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Staatssekretdr im Bayerischen

GruBwort des Ministeriums fiir Wirtschaft, Landesentwicklung und Energie

Ankniipfend an unser im Jahr 2020 gestartetes Projekt Digitale Champions
im bayerischen Einzelhandel, haben wir auch 2021 herausragende Digitalisie-
rungsleistungen unseres mittelstandischen bayerischen Einzelhandels gewdr-
digt.

Die jungsten Entwicklungen wahrend der Corona-Pandemie haben gezeigt,
dass Kunden vermehrt digitale Services nutzen, auch im traditionellen statio-
naren Handel. Die Verknlipfung von Off- und Onlinehandel ist daher von ent-
scheidender Bedeutung, um ein nahtloses und positives Einkaufserlebnis zu
gewabhrleisten. Diese Erkenntnis spiegelt sich in den innovativen Projekten un-
serer Digitalen Champions wider, die erfolgreich Briicken zwischen den Welten
schlagen und dabei die Bedirfnisse der Kunden im Blick behalten.

Die pramierten Projekte reprasentieren wegweisende Konzepte, die nicht nur
die Resilienz unserer Einzelhdndler in der digitalen Ara unterstreichen, sondern
auch als Vorbilder fiir die gesamte Branche dienen sollen. Ein Dank geht an
unseren Projektpartner DATEV sowie die Arbeit von ibi research und der un-
abhéangigen Jury. Wir sind stolz darauf, finf bayerische Einzelhdndler fiir ihre
herausragenden Digitalisierungsprojekte auszeichnen und ihre Erfahrungen als
wertvolle Inspiration fiir zahlreiche weitere Handler prasentieren zu kdnnen.

Wir gratulieren allen Teilnehmern herzlich zu ihren herausragenden Leistungen
und ermutigen sie, ihre Erkenntnisse zu teilen. Dank Ihres Engagements stellen
wir die Weichen fir eine digitale Transformation im bayerischen Einzelhandel.

Staatsministerium fiir Wirtschaft,

Landesentwicklung und Energie

Dr. Robert Mayr
CEQ der DATEV eG

GruBwort von Dr. Robert Mayr, CEO der DATEV eG

Die Auswirkungen der Pandemie haben in allen gesellschaftlichen Bereichen die
Vorteile digitaler Moglichkeiten offengelegt. Schon vor Corona waren viele Unter-
nehmerinnen und Unternehmer der Idee nicht abgeneigt, vermehrt auf Digitalisie-
rung zu setzen. Mit der Pandemie wurde dann aus der Idee eine Notwendigkeit.
Seit Marz 2020 haben viele mittelstandische Unternehmen, bisweilen in aller Eile,
Online-Shops gegriindet und somit virtuelle Schaufenster geschaffen, vor allem
im Handel. Das zeigt, die notwendige Flexibilitat fir die digitale Transformation
ist vorhanden.

Jetzt gilt es, diese fiir die Digitalisierung der kaufmannischen Prozesse insge-
samt zu nutzen, etwa fiir den Umstieg auf den digitalen Datenaustausch mit Ge-
schaftspartnern, die teilautomatisierte Kl-gestiitzte Finanzbuchfiihrung oder die
digitale Ubermittlung der Lohn- und Gehaltsabrechnungen an die Mitarbeitenden.
Damit lasst sich dann nicht nur der Umsatz, sondern auch der Gewinn sichern,
denn die neuen digitalen Prozesse sind effizienter und helfen, unternehmerische
Entscheidungen auf Basis aktueller Daten zu treffen.

Die Digitalen Champions im bayerischen Einzelhandel 2021 sind deshalb wunder-
bare Vorbilder, die zeigen, welche positiven Verdanderungen digitale Prozesse brin-
gen — fir alle Beteiligten und ganz gleich, ob in einem Betrieb mit langer Tradition
oder einem Startup, ob klein oder mit mehr als 50 Mitarbeitenden. Ich gratuliere
den Digitalen Champions 2021 zu lhrer erfolgreichen digitalen Transformation im
geschaftlichen Umfeld, sie sind positive Vorbilder in schwierigen Zeiten!
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1 Uber das Projekt

Vor dem Hintergrund des viel propagierten di-
gitalen Wandels in der Handelsbranche wach-
sen nicht nur bei GroRunternehmen, sondern
vielfach auch bei kleinen und mittleren Unter-
nehmen (sog. ,KMUs") die von Kund:innen ge-
triebenen Anforderungen und Anspriiche an
Lieferzeiten, Verfligbarkeiten, Produktangebo-
te sowie Informations- und Kommunikations-
kanale der jeweiligen Handelsunternehmen.
Kund:innen sind heutzutage kanaliibergrei-
fend unterwegs. Sie kaufen und informieren
sich online wie offline, je nach Kaufanlass
und praferiertem Produkt. Informationen wer-
den dabei kaum mehr Uiber Zeitungsanzeigen
gewonnen. lhre Inspiration holen sie sich
Uber Social-Media-Kanale, Webseiten oder
Online-Shops, wahlweise in Kombination mit
Beratungsleistungen im stationaren Handel.
Damit sind gerade fir den physischen Han-
del ein attraktiver Standort sowie ein grol3es
Produktangebot nicht mehr die einzig aus-
schlaggebenden Faktoren fiir den Erfolg und
schon gar nicht fir die Kundenansprache und
Kundenbindung. Die Digitalisierung bestimmt
zunehmend die Entwicklung des Einzelhan-
dels. Corona dient als ,Brandbeschleuniger”
und zeigt analogen Unternehmen haufig auf
schmerzliche Art und Weise auf, dass Digita-
lisierung nicht mehr nur eine Chance, sondern
vielmehr eine Notwendigkeit darstellt.

GroRe Handelsunternehmen verfligen bei
der Digitalisierung meist Uber notwendige
Ressourcen, um diesem Wandel erfolgreich
zu begegnen. Oftmals haben kleine und mitt-
lere Einzelhandelsunternehmen Schwierigkei-
ten, mit den groBen Mitbewerbern mitzuhal-
ten. Fiir KMUs gilt es den Anschluss in Sachen
Digitalisierung nicht zu verlieren. Doch fehlen
haufig finanzielle und personelle Ressourcen,
um groRere Digitalisierungsstrategien anzu-
gehen und umzusetzen sowie die Zeit, um

sich mit diesen Themen intensiv auseinan-
derzusetzen und das notwendige Know-how
aufzubauen. Zudem sind haufig nur wenige
Vorbilder aus den eigenen Reihen - d. h. an-
dere Handler mit ahnlicher Ausgangslage und
GrolRe — bekannt, von denen sie direkt lernen
konnen.

In Bayern sind dennoch bereits zahlreiche
kleine und mittlere Einzelhandelsunterneh-
men zu finden, die erfolgreich Digitalisierung
- im Ladengeschaft sowie online — leben. Sie
haben die Chancen der Digitalisierung erkannt
und stellen sich erfolgreich den Herausforde-
rungen in teils ganz unterschiedlichen Berei-
chen ihres Unternehmens, um ihre Position
am Markt nachhaltig positiv beeinflussen zu
konnen. Gerade diese kleinen und mittleren
Unternehmen mit ihren digitalen Leuchtturm-
projekten konnen flir andere inspirierend sein
und als Motor fiir die eigene Digitalisierungs-
strategie wirken.

Im Zuge der Fragestellung ,Wie kdnnen
gerade kleine und mittlere Handelsunterneh-
men Digitalisierung gewinnbringend fir ihr
Unternehmen nutzen” wurde das Projekt Digi-
tale Champions im bayerischen Einzelhandel
konzipiert. Bereits zum zweiten Mal wurden
hierfir KMUs aus der Einzelhandelsbranche in
Bayern gesucht, die laufende Digitalisierungs-
projekte umsetzen bzw. auch bereits erfolg-
reich umgesetzt haben. Von einer Fachjury
wurden aus insgesamt 18 Finalisten aus ganz
Bayern fiinf digital sehr affine Unternehmen
zum Digitalen Champion im bayerischen Ein-
zelhandel 2021 gewahlt. Diese Unternehmen
stellen im Folgenden ihre Digitalisierungspro-
jekte vor, um so ihr Wissen zu teilen und letzt-
lich auch wesentliche Erfolgsfaktoren weiter-
zugeben.

ibi research an der Universitdat Regensburg



Abbildung 1: Online-Auftritt der Digitalen Champions im bayerischen Einzelhandel 2021

Wenn Sie mehr Uber Themen wie ,0On-
line-Handel“, ,Teleprasenzroboter”, ,Online-
Konfiguratoren®, ,Online-Terminvereinbarun-
gen”, ,Warenwirtschaftssysteme”, ,papierlose
Buchhaltung und Bestellabwicklung“ erfahren
mochten, finden Sie in dieser Broschiire pas-
sende Best-Practice-Beispiele. Aufierdem diir-
fen wir Sie auf die dazugehorigen Podcasts
auf der Projektseite https://digitale-cham-
pions.bayern/ aufmerksam machen, die einen
weiteren Fundus an Praxiswissen und Tipps
zur Umsetzung bereitstellen. Hierbei stehen je
Unternehmen und Digitalisierungsprojekt die
Dauer der Umsetzung, die eingesetzten — in-
ternen und externen — Ressourcen, der finan-
zielle Aufwand sowie die fiir 2022 geplanten
Digitalisierungsvorhaben im Vordergrund.

In dieser Broschiire werden abschlieRend
die Gemeinsamkeiten der Digitalen Cham-
pions im bayerischen Einzelhandel summiert
und hieraus die Erfolgsfaktoren fiir die Um-
setzung von Digitalisierungsprojekten ab-
geleitet. Die nachfolgenden Praxisbeispiele
bieten eine Orientierungshilfe fiir andere Han-
delsunternehmen, die ebenfalls Prozesse im
Unternehmen digitalisieren mdéchten. Dieser
Ansatz ermoglicht Einzelhandlerinnen und
Einzelhandlern auf einfache und verstandli-
che Weise, pragmatische Handlungsoptionen
und Schlussfolgerungen fir das eigene Unter-
nehmen abzuleiten.
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2 Die Gewinner im Uberblick

Aus den eingereichten Bewerbungen so-
wie zahlreichen Vorschlagen der Kammern
und Verbande konnten im Zeitraum vom
13.09.2021 bis 31.10.2021 insgesamt finf
Unternehmen ausgemacht werden, die in
vorbildlicher Weise Digitalisierungsvorhaben
umsetzen bzw. bereits umgesetzt haben.
Thematisch adressieren diese Projekte die
Digitalisierung interner Prozesse — beispiels-
weise durch eine digitale, papierlose Auf-
tragsabwicklung — als auch externer Prozes-
se — zum Beispiel durch ein verbessertes
Kundenerlebnis mit Hilfe eines Teleprasenz-
roboters im Verkauf.

Die Digitalen Champions im bayerischen Ein-
zelhandel 2021 (alphabetisch):

ELEO GmbH
Frischemarkt Popp e. K.
Mobel Fischer GmbH
Spielkiste

a s owbdb-=

Sport Lang

Diese fuinf Unternehmen wurden von einer
fachkundigen Jury aus Handelsexpert:iinnen
des Bayerischen Handelsverbandes, der In-
dustrie-und Handelskammer, des Bayerischen
Wirtschaftsministeriums, Vertreter:innen des
Projektpartners DATEV und ibi research, so-
wie Gewinner:innen der Digitalen Champions
2020 gewahlt. Die Digitalen Champions im
bayerischen Einzelhandel 20271 kdnnen geo-
graphisch den Regierungsbezirken Ober-, Mit-
tel- und Unterfranken sowie der Oberpfalz zu-
geordnet werden (vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Standorte der Digitalen Champions 2021
(in alphabetischer Reihenfolge)

Die Gewinner sind in den Branchen
Schmiedekunst, Lebensmittel, Mdbel, Holz-
spielwaren sowie Sportartikel und Sportbe-
kleidung anzutreffen. Innerhalb der genann-
ten Branchen setzten die digitalen Champions
bisher in ganz unterschiedlichen Bereichen
ihre Digitalisierungsvorhaben um. Haufig
werden im Sinne der strategischen Unterneh-
mensfihrung ganzheitliche Digitalisierungs-
strategien verfolgt, welche die interne und ex-
terne Wertschopfungskette betreffen.

ibi research an der Universitdat Regensburg



Eine Aufbereitung grofRenspezifischer
Kennzahlen soll zudem einen besseren
Uberblick der Gewinner 2021 erméglichen.
Hierfir werden die Mitarbeiteranzahl so-
wie der Umsatz herangezogen und in einem
Diagramm skizziert (vgl. Abbildung 3; 4).

Mitarbeiterverteilung

40%

20%

0-9 MA 10-49 MA 50-99 MA 100-499 MA

Abbildung 3: Mitarbeiterverteilung der Digitalen
Champions 2021
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Drei der fiinf Gewinner konnen den Gro-
Renklassen Kleinst- und Kleinunternehmen
bis 49 Mitarbeiter zugeordnet werden. Zudem
finden sich im Feld der Gewinner zwei mittlere
Unternehmen der Klasse 50 bis 99 Mitarbei-
ter sowie 100 bis 499 Mitarbeiter. Mit Blick
auf die Umsatzverteilung fallen drei der fiinf
Unternehmen in die Umsatzkategorie 5 bis 25
Mio. Euro. Zwei Unternehmen weisen Umsat-
ze bis 4,999 Mio. Euro auf.

Umsatzverteilung

W bis 1.499T€ W 1.500 T€ bis 4.999T € M 5.000 T€ bis 24.999T€

Abbildung 4: Umsatzverteilung der Digitalen
Champions 2021

Was die Digitalen Champions und ihre Pro-
jekte ausmacht, welche Herausforderungen
sie meistern mussten und welche Schluss-
folgerungen sie aus ihren Digitalisierungspro-
jekten ziehen konnten, lesen Sie im nachsten
Kapitel.
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3 Digitale Champions im bayerischen Einzelhandel 2021

3.1 ELEO GmbH

Kein Zaun von der Stange: vom Schmiedehandwerk zum

Online-Konfigurator fiir Zaunsysteme

,Digitalisierung ist fur unser Unternehmen die Basis fur
unseren Erfolg und unsere Leidenschaft.”

UBER DAS UNTERNEHMEN

2004 wurde das Unternehmen ELEO von Klaus von
Loeffelholz gegriindet. Zunachst umfasste das
Sortiment vor allem schmiedeeiserne Zaune und
Tore. Im Laufe der Zeit kamen hochwertige Gelan-
der, Pavillons, Pergolen und Gartenaccessoires aus
Schmiedeeisen hinzu. Das Unternehmen hat sei-
nen Sitz in GroBRheirath bei Coburg in Oberfranken
und mehrere Produktionsbetriebe im Ausland. Zur
ELEO GmbH gehdren inzwischen drei Geschafts-
bereiche: ELEO Zaunsysteme, ELEO Pavillons und
Schmiede24. Das Familienunternehmen verbindet
mittlerweile erfolgreich die traditionelle Kunst des
Schmiedehandwerks mit digitalen Vertriebskanalen
und verwirklicht so Malanfertigungen und indivi-
duelle Kundenwiinsche nicht nur fir Kund:innen in
Deutschland. ELEO startete zundchst den Vertrieb
eines kleinen Sortiments an Zdunen und Toren tber
regionale Gartenmarkte und die Verkaufsplattform
eBay. Die erste eigene Online-Prasenz eleo-zaun.de
wurde im Jahr 2008 entwickelt, 2012 folgte der On-
line-Shop eleo-pavillon.de. In den darauffolgenden
Jahren expandierte das Unternehmen nach Oster-
reich und in die Schweiz und weitete das Netzwerk
seiner internationalen Produktionspartnerschaften
aus. Die Zaune, Tore und Geldander werden inzwi-
schen an fiinf Standorten in Handarbeit gefertigt
und anschlieBend ausschlie8lich in Deutschland
endbeschichtet bzw. veredelt.

(Katrin Weinkauf)

Firmensitz
GrolXheirath / Buchenrod

Griindungsjahr
2004 Eleo-Zaunsysteme e.K.,
seit 2018 ELEO GmbH

Mitarbeiterzahl
40 Mitarbeiter:innen

Umsatz
7 Mio. Euro

Kunden/Zielgruppe

ELEO Zaunsysteme und ELEO
Pavillon: B2C-Kund:innen und
B2B-Kund:innen mit Anspruch
an Design und Qualitat;
Schmiede24: B2C-Kund:innen

Internet
www.eleo-zaun.de, www.eleo-pa-

villon.de, www.schmiede?24.de

Social Media
Facebook, Instagram, Pinterest
und YouTube

ibi research an der Universitdat Regensburg
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DIGITALISIERUNGSPROJEKTE IM

UNTERNEHMEN

Das Unternehmen verfolgt bereits seit eini-
gen Jahren eine konsequente und kontinuier-
liche Digitalisierungsstrategie. Der Verkauf
im Internet begann ganz rudimentar mit einer
einfachen Webseite und dem Ausprobieren
von eBay. Auch der erste Online-Shop in 2012
zeigte lediglich ein Produkt mit einer ganz
groben Artikelbeschreibung und einem Bild.
Diese anfanglichen Versuche waren aller-
dings richtungsweisend und der Beginn einer
erfolgreichen E-Commerce-Geschichte. 2017
und 2018 war das Unternehmen soweit, samt-
liche Prozesse Uber die gesamte Wertschop-
fungskette des Unternehmens hinweg in
einem ERP-System zu implementieren. Dafiir
wurde eine Open-Source-Lésung eingesetzt.
Dies war wiederum der Startpunkt fir weite-
re Digitalisierungsprojekte, die bisher jahrlich
neue oder die Verbesserung und Automati-
sierung bestehender Geschaftsprozesse zum
Ziel haben. Aktuell wird das ERP-System auf
eine neue Version migriert, wobei Lager und
Logistik ebenfalls digitalisiert und durch ent-
sprechende Schnittstellen zum System integ-
riert werden.

Abbildung 5: Online-Shop von ELEO Zaunsysteme

Hinzu kommt das zentrale Thema E-Com-
merce, das mit drei Projekten im Jahr 2021
fokussiert angegangen und umgesetzt wur-
de: Die drei bestehenden Online-Auftritte von
ELEO-Zaun, ELEO-Pavillon und Schmiede24
wurden komplett Uberarbeitet, konzeptionell
erneuert und mit neuen Funktionen bestiickt.
Dies beinhaltete zum einen den kompletten
Relaunch des ELEO-Pavillon-Online-Shops,
der Anfang Marz 2021 live ging. Das komplet-
te Web-Design wurde neugestaltet und stark
auf das Thema Benutzerfreundlichkeit (Usa-
bility) ausgerichtet. Zum anderen wurde ein
neuer Produkt-Konfigurator entwickelt und
auf den Markt gebracht, der das Herzstiick
dieses neuen Shops ist. Mit diesem Konfigu-
rator konnen Kunden:innen ihren Pavillon oder
ihre Pergola individuell erstellen und direkt
online visualisieren. Es besteht die Mdglich-
keit, zwischen Farben, Beschichtungen, Mo-
dellen, aber auch komplettem Zubehoér und
weiteren Komponenten zu wahlen. Der Preis
wird im Online-Shop direkt kalkuliert und der
Kunde bzw. die Kundin kann das konfigurierte
Produkt anschlielend online bestellen.

ibi research an der Universitdat Regensburg
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Abbildung 6: ELEO Zaunsysteme, Gartentorkonfigurator

Bei ELEO-Zaun wurde noch einen Schritt
weitergegangen. Der neue Webauftritt und On-
line-Shop wurden Mitte Mai des Jahres 2021
gelaunched, zwei Monate nach dem Relaunch
von ELEO-Pavillon. Die Umsetzung des Konfi-
gurators war bei ELEO-Zaun noch komplexer:
Die Kund:innen kdnnen den Zaun selbst desig-
nen. Dabei stehen 16 Grundmodelle zur Aus-
wahl, die fast alle komplett individualisierbar
sind. Kund:innen haben im Konfigurator die
Moglichkeit, sich die Form des Zaunes aus-
zusuchen, sich zwischen acht verschiedenen
Zierspitzen zu entscheiden und zusatzlich die
Farbe sowie die gewiinschte Beschichtung
zu wabhlen. Der Produktkonfigurator ist das
Highlight des Online-Shops und verschafft
den Kund:innen durch eine sehr nutzerfreund-
liche und einfache Anwendung sogar ein ,Ga-
mification“-Erlebnis. Zusatzlich bietet es dem
Kunden die Mdglichkeit, jedes erstellte Design
online zu visualisieren. Im Zuge der Neuent-
wicklung wurden dafiir Gber 4.000 3D-Model-
le angefertigt und im Konfigurator hinterlegt.
Im nachsten Schritt des Konfigurators kénnen
Angaben zu MalBen, Streckenverlaufen sowie
Montagegegebenheiten gemacht und dabei
auch Skizzen hochgeladen werden.

Der dritte Geschaftsbereich, Schmiede24,
wurde ebenfalls Uiberarbeitet. Der zusatzliche

Online-Shop wurde fiir Kund:innen erstellt, die
ein erweitertes Produktangebot ohne Indivi-
dualisierungsmaoglichkeiten suchen und einen
Festpreis sowie eine schnelle Lieferzeit wiin-
schen. Dieser klassische Online-Shop setzt
auf eine grofRRe Auswahl schmiedeeiserner
Garten- und Gartendeko-Artikel mit einem gu-
ten Preis-Leistungs-Verhaltnis, die dennoch
im Haus handgefertigt werden. Die Produkte
werden auch seit kurzem auf Amazon und
Google Shopping angeboten.

Abbildung 7: ELEO Pavillon Konfigurator

ibi research an der Universitdat Regensburg



Abbildung 8: Schmiede24 Online-Shop

AUSWIRKUNGEN AUF DAS UNTERNEHMEN
Durch die Relaunches wurde nicht nur das
Design der Online-Shops verbessert, sondern
insbesondere die Usability, da bei der konzep-
tionellen Erstellung die User Experience ganz
klar im Fokus stand. Der ELEO-Zaun-Konfigu-
rator hat eine Online-Individualisierung und
-Visualisierung moglich gemacht, wodurch
die sonst manuellen Abstimmungsrunden
zwischen Kund:innen und Kundenservice
deutlich weniger aufwendig und die Erstellung
von technischen Zeichnungen ohne mehrere
Korrektur- und Anpassungsrunden maoglich
wurden. Der Kunde bzw. die Kundin beschaf-
tigt sich schon im Vorfeld intensiver mit dem
Design und hat die Mdglichkeit, auf Basis der
vielen verschiedenen Kombinationsmaglich-
keiten und 3D-Zeichnungen Ideen durchzu-
spielen. Erst danach werden die technischen
Zeichnungen erstellt, aus denen hervorgeht,
wie die Aufteilung und Malle der einzelnen
Elemente sind. Das hat sich gelohnt: Zum
einen spart es Zeit auf der Kunden- und Her-
stellerseite, zum anderen wurde durch die
Realisierung des Produktkonfigurators allein
eine Verdopplung der Conversion-Rate (CR)
erreicht. Eine Verbesserung der CR war natiir-
lich das Ziel, aber es zeigte sich letztendlich
ein grolRerer Erfolg als im Best-Case-Szenario
des zugrundeliegenden Business Case ver-
anschlagt wurde. Auch in den beiden anderen
Projekten konnten signifikante monetéare Er-
folge erzielt werden. Der Umsatz konnte zum

aktuellen Jahr um 40 Prozent gegeniiber dem
Vorjahr gesteigert werden. Unterstiitzt wurde
der Erfolg durch eine Performance-Marketing-
Strategie, d. h. der Umsatz wird zusatzlich
uber Online-Marketing-Kampagnen initiiert,
die allesamt KUR-gesteuert’ sind.

Dieses Umsatzwachstum wurde und
wird in 20 neue Mitarbeitende, weitere Digi-
talisierungsprojekte und einen Aus- und Um-
bau des Standorts investiert sowie in weitere
MarkterschlieBungen. Beispielsweise steht
der Launch des ELEO-Pavillon-Online-Shops
flr Frankreich kurz bevor. Parallel dazu wird
an einer Ausweitung der Produktpalette und
an einer Augmented-Reality-App gearbeitet.
Diese soll es Kund:innen ermdoglichen, ihren
Wunschzaun oder -pavillon in ihrem Garten
bzw. auf ihrem Grundstiick zu visualisieren.
Die Digitalisierungsprojekte fiihren bei ELEO
somit konsequenterweise zu weiteren Digi-
talisierungsmalRnahmen, Optimierungen und
Automatisierung von Prozessen und Anwen-
dungen.

1 Die MalBBnahmen basieren auf Vorgaben zur
Kosten-Umsatz-Relation (KUR), sodass die Wirtschaft-
lichkeit einer Kampagne errechnet werden kann.
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Abbildung 9: ELEO-Produktion

HERAUSFORDERUNGEN UND

HINDERNISSE

Schwierigkeiten oder Rickschlage gibt es
wohl in jeder Projektumsetzung, egal wie gut
sie geplant ist. Davor sollte man keine Angst
haben. ,Es bringt nichts, sich im Vorhinein
Uber alles Gedanken zu machen. Es kommt
in den meisten Fallen ganz anders als geplant
und dann sollte man flexibel sein und entspre-
chend handeln®, so Katrin Weinkauf. Bei ELEO
Zaun gab es zu Projektbeginn die Schwierig-
keit, folgende Fragestellung beantworten zu
konnen: Wie kann man einen Konfigurator,
der in Form von Mockups relativ konkret auf
Basis der Anforderungen und Ideen skizziert
wurde, technisch umsetzen? Zudem musste
die Auswahl der geeigneten Software getrof-
fen werden, was eine echte Herausforderung
war.

Allein die Anforderungen an die Visualisie-
rung, ohne fiihlbare Ladezeiten fiir die Konfi-
guration, waren hoch. Die Losung war letzt-
endlich eine systemische Dreiteilung in einen
Online-Shop, eine zusatzlich eingebaute Soft-
wareldsung fiir den Konfigurator und ein wei-
teres Content-Management-System (CMS)
fir die Pflege von Texten und Bildern. Damit
bedurfte es drei externer Entwicklerteams,
weil die Shop-Entwickler kein Know-how fiir
die Entwicklersoftware des Konfigurators mit-
brachten und ein Konfigurator-Entwickler in

diesem Fall nicht das CMS-Know-how besal.
Die Abstimmung zwischen allen drei Einheiten
war entsprechend schwierig und an manchen
Stellen sehr kritisch fiir den weiteren Verlauf
der Projektumsetzung. Als zusatzliche Anfor-
derung kam hinzu, dass das Ergebnis auch
Browser- und Device-unabhangig in der User
Experience optimal umgesetzt werden sollte.
Das brachte das Unternehmen und die betei-
ligten Mitarbeiter:innen an ihre Grenzen.

Im Anschluss folgte das ,Testing”: Zeit
und Aufwand wurden hierfiir zunachst vollig
unterschatzt, was zur Folge hatte, dass der
Go-Live-Termin mehrmals verschoben wer-
den musste. Zudem fiel im Nachhinein auf,
dass das Tracking nicht in allen Bereichen kor-
rekt implementiert wurde, so dass die Conver-
sion in den ersten Tagen nach Relaunch nicht
messbar war — Probleme und Hindernisse,
die bei der Umsetzung solcher Projekte ub-
lich sind und auch mit viel Erfahrung nie ganz
vermieden werden konnen, aber natiirlich Zeit
und Geld kosten.

Auch fir das Projektteam selbst sind
Digitalisierungsprojekte, gerade unter
dem Deckmantel der Agilitat, grundsatz-
lich nicht einfach und verlangen standige
Flexibilitat. Ein Unternehmen befindet sich
in einem permanenten Veranderungspro-
zess, was die Marktgegebenheiten und ins-
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besondere den Verkauf im Internet betrifft.
Daher ist es oft schwierig, ein Projekt, in das
man viel Engagement, Zeit und Energie steckt,
bereits nach kurzer Zeit wieder in Frage zu
stellen und neu denken zu missen. Hinzu
kommt, dass Digitalisierung natdrlich auch
sehr vergleichbar macht und keinen Stillstand
erlaubt, da auch der Wettbewerb sich perma-
nent fortentwickelt. Dies ist der Grund, wes-
halb ELEO jetzt grundsatzlich auf eine konti-
nuierliche, agile Weiterentwicklung setzt und
den Mut aufbringt, Dinge auszuprobieren und
ggf. auch wieder zu verwerfen und neu zu
denken.

Neben den inhaltlichen und technischen
Herausforderungen, die nahezu jedes Digita-
lisierungsprojekt mitbringt, hat es sich ELEO
zur Devise gemacht, samtliche Investitionen
aus dem eigenen Cashflow heraus zu finan-
zieren. Die Business Cases in Hinblick auf den
zu erwartenden ROl basieren dabei zumeist
auf Annahmen, von denen zum Investitions-
zeitpunkt noch nicht bekannt ist, ob sie sich
nach Go Live auch entsprechend bewahrhei-
ten. Diese Unsicherheit ist zentraler Bestand-
teil von Digitalisierungsprojekten und erfor-
dert von den beteiligten Mitarbeiter:innen eine
gewisse Risikobereitschaft.

LESSONS LEARNED: ,AUS DER PRAXIS FUR

DIE PRAXIS"

Dranbleiben und durchhalten ist die Devise.
sT1atsdachlich haben wir in allen Digitalisie-
rungsprojekten dazugelernt und ich glaube,
das Wichtigste ist wirklich, auf Kund:innen
zu horen. Die Anforderungen und Wiinsche
der Zielgruppe, sowie deren Feedback sollte
man ganz klar in den Mittelpunkt stellen”, so
die Geschaftsfiihrerin Katrin Weinkauf zu-
sammenfassend. Diesen Ansatz nennt man
User Centric Development und Design, d. h.
dass das Web-Design und die Entwicklung
von Funktionen und Anwendungen stringent
an die Kund:innen (User) ausgerichtet wird.
So ist es unter Umstanden notwendig, neue
Entwicklungen einfach auszuprobieren, bes-
ser noch durch potentielle Kund:innen testen
zu lassen und wieder zu verwerfen, wenn sie
nicht funktionieren.

Ein sehr wichtiges, unterschatztes und nur
allzu oft komplett vernachladssigtes Thema ist
das Testen von neuen Designs und Funktio-
nen. Das kostet im Prozess natdrlich Zeit und
damit auch Geld, verhindert aber am Ende
eine potentielle Fehlentwicklung, die Kund:in-
nen gar nicht wollen oder nutzen. Im Falle
von ELEO gab es in diesem Prozessschritt
ein groRes Learning: Man sollte von Anfang
an die Testphase in den Entwicklungsprozess
einplanen, Abldaufe zum sogenannten Testing
vereinheitlichen, die Ergebnisse dokumentie-
ren und protokollieren und verstandlich an die
Entwickler und Projektverantwortlichen zu-
rickspielen. Wenn das auch sehr aufwendig
klingt, so spart das Test-Management unter
dem Strich Fehlentwicklungen und damit Zeit
und Geld.

FORDERMITTEL UND HILFEN ZUR

PROJEKTUMSETZUNG

ELEO beantragte den Digitalbonus Bayern fir
die geplante Migration des ERP-Systems, al-
lerdings steht eine Entscheidung noch aus.
Fur die anderen Projekte wurden keine For-
dermittel genutzt und beantragt. ELEO hat
es sich zur Devise gemacht, im Bereich Digi-
talisierung und speziell im E-Commerce die
Vorhaben aus dem eigenen Cashflow heraus
zu finanzieren. Dies war auch bei den drei
beschriebenen Digitalisierungsprojekten der
Fall. Bei der Beantragung des Digitalbonus
Bayern sowie bei vielen weiteren Forderpro-
grammen gilt es zu beachten, dass mit der
MalRnahme nicht vor der Antragstellung be-
gonnen werden darf, andernfalls verliert ein
Unternehmen den Anspruch auf diesen Bo-
nus. Der Digitalbonus Bayern ermdglicht es
jedoch, unmittelbar nach einer automatischen
Eingangsbestatigung per E-Mail mit der Um-
setzung des beantragten Vorhabens auf eige-
nes Risiko zu beginnen. Der Zuwendungsbe-
scheid muss nicht abgewartet werden.
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3.2 Frischemarkt Popp e. K.

Kontaktlos, anwenderfreundlich und ohne Anstehen an der Kasse
einkaufen: mit der auf kiinstlicher Intelligenz (KI) basierenden

Einkaufslosung

,Digitalisierung ist fur unser Unternehmen das Zweit-
wichtigste. Das Wichtigste ist: Wir lieben Lebensmittel!”

UBER DAS UNTERNEHMEN

In der Nurnberger Strale in Wirzburg bietet das
Edeka Center Popp ein modernes Einkaufszentrum:
Auf 3.500 Quadratmetern Verkaufsfliche und mit
einer 26 Meter langen Bedienungstheke fiir Fleisch,
Wurst, Kése und Fisch wird das Angebot prasentiert.
Daneben befinden sich SichtkiihIschranke mit einem
ebenfalls breitgefacherten Sortiment, Tiefkihlkost
auf 107 Meter Lange und 61 Meter Verkaufsschran-
ke mit Milch und Molkereiprodukten. Mit insgesamt
50.000 Artikeln findet der Kunde hier ein groles Le-
bensmittelangebot. Inhaber Stefan Popp erdffnete
den Edeka-Markt 2014 und treibt seitdem innovativ
das Thema Digitalisierung in seinem E-Center vor-
an: So konnen Kund:innen ihre Einkdufe mit ihrem
Smartphone selbst scannen und bezahlen.

(Stefan Popp)

Firmensitz
Wiirzburg

Griindungsjahr
2014

Mitarbeiterzahl
100 Mitarbeiter:innen

Umsatz
ca. 22 Mio. Euro

Kunden/Zielgruppe
Jede Person, die Lebensmittel
bendtigt

Internet
http://www.edeka-popp.de/

Social Media
Facebook, Instagram, Youtube
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Abbildung 10: So geht’s: Anwendung der Supersmart App

DIGITALISIERUNGSPROJEKTE IM

UNTERNEHMEN

Im E-Center Popp wurden zwei groRere Digita-
lisierungsprojekte umgesetzt: die Selbstscan-
ner-Kassen und das Einkaufen per App Uber
die sogenannte ,Supersmart-Technologie”.
Alles startete mit den Selbstscanner-Kassen,
die vor ein paar Jahren installiert und von den
Kund:innen sehr gut angenommen wurden.
Diese Kassen kennt man bereits von anderen
Unternehmen, wie beispielsweise lkea oder
Decathlon. So war das Prozedere bekannt
und die Kassen wurden auch im Edeka-Markt
ohne Probleme von den Kund:innen genutzt.
Man erkannte einen grofRen Zeitvorteil: ,Die
Kund:innen wollten rein und mit ihren Einkau-
fen auch schnell wieder raus”, so der Inhaber
Stefan Popp. ,Daraus entstand die Frage: Was
kann man machen, um die Produkte direkt am
Einkaufswagen zu scannen?“ Man konnte so
noch mehr Zeit bei den Einkaufen sparen und
selbst das Abscannen an den Selbstscanner-
Kassen wiirde entfallen. Doch bestehende
Losungen, die das mdglich machen konnten,
waren laut Popp zu teuer oder zu kompliziert.

Im Zuge von Gesprachen mit der Edeka-
Zentrale zu diesem Thema wurde daraufhin
ein Projekt Uber ein israelisches Startup-Un-
ternehmen namens ,Supersmart” in Zusam-
menarbeit mit dem Schwabischen Familien-
unternehmen Bizerba initiiert. Bizerba selbst
ist ein deutscher Hersteller fiir Kunden aus In-
dustrie, Handel und Handwerk und bietet Pro-
dukte und Losungen im Bereich der Wage-,
Schneide- und Auszeichnungstechnologie an,
und lieferte sozusagen die Hardware. In Zu-
sammenarbeit mit dem israelischen Herstel-
ler wurde nun die technische Losung fiir das
Pilotprojekt erarbeitet: Das neue Scan-Sys-
tem ,Supersmart” wurde programmiert und
ermoglicht das Einscannen der Artikel Gber
das eigene Smartphone mit der App ,Supers-
mart”“. Das System verbindet die eingescann-
ten Artikel mit einer Waage und nutzt kiinst-
liche Intelligenz: Der Kunde bzw. die Kundin
scannt alle gewiinschten Artikel mit dem
eigenen Smartphone, legt die Artikel in den
Einkaufswagen, schiebt diesen am Ende des
Einkaufs auf eine Waage (die sog. ,Wave"),
ohne an der Kasse anzustehen und bezahlt
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Gut gemacht!

Barcode scannen, um an der
Kasse zu bezahlen

22200000073031

Abbildung 11: Supersmart App Ansicht beim Abscannen von Artikeln

mit der praferierten Zahlart. Die kiinstliche
Intelligenz des Systems erkennt den Wagen-
inhalt tiber das Gewicht der Einkaufe und zu-
satzliche auswertbare Faktoren (via Kl-Algo-
rithmus) und zeigt potentielle Fehler an. Stellt
das System eine Abweichung der Waren im
Einkaufswagen von den zuvor eingescannten
Artikeln fest, wird der Kunde bzw. die Kundin
Uber die App darauf hingewiesen und kann
Anderungen vornehmen. Das System lernt
selbstandig dazu, beispielsweise bei haufigen
Abweichungen von Artikeln und Gewicht. So
ist es in der Lage, diese Abweichungen als
Fehler in den Stammdaten zu erkennen. Dar-
aufhin werden die Stammdaten entsprechend
korrigiert. Die visuellen Produkterfassungen
und die Abgleichungen werden im Ergebnis
somit immer genauer.

Wichtig fir den Erfolg der Umsetzung war
es, die Anwendung fir den Kunden so einfach
wie moglich zu gestalten — um das Einkaufen
zu erleichtern und Zeit zu sparen.

Die App kann Uber einen QR-Code her-
untergeladen werden. Keinerlei Anmeldung
oder Registrierung ist notwendig — man kann
sofort mit dem Einkaufen und dem Scannen
der Artikel loslegen. Doch bis zur Implemen-
tierung und schlussendlichen Nutzung im E-
Center war einiges an Arbeit notwendig, Test-
kaufe und systemische Anpassungsrunden
erforderlich. ,Bis wir es den Kund:innen zur
Verfiigung stellen konnten, hat es knapp zwei
Jahre gedauert”, berichtet Stefan Popp.

AUSWIRKUNGEN AUF DAS UNTERNEHMEN
Diie Selbstscanner-Kassen gibt es im E-Cen-
ter Popp seit drei Jahren. In anderen Unter-
nehmen sind sie schon bekannt, im Lebens-
mittelbereich werden sie in Deutschland aber
eher noch selten angewandt. ,Man ist nicht
unbedingt schneller mit dem Bezahlvorgang,
aber der Kunde empfindet es so. Denn er
steht nicht da und wartet, sondern hat etwas
zu tun — dieses Gefiihl ist erstmal positiv fiir
den Kunden.”, sagt Stefan Popp. Auch wird da-
durch kein Personal eingespart oder ist obso-
let. Das Gegenteil ist der Fall, da immer Mitar-
beiter:innen bereitstehen und beim Scannen
helfen oder Fragen beantworten.
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Abbildung 12: Einkaufswagen in der sogenannten “Wave”

Anfangliche Versuche verdeutlichten,
dass die ,Supersmart“-Losung bei kleineren,
schnelleren Einkdaufen mit einem Einkaufs-
korb von den Kund:innen kaum angenommen
wurde. Daraufhin wurde die Losung fiir den
Einkaufswagen und somit eher fiir Grol3ein-
kaufe konzipiert, was die Kund:innen wesent-
lich besser angenommen haben. Zusétzlich
wurde festgestellt, dass Kund:innen, die ihre
Einkaufe mit dem Smartphone selbst scan-
nen, mehr einkaufen und dementsprechend
der Durchschnittsbon bei diesen Kund:innen
hoher ist.

HERAUSFORDERUNGEN UND

HINDERNISSE

Grundsatzlich besteht fiir das Scannen von
Lebensmitteln an sich die Herausforderung,
die Vielfalt der Lebensmittel mit unterschiedli-
chen Gewichten und Kennzeichnungen sowie
Artikel wie Obst und Gemiise oder Zeitschrif-
ten im System zu hinterlegen. Das grofte Hin-
dernis bei der Umsetzung war demnach, die
Vielfalt der Sortimente systemisch abbilden
und entsprechend auch einscannen zu kon-
nen. Genannt seien hier nicht nur Obst und
Gemuse, das natirlich abgewogen werden
muss, sondern auch der Umgang mit frisch
gepresstem Orangensaft oder mit Produkten

von Herstellern aus der Region, wie speziel-
le Weine oder Honigsorten, die keinen Scan-
Code haben. Ebenso problematisch waren
Zeitschriften, die je nach Auflage gelegent-
lich auch kleine Gimmicks enthalten und sich
demnach vom Gewicht unterscheiden kon-
nen. Alle diese Details musste das System
verstehen und verarbeiten kdnnen. Mit Blick
auf diese Herausforderungen ist es nach-
vollziehbar, dass es bei dem selbstlernenden
System anfanglich Startschwierigkeiten gab
und dieses immer wieder nachjustiert sowie
auch stetig erweitert und angepasst werden
musste.

LESSONS LEARNED: ,AUS DER PRAXIS FUR

DIE PRAXIS“

Rickblickend betrachtet wurde das System
wohl zu friih an die Kund:innen tibergeben. So
ist es beispielsweise in der Einfihrungsphase
dazu gekommen, dass ein Kunde seinen Ein-
kaufswagen mit seinen Artikeln eingescannt
und beladen hatte und das System dann nicht
funktionierte. Der Kunde konnte somit nicht
durch die Wave und (iber die App seinen Ein-
kauf bezahlen, weshalb er sich dann doch an
der Kasse anstellen musste.
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Fur einen Testlauf und die Erprobung des
Anwendungsfalls ist das vollig normal — aber
fir den echten ,Go-Live®, d. h. die Nutzung
durch die Kundschaft, nachvollziehbarerwei-
se argerlich. Daher ist es ratsam, fiir so eine
Losung mehrere Live-Testlaufe durchzuspie-
len und sie mehrfach in der Realitat auszupro-
bieren. In einer langeren Pilotphase waren so
Probleme und Fehler vorab erkannt und korri-
giert worden.

FORDERMITTEL UND HILFEN ZUR

PROJEKTUMSETZUNG

Es wurden keine Fordermittel beantragt oder
andere Hilfen genutzt. Passende finanzielle
Unterstutzungs- oder Beratungsleistungen
Uber Forderprogramme waren nicht bekannt.
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3.3 Mobel Fischer GmbH

Digitale Innovation in einem traditionsreichen Familienunternehmen

,Digitalisierung ist fur unser Unternehmen einer DER
Begeisterungsfaktoren fur unsere Mitarbeiter:innen sowie
Kund:innen.” (Franziska Fischer)

UBER DAS UNTERNEHMEN

Die Mobel Fischer GmbH blickt auf eine fast 100-jah-
rige Firmengeschichte zuriick. 1924 ertffnete Mi-
chael Fischer zusammen mit seiner Frau Julie einen
Handwerksbetrieb in Herzogenaurach, der sich zu-
nehmend auf die Herstellung und Aufarbeitung von
Matratzen und Polstermobeln spezialisierte. Der Be-
trieb vergréRerte sich und wurde weiter ausgebaut.
So entstand vor den Toren Herzogenaurachs eine
groRRe Lagerhalle mit Verkauf. Ab 1983 wurde durch
die 3. Generation der Familie der Firmensitz mehr-
fach ausgebaut und 1998 ein Mdbelhaus in Forch-
heim gekauft.

Die Ausstellungsflaichen in Herzogenaurach und
Forchheim wurden Uber die Jahre hinweg umfas-
send renoviert und modernisiert. 2011 stieg mit
Franziska Fischer die 4. Generation in das Familien-
unternehmen ein. Heute bietet das Unternehmen
auf 10.000 Quadratmetern Ausstellungsflache in
Herzogenaurach und 9.000 Quadratmetern Ausstel-
lungsflache in Forchheim ein breites Portfolio rund
um das Thema Einrichtung, von Mébel und Kichen
bis zu Accessoires.

Seit 2017 setzt das Unternehmen auf eine um-
fassende Digitalisierungsstrategie, die Tim Bauer,
Lebensgefahrte von Franziska Fischer und Leiter
Marketing und IT, im Unternehmen maligeblich ge-
staltet. Prozesse wurden neu aufgesetzt, moderne
Technologien eingefiihrt und die Unternehmenskul-
tur erneuert. 2019 trat Franziska Fischer zudem in
die Geschaftsfiihrung des Unternehmens ein. Das
junge Paar setzt kontinuierlich Digitalisierungspro-
jekte um und gestaltet die Ladenflache und die Ein-
richtungssortimente mit viel Herzblut und Kreativi-
tat.

Firmensitz
Herzogenaurach

Griindungsjahr
1924

Mitarbeiterzahl
ca 75 Mitarbeiter:innen

Umsatz
ca. 12 Mio. Euro

Kunden/Zielgruppe

Zweit- und Dritteinrichter:innen,
Hausbauer:innen, Wohnungskau-
fer:innen; Personen ab 35 Jahre,
mittleres bis gehobenes Einkom-
men; Frauen; aus der Region

Internet
https://moebel-fischer.com/

Social Media
Facebook, Instagram
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Abbildung 13: Papierlose Mobel- und Kiichenberatung via Tablet

DIGITALISIERUNGSPROJEKTE IM

UNTERNEHMEN

Die Mobel Fischer GmbH setzt seit einigen
Jahren zahlreiche Digitalisierungsprojekte
um. Kleine Projekte, die zur Vereinfachung
interner wie externer Prozesse beitragen, und
grolRe Projekte, die ganze Beratungs- und
Kaufprozesse positiv beeinflussen.

Die digitale Customer Journey beginnt fir
den Kunden bei Mébel Fischer bereits bei der
Beratungsterminvereinbarung. Hierfiir wurde
ein Tool implementiert, das fiir Kund:innen
und Mitarbeiter:innen gleichermallen einfach
und unkompliziert ist. Hier wollte man neue
Wege gehen und das typische Kontaktformu-
lar auf Webseiten neu denken. Das Ergebnis
ist eine praktische Losung, mit der Kund:innen
ganz einfach auf der Webseite Termine aus-
wahlen kénnen. Hierbei wird sofort angezeigt,
in welcher Filiale welcher Berater an welchem
Tag zu welcher Uhrzeit verfligbar ist. Die Ein-
fihrung des Tools war nach Aussage von Tim
Bauer eine kleine Sache, die aber fir alle einen
groBen Mehrwert stiftet. Franziska Fischer
hebt zudem die Vorteile in Zeiten von Corona
hervor: ,Als wir Click & Meet einfiihren muss-
ten, stellten wir fest, dass wir bereits perfekt

ausgestattet waren. Wahrend andere Unter-
nehmen Tools anschaffen und neue Prozes-
se etablieren mussten, war die Einfiihrung fir
uns sehr entspannt.”

Eines der grolReren Digitalisierungsvorha-
ben war die Umsetzung einer papierlosen Mo-
bel- und Kiichenberatung bis hin zu einer pa-
pierlosen Kaufvertragsabwicklung. Maoglich
ist dies durch den Einsatz moderner Informa-
tionstechnologie. Das Personal wurde hierfir
mit Tablets ausgestattet, die einen Zugriff auf
die Warenwirtschaft und diverse weitere Sys-
teme ermdglichen. Samtliche Informationen
zu Artikeln, Kunden und Vertragen sind so
dberall im Haus und jederzeit aktuell verflig-
bar. Die Ublichen Papierlisten in der Ausstel-
lung haben seitdem ausgedient. Der Kaufab-
schluss erfolgt mit Hilfe von Tablets oder PCs
mit Unterschriftenpads. Die Kund:innen be-
kommen im Nachgang die Unterlagen elektro-
nisch per E-Mail ibersandt, ,auf Wunsch aber
auch noch ausgedruckt®, erklart Tim Bauer
mit einem Augenzwinkern.
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Franziska Fischer fligt hinzu, dass zudem
auch mehrere digitale Planungsprogramme
eingesetzt wirden, die den Beratungspro-
zess professionalisieren und Bestellfehler
reduzieren. So gibt es im Haus ein Polster-
planungstool, das den Kund:innen dabei hilft,
sich beispielsweise die Couch in den eigenen
vier Wanden besser vorstellen zu konnen.
sWohnwande und Kiichen kann man sogar
in 3D zeigen. Auch Dekoration und liebevol-
le Umgebungsdetails lassen sich einfligen,
um die Planungen noch realistischer zu ge-
stalten”, schildert Fischer. Der Einsatz dieser
Planungstools erleichtert haufig die Entschei-
dung der Kund:innen.

Erweitert wird dieser digitale Beratungs-
ansatz seit kurzer Zeit mit Hilfe einer weite-
ren Technologie: der Cloud-Telefonie. Diese
ermoglicht es der kompletten Vertriebsmann-
schaft, sich per Headset in der gesamten Aus-
stellung zu bewegen. So ist eine nahtlose Be-
ratung quer durch das Haus moglich — ohne
die eingeschrankte Reichweite von schnurlo-
sen oder gar schnurgebundenen Telefonen.
Franziska Fischer ist Gber die hohe Akzeptanz
innerhalb der Belegschaft begeistert und be-
richtet, dass selbst dltere Kolleg:innen wie
selbstverstandlich Tablet und Headset nutz-
ten.

Abbildung 14: Tim Bauer demonstriert die virtuelle
Kiichenberatung inkl. Headset

Ein weiteres, grofRes Projekt befindet sich
aktuell in der Finalisierung: Ab 2022 soll eine
eigens entwickelte Auslieferungs-App einge-
fihrt werden. Zukiinftig soll so auch die Aus-
lieferung komplett papierlos erfolgen. Gerade
bei Kiichen mit vielen grafischen Dokumenten
bietet sich nach Meinung von Tim Bauer eine
ubersichtliche Zusammenstellung an, die von
den Monteuren auf einem Tablet mitgefiihrt
werden kann. AulRerdem ermdglicht die App
eine Ubermittlung wichtiger Daten direkt vom
Kunden zuriick an die Firmenzentrale. Folge-
prozesse konnen so effizienter und schneller
angestolen werden. Derzeit geht hier viel Zeit
verloren, da der Monteur physisch die Unter-
lagen in der Disposition ablegen muss. Die
App ist bereits fertig. Vor der Einflihrung im
1. Quartal 2022 werden noch Schulungskurse
entwickelt, um dann die Mitarbeiter:innen ent-
sprechend einweisen zu kénnen — natdrlich
ebenfalls in digitaler Form.

Neben den gréBeren Projekten setzte
das Unternehmen in den vergangenen Jah-
ren auch eine Vielzahl kleinerer Vorhaben zur
Optimierung interner und externer Prozesse
um, beispielsweise Leadgenerierung per On-
line-Marketing mit komplett automatisierter
Datenverarbeitung, automatisierte Abwesen-
heitsnotizen fiir alle Mitarbeiter:innen, digitale
Lohnzettel und eine digitale Lernplattform.

AUSWIRKUNGEN AUF DAS UNTERNEHMEN
Bei all den erfolgreich umgesetzten Digitali-
sierungsprojekten stellt sich naturlich die Fra-
ge nach den direkten Auswirkungen im und
auf das Unternehmen.

Das Unternehmen spart seit Einfiihrung
der papierlosen Prozesse allein fiir das The-
ma Ausstellung und Kaufvertrdage Papiersei-
ten im mittleren finfstelligen Bereich.

Franziska Fischer ist davon Uberzeugt,
dass die Beratung per Tablet insgesamt einen
besseren Eindruck auf die Kundschaft ma-
che. Kund:innen schéatzten den Einsatz mo-
derner Technologien. Da jede Mitarbeiterin
und jeder Mitarbeiter mit einem Tablet aus-
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gestattet wurde, nahmen auch die Kund:innen
diese Investition in die Mitarbeiter:innen wahr,
unterstreicht Fischer. Tim Bauer betont auch
nochmals den Vorzug, direkt an der Ware be-
raten zu kdnnen und die Warenwirtschaft auf
dem Tablett dabeizuhaben. Lagerware kann
geprift und Verfligbarkeiten konnen so leicht
nachvollzogen werden. Auch notwendige
Preiserh6hungen, Frachtkostenzuschlage und
andere Veranderungen kénnen auf diese Wei-
se schnell und unkompliziert in den digitalen
Verzeichnissen fir alle zuganglich gemacht
werden. Dank der Tablets und Headsets kon-
nen sich Verkaufer:innen komplett frei durch
die ganze Filiale bewegen, Kund:innen von
Uberall beraten und jederzeit alle Informa-
tionen von Uberall aus abrufen. Kaufvertrage
konnen direkt an der Ware am Tablet erfasst
und unterschrieben werden, wodurch letztlich
viel Zeit gespart wird.

Abbildung 15: Papierverschwendung gehort bei Mobel
Fischer der Vergangenheit an
Quelle: https:/www.facebook.com/moebelfischer

Durch die geplante Auslieferungs-App
werden Informationen Ubersichtlich gebiin-
delt mitgefiihrt. AuRerdem konnen Montage-
und Reklamationsinformationen in Echtzeit
vom Monteur vor Ort an die Sachbearbeitung
in der Filiale Gbermittelt und Folgeprozesse
angestofRen werden. Besonders bei Ausliefe-
rungen am Freitag kdnnen Prozesse somit um
mehrere Tage beschleunigt werden. ,In der In-
dustrie lauft ja am Wochenende trotzdem das
Band“, fiigt Bauer an. Geschwindigkeit wird
ein immer wichtigeres Thema, auch bei den
Kund:innen. Mit der App kann entsprechend
schnell reagiert werden. Franziska Fischer er-
klart das am Beispiel der Kiiche. Liefert hier
ein Lieferant nicht vollstandig, ist Schnellig-
keit gefragt. ,Der Kunde mochte schliellich
kochen und in seiner Kiiche leben. Und umso
schneller wir reagieren, umso mehr verzeiht
der Kunde auch Fehler”, so Fischer.

Daruber hinaus konnen durch viele weite-
re Projekte noch zahlreiche kleine und groRRe
Auswirkungen beobachtet werden: Durch das
verstarkte Online-Marketing erhalt das Unter-
nehmen deutlich mehr Kundenkontakte. Die
digitale Beratungsterminvereinbarung sorgt
fur blitzschnelle und reibungslose Kommuni-
kation mit der Kundschaft. Dank der digitalen
Bereitstellung von Lohnzetteln muss das Per-
sonal keine eigene Ablage zu Hause fiihren.
Gleiches gilt fir Kund:innen, die Ihre Kaufver-
trags- und Rechnungsunterlagen bequem per
E-Mail erhalten.
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Abbildung 16: Franziska Fischer und Tim Bauer treiben die Digitalisierung aktiv voran

HERAUSFORDERUNGEN UND

HINDERNISSE

Uberzeugungsarbeit war zu Beginn eine der
groBten Anstrengungen der digitalen Veran-
derungsprozesse. Einige Mitarbeiter:iinnen
standen den Planen zur Digitalisierung skep-
tisch gegentber. ,Brauche ich das?” oder ,Wie
komme ich damit zurecht?” waren haufig ge-
stellte Fragen. ,Ganz wichtig ist es dann, die
Bedenken anzuhdren und hieraus die richti-
gen Schlisse zu ziehen®, erklart Bauer. Er ist
davon uberzeugt, dass aus Bedenken auch
neue und wichtige Impulse flir den weiteren
Prozess entstehen konnen. Franziska Fischer
figt hinzu, dass mittlerweile die Belegschaft
ganz anders mit Veranderungen umgehe und
neue Projekte regelrecht erwarte. Positive
Auswirkungen auf den eigenen Arbeitsplatz
durch die Digitalisierung werden inzwischen
schneller erkannt.

LJAuch die finanziellen Mittel waren zu Be-
ginn nicht gerade Uppig“, erinnert sich Tim
Bauer. Aber durch effizientere Gestaltung
von Prozessen, Weglassen unndétiger Dinge,
Nutzung von Synergieeffekten und viele an-
dere Mallnahmen konnte bei gleichem oder
nur leicht erhohtem Budget mehr Leistung
erbracht und Neuerungen teils kostenneutral
eingefiihrt werden. Die Ausstattung des ge-
samten Verkaufs- und Lieferteams mit Tab-

lets war beispielsweise problemlos moglich,
indem die Anzahl an Druckern sehr stark re-
duziert wurde. ,Drucker sind teuer und unfle-
xibel. Tablets sind im Vergleich deutlich giins-
tiger und flexibler”, so Bauer.

LESSONS LEARNED: ,AUS DER PRAXIS FUR

DIE PRAXIS"

Die Geschaftsfiihrung des Familienunter-
nehmens pflegt eine sehr enge und familiare
Unternehmenskultur. ,Unsere Tiren stehen
hier immer offen”, sagt Bauer. Digitalisierung
— und Veranderung im Allgemeinen — muss
vorgelebt werden. Wenn Vorgesetzte die
Prozesse, Tools und den Spirit nicht in jeder
Handlung leben, wird das auch kein Mitarbei-
ter und keine Mitarbeiterin tun. Wenn auch die
grolRen Digitalisierungsprojekte top-down ein-
gefiihrt wurden, wird stets versucht, die Mit-
arbeiter:innen in den Veranderungsprozessen
mitzunehmen und auf Bedenken aktiv einzu-
gehen.

Tim Bauer ist liberzeugt: ,Kommunikation
ist hierbei das Allerwichtigste.” GroRere Pro-
jekte werden bei Mébel Fischer entsprechend
weit im Voraus kommuniziert — mit vielen
Wochen oder sogar Monaten Vorlauf. Gerade
am Anfang braucht es intensivste Kommuni-
kationsarbeit.
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AuBerdem sollte Feedback von betroffe-
nen Personen systematisch eingeholt und bei
der Umsetzung wo immer moglich bertick-
sichtigt werden. Das ist ein zentraler Treiber
der Akzeptanz. Kleinere Projekte, wie die Ein-
fiihrung des Tools zur Online-Terminverein-
barung, konnen aber auch einmal spontan
durchgefiihrt werden. Im Rahmen eines jahr-
lichen Mitarbeitergesprachs wird auch auf
den Themenblock Digitalisierung aktiv einge-
gangen. Hierbei wird nachgefragt, was als gut
und was als schlecht empfunden wurde. Es
wird auch nach Ideen und Verbesserungsvor-
schldagen gefragt.

Digitalisierung braucht Know-how, was fiir
viele kleine und mittlere Unternehmen eine
der groBten Herausforderungen darstellt.
,und Know-how kostet”, stellt Bauer fest. Das
Thema Digitalisierung ist sehr komplex, sehr
weitlaufig und sehr schnelllebig. Ohne Mitar-
beiter:innen mit entsprechendem Know-how
ist der Weg schnell zu Ende. Auch die Ge-
schaftsleitung und Fihrungskrafte missen
sich Know-how aneignen, um die Entwicklun-
gen und Moglichkeiten verstehen, Angebote
abwagen sowie Neuerungen testen und be-
werten zu kdnnen — und sie auch vorzuleben.
Jst das Know-how im Unternehmen nicht
vorhanden, muss es dringend aufgebaut wer-
den. Die Zeit und das Budget, die dieser Auf-
bau erfordert, sind es wert”, ist sich Franziska
Fischer sicher. ,Digitalisierung sollte einen
Nutzen mit Wow-Effekt stiften. Das erfordert,
dass man Dinge selbst neu entwickelt oder
zumindest bestehende Dinge als Basis nimmt
und dann aber einen Schritt weiterdenkt®, gibt
Bauer zu bedenken.

Franziska Fischer fligt zu guter Letzt an:
»,Machen. Machen. Machen. Einfach loslegen
und ausprobieren. Es hilft kein ,spater’ und
kein ,vielleicht’, kein ,wir missten mal’ und
kein ,wenn wir dafir Zeit finden'. Machen.”

FORDERMITTEL UND HILFEN ZUR

PROJEKTUMSETZUNG

Auf Fordermittel kann das Unternehmen ak-
tuell nicht zugreifen. ,Es gibt fiir bayerische
Unternehmen acht Foérderprogramme fiir Di-
gitalisierung, sechs davon sind jedoch nicht
bayernspezifisch, sondern bundesweite Pro-
gramme”, resimiert Franziska Fischer. Bei
den bayerischen Programmen handelt es sich
um einen Kredit und um eine finanzielle Unter-
stlitzung in Hohe von 10.000 Euro fiir ,norma-
le” Vorhaben bzw. 50.000 Euro fiir ,besondere
Innovationen”. Fischer bedauert, dass beide
Zuschisse nur ,kleinen Unternehmen” mit bis
zu 50 Mitarbeitern und 10 Mio. Euro Jahres-
umsatz zur Verfliigung gestellt werden. ,Da lie-
gen wir mit 75 Mitarbeitern leider ganz knapp
dariiber. Die bundesweiten Angebote fordern
zudem lediglich Beratungsleistungen, die fiir
das Unternehmen nicht interessant sind“, so
Fischer.

Das Forderprogramm ,Digital Jetzt” des
Bundesministeriums fiir Wirtschaft und Ener-
gie fordert Digitalisierungsprojekte mit bis zu
50.000 Euro. ,Diese Summe héatten wir na-
tlrlich gut gebrauchen konnen — ganz billig
ist Digitalisierung ja nicht“, sagt Fischer. Die
Vergabekriterien sind fiir die Geschaftsfiih-
rerin jedoch nicht nachvollziehbar, da hier ein
Losverfahren angewandt wird. ,Da in diesem
Lostopf tausende Unternehmen auf eine For-
derung warten und nur im niedrigen dreistelli-
gen Bereich Unternehmen monatlich gezogen
werden, ist die Wahrscheinlichkeit entspre-
chend gering, mit einer Férderung bedacht zu
werden”, stellt Fischer fest. AuRBerdem findet
sie es bedauerlich, dass Unternehmen, die
sich seit langem darauf bewerben, keine ho-
here Chance hatten, den Zuschlag zu erhalten.
,Zudem erfolgt keine Priifung der Digitalisie-
rungsvorhaben. Und der gro3te Kritikpunkt: Es
darf nicht mit dem Digitalisierungsprojekt an-
gefangen werden, bevor ein Foérderbescheid
zugeteilt wurde”, so Fischer.
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3.4 Spielkiste

Holzspielzeuge erleben: vom On- und Offline-Vertrieb bis zur
eigens entwickelten Software fiir den E-Commerce-Versand

,Digitalisierung ist fur unser Unternehmen... ein Gewinn

(Emmi Kollross) und unser Geschaftsmodell

UBER DAS UNTERNEHMEN

Die Spielkiste ist ein kleines Familienunternehmen
in Lam im Oberen Bayerischen Wald. 1992 wurde
das Ladengeschaft eréffnet, das ausgewahlte Holz-
spielzeuge fir Kinder und Spiele fiir die ganze Fa-
milie von Uberwiegend deutschen Herstellern um-
fasst. Neben dem Spall am Spielzeug achten die
Inhaber auf eine hohe Qualitdat und Langlebigkeit
der Produkte. Fir das Unternehmen ist Spielzeug
aus Holz nicht nur der Unternehmensgegenstand,
sondern vielmehr eine Herzenssache.

Das lebendige Material des robusten Spielzeugs
aus groftenteils zertifizierter, verantwortungsvoller
Forstwirtschaft begeistert die Unternehmerfamilie
und inzwischen auch Kund:innen weltweit. Das Un-
ternehmen erkannte 2003 die Potentiale des Online-
Vertriebs, der inzwischen malgeblich Anteil daran
hat, dass sich Kund:innen national wie international
an den nachhaltigen Produkten erfreuen.

2016 begann die Unternehmerfamilie, unter Feder-
fihrung des Sohns Simon Kollross, die Versand-
software SimpleSell zu entwickeln. Simon Kollross
baute diese Losung zu einer SaaS-Losung aus und
grindete schlieBlich sein eigenes Unternehmen, die
SimpleSell GmbH.

(Simon Kollross).”

Firmensitz
93462 Lam

Griindungsjahr
1992

Mitarbeiterzahl
3

Umsatz
keine Angabe

Kunden/Zielgruppe
Junge Eltern, GroReltern &
Familien

Internet
https://spielkiste.com

Social Media
Facebook
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Abbildung 17: Online-Shop der Spielkiste

DIGITALISIERUNGSPROJEKTE IM

UNTERNEHMEN

Die Spielkiste 6ffnete 1992 als rein stationa-
res Ladengeschéft ihre Pforten. Zunéachst
vergrolRerte das Familienunternehmen die
Ladenflache und kaufte eine Immobilie. Seit
2003 setzt Familie Kollross auch auf die Vor-
ziige des Online-Handels. Das erste grofle
Digitalisierungsprojekt war der Einstieg in
den Online-Handel mit Hilfe des Marktplat-
zes eBay. Emmi Kollross erinnert sich noch
an Zeiten, als sie hinten im Lager des kleinen
Ladens Etiketten fiir die Online-Bestellungen
beschriftete, ihr Mann vorne im Laden ver-
kaufte und verpackte und sogar Sohn Simon
wahrend seines Studiums half. Da der Touris-
mus im Luftkurort Lam im Bayerischen Wald
Uber die Jahre abnahm und sich das Einkaufs-
verhalten anderte, schenkte Familie Kollross
dem Online-Vertrieb zunehmend mehr Auf-
merksamkeit.

2007 folgte der nachste Meilenstein fir
das Unternehmen. Es wurde ein eigener On-
line-Shop aufgebaut, der zunachst selbst ent-
worfen und schliellich mit Hilfe des Shop-
Baukastens von 1&1 umgesetzt wurde. Seit
circa vier Jahren wird als Shopsystem der
Shop-Baukasten von Shopify genutzt. 2013
entschied man sich zudem, als weiteren On-
line-Marktplatz Amazon zu nutzen.

Die Vielfalt der Artikel, von der Babyrassel
bis zum Paket mit einem halben Kubikmeter
Volumen, war schon immer eine gewaltige
Herausforderung bei der Wahl der passenden
Versandarten. Emmi Kollross gilt in ihrer Fa-
milie in dieser Hinsicht als wandelndes Lexi-
kon, denn sie wahlt anhand der Versandma-
Re und weiterer Kriterien stets die passende
Versandart. Dieses Wissen machte sich Sohn
Simon als studierter Informatiker zu Nutze
und begann 2016, die Versandsoftware Sim-
pleSell zu entwickeln, die mit einer direkten
Schnittstelle zu Verkaufsplattformen und Ver-
sanddienstleistern Vorschlage fiir die passen-
de Versandart, eine Lieferadresspriifung und
Bearbeitungsnummern fiir einen effizienten
Pick- und Packprozess bereithalt. Die Soft-
ware basiert auf einem intelligenten Algorith-
mus, der dynamisch Versandarten vorschlagt,
die fir bestimmte Kombinationen gewahlt
werden konnen. Diese Software wurde zu
einer SaaS-Losung ausgebaut und auf dieser
Basis die SimpleSell GmbH gegriindet.
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Mit einem neuen Feature tragt der Algo-
rithmus weiter zur Effizienz im Versandpro-
zess bei. Inzwischen ist es moglich, 200 La-
bels in einer Minute zu drucken, was zu einer
deutlichen Vereinfachung und Zeitersparnis
fuihrt, berichtet Simon Kollross. In der Spiel-
kiste verlassen taglich durchschnittlich 70
Warensendungen den Laden, in starken Wo-
chen konnen es auch 120 bis 200 Kleinsen-
dungen und Pakete sein.

In den vergangenen fiinf Jahren entstan-
den im Lager des Familienunternehmens
drei Packplatze, der Online-Shop wurde neu-
gestaltet und Tochter Katharina baute diesen
schlieBlich als studierte Medienmanagerin
weiter aus.

AUSWIRKUNGEN AUF DAS UNTERNEHMEN
Fur das Unternehmen war der Schritt in den
Online-Handel existenziell. Er ermoglichte es,
das stationare Ladengeschaft trotz des riick-
laufigen Tourismus am Ort weiter zu betrei-
ben und die Arbeitsplatze zu sichern.

Da ein Online-Shop mit Hilfe eines Shop-
Baukastens zwar schnell aufgesetzt werden
kann, aber auch erstmal digitale Sichtbarkeit
entfalten muss, erwies sich der Einstieg liber
Online-Marktplatze vor dem Aufbau des On-
line-Shops als folgerichtig. Auf diese Weise
konnte das Unternehmen auch online orga-
nisch wachsen und uber die Jahre die Ver-
triebswege und das Absatzgebiet erweitern.
Der Online-Shop entwickelte sich so vom
reinen ,Frontpage-Shop“ zur Produktprasen-
tation zu einem professionellen und ganzheit-
lichen Online-Shop.

Die entwickelte Versandsoftware Sim-
pleSell wird inzwischen nicht nur von einer
grofReren Anzahl von Einzelhandelsunterneh-
men genutzt, sondern geniel3t vielmehr auch
innerhalb der Branche groRes Vertrauen. Ein-
zelhandlerinnen und Einzelhandler erkennen
zunehmend den Mehrwert hinter der Soft-
wareldsung, die inzwischen an alle grol3en
Marktplatze angebunden ist. Zudem konnten
mit den grolRen deutschen Versanddienst-
leistern Partnerschaften aufgebaut werden.
Fur Simon Kollross ist es wichtig, die Unab-
hangigkeit des Unternehmens zu erhalten
und es weiter auszubauen. Seit 2021 ist dafiir
ein weiterer Mitarbeiter im Unternehmen. Die
beiden Informatiker entwickeln die Software
weiter und die Spielkiste steht jederzeit ger-
ne als Testunternehmen fiir SimpleSell bereit.
,2Unsere Software wurde vom Einzelhandler
fir den Einzelhandler entwickelt”, so Simon
Kollross.

Abbildung 18: Simon Kollross, Geschaftsfiihrender
Gesellschafter der SimpleSell GmbH
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Abbildung 19: Das Ladengeschift ,Spielkiste” in Lam erfreut groBe und kleine Kund:innen

HERAUSFORDERUNGEN UND

HINDERNISSE

,Der stationare Handel ist etwas ganz ande-
res als der Online-Handel“, gibt Emmi Kollross
zu bedenken. Zu Beginn des Online-Vertriebs
im Jahr 2003 waren die Anforderungen noch
geringer, inzwischen gilt es beispielsweise die
Verpackungsordnung, das Widerrufsrecht,
AGB und die Datenschutz-Grundverordnung
zu beachten. Die Komplexitat im Online-Ge-
schaft steigt, was laut Emmi Kollross auch
das Wachstum bremse.

Eine weitere Herausforderung stellte der
Online-Shop an sich dar. Anders als bei Markt-
platzen muss dieser erst gefunden werden.
Daher mussen unterschiedliche Marketing-
malRnahmen zum Einsatz kommen, um eine
Sichtbarkeit im Netz herzustellen. Simon Koll-
ross fligt zudem an, dass natirlich auch die
Zusammenarbeit mit externen Dienstleistern
gut abgestimmt werden misse: ,Der Informa-
tiker versteht etwas anderes als der Handler,
der es ihm erklart.” Diese beiden Ansichten
zusammenzubringen und dann prozessorien-
tiert zu arbeiten, stellt eine wesentliche Her-
ausforderung dar. Emmi Kollross weil} um die
Problematik des Online-Shops: ,Kleine Hand-

ler konnen sich in der Regel keine Agentur leis-
ten, die dann fiir 20.000 Euro und mehr einen
Online-Shop entwirft. Das ist einfach zu viel.”

Auch Simon Kollross hatte bei der Ent-
wicklung der Versandsoftware nur ein be-
grenztes Budget: ,Es gibt grol3e, sehr groRRe
und hochbewertete Player auf dem Markt.
Die finanziellen Ressourcen haben wir natr-
lich nicht. Wir sind auch bewusst den Weg der
Eigenfinanzierung gegangen.” Eine weitere
Herausforderung war zudem das Thema Ver-
trauen. Da SimpleSell den zentralen Prozess
des Versands libernimmt, wozu u. a. auch die
Versandbestatigung, die Versandnummern-
Ubermittlung und die Kommunikation mit den
Versanddienstleistern zahlen, miissen die
Kund:innen von SimpleSell darauf vertrauen,
dass dies problemlos funktioniert. Schlech-
te Erfahrungen mit Freelancern schrecken
Handelsunternehmen haufig ab, Prozesse an
Dienstleister zu Gibergeben. ,Fir uns steht ein
Kunde auf dem Spiel, aber fiir den Handler
sein Unternehmen®, schildert Simon Kollross.
Entsprechend ist es fiir den Jungunternehmer
eine Pflicht, mit Fachkompetenz dieser Her-
ausforderung zu begegnen und langfristiges
Vertrauen aufzubauen. Auch fir ihn ist das
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Thema Marketing kiinftig von entscheidender
Bedeutung, um dieses Leistungsversprechen
auch online transportieren zu kénnen. ,Orga-
nische Reichweite mittels SEQ' zu schaffen,
das sind Investitionen in die Zukunft®, fligt er
hinzu.

LESSONS LEARNED: ,AUS DER PRAXIS FUR

DIE PRAXIS"

Aufgrund der vielen rechtlichen Bestimmun-
gen im Online-Handel empfiehlt Emmi Koll-
ross, auf Dienstleister wie den Handlerbund
zuzugehen. Egal welche Online-Vertriebswe-
ge eingeschlagen werden, eine professionelle
Beratung ist aus Sicht der Unternehmerin im-
mer empfehlenswert, insbesondere bei recht-
lichen Angelegenheiten.

Zudem erwies sich die Online-Vertriebs-
strategie als folgerichtig. Durch den Online-
Vertrieb Uber Marktplatze konnte zunachst
ein erfolgreicher Start gelingen, dann wurde
der Online-Shop mit Eigenmitteln aufgebaut,
aulBerdem kamen weitere Marktplatze hinzu.
Ganz grundsatzlich empfiehlt es sich, viel Ge-
duld mitzubringen und nicht gleich aufzuge-
ben, wenn etwas einmal nicht funktioniert.

1  Suchmaschinenoptimierung - englisch
,search engine optimization” — bezeichnet Manahmen,
die dazu dienen, die Sichtbarkeit einer Webseite und
ihrer Inhalte fiir Benutzer einer Websuchmaschine zu er-
hohen (Wikipedia, 2022).

Der Online-Vertrieb wachst erst uber die
Jahre. Ein groRes Interesse und viel Zeit zu
investieren, sind weitere Faktoren, um erfolg-
reich im E-Commerce zu sein, fligt Emmi Koll-
ross an.

Ein hoher Geduldsfaktor, ein langer Atem
und ambitionierte Ziele helfen auf diesem
Weg, unterstreicht Simon Kollross die Aus-
fihrungen seiner Mutter. ,Es werden immer
Probleme kommen, die vollig unvorherseh-
bar sind, auf einer véllig neuen Ebene. Auch
denen muss man sich stellen und man muss
auch dementsprechend die Energie haben®,
fligt er abschlieBend an.

FORDERMITTEL UND HILFEN ZUR

PROJEKTUMSETZUNG

Das Einzelhandelsunternehmen kam vollig
ohne Fordermittel aus und setzte von Anfang
an auf ein organisches Wachstum.

Simon Kollross war mit der SimpleSell
GmbH 2021 unter den Gewinnern des Wettbe-
werbs ,Start?Zuschuss!®, der Initiative ,Grin-
derland Bayern“ des Bayerischen Staatsmi-
nisteriums fir Wirtschaft, Landesentwicklung
und Energie. Diese Initiative fordert technolo-
gieorientierte Unternehmensgriindungen.

Abbildung 20: Emmi Kollross beherrscht ihre Lagerhaltung und den Versand
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3.5 Sport Lang

Virtuelle Beratung mit einem Teleprasenzroboter auch wahrend des

Lockdowns

,Digitalisierung ist fur unser Unternehmen
zukunftssichernd.” (Juliane Lang)

UBER DAS UNTERNEHMEN

Die Firma Lang ist seit iber 100 Jahren in Vohen-
straul ansassig und besteht bereits in 4. Generati-
on. Mit einer Sattlerei fing 1905 alles an, inzwischen
ist das Unternehmen mit flinf Geschaften und einem
breiten Sortiment an Babyausstattung, Matratzen
und Lattenrosten, Lederwaren, Sportartikeln sowie
Damen- und Herrenbekleidung aus dem Ortskern
nicht mehr wegzudenken: Im Stammbhaus der Fa-
milie befindet sich das einzige Babyfachgeschaft in
der Umgebung. In der Polsterei produziert der Seni-
or-Chef als Handwerksmeister noch Sonderanferti-
gungen und bereitet Polstermdbel neu auf.

Seit 2000 wurde das Geschaftsfeld kontinuierlich
erweitert. Zunachst durch ein Geschaft fiir Damen-
und Herrenbekleidung, 2005 entstand zudem ein
weiteres Lederwarengeschaft und 2010 folgte ein
Sportgeschaft auf zwei Etagen mit 350 Quadratme-
ter Verkaufsflache. 2014 er6ffnete das Familienun-
ternehmen Lang zudem noch ein fiinftes Geschaft
und stieg so in ein weiteres Geschaftsfeld ein:
Schlaf Lang. Hier finden sich hochwertige Matrat-
zen, Lattenroste und Bettwaren ,made in Germany”
im eigenen Bettenstudio.

Firmensitz
Vohenstraull

Griindungsjahr
1905

Mitarbeiterzahl
10

Umsatz
keine Angabe

Kunden/Zielgruppe
Sportbegeisterte jeglichen Alters

Internet
https://www.lang-vohenstrauss.
de/sportlang.html

Social Media
Facebook, Instagram
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Abbildung 21: Das Ladengeschift von Sport Lang

DIGITALISIERUNGSPROJEKTE IM

UNTERNEHMEN

Bereits vor etwa 10 Jahren wurde im Fami-
lienunternehmen als weiteres Standbein der
Online-Vertrieb aufgebaut. Zunachst erfolgte
der Vertrieb Uber den Marktplatz Amazon.
Spater kamen der etablierte Marktplatz Otto
sowie weitere produktspezifische Marktplat-
ze wie Zalando und Intersport.de als Absatz-
wege hinzu. Neben der digitalen Prasenz im
Internet Uber die verschiedenen Webseiten
der finf Fachgeschafte und einem Google-
My-Business-Eintrag scharft das Unterneh-
men zudem weiter sein Profil: Mittlerweile
wurde ein eigenes Modelabel gegriindet, bei
dem Nachhaltigkeit und die Nahe zum Pro-
duktionsstandort Deutschland im Zentrum
stehen — www.drassn.com. Die DRASSN-Pro-
dukte — verschiedene Mitzen und Socken -
werden im Sportgeschaft verkauft, sind aber
zusatzlich auch Uber einen Marktplatz sowie
einen eigenen Online-Shop erhaltlich.

Ein weiteres groRes und bedeutendes Di-
gitalisierungsprojekt ist die Integration und
der Einsatz des Teleprasenzroboters ,Thors-
ten” im stationaren Sportgeschaft.

Die Kunden von Sport Lang haben mit
Hilfe von ,Thorsten” die Mdoglichkeit, das
Sportgeschaft online von zu Hause aus zu
besuchen. Sie konnen den Roboter durch
den gesamten Laden steuern, sich dabei um-
sehen und selbstverstandlich auch von den
Mitarbeiter:innen beraten lassen. Der Kunde
bzw. die Kundin ist so maximal ortlich flexi-
bel und kann sich aus jedem Winkel dieser
Welt einloggen und online den Sportladen
besuchen. Hierflr wird einzig ein Computer
oder ein mobiles Endgerdat mit einer guten
Internetverbindung bendtigt. Sobald die pas-
sende Ware ausgesucht wurde, konnen sich
Kund:innen diese nach Hause liefern lassen.
Dieses Konzept funktioniert auch hervorra-
gend wahrend der Corona-Pandemie: ,Wenn
die Kunden nicht physisch zur Ware kommen
konnen, dann eben Uber den digitalen Weg",
erklart Juliane Lang.
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Mit ein paar Mausklicks kann man sich
Uber die Webseite von Sport Lang auf den
Teleprasenzroboter ,Thorsten” schalten und
die Steuerung entweder per Maus durch Set-
zen einer virtuellen Zielmarke oder (ber die
Pfeiltasten der Tastatur Gibernehmen. Mitar-
beiter:iinnen aus dem Fachgeschéft kénnen
hinzugerufen werden, um so die Produkte in
den Regalen noch besser ansehen zu kénnen.
Uber eine eingebaute Kamera mit Mikrofon
kann dann interagiert werden. Benutzen kann
den virtuellen Shopping-Begleiter immer eine
Person, er ist wahrend der Ladenoffnungszei-
ten von Sport Lang nutzbar. AuBerdem wur-
de ,Thorsten” auch wahrend der Lockdowns
eingesetzt und erfreute sich bei den sport-
begeisterten und haufig auch technikaffinen
Kund:innen grolRer Beliebtheit.

Durch die eingeschlagene Multikanal-
Strategie — Verkauf in den stationaren La-
dengeschaften, teilweise unter Einsatz mo-
dernster Technologien in Verbindung mit
dem Online-Verkauf Gber einen Online-Shop
und mehrere Marktplatze — war es fiir das
Familienunternehmen folgerichtig, auch in-
terne Prozesse zu digitalisieren und die Ab-
wicklung der Verkdufe zu vereinfachen.

Abbildung 22: DRASSN Online-Shop

So ergab es sich, dass eine eigene Lager-App
bzw. Pick-App programmiert wurde, die die
Pick- und Packprozesse vereinfacht: ,Es ist
so einfach zu handhaben. Alle Bestellungen
landen in dieser App, egal von welchem Ka-
nal, und konnen dann ganz einfach abgelesen
und herausgesucht werden®, berichtet Juliane
Lang aus ihrem Praxisalltag mit der App. Das
Ausdrucken eines Bestellzettels und die un-
koordinierte Suche nach den Artikeln entfallt,
wodurch viel Zeit gespart wird. In Verbindung
mit einer hohen Datenqualitat ermdglicht die
App so eine nahezu papierlose, ziigige Bear-
beitung sdmtlicher Online-Bestellungen.

Zuletzt resultierte aus der bereits ein-
geschlagenen Digitalisierungsstrategie und
einem immer starker werdenden Nachhaltig-
keitsgedanken im Unternehmen ein weiterer
Geschaftszweig: die Produktion von nachhal-
tiger Mode aus recycelten Materialien mit Au-
genmerk auf Qualitat und kurze Lieferketten.
Das Label ,DRASSN“ startete passend zum
Freizeitsportsegment mit Mitzen und So-
cken. Zukiinftig soll das Produktportfolio um
nachhaltige Wasche erganzt werden.
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Der Vertrieb wird und soll zum gro3en
Teil Uber den eigenen Online-Shop abgewi-
ckelt werden. Fachliche Expertise hinsichtlich
Mode und Verkauf ist durch die weitreichen-
den Erfahrungen im On- und Offlinevertrieb
des Familienunternehmens in den vergange-
nen 10 Jahren vorhanden.

AUSWIRKUNGEN AUF DAS UNTERNEHMEN
Heutzutage stehen den Kund:innen zahlreiche
Kanale, sogenannte ,Touchpoints®, zur Ver-
figung, um sich tber Produkte oder Dienst-
leistungen zu erkundigen. Sie wechseln dabei
zwischen On- und Offline-Kanalen, um die ge-
winschten Informationen zu sammeln und
sich letztendlich fiir den Kauf zu entscheiden.
So ist es insbesondere fiir den Einzelhandel
von enormer Bedeutung, ebenfalls zahlreiche
Touchpoints anzubieten, sei es liber die eige-
ne Webseite, den Online-Shop, tiber Marktplat-
ze, Newsletter, soziale Medien oder Uber den
direkten Kundenkontakt im Geschaft vor Ort.

Abbildung 23: Der Teleprasenzroboter ,Thorsten”

Mit ,Thorsten” wurde den Kund:innen nicht
nur in Vohenstraul}, sondern vielmehr ortsun-
abhangig ein Touchpoint zur Verfiigung ge-
stellt, um sich frei im Geschaft zu bewegen,
umzusehen und sich beraten zu lassen, ganz
ohne physisch vor Ort sein zu missen.

Das Unternehmen hat durch die Einfih-
rung des Roboters an Aufmerksamkeit und
damit an Ansehen und Reichweite gewonnen.
Das Vertrauen, das die Bestandskund:innen
in die bestehenden stationdren Geschafte
des Familienunternehmens haben, konnte
so nochmals gefestigt und bestarkt werden.
Wahrend des Lockdowns wurde den Kund:in-
nen mit dieser innovativen ldee ein ganz
spezieller Service geboten. Auf diese Weise
konnten viele neue Kund:innen gewonnen und
uberzeugt werden, insbesondere Kund:innen,
die nicht in der Region wohnen und bisher
keinen Bezug zu dem stationdren Geschaft
hatten. Mit dieser Technologie konnte auch
wahrend der pandemiebedingten Einschran-
kungen weiterverkauft und Umsatz generiert
werden, der sonst weggefallen ware. ,Zu-
dem hat das Projekt Freude gemacht und Be-
geisterung bei den Mitarbeiter:innn geweckt,
was auch bei der Kundschaft ankam und an-
kommt”, restimiert Lang.

Durch die Lager-App kann zudem viel Zeit
gespart werden. Die richtige Ware wird jetzt
schnell gefunden. Dadurch ist der gesamte Lo-
gistikprozess, vom Online-Bestelleingang tber
den Pick- und Packprozess bis zum Versand,
effektiver und effizienter.
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Abbildung 24: Einkaufen von zu Hause — Navigation des Teleprasenzroboters

HERAUSFORDERUNGEN UND

HINDERNISSE

Den Teleprasenzroboter als solchen gab es
bereits in anderen Branchen. Fir Sport Lang
war die Herausforderung, ,Thorsten” fiir den
stationdren Geschéftsbetrieb einsatzfahig
zu machen. Denn urspringlich waren diese
Roboter haufig fir den internen Betrieb vor-
gesehen, sodass man als Nutzer im internen
Netzwerk sein musste, um Zugriff zu erhalten.
Jetzt sollte es jedoch méglich sein, auf , Thors-
ten” auch von aullerhalb des Sport Lang Netz-
werks zugreifen zu konnen. Mit Hilfe des so-
genannten ,Visitor Pass” wird ein Link erstellt,
tber den sich der Kunde einloggen und den
Roboter steuern kann. Der Link muss aus Si-
cherheitsgriinden jeden Tag neu generiert und
auf die Webseite des Unternehmens gestellt
werden. Schwierig bei der Einfiihrung von
,Thorsten” war vor allem die Lieferzeit, erklart
Juliane Lang. Diese hatte sich mehrfach nach
hinten verschoben, da der Roboter aus den
USA importiert wurde. Zudem war anfangs
die Funktionalitat eingeschrankt, weshalb ein
Ersatzteil notwendig war.

Fir die erfolgreiche Umsetzung der App
war es wichtig, die internen Prozesse zu ken-
nen. Da die App auch mit eigenem Know-how
von Fabian Lang programmiert werden konn-
te, verlief die Umsetzung schnell und unkom-
pliziert. Ware ein externer Dienstleister not-
wendig gewesen, hatte das eine aufwandige
Einweisung in die internen Prozesse und ma-
nuellen Ablaufe erforderlich gemacht. Natdr-
lich gab es dennoch technische Herausfor-
derungen, es musste haufig getestet und die
App an die Marktplatze angebunden werden.
Trotz eigener Fahigkeiten und Kenntnisse
arbeitete das Unternehmen hierfiir auch mit
einem externen Programmierer zusammen.
Die genaue Kenntnis der Ablaufe war fir die
reibungslose Umsetzung der App signifikant.
Innerhalb von sechs Monaten war es so mog-
lich, die App von der Idee bis zur Umsetzung
einsatzfahig zu machen.
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Abbildung 25: Nachhaltigkeit ,Made in Germany*”

Natlrlich entstehen Zweifel bei der Um-
setzung derartiger Projekte. Schlieflich kénn-
te etwas nicht wie geplant funktionieren. Das
Ergebnis bleibt zu Beginn einer solchen In-
vestition ein unternehmerisches Risiko. ,Aber
ich muss sagen, durch die Online-Expertise,
die wir Uber die Jahre aufgebaut haben, hat
man trotzdem irgendwann ein positives Ge-
fiihl und traut sich dann mehr. Wir haben jetzt
die Erfahrung und mehr Wissen dariiber, was
maglich ist. Da ist die Hemmschwelle, Neues
auszuprobieren, gesunken®, resiimiert Lang.

LESSONS LEARNED: ,AUS DER PRAXIS FUR

DIE PRAXIS"

Fehler gehdren bei derartigen Projekten dazu.
Das Familienunternehmen Lang zeigt aber
auch, dass man aus diesen Fehlern lernt und
sich permanent weiterentwickelt. Aus dem
Projekt ,Thorsten” zog man die Erkenntnis,
unter Umstanden mit langeren Lieferzeiten zu
planen. Das Unternehmen rechnet nun kiinftig
bei speziellen Anfertigungen und Technolo-
gien einen grofziigigen zeitlichen Puffer ein.

Aber auch der Mut, Projekte anzugehen
und wahrend der Arbeit an den Vorhaben ste-
tig dazuzulernen, ist fiir das Unternehmen von
entscheidender Bedeutung. Eine Weiterent-
wicklung der eigenen Person bedeutet auch
immer eine Weiterentwicklung des Unterneh-

mens. Durch die Umsetzung der Webseiten,
durch fortschrittliche Technologien wie den
Teleprasenzroboter, die App-Entwicklung und
die Online-Vertriebswege werden immer neue
Impulse fiir kiinftige Digitalisierungsprojekte
freigesetzt.

Abbildung 26: Die Geschwister Fabian und Juliane
Lang gehen neue Wege

FORDERMITTEL UND HILFEN ZUR

PROJEKTUMSETZUNG

Zum Ausbau der Onlinehandelsprasenz wur-
de der Digitalbonus Bayern beantragt. Dieser
Antrag wurde zu ca. 75 Prozent bewilligt, le-
diglich Aufwendungen fir Web-Design, Lay-
out der Webseite, Newsletter und Suchma-
schinenoptimierung konnten nicht geférdert
werden (Forderausschliisse).
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4 Erfolgsfaktoren und Fazit

Der digitale Wandel wird mal3geblich durch
die Kund:innen getrieben. Die Notwendigkeit
zur Digitalisierung zeichnet sich in vielen Be-
reichen unserer Gesellschaft ab, auch im Ein-
zelhandel. Ein Grofteil der Konsument:innen
bevorzugt inzwischen ein vernetztes Online-
wie Offline-Angebot und informiert sich im
Vorfeld der Kaufentscheidung tiber Produkte,
Preise und weitere Merkmale. Soziale Medien
inspirieren zudem die Kaufer:innen vor dem
eigentlichen Kauf. Konsumentenbefragungen
untermauern eine klare Tendenz, die durch
die Pandemie noch verstarkt wird: Der Kunde
bzw. die Kundin erwartet eine Online-Prasenz
und den Einsatz von Technologien im statio-
naren Einzelhandel. Dieser Herausforderung
stellen sich die Digitalen Champions im baye-
rischen Einzelhandel mit Bravour. Andere klei-
ne und mittlere Unternehmen konnen diesem
Beispiel folgen, um so das eigene Geschafts-
modell zukunftssicher zu gestalten.

Der kanaliibergreifende  Einzelhandel
(sog. ,Multikanal-Handel“) kann echte Wett-
bewerbsvorteile gegeniiber dem reinen On-
line-Handel erzielen und sich so vom Preis-
wettbewerb |6sen. Die Digitalen Champions
beweisen, dass erfolgreich umgesetzte Di-
gitalisierungsprojekte in Verbindung mit Ein-
kaufserlebnissen und Services Kund:innen
on- wie offline mehr begeistern als ein mog-
licherweise glinstigerer Preis des Mitbewer-
bers. Kaufentscheidungen erfolgen online
wie offline und Konsument:innen fiihlen sich
dort wohl, wo ihre Wiinsche und Bediirfnisse
am besten und unkompliziertesten adressiert
werden. Diese Pramisse haben die Digitalen
Champions im bayerischen Einzelhandel auf
beeindruckende Weise verinnerlicht.

Zusammenfassend begegnen die Digita-
len Champions dem strukturellen Wandel -
der insbesondere aus dem Druck durch den E-
Commerce hervorgeht — nicht mit Ablehnung,
sondern mit Offenheit und Neugierde und er-
kennen eigene Digitalisierungsmaglichkeiten.
Die Digitalisierungsprojekte machen Ablaufe
im Unternehmen nicht nur einfacher, sie wer-
den auch effizienter und messbarer. Digita-
lisierungsvorhaben ziehen weitere Projekte
nach sich und der jeweilige Erfolg der Um-
setzung fuhrt zu weiteren MaRnahmen und
strategischen Unternehmensentscheidungen.
Blinder Aktionismus bzw. ,Digitalisierung um
der Digitalisierung willen” sind nicht die Trei-
ber der Projekte.

Die Digitalen Champions im bayerischen
Einzelhandel 20271 geben zudem ein weiteres
Mal zu verstehen: Digitalisierung betrifft in
der Regel alle Unternehmensbereiche. Egal
wie klein die Projekte auch sind, beispielswei-
se die Einflihrung einer neuen Software oder
die Umstellung manueller auf digitale Ablaufe,
sie wirken sich auf weitere Unternehmensbe-
reiche aus. Dies erfordert ein ganzheitliches,
ubergreifendes Denken.
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Nimmt man sich nun der einzelnen Projek-
ten der Digitalen Champions genauer an, dann
zeigt sich auch bei diesen Unternehmen, dass
es immer wieder Herausforderungen und Hin-
dernisse in der Umsetzung und Planung geben
kann und sich so manches Projekt unvorher-
gesehen verzdgert. Nicht immer funktioniert
eine neue Software von Beginn an wie erwar-
tet oder erforderliche Schnittstellen werden
vergessen oder funktionieren nicht. Langere
Testphasen sind moglicherweise notwendig,
die Entwicklung muss noch einmal angepasst
oder im schlimmsten Fall sogar wieder ver-
worfen werden. Wer also nach dem ersten
Testing und den ersten Hindernissen direkt
aufgibt, scheitert auch an der erfolgreichen
Umsetzung groRer Digitalisierungsprojekte.

Das Gleiche gilt fir Unternehmen, die der
Digitalisierung nicht den notigen Raum und
die Zeit zur Entfaltung geben. Zum einen kann
ein Uberstirztes und unsorgfadltiges Han-
deln, zum Beispiel bei einer Umstellung der
Soft- und Hardware, sehr teuer werden. Zum
anderen sorgt man hierbei haufig fir eine zu-
satzliche Komplexitat, die zu weiteren Fehlern
fdhrt. Unternehmen, die ihre Digitalisierungs-
projekte erfolgreich meistern, haben alle et-
was gemeinsam: Es sind organisatorische,
technologische, prozessuale (Agilitdt) und
kulturelle Fahigkeiten der Unternehmer:in-
nen und Mitarbeiter:innen erkennbar, die das
Grundgerust fiir den richtigen Umgang mit
dem Thema bilden.

Ahnlich wie an der Kundenschnittstelle
steht auch bei der Umsetzung innerhalb des
Unternehmens die Unternehmenskultur und
somit der Mensch im Mittelpunkt.

Mitarbeiter:innen friihzeitig tiber geplante
Veranderungsprozesse zu informieren und
auch einzubinden, erscheint nach den vorlie-
genden Erkenntnissen essentiell fiir den spa-
teren Erfolg der jeweiligen Digitalisierungs-
strategie. Neben dem Faktor Mensch gilt es
auch den Markt (u. a. ,Welche technologi-
schen Neuerungen und Innovationen gibt es
am Markt?"), die Organisation (u. a. ,Wie soll
die Projektumsetzung organisiert und gesteu-
ert werden?") und die Technik (u. a. ,Welche
digitalen Losungen sind flir mein Geschafts-
modell und meine Zielgruppe die richtigen?”)
zu bertcksichtigen. Unter der Voraussetzung
einer ausfihrlichen Markt- und Unterneh-
mensanalyse lasst sich so eine auf die Ziel-
gruppe ausgerichtete, ganzheitliche Digita-
lisierungsstrategie entwickeln (vgl. ,Digitale
Champions im bayerischen Einzelhandel — Di-
gitalisierungsstrategien und Erfolgsfaktoren
kleiner und mittelstandischer Einzelhandler in
Bayern”, Mai 2020).

Dennoch zeigt sich, dass es nicht den gol-
denen Weg gibt. Wichtig erscheinen die not-
wendige Weitsicht, die Offenheit dem Thema
Digitalisierung gegeniber und die Erkennt-
nis, sich mit den gegebenen Mdglichkeiten
der Technologien echte Wettbewerbsvorteile
schaffen zu kénnen und dies auch zu wol-
len. Durchhaltevermégen und der Umgang
mit Riickschlagen, Mitarbeiter:innen zu moti-
vieren und teilhaben zu lassen und sich von
Hindernissen nicht abschrecken zu lassen,
ebnen den Weg zu einer erfolgreichen Digita-
lisierungsstrategie. Trotz gelegentlicher Riick-
schlage meisterten die diesjahrigen Gewinner
ihre Vorhaben und sind mittlerweile sogar
Vorreiter beim Thema Digitalisierung im bay-
erischen Einzelhandel — eben echte Digitale
Champions.
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an der Universitat Regensburg

Seit 1993 bildet die ibi research an der Universitat Regensburg GmbH eine Briicke zwischen
Universitat und Praxis. Das Beratungs- und Forschungsinstitut betreibt anwendungsorientierte
Forschung und Beratung mit Schwerpunkt auf Innovationen rund um Finanzdienstleistungen
und den Handel.

ibi research arbeitet auf den Themenfeldern E-Business, Retail Banking und Governance & Con-
trolling. Zugleich bietet ibi research in Zusammenarbeit mit seinen Partnern umfassende Bera-
tungsleistungen zur Umsetzung der Forschungs- und Projektergebnisse an.

Das ibi-Partnernetzwerk (www.ibi.de/partnernetzwerk.html) stellt heute den umfangreichsten
Innovationsverbund im deutschsprachigen Finanzdienstleistungsbereich dar. Im Mittelpunkt
steht der Netzwerkgedanke. ibi research stellt den Partnern die Forschungsergebnisse zur Ver-
figung, fuhrt auf neutraler Plattform Experten der Finanzdienstleistungs- und Handelsbranche
zusammen, fordert den intensiven Dialog und unterstiitzt dadurch den wertvollen Austausch
von Ideen, Konzepten und Erfahrungen.
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