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1. Management Summary

Durch die Pandemie-Situation wies der B2C-E-Commerce in den vergangenen zwei Jahren
hohe Wachstumsraten auf — belastbare Daten im B2B-Bereich zum aktuellen Stand und der
Entwicklung im direkten digitalen Vertriebskanal sind jedoch kaum verfiigbar. Vor diesem
Hintergrund wurde die Studie an der HTWK Leipzig mit Unterstlitzung der T-Systems Mul-
timedia Solutions GmbH durchgefiihrt.

Fast die Halfte der befragten Unternehmen nutzt den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal
weniger als drei Jahre — haben demzufolge den Einstieg vermutlich vor allem bedingt durch
die Corona-Pandemie gewagt. Knapp 40 % der Unternehmen kdnnen auf eine Erfahrung von

mehr als finf - teilweise zehn — Jahren zurilickblicken.

Im Durchschnitt erzielen die Unternehmen im direkten digitalen Vertriebskanal bisher etwas
mehr als ein Viertel des gesamten B2B-Umsatzes. Er ist demzufolge ein wesentlicher Bau-
stein des Gesamtumsatzes geworden — wobei der Anteil zwischen den Unternehmen erheb-
lich streut. Insbesondere die Komplexitat des Auslandsgeschafts stellt oftmals eine grole
Herausforderung dar. Der Anteil des Auslandsgeschafts am direkten digitalen B2B-Umsatz

liegt deutlich unter dem Anteil des Auslandsgeschéafts am B2B-Umsatz.

Auf der einen Seite ist nur knapp jedes zehnte Unternehmen mit dem direkten digitalen
B2B-Vertriebskanal sehr zufrieden —immerhin weitere 30 % aufieren sich zufrieden. Auf der

anderen Seite ist ein knappes Viertel der Unternehmen (sehr) unzufrieden.

Demzufolgewurdein der Studieinsbesondere das Augenmerk daraufgelegt, zu analysieren,
was das Handeln und die Einstellung erfolgreicher Unternehmen auszeichnet. Als Faktoren

konnten in der Studie identifiziert werden:

1. Unterstitzung durch die Geschaftsfiihrung und Fokus auf den digitalen Kanal
Die Unterstiitzung durch die Leitungsebene ist ein wesentlicher Faktor fiir die Etablie-
rung eines digitalen Vertriebskanals. Bei erfolgreichen Unternehmen ist diese tiberpro-
portional gegeben. Damit einher geht eine klare Prioritatensetzung — der digitale Ver-

triebskanal etabliert sich nicht,,nebenbei.

2. Ziele definieren und messen

30 % der Unternehmen haben keine Ziele definiert — von denjenigen, die sich Ziele set-
zen, kdnnen nur etwas mehrals die Halfte diese messen. Eineklare Zielorientierung und

-messung sind aber die Grundvoraussetzungen fiir den Erfolg.
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3. Kontinuierlich investieren
Der digitale Vertriebskanal darf nicht als einmaliges Investitionsprojekt verstanden
werden. Daten, Prozesse und Systeme bediirfen einer kontinuierlichen Pflegeund Wei-
terentwicklung. Erfolgreiche Unternehmen investieren regelmafig. Nebeneffekt: keines

der filhrenden Unternehmen war bisher Opfer einer Cyber-Attacke.

4. Nutzung mehrerer Systeme unterschiedlicher Betreiber
Esist leider in der Regel aktuell nichtausreichend, sich auf ein System zu konzentrieren.
Erfolgreiche Unternehmen nutzen parallel Lésungen mit verschiedenen Betreibern —
neben dem eigenen System auch die Systeme der Kunden und von Dritten. Mittelfristig
gibt es einen leichten Trend zum verstarkten Einsatz der eigenen Losungen — inwieweit
dies von den Kunden akzeptiert wird, die dadurch mit einer heterogeneren Landschaft

konfrontiert werden, bleibt abzuwarten.

5. Integrierte Datenverwaltung
Die Datenqualitat ist die Grundvoraussetzung fiir eine fehlerfreie Digitalisierung im
B2B-Vertriebskanal. Erfolgreiche Unternehmen kénnen hier die manuellen Eingriffe mi-
nimieren. Sie weisen einen hoheren Integrationsgrad der Systemlandschaft auf und
sind besser in der Lage, die relevanten Daten automatisiert zusammenzufiihren und den

Systemen bereitzustellen.

6. Ressourcen- und Kompetenzaufbau
Mangelnde interne Ressourcen wird mit Abstand als Hauptgrund fiir eine Behinderung
des Ausbaus der Aktivititen angegeben. Erfolgreiche Unternehmen stellen nicht nur
diese in ausreichendem Male zur Verfligung, sondern bauen auch gezielt IT-
Kompetenzen auf. Dennoch wird vom Entwurf der Systeme, liber die Implementierung
und Testung bis hin zum technischen Betrieb gezielt mit Dienstleistern zusammengear-
beitet, um deren spezifischen Kompetenzen zu nutzen.Systemadministration und Con-

tent Managementwerden vorwiegend durch interne Ressourcen abgedeckt.
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2. Kurzfassung und Uberblick der Ergebnisse

Uber die Studie

Die Erhebung zur Studie wurde von Februar 2022 bis Juni 2022 mit Hilfe eines Webfrage-
bogensdurchgefiihrt.Insgesamtkonnten 45 Unternehmen erfolgreich befragtwerden. Die
Antwortenden kommen schwerpunktmaRig aus dem Bereich der Industrie (53,3 %). Jeweils
22,2 % der Befragten kommt aus dem Dienstleistungsbereich und dem Handel. Offentliche
Institutionen sind mit 2,1 % kaum vertreten. In der Studie sind kleine und mittelstandische
Unternehmen (KMU) mit 62,2 % etwas stérker reprasentiert als GroBunternehmen (GU) mit
37,8 %.* Die Geschaftstatigkeiten der befragten Unternehmen sind liberwiegend dem B2B-
Bereich zuzuordnen. Im Durchschnitt entfallen 89,4 % des Umsatzes auf Geschafte zwi-

schen Unternehmen.Im Ausland werden vom B2B-Umsatz im Schnitt 35,6 % erwirtschaftet.
Ziele und Zielerreichung

Insgesamt scheint bei einer Reihe von Unternehmen ein Defizit in einer klaren Zielorientie-
rung sowie auch in der Erfolgsmessung im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal? zu beste-
hen. 30,0% der Unternehmen haben keine Ziele fiir den direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal definiert. Von denjenigen Unternehmen, die Ziele definiert haben, kdnnen

46,4 % diese nur teilweise oder kaum messen.

Die Top3-Ziele sind Umsatzsteigerung, Prozesskosteneinsparung und Erhéhung der Kun-
denzufriedenheit. Die Erfiillung oder gar Ubererfiillung der eigenen priorisierten Ziele errei-
chen nur weniger als die Halfte der Unternehmen. Nur sieben der 45 Unternehmen erfiillen
alle drei selbst priorisierten Ziele. Diese Best-in-Group- Unternehmen (BiG) wurde im Ver-

haltnis zum Rest der Grupp (Rest-of-Group — RoG) separat ausgewertet.

Aufgrund der eingeschrankten Zielerreichungist es nicht verwunderlich,dass nur8,3 % der
Unternehmen mit dem direkten digitalen B2B-Vertriebskanal im Unternehmen sehr zufrie-
den sind. Immerhin noch 30,6 % auRerten sich zufrieden, so dass 38,9 % der Unternehmen
den digitalen direkten B2B-Vertriebskanal eher positiv sehen. Demgegeniiber sind 22,3 %

der Unternehmen (sehr) unzufrieden. Da BiG-Unternehmen ihre selbstgesteckten Ziele er-

! In der Kurzfassung der Studie wird nicht nach Tatigkeitsbereichen und GroBe der Unternehmen diffe-
renziert. Die entsprechenden Werte finden sich in der ausfiihrlichen Fassung.

2 Zu Differenzierungder genutzten Systeme im digitalen B2B-Vertriebskanal ist wesentlich, wer die ent-
sprechende Losungbetreibt. Der Systembetrieb durch das Unternehmen selbst oder durch ein Kun-
denunternehmenwird hier dem direkten Vertriebskanal zugeordnet. Ist das System im Verantwor-
tungsbereich eines Dritten (Intermediar) wird von einem indirekten Vertriebskanal gesprochen.
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reichen, sind demzufolge auch die (iberwiegende Mehrheit (sehr) zufrieden (85,7 %), wéh-

rend dies nurauf etwas mehrals ein Viertel der RoG-Unternehmen zutrifft (27,6 %).
Verbesserung der Wettbewerbsposition

Losgeldst von den individuell priorisierten Zielen wurden zudem alle Unternehmen befragt,
die im digitalen direkten B2B-Vertriebskanal aktiv sind, welche Auswirkungen sie in wel-
chem Umfang verzeichnet haben. Zunachst muss darauf hingewiesen werden, dass in jeder
Rubrik ein relativ hoher Anteil (zwischen 30,0 % und 45,8 %) keine genauere Angabe lber
die Veranderung machen konnte, was noch einmal unterstreicht, dass eine Reihe von Fir-
men die Auswirkungen nicht messen kénnen. Bezogen auf die priorisierten Top3-Ziele ga-
ben bei der Prozesskosteneinsparung zumindest 44,4 % der Unternehmen eine signifikante
Verbesserung an. Bei 37,5 % der Unternehmen erhdhte sich die Kundenzufriedenheit. Signi-
fikante Umsatzsteigerungen verzeichnen aber nur 13,8 % der Unternehmen. Niedriger wird
nurnoch die Steigerung des Marktanteils bewertet (7,4 % positiv, ein Unternehmen gab so-
gar eine signifikante Verschlechterung an). Als haufigste positive Verbesserung wird bei
53,3 % die Reduzierung der Fehlerrate im Prozess genannt. Ein deutlich héherer Anteil der
BiG-Unternehmen registriert bei allen Auswirkungen eine signifikante Verbesserungim Ver-
gleich zu den RoG-Unternehmen - z. B. berichten alle BiG-Unternehmen von einer signifi-
kanten Verbesserung der Prozesszeiten. Da aber teilweise mehr als 50 % der RoG-
Unternehmen keine Aussage zu einzelnen Auswirkungen tatigen kdnnen, sind die Angaben

nur bedingtvergleichbar.
Umsatze

Im Durchschnitt erwirtschaften die Unternehmen im direkten digitalen Vertriebskanal bis-
her lediglich 27,0 % des gesamten B2B-Umsatzes. Hier ist allerdings zu beachten, dass die
verbleibenden 73,0 % nicht ausschliefilich im ,analogen® Vertriebskanal zu verorten sind,
sondern ein Teil auch ,digital“ im indirekten B2B-Vertriebskanal umgesetzt werden kdnnte.
BiG-Unternehmen erzielen mit einem Umsatzanteil des direkten digitalen B2B-
Vertriebskanals am B2B-Gesamtumsatz von 59,1 % im Durchschnitt deutlich mehrals Ro G-
Unternehmen (19,0 %).

Der Anteil des Auslandsgeschafts am direkten digitalen B2B-Umsatz (15,7 %) liegt deutlich
unter dem Anteil des Auslandsgeschafts am B2B-Umsatz (35,6 %). Die Komplexitéat im Aus-
landsgeschaft stellt somit in der Tat eine grof3e Herausforderung fiir die digitale Abwick-

lung dar. BiG-Unternehmen scheinen die Komplexitat zu beherrschen. Sie erreichen 30,0 %
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Auslandsanteil im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal, was sogar tiber dem durchschnitt-
lichen Anteil des Auslandsgeschéafts am B2B-Umsatz liegt. RoG-Unternehmen erzielen da-
hin gegen nur einen Auslandsumsatzanteil von 19,0% im digitalen direkten B2B-

Vertriebskanal.
Prioritatensetzung und Nutzungsverhalten

Fiir iber zwei Drittel der BiG-Unternehmen hat der direkte digitale B2B-Vertriebskanal ei-
nen (sehr) hohen Stellwert, bei den RoG-Unternehmen lGiberwiegt mit 54,5 % ein eher (sehr)
niedriger. Hier fehltoffenbar die Motivation,begriindet méglicherweise durch eine fehlende
Identifizierung bzw. Darstellung von Potenzialen. BiG-Unternehmen sehen sich zu 71,4 % als
Innovator bzw. Pionier, bei den RoG-Unternehmen sind es nur 21,2 %, wohingegen sich tiber
51,5 % als spate Mehrheit oder Nachziigler sehen. Erfolgreiche Unternehmen intensivieren
die Nutzung des direkten digitalen B2B-Vertriebskanal starker und weisen dafiir ein fokus-

siertes ,,Bewusstsein® auf.

38,1 % der Unternehmen verfiigen iiber eine Erfahrung von 5 Jahren oder deutlich langerim
Betrieb des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals. Auf der anderen Seite nutzen 45,2 %
den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal erst weniger als 3 Jahre. Vor dem Hintergrund,
dass tiber E-Commerce seit mittlerweile fast 30 Jahreintensiv diskutiert und dieser im B2C-
Bereich seit 15-20 Jahren etabliert ist, ist dies eine Angabe, die verwundert. Auf der ande-
ren Seite zeigt es aber auch, dass viele den Einstieg nun gewagt haben. Die RoG-
Unternehmen weisen im Durchschnitt eine etwas kiirzere Nutzungsdauer und damit auch
einen geringeren Erfahrungshorizont auf. Die Nutzungsdauer allein scheint jedoch erwar-

tungsgemaR kein hinreichender Erfolgsfaktor zu sein.

In den meisten Unternehmen (70,0 %) wird die Entwicklung und Nutzung desdirekten digi-
talen B2B-Vertriebskanals durch den Vertrieb selber forciert, an zweiter Stelle mit etwas
Abstand steht die Geschaftsfiihrung (52,5 %). Bei den BiG-Unternehmen (85,7 %) ist die
Geschaftsfiihrung ein deutlich starkerer Treiber als bei RoG-Unternehmen (45,5 %). Die Un-

terstiitzung seitens der Geschéaftsfiihrungist und bleibt ein entscheidender Erfolgsfaktor.

Hinsichtlich der Top3-Kriterien, die fiir den Erfolg des direkten digitalen B2B-
Vertriebskanals ausschlaggebend waren, verweisen 61,1 % folglich auch auf die Unterstiit-
zung der Geschaftsfiihrung. Ebenfalls 61,1 % erreicht der Faktor “Qualifizierte Mitarbeiter
bei der Planung und Implementierung der Systeme“. BiG-Unternehmen nennen deutlich

haufiger ,,Software und technische Infrastruktur® und ,,Qualifizierte Mitarbeiter bei der Pla-
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nung und Implementierung der Systeme“ (jeweils 77,7 %). Diese beiden Erfolgskriterien
werden von RoG-Unternehmen nur zu 34,2 % bzw. 55,5 % genannt. BiG-Unternehmen
scheinen damit die technischen Herausforderungen im direkten digitalen B2B-

Vertriebskanal deutlich starker im Blick zu haben.
Finanzierung

Der (iberwiegende Teil der Unternehmen versteht den direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal als einen Bereich, in den kontinuierlich investiert werden muss. Alle BiG-
Unternehmen investieren regelméaBig — bei den RoG-Unternehmen sind es allerdings nur
45,5 %. Hier sehen 24,2 % der Unternehmen es sogar nur als einmalige Investition, die ver-

bleibenden 30,3 % als Investition fiir den Aufbau mit kontinuierlicher Pflege.

Beim Vergleich der Ausgaben zwischen dem analogen und dem direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal gibt die Halfte der Unternehmen an, dass die Ausgaben fiir den analogen
B2B-Vertriebskanal deutlich héher als im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal sind. Ledig-
lich 15,8 % geben an, dass die Ausgaben auf der digitalen Seite deutlich hoher als auf der
analogen sind. Aufgrund der Nutzungsintensitat und der erzielten Umsatze kann gemut-
malt werden, dass die Unternehmen eine zu geringe Bereitschaft an den Tag legen, diesen
Vertriebskanal zu finanzieren. Dies unterstreichtauch, dass die BiG-Unternehmen im Schnitt
auch etwas hohere relative Ausgaben tatigen als die RoG-Unternehmen. Allerdings muss
berlicksichtigt werden, dass der digitale Kanal deutlich kosteneffizienter genutzt werden

kann.3
Entwicklung und Betrieb der IT-Lésung(en)

Es ist auffallig, dass die BiG-Unternehmen (42,9 %) stérker als RoG-Unternehmen (30,4 %)
auf individuell entwickelte IT-Lésungen fiir den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal set-
zen. Dies korrespondiert auch mit dem Investitionsverhalten dieser Gruppe. Bei den RoG-

Unternehmen dominiert das Customizing einer Standardlosung (48,5 %).

Fast drei Viertel der befragten Unternehmen greifen fiir den Betrieb und die Entwicklung
der IT-Loésungen im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal auf Dienstleister zurlick. Insbe-
sondere fiir die Implementierung der Anwendungen (44,4 %) und den technischen Betrieb
(37,0 %) lassen sich Unternehmen komplett bzw. iberwiegend von Dienstleistern unterstiit-

zen. Beim Entwurf der Systemstruktur (51,9 %) sowie bei der Testung (44,4 %) setzen die

3 Der personliche direkte Vertrieb insbesondere von Investitionsgiitern zéhltim Vergleich zum direkten
digitalen Vertrieb zu den teuersten Vermarktungsformen, vgl. Maas, M., 2004, S. 16.
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meisten Unternehmen auf eine Arbeitsteilung mit dem Dienstleister. Das Content Manage-
ment (81,5 %) sowie die administrative Betreuung (66,6 %) werden dahingegen (liberwie-

gend) mit internen Ressourcen bestritten.
Weiterer Ausbau

Beim weiteren Ausbau des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals geben 58,5 % der Unter-
nehmen an, dass es Hinderungsgriinde fiir einen starkeren Ausbau des direkten B2B-
Vertriebbskanals gibt. BiG-Unternehmen sehen zu 77,8 % keine Behinderung, bei den RoG-

Unternehmen sind es nur 32,4 %.

Die Unternehmen sollten die Top3-Griinde angeben, die den Ausbau behindern.Mangelnde
Ressourcen sind mit Abstand bei 80,0 % der Unternehmen die Ursache fiir die Behinderung
des weiteren Ausbaus — bei 36,0 % ist es der Hauptgrund. Mit etwas Abstand, aber immer-
hin von jeweils 44,0 % der Unternehmen genannt,folgen eine mangelndeinterne Datenqua-
litdt sowie innerbetriebliche Widerstande. Bei 28,0 % der Befragten sind mangelnde interne

technische Voraussetzungen eine weitere Ursache.

Aufgrund der offenbar in vielen Unternehmen mangelnde internen Ressourcen ist interes-
sant, inwieweit bestimmte Aspekte des digitalen direkten B2B-Vertriebskanals auf Dienst-
leister in den nachsten 3-S5 Jahren (ibertragen werden sollen. Spitzenreiter ist die Imple-
mentierung bzw. Installation der Anwendungen — hier wollen 79,7 % auf Dienstleister in
groRerem Umfang setzen. Danach folgtder Entwurf/das Konzept der Systemstruktur — hier
beabsichtigen 58,5 % der Unternehmen auf Dienstleister zuriickzugreifen. Ausgeglichen er-
scheint das Bild bei Testung und eigener Betrieb — hier iberwiegen leicht interne Ressour-
cen (58,5 % und 53,6 %). Das Content Management (92,7 %) und die Administration der
Anwendungen (80,5 %) sollen vorwiegend durch interne Ressourcen erfolgen. BiG-
Unternehmen setzen dabei insbesondere beim Entwurf und Konzept der Systemstruktur
sowie bei der Implementierung und Installation der Anwendungen starker auf interne Res-
sourcen als die RoG-Unternehmen. Hier ist zu vermuten, dass schon grofRere interne Exper-
tise aufgebautwurde. Die Fahigkeiten miissen RoG-Unternehmen offenbar noch nachschar-

fen oder wollen diese gar nichtinternalisieren.

Hinsichtlich der Entwicklungen in der Vertriebskette in den nachsten 3-S5 Jahren geben
85,3 % aller Unternehmen an, dass der B2B-Vertrieb (sehr) stark forciert wird. Der B2C-
Kanal spielt dahingegen nur fiir 21,9 % eine wesentliche Rolle und fiir 58,5 % wird der B2C-

Kanal keine Relevanz haben. Ein starke Verzahnung der Vertriebskette sowohl Downstream
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zum Lieferanten als auch Upstream zum Endkunden geben mehr als ein Drittel der Unter-
nehmen als (sehr) starkes Ziel an: jeweils 34,2 % wollen Lieferanten starker in die eigenen
Systeme einbinden und den Ausbau des B2B-Kanals zum Endkunden (B2B2C) verstarkt vo-

ranbringen.
Cyber-Sicherheit

Uber die letzten Jahre mehren sich die Nachrichten tiber Hackerangriffe, um gezielt Daten
zu erbeuten oder Firmen zu erpressen. Fir knapp drei Viertel der Unternehmen hat der
Schutz der Stamm- und Transaktionsdaten der Kunden eine sehr hohe und fir weitere
17,1 % eine hohe Bedeutung. Damit weist die (iberwiegende Mehrheit ein Bewusstsein fiir
die Gefahrenlage auf. Alle BiG-Unternehmen haben hier eine sehr hohe Bedeutungangege-
ben. Die tatsachliche Bedrohungslage wird in ihrer Bedeutung im Vergleich etwas geringer
eingeschétzt. Hier sehen 48,8 % eine (sehr) hohe Bedrohungslage.19,5 % sehen sich nur ge-

ring gefahrdet.

Der garantierte Schutz der Kundendaten basiert bei knapp zwei Drittel der Unternehmen auf
den DSGVO. Diese wird bei 34,1 % der Unternehmen durch schriftliche Zusatzvereinbarun-

gen erganzt.

Hinsichtlich des Schutzes der eigenen Systeme spielen 82,9 % der Unternehmen regelma-
Rig Security Patches ein, die restlichen scheinen dies zeitnah in die Wege zu leiten wollen.
Damit sollte in allen Unternehmen ein gewisser ,,Grundschutz” vorliegen. In etwas abge-
schwachter Form gilt das auch bei der Erstellung eines Aktionsplans, falls es zu einem Si-
cherheitsvorfallkommt. 56,1 % der Unternehmen haben einen solchen erstellt,die anderen
arbeiten mit mittlerem bis sehr hohem Nachdruckin den kommenden sechs Monaten daran.
Eine Auditierung des Webauftritts bzgl. Einhaltung der DSGVO haben 53,7 % der Unter-
nehmen durch einen unabhangigen Auditor durchfiihren lassen. Penetrationstests fiihren
nicht einmal jedes zweite Unternehmen durch (43,9 %). Auf Cyber-Security-Leistungen ei-
nes Cloud-Anbieters greifen 34,1 % der Unternehmen zuriick und auf ein Intrusion-
Detection-System kdnnen nur 30,0 % verweisen. Allerdings geben bei den vier letzten ge-
nannten Aspekten jeweils zwischen 26,9 % und 37,5 % der Unternehmen auch an, mit (sehr)
hohem Nachdruck dies im nachsten halben Jahr einfiihren zu wollen. Zwischen BiG- und
RoG-Unternehmen scheint es in diesem Bereich keine systematischen Unterschiede zu ge-

ben.
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Opfervon Cyber-Attacken sind 19,5 % der Unternehmen bereits geworden — dies ist fast je-
des flinfte Unternehmen. 51,2 % verneinen dies, bei 29,3 % war es den Befragungsteilneh-
menden nicht bekannt, ob es entsprechend ,erfolgreiche” Attacken schon gab. BiG-
Unternehmen kamen bisher noch nicht bei Cyber-Attacken zu Schaden. Aufgrund der ge-
ringen Opferzahl lassen sich die erhobenen Angaben hinsichtlich der Art und Hohe der
Schéaden nichtverallgemeinern.In erster Linie scheintin (sehr) hohem Umfanginsbesonde-
re ,interner” Arbeitsaufwand ins Gewicht zu fallen. Von einigen Unternehmen werden aber
auch rechtliche Konsequenzen, sach- und finanzielle Schaden sowie Imageschaden mit
(sehr) hohem AusmabR berichtet. Cyber-Attacken sind folglich keine abstrakte Gefahr, son-

dern zeitigen im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal durchaus groRere Schaden.
Nutzung von kiinstlicher Intelligenz

Generell wird dem Einsatz von Kl im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal seitens der Un-
ternehmen aktuell kein groRBes Potenzial eingerdaumt. 18,2 % sehen ein mittleres Potenzial,

alleanderen ein geringes bzw. gar kein Potenzial.

Interessanteweise geben jedoch einige Unternehmen an, Kl bereits in verschiedenen Aufga-
benbereichen zu nutzen bzw. dies zu planen. Allerdings wird der Begriff ,KI“ in der Praxis
sehr weiter gefasst. Ob in jedem Fall eine ,,echte” KI-Verwendung findet, lasst sich im Rah-
men der Studie nicht verifizieren. Die Zahlen geben aber zumindest einen Fingerzeig hin-
sichtlich der Priorisierung der Anwendungsgebiete. Fast jedes vierte Unternehmen nutztKi
im Bereich Bestandsoptimierung und -auskunft, weitere 21,1 % planen dies. Ahnliche hohe
Werte erreicht die Unterstiitzung der Kontaktaufnahme (z. B. durch Chatbots) — hier setzen
17,1 % der Unternehmen entsprechende Anwendungen ein und 29,3 % planen dies. Auf ei-
nem vergleichbaren Niveau liegt die Kl-Unterstiitzung bei der Produktauswahl und -
beratung, bei der individuellen Anpassung der Produktprasentation sowie der Analyse von
Kunden-und Transaktionsdaten (Nutzung: 9,8 % bis 12,2 %; Planung: 24,4 % bis 26,8 %). Ei-
ne Unterstiitzung beider Erstellung von Kostenvorschléagen sowie von Angebotensieht die
Halfte bzw. etwas weniger der Unternehmen mittelfristig keine Relevanz, wobei auf der an-
deren Seite 15,0 % bzw. 9,8 % angeben, bereits in Nutzung zu sein. Den Kl-Einsatz bei der
Durchfiihrungvon Preisverhandlungen oder eine dynamische marktorientierte Preisermitt-

lung nutzen und planen nur sehr wenige Unternehmen.

BiG-Unternehmen messen der KI-Nutzung ein leicht hoheres Potenzial als RoG-
Unternehmen zu und haben auch héhere Nutzungsraten in den Geschaftsprozessen. Sie

scheinen gegeniiber dem Einsatz von Kl grundsétzlich aufgeschlossener.
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Systeme fiir kundenindividuelle Angebote

Zudem wurden die Losungen im digitalen B2B-Vertriebskanal sowie die Bereitstellung der
notwendigen Daten naher untersucht. Fiir die Bearbeitung von Kundenanfragen zur Erstel-
lung individueller Angebote wurden drei Betreibermodelle untersucht — eigenes System,
Kundensystem und Dritt-System. Betrachtet man die Nutzung der Systeme, so bestehen
hinsichtlich des Einsatzes der drei untersuchten Varianten keine Unterschiede (jeweils
53,3 %). Allerdings plant fast jedes fiinfte Unternehmen die Einfiihrung eines eigenen Sys-
tems, so dass dieses in den kommenden Jahren die hochste Nutzungsquote aufweisen
konnte. Hervorzuheben ist noch, dass Anfragen (iber Kundensysteme fiir ein Drittel der Un-
ternehmen nicht relevant sind, aber auch das eigene System mit 17,8 %. und das Dritt-

System mit 20,0 % werden so eingestuft.

Die Nutzungsrate der BiG-Unternehmen ist in allen drei Systemklassen hoher: 85,7 % nutzen
ein eigenes System (RoG: 47,4 %), 57,1 % Kundensysteme (RoG: 52,6 %) sowie 100 % Dritt-
systeme (RoG: 44,7 %).

Der groRte Anteil der Unternehmen (37,8 %) nutzt parallel zwei Systeme. Bei knapp drei
Viertel dieser Unternehmen ist darunter das eigene System. 24,4 % der Unternehmen nut-
zen nurein System und 20,0 % alle Systeme. Mit 17,8 % gibt jedes sechste Unternehmen an,
keine Unterstiitzung im Prozess der Kundenanfrage zu nutzen. BiG-Unternehmen nutzen
mindestens zwei Systeme — 42,9 % sogar alle drei — und damit im Durchschnitt mehr als

RoG-Unternehmen.Bei diesen nutzen 21,1 % gar kein System und 28,9 % ein System.

Die Einschatzung der zukiinftigen Bedeutung der Systeme fiir kundenindividuelle Angebote
deckt sich in der Tendenz mit den aktuell genutzten und geplanten Systemen. Fiir fast zwei
Drittel der Unternehmen hat ein eigenes System eine (sehr) hohe Bedeutung. Dahinter fol-
gendas Systemdes Kunden mit 59,6 % und Dritt-Systeme mit 52,3 %. Insbesondere bei An-
fragen liber das System des Kunden verweisen aber auch 31,0 % der Unternehmen auf gar

keine oderauf nureine geringe Bedeutung.

Die zukiinftige Bedeutung des eigenen Systems wird von BiG-Unternehmen deutlich héher
als bei RoG-Unternehmen eingeschatzt — eine sehr hohe Bedeutung sehen hier 71,4 % im
Vergleich zu 28,6 %. Wahrend die Bedeutung von Kundensystemen durch BiG-
Unternehmen auch etwas hoher als durch RoG-Unternehmen bewertet wird, verhalt sich

dies bei Dritt-Systemen genau andersherum.

Eigenes Anfragesystem
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Das eigene Anfragesystem zum Empfang und zur Verwaltung von Kundenanfragen wurde
noch detaillierter untersucht. Aktuell besitzt diese Lésung fiir die Mehrheit der befragten
Unternehmen (56,7 %) eine (sehr) hohe Bedeutung. Demgegeniiber sehen nur 16,7 % eine
geringe Bedeutung. Alle BiG-Unternehmen schatzen die Bedeutung eines eigenen Anfrage-
systems als (sehr) hoch ein, bei den RoG-Unternehmen nur die Halfte. Eine sehr hohe Be-
deutung wird dem eigenen System im Dienstleistungsbereich zugemessen, was insofern
nachzuvollziehen ist, da hier der Anteil kundenindividueller Angebote in Relation héher ist.
Bei Hinzunahme derjenige, die eine hohen Bedeutung sehen, nivellieren sich jedoch die Un-
terschiede zwischen den Bereichen. In Summe sehen deutlich mehr KMU eine (sehr) hohe
Bedeutung (75,0 %) gegeniiber GU (58,7 %) — jedoch geben etwas mehr GU eine sehr hohe

Bedeutungan.

Die Zufriedenheit der Unternehmen mit dem eigenen Anfragesystem kann iberwiegend po-
sitiv eingeschatzt werden. Mit der Aktualitat der bereitgestellten Produktdaten sowie der
Nutzung der Produktdaten im System sind 72,7 % bzw. 59,1 % der Unternehmen (sehr) zu-
frieden. Auch der Automatisierungsgrad des Prozesses wird bei liber 54,5 % der Unterneh-
men positiv gesehen. Allerdings ist hier auch auffillig, dass fast ein Viertel der Unterneh-
men nicht zufrieden ist, 9,1 % sogar extrem unzufrieden. Hier scheint demzufolge noch ein
Grofdteil manueller Eingriffe notwendig zu sein. Die geringste Zufriedenheit besteht demzu-
folge auch beim Aufwand zur Bearbeitung von Kundenanfragen sowie beim angeboten
Funktionsumfang des Systems. Hier sind aber immerhin noch 50,0 % bzw. 45,5 % der Unter-
nehmen (sehr) zufrieden. Somit scheinen die Systeme an sich und weniger die Bereitstel-

lung von Daten aktuell das gréBte Verbesserungspotenzial zu besitzen.

BiG-Unternehmen sind deutlich zufriedener als RoG-Unternehmen. Auch gibt es keine we-

sentlichen Unterschiede zwischen den einzelnen Punkten.
Systeme fiir Standardangebote

Die haufigste Nutzungsform fiir Standardangebote ist bei 55,9 % der Unternehmen der ei-
gene Online-Shop. Der Online-Shop weist zudem die zweitgroRte Rate derer auf, die eine
Einfiihrung planen. Mit etwas Abstand folgen auf etwa gleichem Nutzungsniveau Katalog-
Marktplatz eines Dritten (50,0 %), eigene mobile Anwendungen und Online-Shop eines Drit-
ten (je 47,1 %) sowie die Unterstiitzung von katalogbasierten Beschaffungslosungen der
Kunden (44,1 %). Der Betrieb eines eigenen Marktplatzes und die Unterstiitzung sonstiger
Kundensysteme wird nur von knapp einem Drittel der Unternehmen genannt. Interessan-

terweise planen 23, 5% der Unternehmen die Anbindung von Kundensystemen zur automa-
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tisierten Nachbestellungo.A. - alle anderen Systeme liegen hinsichtlich der Planungen teils
deutlich dahinter.

Nur jedes fiinfte Unternehmen gibt an, dass ein Online-Shop und mobile Anwendungen
nicht relevant sind. Daraus ist zu schlussfolgern, dass der Online-Shop die Nutzungsdomi-
nanz auch langfristig behalten wird, mobile Anwendungen aber aufschliellen werden. Alle
anderen Systeme weisen eine Nicht-Relevanzquote zwischen 32,4 % und 41,2 % auf. Der ei-
gene katalogbasierte Online-Marktplatz bildet das Schlusslicht, wird aber dennoch von der

Mehrzahl (58,8 %) als relevant erachtet.

Bei BiG-Unternehmen ist die Nutzungsrate liber alle Systeme deutlich héher,allerdingsste-
hen auch die Systeme unterschiedlich im Fokus. Am haufigsten werden die Systeme Dritter
(je 85,7 %) genutzt, gefolgt von den eigenen Systemen (je 71,4 %) — mit Ausnahme des ei-
genen Marktplatzes (42,9 %), der das Schlusslichtin der Nutzung bildet - und den Kunden-
systemen (je 57,1 %). RoG-Unternehmen liegen dementsprechend in der Nutzung deutlich

dahinter.

Hinsichtlich der Anzahl der genutzten Systeme pro Unternehmen ergibt sich ein heteroge-
nes Bild, das keinen richtigen Trend erkennen lasst. 11,8 % der Unternehmen geben an, kein
System aktuell in Nutzung zu haben. Sehr deutlich ist aber, dass BiG-Systeme mindestens

drei der sieben Systeme im Einsatz haben — die Mehrheit sogar mindestens flinf.

Fur etwa zwei Drittel der Unternehmen hat der Online-Shop zukiinftig eine (sehr) hohe Be-
deutung. Dahinter folgen mobile Anwendungen (56,7 %) und ein eigener katalogbasierten
Online-Markplatz bzw. die Unterstiitzung von katalogbasierten Systemen des Kunden mit
jeweils 50,0 %.

Gegensatzlich zur aktuellen Nutzungsrate verlieren Systeme von Dritten bei der zukiinftigen
Bedeutung etwas an Zustimmung. Einer (sehr) hohe zukiinftige Bedeutung fiir den Online-
Shop eines Dritten stimmen nur noch 40,3 % zu, katalogbasierte Online-Marktplatze eines

Dritten erreichen noch (sehr) hohe Zustimmungswerte von 46,6 %.

BiG-Unternehmen messen den Systemen bis auf eine Ausnahme grundsétzlich eine hohere
zukiinftige Bedeutung als RoG-Unternehmen bei. Auch beiihnen stehen Systeme Dritter in
der zukiinftigen Bedeutung etwas zurlick. So bekommt der katalogbasierte Online-
Marktplatz eines Dritten nur eine (sehr) hohe Zustimmung hinsichtlich der zukiinftigen Be-

deutungvon 42,9 % und liegt damit sogar unter dem Wert der RoG-Unternehmen (47,8 %).
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Der eigene Online-Shop wird von den BiG-Unternehmen am bedeutsamsten erachtet. Alle

anderen Systeme — egal ob eigene oder kundenseitige — werden gleichrangig gesehen.

Eigener Online-Shop

Der eigene Online-Shop wurde detaillierter untersucht. Aktuell weist diesem die Mehrheit
der befragten Unternehmen (56,3 %) eine (sehr) hohe Bedeutung zu. Dies ist eine ver-
gleichbare Einschatzung hinsichtlich des eigenen Anfragesystems. Bei den BiG-
Unternehmen geben 80,0 % eine sehr hohe Bedeutung an. Eine (sehr) hohe Bedeutung

scheint ein Online-Shop vorallem im Bereich Dienstleistung und Handel zu besitzen.

Die Zufriedenheit mit der Aktualitat der Daten (68,8 %), dem Automatisierungsgrads des
Prozesses (62,6 %) und des angebotenen Funktionsumfangs desIT-Systems (62,5 %) ist bei
der Mehrheit der Unternehmen (sehr) hoch. Bei diesem Standardinstrument — dass nun
mittlerweile seit 2-3 Jahrzehnten im Einsatz ist — ist auch von einer funktionell reifen Lo-
sung auszugehen.Wobeizwischen 12,6 % und 18,8 % der Unternehmen bei den aufgefiihr-
ten Punkten auch angeben, dass sie (sehr) unzufrieden sind. Problempunktscheintaber die
Datenseite zu sein. Zwar ist tiber die Halfte der Unternehmen (56,3 %) ist mit der Weiterga-
be der Bestelldaten in weiterfiihrende Systeme (sehr) zufrieden. Augenscheinlich ist der
Pflegeaufwand der Daten in vielen Unternehmen noch zu hoch. Nur 31,3 % sind hier (sehr)

zufrieden — 25,0 % (sehr) unzufrieden.

BiG-Unternehmen sind im Durchschnitt deutlich zufriedener. Auch hier sind die wenigsten
mit dem Pflegaufwand der Daten sehr zufrieden,aber zusammen mit den Unternehmen mit
yshoher® Zufriedenheit, ergibt sich eine Bewertung, die nicht wesentlich unter denen der an-

deren Aspekte liegt.
Eingesetzte Losungen in der Datenverwaltung im digitalen Vertriebskanal

Mehr als die Halfte der Unternehmen (52,5 %) setzten ein Produktinformationsmanage-
ment-System (PIM) ein, reichlich ein Drittel der Befragten nutzen ein Digital-Asset-
Management-System (DAM), die geringste Verbreitung haben Produkt-Lifecycle-
Management-Lésung-Systeme (PLM) mit einem Anteil von 15,7 %. Unternehmen kénnen
dabei mehrere Systeme parallelim Einsatzhaben. Jedoch nutzen auch 37,5 % keine spezifi-
sche anwendungsorientierte Software zur Datenverwaltung im direkten digitalen B2B-

Vertriebskanal.
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Auffallig ist, dass BiG-Unternehmen deutlich haufiger PIM- (71,4 % zu 48,5 %), DAM-
(57,1 % zu 30,3 %) und PLM -Lésungen (28,6 % zu 12,1 %) im Einsatz haben. Dies korres-
pondiert mit der deutlich hoheren Zufriedenheit der BiG-Unternehmen mit der Datenbereit-

stellung zum Beispiel fiirden eigenen Online-Shop.

Datenverwaltung fiir kundenindividuelle Angebote

Fur die Mehrheit der Unternehmen (61,0 %) ist die digitale Verwaltung der Produkt- und
Dienstleistungsdaten fiir die Erstellung kundenkundenindividueller Angebote wichtig:
41,5 % geben eine sehr hohe Bedeutung an, weitere 19,5 % eine hohe. BiG-Unternehmen
weisen auch fiir dieses Themengebiet eine hohere Sensibilitat auf, 85,7 % weisen der The-

matik eine (sehr) hohe Bedeutung zu.

Die zukiinftige Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt- und Dienstleistungsdaten
steigt noch einmal deutlich im Vergleich zur aktuellen. Zukiinftig sehen 75,6 % der Unter-
nehmen eine (sehr) hohe Bedeutung. Bei BiG-Unternehmen bleibt die Einschatzung hin-
sichtlich der Bedeutung auf dem bereits aktuell sehr hohen Niveau gleich, dementspre-
chend ist der Bedeutungszuwachs auf die verdnderte Meinung der RoG-Unternehmen zu-

rickzufihren.

Vier von fiinf Unternehmen (80,4 %) verwalten Produkt- und Dienstleistungsdaten in meh-
reren Systemen und stehen damit vor der Herausforderung diese miteinander zu synchroni-
sieren, um stimmige Datenbestande zu erreichen. Bei 34,1 % der Unternehmen ist dies der
Fall, 26,8 % schaffen dies partiellund bei 19,5 % erfolgt keine Synchronisierung. Demzufol-

ge nutzen 24,4 % ein Kernsystem — ggf. mit Ergdnzungen —um die Daten zu verwalten.

Die BiG-Unternehmen weisen eine integriertere Systemlandschaft im Hinblick auf die Ver-
waltung der Produkt- und Dienstleistungsdaten auf. 28,6 % nutzten ein Kernsystem mit Er-
ganzungen, 42,9 % mehrere synchronisierte Systeme und ebenfalls 28,6 % mehrere teilwei-
se synchronisierte Systeme. Der Aufwand zum Zusammenfiihren der Daten scheint damit

deutlich geringer als bei den RoG-Unternehmen zu sein.

Mit 90,2 % (Kaufhistorie) bzw. 87,8 % (Reklamationsdaten) muss auf Vertriebsdaten am
haufigsten fiir die Bearbeitung der kundenindividuellen Anfragen zuriickgegriffen werden.
Mit etwas Abstand folgen Design- und Entwicklungsdaten. Fiir 80,5 % der Unternehmen ist
die Verbindung zu medialen Inhalten (Bilder, Videos etc.) relevant, bei 73,2 % muss auf In-

formationen zu Varianten zuriickgegriffen werden, bei 63,4 % auf Konstruktionsdaten. Bei
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70,1 % der Unternehmen ist die Verknlipfung zum Lagerbestand relevant. Alle anderen Da-
ten sind in erster Linie fiir Industrieunternehmen relevant. Sie werden aber dennoch bei tiber

der Halfte der Unternehmen alsrelevant erachtet.

Diejenigen Unternehmen, die in der jeweiligen Kategorie eine Relevanz angeben, wurden
befragt, inwieweit die Verknlipfung weitgehend systemseitig erfolgt, d. h., manuelle Schrit-
te eliminiert werden konnten. 77,4 % dieser Unternehmen geben an, den Lagerbestand sys-
temseitig angebunden zu haben. Einen dhnlich hohen Wert (71,1 %) erreicht die Kaufhisto-
rie. Mit etwas Abstand folgen Daten fiir das Ersatzteilmanagement (63,6 %) sowie Produkti-
onsplanung und Reklamationsdaten mit jeweils 58,3 %. Nur etwas mehr als die Halfte der
Unternehmen,fiir die das relevant ist, haben die Verkniipfung zu Informationen zu Varianten
umgesetzt (51,6 %). Wartungs- und Instandhaltungsdaten werden nur bei 42,3 % sowie
mediale Inhalte bei 38,2 % weitestgehend systemseitig zusammengefiihrt. Insbesondere
bei medialen Inhalten ist diese Quote bemerkenswert niedrig. Schlusslicht bilden Konstruk-
tionsdaten — hier ist nur jedes sechste Unternehmen (17,2 %) in der Lage die Daten weitest-

gehend automatisiert einzubeziehen.

BiG-Unternehmen kdnnen bei Entwicklungs- und Designdaten, Produktionsdaten und Ser-
vicedaten durchgehend eine hohere Automatisierungsrate aufweisen. Mediale Inhalte, In-
formationen zu Varianten und Daten fiir das Ersatzteiilmanagement kénnen alle BiG-
Unternehmen, fiir die das relevant ist, weitestgehend systemseitig zusammenfiihren. Inte-
ressanterweise schneiden BiG-Unternehmen bei den Vertriebsdaten dahingehend unter-
durchschnittlich ab. Die Vermutung liegt nah, dass BiG-Unternehmen die ,,Angebotsseite*
starker im Blick haben und die Vertriebsseite etwas nachgelagert ist, wahrend bei den RoG-
Unternehmen die Prioritatensetzung eher andersherum scheint. Dabei mussjedoch beriick-

sichtigt werden, dass die Grundgesamtheit hier sehr gering ist.

Die Zufriedenheit mit dem aktuellen Stand des digitalen Systems zur Bearbeitung und Ver-
waltung von Produkt- und Dienstleistungsdaten muss eher als ,mittel“ eingeschatzt wer-
den, was auch in allen Punkten als haufigste Einschatzung genannt wurde. Die héchste Zu-
friedenheit herrscht bei der Aktualitiat der Daten — hier geben 41,5 % eine (sehr) hohe Zu-
friedenheit an. Bei der Ubergabe der Daten in weiterfiihrende Systeme, dem Aufwand bei
der Pflege der Daten sowie des Funktionsumfangs halten sich zufriedene und unzufriedene
Unternehmen in etwa die Waage. Bei der Automatisierung sind hingegen mehr Unterneh-
men (sehr) unzufrieden (36,6 %) als (sehr) zufrieden (22,0 %).
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BiG-Unternehmen sind durchgehend zufriedener hinsichtlich: der Aktualitit der Daten
(100 %), des Automatisierungsgrads der Prozesse (57,2 %), der Ubergabe der Daten in wei-
terfiihrende Systeme (85,8 %), des Funktionsumfangs des IT-Systems (85,8 %) sowie des
Aufwands bei der Pflege (71,4 %).

Datenverwaltung fiir Standardangebote

Fur (knapp) zwei Drittel der befragten Unternehmen (63,3 %) hat die digitale Verwaltung
der Produkt- und Dienstleistungsdaten fiir Standardangebote eine (sehr) hohe Bedeutung.
BiG-Unternehmen weisen der Verwaltung deutlich mehr Bedeutung zu. Hier schatzen dies

85,7 % entsprechend ein.

Zukiinftig schatzen 76,7 % der Unternehmen die Bedeutung der digitalen Verwaltung der
Produkt- bzw. Dienstleistungsdaten fiir das Standardangebot als (sehr) hoch ein. Dies ist
auch hier ein deutlicher Bedeutungszuwachs. BiG-Unternehmen sehen das zu 85,7 %, aber

auch knapp drei Viertel der RoG-Unternehmen (73,9 %) teilen diese Einschatzung.

Ahnlich dem kundenindividuellen Angebot verwalten iiber vier von fiinf Unternehmen auch
fiir das Standardangebot die Produkt- und Dienstleistungsdaten in mehreren Systemenund
stehen damit vor der Notwendigkeit, diese miteinander zu synchronisieren. Bei 40,0 % der
Unternehmen ist dies der Fall, 23,3 % erreichen dies partiell und bei 16,2 % erfolgt keine
Synchronisierung. Demzufolge nutzen 20,0 % ein Kernsystem — ggf. mit Erganzungen —um
die Daten zu verwalten. BiG-Unternehmen setzen mit 28,6 % auf ein Kernsystem mit Ergan-
zungen. Unterdurchschnittlich wenig BiG-Unternehmen weisen mehrere synchronisierte

Systeme auf (28,6 %), aber der Rest (42,9 %) schafft die Synchronisation zumindest partiell.

Auch bei der Bearbeitung des Standardangebots muss mit 93,3 % (Kaufhistorie) bzw.
86,7 % (Reklamationsdaten) auf Vertriebsdaten am haufigsten zuriickgegriffen werden.
Auch hier folgen danach Design- und Entwicklungsdaten. Fiir 80,0 % der Unternehmen ist
die Verbindung zu medialen Inhalten relevant, bei 76,7 % mussauf Informationen zu Varian-
ten zuriickgegriffen werden und bei 60,0 % auf Konstruktionsdaten. Bei 73,3 % der Unter-
nehmen ist zudem die Verkniipfung zum Lagerbestand relevant. Alle anderen Daten sind in
erster Linie fur Industrieunternehmen wesentlich. Sie werden aber dennoch bei liber der
Halfte der Unternehmen als relevant erachtet, nur die Produktionsplanung liegt mit 46,7 %

etwas darunter.
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Diejenigen Unternehmen, die in der jeweiligen Kategorie eine Relevanz angeben, wurden
befragt, inwieweit die Verkniipfung der Daten weitestgehend systemseitig erfolgt, d. h.,
manuelle Schritte eliminiert werden konnten.82,1 % dieser Unternehmen geben an, die Da-
ten zur Kaufhistorie systemseitig eingebunden zu haben. Einen etwas niedrigeren Wert
(68,2 %) erreichen Daten zum Lagerbestand. Jeweils die Halfte der Unternehmen geben an,
Reklamationsdaten sowie Daten der Produktionsplanung weitestgehend systemseitig fiir
das Standardangebotzusammenzufiihren. Alle andere erfragten Datenkategorien liegen bei
unter 40,0 %. BiG-Unternehmen zeigen in allen Kategorien eine héhere Quote der system-
seitigen Zusammenfiihrung. Bis auf Konstruktionsdaten und die Vertriebsdaten (Kaufhisto-
rie, Reklamationsdaten) ist die systemseitige Verkniipfung der Daten bei allen BiG-

Unternehmen realisiert.

Die Zufriedenheit mit dem aktuellen Stand des digitalen Systems zur Bearbeitung und Ver-
waltung von Produkt- und Dienstleistungsdaten kann als eher leicht positiv eingeschatzt
werden. Mit dem angebotenen Funktionsumfang (53,3 %) sowie dem Automatisierungsgrad
der Prozesse (46,6 %) sind in etwa die Halfte der Unternehmen (sehr) zufrieden. Allerdings
ist hier auch festzustellen, dass jeweils tiber 23,3 % (sehr) unzufrieden sind. Die drei anderen
erfragten Punkte — Ubergabe/Schnittstellen in weiterfiihrende Systeme, Pflegeaufwand der
Daten sowie Aktualitat der Daten — werden liberwiegend mit ,mittlere® Zufriedenheit be-
antwortet, wobei auch hier zwischen 30,0 % und 40,0 % der Unternehmen (sehr) zufrieden
angeben. BiG-Unternehmen sind durchgehend zufriedener hinsichtlich: des Automatisie-
rungsgrads der Prozesse (71,5 %), Aktualitat der Daten (71,5 %), des Funktionsumfangs des
IT-Systems (100 %), des Aufwands bei der Pflege (71,5 %), der Ubergabe der Daten in wei-
terfiihrende Systeme (57,2 %).
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3. Untersuchungsrahmen - der digitale direkte B2B-

Vertriebskanal

Wesentlich fiir die Digitalisierung der B2B-Vertriebsprozesse* ist zunachst, auf welche Art
und Weise Angebote den Kunden unterbreitet werden. Grundsatzlich kann zwischen allge-

meinen und kundenindividuellen Angeboten unterschieden werden.

Allgemeine Angebote werden im Folgenden als Standardangebote bezeichnet. ,Allgemein“
bedeutet dabei nicht, dass Angebote nicht nach Kundengruppen differenziert oder sogar
kundenindividuelle Produkte oder Dienstleisten verkauft werden kénnen.Relevantin dieser
Studie ist, dass seitens des Anbieters das Standardangebot ohne vorherige Kundenanfrage
erstellt ist. Aus Digitalisierungssicht sind die Standardangebote in einem IT-System hinter-
legt und kénnen dort von einem Kunden abgerufen bzw. angenommen werden. Es konnen
Produkte und Dienstleistungen sein, die ,,von der Stange“ gekauft werden, aber durchaus in
verschiedenen Varianten verfligbar sind oder gar erst konfiguriert werden. Wichtig ist, dass

Kunden Standardangebote im ,,Self Service® abrufen und annehmen kénnen.

Kundenindividuelle Angebote werden im Kontext dieser Studie erst auf Kundenanfrage
(=Angebotsaufforderung) erstellt. Die Angebotserstellung kann sich dabei von lediglich
mengenabhéangigen Preisen bis hin zur Entwicklung von individuellen Losungen erstrecken.
Der Arbeitsumfang fiir die Erstellung korreliert mit der Komplexitat des Angebots, d. h. den
technischen Anforderungen und dem bendtigten Knowhow zur Erstellung eines passenden

Angebotsfiir die Kunden.

Abbildung 1: Beispielhafter Prozessablauf fiir das Standard- und das kundenindividuelle Angebot

Beschaffung- -

o sentscheidung Kein Zuschlag %.
o Kaufent- —_—
5 @ Nachfrage Angebots heid e
< aufforderung scheidung

Bedarf Zuschlag
c Auftrag/ %®
c Bestellung
< Erstellung Standard- Angebots- Kundenindivi- -
g Standard- @ angebot erstellung duelles Angebot
9] Start angebot \
o=
)

4 Im E-Commerce kann hinsichtlich der handelnden Akteure zundchst zwischen Geschéftskunden (B -
Businesses) und privaten Konsumenten (C - Consumer) unterschieden werden. Offentliche Institutio-
nen (G - Governmental Authorities) bilden einen weiteren Akteur, wobei die Beziehung zu diesen nur
partiell als ,kommerziell“ eingestuft werdenkann.
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Fir die weitere Differenzierung der genutzten Systeme im digitalen B2B-Vertriebskanal ist
neben der Unterscheidung in kundenindividuelles Angebot und Standardangebot wesent-
lich, wer die entsprechende Losung betreibt. Der Systembetrieb durch das Unternehmen
selbst oder durch ein Kundenunternehmenwird hier dem direktenVertriebskanalzugeord-
net. Ist das System im Verantwortungsbereich eines Dritten (Intermediér) wird von einem

indirektenVertriebskanal gesprochen.

Fiir ein kundenindividuelles Angebot ist eine Anfrage an das Unternehmen der Ausgangs-
punkt. Auf der Basis dieser Angebotsaufforderung wird ein individuelles Angebot erstellt
und an die Kunden zuriickiibermittelt. Im Rahmen der Studie werden drei mogliche Betrei-
berszenarien fiir ein unterstiitzendes System unterschieden: digitale Kundenanfragen liber
ein unternehmenseigenes System, (iber ein System des Kunden oder ein System eines Drit-

ten.b

Standardangebote werden haufig liber elektronische Kataloge abgebildet. Vertriebsseitig
sind hier zundchst Online-Shop (nur ein Anbieter, mehrere Nachfrager) und Online-
Marktplatz (mehrere Anbieter, mehrere Nachfrager) zu differenzieren. Der Betrieb dieser
beiden Grundmodelle kann entweder durch das Unternehmen selbst oder durch einen Drit-
ten erfolgen. Eine weitere Option besteht darin, dass das Kundenunternehmen eine kata-
logbasierte Beschaffungslosung betreibt. Hier ist der Katalog aus den eigenen Systemen zu

exportieren undin das entsprechende Kundensystem zu importieren.

Der Begriff des ,,elektronischen Katalogs* wird dabei in der Studie weit gefasst. Im Vorder-
grund steht die Auswahl eines Produkts oder einer Dienstleistung, ob die Produkte und
Dienstleistungen dabei nur durch Attribute beschrieben sind (Bilder, Beschreibung, Preis
etc.) — ,klassischer” Katalog — oder ob eine Logik fiir Varianten oder gar Konfigurationen

hinterlegtist, wurde in der Studie nicht detaillierter erfragt.

Fiir Standardangebote wurden zudem zwei weitere Arten von Systemen betrachtet. Zum ei-
nen kann das Unternehmen mobile Anwendungen (Apps) bereitstellen, um beispielweise
Konfiguratoren abzubilden.Zum anderen kénnen kundenseitig Systeme genutzt werden, die
automatisiert Standardangebote abrufen, z.B. Nachbestellung von Werkzeugen direkt

durch die Maschine.

5 Hier sind Systeme adressiert, die liber eine reine E-Mail-Kommunikation bzw. vergleichbares hinausge-
hen.
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Die in der Studie untersuchten Systeme sind in der nachfolgenden Abbildung aufgefiihrt —
differenziert nach Angebotsform und Betreiber. Der Fokus liegt des Weiteren auf dem direk-
tendigitalen B2B-Vertriebskanal,also alle Systeme zwischen Unternehmen und Kunden, die
nicht von einer dritten Partei verantwortet werden. Zum direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal werden im Rahmen der Studie die Systeme gezahlt, die in der Abbildung rot

eingerahmtsind.

Abbildung 2: Systeme in Abhangigkeit der Angebotsform und des Betreibers
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(eigenes System) (Kundensysteme) —§ (Drittsysteme)

Kundenindividuelles
Angebot

E

k=

2

o

o

[}

o

c

<

Katalogbasierte Online Shop eines

= Eigener Systeme des Kunden Dritte’;
3 Online-Shop Eigener Sonstige Systeme Katalogbasierter
g katalogbasierter des Kunden Online-Marktplatz
g Online- Marktplatz eines Dritten
g Mobile Anwendung
& (Vertriebskonfigurator)

Direkt

\ J
i

Betreiber )
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An dieser Stelle muss noch einmal betont werden, dass es natiirlich auch Vermischungen
unter den Systemen geben kann. So kann in einem System fiir digitale Kundenanfragen
auch ein Konfiguratorintegriert sein. Oderin einem Online-Shop konnen kundenindividuelle
Preise auf der Basis eines Rahmenvertrags hinterlegt sein. Im Rahmen einer empirischen
Studie muss bis zu einem gewissen Grad verallgemeinert werden. Wesentlich ist, dass im

Rahmen der Studie bei ,kundenindividuellen Angebot“ eine manuelle Angebotserstellung
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durch das Unternehmen erfolgt, wahrend beim Standardangebot das Angebot entweder

schon vorliegt oder automatisiert erstellt wird.¢

Am Beispiel eines Konfigurators, der durch den Kunden bedient wird, soll dies verdeutlicht werden:
Wird nur eine zulassige Konfiguration erstellt, der Preis dann aber durch das Unternehmen festgelegt,
zahlt dieses Vorgehen in der Studie zu ,,kundenindividuelles Angebot* (=digitale Kundenanfrage). Wird
der Preis automatisiertim Konfigurator ermittelt, wird dieses Vorgehen dem Standardangebot zuge-
ordnet.
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4. Aktueller Stand der Digitalisierung des E-Commerce im B2B-

Bereich

4.1 Angaben zur Studie und den teilnehmenden Unternehmen

Die Erhebung zur Studie wurde von Februar 2022 bis Juni 2022 mit Hilfe eines Webfrage-

bogensdurchgefiihrt.Insgesamtkonnten 45 Unternehmen erfolgreich befragt werden.”

Tatigkeitsbereiche der Unternehmen

Fiir Differenzierungszwecke in der Auswertung wurden vier Hauptbereiche, in denen das je-

weilige Unternehmen tatig ist, erfragt.

Abbildung 3: Hauptbereiche (n=45)

Industrie Dienstleistung Handel Offentliche
Institutionen

Die Antwortenden kommen schwerpunktmaRig aus dem Bereich der Industrie (53,3 %). Je-
weils 22,2 % der Befragten kommt aus dem Dienstleistungsbereich und dem Handel. Of-

fentliche Institutionen sind mit 2,2 % kaum vertreten.8

Nichtalle Fragen waren Pflichtfragen. Daher kommt es zu leichten Schwankungen der Grundgesamt-
heit, wenn Teilnehmende einzelne Fragen nicht beantworteten.

Sofern esrelevante Abweichungen zwischen den Unternehmen aus den verschiedenen Tatigkeitsberei-
chen gibt, werden diese in der Auswertung angegeben. Lediglich 6ffentliche Institutionen werden da-
bei nichtgesondert ausgewertet.
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GrofBe und Umsatz der Unternehmen

Hinsichtlich der Grofke der teilnehmenden Unternehmen wurde bei der Befragung zwischen

sieben Klassen unterschieden.

Abbildung 4: Anzahl Mitarbeitende (n=45)
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Die groBte Anzahl der Teilnehmenden stammt aus Unternehmen mit tiber 2.000 Mitarbei-
tenden (24,4 %), die zweitgroRte Gruppe aus solchen mit 500 bis 999 Mitarbeitern (22,2 %).
Mit jeweils 17,8 % sind auch ein gréRerer Anteil von Unternehmen von 100 bis 249 sowie
von 250 bis unter 499 Mitarbeitenden vertreten. 13,3 % gaben weniger als 50 Mitarbeiten-

de an.
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Abbildung 5: Umsatz (n=45)
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Beim Umsatz der beteiligten Unternehmen zeichnet sich ein leicht anderes Bild wie bei den
Mitarbeitenden ab. Zwar stammt die groRte Anzahl der Teilnehmenden aus Unternehmen
mit {iber 1.000 Mio. € Umsatz (26,7 %). Die zweit- und drittgréBte Gruppe wird allerdings
durch kleinere Unternehmen dominiert mit einem Umsatz von weniger als 50 Mio. €
(24,4 %), gefolgt von Unternehmen mit einem Umsatz von 50 Mio. € bis 99 Mio. € (22,2 %).

Alle anderen Unternehmen ordnen sich zwischen diesen Gruppen ein.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 25

Abbildung é: Verteilung der GU und KMU in den Tatigkeitsbereichen
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Fur die weiteren Auswertungen wurde in GroBunternehmen (GU) und kleinere bzw. mittel-
standische Unternehmen (KMU) unterschieden.KMU sind in dieser Studie als Unternehmen
definiert, die weniger als 1.000 Mitarbeitende aufweisen und einen Umsatz unter SO0 Mio. €
erwirtschaften. GemaR dieser Aufteilung sind KMU mit 62,2 % etwas starker vertreten als
GU mit 37,8 %. Diese Aufteilung spiegelt sich auch in etwa in der Industrie und im Dienst-
leistungsbereich wider. Lediglich im Handelsbereich sind die KMU mit einem Anteil von

80,0 %deutlich starker vertreten.

Die Geschaftstatigkeiten der Unternehmen sind liberwiegend dem B2B-Bereich zuzuord-
nen. Im Durchschnittentfallen 89,4 % des Umsatzes auf Geschafte zwischen Unternehmen.
Hier gibt es keine wesentlichen Unterschiede zwischen den einzelnen Bereichen oder der

Unternehmensgrolle.
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Abbildung 7: Umsatzanteil des B2B-Auslandsgeschéafts am B2B-Umsatz
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Der Umfang des im B2B-Umsatz enthaltenen Auslandsgeschéfts (im Durchschnitt 35,6 %)
differiert hingegen deutlich. Wahrend dieser bei der Industrie 47,6 Prozent betragt, werden
im Handel nur 12,5 % des Umsatzes im Ausland erwirtschaftet. Im Dienstleistungsbereich
sind es fast ein Drittel (33,0 %). Ebenso sind GU mit einem Anteil von 42,1% starker als KMU
(31,7 %) im Ausland aktiv. Dies ist insofern relevant, da die Komplexitat im Auslandsge-
schift (kulturelle Aspekte, Kommunikation, steuerliche Regelungen, Transport u. A.) deut-
lich hoherist und damit auch die digitale Abwicklung eine gréRere Herausforderung darstel-

len sollte.

4.2 Charakterisierung des B2B-Vertriebs

Um den B2B-Vertrieb naher zu charakterisieren, wurden die Form des Angebots, die Art der
tiberwiegend angebotenen Produkte und Dienstleistungen sowie der Bestellrhythmus des

»typischen® Kundenunternehmenserfragt.
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Abbildung 8: Angebotsformen (n=45)
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Wie zu erwarten, erstellen alle befragten Unternehmen kundenindividuelle Angebote.
Reichlich drei Viertel unterbreiten jedoch auch Standardangebote ihren Kunden. Ca. zwei
Drittel der Unternehmen, die nur kundenindividuelle Angebote unterbreiten, entstammen

der Industrie und ein Viertel dem Dienstleistungsbereich.

Abbildung 9: Art der liberwiegend angebotenen Produkte/Dienstleistungen (n=45)

Produkte/ Produkte/ Konfigurierbare Frei geplante/entwickelte

Dienstleistungen Dienstleistungen Produkte/Dienst- Produkte/Dienstleistungen
ohne Varianten mit Varianten leistungen
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Ferner wurde erfragt, welcher Art die (iberwiegend angebotenen Produkte und Dienstleis-
tungen sind, um die Herausforderung fiir die Digitalisierung abschatzen zu kénnen. Nur
6,7 % geben an, im Wesentlichen Produkte und Dienstleistungen ohne Varianten anzubie-
ten. Alle anderen Unternehmen sind bei einer digitalen Unterstiitzung des Vertriebsprozes-
ses damit konfrontiert, eine von Varianten lber Konfigurationen bis hin zur freien Planung
oder Entwicklung zunehmenden komplexen Logik bei der Angebotserstellung abzubilden.
Jeweils 40,0 % der Unternehmen bieten ihre Produkte und Dienstleistungen hauptsachlich
in Varianten oder liberwiegend konfigurierbar an. Lediglich 13,3 % der Befragten planen

bzw. entwickeln die Produkte und Dienstleistungen frei.

In den Tatigkeitsbereichen gibt es gewisse Unterschiede. Bei den Dienstleistern dominieren
mit 60,0% konfigurierbare Produkte und Dienstleistungen, wahrend der Handel in erster Li-
nie Produkte und Dienstleistungen ohne (30,0 %) und mit Varianten (50,0 %) vertreibt. In-

dustrieunternehmen folgen in etwa der allgemeinen Verteilung.

Abbildung 10: Bestellrhythmus des typischen Kunden (n=45)

Einmalig . Aller paar Jahre . Jahrlich . Mehrfach unterjahrig Monatlich oder haufiger

Zudem wurde die Bestellintensitat der B2B-Kunden erfragt. Die Haufigkeit der Bestellungen
ist in der Regel eng verkniipft mit dem Amortisationspotenzial einer digitalen Lésung. Bei
etwas mehr als ein Fiinftel bestellt das ,typische” abnehmende Unternehmen monatlich
oder gar haufiger. Dies betrifft vor allem den Handel - hier geben dies 70,0 % der Befra-
gungsteilnehmenden an. Bei knapp der Halfte der Unternehmen (46,7 %) erfolgt eine mehr-
fach unterjahrige Bestellung, was demzufolge das haufigste Szenario in der Industrieundim

Dienstleistungsbereich ist. Aber immerhin wird bei fast einem Drittel der Unternehmen nur
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jahrlich oder sogar noch weniger bestellt, diese ,,Gelegenheitsbeziehungen“ gestalten eine

Digitalisierung mit einem positiven Aufwand-Nutzen-Verhaltnis herausfordernd.

4.3 Der direkte digitale B2B-Vertriebskanal

43.1 Zieleund Zielerreichung

Die letztendlich entscheidende Frage soll gleich am Anfangin den Mittelpunkt gestelltwer-
den: Erreichen die Unternehmen die selbst gesteckten Ziele im direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal? Um diese Frage beantworten zu kdnnen, miissen Unternehmen zunachst

klare Ziele definieren und die Erreichung nachfolgend auch messen kénnen.

Abbildung 11: Zieldefinition und Messbarkeit (n=40)
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Nur bei knapp der Halfte der Unternehmen (47,5 %) werden die Ziele fiir den direkten digita-
len B2B-Vertriebskanal konsequent aus der Unternehmensstrategie abgeleitet. Weitere
22,5 % habe immerhin Ziele zumindest auf Bereichsebene festgelegt. Aber 30,0 % der Un-
ternehmen haben keine Ziele definiert — inwieweit hier keine Erwartungserhaltung existiert,

kann nichteingeschéatzt werden.

Vondenen,die Ziele definiert haben,kdnnen nur 53,6 % diese liberwiegend oder vollstdndig

messen, 35,7 % nur teilweise sowie 10,7 % gar nicht. Insgesamt scheint hier bei einer Reihe
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von Unternehmen noch ein Defizit in einer klaren Zielorientierung sowie auch in der Er-

folgsmessungim direkten digitalen B2B-Vertriebskanal zu bestehen.

Abbildung 12: Priorisierte Ziele mit dem direkten digitalen B2B-Vertriebskanal (n=28)
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Sofern Ziele definiert sind, wurde nach den drei wichtigsten gefragt, die wiederum priori-
siert werden sollten. Die meisten Nennungen absolut (60,6 %) wie auch hinsichtlich der
hochsten Prioritat (46,4 %) erhielt das Ziel Umsatzsteigerung, d. h., die Unternehmen erhof-
fen sich durch diesen (zusatzlichen) Kanal Mehrverkdufe. Mehr oder weniger gleichauf an
zweiter Stelle folgen mit Prozesskosteneinsparungen und der Erhéhung der Kundenzufrie-
denheit Ziele, die eher auf eine effizientere und effektivere Alternative zu bestehenden Ver-
triebskandalen ausgerichtet sind. Die weiteren Ziele folgen mit etwas Abstand und spielen in

der Regel eine nachrangige Rolle.

Abbildung 13: Erreichung der priorisierten Ziele mit direkten digitalen B2B-Vertriebskanal
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p
Teilweise erreicht Erfullt Ubererfiillt
Umsatzsteigerung (n=16) 18,8% 37,5% 37,5% 6,3%
Pr?zesskostenelnsparungen 7.7% 53,8% 23.1% 15.4%
(n=13)
Erhéhung der o o o o
Kundenzufriedenheit (n=12) 8,5% aL7% aL7% 8,5%
Reduzierung der 0,0% 50,0% 33,3% 16,7%
Prozesszeiten (n=6)
Diversifikation der o o o o
Vertriebskanale (n=8) 0,0% 37,5% 62,5% 0,0%
Erweiterung des 14,3% 57,1% 14,3% 14,3%
Serviceangebots (n=7)
Marktanteilsteigerung (n=6) 16,7% 33,3% 33,3% 16,7%
Verbesserung der o o o o
Sichtbarkeit im Markt (n=5) 0.0% 80,0% 20,0% 0.0%
Redumerung (ier Fehlerrate 0.0% 50,0% 50,0% 0.0%
im Prozess (n=2)
Risikostreuung durch o o 5 o
Multichanneling (n=1) 0,0% 0,0% 100,0% 0,0%
.

Ankniipfend an die Priorisierung der Ziele wurden die Unternehmen befragt, inwieweit die
genannten Ziele erreicht wurden. Umsatzsteigerung, Prozesskosteneinsparungen und die
Erhéhungder Kundenzufriedenheitwurden mit Abstand am haufigsten als priorisierte Ziele
genannt. Alle anderen sind hier mit aufgefiihrt, kdnnen aber aufgrund der geringen Ant-

wortzahlnur Eindriicke vermitteln.

Die Erfiillungoder gar Ubererfiillung des eigenen Ziels der Erhéhung der Kundenzufrieden-
heit verzeichnet die Halfte der Unternehmen. Die geplante Umsatzsteigerung erreichen
oder Ubererfiillen 43,8 % der Unternehmen - bzgl. der Prozesskosteneinsparung sind es
38,5 %. Knapp jedes fiinfte Unternehmen (18,8 %) verfehlt die Umsatzziele, bei Prozesskos-
teneinsparungensind es nur 7,7 % und bei der Erhohung der Kundenzufriedenheit 8,3 %.Die
sich ergebende Differenz aus den beiden Betrachtungen umfasst die Unternehmen, welche
die Ziele zumindest teilweise erreichen. Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass
bei weniger als die Halfte der Unternehmen die gesteckten Ziele erfiillt werden oder — aus
der anderen Perspektive — mehr als die Halfte die gesteckten Ziele nicht oder nur teilweise

erreichen.

Fiir die weiteren Auswertungen wurde eine Gruppe von — nach eigener Einschatzung - sehr
erfolgreichen Unternehmen ausgewahlt. Diese ,,Best-in-Group“-Unternehmen (BiG) zeich-

nen sich dadurch aus, dass alle eigenen Ziele erfiillt oder libererfiillt wurden. Die Ver-
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gleichsgruppe bilden die verbleibenden Unternehmen, die hier als Rest-of-Group (RoG) be-

zeichnet werden.’?

Abbildung 14: Verteilung der BiG und RoG Unternehmen
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Ankniipfend an die Auswertung der Ziele und Zielerreichung der Unternehmen werden im
Folgenden die Fragen hinsichtlich der Zufriedenheit mit dem direkten digitalen B2B-

Vertriebskanalim Allgemeinem erdrtert.

Abbildung 15: Zufriedenheit mit dem allgemeinen Stand des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

. Sehr unzufrieden . Unzufrieden . Teils/teils . Zufrieden \ . Sehr zufrieden

Sehr unzufrieden Unzufrieden Teils/teils Zufrieden Sehr zufriede
Gesamt (n=38) 5,6% 16,7% 38,9% 30,6% 8,3%
BiG (n=7) 0,0% 0,0% 14,3% 71,4% 14,3%
RoG (n=29) 6,9% 20,7% 44,8% 20,7% 6,9%

Esliegtin der Natur der Sache, dass die Grundgesamtheit der BiG-Unternehmen deutlich geringer als
die der RoG-Unternehmenist. Bei der Interpretation der Auswertungenist daher zu beachten, dass die
Ergebnisse nicht als statistisch abgesichert betrachtet werden kénnen, aber dennochinteressante Ein-
blicke und Schlussfolgerungen ermdglichen.
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Nur 8,3 % der Unternehmen sind mit dem direkten digitalen B2B-Vertriebskanal im Unter-
nehmen sehr zufrieden. Immerhin noch 30,6 % aulRerten sich zufrieden, so dass 38,9 % der
Unternehmen den digitalen direkten B2B-Vertriebskanal eher positiv sehen. Demgegeniiber
sind 22,3 % der Unternehmen (sehr) unzufrieden. Da BiG-Unternehmen ihre selbstgesteck-
ten Ziele erreichen, ist demzufolge auch die {iberwiegende Mehrheit (sehr) zufrieden
(85,7 %), wahrend dies nur auf etwas mehr als ein Viertel der RoG-Unternehmen zutrifft

(27,6 %).

Abbildung 16: Zufriedenheit mit dem allgemeinen Stand des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals

Industrie (n=17)

Dienstleistung (n=8)

Handel (n=10)

GU (n=14)

KMU (n=22)

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Sehr unzufrieden . Unzufrieden . Teils/teils . Zufrieden Sehr zufrieden
ehr unzufrieden Unzufrieden Teils/teils Zufrieden

Industrie (n=17) 0,0% 23,5% 47,1% 29,4% 0,0%
Dienstleistung

(n=8) 12,5% 12,5% 25,0% 37,5% 12,5%
Handel (n=10) 10,0% 10,0% 40,0% 20,7% 20,0%
GU (n=14) 7,1% 14,3% 50,0% 21,4% 7,1%
KMU (n=22) 4,5% 18,2% 31,8% 36,4% 9,1%

Zwischen den Tatigkeitsbereichen und den UnternehmensgroRen zeigen sich keine substan-
ziellen Unterschiede. Lediglich im industriellen Bereich ist die Zufriedenheit geringer als im

Handel oder Dienstleistungsbereich ausgepragt.
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4.3.2 Verbesserung der Wettbewerbsposition

Hinsichtlich des priorisierten Umsatzziels wurden der Umsatzanteil des direkten digitalen
B2B-Umsatzes am gesamten B2B-Umsatz sowie der Anteil des Auslandsgeschafts genauer

erfragt.

Abbildung 17: Umsatzanteil des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals am B2B-Gesamtumsatz

Gesamt (n=42) 27,0%

Industrie (n=21)

Dienstleistung (n=10)

Handel (h=10)

GU (n=17)

KMU (n=25)

0% 10% 20% 30% 40% 50%

. Anteil des direkten digitalen B2B-Geschafts am B2B-Umsatz

Anteil des Auslandsgeschéfts am direkten digitalen B2B-Umsatz

Im Durchschnitt erwirtschaften die Unternehmen im direkten digitalen Vertriebskanal bis-
her lediglich 27,0 % des gesamten B2B-Umsatzes. Hier ist allerdings zu beachten, dass die
verbleibenden 73,0 % nicht ausschlielilich im ,analogen® Vertriebskanal zu verorten sind,
sondern ein Teil auch ,digital“ lber Dritt-Systeme umgesetzt werden koénnte. BiG-
Unternehmen erzielen mit einem Umsatzanteil des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals
am B2B-Gesamtumsatz von 59,1 % im Durchschnitt deutlich mehr als RoG-Unternehmen
(19,0 %).
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Abbildung 18: Umsatzanteil des Auslandsgeschéfts am direkten digitalen B2B-Umsatz

Gesamt (n=40)

RoG (n=33)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Der durchschnittliche Anteil des Auslandsgeschafts am direkten digitalen B2B-Umsatz
(15,7 %) liegt deutlich unter dem Anteil des Auslandsgeschéafts am B2B-Umsatz (35,6 %) .
Die Komplexitat im Auslandsgeschaft scheint somit in der Tat eine groRere Herausforde-
rung fiir die digitale Abwicklung darzustellen. BiG-Unternehmen scheinen die Komplexitat
zu beherrschen. Sie erreichen 30,0 % Auslandsanteil im direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal, was sogar liber dem durchschnittlichen Anteil des Auslandsgeschéafts am
B2B-Umsatz liegt. RoG-Unternehmen erzielen dahin gegen nur einen Auslandsumsatzanteil

von 12,7 %im digitalen direkten B2B-Vertriebskanal.

Abbildung 19:Umsatzanteil des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals am B2B-Gesamtumsatz
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Zwischen den Bereichen sind deutliche Unterschiede hinsichtlich der Umsatzanteile er-

kennbar. Wahrend die Industrie lediglich bei einem Anteil von 20,2 % des direkten digitalen

10 Siehe Abschnitt,,4.1 Angaben zur Studie und den teilnehmenden Unternehmen*.
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B2B-Vertriebskanals am Gesamtumsatz liegt, betrégt dieser bei den Dienstleistern 31,4 %
und im Handel 33,6 %. GU (18,4 %) weisen gegeniiber den KMU (30,6 %) einen geringeren

Umsatzanteil auf.

Abbildung 20: Umsatzanteil des Auslandsgeschafts am direkten digitalen B2B-Umsatz
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Eine nicht unwesentliche Ursache fiir die geringeren Umsatzanteile des direkten digitalen
B2B-Vertriebskanals am B2B-Gesamtumsatz bei der Industrie und den GU durfte im Aus-
landsgeschaft liegen. Beim Anteil des Auslandsgeschéafts am direkten digitalen B2B-Umsatz
liegen alle Tatigkeitsbereiche und die GU sowie die KMU im Durchschnitt in Relation deut-
lich unter dem Anteil des Auslandsgeschafts am B2B-Umsatz. Da aber die Industrie fast
50 % des B2B-Umsatzes im Ausland erwirtschaftet (GU 47,6 %), wirkt sich das auch ent-
sprechend liberproportional auf den Umsatzanteil des direkten digitalen B2B-

Vertriebskanals aus.

Losgeldst von den individuell priorisierten Zielen wurden zudem alle Unternehmen befragt,
die im digitalen direkten B2B-Vertriebskanal aktiv sind, welche Auswirkungen sie in wel-

chem Umfangverzeichnet haben.
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Abbildung 21: Festgestellte Auswirkungen durch den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal
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Signifikante Keine signifikante Signifikante

Verschlechterung Veranderung Verbesserung
Redu2|erun.g der 30,0% 0,0% 16,7% 53,3%
Fehlerrate im Prozess
P.rozesskosten— 37.0% 0,0% 18,5% 44,4%
einsparungen
D|verl3|f|kat|oﬂn der 34.6% 0,0% 23,1% 42,3%
Vertriebskanale
Redu2|eru.ng der 37.9% 0,0% 20.7% 41,4%
Prozesszeiten
Erhéhung der o o o o
Kundenzufriedenheit 40,6% 0.0% 21,9% 87.5%
Verbesserung der o o o o
Sichtbarkeit im Markt 40,0% 3:3% 20.0% s6.7%
Erweflterung des 45,8% 0,0% 25 0% 29,2%
Serviceangebots
Erhéhung der Mitar- o o o o
beiterzufriedenheit 41,9% 0,0% 25,8% 32,3%
R|3|k95treuunlg durch 48,0% 0,0% 20,0% 32,0%
Multichanneling
Umsatzsteigerung 37,9% 0,0% 48,3% 13,8%
Marktanteilsteigerung 44,4% 3,7% 44,4% 7,4%

Sofern eine Auswirkung als relevant vom Unternehmen klassifiziert wurde,'* war anzugeben,
inwieweit eine signifikante Verbesserung erreicht wurde. Zunachst muss darauf hingewie-
sen werden, dass in jeder Rubrik ein relativ hoher Anteil (zwischen 30,0 % und 45,8 %) keine
genauere Angabe liber die Veranderung machen konnte. Dieser Bias ist bei der absoluten
Interpretation der Ergebnisse zu beachten, diirfte aber die Relationen nicht komplett ver-
schieben. Es unterstreicht ab er noch einmal, dass eine Reihe von Unternehmen aktuell of-

fenbarnicht in der Lage ist, eine entsprechende Erfolgsmessung durchzufiihren.

Zuniachstist augenscheinlich,dass bezogen auf die priorisierten Top3-Ziele bei der Prozess-
kosteneinsparung zumindest 44,4 % der Unternehmen eine signifikante Verbesserung an-
geben. Bei 37,5 % der Unternehmen erhdhte sich die Kundenzufriedenheit. Signifikante Um-
satzsteigerungen verzeichnen aber nur 13,8 % der Unternehmen. Niedriger wird nur noch

die Steigerung des Marktanteils bewertet (7,4 % positiv, ein Unternehmen gab sogar eine

11 Alle zur Auswahl gestellten Auswirkungen sindfiir die Gberwiegende Mehrheit der Unternehmen dabei
zunéachstrelevant. Die Erhohung der Kundenzufriedenheit und die Steigerung des Umsatzes werden
dabei erwartungsgemaR von fast allen Unternehmen als relevant genannt. Die Schlusslichter, aber im-
mer noch auf hohen Niveau, bilden die Erweiterung der Servicepalette (Servcie Portal, After Sales, FAQ
u.A.) mit 68,6 %, Risikostreuung durch Multichanneling mit 69,4 % und Diversifikation mit der Ver-
triebskanéle 76,5 %.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 41

signifikante Verschlechterung an). Als haufigste positive Verbesserung wird bei 53,3 % die

Reduzierung der Fehlerrate im Prozess genannt.

Ein deutlich hdherer Anteil der BiG-Unternehmen registriert bei allen Auswirkungen eine
signifikante Verbesserung als bei den RoG-Unternehmen - z.B. berichten alle BiG-
Unternehmen von einer signifikanten Verbesserung der Prozesszeiten. Da aber teilweise
mehr als 50 % der RoG-Unternehmen keine Aussage zu einzelnen Auswirkungen tatigen

konnen,sind die Angaben nur bedingtvergleichbar.

4.3.3 Prioritatensetzung und Nutzungsverhalten

Abbildung 22: Stellenwert des direkten digitalen Vertriebskanals fiir das B2B-Geschaft

Gesamt (n=40) 17,5% 12,5% 17,5%

BiG (n=7)

RoG (n=33) 21,2% 9,1% 18,2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sehr niedrigen . Niedrigen . Mittleren . Hohen Sehr hohen

Niedrigen Mittleren Hohen _
Gesamt (n=40) 27,5% 17,5% 12,5% 17,5% 25,0%
BiG (n=7) 0,0% 0,0% 28,6% 14,3% 57,1%
RoG (n=33) 33,3% 21,2% 9,1% 18,2% 18,2%

Fir nicht einmal die Halfte der Unternehmen (42,5 %) hat der direkte digitale B2B-
Vertriebskanal einen hohen oder gar sehr hohen Stellenwert fiir das B2B-Geschift. Leicht
mehr Unternehmen schatzen den Stellenwert sogar niedrig bzw. sehr niedrig ein. Erwar-
tungsgemal messen liber zwei Drittel der BiG-Unternehmen dem direkten digitale B2B-
Vertriebskanal einen (sehr) hohen Stellwert zu, bei den RoG-Unternehmen {iberwiegt mit
54,5 % der eher (sehr) niedrige Stellenwert. Hier fehlt offenbar die Motivation, begriindet

maoglicherweise durch eine fehlende Identifizierung bzw. Darstellung von Potenzialen.
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Abbildung 23: Innovationsverhalten des Unternehmens im Bezug auf den direkten digitalen B2B-

Vertriebskanal
Gesamt (n=42) 9 12,5% 12,5%
BiG (n=7) 14,3% 14,3%
1 | |
RoG (n=33) 9 15,2% 12,1% 21,2%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

. Nachzlgler . Spate Mehrheit . Frihe Mehrheit . Schneller Folger . Innovator/Pionier

Nachzligler Spate Mehrheit = Frilhe Mehrheit ~ Schneller Folger [Innovator/Pionier
Gesamt (n=42) 25,0% 20,0% 12,5% 12,5% 30,0%
BiG (n=7) 0,0% 14,3% 14,3% 0,0% 71,4%
RoG (n=33) 30,3% 21,2% 15,2% 12,1% 21,2%

Diese Tendenz zeigt sich auch bei der Einschatzung des eigenen Innovationsverhaltens.
30 % der Unternehmen sehen sich als Innovator bzw. Pionier im direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal — weitere 12,5 % als schnelle Folgende. Auf der anderen Seite geben 25,0 %

bzw. 20,0 % an, sich als Nachzligler bzw. spate Mehrheit zu bewegen.

BiG-Unternehmen schatzen sich zu 71,4 % als Innovator bzw. Pionier ein, bei den RoG-
Unternehmen sind es nur 21,2 %, wohingegen sich liber 51,5 % als spater Mehrheit oder
Nachziigler sehen. Dies bestatigt noch einmal die Aussage des beigemessenen Stellen-
werts, erfolgreiche Unternehmen intensivieren die Nutzung des direkten digitalen B2B-

Vertriebskanal starker und weisen dafiir ein fokussiertes ,,Bewusstsein® auf.
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Abbildung 24: Innovationsverhalten des Unternehmens im Bezug auf den direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal
Industrie (n=20) 9 9 10,0% 10,0%
Dienstleistung (n=9)
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GU (n=15) 9 20,0% 6,7% 20,0%

I S A
KMU (n=25) 12,0%  8,0% 16,0% 36,0%
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Nachztigler Spate Mehrheit = Frithe Mehrheit  Schneller Folger Nnnovator/Pionier
Industrie (n=20) 35,0% 20,0% 10,0% 10,0% 25,0%
Dienstleistung (n=9) 11,1% 22,2% 33,3% 11,1% 22,2%
Handel (n=10) 20,0% 10,0% 0,0% 20,0% 50,0%
GU (n=15) 20,0% 33,3% 20,0% 6,7% 20,0%
KMU (n=25) 28,0% 12,0% 8,0% 16,0% 36,0%

Am innovativsten sieht sich der Handel, gefolgt von der Industrie und den Dienstleistern.
Augenfallig warten die meisten Industrieunternehmen eher ab (Nachziigler und spéter
Mehrheit: 55,0 %). Etwas mehr KMU (36,0 %) als GU (20,0 %) sehen sich als Innovator bzw.
Pionier, auf der anderen Seite gibt es aber bei den KMU (28,0 %) auch mehr Nachzigler als
bei GU (20,0 %). KMU bewegen sich also tendenziell starker in den Randlagen, d. h., gehen

voran oder warten ab.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 44

Abbildung 25: Nutzungsdauer des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals

Gesamt (n=40) 19,0% 9,5% 16,7%

BiG (n=7)
]
RoG (n=33) 21,2% 12,1% 15,2%
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Gesamt(n=40) | 16,7% | 19,0% 9,5% 167% | 143% | 23.8%
BiG (n=7) 143% | 143% 0,0% 286% | 143% | 28,6%
RoG (n=33) 182% | 212% | 121% | 152% | 152% | 182%

Fast ein Viertel der Unternehmen nutzt den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal bereits
mehr als 10 Jahre — weitere 14,3 % langer als 5 Jahre. Bei 38,1 % der Unternehmen kann
man demzufolge von einer langjahrigen Erfahrung ausgehen. Auf deranderen Seite nutzen
45,2 % den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal erst weniger als 3 Jahre. Vor dem Hinter-
grund, dass liber E-Commerce seit mittlerweile fast 30 Jahre intensiv diskutiert und dieser
im B2C-Bereich seit 15-20 Jahren etabliert ist, ist dies eine Angabe, die verwundert. Auf der

anderen Seite zeigt es aber auch, dass viele den Einstieg nun gewagt haben.

Es lasst sich keine Korrelation zwischen der Nutzungsdauer und dem Innovationsverhalten
nachweisen. D. h., weder weisen die Innovatoren bzw.Pioniere durchgehend eine lange Nut-

zungsdauer auf noch alle Nachziigler eine kurze.

Die RoG-Unternehmen gebenim Durchschnitt eine etwas kiirzere Nutzungsdauer und damit
auch einen geringeren Erfahrungshorizont an. 42,9 % der BiG-Unternehmen nutzen den di-
rekten digitalen B2B- Vertriebskanal langer als 5 Jahre, bei den RoG-Unternehmen sind es
ca. ein Drittel. Die (minimal) langere durchschnittliche Nutzung als Grund fiir den gréReren

Erfolg zu sehen, diirfte aber zu kurz greifen. Zum einen gibt es auch BiG-Unternehmen mit



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 45

kiirzeren Nutzungsdauern, zum anderen existieren weitere Unterschiede in der Herange-

hensweise, die spater aufgezeigt werden.

Abbildung 26: Nutzungsdauer des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals

Industrie ("=20) [ L5101/ 30,0% 50}0 20,0% 25,0% 50}0

I A R R .
Dienstleistung (n=9) 33,3% 11,1% 22,2% 22,2% 11,1%
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<1 1-2Jahre 2-3Jahre 3-5Jahre 9=d0Jahre > 10 Jahre
Industrie (n=20) 15,0% 30,0% 5,0% 20,0% 25,0% 5,0%
Dienstleistung (n=9)| 33,3% 11,1% 22,2% 22,2% 0,0% 11,1%
Handel (n=10) 0,0% 10,0% 10,0% 10,0% 10,0% 60,0%
GU (n=15) 26,7% 13,3% 13,3% 20,0% 20,0% 6,7%
KMU (n=25) 12,0% 24,0% 8,0% 16,0% 12,0% 28,0%

Zwischen den einzelnen Tatigkeitsbereichen ergeben sich grofRere Unterschiede. Der Han-
del, der sicherlich auch in der Abwicklung der geschéaftlichen Transaktionen die geringste
Komplexitat aufweist, gibt die langste Nutzungsdauer an, gefolgt von den Dienstleistern
und der Industrie. Erstaunlicher Weise sind prozentual etwas mehr KMU Langzeitnutzer des
direkten digitalen B2B-Vertriebskanals, jedoch ergeben sich in der Gesamtsicht daraus kei-

ne groBen Differenzen.
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Abbildung 27: Forcierung des direkten digitalen B2B-Vertriebskanal im Unternehmen
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Marketing 40,0% 42,9% 36,4%
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100%

In den meisten Unternehmen (70,0 %) wird die Entwicklung und Nutzung desdirekten digi-

talen B2B-Vertriebskanals durch den Vertrieb selber forciert, an zweiter Stelle mit etwas

Abstand steht die Geschaftsfiihrung (52,5 %). Aber auch eine eigenstiandige E-Commerce-
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Abteilung sowie das Marketing sind in 40,0 % der Unternehmen die Treiber. Alle anderen

Abteilungen scheinen eine untergeordnete Rolle zu spielen.

Bei den BiG-Unternehmen ist die Geschaftsfiihrung (85,7 %) ein deutlich starkerer Treiber
als bei RoG-Unternehmen (45,5 %). Die Unterstiitzung seitens der Geschaftsfiihrungistund
bleibt ein entscheidender Erfolgsfaktor. Wesentliche Unterschiede hinsichtlich der Tatig-

keitsfelder oder der GroRe der Unternehmen lassen sich nichtidentifizieren.

Abbildung 28:Priorisierte Kriterien fiir den Erfolg des direkten digitalen B2B-Vertriebkanals
(n=38)
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Infrastruktur
Stabile Prozesse in den Systemen 5,6% 8,3% 11,1%
Ouall|f|2|erte Mitarbeiter bei der 0,0% 2.8% 2.8%
Bedienung der Systeme




Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 48

Hinsichtlich der Top3-Kriterien, die fiir den Erfolg des direkten digitalen B2B-
Vertriebskanals ausschlaggebend waren, verweisen 61,1 % folglich auch auf die Unterstiit-
zung der Geschaftsfiihrung. Bei einem Drittel der Unternehmen wird dies auch mit der
hochsten Prioritat gewertet. Ebenfalls 61,1 % erreicht der Faktor “Qualifizierte Mitarbeiter
bei der Planung und Implementierung der Systeme“. Erst mit deutlichem Abstand folgen
die anderen Faktoren ungefahr auf einem Niveau. Lediglich die ,,Bediener” der Systeme

werden so gut wie nicht als eines der drei wichtigsten Erfolgskriterien angesehen.

BiG-Unternehmen nennen deutlich haufiger ,Software und technische Infrastruktur® und
»Qualifizierte Mitarbeiter bei der Planung und Implementierung der Systeme“ (jeweils
77,7 %). Diese beiden Erfolgskriterien werden von RoG-Unternehmen nur zu 34,2 % bzw.
55,5 % genannt. BiG-Unternehmen scheinen damit die technischen Herausforderungen im

direkten digitalen B2B-Vertriebskanal deutlich starker im Blick zu haben.

4.3.4 Finanzierung

In der Studie wurden die Unternehmen ebenfalls zu finanziellen Aspekten des direkten digi-
talen B2B-Vertriebskanals befragt. Einleitend galt es, die Investitionsstrategie im direkten

digitalen B2B-Vertriebskanal einzuschatzen.

Abbildung 29: Investitionsstrategie fiir den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal

Gesamt (n=42)

BiG (n=7)

RoG (n=33)
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Einmalige Investition

S : flr den Aufbau und Fnigeiﬁg:gs
kontinuierliche Pflege
Gesamt (n=42) 20,0% 25,0% 55,0%
BiG (n=7) 0,0% 0,0% 100,0%

RoG (n=33) 24,2% 30,3% 45,5%
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Der (berwiegende Teil der Unternehmen versteht den direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal als einen Bereich, in den kontinuierlich investiert werden muss. Alle BiG-
Unternehmen investieren regelmaRig — bei den RoG-Unternehmen sind es allerdings nur
45,5 %. Hier sehen 24,2 % der Unternehmen es sogar nur als einmalige Investition, die ver-

bleibenden 30,3 % als Investition fiir den Aufbau mit kontinuierlicher Pflege.

Abbildung 30: Investitionsstrategie fiir den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal
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Das Verstandnis einer regelmaRigen Investition istim Handel am hochsten ausgepragt, ge-
folgt von den Dienstleistern. Im Bereich der Industrie sehen dies mit 45,0 % weniger als die
Halfte der Befragten. Hier ist auffallig das 30,0 % dies als eher abgeschlossenes Projekt se-

hen. Mehr KMU (60,0 %) als GU (46,7 %) investieren regelmaRig.

Abbildung 31: Vergleich der Ausgaben zwischen dem analogen und dem direkten digitalen B2B-

Vertriebskanal

Gesamt (n=38)
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Die Ausgaben Die Ausgaben Die Ausgaben Die Ausgaben Die Ausgaben
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niedriger als niedrigerals im im Vergleich . hoher als im
. als im analogen
imanalogen analogen zum analogen Vertriebskanal analogen
Vertriebskanal: | Vertriebskanal. = Vertriebskanal. SIENERSKANE: vertriebskanal.
Gesamt (n=40) 15,8% 7,9% 10,5% 15,8% 50,0%
BiG (n=7) 16,7% 0,0% 33,3% 16,7% 33,3%
RoG (n=33) 15,6% 9,4% 6,3% 15,6% 53,1%

Beim Vergleich der Ausgaben zwischen analogem

und dem direkten digitalen B2B-

Vertriebskanal?? gibt die Halfte der Unternehmen an, dass die Ausgaben fiir den analogen
B2B-Vertriebskanal deutlich héher als im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal sind. Ledig-
lich 15,8 % geben an, dass die Ausgaben auf der digitalen Seite deutlich hoher als auf der

12 Unternehmen, die nur den direkten digitalen B2B-Vertrienskanal bedienen — also keinen analogen B2B-
Vertriebskanal besitzen, wurden hier nicht befragt.
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analogen sind.Im Rahmen der Studie wurden die Griinde nicht erfragt. Zwar kann aufgrund
der Nutzungsintensitat und der erzielten Umsatze gemutmalBt werden, dass die Unterneh-
men eine zu geringe Bereitschaft an den Tag legen,den direkten digitalen Vertriebskanal zu
finanzieren. Dies unterstreicht auch, dass die BiG-Unternehmen im Schnitt etwas hdhere re-
lative Ausgaben tatigen als die RoG-Unternehmen.Nur 33,3 % der BiG-Unternehmen haben
deutlich niedrigere Ausgaben — bei den RoG-Unternehmen sind es 53,1 %. Es kann jedoch

auch daran liegen, dass der digitale Kanal deutlich kosteneffizienter genutzt werden kann.

Abbildung 32: Vergleich der Ausgaben zwischen dem analogen und dem direkten digitalen B2B-

Vertriehskanal
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Die Ausgaben Die Ausgaben
sind leicht sind gleich hoch

Die Ausgaben
sind leicht héher

niedrigerals im im Vergleich \

als im analogen

analogen zum analogen Vertriebskanal

Vertriebskanal.  Vertriebskanal. ’
Industrie (n=20) 15,0% 10,0% 10,0% 15,0% 50,0%
Dienstleistung (n=8) 12,5% 12,5% 12,5% 12,5% 50,0%
Handel (n=9) 22,2% 0,0% 11,1% 22,2% 44,4%
GU (n=15) 13,3% 6,7% 6,7% 13,3% 60,0%
KMU (n=23) 17,4% 8,7% 13,0% 17,4% 43,5%

Interessanterweise ergibt sich kein klares Bild zwischen den einzelnen Tatigkeitsbereichen
der Unternehmen wie bei den vorhergehenden Untersuchungen. Der Handel hat im Durch-
schnitt etwas hohere Ausgaben. Bei 60,0 % der GU im Gegensatz zu 43,5 % der KMU sind
die Ausgaben im digitalen direkten B2B-Vertriebskanal niedriger als im analogen. Mit den
bereits erwahnten Einschrankungenkann hier davon ausgegangen werden,dass KMU doch

etwas konsequenter den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal forcieren.

4.3.5 Entwicklung und Betrieb der IT-Lésung(en)

In der Studie wurden die Unternehmen dazu befragt, welche Art von IT-L6sung sie einsetzen
und welche Unterstiitzung durch Dienstleister sie in Anspruch nehmen. Auch hier wurden

die Systeme des direkten digitalen Vertriebskanals fokussiert.
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Abbildung 33: Charakterisierung der eingesetzten IT-Lésung(en) fiir dendirekten digitalen B2B-

Vertriebskanal
Gesamt (n=42) % 9 7,5% 17,5% 7,59%
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Gesamt (n=42) 20,0% 47,5% 7,5% 17,5% 7,5%
BiG (n=7) 14,3% 42,9% 14,3% 14,3% 14,3%
RoG (n=33) 21,2% 48,5% 6,1% 18,2% 6,1%

Individuell entwickelte Losungen nutzen 32,5 % der Unternehmen. Darunter sind 7,5 %, die
sich die Losung von einem Dienstleister erstellen lassen, 17,5 %, die eine Eigenentwicklung
mit einem Dienstleister zusammen realisiert haben, und 7,5 %, die komplett selbst entwi-
ckelt haben. Dies bedeutet, dass die (iberwiegende Mehrheit (67,5 %) auf eine Standardl6-
sung (ohnegroRe Anpassung: 20,0 % / mit Anpassungen: 47,5 %) setzt.

Es ist auffallig, dass die BiG-Unternehmen (42,9 %) stérker als RoG-Unternehmen (30,4 %)
aufindividuell entwickelte Lésungen setzen. Dies korrespondiertauch mit dem Investitions-
verhalten dieser Gruppe und den gewahlten Erfolgskriterien. Bei den RoG-Unternehmen

dominiert das Customizing einer Standardlésung (48,5 %).
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Abbildung 34: Charakterisierung der eingesetzten IT-Lésung(en) fiir dendirekten digitalen B2B-

Vertriebskanal

Industrie
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Dienstleistung
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Handel o o S
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( Entwickelte  Eigenentwicklung
Standardlosung Customizing individuelle mit begrenzter
: : ) » . Komplette
(mit geringen einer Lésung Unterstiitzung Eigenentwicklun
Anpassungen) = Standardl6sung durch einen durch einen 9 9
Dienstleister Dienstleister
Industrie (n=20) 30,0% 40,0% 10,0% 15,0% 5,0%
Dienstleistung (n=9) 11,1% 44,4% 0,0% 33,3% 11,1%
Handel (n=10) 0,0% 70,0% 10,0% 10,0% 10,0%
GU (n=17) 20,0% 60,0% 6,7% 13,3% 0,0%
\KMU (n=25) 20,0% 40,0% 8,0% 20,0% 12,0%

Interessanterweise setzen mehr KMU (40,0 %) als GU (20,0 %) auf die Eigenentwicklung,

was aufgrund der geringeren Ressourcen nicht direkt zu erwarten wére. Die Griinde hierfir
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— ob bspw. eine geringere Komplexitat bei den KMU vorliegt oder GU keinen Wettbewerbs-
vorteil durch eine individuell entwickelte Losung sehen — lassen sich im Rahmen der Studie
nicht ermitteln. Bei der Betrachtung der Tatigkeitsbereiche scheinen Dienstleister deutlich
mehr als Handel oder Industrie auf Eigenentwicklung zu setzen, wobei dies in Relation zur

Zahlder Antwortenden zu bewerten ist.

Abbildung 35: Unterstiitzung durch Dienstleister bei der Entwicklung und/oder dem Betreiben des
direkten digitalen B2B-Vertriebskanals (n=39)

Fast drei Viertel der befragten Unternehmen greifen fiir den Betrieb und die Entwicklung

der IT-L6sungen im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal auf Dienstleister zurtick.
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Abbildung 36: Unterstiitzte Bereiche im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal durch Dienstleister
(n=27)
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Insbesondere fiir die Implementierung der Anwendungen (44,4 %) und den technischen Be-
trieb (37,0 %) lassen sich Unternehmen komplett bzw. liberwiegend von Dienstleistern un-

terstiitzen. Nur jeweils ein Unternehmen arbeitet hier ohne Dienstleister.

Beim Entwurf der Systemstruktur (51,9 %) sowie bei der Testung (44,4 %) setzen die meis-
ten Unternehmen auf eine Arbeitsteilung mit dem Dienstleister. Wahrend allerdings beim
Entwurf der Systemstruktur die restlichen Unternehmen (29,6 %) stéarker den Dienstleister

involvieren, sind das bei der Testung (40,7 %) eher interne Ressourcen.

Das Content Management (81,5 %) sowie die administrative Betreuung (66,6 %) werden
dahingegen (lUberwiegend) mit internen Ressourcen bestritten. Nur jeweils ein bzw. zwei

Unternehmen nutzen hier (iberwiegend) Dienstleister.

4.3.6 Weiterer Ausbau

Weiterhin wurden in der Studie ausgewahlte Aspekte untersucht, die den zukiinftigen Aus-

bau des direkten digitalen B2B-Vertriebskanal betreffen.

Abbildung 37: Behinderung des Ausbaus des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals
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Beim weiteren Ausbau des direkten digitalen B2B-Vertriebskanals geben 58,5 % der Unter-
nehmen an, dass es Hinderungsgriinde fiir einen starkeren Ausbau des direkten B2B-
Vertriebbskanals gibt. BiG-Unternehmen sehen zu 77,8 % keine Behinderung, bei den RoG-

Unternehmen sindes nur 32,4 %.
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Abbildung 38: Hauptgriinde fiirdie Behinderung beim Ausbau des direkten digitalen B2B-
Vertriebskanals (n=25)
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Diejenigen Unternehmen, die eine Behinderung des Ausbaus sehen, sollten die Top3-
Griinde dafiir wahlen. Mit Abstand sind bei 80,0 % der Unternehmen mangelnde Ressourcen

die Ursache. Bei 36,0 % ist es der Hauptgrund. Mit etwas Abstand, aber immerhin von je-
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weils 44,0 % der Unternehmen genannt,folgen eine mangelnde interne Datenqualitat sowie
innerbetriebliche Widerstéande. Danach werden von 28,0 % mangelnde interne technische
Voraussetzungen als Grund eingestuft. Alle anderen Griinde wurden von jedem flinften Un-

ternehmen unter den Top3 angegeben.

Aufgrund der offenbar in vielen Unternehmen mangelnden internen Ressourcen wurde zu-
dem erfragt, inwieweit zukilinftig bestimmte Aspekte des digitalen direkten B2B-

Vertriebskanals auf Dienstleister libertragen werden.

Abbildung 39: Einbezug von Dienstleistern fiir den direkten digitalen B2B-Vertriebskanal in den
néchsten 3-5 Jahren (n=41)
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Uberwiegend Uberwiegend

durch interne Teils/teils durch den

Ressourcen Dienstleister
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Mit Blick auf die nachsten 3-5 Jahre werden das Content Management (92,7 %) und die
Administration der Anwendungen (80,5 %) vorwiegend durch interne Ressourcen gefiihrt. In
allen anderen Punkten werden Dienstleister in groBerem Umfang mit einbezogen. Spitzen-
reiter ist die Implementierung/Installation der Anwendungen - hier setzen 39,0 % liberwie-
gend auf Dienstleister und weitere 31,7 % sehen deren Engagement ungefahr im gleichen
Umfang wie interner Ressourcen. Danach folgt der Entwurf/das Konzept der Systemstruk-
tur — hier greifen 58,5 % der Unternehmen auf Dienstleister in groRerem Umfang (teils/teils
oder mehr) zuriick. Ausgeglichen erscheint das Bild bei Testung und eigener Betrieb — hier
Uberwiegen leicht interne Ressourcen (58,5 % und 53,6 %). Im Vergleich mit der aktuellen
Situation scheinen die Unternehmen starker interne Kompetenzen aufbauen zu wollen, se-
hen aber durchaus die Spezialisierungsvorteile von Dienstleistern, so dass die kooperativen

Varianten sich verstarken.

BiG-Unternehmen setzen insbesondere beim Entwurf und Konzept der Systemstruktur so-
wie bei der Implementierung und Installation der Anwendungen starker auf interne Res-
sourcen als die RoG-Unternehmen. Hier ist zu vermuten, dass schon grof3ere interne Exper-
tise aufgebautwurde. Die Fahigkeiten miissen RoG-Unternehmen offenbar noch nachschar-

fen oder wollen diese gar nichtinternalisieren.

Abschlielend wurde noch untersucht, in welche Richtung sich der Vertrieb in den Unter-

nehmen generell entwickelt.
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Abbildung 40: Geplante Entwicklung der Vertriebskette in den néchsten 3-5 Jahren (n=41)
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Hier geben 85,3 % aller Unternehmen an, dass der B2B- Vertrieb (sehr) stark forciert wird.
Der B2C-Kanal spielt dahingegen nur fiir 21,9 % eine wesentliche Rolle und fiir 58,5 % wird
der B2C-Kanal keine Relevanz haben. Ein starke Verzahnung der Vertriebskette sowohl
Downstream zum Lieferanten als auch Upstream zum Endkunden geben mehralsein Drittel
der Unternehmen als (sehr) starkes Ziel an: jeweils 34,2 % wollen Lieferanten starker in die
eigenen Systeme einbinden und den Ausbau des B2B-Kanals zum Endkunden (B2B2C) ver-

starkt voranbringen.

43.7 Cyber-Sicherheit

Uber die letzten Jahre mehren sich die Nachrichten tiber Hackerangriffe, um gezielt Daten

zu erbeuten oder Firmen zu erpressen. Vor diesem Hintergrund wurden die Teilnehmenden
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der Studie auch hinsichtlich ausgewahlter Aspekte der Cyber-Sicherheit im direkten digita-
len B2B-Vertriebskanal befragt.

Abbildung 41: Bedeutung des Schutzes der Stamm- und Transaktionsdaten der Kunden (n=41)
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Fiirknapp drei Viertel der Unternehmen hatder Schutzder Stamm-und Transaktionsdaten
der Kunden eine sehr hohe und fiir weitere 17,1 % eine hohe Bedeutung. Damit weist die
Uberwiegende Mehrheit ein Bewusstsein fiir die Gefahrenlage auf. Alle BiG-Unternehmen

haben hier eine sehr hohe Bedeutung angegeben.

Abbildung 42: Bedrohungslage durch Cyber-Attacken auf Systeme mit Stamm- und

Transaktionsdaten von Kunden (n=41)
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Die tatsachliche Bedrohungslage wird in ihrer Bedeutung im Vergleich etwas geringer ein-

geschatzt. Hier sehen 48,8 % eine (sehr) hohe Bedrohungslage.19,5 % sehen sich nur gering

gefahrdet.

Abbildung 43: Typische Vereinbarungen mit dem Kunden zum Schutz der Daten (n=41)
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Knapp zwei Drittel der Unternehmen garantieren einen Schutz der Kundendaten nach dem
gesetzlichen Mindeststandard basierend auf der DSGVO. Diese wird bei 34,1 % der Unter-
nehmen durch schriftliche Zusatzvereinbarungen erganzt. Welche Aspekte hier im speziel-

len geregelt werden, wurde in der Studie nicht naher erfragt.
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Abbildung 44: Durchgefiihrte und in den ndchsten 6 Monaten geplante Maflnahmen zur Sicherung

der Systeme (n=41)
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Hinsichtlich des Schutzes der eigenen Systeme spielen 82,9 % der Unternehmen regelma-
Rig Security Patches ein, die restlichen scheinen dies zeitnah in die Wege zu leiten wollen.
Damit sollte in allen Unternehmen ein gewisser ,,Grundschutz“ vorliegen. In etwas abge-
schwachter Form gilt das auch bei der Erstellung eines Aktionsplans, falls es zu einem Si-
cherheitsvorfallkommt. 56,1 % der Unternehmen haben einen solchen erstellt,die anderen

arbeiten mit mittlerem bis sehr hohem Nachdruck in den kommenden sechs Monaten daran.

Eine Auditierung des Webauftritts bzgl. Einhaltung der DSGVO haben bereits 53,7 % der Un-
ternehmen durch einen unabhangigen Auditor durchfiihren lassen. 9,8 % sehen hier keine
Notwendigkeit, alle anderen Unternehmen haben dies in abgestufter Form in den nachsten

sechs Monaten geplant.

Penetrationstests fiihrt nicht einmal jedes zweite Unternehmen durch (43,9 %). 36,6 % pla-
nen diese jedoch mit (sehr) hoher Prioritit in den nachsten sechs Monaten. Auf Cyber-
Security-Leistungen eines Cloud-Anbieters greifen 34,1 % der Unternehmen zuriick,26,9 %
planen dies mit (sehr) hohem Nachdruck im néchsten halben Jahr - fiir 14,6 % spielt dies
aber auch keine Rolle. Auf ein Intrusion-Detection-System kénnen nur 30,0 % verweisen und
37,5 % priorisieren die Etablierung mit(sehr) hochin den nachsten sechs Monaten. Bei allen
anderen Unternehmen ist davon auszugehen, dass mittelfristig kein entsprechendes Sys-
tem verfligbar sein wird. Zwischen BiG- und RoG-Unternehmen scheint es in diesem Bereich

keine systematischen Unterschiede zu geben.
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Abbildung 45: Opfer von Cyber-Attacken (n=41)

Nicht bekannt

Opfervon Cyber-Attacken sind 19,5 % der Unternehmen bereits geworden — dies ist fast je-
des flinfte Unternehmen. 51,2 % verneinen dies, bei 29,3 % war es den Befragungsteilneh-
menden nichtbekannt,ob es entsprechende Attacken schon gab.BiG-Unternehmen kamen

bisher noch nichtbei Cyber-Attacken zu Schaden.
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Abbildung 46: Art und Hohe der Schaden durch Cyber-Attacken (n=8)
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Aufgrund der geringen Opferzahl lassen sich die erhobenen Angaben hinsichtlich der Art

und Hohe der Schaden nicht verallgemeinern. In erster Linie scheint in (sehr) hohem Um-

fang insbesondere ,interner” Arbeitsaufwand ins Gewicht zu fallen. Von einigen Unterneh-

men werden aber auch rechtliche Konsequenzen, sach- und finanzielle Schaden sowie Ima-

geschaden mit (sehr) hohem AusmaR berichtet. Cyber-Attacken sind folglich keine abstrak -

te Gefahr, sondern zeitigen im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal durchaus gréRere

Schaden.

4.3.8 Nutzung von kiinstlicher Intelligenz

AbschlieRend wurde in der Studie untersucht, inwieweit Kiinstliche Intelligenz (KI) fiir aus-

gewahlte Aspekte im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal eine Rolle spielen.
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Abbildung 47: Potenzial von kiinstlicher Intelligenz zur Nutzung im direkten digitalen B2B-
Vertriebskanal (n=33)
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Generell wird dem Einsatz von Kl im direkten digitalen B2B-Vertriebskanal seitens der Un-
ternehmen aktuell kein groRes Potenzial eingeraumt. 18,2 % sehen ein mittleres Potenzial,

alleanderen ein geringes bzw. gar kein Potenzial.
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Abbildung 48: Nutzung von kiinstlicher Intelligenz (neuronale Netze, wissenbasierte Systeme) in

den Geschéftsprozessen
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Interessanteweise geben jedoch einige Unternehmen an, Kl in Form von neuronalen Netzen
oder wissensbasierten Systemen bereits in verschiedenen Aufgabenbereichen zu nutzen
bzw. dies zu planen. Allerdings wird der Begriff ,,KI“ in der Praxis sehr weiter gefasst. Ob in
jedem Fall eine ,,echte” KI-Verwendung findet, lasst sich im Rahmen der Studie nicht verifi-
zieren. Die Zahlen geben aber zumindest einen Fingerzeig hinsichtlich der Priorisierung der

Anwendungsgebiete.

Fast jedes vierte Unternehmen nutzt Kl im Bereich Bestandsoptimierung und -auskunft, wei-
tere 17,1 % planen dies. Ahnliche hohe Werte erreicht die Unterstiitzung der Kontaktauf-
nahme (z. B. durch Chatbots) — hier setzen 17,1 % der Unternehmen entsprechende An-

wendungen ein und 29,3 % planen dies.

Auf einem vergleichbaren Niveau liegt die Kl-Unterstiitzung bei der Produktauswahl und
-beratung, bei der individuellen Anpassung der Produktprasentation sowie der Analyse von
Kunden-und Transaktionsdaten (Nutzung: 12,2 % bzw. 9,8 %; Planung: 26,8 % bzw. 24,4 %).
Eine Unterstiitzung bei der Erstellung von Kostenvorschlagen sowie von Angeboten sieht
die Halfte bzw. etwas weniger der Unternehmen mittelfristig keine Relevanz, wobei auf der
anderen Seite 15,0 % bzw. 9,8 % angeben, bereits in Nutzung zu sein. Den Kl-Einsatz bei der
Durchfiihrungvon Preisverhandlungen oder eine dynamische marktorientierte Preisermitt-

lung nutzen und planen nur sehr wenige Unternehmen.

BiG-Unternehmen messen der KI-Nutzung ein leicht hoheres Potenzial als RoG-
Unternehmen zu und haben auch héhere Nutzungsraten in den Geschaftsprozessen. Sie

scheinen gegeniiber dem Einsatz von Kl grundsétzlich aufgeschlossener.
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4.4 Die Systeme im digitalen B2B-Vertriebskanal

Im folgenden Abschnitt werden die Losungen im (kompletten) digitalen B2B-Vertriebskanal
sowie die Bereitstellung der notwendigen Daten naher untersucht. Besonderer Fokus liegt
dabei auf den eigenen Systemen der Unternehmen. Bei Fragen zum konkreten Einsatz der

Systeme wurden nur die Unternehmen befragt, die auch die Lésungen aktuell nutzen.

44.1 Kundenindividuelle Angebote

Im Bereich der kundenindividuellen Angebote wurden das eigene System, dass des Kunden
und das von Dritten untersucht (in der Abbildung rotumrandet).Einige tiefergehenden Ana-
lyse wurden zudem beim eigenen System angestellt (in der Abbildung rot gestrichelt um-

randet).

Abbildung 49: Systeme in Abhangigkeit der Angebotsform und des Betreibers
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4411 Einsatz und Nutzungsintensitat

Einleitend wird die Nutzungsrate der verschiedenen Systeme erdrtert. Da alle Befragten an-
geben kundenindividuelle Angebote zu erstellen, konnten alle hinsichtlich der Systemnut-

zung fiirkundenindividuelle Angebote antworten.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 72

Abbildung 50 Nutzungsrate aus Systemsicht (n=45)
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Betrachtet man die Nutzung der Systeme, so bestehen hinsichtlich des Einsatzes der drei
untersuchten Varianten keine Unterschiede — 53,3 % der Unternehmen geben dies an. Al-
lerdings plant jedes fiinfte Unternehmen die Einfiihrung eines eigenen Systems, so dass
dieses in den kommenden Jahren die héchste Nutzungsquote aufweisen konnte.Hervorzu-
heben ist noch, dass Anfragen lber Kundensysteme fiir ein Drittel der Unternehmen nicht
relevant sind, dies sahen die Befragten beim eigenen System nur mit 17,8 % und bei den

Dritt-Systemen mit 20,0 % ebenso.
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Abbildung 51: Nutzungsrate aus Systemsicht (BiG vs. RoG)
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Die Nutzungsrate der BiG-Unternehmen ist in allen drei Systemklassen hoher: 85,7 % nutzen

ein eigenes System (RoG: 47,4 %), 57,1 % Kundensysteme (RoG: 52,6 %) sowie 100 % Dritt-

systeme (RoG: 44,7 %)
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Abbildung 52: Nutzungsrate aus Systemsicht (Bereich)
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Bei Betrachtung der Nutzungsraten in den einzelnen Bereichen ist auffallig, dass in der In-
dustrie diese am geringsten sind - sie liegen zwischen 37,5 % und 50,0 %. Lediglich bei der
Nutzung von Kundensystemen ist die Rate bei Dienstleistern (40,0 %) etwas geringer.Inder
Gesamtsicht scheint im industriellen Bereich die Digitalisierung etwas starker von der Kun-
denseite vorangetrieben zu werden — ggf. auch bis zu einem gewissen Grad vorgegeben zu
werden. Allerdings planen auch 29,2 % ein eigenes System, so dass sich dies mittelfristig
andern kénnte. Bei Dienstleistern dominiert die Nutzung eines eigenen Systems und die ei-
nes Drittsystems mit jeweils 60,0 % bzw. 70,0 %. Im Handel fallt die Nutzungsrate aller Sys-
tem vergleichbar sehr hoch (70,0 bis 80,0 %) aus. Offenbar sind die Unternehmen hier ge-

zwungen mehrals ein System zu nutzen,um die Kundenanforderungen zu bedienen.

Abbildung 53: Nutzungsrate aus Systemsicht (GU vs. KMU)
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Mit Blick auf die Unternehmensgrofie schlagt sich zu einem gewissen Grad die damit ver-
bundene Marktmacht nieder: 58,8 % der GU nutzen ein eigenes System, weitere 23,5 % ha-
ben es in der Planung. Digitale Anfragen tiber Kundensysteme erhalten 47,1 % der befrag-
ten Unternehmen, jedoch ist dies fiir knapp 41,2 % nicht relevant. Die Nutzungsrate von
Dritt-Systemen ist mit 52,9 % aktuell geringer im Vergleich zur Nutzungsrate eines eigenen
Systems, jedoch sehen hier nur 11,8 % langfristig keine Relevanz. Dies deutet darauf hin,
dass die GU durchaus Vorteile bei Dritt-Systemen (z. B. Reduzierung von Schnittstellen sei-
tens der Kunden) sehen. KMU nutzen zu 57,1 % Kundensysteme und miissen damit hetero-
gene Anfragesysteme bedienen. Mit geringem Abstand folgen jedoch Dritt-Systeme (53,6
%) sowie das eigene System (50,0 %). Langfristig scheinen hier die Planungen verstarkt in
die Nutzung eigener Systeme zu gehen, somit bleiben die Systeme vermutlich auf einem

ahnlichen Nutzungsniveau.

Abbildung 54: Anzahl genutzter Systeme aus Unternehmenssicht
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BiG (n=7) 0,0% 0,0% 57,1% 42,9%
RoG (n=38) 21,1% 28,9% 34,2% 15,8%

Aufgrund der Moglichkeit der parallelen Nutzung mehrerer Systeme miissen die Kombinati-

onen auf individueller Ebene untersucht werden, um ein vollstindiges Bild aus Unterneh-
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menssicht zu erhalten. Der groBte Anteil mit 37,8 % entfallt dabei auf die parallele Nutzung
von zwei Systemen. Bei knapp drei Viertel dieser Unternehmen ist darunter das eigene Sys-
tem. 24,4 % der Unternehmen nutzen nur ein System und 20,0 % alle Systeme. Mit 17,8 %
gibt jedes sechste Unternehmen an, keine systemseitige Unterstiitzung im Prozess der Kun-

denanfrage zu nutzen.

BiG-Unternehmen nutzen mindestens zwei Systeme — 42,9 % sogar alle drei — und damit im
Durchschnitt mehr als RoG-Unternehmen. Bei diesen nutzen 21,1 % gar kein System und

28,9 % ein System.

Abbildung 55: Anzahl genutzter Systeme aus Unternehmenssicht
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Dienstleistung (n=10) 20,0% 0,0% 70,0% 10,0%
Handel (n=10) 10,0% 10,0% 20,0% 60,0%
GU (n=17) 17,6% 29,4% 29,4% 23,5%
KMU (n=28) 17,9% 21,4% 42,9% 17,9%

Zwischen GU und KMU gibt es bei der Anzahl der genutzten Systeme keine wesentlichen

Unterschiede. Auf vergleichbarem Niveau haben KMU (17,9 %) und GU (17,6 %) kein Sys-
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tem im Einsatz. Ahnlich gering sind die Abstinde in den anderen Kategorien, so dass hier
nichterkennbarist, dass die Unternehmensgrofie einen signifikanten Einfluss auf die Anzahl

der genutzten Systeme hat.

Anders verhalt es sich hinsichtlich der Bereiche, in denen die Unternehmen aktiv sind. In je-
dem Bereich gibt es zunachst einige Unternehmen, die kein System im Einsatz haben (In-
dustrie 20,8 %, Dienstleister 20,0 %, Handel 10,0%). Aber hinsichtlich der genutzten Syste-
me setzt im Handel die Mehrheit (60 %) alle drei Systeme ein, bei den Dienstleistern liegt
die Mehrheit (70,0 %) bei zwei Systemen, wohingegen im industriellen Bereich die Mehrheit

indifferent zwischen einem und zwei Systemen (37,5 % bzw. 33,3 %) liegt.

44.1.2 Zukiinftige Bedeutung

Neben der aktuellen Nutzung wurden die Unternehmen auch zur zukiinftigen Bedeutung der

Systeme befragt.

Abbildung 56: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (n=42)

Digitale Kundenanfragen
Uber ein eigenes System

23,8%

Digitale Kundenanfragen

. 14,3% 9,5%
Uber das System des Kunden : °

Digitale Kundenanfragen
Uber Dritt-Systeme

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gar keine . Kaum . Mittlere . Hohe Sehr hohe

Kaum Mittlere Hohe

Digitale Kundenanfragen

. o 2,4% 9,5% 23,8% 28,6% 35,7%
Uber ein eigenes System

Digitale Kundenanfragen

Uber das System des Kunden 16,7% 14,5% 9,5% 42,9% 16,7%

Digitale Kundenanfragen

{iber Dritt-Systeme 4,8% 19,0% | 238% | 33,3% | 19,0%
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Die Einschatzung der zukiinftigen Bedeutung der Systeme fiir kundenindividuelle Angebote

deckt sich in der Tendenz mit den aktuell genutzten und geplanten Systemen. Fiir fast zwei

Drittel der Unternehmen hat ein eigenes System eine (sehr) hohe Bedeutung. Dahinter fol-

gen das System des Kunden mit 59,6 % und Dritt-Systeme mit 52,3 %. Insbesondere bei An-

fragen lber das System des Kunden verweisen aber auch 31,0 % der Unternehmen auf gar

keine oderauf nureine geringe Bedeutung.

Abbildung 57: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (BiG vs. RoG)
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28,6%

40%

42,9%

34,3%

60%

28,6%

80%

. Gar keine . Kaum . Mittlere . Hohe . Sehr hohe

28,6%

28,6%

14,3%

100%

Gar keine Mittlere Sehr hohe

Digitale Kundenanfragen BIG (n=7) 0,0% 0,0% 28,6% 0,0% 71,4%
Uber ein eigenes System

RoG (n=35) 2,9% 11,4% 22,9% 34,3% 28,6%
Digitale Kundenanfragen
Uber das System des BiG (n=7) 28,6% 0,0% 0,0% 42,9% 28,6%
Kunden BiG

RoG (n=35) 14,3% 17,1% 11,4% 42.9% 14,3%
Digitale Kundenanfragen- e o o o o o
ber Dritt-Systeme BiG (n=7) 0,0% 28,6% 28,6% 28,6% 14,3%

RoG (n=35) 5,7% 17,1% 22,9% 34,3% 20,0%
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Die zukiinftige Bedeutung von Systemen fiir den Empfang und die Bearbeitung von kunden-
individuellen Anfragen wird von BiG-Unternehmen insbesondere beim eigenen System
deutlich hdher als bei RoG-Unternehmen eingeschétzt — eine sehr hohe Bedeutung sehen
hier 71,4 % im Vergleich zu 28,6 %. Wahrend die Bedeutung von Kundensystemen durch
BiG-Unternehmen auch etwas hoher als durch RoG-Unternehmen bewertet wird, verhalt

sich dies bei Dritt-Systemen genau andersherum.

Abbildung 58: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (Bereich)
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Kaum  Mittlere Hohe

Industrie (22) 4,5% 91% | 27,3% | 31,8% | 27,3%

Digitale Kundenanfragen

. . Dienstleistung (n=9) 0,0% | 22,2% | 33,3% | 11,1% | 33,3%
Uber ein eigenes System

Handel (n=10) 00% | 00% | 00% | 40,0% | 60,0%
Digitale Kundenanfragen | dUstrie (22 182% | 273% | 91% | 36,4% | 91%
liber das System des Dienstleistung (n=9) 333% | 0,0% | 11,1% | 44,4% | 11,1%
Kunden Handel (n=10) 00% | 00% | 00% | 60,0% | 40,0%
Industrie (22) 45% | 31.8% | 182% | 27,3% | 18,2%

Digitale Kundenanfragen

. . Dienstleist =9 11,1% | 11,1% | 22,2% | 44,4% | 11,1%
Uber Dritt-Systeme lenstleistung (n=9)

Handel (n=10) 0,0% 0,0% | 20,0% | 40,0% | 30,0%

Die Unternehmen des Handels sehen bei Kundenanfragen liber das eigene System sowie
Uber das System des Kunden alle eine (sehr) hohe zukiinftige Bedeutung — und bei Dritt-
Systemen liegt die Quote auch bei 70,0 %. Dies verdeutlicht noch einmal, dass Handelsun-
ternehmen offenbar alle Systemarten bespielen miissen. Bei Industrieunternehmenwird bei
59,1 % der Befragungsteilnehmenden dem eigenen System eine (sehr) hohe zukiinftige Be-
deutung eingeraumt, bei den anderen Systemen sind es knapp unter SO %. Bei Dienstleis-

tern liegen die Einschatzungen fiir die Systeme bei 45 bis 55 % fiir ,,(sehr) hoch“ gleich auf.
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Abbildung 59: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (GU vs. KMU)
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p
7 o Mittlere Hohe

Digitale Kundenanfragen GU (n=17) 0,0% 11,8% | 35,3% | 23,5% | 29,4%
tber ein eigenes System | kMU (n=25) | 4,0% 8.0% | 160% | 32.0% | 40,0%
Digitale Kundenanfragen | gy (n=17) 17,6% | 23,5% | 17,6% | 29,4% | 11,8%
Uber das System des 3 5 3 3 3
Kunden KMU (n=25) | 16,0% 8,0% 4,0% 52,0% | 20,0%
Digitale Kundenanfragen | GU (n=17) 59% | 23,5% | 23,5% | 29,4% | 17,6%
Uber Dritt-Systeme KMU (n=25) | 4,0% | 16,0% | 24.0% | 36,0% | 20,0%
-

100%

Bei der Differenzierung der zukiinftigen Bedeutung nach UnternehmensgréRe fallt auf,dass

deutlich mehr KMU die Bedeutung Uber alle Systeme als (sehr) hoch einschatzen. KMU

scheinen demzufolge ein groRReres Potenzial als GU zu sehen, auch wenn sich das in aktuel-

len Aktionen im Detail noch nicht vollumfanglich zeigt.

4413 ImFokus: Eigenes Anfragensystem

Das eigene Anfragesystem zum Empfang und zur Verwaltung von Kundenanfragen wurde

noch detaillierter untersucht.
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Abbildung 60: Bedeutung eines eigenen Anfragesystems

Gesamt (n24)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

. Gar keine . Geringe . Mittlere . Hohe . Sehr hohe

Gar keine Geringe Mittlere Hohe Sehr hohe
Gesamt (n=24) 0,0% 18,2% 18,2% 27,3% 36,4%
BiG (n=6) 0,0% 0,0% 0,0% 33,3% 66,7%
RoG (n=16) 0,0% 25,0% 25,0% 25,0% 25,0%

Die befragten Unternehmen gaben in der Mehrheit (63,7 %) an, dass aktuell das eigene Sys-
tem zum Empfang und zur Verwaltung von Kundenanfragen eine (sehr) hohe Bedeutung be-
sitzt. Demgegeniiber sahen nur 18,2 % eine geringe Bedeutung. Alle BiG-Unternehmen
schatzen die Bedeutung eines eigenen Anfragesystems als (sehr) hoch ein, bei den RoG-

Unternehmen nur die Halfte.
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Abbildung 61: Bedeutung eines eigenen Anfragesystems

Industrie
(n=8)
Dienstleistung
(n=6)
Handel
(n=7)
GU
(n=10)
KMU
(n=12)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Gar keine . Geringe . Mittlere . Hohe . Sehr hohe
Gar keine Geringe Mittlere Hohe Sehr hohe

Industrie (n=8) 0,0% 12,5% 25,0% 37,5% 25,0%

Dienstleistung (n=6) 0,0% 16,7% 16,7% 16,7% 50,0%

Handel (n=7) 0,0% 28,6% 14,3% 28,6% 28,6%

GU (n=10) 0,0% 20,0% 30,0% 10,0% 40,0%

KMU (n=12) 0,0% 16,7% 8,3% 41,7% 33,3% )

Eine sehr hohe Bedeutung wird dem eigenen System im Dienstleistungsbereich zugemes-
sen, was insofern nachzuvollziehen ist, da hier der Anteil kundenindividueller Angebote in
Relation hdher ist. Bei Hinzunahme derjenigen, die eine hohe Bedeutung sehen, nivellieren
sich jedoch die Unterschiede zwischen den Bereichen. In Summe sehen deutlich mehr KMU
eine (sehr) hohe Bedeutung (75,0 %) gegeniiber GU (50,0 %) — jedoch geben etwas mehr

GU eine sehrhohe Bedeutungan.
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Abbildung 62: Zufriedenheit mit dem Stand des eigenen Systems hinsichtlich... (n=22)

Aktualitat der bereitgestellten
Produktdaten

9,1% 18,2%

Nutzung der bereitgestellten
Produktdaten

Automatisierungsgrad der
Prozesse

Aufwand zur Bearbeitung der
Kundenanfragen

Angebotener Funktionsum-
fangs des IT-Systems

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Sehr unzufrieden . Teils/teils Sehr zufrieden

. Unzufrieden . Zufrieden

Unzufrieden Teils/teils Zufrieden
Aktualitat der bereitgestellten 0,0% 9.1% 18.2% 45,5% 27.3%
Produktdaten
Nutzung der bereitgestellten 0,0% 0,0% 40.9% 45,5% 13.6%
Produktdaten
Automatisierungsgrad der Prozesse 9,1% 13,6% 22,7% 45,5% 9,1%
Aufwand zur Bearbeitung der 0,0% 18.2% 31.8% 40.9% 9.1%
Kundenanfragen
Angebotener Funktionsumfangs des 0,0% 4,5% 50,0% 40.9% 4,5%
IT-Systems

Die Zufriedenheitder Unternehmen mitdem eigenen Anfragesystem kann iberwiegend po-
sitiv eingeschatzt werden. Mit der Aktualitat der bereitgestellten Produktdaten sowie der
Nutzung der Produktdaten im System sind 72,8 % bzw. 59,1 % der Unternehmen (sehr) zu-
frieden. Auch der Automatisierungsgrad des Prozesses wird bei liber 54,6 % der Unterneh-
men positiv gesehen. Allerdings ist hier auch auffallig, dass fast ein Viertel der Unterneh-
men nicht zufrieden ist, 9,1 % sogar extrem unzufrieden. Hier scheint demzufolge noch ein

GroRteil manueller Eingriffe notwendig zu sein.

Die geringste Zufriedenheit besteht demzufolge auch beim Aufwand zur Bearbeitung von
Kundenanfragen sowie beim angebotenen Funktionsumfang des Systems. Hier sind aber

immerhin noch 50,0 % bzw. 45,4 % der Unternehmen (sehr) zufrieden. Somit scheinen die
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Systeme an sich und weniger die Bereitstellung von Daten aktuell das gréfite Verbesse-

rungspotenzial zu besitzen.

BiG-Unternehmen sind im Schnitt deutlich zufriedener als RoG-Unternehmen. Auch gibt es

keine wesentlichen Abstufungen zwischen den einzelnen Punkten.

44.2 Standardangebote

Im Bereich der Standardangebote wurden der eigene Online-Shop, ein eigener katalogba-
sierter Marktplatz, mobile Anwendungen, katalogbasierte sowie sonstige Systeme des Kun-
denundvon Dritten betriebene Online-Shops oder katalogbasierte Marktplatze untersucht
(in der Abbildung rot umrandet). Einige tiefergehenden Analyse wurden zudem beim eige-

nen Online-Shop angestellt (in der Abbildung rot gestrichelt umrandet).

Abbildung 63: Systeme in Abhangigkeit der Angebotsform und des Betreibers
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4421 Einsatzund Nutzungsintensitat
Hinsichtlich der Systemnutzung fiir Standardangebote konnten nur die Unternehmen ant-
worten, die angeben, dass sie Standardangebote unterbreiten.Dies waren hier nurdrei Vier-

tel aller Unternehmen.

Abbildung 64: Nutzungsrate aus Systemsicht (n=34)

Eigener Online-Shop

Eigener kataloghasierter Online-Marktplatz

Mobile Anwendungen

Unterstiitzung von katalogbasierten Systemen des
Kunden

Unterstiitzung sonstiger Systeme des Kunden

Online-Shop eines Dritten

Katalogbasierter Online-Marktplatz eines Dritten

0%  10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

M Nicht relevant B Relevant, aber nicht genutzt B In Planung B In Nutzung

Nicht | Relevant, aber In In
relevanty nicht genutzt Planung Nutzung

Eigener Online-Shop 20,6% 5,9% 17,6% 55,9%
Eigener katalogbasierter o o o o
Online-Marktplatz 41,2% 14,7% 14,7% 29,4%
Mobile Anwendungen 20,6% 17,6% 14,7% 47,1%
Unterstiitzung

von katalogbasierten 32,4% 14,7% 8,8% 441%
Systemendes Kunden

Unterstiitzung

sonstiger Systeme 35,3% 8,8% 23,5% 32,4%
des Kunden

Online-Shop eines 35,3% 5,9% 11,8% | 47,1%
Dritten

Katalogbasierter

Online-Marktplatz eines 32,4% 11,8% 5,9% 50,0%
\Dritten
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Die haufigste Nutzungsform ist bei 55,9 % der Unternehmen der eigene Online-Shop. Der
Online-Shop weist zudem die zweitgrofRte Rate derer auf, die eine Einflihrung planen. Mit
etwas Abstand folgen auf etwa gleichem Nutzungsniveau Katalog-Marktplatz eines Dritten
(50,0 %), eigene mobile Anwendungen und Online-Shop eines Dritten (je 47,1 %) sowie die
Unterstiitzung von katalogbasierten Beschaffungslésungen der Kunden (44,1 %). Der Be-
trieb eines eigenen Marktplatzes und die Unterstiitzung sonstiger Kundensysteme wird nur
von knapp einem Drittel der Unternehmen genannt. Interessanterweise planen 23,5 % der
Unternehmen die Anbindung von Kundensystemen zur automatisierten Nachbestellung

o.A. - alle anderen Systeme liegen hinsichtlich der Planungen teils deutlich dahinter.

Nur jedes fiinfte Unternehmen gibt an, dass ein Online-Shop und mobile Anwendungen
nichtrelevant sind. Daraus ist zu schlussfolgern,dass der Online-Shop damitdie Nutzungs-
dominanzauch langfristig bestehen bleibt, mobile Anwendungen aber aufschlieen werden.
Alle anderen Systeme weisen eine Nicht-Relevanzquote zwischen 32,4 % und 41,2 % auf.
Der eigene katalogbasierte Online-Marktplatz bildet das Schlusslicht, wird aber dennoch

von der Mehrzahl (58,8 %) als relevant erachtet.
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Abbildung 65: Nutzungsrate aus Systemsicht (BiG vs. RoG)
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BiG (n=7) 14,3% 0,0% 14,3% 71,4%
Eigener Online-Shop

RoG (n=27) 22,2% 7,4% 18,5% 51,9%
Eigener katalogbasierter BiG (n=7) 28,6% 28,6% 0,0% 42,9%
Online-Marktplatz RoG (n=27) 44,4% 11,1% 18,5% 25,9%

BiG (n=7) 14,3% 14,3% 0,0% 71,4%
Mobile Anwendungen

RoG (n=27) 22,2% 18,5% 18,5% 40,7%
Unterstiitzung BiG (n=7) 28,6% 0,0% 14,3% 57,1%
von katalogbasierten
Systemen des Kunden RoG (n=27) 33,3% 18,5% 7,4% 40,7%
Unterstiitzung sonstiger BiG (n=7) 28,6% 14,3% 0,0% 57,1%
Systeme des Kunden RoG (n=27) 37,0% 7,4% 29,6% 25,9%

BiG (n=7) 14,3% 0,0% 0,0% 85,7%
Online-Shop eines Dritten

RoG (n=27) 40,7% 7,4% 14,8% 37,0%
Katalogbasierter BiG (n=7) 14,3% 0,0% 0,0% 85,7%
Online-Marktplatz eines
Dritten RoG (n=27) 37,0% 14,3% 7,4% 40,7%
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Bei BiG-Unternehmen ist die Nutzungsrate (iber alle Systeme deutlich héher, allerdings ist
diese je nach Losung unterschiedlich. Am haufigsten werden die Systeme Dritter (je 85,7 %)
genutzt, gefolgtvon den eigenen Systemen (je 71,4 %) — mit Ausnahme des eigenen Markt-
platzes (42,9 %), der das Schlusslicht in der Nutzung bildet — und den Kundensystemen (je

57,1 %). RoG-Unternehmen liegen dementsprechend in der Nutzung deutlich dahinter.
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Abbildung 66: Nutzungsrate aus Systemsicht (Bereich)
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Relevant, aber In In
nicht genutzt Planung Nutzung
Industrie (17) 23,5% 11,8% 23,5% | 41,2%
Eigener Online-Shop Dienstleistung (n=7) 28,6% 0,0% 14,3% | 57,1%
Handel (n=9) 0,0% 0,0% 11,1% | 88,9%
Industrie (17) 41,2% 23,5% 11,8% | 23,5%
Eigener katalogbasierter . . N N N N
= %
Online-Marktplatz Dienstleistung (n=7) 42,9% 0,0% 0,0% | 57,1%
Handel (n=9) 33,3% 11,1% 33,3% | 22,2%
Industrie (17) 23,5% 11,8% 17,6% | 47,1%
Mobile Anwendung Dienstleistung (n=7) 14,3% 57,1% 0,0% | 28,6%
Handel (n=9) 11,1% 0,0% 222% | 66,7%
. Industrie (17) 35,3% 17,6% 11,8% | 35,3%
Unterstiitzung von
kataloggbasierten Dienstleistung (n=7) 57,1% 14,3% 14,3% | 14,3%
Systemen des Kunden Handel (n=9) 0,0% 11,1% 00% | 88,9%
Industrie (17) 29,4% 17,6% 294% | 23,5%
Unterstiitzung sonstiger . .
Dienstleist =7 71,4% 0,0% 0,0% 28,6%
Systeme des Kunden lenstleistung (n=7) ’ ’ ’ ’
Handel (n=9) 11,1% 0,0% 333% | 55,6%
Industrie (17) 29,4% 5,9% 17,6% | 47,1%
Online-Shop eines Dritten | Dienstleistung (n=7) 42,9% 14,3% 0,0% | 42,9%
Handel (n=9) 33,3% 0,0% 11,1% | 55,6%
H ) O, ) [¢)
Katalogbasierter Industrie (17) 29,4% 11,8% 11,8% | 47,1%
Online-Marktplatz eines Dienstleistung (n=7) 42,9% 14,3% 0,0% | 42,9%
Dritten Handel (n=9) 22,2% 11,1% 0,0% | 66,7%
J

Bei der Untersuchung der Bereiche, in denen die Unternehmen tatig sind, ist auffallig, dass
der Handel nahezu beiallen Systemen — mit Ausnahme eigener katalogbasierter Marktplat-
ze — die hdochsten Nutzungsquoten hat. Bei Dienstleistern sind mit einer Nutzung bei jeweils
57,1 % eigene Online-Shops und eigene katalogbasierte Marktplatze besonders stark ver-
treten. Die Halfte der Dienstleister bedient zu dem den Online-Shop eines Dritten. Die In-
dustrieunternehmen weisen bei allen Systemen eine Nutzungsquotevon —zum Teil deutlich
—unter 50 % auf. Mit jeweils 47,1 % nutzen sie Systeme Dritter sowie mobile Anwendungen.
Der eigene Online-Shop wird von 41,2 % der Industrieunternehmen betrieben. Im Durch-
schnitt ist die Industrie gegeniiber den anderen Bereichen haufiger in der Planung, so dass

hier in den nachsten Jahren ein gewisser Aufholprozess zu erwarten ist.
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Abbildung 67: Nutzungsrate aus Systemsicht (GU vs. KMU)
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GU (n=11) 18,2% 9,1% 0,0% 72,7%
Eigener Online-Shop
KMU (n=23) | 21,7% 4,3% 26,1% | 47,8%
Eigener katalogbasierter GU (n=11) 27,3% 27,3% 9,1% 36,4%
Online-Marktplatz KMU (n=23) | 47,8% 8,7% 17,4% | 26,1%
GU (n=11) 18,2% 36,4% 9,1% 36,4%
Mobile Anwendungen
KMU (n=23) | 21,7% 8,7% 17,4% | 52,2%
Unterstlitzung von GU (n=11) 27,3% 18,2% 91% | 455%
katalogbasierten Systemen
des Kunden KMU (n=23) | 34,8% 13,0% 8,7% | 43,5%
Unterstltzung sonstiger GU (n=11) 45,5% 27,3% 9,1% 18,2%
Systeme des Kunden KMU (n=23) | 30,4% 0,0% 30,4% | 39,1%
GU (n=11) 54,5% 9,1% 9,1% 27,3%
Online-Shop eines Dritten
KMU (n=23) | 26,1% 4,3% 13,0% | 56,5%
Katalogbasierter Online- GU (n=11) 45,5% 9.1% 0,0% 45,5%
Markplatz eines Dritten | kMU (n=23) | 26,1% 13,0% 8,7% | 52,2%
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Auch hier spiegelt sich die Marktmacht bzw. die Ressourcenverfiigbarkeit von GU wider. GU
nutzen zu 72,7% einen eigenen Online-Shop und zu 36,4 % einen eigenen katalogbasierten
Online-Marktplatz im Gegensatz zu 47,8 % bzw. 26,1 % der KMU. Letztere nutzen zu lber
50 % Systeme Dritter dafiir haufiger. Fiir jeweils die Héalfe der befragten GU sind Online-
Shops (54,5 %) sowie katalogbasierte Online-Marktplatze von Dritten (45,5 %) nicht rele-
vant, bei den befragten KMU trifft dies nur fiir 26,1 % zu.

Katalogbasierte Kundensysteme bedienen 45,5 % der GU und 43,5 % der KMU —auch hal-
ten mit 34,8 % mehr KMU dies nicht fiir relevant als GU (27,3 %). Bei der Unterstiitzung wei-
terer Kundensysteme (z. B. zur automatisierten Werkzeugnachbestellung) geben deutlich
mehr KMU (39,1 %) als GU (18,2 %) an, dies aktuell zu leisten. Weitere 30,4 % planen dies
(GU: 9,1 %). KMU scheinen damit eine deutlich h6here Bereitschaft aufzuweisen, kundenin-
dividuelle Losungen umzusetzen.Ebenso sind mobile Anwendungen beiKMU (52,5 %) star-
ker im Einsatz als bei GU (36,4 %) — auch die Planungen werden bei KMU h&ufiger vorange-
trieben. Auch hier lassen sich in der Studie nur bedingtdie Griinde naher eruieren, aber ten-
denziell scheinen KMU eine hdhere Bereitschaft fiir innovative Lésungen aufzuweisen bzw.

diese schnellerumsetzen zu kénnen.
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Abbildung 68: Anzahl genutzter Systeme aus Unternehmenssicht

Gesamt
(n=34)

BiG (n=7)

RoG(n=27)

0%

m Zwei Systeme in Nutzung
B Vier Systeme in Nutzung

m Sechs Systeme in Nutzung

28,6%

18,5%

20%

Kein Systemim Einsatz

14,8%

11,8%

60%

11,8% |18 28%

80%

m Ein System in Nutzung

m Drei Systeme in Mutzung

W Finf Systeme in Nutzung

m Sieben Systeme in Nutzung

100%

Ein Svstern Zwei Drei Vier Flnf Sechs Sieben
in Nu){zun Systeme  Systeme Systeme Systeme [SYStemeEN Systeme
9 in Nutzung | in Nutzung inNutzung in Nutzung fiRiNutzungy in Nutzung
Gesamt (n=34)| 11,8% 14,7% 11,8% 23,5% 11,8% 11,8% 11,8% 2,9%
BiG (n=7) 0,0% 0,0% 0,0% 28,6% 14,3% 28,6% 14,3% 14,3%
RoG (n=27 14,8% 18,5% 14,8% 22,2% 11,1% 7,4% 11,1% 0,0%

Bei der Untersuchung der Anzahl der genutzten Systeme aus individueller Unternehmens-

sicht ergibt sich ein heterogenes Bild, das keinen richtigen Trend erkennen lasst. 11,8 % der

Unternehmen geben an, kein System aktuell in Nutzung zu haben. Sehr deutlich ist aber,

dass BiG-Unternehmen mindestens drei Systeme im Einsatz haben — die Mehrheit sogar

mindestens finf.
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Abbildung 69: Anzahl genutzter Systeme aus Unternehmenssicht

Industrie (n=17) 11,8%

Dienstleistung (n=7) : 5% 28,6%

Handel (n=9%) 11,1%

GU (n=11) 18,2%

KMU (n=23)

Kein Systemim Einsatz B Ein System in Nutzung B Zwei Systeme in Nutzung B Drei Systeme in Nutzung

W Vier Systeme in Nutzung B Finf Systeme in Nutzung m Sechs Systeme in Nutzung B Sieben Systeme in Nutzung

Ein Svster Zwei Drei Vier Finf Sechs Sieben
i Nu)‘/czun Systeme Systeme Systeme Systeme [BSySteme Systeme
¢ in Nutzung ' in Nutzung in Nutzung in Nutzung BiRfNuUtzungy in Nutzung

'(:‘i‘f;)”e 17,6% | 17,6% | 118% | 235% | 59% 11,8% | 11,8% | 00%
Dienstleistung o o o o o o o o
(n=7) 0,0% 28,6% 14,3% 28,6% 14,3% 14,3% 0,0% 0,0%
Handel (n=9) 0,0% 0,0% 11,1% 22,2% 22,2% 11,1% 22,2% 11,1%
GU (n=11) 18,2% 0,0% 18,2% 36,4% 9,1% 9,1% 9,1% 0,0%
KMU (n=23) 8,7% 21,7% 8,7% 17,4% 13,0% 13,0% 13,0% 4,3% )

Wesentliche Riickschliisse aus der Untersuchung der UnternehmensgroRe lassen sich hier
kaum ziehen. Interessant ist lediglich, dass weniger KMU (8,7 %) als GU (18,2 %) kein Sys-

tem im Einsatz haben.

Hinsichtlich der Bereiche, in den die Unternehmen tétig sind, gibt es ebenso nur wenige Un-
terschiede. Es ist auffallig,dass nur Unternehmen aus der Industrie (17,6 %) kein System im

Einsatz haben.Des Weiteren nutzen Handelsunternehmen im Schnitt die meisten Systeme.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 97

44.2.2 Zukiinftige Bedeutung
Ebenfalls wurde die zukiinftige Bedeutung fiir die Systeme zum Bereitstellen des Standar-

dangebotserfragt.

Abbildung 70: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (30)

e Lytg oL e 15,5% 6,7% 13,3% 20,0%
Eigener katalogbasierter Online-Marktplatz
Mobile Anwendungen  FREIEE S RTET 7 SIoN0y S
Unterstiitzung von katalogbasierten Systemen des Kunden 20,0% 10,0% 20,0%
Unterstiitzung sonstiger Systeme des Kunden
Online-Shop eines Dritten

Katalogbasierter Online-Marktplatz eines Dritten 16,7% | 10,0%
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Gar keine. Kaum Mittlere Hohe |Sehrhohe

Eigener Online-Shop 13,3% 6,7% 13,3% 20,0% | 46,7%

Eigener katalogbasierter o o o o o
Online-Marktplatz 6,7% 23,3% | 20,0% | 20,0% | 30,0%

Mobile Anwendungen 13,3% 10,0% 20,0% 26,7% 30,0%

Unterstiitzung
von katalogbasierten 20,0% 10,0% 20,0% 23,3% 26,7%

Systemendes Kunden
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sonstiger Systeme 16,7% 13,3% 30,0% 13,3% 26,7%

des Kunden

Online-Shop eines 200% | 16,7% | 20,0% | 300% | 13,3%
Dritten

Katalogbasierter
Online-Marktplatz eines 16,7% 10,0% 26,7% 23,3% 23,3%

Dritten
. J
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Fiir zwei Drittel der Unternehmen hat der Online-Shop zukiinftig eine (sehr) hohe Bedeu-
tung.Dahinter folgen mobile Anwendungen (56,7 %) und ein eigener katalogbasierten Onli-
ne-Markplatz bzw. die Unterstiitzung von katalogbasierten Systemen des Kunden mit je-

weils 50,0 %.

Gegensatzlich zur aktuellen Nutzungsrate verlieren Systeme von Dritten bei der zukiinftigen
Bedeutung etwas an Zustimmung. Einer (sehr) hohen zukiinftige Bedeutung fiirden Online-
Shop eines Dritten stimmen nur40,3 % zu, katalogbasierte Online-Marktplatze eines Dritten

erreichen (sehr) hohe Zustimmungswertevon 46,6 %.

Abbildung 71: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (BiG vs. RoG)
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Kaum Mittlere Hohe
BiG (n=7) 14,3% 0,0% 0,0% 14,3% 71,4%
Eigener Online-Shop
RoG (n=23) 13,0% 8,7% 17,4% 21,7% 39,1%
Eigener katalogbasierter | BiG (n=7) 14,3% 14,3% 14,3% 14,3% 42,9%
Online-Marktplatz RoG (n=23) 4,3% 26,1% 21,7% 21,7% 26,1%
BiG (n=7) 14,3% 0,0% 28,6% 14,3% 42,9%
Mobile Anwendungen
RoG (n=23) 13,0% 13,0% 17,4% 30,4% 26,1%
Unterstiitzung BiG (n=7) 28,6% 0,0% 14,3% 14,3% 42,9%
von katalogbasierten
Systemen des Kunden RoG (n=23) 17,4% 13,0% 21,7% 26,1% 21,7%
Unterstiitzung BiG (n=7) 28,6% 0,0% 14,3% 14,3% 42,9%
sonstiger Systeme
des Kunden RoG (n=23) 13,0% 17,4% 34,8% 13,0% 21,7%
BiG (n=7) 28,6% 0,0% 14,3% 42,9% 14,3%
Online-Shop eines Dritten
RoG (n=23) 17,4% 21,7% 21,7% 26,1% 13,0%
Katalogbasierte BiG (n=7) 28,6% 0,0% 28,6% 28,6% 14,3%
Online-Marktplatz eines
Dritten RoG (n=23) 13,0% 13,0% 26,1% 21,7% 26,1%

BiG-Unternehmen messen den Systemen bis auf eine Ausnahme grundsatzlich eine hohere
zukiinftige Bedeutung als RoG-Unternehmen bei. Auch beiihnen stehen Systeme Dritter in
der zukiinftigen Bedeutung etwas zurlick. So bekommt der katalogbasierte Online-
Marktplatz eines Dritten nur eine (sehr) hohe Zustimmung hinsichtlich der zukiinftigen Be-
deutungvon 42,9 % und liegt damit sogar unter dem Wert der RoG-Unternehmen (47,8 %).
Der eigene Online-Shop wird von den BiG-Unternehmen am bedeutsamsten erachtet. Alle

anderen Systeme — egal ob eigene oder kundenseitige — werden gleichrangig gesehen.
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Abbildung 72: Zukiinftige Bedeutung aus Systemsicht (Bereich)
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Mittlere Hohe

Industrie (14) 143% | 7,1% | 21,4% | 28,6% | 28,6%
Eigener Online-Shop Dienstleistung (n=6) 33,3% | 0,0% 0,0% 0,0% | 66,7%
Handel (n=9) 0,0% 0,0% | 11,1% | 22,2% | 66,7%
Industrie (14) 0,0% | 28,6% | 357% | 21,4% | 14,3%

Eigener katalogbasierter

Online-Marktplatz Dienstleistung (n=6) 16,7% | 0,0% | 16,7% | 16,7% | 50,0%

Handel (n=9) 0,0% | 333% | 00% | 22,2% | 44,4%

Industrie (14) 214% | 7,1% | 14,3% | 357% | 21,4%

Mobile Anwendungen Dienstleistung (n=6) 0,0% 33,3% | 16,7% 0,0% 50,0%

Handel (n=9) 0,0% 0,0% 33,3% | 33,3% | 33,3%

. Industrie (14) 21,4% | 21,4% | 28,6% | 21,4% 7,1%
Unterstitzung von

katalogbasierten Dienstleistung (n=6) 33,3% | 0,0% | 33,3% | 16,7% | 16,7%

SystemendesKunden ) el (n=9) 00% | 00% | 00% | 333% | 66,7%

Industrie (14) 14,3% | 14,3% | 35,7% | 21,4% | 14,3%

Unterstitzung sonstiger

Systeme des Kunden Dienstleistung (n=6) 33,3% | 16,7% | 333% | 0,0% | 16,7%

Handel (n=9) 0,0% | 11,1% | 22,2% | 11,1% | 55,6%

Industrie (14) 14,3% | 21,4% | 28,6% | 21,4% | 14,3%

Online-Shop eines Dritten | Dienstleistung (n=6) 50,0% | 0,0% 16,7% | 33,3% 0,0%

Handel (n=9) 0,0% | 22,2% | 11,1% | 44,4% | 22,2%

Industrie (14) 14,3% | 14,3% | 35,7% | 21,4% | 14,3%
Katalogbasierter Online- . . _ o o o 5 o
Marktplatz eines Dritten Dienstleistung (n=6) 33,3% | 16,7% | 16,7% | 0,0% | 33,3%

Handel (n=9) 0,0% 0,0% | 22,2% | 44,4% | 33,3%

Ein ahnliches Bild wie zuvor bei der zukiinftigen Bedeutung der kundenindividuellen Anfra-
gen zeigt sich bei der zukiinftigen Bedeutung der Systeme fiir das Standardangebot. Die
Unternehmen im Handel weisen im Vergleich zu den anderen Tatigkeitsbereichen bei allen
Systemen - bis auf den eigenen Katalog-Marktplatz — eine hohere Bedeutung zu. Die Werte
flr (sehr) hohe Zustimmung liegen zwischen 66,6 % und 100 % (bei der Unterstiitzung von

katalogbasierten Systemen des Kunden).

Bei den Dienstleistern erreichen die eigenen Systeme (eigener Online-Shop und eigener ka-
talogbasierter Online-Marktplatz) die hdchste Zustimmung hinsichtlich der zukiinftigen Be-
deutung. Alle anderen Systeme erreichen nur eine (sehr) hohe zukiinftige Bedeutung bei-

teilweise deutlich — weniger als der Halfte der Unternehmen.
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Mit einer Zustimmung von 57,2 % zu einer (sehr) hohen Bedeutung erreichen bei den Indust-
rieunternehmen die Systeme fiir den eigenen Online-Shop sowie mobile Anwendungen die

hochsten Werte. Alle anderen Systeme liegen hier nur bei 28,5 % bis 35,7 %.

Abbildung 73: Zukiinftige Bedeutung der Systeme (GU vs. KMU)
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Mittlere Hohe

GU (n=10) 10,0% | 10,0% | 10,0% | 20,0% | 50,0%

Eigener Online-Shop
KMU (n=20) | 15,0% | 5,0% | 15,0% | 20,0% | 45,0%

Eigener katalogbasierter | GU(n=10) | 10,0% | 10,0% | 30,0% | 20,0% | 30,0%
Online-Marktplatz KMU (n=20) | 5,0% | 30,0% | 15,0% | 20,0% | 30,0%

GU (n=10) 10,0% | 10,0% | 30,0% | 10,0% | 40,0%

Mobile Anwendungen
KMU (n=20) | 15,0% | 10,0% | 15,0% | 35,0% | 25,0%

Unterstltzung von GU (n=10) 30,0% | 10,0% | 20,0% | 20,0% | 20,0%
katalogbasierten Systemen
des Kunden

KMU (n=20) | 15,0% | 10,0% | 20,0% | 25,0% | 30,0%

Unterstiitzung sonstiger | U (n=10) | 30,0% | 20,0% | 20,0% | 10,0% | 20,0%
Systeme des Kunden KMU (n=20) | 10,0% | 10,0% | 35,0% | 15,0% | 30,0%

GU (n=10) 30,0% | 30,0% | 30,0% | 0,0% | 10,0%

Online-Shop eines Dritten
KMU (n=20) | 15,0% | 10,0% | 15,0% | 45,0% | 15,0%

Katalogbasierter Online- | U (n=10) | 20,0% | 10,0% | 400% | 00% | 30,0%
Markplatz eines Dritten | kMU (n=20) | 15,0% | 10,0% | 20,0% | 35,0% | 20,0%

Mindestens die Halfte der befragten KMU bewertet die zukiinftige Bedeutung der Systeme
mit (sehr) hoch — nur die Unterstiitzung sonstiger Kundensysteme liegt bei 45,0 %. Ahnlich
zum kundenindividuellen Angebot schatzen die KMU die zukiinftige Bedeutung der Kunden-
systeme und Drittsysteme hoher als die GU ein. Lediglich bei den ,eigenen“ Systemen wird

die Bedeutung bei den GU — erwartungsgemal — etwas héher eingeschatzt.

Bei den GU ist zu beobachten, dass die zukiinftige Bedeutung mit der Verantwortung der
Systeme korreliert, je ,entfernter” diese vom eigenen Unternehmen sind, desto geringer ist
im Durchschnitt die zukilinftige Bedeutung der Systeme. Nahezu keine Bedeutung hat der
Online-Shop von Dritten fiir die GU. Nur 10,0 % geben an, dass dieser zukiinftig eine (sehr)
hohe Bedeutungfiir das Unternehmen haben wird. Die zukiinftige Bedeutung steht damit im
Kontrast zur aktuellen Nutzung von Systemen, ca. 40 % der GU haben Systeme von Dritten

im Einsatz oderin Planung.

44.2.3 ImFokus:EigenerOnline-Shop
Als abschlieRender Punkt wird der eigene Online-Shop detaillierter untersucht. Die befrag-
ten Unternehmen geben in der Mehrheit (56,3 %) an, dass aktuell der eigene Online-Shop

eine (sehr) hohe Bedeutung besitzt. Demgegeniiber sehen nur 18,8 % eine geringe Bedeu-
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tung.Dies ist eine vergleichbare Einschatzung hinsichtlich des eigenen Anfragesystems. Bei

den BiG-Unternehmen geben 80,0 % eine sehr hohe Bedeutungan.

Abbildung 74: Bedeutung eines eigenen Online-Shops

Gesamt (n=16)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gar keine Geringe Mittlere Hohe Sehr hohe
Gesamt (n=16) 0,0% 18,8% 25,0% 12,5% 43,8%
BiG (n=5) 0,0% 0,0% 20,0% 0,0% 80,0%
RoG (n=11) 0,0% 27,3% 27,3% 18,2% 27,3%

Die Differenzierung nach dem Bereich und der GréRe des Unternehmenskann aufgrund der
vorliegenden Fallzahlen leider nur als Tendenz gewertet werden. Eine (sehr) hohe Bedeu-

tung scheint ein Online-Shop vor allem im Bereich Dienstleistung und Handel zu besitzen.
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Abbildung 75: Bedeutung eines eigenen Online-Shop
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Abbildung 76: Zufriedenheit mit dem Stand des eigenen Online-Shops hinsichtlich...(n=16)
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Die Zufriedenheit mit der Aktualitat der Daten (68,8 %), dem Automatisierungsgrads des
Prozesses (62,6 %) und des angebotenen Funktionsumfangs desIT-Systems (62,5 %) ist bei
der Mehrheitder Unternehmen (sehr) hoch.Bei diesem Standardinstrument —das nun mitt-
lerweile seit 2-3 Jahrzehnten im Einsatz ist — ist auch von einer funktionell reifen Lésung
auszugehen. Wobei zwischen 12,6 % und 18,8 % der Unternehmen bei den aufgefiihrten

Punkten auch angeben, dass sie (sehr) unzufrieden sind.

Problempunktscheint aber die Datenseite zu sein. Zwar ist (iber die Halfte der Unternehmen
(56,3 %) mit der Weitergabe der Bestelldaten in weiterfiihrende Systeme (sehr) zufrieden.
Augenscheinlichist der Pflegeaufwand der Daten in vielen Unternehmen noch zu hoch. Nur

31,3 % sind hier (sehr) zufrieden — 25,0 % (sehr) unzufrieden.
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BiG-Unternehmen sind im Durchschnitt deutlich zufriedener. Auch hier sind die wenigsten
mit dem Pflegaufwand der Daten sehr zufrieden,aber zusammen mit den Unternehmen mit
shoher® Zufriedenheit, ergibt sich eine Bewertung, die nicht wesentlich unter denen der an-

deren Aspekte liegt.

4.5 Datenverwaltung im digitalen Vertriebskanal

4.5.1 Eingesetzte Lésungen

Sowohl fiir die Erstellung der Standardangebote alsauch der kundenindividuellen Angebote
muss auf verschiedene Daten zuriickgegriffen werden. Analog zu den Systemen zum Emp-
fangund zur Bearbeitung von Kundenanfragen ist darauf hinzuweisen, dass die Bezeichnun -

gen der Anwendungen unterschiedlich interpretiertwerden konnen und sich die Funktions-

Abbildung 77: Eingesetzte Lésungen
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umfange demzufolge unterscheiden kdnnen. Im nachfolgenden Abschnitt wird das Ver-

stiandnis im Rahmen der Studie erlautert.

Digital-Asset-Management-Systeme (DAM) sind Lésungen, welche vereinfachtals Content-
Management-Systeme beschrieben werden kdnnen.Der Mehrwert der Anwendung besteht

in der unternehmensweiten und abteilungsiibergreifenden Erstellung, Bearbeitung und
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Verwaltung von digitalen Inhalten. Der Fokus der DAM-Anwendung liegtauf der Organisati-
on und Speicherung von Mediendateien wie Grafiken, Videos, Musikdateien und Textbau-

steinen.

Produktinformationsmanagement-Lésungen (PIM) unterscheiden sich zu den DAM-
Losungen dahingehend, dass zusatzlich Produktstrukturen, Produktattribute und Abhangig-
keiten von Produkten untereinander dargestellt werden kdnnen. Die PIM-Losung fungiert
als Single Source of Truth fiir alle produktrelevanten Informationenund Daten, sodass alle
Produktdatenprozesse auseinem System medienneutral und zentral gesteuert werden kon -

nen.3

Eine Produkt-Lifecycle-Management-Losung (PLM) ist die umfangreichste Losung die Un-
ternehmen einsetzen kdnnen und wird als ein Konzeptzur nahtlosen Integration samtlicher
Informationen, die im Verlauf des Lebenszyklus eines Produktes anfallen, verstanden. Ein
wesentliches Unterscheidungsmerkmal zum PIM sind die Abbildung von Konstruktionsda-
ten aus CAD-Anwendungen, weswegen es oft in der Produktentwicklung eingesetzt wird.
Dariiber hinaus besteht die Moglichkeit mit PLM-Lésungen z. B. Produktversionen zu ver-
walten und die Kompatibilitat von Ersatzteilen liber verschiedene Versionen hinweg zu prii-

fen.

Abbildung 78: Eingesetzte IT-L6sung(en) fiir die Datenverwaltung des direkten digitalen B2B-

Vertriebskanals

Datenspeicherung
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33 Vgl.Eggheads,S. 4f.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 109

Mehr als die Halfte der Unternehmen (52,5 %) setzten ein PIM ein. Reichlich ein Drittel der
Befragten nutzen ein DAM. Die geringste Verbreitung haben PLM-Systeme mit einem Anteil
von 15,7 %. Unternehmen konnen dabei mehrere Systeme parallel im Einsatz haben.* Je-
doch nutzen auch 37,5 % keine spezifische anwendungsorientierte Software zur Datenver-

waltungim direkten digitalen B2B-Vertriebskanal.

Abbildung 79: Eingesetzte IT-L6sung(en) fiir die Datenverwaltung im direkten digitalen B2B-

Vertriebskanals
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Auffallig ist, dass BiG-Unternehmen deutlich haufiger PIM- (71,4 % zu 48,5 %), DAM-
(57,1 % zu 30,3 %) und PLM -Lésungen (28,6 % zu 12,1 %) im Einsatz haben. Auch nutzen
hier weniger die Datenspeicherung ohne spezifische anwendungsorientierte Software
(28,6 % zu 39,4 %). Dies korrespondiert mit der deutlich hoheren Zufriedenheit der BiG-

Unternehmen mit der Datenbereitstellung zum Beispiel fiir den eigenen Online-Shop.

4 Hierwaren Mehrfachantworten méglich.
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Abbildung 80: Eingesetzte IT-L6sung(en) fir die Datenverwaltung des direkten digitalen B2B-

Vertriebskanals
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In Abhangigkeit des Bereichs unterscheidet sich die Verbreitung der Systeme stark, was

vermutlich an den jeweils spezifischen Anforderungen an die Datenverwaltung liegt. Die Un-

ternehmen im Handel geben an, das 80,0 % ein PIM im Einsatz haben, in der Industrie und

bei den Dienstleistern sind es nur ca. 45 %. Bei den PLM-Systemen liegt wiederum die In-

dustrie vorn, jedes flinfte Unternehmen nutzt ein solches System. Die Dienstleister sind fiih-

rend beim Einsatz vom DAM-Anwendungen.
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Abbildung 81: Eingesetzte IT-L6sung(en) fiir die Datenverwaltung im direkten digitalen B2B-

Vertriebskanals

Datenspeicherung ohne ‘
spezifische anwendungs-
orientierte Software ‘

=15)

Digital Asset Management

GU(n

Product Information
Management

Product Lifecycle
Management

Datenspeicherung ohne

spezifische anwendungs- 40,0%

orientierte Software

=25)

Digital Asset Management

KMU (n

Product Information
Management

Product Lifecycle
Management

1
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

Hinsichtlich der UnternehmensgroRe zeigen sich Unterschiede dahingehend, dass ein gro-
Rerer Anteil der GU die komplexeren Systeme im Einsatz haben. Bei den KMU erreichen die
DAM-Systeme und Speicherungen ohne spezifische anwendungsorientierte Software-
Werte von 40,0 %, im Vergleich dazu nutzen die GU nur zu 26,7 % DAM-Systeme und ein

Drittel nutzen keine spezifische anwendungsorientierte Software zur Datenspeicherung.

4.5.2 Kundenindividuelles Angebot

Unabhangig vom genutzten System fiir den Empfang und die Bearbeitung von Kundenan-
fragen miissen fiir diesen Prozess Produkt- und Dienstleistungsdaten verwaltet und bereit-

gestellt werden.
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Abbildung 82: Aktuelle Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten fiir
die kundenindividuellen Anfragen
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Gesamt (n=41) 0,0% 19,5% 19,5% 19,5% 41,5%
BiG (n=7) 0,0% 14,3% 0,0% 14,3% 71,4%
RoG (n=34) 0,0% 20,6% 23,5% 20,6% 35,3%

Fur die Mehrheit der Unternehmen (61,0 %) ist die digitale Verwaltung der Produkt- und
Dienstleistungsdaten wichtig: 41,5 % geben eine sehr hohe Bedeutung an, weitere 19,5 %
eine hohe. BiG-Unternehmen weisen auch fiir dieses Themengebiet eine hdhere Sensibilitat

auf. 85,7 % sehen eine (sehr) hohe Bedeutung.
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Abbildung 83: Aktuelle Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten fiir

die kundenindividuellen Anfragen
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Handel (n=10) 0,0% 10,0% 10,0% 30,0% 50,0%
GU (n=16) 0,0% 18,8% 18,8% 18,8% 43,8%
\KMU (n=25) 0,0% 20,0% 20,0% 20,0% 40,0%

Die meisten Unternehmen weisen eine (sehr) hohe Bedeutung im Handel aus, gefolgt vom
Dienstleistungsbereich. In der Industrie sehen das hingegen weniger als die Halfte der Un-
ternehmen (42,8 %). Zwischen GU und KMU gibt es keine signifikanten Unterschiede in der

Einschatzung.
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Abbildung 84: Zukiinftige Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten

fiir die kundenindividuellen Anfragen
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Die Bedeutungder digitalen Verwaltung der Produkt- und Dienstleistungsdaten steigt noch
einmal deutlich. Zukiinftig sehen 75,6 % der Unternehmen eine (sehr) hohe Bedeutung. Bei
BiG-Unternehmen bleibt die Einschatzung hinsichtlich der Bedeutung auf dem bereits aktu-
ell sehr hohen Niveau gleich, dementsprechend ist der Bedeutungszuwachs auf die veran-

derte Meinung der RoG-Unternehmen zuriickzufiihren.
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Abbildung 85: Zukiinftige Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten

fiir die kundenindividuellen Anfragen
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Der Bedeutungszuwachs resultiert zudem vor allem aus der Industrie, die in der Einschat-
zung (hoch undsehrhoch)zu den anderen Bereichen aufschlieBt. Allerdings sehen trotzdem
nur 28,6 % eine sehr hohe Bedeutungin der Industrie und weisen damit den geringsten Wert
in den Bereichen aus. Deutlich mehr GU (81,3 %) sehen eine (sehr) hohe Bedeutung gegen-
tber KMU (71,0 %), wobei mehr KUM zu einer sehr hohen zukiinftigen Bedeutung fiir die

Verwaltung der Produkt- und Dienstleistungsdaten tendieren.
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Abbildung 86: Charakterisierung der Systemlandschaft zur Verwaltung der Produkt-/

Dienstleistungsdaten fiir die kundenindividuellen Anfragen
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Vier von fiinf Unternehmen (80,4 %) verwalten Produkt- und Dienstleistungsdaten in meh-
reren Systemen und stehen damit vor der Herausforderung diese miteinander zu synchroni-
sieren, um stimmige Datenbestande zu erreichen. Bei 34,1 % der Unternehmen ist dies der
Fall, 26,8 % schaffen dies partiellund bei 19,5 % erfolgt keine Synchronisierung. Demzufol-

ge nutzen 24,4 % ein Kernsystem — ggf. mit Erganzungen —um die Daten zu verwalten.

Die BiG-Unternehmen weisen eine bessere Systemlandschaft im Hinblick auf die Verwal-
tung der Produkt- und Dienstleistungsdaten auf. 28,6 % nutzen ein Kernsystem mit Ergan-
zungen, 42,9 % mehrere synchronisierte Systeme und ebenfalls 28,6 % mehrere teilweise
synchronisierte Systeme. Der Aufwand zum Zusammenfiihren der Daten scheint damit

deutlich geringer als bei den RoG-Unternehmen zu sein.
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Abbildung 87: Charakterisierung der Systemlandschaft zur Verwaltung der Produkt-/

Dienstleistungsdaten fiir die kundenindividuellen Anfragen
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Bei KMU geben im Vergleich zu GU mehr Unternehmen an, eine hohere Systemvielfalt zu
besitzen (84,0 % zu 68,8 %). Fiir Industrieunternehmen ist offenbar die Synchronisierung
der Systeme eine gréRere Herausforderung als in den anderen Bereichen (28,3 % zu 11,1 %
bzw. 10,0 %). Weitere wesentliche Unterschiede scheint es sowohl bei unterschiedlichen
UnternehmensgrdfRen als auch zwischen den Bereichen, in den die Unternehmen tatig sind,

nichtzu geben.
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Abbildung 88: Relevanz der Verkniipfung der Daten fiir die Bearbeitung der kundenindividuellen

Anfragen (n=41)

Mediale Inhalte

©
c
=
o 2 )
o Informationen zu
> C .
<o Varianten
o
El=]
0 Konstruktionsdaten
c Produktionsplanung 56,1%
[
k]
©
w
c
o
£
o}
©°
o
o Lagerbestand
Wartungs- und
c Instandhaltungsdaten
(]
k]
o
[
L
>
3
Daten flir das 8.8%
Ersatzteilmanagement 2
Kaufhistorie
c
[
k]
el
[72]
o)
Qo
5
> .
Reklamationsdaten

0,0% 20,0% 40,0%

70,7

58,5%

60,0%

%

90,2%

7.8%

80,0%

100,0%

Auf Vertriebsdaten muss mit 90,2 % (Kaufhistorie) bzw. 87,8 % (Reklamationsdaten) am

haufigsten fiir die Bearbeitung der kundenindividuellen Anfragen zuriickgegriffen werden.

Mit etwas Abstand folgen Design- und Entwicklungsdaten. Fiir 80,5 % der Unternehmen ist

die Verbindung zu medialen Inhalten (Bilder, Videos etc.) relevant, bei 73,2 % muss auf In-

formationen zu Varianten zuriickgegriffen werden, bei 63,4 % auf Konstruktionsdaten. Bei

70,1 % der Unternehmen ist die Verknlipfung zum Lagerbestand relevant. Alle anderen Da-
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ten sind in erster Linie flir Industrieunternehmen relevant. Sie werden aber dennoch bei tiber

der Halfte der Unternehmen alsrelevant erachtet.
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Abbildung 89: Umsetzung der Verkniipfung der Daten fiir kundenindividuelle Anfragen
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Diejenigen Unternehmen, die in der jeweiligen Kategorie eine Relevanz angeben, wurden
befragt, inwieweit die Verknlipfung weitgehend systemseitig erfolgt, d. h., manuelle Schrit-
te eliminiert werden konnten. 77,4 % dieser Unternehmen geben an, den Lagerbestand sys-
temseitig angebunden zu haben. Einen dhnlich hohen Wert (71,1 %) erreicht die Kaufhisto-
rie. Mit etwas Abstand folgen Daten fiir das Ersatzteilmanagement (63,6 %) sowie Produkti-
onsplanung und Reklamationsdaten mit jeweils 58,3 %. Nur etwas mehr als die Halfte der
Unternehmen, fiir die das relevant ist, haben die Informationen zu Varianten systemseitig
verkniipft (51,6 %). Wartungs- und Instandhaltungsdaten werden nur bei 42,3 % sowie me-
diale Inhalte bei 38,2 % weitestgehend systemseitig zusammengefiihrt. Insbesondere bei
medialen Inhalten ist diese Quote bemerkenswert niedrig. Schlusslicht bilden Konstrukti-
onsdaten — hier ist nur jedes sechste Unternehmen (17,9 %) in der Lage die Daten weitest-

gehend automatisiert einzubeziehen.

BiG-Unternehmen kdnnen bei Entwicklungs- und Designdaten, Produktionsdaten und Ser-
vicedaten durchgehend eine hohere Automatisierungsrate aufweisen. Mediale Inhalte, In-
formationen zu Varianten und Daten fiir das Ersatzteiimanagement kénnen alle BiG-
Unternehmen, fiir die das relevant ist, weitestgehend systemseitig zusammenfihren. Inte-
ressanterweise schneiden BiG-Unternehmen bei den Vertriebsdaten dahingehend unter-
durchschnittlich ab. Die Vermutung liegt nah, dass BiG-Unternehmen die ,,Angebotsseite”
starker im Blick haben und die Vertriebsseite etwas nachgelagert ist, wahrend bei den RoG-
Unternehmen die Prioritatensetzung eher andersherum scheint. Dabei mussjedoch beriick-

sichtigt werden, dass die Grundgesamtheit hier sehr gering ist.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 122

Abbildung 90: Zufriedenheit mit dem Stand des digitalen Systems zur Bearbeitung und Verwaltung
der Daten fiir kundenindividuelle Anfragen hinsichtlich... (n=41)
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der Aktualitat der

14,6% 9,8% 34,1% 29,3% 12,2%
Daten
des Automatisie-
rungsgrads der 19,5% 17,1% 41,5% 12,2% 9,8%
Prozesse
der Ubergabe der
Daten in weiterfiih- 14,6% 17,1% 34,1% 24,4% 9,8%

rende Systeme

des angebotenen
Funktionsumfangs 12,2% 19,5% 36,6% 24,4% 7,3%
des IT-Systems

des Aufwands bei der
Pflege 22,0% 9,8% 41,5% 22,0% 4,9%

Die Zufriedenheit mit dem aktuellen Stand des digitalen Systems zur Bearbeitung und Ver-
waltung von Produkt- und Dienstleistungsdaten muss eher als ,mittel” eingeschatzt wer-
den, was auchin allen Punkten als haufigste Einschatzung genannt wurde.*s Die héchste Zu-
friedenheit herrscht bei der Aktualitat der Daten — hier geben 41,5 % eine (sehr) hohe Zu-

friedenheit an. Bei der Ubergabe der Daten in weiterfiihrende Systeme, dem Aufwand bei

15 Sieliegtdeutlich unter der Zufriedenheit mit dem eigenen Anfragesystem. Es muss jedoch beachtet
werden, dass hier alle Unternehmen befragt wurden, fiir die kundenindividuelle Angebote relevant sind
und nichtnurdiejenigen, die ein eigenes Anfragesystem nutzen.
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der Pflege der Daten sowie des Funktionsumfangs halten sich zufriedene und unzufriedene
Unternehmen in etwa die Waage. Bei der Automatisierung sind hingegen mehr Unterneh-

men (sehr) unzufrieden (36,6 %) als (sehr) zufrieden (22,0 %).

BiG-Unternehmen sind durchgehend zufriedener hinsichtlich: der Aktualitit der Daten
(100 %), des Automatisierungsgrads der Prozesse (57,2 %), der Ubergabe der Daten in wei-
terfiihrende Systeme (85,8 %), des Funktionsumfangs des IT-Systems (85,8 %) sowie des
Aufwands bei der Pflege (71,4 %).

4.5.3 Standardangebot

Fiir die Erstellung und Bereitstellung des Standardangebots fiir die Kunden sind die Daten
zu den Produkten und Dienstleistungen ebenfalls zu verwalten und bereitzustellen. Die Fra-
gen zur Datenverwaltung wurden nurvon Unternehmen beantwortet,welche ein Standard-

angeboterstellen, unabhangig davon,ob IT-Losungen zur Unterstiitzung genutzt werden.

Abbildung 91: Aktuelle Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten fiir
das Standardangebot

Gesamt (n=30)

BiG (n=7) 14,3% 14,3%

RoG (n=23) 17,4%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Gar keine . Geringe . Mittlere . Hohe Sehr hohe
Geringe Mittlere Hohe
Gesamt (n=30) 0,0% 16,7% 20,0% 23,3% 40,0%
BiG (n=7) 0,0% 14,3% 0,0% 14,3% 71,4%
RoG (n=23) 0,0% 17,4% 26,1% 26,1% 30,4%

Fur (knapp) zwei Drittel der befragten Unternehmen (63,3 %) hat die digitale Verwaltung

der Produkt- und Dienstleistungsdaten eine (sehr) hohe Bedeutung. BiG-Unternehmen
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weisen der Verwaltung deutlich mehr Bedeutung zu. Hier schatzen dies 85,7 %

entsprechend (sehr) hoch ein.

Abbildung 92: Aktuelle Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten fiir
das Standardangebot

Industrie
(n=14)

Dienstleistung
(n=6)

Handel
(n=9)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Gar keine Geringe Mittlere Hohe Sehr hohe

Industrie (n=14) 0,0% 21,4% 28,6% 42,9% 7,1%
Dienstleistung

_ 0,0% 16,7% 0,0% 0,0% 83,3%
(n=6)
Handel (n=9) 0,0% 11,1% 22,2% 11,1% 55,6%
GU (n=10) 0,0% 20,0% 10,0% 30,0% 40,0%
KMU (n=20) 0,0% 15,0% 25,0% 20,0% 40,0%

In den Tatigkeitsbereichen zeigen sich deutliche Unterschiede bei der (sehr) hohen
Wichtigkeit: fiir den Dienstleistungsbereich werden 83,3 % und im Handel 66,7 % erreicht.
Bei den Industrieunternehmen stimmt die Halfte einer (sehr) hohen Bedeutung zu, jedoch
tendiert nur ein kleiner Teil der Industrieunternehmen zu einer sehr hohen Bedeutung
(7,1 %). Bei den GU und KMU zeigt sich ein homogeneres Bild, GU stimmen mit 70,0 % und
KMU mit 60 % einer (sehr) hohen Bedeutung zu.
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Abbildung 93: Zukiinftige Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten

fiir das Standardangebot

Gesamt (n=30) [

16,7%

10,0%

BiG (n=7)

14,3%

14,3%

RoG (n=23)

0%

8,7%

17,4%

8,7%

40% 60% 80% 100%
Gar keine Geringe Mittlere Hohe Sehr hohe
Gesamt (n=30) 0,0% 6,7% 16,7% 10,0% 66,7%
BiG (n=7) 0,0% 0,0% 14,3% 14,3% 71,4%
\RoG (n=23) 0,0% 8,7% 17,4% 8,7% 65,2%

Zukiinftig schatzen 76,7 % der Unternehmen die Bedeutung der digitalen Verwaltung der
Produkt- bzw. Dienstleistungsdaten fiir das Standardangebot als (sehr) hoch ein. Dies ist

auch hier ein deutlicher Bedeutungszuwachs. BiG-Unternehmen stimmen dem zu 85,7 % zu,

aber auch knapp drei Viertel der RoG-Unternehmen (73,9 %) teilen diese Einschatzung.
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Abbildung 94: Zukiinftige Bedeutung der digitalen Verwaltung der Produkt-/ Dienstleistungsdaten

fiir das Standardangebot

Industrie
(n=14)
Dienstleistung
(n=6)
Handel
(n=9)
GU
(n=10)
KMU
(n=20)
0% 20% 40% 60% 80% 100%
. Gar keine . Geringe . Mittlere . Hohe . Sehr hohe
e ge ere one O
Industrie (n=14) 0,0% 14,3% 28,6% 21,4% 35,7%
Dienstleistung
(n=6) 0,0% 0,0% 16,7% 0,0% 83,3%
Handel (n=9) 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
GU (n=10) 0,0% 0,0% 20,0% 20,0% 60,0%
KMU (n=20) 0,0% 10,0% 15,0% 5,0% 70,0%

Beim Vergleich der zukiinftigen und der aktuellen Bedeutung der digitalen Verwaltung der
Produkt- und Dienstleistungsdaten zeigt sich ein deutlicher Anstieg liber alle Bereiche. Ins-
besondere die sehr hohe Bedeutung wird deutlich aufgewertet, im Handel stimmten alle Be-
fragten dem zu, bei den Dienstleistern 73,5 % und bei den Industrieunternehmen 35,7 %.
Fiir den Industriebereich nimmt die Verwaltung der Produkt- und Dienstleistungsdaten fiir
das Standardangebot zukiinftig einen hoheren Stellenwert ein, jedoch priorisieren die ande-
ren Bereiche dies deutlich héher.Die KMU stimmen zu 70 % einer sehr Bedeutung zu, die GU
zu 60,0 %, indes erreichen die GU wiederum héhere Werte bei der kombinierten Auswertung
der (sehr) hohen Bedeutung (80,0 % zu 75,0 %).
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Abbildung 95: Charakterisierung der Systemlandschaft zur Bearbeitung und Verwaltung von
Produkt-/ Dienstleistungsdaten fiir das Standardangebot

Gesamt (n=41)

BiG (n=7)

RoG (n=34)

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Ein System
. Ein Kernsystem mit Ergéanzungen
. Mehrere synchronisierte Systeme
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L Ein Kernsystem Mehrere synchro- .
el -l mit Erganzungen nisierte Systeme synchronisierte
9 9 4 Systeme
Gesamt (n=41) 3,3% 16,7% 40,0% 23,3% 16,7%
BiG (n=7) 0,0% 28,6% 28,6% 42,9% 0,0%
RoG (n=34) 4,3% 13,0% 43,5% 17,4% 21,7%

Ahnlich dem kundenindividuellen Angebot verwalten {iber vier von fiinf Unternehmen auch
fiir das Standardangebot die Produkt- und Dienstleistungsdaten in mehreren Systemenund
stehen damit vor der Notwendigkeit, diese miteinander zu synchronisieren. Bei 40,0 % der
Unternehmen ist dies der Fall, 23,3 % erreichen dies partiell und bei 16,2 % erfolgt keine
Synchronisierung. Demzufolge nutzen 20,0 % ein Kernsystem — ggf. mit Erganzungen —um
die Daten zu verwalten. BiG-Unternehmen setzen mit 28,6 % auf ein Kernsystem mit Ergan-
zungen. Unterdurchschnittlich wenig BiG-Unternehmen weisen mehrere synchronisierte

Systeme auf (28,6 %), aber der Rest (42,9 %) schafft die Synchronisation zumindest partiell.



Aktueller Stand der Digitalisierung desE-Commerce im B2B-Bereich 128

Abbildung 96: Charakterisierung der Systemlandschaft zur Bearbeitung und Verwaltung von

Produkt-/ Dienstleistungsdaten fiir das Standardangebot
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Systeme ge Systeme
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- 0,0% 33,3% 50,0% 16,7% 0,0%
(n=9)
Handel (n=10) 0,0% 0,0% 44,4% 44,4% 11,1%
GU (n=16) 0,0% 20,0% 50,0% 10,0% 20,0%
KMU (n=25) 5,0% 15,0% 35,0% 30,0% 15,0%

FurIndustrieunternehmen scheint die Synchronisierung der Systeme (28,6 %) eine gréRere
Herausforderung als in den anderen Bereichen zu sein (Dienstleistung 0 %; Handel 11,1 %).
Auffallig ist zudem, dass alle Handelsunternehmen mehrere Systeme nutzen. KMU und GU
sind in etwa vergleichbar, zwar weisen mehr GU synchronisierte Systeme auf (50 % zu
35 %),dafir ist die Rate ohne Synchronisation ebenso leichthéher (20,0 % zu 15,0 %).
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Abbildung 97: Relevanz der Verkniipfung der Daten fiir die Bearbeitung des Standardangebots
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Mediale Inhalte 80,0%

Entwicklungs- und . .
\ Informationen zu Varianten 76,7%

Designdaten

Konstruktionsdaten 60,0%

Produktionsplanung 46,7%
Produktionsdaten

Lagerbestand 73,3%

Wartungs- und Instandhaltungsdaten 53,3%
Servicedaten

Daten fiir das Ersatzteilmanagement 53,3%

Kaufhistorie 93,3%
Vertriebsdaten

Reklamationsdaten 86,7%

Auf Vertriebsdaten muss auch bei der Bearbeitung des Standardangebots mit 93,3 % (Kauf-
historie) bzw. 86,7 % (Reklamationsdaten) am haufigsten zurlickgegriffen werden, danach
folgen Design- und Entwicklungsdaten. Fiir 80,0 % der Unternehmen ist die Verbindung zu
medialen Inhalten relevant, bei 76,7 % muss auf Informationen zu Varianten zuriickgegriffen
werden und bei 60,0 % auf Konstruktionsdaten. Bei 73,3 % der Unternehmen ist zudem die
Verkniipfungzum Lagerbestand relevant. Alle anderen Daten sind in erster Linie firIndust-
rieunternehmen wesentlich. Sie werden aber dennoch beilber der Halfte der Unternehmen

als relevanterachtet, nurdie Produktionsplanung liegt mit 46,7 % etwas darunter.
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Abbildung 98: Umsetzung der Verkniipfung der Daten fiir das Standardangebot
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Diejenigen Unternehmen, die in der jeweiligen Kategorie eine Relevanz angeben, wurden
befragt, inwieweit die Verknlipfung weitgehend systemseitig erfolgt, d. h., manuelle Schrit-
te eliminiert werden konnten. 82,1 % dieser Unternehmen geben an, die Daten zur Kaufhis-
torie systemseitig eingebunden zu haben. Einen etwas niedrigeren Wert erreichen Daten
zum Lagerbestand (68,2 %). Jeweils die Halfte der Unternehmen geben an, Reklamations-
daten (50,0 %) sowie Daten der Produktionsplanung weitestgehend systemseitig fiir das
Standardangebotzusammenzufiihren. Alle andere erfragten Datenkategorien liegen bei un-
ter 40,0 %. BiG-Unternehmen zeigen in allen Kategorien eine héhere Quote der systemseiti-
gen Zusammenfiihrung. Bis auf Konstruktionsdaten und die Vertriebsdaten (Kaufhistorie,
Reklamationsdaten) ist die systemseitige Verkniipfung der Daten bei allen BiG-

Unternehmen realisiert.

Abbildung 99: Zufriedenheit mit dem Stand des digitalen Systems zur Bearbeitung und Verwaltung
der Daten fiir das Standardangebot hinsichtlich... (n=30)
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Unzufrieden Teils/teils Zufrieden
des Automatisie-
rungsgrads der 13,3% 10,0% 30,0% 33,3% 13,3%
Prozesse
der Aktualitat der
bereitgestellten 13,3% 10,0% 36,7% 26,7% 13,3%

Produkt-/Dienstleis-
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Die Zufriedenheit mit dem aktuellen Stand des digitalen Systems zur Bearbeitung und Ver-
waltung von Produkt- und Dienstleistungsdaten kann eher als leicht positiv eingeschatzt
werden. Mit dem angebotenen Funktionsumfang (53,3 %) sowie dem Automatisierungsgrad
der Prozesse (46,6 %) sind in etwa die Halfte der Unternehmen (sehr) zufrieden. Allerdings
ist hier auch festzustellen, dass jeweils 23,3 % (sehr) unzufrieden sind. Die drei anderen er-
fragten Punkte — Ubergabe/Schnittstellen in weiterfiihrende Systeme, Pflegeaufwand der
Daten sowie Aktualitat der Daten — werden (iberwiegend mit ,,mittlerer Zufriedenheit be-
antwortet, wobei auch hier zwischen 30,0 % und 40,0 % der Unternehmen (sehr) zufrieden
angeben. BiG-Unternehmen sind durchgehend zufriedener hinsichtlich des Automatisie-
rungsgrads der Prozesse (71,5 %), Aktualitét der Daten (71,5 %), des Funktionsumfangs des
IT-Systems (100 %), des Aufwands bei der Pflege (71,5 %) und der Ubergabe der Daten in
weiterfiihrende Systeme (57,2 %).
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