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Executive Summary

~Industrie 4.0 ist eine Revolution, die die 2020er-Jahre
bestimmen wird. Sie wird ganze Geschdftsmodelle und die
Industrie weltweit verdndern.”
Joe Kaesner, Siemens AG

Industrie 4.0 ist seit einiger Zeit nicht nur fir den B2C-Bereich, sondern auch
fur B2B-Unternehmen nicht mehr bloB ein Schlagwort. Neue Technologien
halten Einzug und verédndern Abldufe und Prozesse in Entwicklung, Produktion
und Service: Von digitalen Robotersystemen Uber Simulationsverfahren bis hin
zu kontextsensitiven Assistenzsystemen, die den Monteur oder Servicetechni-
ker Uber eine Smart Watch auf besondere Verbauungsanforderungen eines
bestimmten Teils hinweisen, nimmt die digitale Fabrik immer konkretere For-
men an. Diese Verdnderungen wirken sich aber ebenso auf Bereiche aus, die
in vielen Unternehmen bislang von der digitalen Transformation noch immer
weitestgehend unberlhrt geblieben sind: Obwohl die Bestellung per Faxfor-
mular und andere bewahrte analoge Prozessformen in vielen B2B-Unterneh-
men aktuell noch immer zur alltdglichen Praxis gehdren, ist der B2B-Vertrieb
heute mehr denn je gefordert, sich auch mit digitalen Strategien und Tools
auseinanderzusetzen. Denn gut informierte und ebenso anspruchsvolle Kun-
den stellen Anforderungen, die ein ausschlieBlich analog arbeitender Vertrieb
in aller Regel nicht mehr erflllen kann. Hinzu kommen im Falle jedes zweiten
B2B-Unternehmens fortlaufend steigende Vertriebskosten, welche sich durch

ineffiziente Versuche in der Kaltakquise noch weiter erhéhen.

Angesichts einer steigenden Menge hochtechnologischer Produkte, die immer
digitaler werden, sind rein analoge Vertriebsprozesse nicht mehr zeitgeman.
Laut der Studie ,Die digitale Zukunft des B2B-Vertriebs" von Google und Roland
Berger sind sich deswegen 60 Prozent der befragten Vertriebsleiter einig, dass
die Digitalisierung der Vertriebsorganisation bereits heute ein erfolgskritischer
Faktor ist. Trotzdem bietet ein Drittel der befragten Unternehmen seinen Kun-

den immer noch keine Méglichkeit zur Onlinebestellung an.

Den neuen Anforderungen von Kundenseite und einer immer komplexer wer-
denden Marktsituation mit einer steigenden Anzahl ernstzunehmender Konkur-
renzangebote, kann mit dem Einsatz einer passgenauen und gut durchdachten

E-Commerce-Lésung begegnet werden. Dabei ist die Einfihrung einer einfa-

chen Webshop-Loésung zu kurz gedacht. Der Weg geht von einfachen digitalen
Vertriebsportalen hin zu umfassenden Kundenbindungsplattformen. Um die
Vertriebsmitarbeiter in allen Bereichen zielgerichtet unterstitzen zu kénnen und
sich in Sachen Kundenwertmanagement vom Wettbewerb abzusetzen, missen
die bestehenden Vertriebsprozesse an die neue Situation angepasst werden.
Grundvoraussetzung dafir ist die Verzahnung der analogen und digitalen Pro-
zesse, um samtliche Potenziale eines digitalen Vertriebs nutzbar zu machen. Der
B2B-E-Commerce wird zum integralen Bestandteil der Softwarelandschaft und
ist Drehscheibe der Multi- und Omnichannel-Strategien fir die Unternehmen in
Fertigungsindustrie sowie Maschinen- und Anlagenbau. Welche Vorteile Ihnen
die digitale Transformation lhres Vertriebs bietet, was Sie bei der Einfihrung
beachten missen und welche Technologien fiur Sie in Frage kommen, erfahren

Sie in diesem White Paper.
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Kapitel 1

Fakten zur Themenrelevanz des B2B-E-Commerce

Chancen im B2B-E-Commerce

1. .,Der Kunde ist Kénig”

Die Hauptgriinde fur die Implementierung von
E-Commerce: die Steigerung des Umsatzes (79%), die
Gewinnung neuer Kunden (70%) und die Erhéhung der
Kundenzufriedenheit und -bindung (61%).

(Forrester May 2014)

Kundenanforderungen

2. ,Top-Features aus Kundensicht”
Die Top 3 Kriterien: intuitive Pay-Services,
schnelle Suchméglichkeiten und effiziente

Filterfunktionen. (ibi research; VOTUM 2015)

€

3. ,Kundenbindung dank Personalisierung”
Fir die Halfte der B2B-Buyer ist der Bereich
Personalisierung das Top-Kriterium, einem Unter-

nehmen als Kunde treu zu bleiben. (Forrester Nov 2014)

4. ,Self-Service”
Den Bestellvorgang selbst anzustoBBen ist fur 72%
der B2B-Buyer wichtig, die Verfligbarkeit relevan-

ter Produktinformationen fir 70%. (Forrester Nov 2014)

=

5. ,Sichtbarkeit des Angebots”

Auch ganz oben auf der Wunschliste der B2B-Buyer
(77%): ein Ubersichtliches Angebot und Echtzeitdaten
in puncto Verflgbarkeit und Lieferstatus. (Forrester Nov 2014)

Herausforderungen

6. ,Erfolgskritische Faktoren bei

Einfitlhrung von E-Commerce”

Top 3 Faktoren: ein strukturiertes Vorgehen
(56%), die Einbindung von Usern als Tester (46%)
und die Unterstltzung durch einen erfahre-

nen externen Partner (46%). (Forrester May 2014)

7. ,Hiirden bei der Implementierung

von Omnichannel-Strategien”

Die Integration von Back-Office-Technologien (44%)
und die Nutzung von Kundendaten tiber Kanale, Stand-

orte und Landesgrenzen hinweg (42%). (Forrester Nov 2014)

8. ,Vom B2C lernen”
B2B-Shops sollten sich in puncto Usability und Service
zukinftig starker an B2C-Shops orientieren, davon sind

80% der Manager liberzeugt. (ibi research; VOTUM 2015)

9. .,Online-Suche”
Schon heute beginnen neun von zehn Einkéufern
ihre Informationssuche im Internet, eine gute

SEO-Strategie wird zum Muss. (ibi research; VOTUM 2015)

10. ,,Responsives Design”
Immer mehr Kunden kaufen mit dem Smart-
phone (9%) oder dem Tablet (21%) ein, Ten-

denz steigend. (ibi research; VOTUM 2015)

Potenziale

11. ,0nline-Shops boomen"”

Schon heute kaufen 20% der B2B-Buyer in Online-
Shops, 80% wickeln mindestens einmal im Monat ein
Geschéft online ab. Bis 2020 wird der Online-Markt
beim Gros der deutschen B2B-Unternehmen mehr als

50% der Verkaufe ausmachen. (ibi research; VOTUM 2015)

12. ,Internationalisierung”

Fur fast jedes zweite Unternehmen sind Online-Shops
im europaischen Ausland ein essentieller Bestandteil
der E-Commerce-Strategie, fast 20% bereiten den

Aufbau eines internationalen Portals vor (intellishop 2016).

13. ,E-Commerce-Umsatz"

Uber die Halfte der Unternehmen beurteilen ihren
Umsatz im E-Commerce-Bereich als positiv (42%) oder
sogar sehr positiv (20%). Im Vergleich zum Vorjahr

ist dies ein Zuwachs von mehr als 5 %. (intellishop 2016)

14. ,ROI"

In einer Studie von Forrester gaben 89 % der
Manager an, dass ihr Umsatz sich durch die Imple-
mentierung einer E-Commerce-Lésung gestei-

gert habe - und das um 55 %. (Forrester May 2014)

Dﬂﬁ

15. , Entwicklung Umsatz"

Die Beratungsagentur Frost & Sullivan prog-
nostiziert einen Anstieg des weltweiten E-Com-
merce-Umsatzes von flnfeinhalb Billionen
Dollar (2012) auf 12 Billionen Dollar im Jahr
2020. Zeitins E-Commerce einzusteigen.

Quellen:
Forrester: ,B2B eCommerce Produces Results — Get OnBoard Now" (May 2014)

Forrester: ,Building The B2B Omni-Channel Commerce Platform Of The Future” (Nov 2014)

Ibi research & VOTUM: ,Online-Kaufverhalten im B2B-E-Commerce (2015)
Intellishop: ,B2B E-Commerce Konjunkturindex” (Jan/Feb 2016)
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Kapitel 2
Welche Chancen bietet B2B-E-Commerce?

Neue Wettbewerber, zunehmend transparentere
Markte und hochst anspruchsvolle, gut informierte
Kunden stellen den Vertrieb immer haufiger vor
groBe Herausforderungen. Die Verzahnung analo-
ger und digitaler Vertriebsprozesse mit einer digita-
len E-Commerce-Strategie, birgt daher insbesondere

im B2B-Bereich enorme Potenziale:

Kostensenkung und Prozessglattung

In Zeiten steigender Vertriebskosten sind Kostenma-
nagement und Effizienz die zentralen KPI's, an denen
sich der Vertrieb messen lassen muss. Bestehende
Systeme, wie EDI, kénnen dabei im Rahmen der
Bestellung sehr spezieller Teile fur den Vertrieb eine
hohe Arbeitsbelastung bedeuten. Denn bei allem,
was nicht Uber EDI abgewickelt werden kann, grei-
fen die Kunden auf traditionelle Methoden zurlck,
wie beispielsweise die Faxanfrage, den Inside Sales
am Telefon oder den AuBendienstmitarbeiter selbst.
Gerade bei geringeren Auftragsvolumina und kleine-
ren Kunden kann sich dieser Aufwand unter Umstan-
den nichtlohnen und resultiert in erheblichen Kosten
fir den Vertrieb. An dieser Stelle greift die E-Com-
merce-Lésung dank ihres umfassenden Self-Ser-
vice-Angebots: der Kunde kann sich im Onlineka-
talog umfassend Uber das bendtigte Ersatzteil oder
Produkt informieren, fir die gewlinschte Menge ein
individuelles Angebot erstellen lassen und eigen-
stdndig die Bestellung abschicken. Dies erfolgt ganz-
heitlich zu seinen Bedingungen - Gber Landergren-
zen hinweg und 24/7. Auch andere administrative
Tatigkeiten, wie die Distribution und Abrechnung
kénnen reduziert und Doppelarbeiten vermieden
werden. Dadurch erféhrt der Vertrieb eine enorme
zeitliche Entlastung und kann die gewonnene Zeit

gewinnversprechender einsetzen, beispielsweise
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bei GroBkunden oder komplexen und hochpreisigen
Sonderanfertigungen.

Zeitlich entlastet werden Vertrieb und Kunden auf3er-
dem durch die individuelle Regelung von Geneh-
migungs-Workflows. Obwohl es unternehmenssei-
tig meist mehrere Einkaufer gibt, die eigenstandig
bestellen, muss bei bestimmten Produkten oder
besonders hohen Auftragswerten ein zentraler Ein-
kdufer aus dem Unternehmen die Bestellung geneh-
migen. Mit einer digitalen Vertriebsplattform erhal-
ten einzelne Einkaufer vorab unterschiedliche Limits
in Bezug auf den Einzelpreis von Produkten oder
den Gesamtwert eines Warenkorbs. Ist der Bestell-
wert héher, erhalt automatisch der Vorgesetzte eine
Freigabeanfrage. Dies gewéhrleistet fir beide Seiten
volle Transparenz und reduziert zusatzliche manuelle
Anpassungen. Dadurch werden nicht nur langfristig
die Prozessdurchlaufe verkirzt und geglattet - die

Fehlerquote bleibt auf diese Weise ebenfalls gering.

Auch hinsichtlich der eingesetzten Vertriebsmateri-
alien kénnen Unternehmen mit einer E-Commerce-
Lésung langfristig Kosten reduzieren: Da séamtliche
Produktinformationen im Onlineshop abgebildet
sind, entfallen auch die Herstellungskosten fur die
bislang bendtigten Printmaterialien, wie Produktda-
tenblatter und -kataloge. Andern sich die Produktei-
genschaften und Preise, lassen sich diese einfach
und schnell systemseitig anpassen und missen nicht
durch einen Neudruck aller Papiermaterialien kor-
rigiert werden. Dass ein E-Commerce-System die
Printkataloge langfristig ersetzen kann, zeigt die Stu-
die ,Online and Mobile are Transforming B2B Com-
merce” unter rund 700 B2B-Unternehmen, durch-
gefihrt von Forrester Consulting: 69 Prozent der
befragten B2B-Unternehmen, die ihren Vertrieb digi-
talisiert haben, planen in den nachsten funf Jahren
keine gedruckten Produktkataloge mehr einzuset-

zen, um so gezielt Kosten einzusparen.

Steigerung des Umsatzes

E-Commerce ist Wachstumsturbo und Umsatzboos-
ter in einem, wie die weltweite Erhebung ,The Future
of B2B Sales” von AT. Kearney unter 1.600 B2B-Un-
ternehmen zeigt. Die virtuelle Prasentation von Pro-
dukten, das Anbieten kundenspezifischer digitaler
Interaktionsmodelle und die umfangreiche Nutzung
und Synchronisierung aller verwendeten Kanéle sind
drei zentrale Strategiemerkmale besonders erfolg-
reicher Unternehmen, die doppelt so schnell wach-
sen wie vergleichbare Wettbewerber und auBerdem
ihre Vertriebsproduktivitdt in einem vergleichbaren
Zeitraum um mehr als das Doppelte erhdht haben.
Besonders bei schnelldrehenden Produkten, die
ohne zuséatzliche Freigabe durch den Kunden bestellt
werden konnen, wirken sich ein kundenfreundlicher
Customer Self Service und die umfassende system-
seitige Darstellung aller Produkte fir B2B-Unterneh-

men positiv auf Bestellmenge und -hdhe aus.

Aber auch bei komplexeren Produkten setzen sich
B2B-Unternehmen, die auf E-Commerce setzen, von
der Konkurrenz ab: Laut der zitierten Studie von AT.
Kearney machen Kaufe, bei denen der Kunde selbst
ein individuelles Produkt per Online-Tool konfiguriert
und online bestellt hat, im Durchschnitt der befrag-
ten Unternehmen bereits 30 Prozent aus, bei den
wachstumsstarksten Unternehmen sogar 73 Prozent.
Auch die Ergédnzung des bestehenden Angebots
durch zusétzliche Online-Produkte oder -Services
sowie die Cross- und Upselling-Potenziale wirken
sich positiv auf die Umsatzspanne aus: Cross- und
Upselling-Angebote werden durch innovative, selbst-
lernende Algorithmen, Web-Analyse-Daten und
anhand der bisherigen Bestellhistorie kundenindivi-
duell erstellt und dem Kunden bereits vor dem ers-
ten personlichen Kontakt mit dem AuBendienstmit-
arbeiter digital unterbreitet. Recommendations und

Bundling-Angebote kdnnen auf diese Weise ebenso

ohne groBen Aufwand personengenau erstellt und

ausgespielt werden.

Auch hinsichtlich der ErschlieBung internationa-
ler Mérkte birgt E-Commerce enorme Potenziale.
Anstatt eine neue Niederlassung an einem bestimm-
ten Standort zu erdffnen, erhalten auf diese Weise
sdmtliche Kunden und Interessenten weltweit Zugriff
auf Informationen zum Produktsortiment und kénnen
auch Uber Ladndergrenzen und internationale Zeitzo-

nen hinweg ihre Bestellung ausfihren.

Begeisterung und Bindung der Kunden

Laut der Studie ,Mastering the New Reality of Sales”
der internationalen Managementberatung Bain &
Company verzeichnen bereits heute 69 Prozent der
befragten B2B-Unternehmen eine geringere Loyali-
tat ihrer Kunden. Denn ob Maschinen- und Anlagen-
bau oder Fertigungsindustrie: B2B-Kunden werden
immer anspruchsvoller und sind besser informiert
- auch Uber die Produkte der Konkurrenz. Die Gene-
ration Y, also die Gruppe der so genannten Digi-
tal Natives, ist mit digitalen Medien aufgewachsen
und von Kindesbeinen damit vertraut. Sie kennt die
Annehmlichkeiten der Online-Bestellung aus ihrem
privaten B2C-Einkaufsverhalten und ebenso samt-
liche digitalen Mdglichkeiten der Informationsbe-
schaffung. Das fluhrt sogar so weit, dass 57 Prozent
des Einkaufsprozesses im B2B-Umfeld bereits abge-
schlossen sind, bevor Uberhaupt ein Vertriebsmitar-
beiter kontaktiert wird, wie die bereits zitierte Studie
von Roland Berger und Google ergeben hat. Um
auch diese Kunden zu gewinnen, muss der Vertrieb
sich von den rein analogen Prozessen verabschieden
und diese durch digitale ergadnzen. Daflir missen
Touch Points geschaffen werden, um den Kunden
bereits in einem frihen Stadium seiner Customer
Journey zu erreichen. Mithilfe hochwertiger Infor-

mationen auf der, im besten Fall suchmaschinen-
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optimierten, Landingpage des Unternehmens, unterstiitzt man den Kun-
den bei seiner Informationssuche, die laut der genannten Studie von
Roland Berger und Google fir 90 Prozent der B2B-Einkdufer im Inter-
net beginnt. Da B2B-Einkaufer in aller Regel lange Bestelllisten abarbei-
ten muissen und somit unter enormem Zeitdruck stehen, unterstitzt ein,
anhand der bisherigen Such- und Einkaufshistorie erstelltes, persona-
lisiertes Cockpit den Kunden bei der Entscheidungsfindung. Auf diese
Weise werden nur Produkte und Dienstleistungen angezeigt, die fur ihn

relevant sind.

Die wesentlichen Zusatzfunktionen, die einen Mehrwert fir den Kunden

in Sachen Effizienz und Usability schaffen, sind die folgenden:

Kundenindividuelles Dashboard
Intuitive Bestellfunktionen

Onsite-Suche und Navigation

Zeit- und ortsunabhangige Verfligbarkeit von

Daten und Bestellfunktion

® Einfache Nachbestellung durch individuelle
Kundenbhistorie

® Personalisierte Kaufvorschléage und Sonderangebote
anhand Kundenbhistorie

® Konsistente Datengrundlage

® Transparente Budgetverwaltung

® Ubersicht iber die Bestellhistorie und Sammelbestellungen

® Virtuelle Prasentation aller Produkte und Services
(Konfiguratoren)

® Automatisierte Freigabeprozesse und Genehmigungs-
Workflows

® Warenverflgbarkeiten und Lieferkonditionen in Echtzeit

® Individuelle Angebote/ Preise

® Speicherung individuell erstellter Auftrage durch

den Kunden
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Synchronisation von Daten und Materialien an
zentraler Stelle

Eine konsistente Datengrundlage ist sowohl fir Ver-
trieb und Marketing als auch fir den B2B-Kunden
von enormer Bedeutung. Mit einer passgenau inte-
grierten E-Commerce-Ldsung erhélt das Marketing
nicht nur eine weitere Plattform, um die Leistungen
und Produkte des Unternehmens durch hochwerti-
gen Content und gezielte Kundenansprache zu ver-
markten. Mithilfe der effizienten Verknipfung aller
Systeme und Kanéle steht auBerdem eine weitaus
bessere Datengrundlage zur Verfigung, um Kun-
den-Personas sowie Customer Journey Maps zu ent-
wickeln und Kampagnen auf diese Weise zielgerich-
teter auszuspielen. Der Vertrieb profitiert ebenfalls
dank modernsten Master Data Managements von
einer umfassenden 360-Grad Sicht auf den Kunden,
Uberblickt alle Produkte und Bestellungen und kann
an neuralgischen Punkten eingreifen und individu-
elle Angebote unterbreiten - insbesondere wenn es
sich um hochkomplexe Produkte handelt. Explosi-
onszeichnungen aller Maschinen samt technischen
Daten sind so ohne lange Suche in Echtzeit verfig-
bar und das auch gerate- und ortsunabhangig.

Fir den Kunden bietet dies ein Mehr an Schnellig-
keit, Transparenz und Effizienz. Denn der Eink&ufer
hat Gber sein personalisiertes Gateway selbst Zugriff
auf seine Bestellhistorie, alle wichtigen Serviceinfor-
mationen und Garantiebestimmungen. Denkt der
Kunde Uber die Nachbestellung einer bestimmten
Komponente nach, kann er auf diese Weise einse-
hen, wie viele Exemplare bereits fir welche Nieder-
lassungen eingekauft worden sind, wie alt diese sind,

wann eine Wartung fallig ist und wann eine Bestel-

lung bestimmter Ersatzteile vorgenommen werden
muss. Diese bekommt er im System aufgrund der
Kaufhistorie gleich als Vorschlag, ohne sich manuell
durch Papierkataloge wihlen oder mihsam Artikel-
nummern heraussuchen zu missen.

Auch die Bereitstellung einheitlicher Informationen
Uber verschiedene Kanale hinweg ist eine zentrale
Anforderung an B2B-Unternehmen aus Kundensicht.
Denn B2B-Unternehmen erhéhen die Zufriedenheit
bei 73,9 Prozent ihrer Kunden deutlich durch die
Bereitstellung einheitlicher Informationen Uber ver-
schiedene Kanéle hinweg, welche von den Kunden
zwischen Informationssuche und Beschaffungsab-
schluss besucht werden, wie die ECC-Cross-Chan-
nel-Studie B2B 2016 von ECC Kéln und SAP Hybris
zeigt. Durch eine E-Commerce-Lésung und eine
passgenaue Strategie bei der Verknlpfung der
Kanale wird effizientes Multichannel-Management
Realitat: Der B2B-Kunde informiert sich im Internet
Uber ein bestimmtes Produkt und will es dann im
Onlinekatalog bestellen. Dafiir besucht er den digita-
len Showroom und kann das Produkt auf diese Weise
genau unter die Lupe nehmen und alle Produktda-
ten sofort abrufen. SchlieBlich erhélt er automatisiert
ein individuelles Angebot durch einen Vertriebs-
mitarbeiter - entweder innerhalb des Systems oder
per Telefon. Der Kunde kann dann mittels Self-Ser-
vice Anpassungen des Angebots selbst vornehmen,
die Bestellung abschicken und diese im Nachgang
noch einmal in seinem personalisierten Dashboard

Uberprifen.
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Kapitel 3
Hirden und Herausforderungen komplexer
E-Commerce-Projekte

Trotz der zahlreichen Vorteile, die E-Commerce-Platt-
formen fur das Vertriebsgeschaft bieten, zdgern
einige B2B-Unternehmen noch, sich fir eine Ein-
fihrung zu entscheiden. Der naheliegendste Grund
dafir ist das Investment, das fir eine solche Lésung
notig ist, obwohl sich dieses mittel- und langfristig in
aller Regel deutlich auszahlt. Doch auch andere Her-
ausforderungen sind mit der Einfihrung komplexer
E-Commerce-Lésungen verbunden, wie der nachfol-

gende Abschnitt zeigt:

Vorbehalte gegenliber neuen Technologien

Herausforderung: Wann immer neue Technolo-
gien eingefiihrt werden, gibt es Mitarbeiter, die
sich dadurch bedroht fihlen und den Neuerungen
misstrauisch gegentber stehen. Das ist typisch fur
jeden Change-Prozess. Die Einfihrung von E-Com-
merce im Vertrieb bringt aber nicht nur technolo-
gischen Fortschritt ins Unternehmen, sondern zieht
auch die Anpassung der bestehenden Prozesse und
deren Ergdnzung um neue Strukturen und Arbeitsvor-
gadnge mit sich: Bisherige administrative Tatigkeiten
werden vom System Ubernommen, Kunden bestellen
bei Standardware nicht mehr Uber den Vertriebs-
mitarbeiter, sondern direkt online. Das bedeutet fur
viele Vertriebsmitarbeiter einen zentralen Einschnitt
in ihre bisherige Tatigkeit und wirft verschiedene Fra-
gen auf: ,Wie wirkt sich das auf meine Auftrdge und
meine Provision aus?” ,Wie reagieren die Kunden auf
eine solche Neuerung?” ,Werde ich tUberflissig oder
verliere ich sogar meinen Job?" Solche Angste vor
einer Kannibalisierung durch den neuen Vertriebska-
nal fihren nach Einfihrung der E-Commerce-Lésung
dazu, dass das neue System nur zégerlich oder erst
gar nicht verwendet wird. Das Gleiche gilt fur die
Beflrchtung, dass neue Technologien und Prozesse
ein Mehr an Arbeit bedeuten kdonnten, anstatt eine

Unterstitzung zu sein.

Lésung: Damit die Integration zu einem echten Mehr-

wert flr den vertrieblichen Erfolg werden kann, soll-
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ten Unternehmen eventuellen Vorbehalten bereits
frihzeitig durch eine klare Kommunikation vorbeu-
gen. Insbesondere Mitarbeiter, die nach der Einfih-
rung in ihrer tdglichen Arbeit mit der Vertriebslésung
konfrontiert sind, sollten bereits am Auswahlprozess
und der Integrationsphase beteiligt sein, um ihren
Input beizusteuern. Denn die Anforderungen an eine
Mehrwert stiftende E-Commerce-Plattform kennen
sie durch ihre tagliche Arbeit ebenso wie die Win-
sche und Schmerzpunkte ihrer Kunden, die auch in
die Ausgestaltung der Lésung einflieBen sollten.
Das verhindert auch, dass die E-Commerce-Ldsung
an den Zielsetzungen der Vertriebsmitarbeiter vor-
beischieBt und stattdessen tatsdchlich deren Arbeit

erleichtert.

Auch die Angst vor Kannibalisierung kann den Mit-
arbeitern durch eine, an die neuen Bedingungen
angepasste, und klar kommunizierte Vertriebsstrate-
gie genommen werden. Der Einstieg in den E-Com-
merce bedeutet keinen Wegfall von Kunden - in aller
Regel ergdnzen sich klassische und digitale Ver-
triebskandle ganz natirlich, da sie jeweils spezielle
Kundengruppen mit unterschiedlichen Kanal- und
Kaufpraferenzen ansprechen. Kunden, die ein stan-
dardisiertes Produkt oder ein Ersatzteil bestellen
wollen, kommt es auf Schnelligkeit und eine Uber-
schaubare Anzahl an Schritten und Kontaktpunkten
an. Der Vertriebsmitarbeiter schaltet sich dabei nur
an den neuralgischen Punkten ein, um bei der Aus-
wahl zu unterstlitzen. Kunden, die sich fir hoherprei-
sige oder komplexe Produkte interessieren, sind in
aller Regel weiterhin auf die Beratung durch einen
Experten und Produktprasentationen vor Ort ange-
wiesen und verbleiben damit in der Vertriebspipe-

line des AuBendienstmitarbeiters.

Schlechte Datenbasis

Herausforderung: Auch die bestehenden internen
IT-Systeme kdnnen eine Hirde darstellen. Nicht in
allen Fallen gibt es passende Schnittstellen, die sich
darlber hinaus durch eine Echtzeit-Abbildung von
Warenverfligbarkeiten, Lieferdetails und Produktbe-

schreibungen auszeichnen. Die Datengrundlage wird

haufig zum Problem, wenn die vorliegenden Stamm-

daten dezentral abgelegt und schlecht gepflegt sind.

Lésung: Die Konsolidierung der Stammdaten ist nicht
nur fir den E-Commerce, sondern fur die Effizienz
samtlicher Geschéaftsprozesse ein Muss. Ein Product
Information Management (PIM) gewadhrt den Mit-
arbeitern Zugriff auf sémtliche Daten, die wahrend
des gesamten Produktlebenszyklus eines speziellen
Produkts erhoben werden. Auf diese Weise besteht
fir sémtliche Publikationskanéle entlang der E-Com-
merce-Wertschopfungskette eine solide Datenbasis,
die eine Echtzeit-Kommunikation und -Information

mit Kunden kanallbergreifend méglich macht.

Raketenstart ohne konkrete Strategie

Herausforderung: Der Einstieg in den E-Commerce
ist heute reizvoller denn je: Steigende Umsétze,
zufriedenere Kunden und nicht zuletzt ein Blick auf
die Konkurrenz verfihren dazu, besser heute als
morgen den Vertrieb umzukrempeln und durch neue
Technologien und Strukturen effizienter denn je zu
machen. Ein Uberstlirzter und unlberlegter Sprung
ins kalte Wasser kann aber negative Folgen nach

sich ziehen: Mit dem Wunsch, binnen klrzester Zeit

die Zahl der Auftrédge zu vervielfachen, stlirzen sich
B2B-Unternehmen auf Systeme, die mit Blick auf ihre
GréBe und Struktur nicht zum Unternehmen passen.
Eine ,Hals Uber Kopf”-Einstellung ist fir den Ein-
stieg in den E-Commerce eher kontraproduktiv, ins-
besondere wenn die gewahlte Lodsung nicht mit der
bestehenden System- und Prozesslandschaft zusam-
menpasst oder zu sperrig ist, um in einem sich stetig

wandelnden Markt zu bestehen.

Lésung: Hier gilt es zunédchst einmal Ruhe zu bewah-
ren und gezielt die Bedarfe und Anforderungen zu
identifizieren und zusammen mit einem erfahrenen
externen Partner ein maBgeschneidertes Konzept zu
erarbeiten. Wie bereits beschrieben, umfasst dieses
Details zu den Themenbereichen Internationalisie-
rung, Kundenwertmanagement sowie Skalierbarkeit
und nimmt nicht nur die gegenwartige Situation,
sondern auch die Zielsetzungen der nachsten funf
Jahre in den Blick. Ein gutes System sollte mit den
zuklnftigen Anforderungen Schritt halten kdnnen

und mit den strategischen Zielen mitwachsen.
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Experteninterview mit Fabian Huber
.Der sichere Weg zur erfolgreichen
Vertriebsdigitalisierung”

Fabian Huber ist Solution Sales Manager bei Sybit.

Frage 1: E-Commerce-Angebote und digitale Markt-
plétze kennen viele primér aus dem B2C-Bereich. Wie
sieht die Situation derzeit mit Blick auf B2B-Unterneh-

men aus?

Laut Forrester Consulting ist der B2B-E-Commerce-
Markt mit rund 559 Milliarden Dollar Umsatz weltweit
mehr als doppelt so groB3 wie der B2C-E-Commerce-
Markt, der nur 252 Milliarden umsetzt. Trotzdem sind
hier z.B. mit Amazon Supply ein paar starke Player
auf dem Markt, die mitunter auch B2B-Unternehmen
gefdhrlich werden kénnen, zumal allein Amazon fir
ein Drittel des B2C-Umsatzes verantwortlich ist. AuBer-
dem wachst das B2B-Geschaft etwa dreimal schneller
als der B2C-Bereich, die Konkurrenz wird gréBer und
daher entscheiden sich immer mehr Unternehmen fir
die Integration einer E-Commerce-L6sung, um mit dem
Wettbewerb und den Kundenanforderungen mithalten

zu kédnnen.

Frage 2: Der Vertrieb ist durch seine Kundennéhe schon
per se einem steten Wandel unterworfen. Wie erleben

Sie die derzeitige Situation in B2B-Unternehmen?

In einigen Unternehmen hat sich zwar schon der Ein-

satz eines CRM-Systems etabliert, viele Unternehmen
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setzen aber immer noch primér auf die bewahrten ana-
logen Vertriebsprozesse: Das Knipfen von Kontakten
auf Messen und Veranstaltungen, die Kaltakquise per
Telefon und das Nachtelefonieren und Ubermitteln feh-
lender Produktinformationen beim Kunden gehdren
zum Tagesgeschéaft. Um den Sales-Funnel mit geni-
gend Leads fillen zu kénnen, betreiben gutbezahlte
Vertriebsexperten Kaltaquise, ohne genau zu wissen,
an welchem Punkt der Customer Journey der Kunde
gerade steht. Im schlimmsten Fall unterbricht der Mitar-
beiter den noch nicht vertriebsreifen Kunden in einem
strategisch wichtigen Stadium und verprellt ihn auf
diese Weise. Das ist nicht nur frustrierend fir beide Sei-
ten, sondern auch sehr zeitintensiv. Eine neue digitale
Vertriebsstrategie, die eine Bereitstellung einer konsis-
tenten Datenbasis in Echtzeit sowie praktische Custo-
mer Self Services einschlieBt und den klassischen Ver-
trieb auch um kanallbergreifende Prozesse ergénzt, ist

die Lésung.

Frage 3: Sie sagten, dass die Digitalisierung des Ver-
triebs auch fir immer mehr Unternehmen im Maschi-
nen- und Anlagenbau in den Mittelpunkt der Uberle-
gungen rlickt. Aber fiir wen macht die Einfihrung einer
ganzheitlichen E-Commerce-Lésung wirklich Sinn? Und

wann?

Prinzipiell macht es fir jedes Unternehmen Sinn, das
bei sich einen konkreten Bedarf feststellt, der eine neue
Vertriebsstrategie bzw. die Erganzung des klassischen
Vertriebs um digitale, kanalUbergreifende Mittel nétig
macht. Ein solcher Bedarf kann unterschiedliche Ursa-
chen haben - von einem verdnderten Marktumfeld
Uber Internationalisierungsplane bis hin zur geplan-
ten ErschlieBung eines neuen Kundensegments. Denn
die Digitalisierung des Vertriebs durch E-Commerce
bedeutet ja mehr als nur die Einfihrung eines simplen
Onlineshops. In Zeiten digitaler Transformation mussen
B2B-Unternehmen auch Kundendaten auswerten und
nutzen, wie es der B2C-Bereich schon langst vormacht.
Kunden wollen ein personalisiertes, einheitliches und
kanalUbergreifend konsistentes Einkaufserlebnis. Es
geht um ein Mehr an effizienten, schnellen Prozessen

und ein hohes Mal3 an Transparenz und Usability. Das

kénnen Unternehmen nur durch eine konsequente
Auswertung der Kundendaten und die Anpassung der

Angebote schaffen.

Frage 4: Bei einer ganzheitlichen E-Commerce-L5sung,
welche die Vertriebsprozesse digitalisiert, geht es ja,
wie Sie sagten, um mehr als nur die Einfihrung eines
Onlineshops. Welche Schritte sind im Rahmen solch
eines komplexen Projekts zu bewdltigen? Gibt es hier
ein typisches Vorgehen, um dieses Projekt sowohl ziel-

fliihrend und effizient als auch agil anzugehen?

Generell kann man von finf Schritten ausgehen, die wir
regelmaBig bei der Durchfihrung komplexer E-Com-
merce-Projekte erleben. Als Erstes analysiert man den
bestehenden Bedarf: Welche Ausgangslage liegt vor,
wie sehen die bestehenden Prozesse aus und auf wel-
che Weise kdnnen sie durch digitale Technologien sinn-
voll erganzt oder ersetzt werden? Und ebenfalls sehr
wichtig: Welche Systeme sind bereits vorhanden, z.B.
zur Datenpflege? Das ist insbesondere bei der Integra-
tion von Third-Party-Systemen in die neue Technologie

wichtig. Bereits hier sollte man sich fir einen passenden

= .

Fachexperten von extern entscheiden, der als strategi-
scher Partner nicht nur bei der Integration des Systems
unterstitzt, sondern auch im Vorfeld beratend zur Seite
steht. Dabei sollte zu jeder Zeit der Kunde im Mittel-
punkt der Uberlegungen stehen - ebenso bei der Defi-
nition der Anforderungen und deren Priorisierung im
nachsten Schritt: Steht die Usability fir den Kunden im
Vordergrund? Ist die Verschlankung der Prozesse und
Kostenreduktion das primare Ziel? Geht es primar um
die Automatisierung der Vertriebsprozesse? Das eine
schlief3t das andere natirlich nicht aus.

Alle Anforderungen sollten dabei hinsichtlich ihrer Pri-
oritdt eingeteilt werden: Welche Funktionen sind ein
Muss, welche sind ,nice-to-have” und welche sollen
zwar umgesetzt werden, aber erst im Nachgang des
Go-Live? Die Integration folgt im n&chsten Schritt samt
Test Management. Am Ende steht der Go-Live und der
kontinuierliche Support der Lésung. Parallel zu allen
Phasen sollte der Vertrieb immer schon mit einbezogen
werden, die bestehenden Prozesse und Vorgehens-
weisen geplant und die Vertriebsmitarbeiter in punkto

neue Vertriebsprozesse geschult werden.
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Frage 5: Bei der Auswahl der passenden Lésung missen sicherlich viele
Gesichtspunkte beleuchtet werden und verschiedene Perspektiven in die Ent-
scheidung mit einflieBen. Welche Fachexperten sollte man sich intern ins Boot

holen, um den Erfolg solch komplexer Projekte zu gewéhrleisten?

Wichtig sind Mitarbeiter, die in ihrer téglichen Arbeit mit der E-Commerce-
Lésung und allen damit verbundenen Arbeitsablaufen und -prozessen kon-
frontiert sind. Das sind natirlich Vertriebsmanager, Kundenservice und Inside
Sales. Damit sind auch gleichzeitig diejenigen Mitarbeiter benannt, die wert-
vollen Input in punkto Kundenwiinsche liefern kdnnen. Strategisch wichtig ist
es auch, das Marketing einzubinden, um ein effizientes Kampagnenmanage-

ment sicherzustellen und ebenso natirlich die interne IT.

Frage 6: Sie haben die Anbieterauswahl als strategischen Teil der Projektpla-
nung genannt. Welchen Rat wiirden Sie Unternehmen geben, um den pas-

senden Partner fiir sich zu finden?

Bei der Auswahl des externen Partners ist insbesondere die Branchenerfah-
rung ein wichtiges Kriterium. Wer die betreffende Branche gut kennt und hier
schon einige vergleichbare Referenzprojekte vorzuweisen hat, ist schon ziem-
lich weit vorn. Ob der externe Partner nicht nur beispielsweise SAP spricht,
sondern auch die BedUrfnisse des Marktes kennt und weil3, worauf es bei
der Einfihrung der gewlinschten E-Commerce-Ldsung im speziellen Fall des
betreffenden Unternehmens ankommt, wird in einem persénlichen Gesprach
recht schnell klar. Kommunikation auf Augenhéhe, ein partnerschaftliches
Fundament innerhalb der Kundenbeziehung und ein ganzheitlicher Strate-

gieansatz sind gute Anzeichen fur den richtigen Anbieter.

Wie gehe ich ein komplexes Projekt
Zielfiihrend und trotzdem agil an?

5. Go-Live und Support

4. Integration

3. Definition und Priorisierung
der Anforderungen

2. Auswahl des
strategischen Partners

1. Analyse des
Status Quo

13 Experteninterview




Kapitel 4
Die zwei zentralen Wirkdimensionen
eines B2B-Shops

4.1 B2B als direkter Vertriebskanal

Immer mehr B2B-Unternehmen erkennen die Vorteile
eines Webshops und steigen in den E-Commerce
ein. Beweggriinde dafir gibt es viele - von Umsatz-
steigerungen, reduzierten Vertriebskosten bis hin zu
gestiegenen Kundenbediirfnissen. Dabei geht es um
mehr als bloB die Integration eines Webshops: die
klassische Push-Logik weicht einer Pull-Logik. Kam
bislang der Vertriebsmitarbeiter auf einen potenziel-
len Kunden per Direktakquise zu und schickte ihm
Marketingmaterialien und Vertriebsprasentationen,
so sendet nun der Kunde selbst den Impuls aus. Er
entscheidet eigenstdndig, zu welchem Zeitpunkt
und welchen Bedingungen er den Vertrieb einschal-
tet und auf welche Weise die Interaktion stattfinden
soll. Voraussetzung dafiir ist einerseits die Bereitstel-
lung hochwertigen Contents, der angepasst an die
neuralgischen Punkte der Customer Journey ausge-
spielt wird: Je nach Stadium der Customer Journey
werden unterschiedliche Content-Formen (Videos,
Produktdatenblatter, White Paper) in der passen-
den Tiefe und Ausfihrlichkeit angeboten. Durch die
intelligente Verknipfung von Content Management
System und E-Commerce-Losung bieten Unterneh-
men ihren Kunden einen enormen Mehrwert, der
Uber eine reine Visitenkartenfunktion der Unterneh-
menshomepage (Reduzierung auf Inhalte wie Orga-
nigramme, Pressenews oder Imagebroschiiren) und
einer solitdren Bestellfunktion ohne inhaltlichen
Mehrwert weit hinausgeht. Andererseits spielt auch
ein hohes Mal3 an Usability eine entscheidende Rolle.
Der direkte Vertrieb Gber einen Webshop erméglicht
eine schnellere und effizientere Abwicklung von Ein-
kdufen unabhdngig von Lénder- und Zeitgrenzen
und bietet damit sowohl auf Anbieter- als auch auf

Kundenseite erhebliche Vorteile.
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4.2. B2B-Commerce als wirkmachtige Verkaufs-

plattform fiir den klassischen Vertrieb

B2B-Commerce-Ldsungen bieten Unternehmen mit
dem Webshop nicht nur einen zusatzlichen Vertriebs-
kanal und damit die Chance, eine groBBe Anzahl neuer
Kunden Ulber verschiedene Zeit- und Lénderzonen
hinweg zu erreichen. Auch die Vertriebsmitarbeiter
und Stammkunden profitieren von zusatzlichen Ser-
vicefunktionen, die dank einer verknlipften System-
landschaft, einer breiten Datenbasis und technischen
Features nicht nur kundenspezifische Interaktions-

modelle, sondern auch schnellere Abschlisse bieten.

Verzahnung aller Kommunikations-, Vertriebs-
und Kundendienstprozesse

Wéhrend viele B2B-Unternehmen den strategischen
Wert eines Webshops zwar fir sich erkannt und
bereits einen Online-Vertriebskanal beisich integriert
haben, fristet dieser oftmals sein Dasein als isolierte
Insellésung. Das Ziel einer effizienten Vertriebsplatt-
form ist aus technischer Sicht eine integrale Verzah-
nung zwischen ERP, CRM, Supply-Chain-Systeme und
der Webshop-Ldsung, die auch im Vertriebsalltag zu
einer effizienten Verknipfung aller Aktivitdten und
Prozesse fihrt - ob online oder offline. Samtliche
Produktdaten werden auf einer zentralen Plattform
verwaltet und medienneutral aufbereitet. Auf diese
Weise koénnen Verkauf und Bestellmanagement
ganzheitlich digital erfasst und abgebildet werden
und sémtliche Interaktionen mit dem Kunden auch
kanalibergreifend koordiniert und synchronisiert
werden. Dies ist auch mit Blick auf das Look-and-Feel
des Kunden eine wichtige Voraussetzung, um ein
konsistentes Erlebnis und eine ungestérte Customer
Journey sicherzustellen. Der Vertrieb erhéalt parallel
dazu alle nétigen Informationen zu Vertriebsphase,
Status, Hemmnissen und Konkurrenzprodukten, um
sich auf die Prasentation beim Kunden vor Ort vor-

zubereiten.

Effizienzsteigerung in der Angebotserstellung
fiir klassischen Vertrieb

Im klassischen Vertrieb rangiert die passgenaue kun-
denindividuelle Angebotserstellung gleich nach der
arbeitsaufwandigen Kaltakquise als hoher zeitlicher
Aufwand - insbesondere im B2B-Bereich angesichts
komplexer und erklarungsbedurftiger Produkte: Der
Mitarbeiter erstellt das vom Kunden geforderte Ange-
bot malBgeschneidert anhand seiner Wiinsche, kal-
kuliert dafur Preise und individuelle Konditionen und
erkundigt sich nach Lieferterminen und -bestimmun-
gen.Um die dafur nétigen Informationen zu erhalten,
mussen samtliche Daten allerdings zunachst manuell
in das bestehende ERP-System eingetragen werden,
was nicht nur zeitaufwandig, sondern auch fehleran-
fallig ist. Die Aussendung eines konkreten Angebots
kann auf diese Weise mehrere Tage in Anspruch neh-
men, in denen auch die Konkurrenz nicht schlaft.

Mit einer integrierten Vertriebsplattform, die alle
bestehenden Systeme miteinander verknlpft, hat der
Vertriebsmitarbeiter zu jeder Zeit und auch beim Kun-
den vor Ort die ndtige Datengrundlage, um Produkt-
informationen, -verfligbarkeit und sédmtliche Zusatz-
dienste abzurufen und sie dem Kunden direkt mit
konkreten Preismodellen anzubieten. Der AuBen-
dienstmitarbeiter kann auf diese Weise nicht nur die
aktuellen Preislisten, sondern auch samtliche derzeit
laufenden Promotions einsehen und diese Informati-
onen in das Angebot einflieBen lassen. Insbesondere
bei der Bestellung hochkomplexer, erklarungsbe-
dirftiger Produkte, die in zahlreichen Varianten ver-
fligbar sind, zahlen sich auch Produktkonfiguratoren
aus. Auf Wunsch des Kunden kann das individuelle
Angebot auch in Echtzeit mit Angebot von Wett-
bewerbern verglichen werden. Anpassungen des
Angebots kénnen noch vor Ort vorgenommen und
der Auftrag abgeschlossen werden. Auf diese Weise
kénnen Abschlisse fur beide Seiten schneller erzielt
werden, was nicht nur die Effizienz, sondern auch die

Kundenzufriedenheit erhoht.

Dass B2B-Kunden die Angebotserstellung mithilfe
mobiler Endgeréte und eine umfassende Datenbasis
zu schétzen wissen, zeigt ein Versuch im Rahmen der
bereits zitierten Studie von Roland Berger und Goo-
gle: Vertriebsarbeiter wurden mit einem iPad inklu-
sive aller wichtigen Daten der zugrundeliegenden
Vertriebsldsung ausgestattet. Der Zeitaufwand des
Kunden fur einen Standard-Pitch sank durchschnitt-
lich um 10 Minuten, wahrend die Gesamtanzahl der
Abschlisse um 41 Prozent und deren Gesamtwert
um 69 Prozent stiegen.

Die Verfligbarkeit aller relevanten Daten in Echtzeit
sowie die Mdglichkeit, auch komplexe, variantenrei-
che Produkte vor Ort beim Kunden zu kalkulieren,
stellen fir den B2B-Vertrieb einen erheblichen Mehr-
wert dar. Méglich werden solche Szenarien mithilfe
von Product Information Systemen (PIM) und Varian-

tenkonfiguration.
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Kapitel 5
Schwerpunkt PIM und Variantenkonfiguration - als zentrale
Pramisse fir B2B-Commerce mit komplexer Fertigung

5.1 PIM als Datendrehscheibe

Die Datenmenge, die fir jedes einzelne Produkt von der Entwicklung
Uber die Herstellung und Vermarktung generiert wird, ist insbesondere
im Maschinen- und Anlagenbau enorm. Ebenso wie der manuelle Auf-
wand, der beim Zusammentragen der Informationen in den verschiede-
nen Abteilungen lber das gesamte Unternehmen hinweg anfallt. Denn in
vielen B2B-Unternehmen werden sdmtliche Daten noch lber bis zu finf
unterschiedliche Systeme erfasst und verwaltet - oftmals noch in Excel-
und Wordlisten, die mitunter dezentral abgespeichert werden und so fir
andere Abteilungen nicht erreichbar sind. Fir die Mitarbeiter bedeutet
dies einen enormen Zeitaufwand, um Bild- und Textdateien per Copy &
Paste anderen Abteilungen zur Verfliigung stellen zu kénnen. Eine konsis-
tente Datengrundlage Uber sdmtliche Kanéle hinweg ist auf diese Weise
beinahe unmdglich und die manuelle Ubertragung der verschiedenen

Daten von System zu System sehr fehleranfallig.

Nicht nur die Mitarbeiter aus Entwicklung und Produktion, sondern ins-
besondere auch sdmtliche Mitarbeiter, die an den strategischen Kunden-
kontaktpunkten tétig sind, missen Uber eine einheitliche und verlassli-
che Datengrundlage verfigen, um gezielt Kampagnen ausspielen und
mafBgeschneiderte Angebote unterbreiten zu kdnnen. Insbesondere der
Vertrieb bendtigt eine solide Datenbasis, die weit Uber Grof3e, Farbe,
Gewicht oder Artikelnummern hinausgeht: Dazu gehdren neben Ver-
fugbarkeit und Lieferbarkeit u.a. Verkaufs- und Staffelpreise, Rabatte,
Vorbestellungsoptionen und Klassifikationen. Kommen die essentiellen
Informationen zu Kunden hinzu, die Uber deren Beziehung zu bestimm-
ten Produkten generiert werden, wird es fir B2B-Unternehmen mit asyn-
chronen Betriebssystemen schnell unibersichtlich und zu komplex, um

sich auf Excel-Listen zu verlassen.

Insbesondere bei sich schnell verdndernden Preisen und komplexen,
variantenreichen Produkten ist eine zentrale und endnutzerunabhén-
gige Datenverflgbarkeit ein erfolgsentscheidendes Kriterium. Mit einem
Product Information Management-System (PIM) kénnen groBe Informa-
tionsstdmme effizient und strukturiert verwaltet und tUber Single Source
Publishing auch ausgegeben werden. Samtliche Informationen aus ver-
schiedenen Datenbanken und Fremdsystemen sowie von AuBendienst-
mitarbeitern und Lieferanten liegen medienneutral vor und kénnen damit

in sémtlichen Ausgabekanélen ausgespielt werden.

Die Vorteile des PIM-Systems sind evident:

Schnellere und effizientere Suche nach Produktinformationen und -bildern
Reduktion von manuellen Pflegeaufwanden

Schnelle Einbindung von Lieferantendaten

Kostenreduktion fur Produktion von Werbemitteln mittels Standardisierung

Effiziente Verwaltung von Produktdaten Gber Sprachgrenzen hinweg

[

a
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e

a

@ Sicheres Preismanagement Uber verbundene Preis-Interfaces

@ Effiziente Verwaltung und Aktualisierung von Produktkatalogen

® Datenspeisung mehrstufiger, crossmedialer Dialogmarketing-Kampagnen

® Suchmaschinenoptimierte Produktdarstellung

@ Effizientere SEO-Prozesse und besseres Google-Ranking

® Moglichkeit zur Verknipfung relevanter Produktdaten mit Order Management-
Systemen oder Supply-Chain-Management-Losungen

® Beschleunigung von Produkteinfiihrungszeiten durch konsistente Datenbasis

Fir B2B-Unternehmen lohnt sich die Einfihrung eines PIM-Systems ins-
besondere je komplexer und variantenreicher die Produktpalette ist, um
sowohl den Mitarbeitern als auch dem Kundenstamm alle entscheidungs-
relevanten Informationen zur Verfigung stellen zu kénnen. Doch auch die
internationale Aufstellung eines Unternehmens kann den Einsatz eines
PIM-Systems ndtig machen - eine konsistente Datenbasis Uber verschie-
denen Sprachen und Mérkte hinweg ist fir B2B-Unternehmen ein zentra-
les Erfolgskriterium. Auch neue Sortimente kénnen auf diese Weise ohne
groBen Aufwand systemseitig hinzugefliigt und Geschéftsmodelle auf diese

Weise ressourcenschonend ausgeweitet werden.

Insbesondere der B2B-Vertrieb profitiert von einem leistungsstarken
PIM-System, da es den AuBBendienstmitarbeiter bei der Erstellung individu-
eller Angebotsvorschldage und Produktprasentationen mit den aktuellsten
Informationen versorgt, die ohne eine zentralisierte Datenbasis nur durch

zeitintensive Recherche verfligbar waren.
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5.2 Varianten-/ Produktkonfiguration

Individuelle Kundenwiinsche und maBgeschneiderte
Produktlésungen sind in Maschinen- und Anlagen-
bau sowie in der Fertigungsindustrie heute aktuel-
ler denn je. Insbesondere bei variantenreichen und
komplexen Produkten missen Vertriebsmitarbeiter
die Antworten auf die folgenden Fragen bereits im
Anfangsstadium eines Verkaufsprozesses beant-
worten kénnen: Welche Baubarkeiten sind fir ein
bestimmtes Teil mdglich und l8sst es sich tatsédch-
lich wie vom Kunden gefordert anfertigen? Welche
Herstellungskosten sind zu erwarten und welchen
Verkaufspreis kann ich dem Kunden abzlglich der

bestehenden Rabatte anbieten?

Mit steigender Komplexitdt des Produkts erweitert
sich auch das Regelwerk fur verfligbare Varianten,
ein Parameter ist abh&ngig von anderen Parametern
und produziert leicht eine unlberschaubare Anzahl
an Wahl- und Kombinationsmdéglichkeiten. Um Kun-
den vor dem Hintergrund dieser enormen Menge
an Abhangigkeiten und Wechselwirkungen zeitnah
verlédssliche Angebote unterbreiten zu kénnen, set-
zen viele B2B-Unternehmen bereits auf Varianten-

konfiguration.

Grafik: Mégliche Varianten eines Produkts

Fachliche Anforderungen

e Transport von Material und Geréten
e Mahen des StraBenbanketts
e Aushub auf LKW laden

Mit einer effizienten Lésung zur Variantenkonfi-
guration kénnen bestimmte Werte eingeschrénkt
und Pflichtparameter vorab definiert werden. Dazu
gehdren auch Parameter im Rahmen der Preiser-
mittlung wie beispielsweise feste Preisgruppen und
Zuschlage. Vergingen friher zwischen Anfrage und
Angebotserstellung aufgrund der dezentral abge-
legten Daten mitunter mehrere Tage, so kdnnen
heute AuBendienstmitarbeiter zusammen mit dem
Kunden vor Ort Produkte konfigurieren und Ange-
bote in Echtzeit erstellt werden. Das fiihrt nicht nur zu
schnelleren Abschlissen, sondern auch zu zufriede-
neren Kunden. Diese profitieren auch im Rahmen der
Customer-Self-Service-Lésung von einer schnellen
und effizienten Navigation durch den Angebotspro-
zess. Rahmenbedingungen wie GroBe, Farbe oder
Gewicht werden in einer Grobauswahl vorab vorge-
geben und auf diese Weise die Anzahl der mogli-
chen Modelle auf ein Uberschaubares MaB3 reduziert.
Kunden kénnen sich auf diese Weise selbststandig
Uber mogliche Variantenkombinationen informie-
ren, Preise in Echtzeit ermitteln und nicht bendtigte
Parameter ausblenden. SchlieBen sie einen Para-
meter wieder aus oder werden andere Attribute am
Produkt verandert, wird der kalkulierte Preis sofort

aktualisiert.

Schneepflug
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|
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2 S — &
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Vorteile der Variantenkonfiguration:

Aktuelle Konfigurationsdaten (inkl. Preise und Verfigbarkeiten)
Keine doppelte Pflege der Konfigurationsmodelle
Prozessbeschleunigung

Automatische Kalkulation der Herstellungskosten

Entlastung des Vertriebspersonals

Reduktion von Fehlern in der Produktion

Flexiblere, schnellere Angebotserstellung und
Auftragsabwicklung

Verkilrzung der Zeitspanne zwischen Bestellung und

Produktionsstart durch Verknipfung mit Onlineshop

Kranaufba Schneefrase
e Hebeblhne fir Baumschnittarbeiten Hibad
e Schneerdaumarbeiten
e Salz und Split streuen . .
Mahwerk Salz- und Splitstreuer
% Ey
(-7
Hebebiihne O O Pritsche
=
Q Baggeraufbau Kehrmaschine
2
c
A
= Frontlader
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Kapitel 6
Integration - Die Wurzel Ihres digitalen Erfolgsmodells

Onlineshops im B2B sind heutzutage keine reinen Abverkaufsplattformen
mehr, sondern entwickeln sich immer starker zu ganzheitlichen Kommuni-
kationsportalen und Serviceplattformen. Parallel zum Omnichannel-Ansatz
missen E-Commerce-Losungen daflr immer tiefer mit anderen Ldsun-
gen und IT-Systemen verknilpft werden. Dazu gehdren ERP-Systeme fur
Stamm- und Bewegungsdaten, PIM-Systeme fir erweiterte Produktda-
ten, Order Management flr den Bestellprozess und Customer Relation-
ship fir Kundendaten. Darlber hinaus gewinnen auch Content Manage-
ment Systeme und Marketing-Suiten immer mehr an Bedeutung, um die
Kundendaten aus dem Shop fir personalisierte MarketingmaBnahmen ein-
zusetzen und umgekehrt im Shop personalisierte Angebote und Informa-
tionen anzeigen zu kénnen. Um Kunden zeitgemaBe digitale Services, ein
hohes Maf3 an Usability und Datenqualitét zu bieten, missen backendseitig
sdmtliche Systeme aufeinander abgestimmt und alle Datenquellen mitei-
nander verknlpft werden. Dafiir sollte ein erfahrener Partner bereits mit
Beginn der Planungsphase hinzugezogen werden, um eine effiziente Ver-

zahnung aller beteiligten Subsysteme sicherzustellen.

Was eine vorausschauend geplante und strukturierte

Integration in bestehende Systeme leisten kann:

® Strukturierung und Automatisierung durchgangiger
End-to-End-Prozesse

® Aufbrechen von Datensilos

® Bereitstellung einer durchgangigen Omnichannel-
Erfahrung zwischen klassischem Vertrieb, Self-Service-
Portalen und mobilen Diensten

® Optimierung kundenorientierter Prozesse mithilfe

einer konsistenten Datenbasis
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Kapitel 7 Strategie
Best Practice - Case Study Rehau

Um Risiken und Implementierungszeit zu minimieren, startete Rehau das
Projekt mit einem vergleichsweise kleinen Nutzerkreis in den Pilotlandern
Serbien und Montenegro. Nach der reibungslosen Umstellung wurde das
Globales Kundenportal mit SAP HybI'IS Portal unter den Aspekten Ladezeit, Performance-Leaks und Errors mithilfe
Sybit Case Study einer APM-Losung analysiert. Auf Basis dieser Erkenntnisse konnten Opti-
mierungsbedarfe unmittelbar abgeleitet und die User Experience weiter
verbessert werden. Die Kunden sind begeistert und die Ergebnisse flieBen

in die Planung der nachsten Phasen fiir den globalen Roll-out ein.

Anforderungen

Projektziel ist ein leistungsstarkes, globales Kundenportal, das sich
reibungslos in die Lésungslandschaft des Unternehmens einfligt.

Hohe Akzeptanz der Kunden und Mitarbeiter hatte dabei oberste Prioritat.
Der Webshop sollte Uber personalisierte Kundenansprache, beschleunigte

Bestellvorgédnge und intuitive Such- und Filterfunktionen verfligen.

Losung

= Einfihrung der SAP Hybris Commerce Suite mit umfangreichen Anbindungen

= ook & Feel wurde an den offentlichen Webauftritt angepasst

= Poweruser-Bestellung Uber File-Upload

s Favoriten und Uberblickslisten wie ,Mein Rehau” zeigen Vertrage,
Einlagerungen und Bestellmengen

= Integrierte Produktkonfiguration

= |ntegration CMS- und MAM-System fiir vereinfachte redaktionelle Pflege

der Inhalte im Kundenportal

Die Startseite des Rehau-Kundenportals.

Rehau legt Grundstein fir den globalen Roll-out:
Zukunftsstarkes Kundenportal im nutzerfreundlichen Look & Feel

“REHAU KUNDENPORTAL

Informationen & Downloads | Bestellen | Mein REHAU
Rehau ist fihrender System- und Serviceanbieter poly- sein, hat sich Rehau fur die weltweite Umstellung sei- > INFORMATIONEN & DOWNLOADS
merbasierter Losungen in den Bereichen Bau, Automo- nes Kundenportals auf die SAP Hybris Commerce Suite U ) .
l" Damit es richtig ablauft Downloads Meine Materialien
tive und Industrie. Das zukunftsorientierte Unterneh- entschieden. Als digitale Informations- und Vertriebs- - T Ao Domiloads Alle Materialien aus Ihren
L ) L . R ) . . . | Haus- und Grundsticksentwasserung anzeigen Favoriten, Vertragen mit
men initiiert nachhaltige Beitrage fur die dkologischen plattform bietet das Portal Industriekunden, Handlern | REHAU und alle Materialien
. . . . . 2 Download-Favoriten % die Sie innerhalb des letzten
und 8konomischen Herausforderungen von morgen. und Handwerkern ausgefeilte Bestellprozesse, die sich /'/ll Neuheiten Kantenwerkstoffe: Bei PRI Jahres bestelt haben
—~ REHAU auf La er e Downloads, die Sie mit - .
0 0 H 0 = H _ H H H T d einem Stern markieren Liste anzeigen
Um selbst fir kiinftige Herausforderungen geristet zu bewusst an den gangigen B2C-Szenarien orientieren. l”’,/)”/”. e e A Pty  Lste anzigen |
d versuchen wir, Trends schnell zu erkennen erhalten Sie schnellen Zugriff
und unseren Kunden unsere Kanten - lieferbar auf wichtige und haufig
ab 1 m - schnellstmoglich zur Verfigung zu genutzte Dokumente Meine Favoriten
stellen. Um am Puls der Zeit zu bleiben
F d
haben wir unser Kantenbandprogramm wieder A'me“ BZ\;!oer::\f;Z;en e S selbst
um einige Neuheiten erweitert erstellen und mit Kollegen
. — . i " ) Zuletzt geanden teilen kénnen. Auch
23 Kapltel 7 Energieeffizienz im Blick ’ . Bestellvorlagen von REHAU 24
—_—— m— L paran Furniture Solutions - Das finden Sie hier
— REHAU bietet neue Version des Magazin fiir die
v{‘ T Gebaudekonfigurators fiur Neubau und Mébelbranche - Ausgabe [ ———
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Highlights

= hocheffizienter Bestellprozess fiir unterschiedliche Benutzergruppen
= unterschiedliche Kanéle zur Bestellerfassung: Direktbestellung,
CSV Upload, Bestellvorlagen
= Agile Projektmethodik mit Jira: Trotz verteilter Teams wurde ohne
Streuverluste zusammengearbeitet und Reisekosten minimiert
= Ul-Konzepterstellung mittels Personas, Wireframes und Mockups
= Know-how-Aufbau: Enablement des Rehau-Projektteams fir Betrieb

und Weiterentwicklung

Ausblick

= Bis zum Jahr 2020 sollen mit den EMEA-L&ndern und der Region
Asien-Pazifik Gber 30 Lander weltweit mit der SAP Hybris Commerce Suite
als Plattform fur ihre Online-Aktivitdten ausgestattet werden

= Anbindung des PIM-Systems mit dem Ziel, direkt aus Onlinekatalogen

zu bestellen

.Ich hatte noch nie so einen problemlosen Go-Live.
Trotz umfangreicher Anpassungen und zahlreicher
Anbindungen lagen wir immer gut im
vorgegebenen Zeitplan”

Alexander Schrodel, Head of E-Business/E-Services der Rehau Gruppe

Die Rehau Group

Polymerspezialist Rehau schafft nachhaltige Beitrage
fir energieeffizientes Bauen, die Nutzung regene-
rativer Energien und Wassermanagement sowie fur
Mobilitat und Future Living. Rund 20.000 hochquali-
fizierte Mitarbeiter rund um den Globus engagieren
sich daflr. Ausgezeichnete Innovationen, modernste
Fertigungstechnologien und flexible Logistik haben
das seit mehr als 65 Jahren bestehende unabhéangige

Familienunternehmen fir nahezu alle Wirtschaftsbe-

reiche zum zukunftsorientierten und zuverléssigen -

Partner mit Know-how gemacht.
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“REHAU PORTAL ZA KUPCE

informacije & Downloads

> PORUGIVANJE / MOJA KORPA ZA ROBU

Precka 86 5.d ECOSOL, 6,5m,sivi diht

12578361031 GRANICNIK 20 BELI ja sy a 1.000 KOM
ja tel 59 32,000 KOM

5 12208661001 95 ja spolja: 159 bela 6 KOM
ji 144 KOM

Der Warenkorb in der
Somiiaiie QDD | it i serbischen Sprachvariante

des Portals.

Ukupno: Din. 252.092,87

Din. 642,10 po M

Din. 130,39 po M

Din. 25,94 po KOM

Din. 1.772,85 po KOM

Direktno porucivanje Moji artikli Pretraga artikala

Unesite broj artikla direktno u Svi artikli iz Vasih favorita, iz PretraZite na$ kompletan
korpu za robu. NajbrZi nain ugovora sa REHAUom i sve katalog. Koristite kfjuéne reii
porutivanja, kada znate broj Stoseuprotekihgodinudana | fitere za trazenje, da biste
artikla porutivali dobili odgovarajuce rezultate

Porugivanje-unos

Unesite podatke iz Vase
porudzbenice direktno u korpu
za robu. Podrzavamo razlicite
formate.

Uneti dokument

>
~ REHAU

Im UberinCk Unlimited Polymer Solutions

Globaler Roll-out bis zum Jahr 2020: Um auch in
Zukunft hocheffiziente Bestellprozesse und eine
komfortable Userexperience fir unterschiedliche
Nutzergruppen zu garantieren, stellt Rehau sein
Kundenportal auf SAP Hybris um. Nach erfolgrei-
chem Start in den Pilotlandern Serbien und Mon-
tenegro folgt gemeinsam mit Sybit die sukzessive

Implementierung in mehr als 30 Landern.

Unternehmen: Rehau Group

Hauptsitz: Rehau

Branche: Polymerverarbeitung

Mitarbeiter: 20.000

Umsatz: 3 Mrd. Euro

eingesetzte Lésungen: SAP Hybris Commerce
Suite, SAP Hybris Data Hub, SAP ERP, SAP CRM
Einsatz: Vertrieb, AuBendienst, Marketing

www.rehau.com

neyay :a|janbpig
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B2B-E-Commerce fiir Fertigungsindustrie und

Maschinen- und Anlagenbau
White Paper

Fazit

Die Digitalisierung der Vertriebsprozesse und der
Einsatz neuer ressourcenschonender und umsatzstei-
gernder Technologien nehmen nicht mehr nur im B2C-
Bereich,sondernauchinimmermehrB2B-Unternehmen
weiter Fahrt auf. Zahlreiche positive Referenzbeispiele
legen die Potenziale einer Verknlipfung klassischer und
digitaler Vertriebsformen offen, wie z.B. das Vertriebs-
konzept ,Audi-City": In London, Peking, Berlin und an-
deren GroBstédten kdnnen Kunden im Showroom des
.Flagship Store” sémtliche Audi-Modelle auf raumhohen
Projektionsflachen in realer Grof3e bewundern. Person-
liche Kundenberatung und digitale Présentation gehen
Hand in Hand, nicht nur die Buchung einer Probefahrt
wird angeboten, sondern auch der Kauf vor Ort oder im
Onlineshop samt Konfigurationsméglichkeit. Ein Patent-

rezept flr eine idealtypische Vertriebsstrategie, die

Wir unterstiitzen Sie dabei in allen
Projektphasen. Nehmen Sie Kontakt
mit uns auf und starten Sie durch
mit B2B-Commerce!

SAP

Pinnacle
Awards
2015
Finalist

klassische und digitale Prozesse optimal miteinander
verknlpft, gibt es aber nicht. Abhdngig von den indi-
viduellen Zielen, der vorliegenden Systemstruktur und
dem betreffenden Kundenkreis muss jedes B2B-Un-
ternehmen seine eigene, maBgeschneiderte Lésung
finden. Die Integration der neuen Vertriebsprozesse
und -technologien in die bestehenden ist dabei nur der
erste Schritt. Die neuen Strukturen und die Technolo-
gielandschaft sind organisch und missen die Chance
bekommen, sich weiterzuentwickeln, um noch effizien-
ter und flexibler auf neue Anforderungen von Kunden-
und Marktseite reagieren zu kénnen. Nur so kénnen
B2B-Unternehmen im Wettbewerb bestehen und ihren
Kunden leistungsstarke Prozesse und Uberdurchschnit-

tliche Servicequalitat bieten.

Kontakt

Christa GUntner
Inside Sales Executive
+49(0)7732 9508-273
sales@sybit.de

% sybit GmbH, st-Johannis-str. 1-5, 78315 Radolfzell, +49 (0) 7732 9508-0, info@sybit.de, www.sybit.de



