILE

- Sichern Sie Ihren Umsatz
Verlieren Sie keinen Kunden, nur weil Sie die Ware nicht in der richtigen GroRe oder
Farbe im jeweiligen Geschaft oder im Lager haben.

- Reduzieren Sie die Lieferzeiten
Versenden Sie Artikel vom nachstgelegenen Ort an Konsumenten.

- Vermeiden Sie Abschlige
Verknlpfen Sie Ihr Inventar mit allen Kanalen, damit Sie auch in der Hauptsaison zum
Vollpreis verkaufen und liefern kénnen.

VORTEILE

- Nutzung des Lagerbestands im Geschaft
Verringerung des Bestands-Risikos.

- Sofortige Bediirfnisbefriedigung
Kunden kénnen online bestellen und die Ware noch am selben Tag abholen (wenn
nicht sogar innerhalb von Stunden).

-> Markenvertrauen aufbauen
Erreichen Sie eine breite Kundenbasis, die ein Omnichannel-Einkaufserlebnis
bevorzugt.



/ 3. CLIENTELING

Wahrend COVID-19 konnten wir beobachten, dass sich Menschen nach vertrauens-
wirdigen Quellen sehnen - so auch im Einzelhandel, in dem verldssliche Anbietende
mehr denn je gefragt sind.

Die Rolle der Verkaufsberater und -beraterinnen wandelt sich vom ,Verkdufer” oder
der Verkauferin” zu Markenbotschaftern, die in der Lage sein missen, schnell und

einfach auf die richtigen Informationen zugreifen zu kénnen.

Clienteling (inkl. Up-Selling- und Cross-Selling-Méglichkeiten) auf einem Smartphone

unterstiitzt die Mitarbeitenden im Verkauf, personliche Kundenbeziehungen aufzubauen.

VORTEILE

- Verkaufschancen steigern
Finden Sie Cross-Selling- und Up-Selling-Mdglichkeiten fir Ihre Kunden und
Mitarbeitenden.

- Verbesserung der Produktivitdt Ihrer Mitarbeitenden
Erleichtern Sie die Arbeit Ihres Verkaufspersonals.

- Erhohen Sie den Umsatz
Wenn Mitarbeitende den Prozess aktiv begleiten, haben wir Steigerungen von
5 Prozent und mehr bei den Transaktionen gesehen.
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5. ENDLESS AISLE VORTEILE

Retail Stores sind teuer. Retail Brands werden bestehende Stores auf den Prifstand - Manuelle Prozesse reduzieren

stellen. Der Warenbestand in den Stores lagert auf sehr teuren Flachen und muss Beseitigen Sie Rickrufe bei anderen Filialen zur Bestandspriifung.

sich schnell drehen. Endless Aisle (,verlangerte Ladenzeile”) ermoglicht es, weniger

GroRen und Farbvariationen im Geschaft zu haben und trotzdem den Abschluss zum - Die Verbesserung des Einkaufserlebnis

Vollpreis zu erreichen. Ermoglichen Sie Mitarbeitenden, Lagerbestande anzuzeigen und zu verkaufen, ohne

den Kunden zu verlassen (um z.B. im PC oder an der Kasse nachzusehen).

Erfolgreich ist aber nur, wer genaue (Echtzeit-) Bestande Gber alle Lager anbieten
kann. Sie miissen immer wissen, was zum Verkauf verfiigbar ist, so dass Sie nie ,nein, - Steigern Sie die Profitabilitat

haben wir leider nicht hier” sagen mussen. Bessere Inventar-Sichtbarkeit bedeutet mehr Inventarverkauf zum Vollpreis.




7. SELF-CHECKOUT

Verbraucher, die die vollstandige Kontrolle Giber ihren Einkaufsprozess wiinschen,
bevorzugen Self-Checkout. Amazon geht mit seinem kassenlosen ,GO-Stores” noch
einen Schritt weiter und bietet einen automatischen Checkout an.

Wahrend wir derzeit Self-Checkout vermehrt in Lebensmittelgeschaften und Apothe-
ken sehen, gehen wir davon aus, dass sie in Zukunft auch in anderen Bereichen (z.B.
Sporthandel) starker nachgefragt werden.

Wenn Sie lhr Verkaufspersonal im Geschaft mit mobilen Geraten ausstatten, konnen
Sie bei Bedarf auch diesen Einkaufsprozess unterstiitzen, falls der Kunde trotzdem
Beratungsbedarf hat.

extra [

VORTEILE

- Warteschlangen reduzieren
Ermoglichen Sie, dass mehr Kunden in kiirzerer Zeit bedient werden kdnnen.

- Mitarbeitende effektiver einsetzen
Mehr Mitarbeitende auf der Verkaufsflache (und nicht an der Kasse) haben direkten

Einfluss auf den Umsatz.

- Steigern Sie die Kundenzufriedenheit

Machen Sie Kunden gliicklich, indem Sie ihnen flexible Auswahlmoglichkeiten bieten.
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Kapitel 3

Best Practice: DECATHLON

Der franzosische Handel DECATHLON ist der weltweit
grolte Einzelhandel fiir Sportartikel mit tausenden

von Artikeln aus mehr als 80 Sportarten. All seine USA-
Stores laufen auf der NewStore Omnichannel-Plattform
DECATHLON und bietet somit seinen Kunden ein wirk-
lich durchgehendes Omnichannel-Einkaufserlebnis.

Die Herausforderung

Im Rahmen von COVID-19 musste DECATHLON all seine
US-Stores schlieRen. Gleichzeitig verzeichnete die Mar-
ke einen starken Anstieg im E-Commerce-Geschaft, da
immer mehr Verbraucher Sportgerdte und Bekleidung

fiir den Heimgebrauch online kaufen wollten.

Leider wirkte sich die Pandemie auch auf die
Produktion in China sowie auf die Versorgung des

E-Commerce-Lagers aus, wahrend die US-Geschafte
randvoll mit nicht verkauften Waren gefillt waren.

Die Losung

DECATHLON und NewStore haben in kiirzester Zeit
den Anwendungsfall ,Ship-from-Store” und ,Curbside-
Pick-up“ umgesetzt. Dadurch kann DECATHLON seine
US-Filialen als Fulfillment-Center fiir E-Commerce-
Bestellungen nutzen.

Die Geschafte sind mit einer Anzahl von Mitarbeiten-
den besetzt, die Online-Bestellungen aus den Geschaf-
ten kommissionieren, verpacken und versenden - alles
mit der NewStore Fulfillment & Inventar App auf dem
Smartphone.



Best Practice: ANINE BING
ANINE BING ist ein US-Designer Label mit Stores u.a. in

Hamburg, Berlin, London, Paris, Barcelona und Madrid.

Es folgt einem ,See now, buy now“-Geschaftsmodell.

Jeden Dienstag sind neue Styles verflighar. Es war das
Konzept der sofortigen ,Befriedigung” und niemals
,nein” sagen zu missen, das ANINE BING auf die
NewStore-Plattform fiir ,Endless Aisle” (,verlangerte
Ladenzeile”) gebracht hat.

Die Herausforderung

Die Nachfrage nach den neuen Styles von ANINE BING
ist jeweils sehr hoch. Gleichzeitig erwarten auch die
loyalsten Kunden einen einfaches Einkaufserlebnis.

Als ANINE BING aufgrund von COVID-19 die Geschafte
schlieBen musste, wurden alle Artikel in das Distribu-

tionszentrum transferiert. Gleichzeitig wollte die Marke
aber sicherstellen, dass sich das Einkaufserlebnis so

luxurios und mihelos wie im Laden anfihlt.

Die Losung

Mitarbeitende des ANINE BING Stores konnen die
NewStore Associate App bequem auch von zu Hause
aus nutzen. Sie kénnen zwar nicht ,Schulter-an-
Schulter” mit ihrer Kundschaft sein, aber sie konnen
ihre Kunden zu ihren Designer-Stiicken fihren.

Mit der App in Kombination mit Omnichannel Order
Routing kann das Verkaufspersonal auf Echtzeit-Lager-
bestdande innerhalb der gesamten Firma zugreifen. Es
kann die ausgewahlten Stiicke dann tber die Funktion
,Endless Aisle” verkaufen und die Artikel direkt an die

Haustlr des Kunden liefern lassen. Diese Fahigkeit zum

Fernverkauf (,Remote Selling”) erlaubt es, jederzeit mit
Ihren Kunden in Kontakt zu stehen.

d: b

Rudi Geiger
Director Sales (Europa)
NewStore

#
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Lessons learned
B2B

Obwohl B2B und B2C Unternehmen so ungleich erschei-
nen mogen, gibt es doch einen immer starkeren Trend,
der beide vereint: eine kundenzentrierte Customer Expe-
rience. B2B-Websites sind B2C-Shops flr Business-Zwe-
cke? Nicht ganz. Es gibt grundlegende Unterschiede, die
B2B und B2C voneinander abgrenzen. Diese bestimmen
nicht nur die optimale Konzeption eines Shops, sondern
auch die passende E-Commerce Losung. In den iiber
150 Projekten, die Spryker gemeinsam mit Partnern wie
diva-e erfolgreich umsetzen konnte, lernten wir immer
wieder, worauf es ankommt, um als B2B Unternehmen
erfolgreich zu sein. Einige dieser Highlights teilen wir in
diesem Blueprint mit lhnen.

Hinter jedem Unternehmen steckt ein
komplexer Kunde

Ein B2B-Kunde ist ein Unternehmen, keine Person. Ein
Unternehmen hat eine komplexe hierarchische Struktur,
mehrere Mitarbeitende, die Einkdufe mit unterschied-
lichen Rollen und Berechtigungen tatigen. Ein B2B-Com-
merce-System sollte also in der Lage sein, diese Struktur
nachzubilden und Geschaftskunden die Moglichkeit
geben, Beschaffungsprozesse online zu verwalten. Die
Konten der Mitarbeitenden kénnen in verschiedenen
Geschaftseinheiten erstellt werden - der Lead hat die
Moglichkeit, Konten hinzuzufiigen oder zu deaktivieren,

Rollen zuzuweisen und Ausgaben zu Uberwachen.

B2B funktioniert anders als B2C

B2B- und B2C-Geschafte haben natiirlich Gemeinsam-
keiten, wie zum Beispiel den Preis und die Qualitat als
Argument fiir die Kaufentscheidung. Im B2B braucht es
aber mehr, um die Kundenbindung langfristig zu sichern.
Auch hier ist die Kundenzufriedenheit ein entscheiden-
der Aspekt. Anders als im B2C hangt sie bei Handelspart-
nern aber weniger vom emotionalen Erlebnis, sondern

eher vom Niveau der Convenience ab.

Kundenzentrierung ist im B2B-Handel, egal in welcher
Industrie, mindestens genauso wichtig, wie im B2C-Ge-
schaft- das geht Gber eine App hinaus. Handel muss
Uber die klassischen Bestellprozesse, die iiber Desktop
und Mobile hinausgehen, mit zusatzlichen Devices, wie
vernetzten loT-Geraten, punkten.

B2B-Kunden wissen, was sie wollen
B2B-Abnehmende kommen mit spezifischen Zielen in
einen B2B-Shop. Sie verbringen, anders als B2C-Kunden,
ihre Zeit nicht zum Vergniigen oder personlichen Kaufan-
reizen im Shop. Sie beschaffen als Stellvertretende ihres
Unternehmens Produkte fir das Unternehmen.

Ein B2B-Kunde sollte idealerweise einfachen Zugang zu
Produktinformationen und technischen Spezifikationen
haben, Preise mit und ohne Mehrwertsteuer angezeigt
bekommen und gleichzeitig an mehreren Einkdaufen mit
mehreren Einkaufswagen und Einkaufslisten arbeiten
konnen. Da wiederkehrende Einkaufe im B2B-Bereich
haufiger und regelmaRiger vorkommen, sollten frihere
Bestellungen einfach zu wiederholen oder wiederkeh-
rende Bestellungen automatisiert durchgefiihrt werden

konnen.

B2B verlangt die Abschaffung von Silos
Effektiv mit mehreren Personen im E-Commerce-Sys-
tem zu arbeiten, ist der Schlissel fir eine erfolgreiche
B2B-Implementierung. Mitarbeitende missen dazu

in der Lage sein, einen Einkaufswagen zu teilen und
Kommentare zu einzelnen Artikeln hinzuzufliigen. Das
gibt Aufschluss Uber den Grund fur den Kauf oder klart
offene Fragen von weiteren in den Prozess eingebunde-

nen Personen.

Wichtig flr reibungslose Prozesse ist auch die Inter-
aktionen zwischen Handelsvertretern und Kunden.
Angebotsanfrage und Verhandlungsprozess sollten fur
beide Parteien effizient sein. Der B2B-Kunde muss die
Méglichkeit haben, eine Anfrage entweder durch eine



Offline-Kontaktaufnahme des Vertriebsmitarbeitenden
oder durch die Erstellung einer Angebotsanfrage auf
einer Website zu stellen. Vertriebsmitarbeitende sollten
Uber eine User-freundliche und intuitive Oberflache
verfligen, um ein Angebot zu erstellen oder auf einen
kundenseitigen Vorschlag zu reagieren.

Auch GroBkunden sind nicht so loyal,
wie man denkt

Loyalitat muss man sich verdienen und B2B-Kunden
haben hohe Anspriche: Diese Personalisierung wird
oftmals jedoch nur mit individuellen Preislisten bei
gleichem Angebot und Digitalisierung als Synonym flr
PDF-Produktkataloge gleichgesetzt. Unternehmen mit
einigen wenigen, sehr groken Kunden bewerten ihr An-
gebot als unvergleichbar: sie seien kein Handel, sondern
,Losungs-Anbietende”. Fragt man deren Kunden nach
ihrem Interesse an gilinstigeren, effizienteren oder be-
guemeren Alternativen, ist der vormals beschrieben so

loyale Kunde dann doch nicht so loyal.

Die Rolle des AuBendienstmitarbeiten-
den muss sich verandern

Marktstudien ergaben, dass rund dreiviertel aller B2B-
Einkaufenden, die Beschaffung iiber das Internet als
bequemer empfinden, als Gber einen AuRendienstmit-
arbeitenden ihrer Lieferfirma.

Das zeigt: neue, digitale Modelle, die Daten und Techno-
logie in das Zentrum ihres Handelns stellen, scheinen
den Old School-Ansatzen in Vertrieb und Procurement
weit Uberlegen.

Der oft diskutierte, personliche Kontakt zwischen Liefer-
firmen und Kunden, der von etablierten Anbietenden

als letzte Bastion hochgehalten wird, halt dabei auch in
digitalen Geschaftsmodellen immer starker Einzug. Nur
verlassen sich diese Unternehmen nicht rein auf das Ver-
triebstalent und die Eigenmotivation der Mitarbeitenden,
sondern helfen mit echten CRM-Prozessen, datenbasier-
ten Marketingaktionen oder Advanced Analytics nach. Die
digitalen Kunden-Touchpoints der jungen Digitalunter-
nehmen im B2B werden taglich besser, egal, ob Desktop-,
Smartphone- oder loT-Anwendungen.

Indirekter Vertrieb: friihzeitig den
Konflikt erkennen

Die Digitalisierung von B2B-Unternehmen belastet
oftmals die bestehenden Beziehungen zum Okosystem.
Partner, bspw. aus dem Handel, fiihlen sich durch die Am-
bitionen angegriffen und verfallen in eine Abwehrhaltung,
die eine Zusammenarbeit erschwert. Es gilt entsprechend
frithzeitig den gemeinsamen Dialog zu suchen und sich
auf neue Chancen der Zusammenarbeit zu fokussieren,
statt Grabenkampfe zu fithren. Analysieren Sie die unter-
schiedlichen Starken und hebeln Sie Synergien. So kann
bspw. ein Handelsnetz einen echten Mehrwert bieten,

in dem es komplementare Services zu Produkten bietet.
Alle Parteien sollten den Kunden als Erfolgsfaktor in den
Mittelpunkt ihrer Bestrebungen setzen.

Partnerbeitrag Spryker _

y

Yara Molthan
Director

Business Consulting
Spryker
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Commerce-Projekte im B2B
Do’'s & Don'ts

Im vorherigen Kapitel haben Sie sicherlich schnell
erkannt, dass B2B mehr erfordert als eine simple
Commerce-Losung, die einen Onlineshop bietet. Die
Opportunitat, mit Geschaftskunden erfolgreich zu wer-
den, setzt voraus, dass Sie auf die richtige Technologie
setzen, um die Bedurfnisse von heute als auch morgen
erflllen zu konnen. Die erfolgreiche Pilotierung dieses
Commerce-Projekts ist entscheidend, um das Fundament
Ihres weiteren Wachstums zu sichern. Zur erfolgreichen
Umsetzung lhres Projektes, teilen wir in diesem Kapitel
drei weitere Erfahrungen mit Ihnen.

Traditional

Innovation schlagt Starrsinn

IT ist mehr als eine wahrgenommene Bremse und
Kostenstelle in Ihrem Unternehmen. Traditionelle Unter-
nehmensstrukturen missen auch im B2B fiir digital-
orientierte Unternehmen komplett neu, mit einem tech-
nischen Kern, also einem CIO als Lead, aufgerollt werden.
Nur unter entsprechender Leitung konnen das Wachstum
und die Entwicklung eines Handels oder herstellenden
Unternehmens auf dem Markt sichergestellt werden.
Achtung: eine CIO-Position ohne klar definierte Ziele und
Bereiche, ist wie ein zahnloser Tiger.

Digital CIO Mindset

Diese Rolle ist eine Schlisselfigur in der Transformation
der gesamten Organisation und erfordert ein ent-
sprechendes Mindset: Dass die totale Umwandlung der
Unternehmensstruktur radikal ist, steht auRer Frage. Um
aber in einem digitalen Umfeld erfolgreich Handel zu
betreiben, reicht es nicht aus, das Mindset der Fiihrungs-
krafte anzupassen. Das Unternehmen muss von innen
heraus neu aufgestellt werden - und zwar nicht unter
einer technischen Leitung, sondern mit einem techni-
schen Kern, der Prozesse von innen steuert.

Digital

Effizienz

Hirarchie
Personalkosten
Tradition

,Who cares?”
Negative Tendenz
Wasserfall

Service & Support
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Strategie
Kultur
Talent
Technologie
User Experiece
IT Philosophie
Projekt Management

Business Model

Innovation
Kollaboration

Hohe Skills

Cloud, Mobile, Apps
Geschaftskritisch
Positive Tendenz
Interaktiv (agile)

Beziehungen & Partner



Schnellboot statt Titanic

Die Entscheidung fiir die richtige Technologie fiir das
Projekt ist entscheidend, jedoch sollte der Prozess Sie in
der Exekution des Projekts nicht verlangsamen. An der
Tagesordnung stehen MVPs (Minimum Viable Products:
die vorlaufige, aber funktionsfahige Version eines Pro-
duktes oder Services) statt lange Ausschreibungsverfah-
ren, auch bekannt als RFPs (Request for Proposals).

Ein MVP bietet Ihnen verschiedene Vorteile in der

Wie ein MVP-Prozess

nicht ablauft...
« bindet zu viele Ressourcen
» Umsatz erst nach Stufe 4

Wie ein optimaler MVP-

Prozess ablauft ...
- geringer Ressourceneinsatz
vereinfacht Testphasen
- Fahigkeit, Benutzerfeedback
nach Stufe 1 zu integrieren
- Umsatz nach Stufe 1

weiteren Entwicklung des Projekts: Sie bleiben flexibel,
schonen Ressourcen, fokussieren sich auf das Wesent-
liche und konnen bereits frithzeitig Kundenerfahrungen
evaluieren. Denken Sie daher beim nachsten Commer-
ce-Projekt an folgendes Schaubild, in welchem bereits
in der Phase 1 eines MVPs das Kundenbediirfnis des
Transportes von A nach B erfillt wird, wohingegen Sie
sich bei einem RFP noch iiber das Material der Reifen
unterhalten werden.

Partnerbeitrag Spryker
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Klasse statt Masse

Erfolgreiche Projekte brauchen das richtige Team. Ma-
chen Sie also nicht den Fehler, sich von Anfang an mit
der Aufstellung der Teams einen grofRen Klotz ans Bein

zu binden: Holen Sie nur so viele Leute ins Team, wie Sie

wirklich brauchen. Mehrere kleinere Teams sind effizien-

ter als ein zu groRRes. Fiir viele Themen, die mit zu vielen

3 Beteiligte, 3 Linien 4 Beteiligte, 6 Linien

Verantwortlichen entschieden werden, erhalt man keinen
Business Value. Es besteht die Gefahr, dass am Ende

der Kommunikationskette von der urspriinglichen Idee
nichts mehr Gbrig ist und nur noch nach dem kleinsten
gemeinsamen Nenner gesucht wird und der hat meist

keinen echten Mehrwert mehr.

Auch in diesem Beispiel hilft folgende Illustration zur

Verinnerlichung. Jedes weitere Teammitglied erhoht

exponentiell die Anzahl der Kommunikationswege und

verursacht mehr Komplikation. Es gilt: weniger ist mehr. 8 Beteiligte, 28 Linien

7 Beteiligte, 21 Linien
Oder wie Jeff Bezos sagen wiirde: “Ein Team sollte so

grof} sein, dass alle von zwei Pizzen satt werden”.
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11 Beteiligte, 55 Linien 12 Beteiligte, 66 Linien

5 Beteiligte, 10 Linien
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13 Beteiligte, 78 Linien

6 Beteiligte, 15 Linien

10 Beteiligte, 45 Linien

14 Beteiligte, 91 Linien



Konsent statt Konsens

Beide Begriffe unterscheiden sich nur durch einen Buch-
staben, und doch kénnten die einzelnen Bedeutungen
nicht ferner liegen. Wir verstandigen uns meist auf einen
Konsens, verbringen entsprechend Stunden damit, alle
Parteien von einer Entscheidung zu iiberzeugen. Eine
Welt in der alle “Ja” sagen. Konsent hingegen impliziert
die Richtigkeit eines Urteils oder einer Annahme, bis ein

Widerspruch eingelegt wird. Eine Methodik, welche bei-
spielsweise innerhalb Amazons Anwendung findet, dort
bekannt als “Disagree and Commit”. Das heift, dass eine
Entscheidung nicht der kleinste gemeinsame Teiler aller
Beteiligten (Konsens) ist, sondern lediglich alle hinter
dieser Entscheidung stehen konnen (Konsent).

In der Konsequenz ist es Amazon moglich, dass Projekte
schneller - trotz nicht uneingeschrankter Zustimmung -

Consensus
Everyone says yes

“What does everyone think?”
Alignment of preferences
Perfect decisions

Partnerbeitrag Spryker _

umgesetzt werden. Entsprechend lasst sich auch nach-
vollziehen, warum moderne Technologieunternehmen
Erfolge mit flachen Hierarchien verzeichnen, da sie ein
ausgewogenes Verhaltnis aus Bevollmachtigung und
Verantwortung gefunden haben, in der Entscheidung
schneller herbeigeflihrt werden und Stagnation ab-

gewendet wird.

Consent
NOo-one says no

“Can you live with it?”
Alignment of tolerances
Fast, good enough decisions
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Wie sieht das digitale Business von morgen aus?
Interview mit Yara Molthan, Director Business Consulting

Als letztes Highlight dieses Blueprint nahmen wir uns die
Zeit und sprachen bei einem virtuellen Kaffee mit Yara
Molthan, Director Business Consulting von Spryker, Gber
ihre bisherigen Erfahrungen und wagten einen Blick in
die Glaskugel.

Welchen Herausforderungen miissen
sich B2B-Unternehmen im Jahr 2022
stellen?

“Bisher operierte die Mehrheit der B2B-Unternehmen

in einem indirekten Vertriebsmodell. Entsprechend gibt
es eine starke Verbindung zu bestehenden Partnern

wie des Handels. Diese flihlen sich natirlich in ihrer
bisherigen Existenz bedroht im Angesicht der steigenden
Ambitionen der B2B Unternehmen die direkte Kunden-
beziehung aufzusuchen. Diese Marktmachtverschiebung
kann zu Konflikten und im schlimmsten Fall Reaktionen
wie Auslistungen durch den Handel fihren. Daher raten
wir, schon friihzeitig in den Dialog mit dem Okosystem zu
treten und nach Synergien zu suchen. GroRte Herausfor-
derung bleibt also das bestehende Geschaftsmodell

mit strategischen Investitionen in die Zukunft zu harmo-

nisieren.”

Welche Chance bietet D2C fiir B2B
Unternehmen?

“Angelehnt an prominente Beispiele aus dem B2C Ge-
schaft wie Casper (Matratzen), Lululemon (Sportswear)
oder andere, bietet die direkte Kundenbeziehung viele
Maoglichkeiten fiir das Unternehmenswachstum. Die Vor-
teile sind vielfaltig:
e D2C ermoglicht mehr Kontrolle Gber die eigene
Wertschopfung und Qualitatssicherung.
* Kundenfeedback kann schneller und effizienter an
die Produktentwicklung weitergegeben werden.
e Die Nahe zum Kunden eroffnet die Moglichkeit,
neue Trends oder Business Cases zu identifizieren.
Studien zeigen ebenfalls, dass Kunden eine erhohte
Zahlungsbereitschaft gegentber dem herstellenden
Unternehmen aufweisen. Aus diesen Griinden sollten
alle B2B Unternehmen priifen, welche Fahigkeiten Ihnen
fur den Direktvertrieb fehlen und welche Chancen sich
dadurch fur sie ergeben.”

Wie kann Technologie B2B-Unterneh-
men einen Mehrwert bieten?

“Die entsprechende Volatilitat des Kunden erfordert ein
hohes Mal3 an Flexibilitat und Geschwindigkeit. Was also
zu eliminieren ist, sind veraltete Technologien oder inter-
ne Monolithen, die das Unternehmen daran hindern, mit
dem Tempo des Marktes mithalten zu konnen. Schlie3-
lich warten Kunden nicht darauf, dass Unternehmen ihre
internen Prozesse und Aktivitaten digitalisieren.

Die Champions des digitalen Zeitalters wie Spotify oder
Amazon stellen eindrucksvoll unter Beweis, dass Unter-
nehmen auf Technologien setzen sollten, die agile und
flexible Arbeitsweisen fordern, statt diese zu erschweren.
Unsere Kunden und wir achten daher darauf, stets die
hochsten technologischen Standards zu gewahrleisten,
der von Entwicklerteams gefordert wird, so bspw. API-
first Ansdtze oder Headless, um maximale Flexibilitat zu
bieten.”

Wie definiert man also eine umfassen-
de D2C Strategie, welche langfristig
Erfolg verspricht?

“Kurz gesagt: nicht zu langfristig planen. Starrsinn ist der
Tod der Innovation! Das ist auch der Grund, warum Plan-
wirtschaften nicht funktionieren. Die langfristige Planung
entfernt Unternehmen von der Kundenzentrierung, da
eine Abstrahierung stattfindet, welche nicht der Realitat
entspricht.

Es gilt daher viel mehr einen strategischen Rahmen zu
schaffen - beispielsweise mit einem Nordstern oder
einer Vision, welche die Unternehmung leitet, Freiheiten
fur Anpassungen aber moglich und gewiinscht sind.

Dies beginnt fundamental in der Mentalitat und Identitat
der Organisation. Es muss eine kollaborative Atmospha-
re geschaffen werden, in der Misserfolge von Tests als
Lerneffekte verstanden werden, welche die weitere Ent-
wicklung des Unternehmens fordert.



Vereinfacht gesagt ist die Herausforderung flr Unterneh-
men, sich so zu transformieren, dass zuklnftig nicht alles
auf ein Pferd, sondern auf verschiedene Pferde gesetzt

werden kann.”

Welche Schritte sollten Entscheider
von B2B-Unternehmen nun schnellst-
moglich anstoBen?

“Entscheider sollten sich mit agilen Entwicklungsprozes-
sen vertraut machen, erste MVPs in interdisziplindren
Teams entwickeln und eine Umgebung des Testens
schaffen. Es ist an der Zeit, dass alten Gewohnheiten
Lebewohl gesagt wird, Entscheidungsprozesse gekiirzt
werden und eine Kultur des Konsents und weniger des
Patriarchats geschaffen wird. Es wird oftmals unter-
schatzt, wie viel Wissen im gesamten Unternehmen (iber
den Kunden vorhanden ist, aber es aufgrund der Umge-
bung nie aktiv in neue Entwicklungen tberfihrt wird”

Wer ist Yara:
Yara Molthan, Director Business Consulting bei
Spryker, ist Wegweiserin im E-Commerce. Sie ver-

antwortet bei Spryker die strategische Beratung
mit dem Ziel, echte Champions zu formen und
gemeinsam mit ihnen neue Business Modelle und
Use Cases zu schaffen.

Yaras bisherige Laufbahn ist gepragt durch
disruptive Geschaftsmodelle. Zu ihren vorherigen
Stationen zahlen unter anderem die Digital-
beratung Etribes, der Aufbau verschiedener
Startups in Deutschland und Asien sowie Co-
ca-Cola, wo sie weitere E-Commerce Erfahrung
aufbauen konnte.

Partnerbeitrag Spryker _



Schlusswort

Viele der von uns dargestellten Themen sind
seit Jahren omniprasent, wie beispielsweise die
erforderliche Kundenzentrierung. Andere haben
sich gerade entwickelt, wie die serviceorientier-
te Architektur als neue Art, komplexe Enterprise
Systeme umzusetzen. Und es gibt Themen, deren
Zukunft unklar ist oder gerade erst startet,

wie Augmented Reality als neue Art eines User
Frontends. Nicht alles wird sich durchsetzen,
manches wird wesentlich langer brauchen und
einiges wird den Lauf der Digitalisierung massiv
verandern.

Es gibt am Ende des Tages viele hundert ver-
schiedene Wege, aber alle starten mit dem ers-
ten Schritt (frei nach Konfuzius). Und vor Allem
steht die Neugier. Ohne ein wenig Abenteuerlust
werden Sie die Digitalisierung nie als bahnbre-
chende Innovationsplattform fir Ihr Unter-
nehmenswachstum utilisieren. Dies ist aber
notwendig, um im globalen Wettbewerb die Top
Platze auch zukinftig zu besetzen und sich die
Gunst des zukilnftigen Kunden zu sichern.

So etwas geht nicht Gber Nacht und braucht
eine Umwalzung der kompletten Unternehmens-
DNA. Viele Jahre gehen dafir ins Land, wahrend
derer wir vermutlich weitere Blueprints ber
neue, heute noch unbekannte Trends schreiben
und staunen werden. Deshalb steht uber allem
die einzig wichtige Maxime: Akzeptieren Sie die
Veranderung als neue Konstante lhrer Unter-
nehmensstrategie. Flechten Sie den Umgang
mit dem Neuen in Ihre Unternehmens-DNA ein.
Fragen Sie zuallererst, ob und wie einfach Sie
die heute getroffenen Entscheidungen wieder
andern konnen. Es geht nicht immer um Ge-
schwindigkeit, aber es geht um dauerhaften
Veranderungswillen, vielleicht mehr als dies die
letzten Jahrzehnte notwendig war.

Wir freuen uns auf die gemeinsame Reise.




Sirko Schneppe

Founder & CCO
diva-e

Alexander Graf

Co-Founder & Co-CEO
Spryker
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Uber diva-e

Als Deutschlands fiihrender Transactional Experience Partner (TXP)
schafft diva-e digitale Erlebnisse, die Kunden begeistern und Unterneh-
men nachhaltig voranbringen. Mit mehr als 20 Jahren Erfahrung im digita-
len Business deckt diva-e die digitale Wertschopfungskette von Strategie
liber Technologie bis Betrieb vollstandig ab. Das ganzheitliche Service-
und Produktangebot in den Bereichen Planning & Innovation, Platforms &
Experiences, Growth & Performance, Data & Intelligence sowie Managed
Cloud Services sorgt fiir gesteigerten Umsatz, Wettbewerbsvorteile und
messbar mehr Transaktionen - fiir alle Zielgruppen, Gerdte und Produkte.
diva-e arbeitet mit weltweit flihrenden Technologiepartnern wie Adobe,
akeneo, Amazon, Bloomreach, Google, e-Spirit, Microsoft, Salesforce, SAP,
Spryker und Stibo zusammen.

diva-e kennt die Herausforderungen, vor denen Unternehmen heute

und morgen stehen und ist ein innovationsstarker Partner fiihrender
Unternehmen. Zahlreiche Top-Unternehmen und Love Brands vertrauen
diva-e - darunter Carl Zeiss, EDEKA, E.ON, FC Bayern Miinchen, Lieferando,
Ravensburger und Sky. Deutschlandweit beschaftigt diva-e rund 800 Mit-
arbeitende an acht Standorten.

Weitere Informationen unter: www.diva-e.com
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