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DIGITALISIERUNG

DER KUNDE BESTIMMT
DAS GESCHEHEN

Wie mittelstandische Unternehmen ihre
Kunden besser kennenlernen und die Digitali-
sierung vorantreiben.
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er Unternehmenserfolg im digitalen
Zeitalter hdngt mehr denn je von

der Fihigkeit ab, die Bediirfnisse

des Kunden friih zu erkennen und die dar-
aus folgende Agenda schnell umzusetzen.
Der Schliissel dazu sind die Daten, die der
Kunde in allen Ka-

ndlen hinterldsst.

Sie helfen die ,Cus-

tomer Journey™ trans-

p‘dl’fll[ zu []]Z{Chf.fﬂ.

Zugleich gilt es, die

Mechanismen der

Digitalisierung auf

das eigene Unterneh-

men zZu ﬂd‘dp[l.ﬁl'ﬁﬂ

Llﬂd neues DCI]'{CH zu

etablieren. Doch viele

mittelstindische Un-

ternehmen tun sich

damirt schwer.
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Grofle E-Commerce-Player wie Amazon,
Uber, Zalando oder eBay machen es vor.
Thren rasanten Aufstieg verdanken sie niche
zuletzt der Fihigkeit, die Chancen der Di-
gitalisierung konscquenr zu nutzen. Zum
einen, indem sie ihre Prozesse extrem
schlank und kundenorientiert gestalten.
Zum anderen, indem sie die Orientierung
an den Wiinschen und Bediirfnissen ihrer
Kunden auf die Spitze treiben. Und das auf
allen Kanilen mit der gleichen Konsequenz
und in hoher Qualitit. Basis dafiir sind rie-
sige Datenmengen, die diese Unternchmen
systematisch erfassen und analysieren. Die
Informationen, die ihre Kunden auf ihrer
Customer Journey hinterlassen, nutzen sie,
um deren Verhalten, Wiinsche und Vorlie-
ben transparent zu machen. Um Verin-
derungen der Kundenbediirfnisse und
-erwartungen frith zu erkennen, daraus Zie-
le fiir das Unternehmen abzuleiten und die-
se auf der Basis digitalisierter Prozesse kon-
sequent und schnell umzusetzen.

Wissen um den Kunden ist ,,Key*

Kurz: Das Wissen um den Kunden und um
sein Bewegungsprofil wird zum zentralen
Treiber fiir Erfolg. Wer Omnichannel be-
herrscht, gewinnt. Bekanntlich informiert
sich heute der Grofiteil der Verbraucher vor
einer Kaufentscheidung im Internet. Der
klassische Vertrieb mit Telefonakquise und
Outbound-Kampagnen hat michrige Kon-
kurrenz bekommen. Ein Unternechmen muss
seine Produkte online platzieren, bewerben
und eine méglichst grofle Reichweite inner-
halb seiner Zielgruppe erreichen. Mehr noch:
Nicht mehr die Zielgruppe sondern der Ein-
zelne steht im Mittelpunkt. Die Digiralisie-
rung macht's mglich. Es geht darum, die
Kiufer zu erkennen, die sich mit meinem
Produkr identifizieren.

Auch im stationiren Geschift werden jede
Menge Kundendaten digital erfasst. Infor-
mationen tiber den einzelnen Kunden stehen
also in einem Ausmafl zur Verfligung wie
nie zuvor. Wer diese Informationen syste-
matisch sammelt und richtig interpretiert,
lernt seine Kunden kennen. Er kann als
Unternchmen zielgenauer und erﬁ)lgrcichcr
agieren. Im Umkehrschluss: Wer nicht lernt
mit Kundendaten souverin umzugehen,
bleibt zwangsliufig auf der Strecke,
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Viele groe Unternehmen haben dies
lingst erkannt und handeln entsprechend.
Sie legen ihren Schwerpunkt derzeit ganz
bewusst nicht auf die Optimierung oder Neu-
entwicklung ihrer Produkee, sondern darauf,
das ganze Unternchmen auf der Basis von
Daten am Interesse des Kunden auszurichten.

Mechanismen verstehen

Dazu allerdings muss man die Mechanismen
der Digitalisierung verstehen. Hier hilft eine
Anleihe bei den Kollegen von der Enterprise
Architecture (EA). Denn deren Sicht ist un-
abhingig von der Groffe eines Unterneh-
mens.

Eine Unternehmensarchitekeur verkniipft
die IT mit den geschiftlichen Titigkeiten
im Unternehmen. Die vier Kernelemente
sind:

* Geschiftsarchitekrur: Hier werden die Ge-
schiiftsprozesse und die Wertschapfung
des Unternchmens betrachtet.

* Informations-

und Datenarchi-
tektur: Die Da-
ten mit thren Be-
ziehungen, die
fiir die Durch-

fiihrung der Ge-
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schiftsprozesse relevant sind, werden hier

identifiziert und beschrieben.

* Anwendungsarchitektur: Hier werden An-
wendungen verwaltet, dic fiir die Ausfiih-
rung der Geschiftsprozesse erforderlich sind.

* Technologiearchitektur: Sie beschreibe die
Architekturelemente fiir Aufbau und Be-
trieb der IT-Infrascrukeur.

Entscheidend ist: Alle diese Architekturen
bilden Beriihrungspunkte mit dem Kunden
aus, sogenannte ,, Touchpoints®. Andere ich
etwas in einer Architekeur, hat das Auswir-
kungen auf alle. Daher ist es umso wichtiger,
das Zusammenspiel der Architekturen zu
verstehen. Rein technisch sicher kein Pro-
blem, aber in der Wirkung auf den Kunden
nicht von einzelnen Fachbereichen zu iiber-
blicken. Und hier liegt das Risiko.

Exponentielle Entwicklung

Digitale Geschiftsmodelle entwickeln sich
heute unvorstellbar schnell, das mache Digi-
talisierung schlecht planbar. Das Problem:
Der Mensch kann nur linear denken und
sein Unternehmen weiter entwickeln. Die
Digitalisierung aber verliuft exponentiell.

Beispiel Handy-Markt: Vor der Smartpho-
ne-Zeit war Nokia weltweit fithrend, bis
2007 das iPhone den Markt revolutionierte.
Nokia hatte sein Geschiftsmodell linear wei-
ter entwickelt, Apple machte den niichsten
Sprung auf der Exponentialkurve. Seither
allerdings entwickelt auch Apple sein Ge-
schiftsmodell linear weiter, etwas wirklich
Neues ist bislang nicht dazu gekommen. No-
kia spielt keine Rolle mehr, Samsung ist zum
grofiten Konkurrenten von Apple aufgestie-
gen und baut die besseren Smartphones.

Hitten sich die Entscheider bei Nokia mit
dem Delta zwischen ihrem Geschiftsmodell
und dem von Apple beschiftigt, wire die
Geschichte wahrscheinlich anders verlaufen.

Digitalisierung bedeutet also mehr, als das
akruelle Geschiftsmodell mit digitalen Mit-
teln weiter zu entwickeln. Den Sprung auf
der Exponentialkurve schafft nur, wer mit
viel Kreativitit neue softwareorientierte, am
Kundennutzen ausgerichtete Geschiftsmo-
delle entwickelt.

Vom Produkt zur
digitalen Dienstleistung

Wie das funktionieren kann, zeigt
ein Blick auf die Automobilindus-
trie. Die Branche boomt, Dieselgate
hin oder her. Die Digitalisierung ist
dabei ein wesentlicher Faktor. Bislang
ist sie allerdings stark linear am aktuellen
Geschiftsmodell orientiert. Auch e-Mobi-
litit und das autonome Fahren sind nur
lineare Weiterentwicklungen.

Anders verhilt es sich mit den sonstigen
Aktivititen der Autobauer. Sie haben ihre
Kernkompetenz neu definiert und sind
nicht mehr in erster Linie Produktliefe-
rant sondern Mobilititsdienstleister — da-
zu nutzen sie die Mictel der digitalen
Transformation.

Das beginnt mit Car-Sharing Modellen,
geht weiter iiber Kooperationen etwa mit
Uber und fiihrt zu eigenen neuen Ser-
vices, die sich eng am Interesse des Kun-
den orientieren. VW zum Beispiel will
das Stauproblem mittels Quantencom-
puting lésen. Dafiir wiirden wir sicher
gerne eine Gebiihr entrichten. Fiir
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Digitalisierung
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Disruptiveness
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Customer Journey
transparent machen

Hier haben viele mittelstindi-
sche Unternehmen ein Pro-
blem: Sie haben bislang wenig
Knowhow und kaum die tech-
nischen Méglichkeiten, um
die Customer Journey wirklich
transparent zu machen. Wo
aber die Daten fehlen, bleibt
man bei der Produkrentwick-
lung stehen — die digitale
Transformation findet nicht
statt.

Die meisten Unternehmen
agieren heute noch immer in

die Anwendung werden Unmengen von
Telemetrie- und Fahrer-Daten gesammelt
und mit weiteren Daten etwa aus Identi-
citsprofilen oder Iol' angereichert. Der
Autobauer wird zum Datennutzer und
-hindler. Daten sind der Rohstoff seiner
Wertschopfung.

Kundenbedarf erkennen
und erfiillen

Hier zeigt sich: Digitalisierung allein reicht
nicht. Sie bietet nur die Mittel fiir neuartige
Geschiftsmodelle. Sie basieren darauf, den
Kundenbedarf zu erkennen oder gar vor-
herzusehen — und zu befriedigen. Der An-
kerpunkt ist der Kunde.

Angesichts wachsender Kanalvielfalt ist die
Customer Journey immer weniger steuerbar,
umso wichtiger wird ihre Analyse. Wie sicht
die Customer Journey meiner Kunden aus?
Wo bewegen sich meine Zielgruppen/Iden-
tititen und Fans? Wie Fillen sie ihre Kauf-
entscheidungen? Wie kann ich ihre Bediirf-
nisse mit digitalen Mitteln erfiillen und so
ihre Erfahrung mit meinem Produkt ver-
bessern?

Das Produkt und die verfiigharen Daten
rund um den Kunden und dessen Verhalten
definieren den Rahmen, die Geschiftsmo-
delle etablieren sich dazwischen.
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} Silo-Strukturen, die wenig ge-
meinsame Beriihrungspunkre
haben. Vor allem die IT hat
sich in den vergangen Jahren

weit vom Unternchmenszweck entfremdet.

Sie gilt es wieder in das Unternchmen zu

integricren und mit der ,digitalen® Sicht-

weise vertraut zu machen: Auch fiir die IT
geht es nicht mehr in erster Linie um Tech-
nik, sondern darum, die Kommunikation
mit dem Kunden und die daraus resultie-
renden Unternehmensziele zu unterstiitzen.

Dazu muss die [T die zunchmende Anzahl
von Touchpoints managen. Da gibt es eine
Telefon-Hotline oder einen Call Center
Dienstleister, der relefonische Anfragen be-
antwortet oder auch Outbound-Anrufe ab-
wickelt. Da melden sich Kunden per Brief
oder Mail, andere suchen den Kontake iiber
die Response-Funktion auf der Unternch-
mens-Website — und wieder andere nutzen
am liebsten Social Media-Kanile oder mo-
bile Apps, so sie denn angeboten werden.

Im Hinrergrund arbeiten IT-und Software-
Architekturen, und die miissen funktionie-
ren. Alles muss erfasst, korreliert und aus-
gewertet werden um die Customer Expe-
rience und das Customer Engagement zu
verstehen.

Getrennte Touchpoints
zusammenfiihren

Oft spiegelt sich hier das Silo-Thema wider:
Die Touchpoints, an denen Kunde und

Unternehmen interagieren, sind héufig von-
einander getrennt. Die iiber die verschiede-
nen Kanile anfallenden Kundendaten wer-
den oft nicht systematisch erfasst — und
wenn, dann flieflen diese Informationen in
aller Regel nicht in ein einheitliches Repor-
ting ein. Das Unternehmen hat keine ganz-
heitliche Sicht auf den Kunden. Genau das
aber erwartet der Kunde schon heute — und
mehr noch in Zukunft.

Erforderlich ist also ein Contact Center Sys-
tem, das alle Kundendaten erfasst, die das
Unternehmen erreichen; das simtliche iiber
den jeweiligen Kunden vorliegenden Infor-
mationen transparent macht und auf einer
einheitlichen Oberfliche zur Verfiigung
stellt. Sinnvoll ist dariiber hinaus ein ein-
heitliches Reporting in Echtzeit, das als Basis
fiir deraillierte Analysen und das Aufzeigen
von Handlungsfeldern dient.

Natiirlich gibt es noch weitere Aufgaben-
stellungen. Die Umstellung auf cine Service
orientierte Softwarearchitektur (SOA) ist
dabei eine der grofiten. Der grofle Vorteil
eines SOA-Konzepts ist, dass bei Anderun-
gen im Geschiftsprozess nicht sofort in eine
neue IT-Losung investiert, sondern nur die
Kombination der Services angepasst werden
muss. Das macht Unternehmen insgesamt
wendiger und flexibler und verschaftt ihnen
so einen Vorsprung gegeniiber dem Wett-
bewerb.

Mit Microservices und Business-Process-
Management (BPM) scheint hier jetzt der
Durchbruch zu gelingen. Amazon Web Ser-
vives (AWS), Microsoft Azure und weitere
Cloudcomputing-Ansitze zeigen den Weg
auf. Immer mehr Nutzer dieser Losungen

arbeiten bereits mit Infrastructure as a Ser-
vice (1aaS), Platform as a Service (PaaS) und
Software as a Service (SaaS). Das ist auch
fiir den Mittelstand ein priifenswerter
Schritt, der mehr Flexibilitit und Agilicit
bringt.

Thomas Denk,
Geschéftsfiihrer Deliberate
www.deliberate.de
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