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Vorwort
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»Y‘\i ‘-'4 Mario Zillmann

i Partner

Linendonk & Hossenfelder GmbH

Liebe Leserinnen, liebe Leser,

vor lhnen liegt die erste Auflage der Linendonk®-Stu-
die zum Markt fur Digital Experience Services (DXS) in
Deutschland. Unter ,Digital Experience Services” ver-
steht Lunendonk eine Vielzahl unterschiedlicher Diszip-
linen, Kompetenzen und Skills, die fur die Entwicklung
und Umsetzung von Strategien flr neue, digitale Ge-
schaftsmodelle oder zur Neugestaltung der Prozessket-
ten erforderlich sind. Dabei geht es unter anderem um
Themen wie Innovationsentwicklung, Kundenzentrie-
rung, User Experience, Konnektivitdt und Vernetzung
oder auch Data Analytics.

Warum ist das alles so wichtig?

Die Weltweltwirtschaft verandert sich immer mehr in
Richtung einer globalen und digitalen Plattformdkono-
mie. Nicht nur aus den USA und China kommen immer
mehr Anbieter digitaler Plattformen, die in vielen Bran-
chen fdr Disruption sorgen, sondern plattformbasierte
Geschaftsmodelle werden aufgrund ihrer Vorteile wie
Skalierung und Kundenbindung fur immer mehr Unter-
nehmen attraktiver. So finden sich in der Industrie rund
um das Internet of Things (IoT) immer mehr produktbe-
gleitende digitale Geschaftsmodelle, wéhrend Energie-
versorger und Telekommunikationsanbieter ihre Kunden
starker mit Smart-Home-Anwendungen versuchen zu
binden. Ein deutlicher Shift zu digitalen Kanalen lasst sich
auch im Banken- und Versicherungssektor seit einigen
Jahren erkennen. Weil es Unternehmen in einer immer
digitaleren Welt schwerféllt, sich mit ihren klassi-
schen” Geschaftsmodellen und Commodity-Produkten

Tobias Ganowski
Junior Consultant
Linendonk & Hossenfelder GmbH

zu differenzieren, gewinnen digitale Mehrwertdienste an
Bedeutung, um die Kundenzufriedenheit, das Kundener-
lebnis und die Kundenbindung auf einem hohen Niveau
zu halten. So weit, so gut.

Ein groBes Problem fur viele Unternehmen ist jedoch
der notwendige Anpassungs- und Veranderungspro-
zess, um Teil der digitalen Plattformdkonomie zu wer-
den. Herausforderungen gibt es bei der sogenannten
digitalen Transformation viele — vor allem aber fallt es
zahlreichen Unternehmen schwer, mit ihren bisherigen
Strukturen auf die Geschwindigkeit der Innovations-
und Technologiezyklen der digitalen Plattformékono-
mie zu reagieren. Die vorliegende Linendonk®-Studie
zeigt, dass die Mehrheit der befragten groBen mittel-
standischen Unternehmen und Konzerne die Themen
Kundenzentrierung, IT-Umbau und neue plattformba-
sierte Geschaftsmodelle nicht aus eigener Kraft bewalti-
gen kann, sondern immer intensiver mit Dienstleis-
tungspartnern in Form von langfristigen, partnerschaft-

lichen Modellen kooperiert.

Die vorliegende Liinendonk®-Studie ist dank der Unter-
stitzung der Unternehmen Cognizant, Diva-e, Reply und
Valtech kostenfrei verfligbar. Die Autoren bedanken sich
bei den Studienpartnern fur die inhaltliche Mitwirkung und
Unterstutzung bei diesem Studienprojekt.
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Management Summary

HANDLUNGSDRUCK ZUR DIGITALEN TRANSFORMATION NIMMT ZU

Bereits vor Corona standen Unternehmen vor der Herausforderung, die Digitalisierung voran-
zutreiben. Die Pandemie hat dem digitalen Handlungsbedarf nochmals neuen Schub gege-
ben: 94 Prozent der Studienteilnehmer sind der Ansicht, dass durch die Corona-Krise der
Druck zur digitalen Transformation zugenommen hat. Wurden in der Vergangenheit Investi-
tionen aufgeschoben oder gering priorisiert, missen sie nun nachgeholt werden.

DIGITAL EXPERIENCE ALS SCHLUSSEL ZUM DIGITALEN ERFOLG

Eine zentrale Rolle bei der Digitalisierung spielt die Digital Experience: Marken sollen erlebbar und
authentisch wirken und tber digitale Touchpoints den Kunden beziehungsweise Nutzer begeistern.
Digitale Losungen werden daher immer nutzerzentrierter entwickelt und charakterisieren sich
durch eine einfache, intuitive Handhabung und transparente End-to-End-Prozesse. Hierbei besteht
jedoch noch Ausbaupotenzial: Gerade einmal 8 Prozent der Unternehmen schatzen die Qualitat
der Digital Experience des eigenen Unternehmens besser ein als die der engsten Wettbewerber.

HERAUSFORDERUNGEN BEI DER UMSETZUNG VON DIGITALSTRATEGIEN

Der Mangel an Fachkraften mit IT-Skills ist fir 78 Prozent der Studienteilnehmer bei der Um-
setzung von Digitalisierungsstrategien herausfordernd. Ebenso stellt fir knapp jeden zweiten
Befragten (49 %) die Fragmentierung von Kunden-Touchpoints auf verschiedenen Online-
und Offline-Kanalen ein Problem dar. Dartber hinaus bildet der Kulturwandel hin zu einer
agileren Arbeitsweise fur die Mehrheit (65 %) der Unternehmen ein Hindernis.

ANWENDER INVESTIEREN IN DIGITALISIERUNG UND EFFIZIENTE SYSTEME

Die befragten Unternehmen planen daher, ihr Budget fir die Business- und IT-Transformation zu
steigern. Ziel der meisten Unternehmen ist es dabei, bestehende Produkte und Services um digitale
Mehrwertdienste zu erweitern und so die Kundenzufriedenheit und -bindung zu erhéhen. Zudem
sollen analoge und digitale Kanale im Sinne von Omnichannel besser miteinander verknlpft und
neue, digitale Geschaftsmodelle aufgebaut werden. Dabei helfen sollen digitale Technologien wie
APIs oder Microservices sowie die starkere Verlagerung der IT-Prozesse in die Cloud.

g08

END-TO-END-DIENSTLEISTER WERDEN STARK NACHGEFRAGT

Auf dem Weg zu digitalen, plattformbasierten Geschaftsmodellen setzt die Mehrheit der befrag-
ten Unternehmen auf die Zusammenarbeit mit externen Partnern: 78 Prozent arbeiten intensiv
mit Dienstleistern zusammen. Neben einem ausgepragten IT-Know-how und Erfahrungen in der
Entwicklung von kundenzentrischen Strategien ist es den Unternehmen wichtig, dass ihre Dienst-
leister in der Lage sind, eine Vielzahl an Services aus einer Hand anzubieten. Bei Digitalisierungs-
projekten rund um das Thema Customer Centricity sind den Kundenunternehmen vor allem
Kompetenzen in den Bereichen Consulting, Design und Kreation und Technologie wichtig.
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Methodik der Liinendonk®-Liste und -Studie

Linendonk untersucht das Marktsegment fur Digital Ex-
perience Services in Deutschland bereits seit 2017. Der

Titel der Vorgangerstudie ,Customer Experience Ser-

vices” wurde im Jahr 2020 zu ,Digital Experience Ser-
vices” (DXS) geandert, da dieser Begriff deutlich weiter
gefasst ist und die digitale Transformation in all ihren
Facetten besser widerspiegelt. Denn in der digitalisier-
ten Welt ist eine Experience sowohl| kunden- als auch,

etwas allgemeiner gefasst, nutzerzentriert.

Wahrend die Customer Experience, also das vom Kun-
den wahrgenommene Erlebnis entlang samtlicher Kun-
den-Touchpoints, spatestens seit dem Durchbruch von
digitalen Geschaftsmodelle durch die Corona-Krise im-
mer mehr zum Differenzierungsfaktor wird, gewinnt die
etwas breiter gefasste User Experience fir Themen wie
digitaler Arbeitsplatz, B2B-Portale oder E-Government

enorm an Bedeutung.

Die vorliegende Lunendonk®-Studie hat sowohl Dienst-
leister, die Digital Experience Services anbieten, als auch

Uber 160 groBe Anwenderunternehmen befragt.

Auf Dienstleisterseite wurden im Vorfeld der Studie
etwa 25 Dienstleister von Linendonk identifiziert, die
die Kriterien eines Anbieters von Digital Experience Ser-
vices erfiillen. Abbildung 1zeigt diejenigen Kriterien, die
Lunendonk zur Evaluierung der DXP-Anbieter definiert
hat. Insgesamt haben sich zwischen Juli und August
2020 17 Dienstleister beteiligt, die Digital Experience
Services gemal3 den Kriterien anbieten.

Da die Linendonk®-Liste Anspruch auf Vollstandigkeit
hat, wurden Unternehmen, die keinen Fragebogen aus-
gefullt haben, aber dennoch die Kriterien erfullen und die
nétige UmsatzgroBe aufweisen, geschatzt und entspre-
chend in der Liste als Schatzung gekennzeichnet.

TEILNAHMEKRITERIEN FUR DIENSTLEISTER

Teilnahmekriterien

1. Uber 60 Prozent des Gesamtumsatzes
werden mit Dienstleistungen erzielt

2. Mindestens 30 Prozent des Umsatzes werden mit Digital
Experience Services erzielt
oder
mindestens 100 Millionen Euro werden mit Digital Experience
Services erzielt

3. Anbieter erzielen signifikante Umsatzanteile in allen drei
Segmenten Digital Consulting, Agency und Technology
Services

Abbildung 1: Kriterien fir die Teilnahme an der Liinendonk®-Studie


https://www.luenendonk.de/produkte/studien-publikationen/luenendonk-studie-der-markt-fuer-integrierte-digital-customer-experience-services-in-deutschland/
https://www.luenendonk.de/produkte/studien-publikationen/luenendonk-studie-der-markt-fuer-integrierte-digital-customer-experience-services-in-deutschland/

DER MARKT FUR DIGITAL EXPERIENCE SERVICES IN DEUTSCHLAND

BEFRAGUNG DER ANWENDERUNTERNEHMEN

Neben der Betrachtung und Analyse des Dienstleister-
marktes wurden zwischen Juni und August 2020
DACH-Region
(Deutschland, Osterreich, Schweiz) Gberwiegend telefo-

167 Anwenderunternehmen aus der

nisch und teilweise online zu ihren Strategien, Zielen,
Investitionsthemen und der Zusammenarbeit mit

Dienstleistern zu Digital-Experience-Themenstellungen

befragt. Befragt wurden fur diese Studie Fihrungskrafte
und Entscheider sowohl aus der IT als auch aus dem
operativen Geschaft und dem Marketing.

Die befragten Anwenderunternehmen représentieren
dartber hinaus einen breiten Branchenquerschnitt. In-
dustrie, Life Sciences, Handel und Financial Services bil-
den dabei die Schwerpunkte.

SAMPLE DER BEFRAGTEN ANWENDERUNTERNEHMEN (1/2)

Manufacturing [N 19°

Hande! [N 15>
Chemie/Pharma (Life Sciences) [[NNENEGERGEGEGEGE 11>
Banken [N '0°:
Fast Moving Consumer Goods (FMCG)  [[ENEEGEGEGGE o3
Versicherungen [ NNEGER o3
Telko, Medien |GG -
Tourismus [N 72
energie/Utilities [N &°-
Automotive [N 5°:

% CEo I 4%
ST

o I 153
Chief Strategy Officer NI 12°:
COO I 1%
Head of Business Development [N 11%
CcDO NN o
cTo I o0
CMO N 5%
Head of Sales NN 7%
Chief Innovation Officer [ 4%

1

Sonstige NN 7%

Abbildung 2: Frage: In welcher Branche ist Ihr Unternehmen schwerpunktmaBig tatig? Welche Funktion haben Sie inne? n = 167

SAMPLE DER BEFRAGTEN ANWENDERUNTERNEHMEN (2/2)

Umsatzverteilung

20%
18% 19%

tber 250 Mio. €

bis 500 Mio. € bis 1 Mrd. € 5 Mrd. € 10 Mrd. €

Geografische Verteilung

16% 14% @

m Deutschland Osterreich  m Schweiz

tber 500 Mio. € iiber 1 Mrd. € bis tber 5 Mrd. € bis tiber 10 Mrd. €

Abbildung 3: Frage: Wie hoch lag der Umsatz lhres Unternehmens 2019? In welchem Land hat Ihr Unternehmen seinen Hauptsitz? n = 167
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Das Marktsegment ,Digital Experience

Services” (DXS)

DIE ENTWICKLUNG VON DIGITALEN SERVICES UND PRODUKTEN ERFORDERT INTERDISZIPLINARE KOMPETENZEN

Digital Consulting Services @

* Unterstiitzung bei der rdelle und

Digital Agency Services m

+ Kreation, Konzeption und Design von digitalen Kunden-Touchpoints
(Webseiten, Online-Shops, Customer Service-Portale, Apps etc.)
+ Entwicklung und Umsetzung von Multi-Channel-Strategien
+ Digital Marketing Services: z.B. Performance-Marketing, Data-Driven-
Marketing, Marketing-Automation, Online-Kampagnen, Content
Management, SEQ, SEA
+ UX-Design fur Digital Workplace, Business-Software, Frontends von
Kunden-Touchpoints
+ Planung, Umsetzung und Steuerung von Content-Strategien sowie
Online-Kampagnen (z.B. fir Auto Konfiguratoren oder im E-Commerce)

Digital Experience
Services

Digital Technology Services

+ Technische Umsetzung digitaler Losungen, vor allem
Backend-Integration
+ Software- und Systemintegration (im Rahmen von Digital
Experience Projekten)
= Entwicklung und Integration von digitalen Plattformen far
Kommunikation, Marketing und Vertrieb (z.B. Customer Experience
Plattformen, E-Business, loT-Plattformen mit Kundenbezug)
* Entwicklung von Connected Experiences Losungen, z.B. im Auto
oder beim Shopping

Abbildung 4: Darstellung des DXS-Marktes und seiner einzelnen Services zur Entwicklung digitaler Geschaftsmodelle

Linendonk beobachtet und analysiert die wichtigsten B2B-
Dienstleistungsmarkte in Deutschland seit Gber 30 Jahren.
Im Speziellen werden die Markte fir Consulting, IT-
Dienstleistungen, Engineering Services, Wirtschaftsprifung
und Steuerberatung, Facility Management und Industrie-
service, Zeitarbeit und Personaldienstleistungen kontinu-
ierlich und jahrlich untersucht.

DIE ENTSTEHUNG DES MARKTES FUR

DIGITAL EXPERIENCE SERVICES

GroBunternehmen und Konzerne arbeiten seit jeher mit
Dienstleistungspartnern wie Management- und IT-
Beratungen oder Digitalagenturen zusammen, um auf
deren Expertise zurlckzugreifen. So betrug 2019 laut
dem IT-Branchenverband Bitkom das Marktvolumen fiir
IT-Services in Deutschland 40,9 Milliarden Euro. Fur den
Managementberatungsmarkt berechnet der Bundes-
verband Deutscher Unternehmensberater (BDU e. V)
ein Volumen in Hohe von 35,7 Milliarden Euro fir das

Jahr 2019. Das Marktvolumen der fiihrenden Internet-
und Digitalagenturen in Deutschland liegt laut dem
Bundesverband Digitale Wirtschaft e. V. (BVDW) bei
1,9 Milliarden Euro. Die Notwendigkeit einer Studie fir
das Marktsegment von Digital Experience Services, wel-
ches alle diese drei Mérkte anschneidet, ergab sich
maBgeblich durch folgende Entwicklungen:

= Die Digitalisierung bietet Unternehmen véllig neue Még-
lichkeiten der Geschéftsentwicklung, Kundenbindung
und Skalierung, stellt sie aber auch vor neue Herausfor-
derungen. Digitale Technologien wie Cloud, Data Analy-
tics oder kunstliche Intelligenz ermdglichen es, eine vollig
neue Experience und Markenwahrnehmung und damit
verbunden neue Differenzierungsfaktoren zu schaffen.
IT-Systeme und Softwareldsungen werden intelligenter
und starker mit Business-Strategien verzahnt und Omni-
channel-Strategien wichtiger.
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= Um von diesen Technologiespriingen Gebrauch zu
machen und nicht von der Geschwindigkeit der Ver-
anderungen abgehangt zu werden, mussen sich na-
hezu alle Unternehmen mit den verédnderten Kunden-
anforderungen im Zuge der Digitalisierung auseinan-
dersetzen. Es handelt sich dabei jedoch nicht um rein
technische Aspekte: So verlangt der Aufbau neuer, digita-
ler, plattformbasierter Geschaftsmodelle Innovations- und
Strategieentwicklungskompetenzen sowie Fahigkeiten im
Aufbau agiler Produktorganisationen.

= Darliber hinaus entwickelt sich das Thema User Experi-
ence zu einem zentralen Erfolgsbaustein digitaler Ge-
schaftsmodelle, weil die Wahrnehmung von Marken in
der digitalen Welt sehr stark mit der Experience des Kun-
den entlang aller Touchpoints zusammenhangt. Design-
und Kreativitats-Know-how gewinnt demnach bei der
Entwicklung und Umsetzung von Unternehmensstrate-
gien an Bedeutung, ebenso wie Data Insights.

= Anwenderunternehmen fehlt es jedoch oft an digitalen
Kompetenzen, Erfahrungswerten oder sie haben

schlicht nicht ausreichend qualifizierte Fachkrafte fur

alle notwendigen Aspekte der digitalen Transformation.

Anbieter mit einem breiten Leistungsportfolio, die als
Full-Service-Dienstleister agieren kénnen, werden da-
her fur die Kundenunternehmen zu wichtigen Partnern.
Dies zeigten bereits einige vergangene Liunendonk®-
Studien wie beispielsweise die Studie ,Business Innova-
tion & Transformation” aus dem Jahr 2017.

= |Infolge dieser unterschiedlichen Entwicklungen erweiter-
ten Dienstleisterkategorien wie Management- und IT-
Beratungen oder Digitalagenturen in der Vergangenheit
ihr Portfolio um zuséatzliche Digital Services. Dazu gab es

in den letzten Jahren eine ganze Reihe von Ubernah-
men: 2017 kaufte allein Accenture zehn Agenturen —
darunter die Digitalagentur SinnerSchrader. Der IT-
Konzern IBM kaufte 2016 im deutschsprachigen Raum
die Digitalagenturen Aperto und ecx.io und integrierte
diese zusammen mit weiteren Unternehmen in den Ge-
schaftsbereich IBM iX. PwC verkindete im Februar 2020
die Ubernahme der Innovationsagentur IXDS. Auch der
weltweit fihrende IT-Dienstleister Cognizant war mit
der Ubernahme von Zone, Netcentric und Mirabeau in
den vergangenen Jahren mit Akquisitionen von Digital-
agenturen sehr aktiv.

Eine ganze Reihe anderer Dienstleister ist in den letzten
Jahren diesen Beispielen gefolgt und hat das Leistungs-
spektrum durch Zukaufe, aber auch durch den Aufbau
neuer Units enorm erweitert.

Eine Konsequenz dieser Entwicklungen ist, dass eine klare
Abgrenzung der Markte fir Managementberatung, IT-
Consulting und Digitalagenturen sich immer schwieriger
gestaltet, da die Grenzen zwischen den unterschiedlichen
Leistungen zunehmend verschwimmen. Linendonk be-
zeichnet die Schnittmenge aus diesen drei Mérkten als
den ,Markt fir Digital Experience Services".

Das Marktvolumen fur Digital Experience Services schatzt
Lanendonk auf 7,1 Milliarden Euro fir das Jahr 2019. Es
setzt sich aus den anteiligen Umsatzen der fihrenden
Management- und IT-Beratungen in Deutschland mit Di-
gital Experience Services und aus dem Volumen der
Digital- und Internetagenturen laut BVDW zusammen.

AUF 7,1 MILLIARDEN EURO SCHATZT LUNENDONK DAS DXS-MARKTSEGMENT

Marktvolumen fiir Digital Experience Services in Deutschland 2019

7,1 Milliarden Euro

Management-

IT-Beratung und Systemintegration

(Quelle: Liinendonk)
3,6 Mrd. €

beratung

(Quelle: Liinendonk)
1,6 Mrd. €

Abbildung 5: Schatzung des Marktvolumens fir Digital Experience Services


https://www.luenendonk.de/produkte/studien-publikationen/luenendonk-studie-business-innovation-tranformation-wo-stehen-unternehmen-heute/
https://www.luenendonk.de/produkte/studien-publikationen/luenendonk-studie-business-innovation-tranformation-wo-stehen-unternehmen-heute/
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Linendonk®-Liste 2020
.Fuhrende Anbieter fur Digital Experience
Services in Deutschland”

Unternehmen

Accenture GmbH, Kronberg *) 1)

IBM Deutschland GmbH, Ehningen (nur Umsatz mit IT-Beratung & Systemintegration) *) 1) 2)

Capgemini Deutschland GmbH, Berlin *)

Deloitte GmbH, Miinchen (nur Advisory-Umsatz) 3)

PwC GmbH, Frankfurt am Main (nur Advisory-Umsatz) 3)
Arvato Systems GmbH, ersloh

Adesso SE, Dortmund

Cognizant Technology Solutions GmbH, Frankfurt am Main *)

Reply AG, Giitersioh

KPS AG, Unterfohring

Valantic GmbH, M

Performance Interactive Alliance fiir digitales Marketing GmbH, Hamburg 4)
Plan.Net Gruppe fiir digitale Kommunikation GmbH & Co. KG, Miinchen 4)
Team neusta GmbH, Brem

Valtech GmbH, Diisseldorf

Diva-e Digital Value Excellence GmbH, Berlin

Publicis Sapient, Miinch, )

FischerAppelt AG, Hamburg 4)

linit[ AG fiir digitale Kommunikation, Berlin

Syzygy AG, Bad Homburg *)

Umsatz in Mio. €
in Deutschland | Digital Consulting

2.400,0

Digital Agency Services  Digital Technology Services

1.450,0
1.160.0
993,0
900,0
379.2
EL R
350,0
27,3
1374
137.0
141
102,0
91.8
81,0
783

Abbildung 6: Liinendonk®-Liste 2020 ,Fiihrende Anbieter von Digital Experience Services in Deutschland”

*) Umsatzangaben und -anteile sind geschatzt.

1) Umsétze enthalten auch die Umsatze mit Managementberatung.
2) Umsatz bezieht sich auf IT-Beratung und Systemintegration.

3) Angaben beziehen sich auf das Advisory-Geschaft.

4) Umsatz stellt Honorarumsatz dar.

ZUR LUNENDONK®-LISTE ,FUHRENDE ANBIETER
VON DIGITAL EXPERIENCE SERVICES”

Linendonk definiert Unternehmen als Digital Experi-
ence Service Provider, wenn sie mindestens 60 Prozent
ihres Gesamtumsatzes mit Dienstleistungen (z. B. Ma-
nagement- und IT-Beratung, Digitalagenturgeschaft)
erwirtschaften.

Zudem mussen die Unternehmen entweder mindestens
30 Prozent ihres Gesamtumsatzes mit Digital Experi-
ence Services erzielen und signifikante Umséatze in allen
drei Teilbereichen Digital Consulting, Digital Agency
Services und Digital Technology Services aufweisen

Erlauterung zur Punktebewertung: Der Umsatzanteil der Teildisziplin innerhalb des
DXS-Portfolios betragt ...

Uber 40 Prozent
zwischen 20 und 40 Prozent
bis zu 20 Prozent

oder sie erzielen mindestens 100 Millionen Euro mit Di-
gital Experience Services und signifikante Umséatze in al-

len drei Teilbereichen.

Die fuhrenden 20 Unternehmen dieses Segments werden
in die Linendonk®-Liste nach ihrem jeweiligen Gesam-
tumsatz aufgefihrt.

Auf eine Auflistung nach DXS-Segmentumsatz wurde ver-
zichtet, da eine Darstellung anteiliger Umsatze mit Digital
Experience Services aufgrund unterschiedlicher Definitio-
nen und Abgrenzungen der einzelnen Leistungsarten der-
zeit noch nicht maglich ist.
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IT-SCHWERGEWICHTE FUHREN DIE LISTE AN

Die erste Halfte des Rankings wird aufgrund des Ge-
samtumsatzkriteriums von groBen Beratungs- und IT-
Dienstleistern dominiert. Auf dem ersten Platz findet
sich die IT- und Managementberatung Accenture mit
einem geschatzten Gesamtumsatz in Deutschland von
2,4 Milliarden Euro. Insbesondere mit den Marken
Accenture Interactive sowie Accenture Industry X.0
bundelt Accenture seine Leistungen zur digitalen Trans-
formation. Accenture fuhrt auch die Linendonk®-Liste

JFuhrende IT-Beratungen” an.

Auf dem zweiten und dritten Rang folgen mit IBM und
Capgemini zwei weitere IT-Dienstleistungskonzerne.
Der geschéatzte Umsatz der deutschen Gesellschaft von
IBM liegt bei 1,45 Milliarden Euro und enthélt die antei-
ligen Umsatze mit IT-Beratung und Systemintegration
sowie die Umsatze mit Managementberatung.

Den Umsatz von Capgemini schatzt Linendonk in
Deutschland auf 1,16 Milliarden Euro. Beide Unterneh-
men haben in den vergangenen Jahren sukzessive Ex-
pertise im Digital-Experience-Bereich aufgebaut: So
bundelt IBM diese Leistungen unter der Agenturfamilie
IBM iX, die wesentlich durch die Unternehmen Aperto,
Bluewolf, ecx.io und Plantage iX bestimmt wird. Mit
Capgemini Invent fasst der franzosische IT-Konzern
ebenfalls seine Consulting-, Digital- und Experience-
Leistungen in einer eigenen Sparte zusammen. Hinzu-
kommen IT-Implementierungsservices, die unter der
Dachmarke Capgemini gebundelt sind.

ZWEI WIRTSCHAFTSPRUFUNGEN UNTER DEN TOP 5

Mit Deloitte und PwC finden sich zwei (urspriingliche)
Wirtschaftsprifungsgesellschaften in der Liste. Um eine
bessere Vergleichbarkeit mit den weiteren Listenunter-
nehmen zu erhalten, wurde anstelle des Gesamtumsatzes
der Advisory-Umsatz der beiden Unternehmen genutzt,
der die Consulting-, IT-Beratungs- und Transformations-
umsatze widerspiegelt. Bereits 2014 griindete Deloitte die
Deloitte Digital GmbH. Zudem wurde das Geschaft fur
durch

Transformations- und Digitalberatung
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Ubernahmen wie die der schwedischen Kreativberatung
Acne, die ebenfalls in Deutschland aktiv ist, vorangetrie-
ben. Auch PwC verfugt Gber ausgepragte Digitalkompeten-
zen und hat beispielsweise im Jahr 2020 die Innovations-
agentur IXDS Ubernommen. Alle vier, Deloitte, PwC, Ac-
centure Interactive und IBM iX, gehéren laut dem renom-
mierten Ad Age Ranking zu den vier gréBten Digitalagentu-
ren weltweit.

DEUTSCHE UNTERNEHMEN IM VERFOLGERFELD

Zwar mit einem groBen Abstand zu den Top 5, aber den-
noch unter den Top 10 finden sich die beiden deutschen
IT-Beratungen Arvato Systems und Adesso. Wahrend Ar-
vato Systems 2019 einen Inlandsumsatz von 379,2 Millio-
nen Euro erzielte, betrug der Umsatz von Adesso in
Deutschland 361 Millionen Euro. Das durchschnittliche In-
landsumsatzwachstum von Adesso in den letzten funf
Jahren liegt bei 20,1 Prozent pro Jahr. Damit z&hlt das
Dortmunder Unternehmen zu den am starksten wach-

senden IT-Beratungen in Deutschland.

Mit nur geringem Abstand zu Adesso folgt Cognizant.
Der geschétzte Inlandsumsatz des US-amerikanischen IT-
Dienstleisters liegt bei 350 Millionen Euro, was einem
Wachstum von 20,7 Prozent im Vergleich zum Vorjahr
entspricht. Auch Cognizant zéhlt laut diversen Marktbe-

obachtern zu den weltweit fuhrenden Digitalagenturen.

Reply folgt auf Rang 9 mit einem Umsatz von 271,3 Mil-
lionen Euro. In der Lunendonk®-Liste ,Fihrende IT-
Beratungen in Deutschland” belegt Reply den 21. Rang
und zahlt zu den wachstumsstarksten IT-Beratungen
der letzten Jahre.

Ebenfalls in der Top-20-Liste vertreten sind die IT-
Beratungen Valantic und Valtech. Valantic hat allein 2019
mit den Digitalagenturen Netz98 und Nexus United zwei
Digitalagenturen Ubernommen, nachdem bereits 2018 mit
Elements eine der filhrenden Digitalagenturen Osterreichs
unter das Valantic-Dach gekommen ist. lhren Ursprung im
Agentur- und Kommunikationsgeschaft haben die Unter-
nehmen Performance Interactive Alliance (PIA), Plan.net,

Diva-e, Publicis Sapient und Syzygy.


https://www.luenendonk.de/produkte/listen/luenendonk-liste-2020-it-beratungs-und-systemintegrations-unternehmen-in-deutschland/
https://www.luenendonk.de/produkte/listen/luenendonk-liste-2020-it-beratungs-und-systemintegrations-unternehmen-in-deutschland/
https://acn-marketing-blog.accenture.com/wp-content/uploads/2020/05/Ad-Age-Agency-Report-2020-FINAL.pdf?_ga=2.93319390.2118811878.1603965638-1834840247.1603965638
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Wettbewerbssituation im DXS-Markt

Der Markt fur Digital Experience Services (DXS) stellt ein
neues und in dieser Form in Deutschland noch nicht un-
tersuchtes Marktsegment dar, sodass sich die Anbieter-
landschaft in den nachsten Jahren evolutionar weiterent-
wickeln wird. Die Frage, welche Marktbegleiter die be-
fragten DXS-Anbieter als ihre grofiten Wettbewerber be-
trachten, gibt daher — neben dem Ranking — Aufschluss
dariber, welche Dienstleister derzeit besonders stark als
DXS-Anbieter gesehen werden. Dazu wurden die befrag-
ten Dienstleister gebeten, ungestutzt diejenigen Dienst-
leister anzugeben, die sie am starksten im DXS-Umfeld

wahrnehmen.

Mit seinen knapp 10.000 Mitarbeitern in Deutschland wird
Accenture mit Abstand als wichtigster Wettbewerber im
Markt
Unternehmen Reply folgt mit acht Nennungen. Reply liegt

wahrgenommen. Das Beratungs- und IT-
zwar auf dem neunten Platz auf der Linendonk®-Liste,
wird jedoch im DXS-Markt als besonders présent wahrge-
nommen. Digitalagenturleistungen und Technologiebera-
tung gehdren zu den Kernkompetenzen der Gruppe. Im
Digitalwirtschaft
(BVDW) belegt Reply auch den ersten Platz — gemessen an

Ranking des Bundesverbandes der

den Umsatzen mit Digital Experience Services.
Mit jeweils sieben Nennungen gehéren Deloitte Digital

und Publicis Sapient ebenfalls zu den am starksten wahr-

genommenen Wettbewerbern. Bei Deloitte ist diese

Bewertung eine Bestatigung dafur, dass der Prifungs- und
Beratungskonzern in das Ranking der fihrenden 20 DXS-
Anbieter aufgenommen wurde. Publicis Sapient als Teil der
Publicis Group beschaftigt weltweit rund 20.000 Mitarbei-
ter und ist auf die Beratung fr Digital Business Transfor-
mation spezialisiert. Zum Publicis-Konzern gehdrt mit
Digitas Pixelpark eine weitere Digitalagentur, die jedoch
aufgrund des Umsatzkriteriums die Aufnahme in die LU-
nendonk®-Liste knapp verpasst hat.

Mit Plan.net, Adesso und Diva-e folgen drei Unterneh-
men mit Hauptsitz in Deutschland im Wettbewerbsran-
king. Plan.net als Teil der Serviceplan Group ist eine der
fihrenden Digitalagenturen in Deutschland und belegt in
der Lunendonk®-Liste den 13. Platz. Adesso kommt ur-
springlich aus dem IT-Beratungsgeschéft, hat aber signi-
fikante Digital-Experience-Kompetenzen aufgebaut. Bei-
spiele sind die Grindung der Adesso Mobile Solutions

sowie die Ubernahme der Digitalagentur Arithnea.

Diva-e belegt in der Liinendonk®-Liste den 16. Platz und
nimmt mit drei Nennungen als einer der wichtigsten
Wettbewerber im Verhaltnis zum Umsatz eine Uber-
durchschnittliche Stellung am Markt ein. Tatsachlich gilt
Diva-e als einer der fihrenden Dienstleister im deutschen
Markt, wenn es um den Aufbau, die Implementierung
und den Betrieb digitaler Plattformen in den Feldern Mar-
keting, Experience und Vertrieb geht.

ACCENTURE IST FUR DXS-ANBIETER DER WICHTIGSTE WETTBEWERBER

>
accenture
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Abbildung 7: Frage: Wer sind lhre vier wichtigsten Wettbewerber als Full-Service-Anbieter von Digital Experience Services? n = 17
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Linendonk®-Portfolio 2020

.Fuhrende Anbieter fur Digital Experience
Services in Deutschland

Adesso

Valantic .

[
syzyay @
Arvato Systems . .

KPS

Portfoliobreite und -tiefe’

Nicht relevanter Bereich
fiir diese Studie*)

Marktrelevanz

Init
® . .Valtech

Publlms Sapient

FischerAppelt

Digital Experience Service Partner mit jeweils
tiberdurchschnittlich breitem Portfolio und hoher Marktrelevanz

Accenture

IBM .
. Deloitte
Reply . .

Plan net

PwC .
. Cognizant

Diva-e

Capgemini
Team neusta .

PIA

. GroBe der Punkte entspricht dem
Gesamtumsatz in Deutschland

*) Bezogen auf das Angebot von
Digital Experience Services

Abbildung 8: Liinendonk®-Portfolio 2020 ,Fiihrende Anbieter fiir Digital Experience Services in Deutschland”

*) In diesen Bereich fallen diejenigen Dienstleister, welche die Kriterien zur Aufnahme in diese Studie nicht erfiillt haben.

Neben der Linendonk®-Liste wurde ein Portfolio entwi-
ckelt, um die Positionierung aller von Liinendonk unter-
suchten Anbieter von Digital Experience Services darzu-
stellen. Das Linendonk®-Portfolio setzt die untersuchten
Dienstleister mit ihren jeweiligen Portfolioschwerpunkten,
ihren Marktanteilen und ihrer Wahrnehmung am Markt ins
Verhaltnis.

Die Abbildung 9 stellt dar, welche Kriterien von Linendonk

zur Bewertung der Dienstleister herangezogen wurden.
Die Basis fur die Bewertungen bildet eine ganze Reihe
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an Kriterien — unter anderem die Umsatze mit Digital
Experience Services, die Marktanteile sowie die Bewer-
tungen der Dienstleister aus Anbieter- und Kundensicht.
So wurden die befragten Dienstleister und Kundenun-
ternehmen unter anderem jeweils gebeten, die Anbieter
von Digital Experience Services in den drei Feldern ,Di-
gital Consulting”, ,Digital Agency Services" sowie ,Digi-
tal Technology Services” zu bewerten und auch anzu-
geben, welche Dienstleister sie als Anbieter von Digital
Experience Services (gemall den Kriterien aus Abbil-
dung 9) Uberhaupt wahrnehmen.
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KOMPONENTEN, DIE IN DIE BEWERTUNG FUR DAS LUNENDONK®-PORTFOLIO EINFLIESSEN

X-Achse: Marktrelevanz
a =)

1. Komponente:

'\_5 —

Absoluter Umsatz mit Digital Experience Services QL%;
2. Komponente:

Umsatzanteil mit DX-Services bezogen =

3. Komponente:

Y-Achse: Portfoliobreite und -tiefe

1. Komponente:

o)

‘ o
Verteilung des DX-Umsatzes auf die drei Subbereiche

2. Komponente:

Bewertungen der Anwender

3. Komponente:

auf den Gesamtumsatz

Abbildung 9: Kriterien zur Erstellung des Linendonk®-Portfolios

Anzahl der Nennungen als Wettbewerber

Sowohl hinsichtlich der Marktrelevanz als auch der Portfo-
liobreite und -tiefe wird das Feld von Accenture angefuhrt.
Die fihrende Management- und IT-Beratung ist mit der
Business Unit Accenture Interactive sowohl die groBte IT-
Beratung in Deutschland als auch der fiihrende Anbieter
fur Digital Experience Services in Deutschland. Accenture
hat in den letzten Jahren neben dem Aufbau von eigenen
Kompetenzen eine Reihe fihrender Digitalagenturen wie
SinnerSchrader, Fjord, die dsterreichische Digitalagentur
PXP/X oder die Werbeagentur Kolle Rebbe zugekauft.

Mit einer etwas niedrigeren Marktrelevanz — unter ande-
rem aufgrund geringem Umsatz im DXS-Segment — be-
findet sich IBM ebenfalls im Feld derjenigen Dienstleister,
welche sowohl ein Gberdurchschnittlich breites Portfolio
sowie eine Uberdurchschnittlich hohe Marktrelevanz auf-
weisen. Im Markt fur Digital Experience Services ist IBM
mit seinem Geschaftsbereich IBM iX, unter deren Dach
unter anderem die Digitalagentur Aperto integriert ist, ei-
ner der weltweit fihrenden Anbieter.

Ebenfalls zu den fihrenden DXS-Anbietern zéhlen die
Consulting-Einheiten der beiden internationalen WP-
Gesellschaften Deloitte und PwC sowie die beiden IT-
Beratungen Cognizant und Reply.

Sowohl Deloitte als auch PwC gehéren laut dem renom-
mierten Ad Age Ranking zu den vier groften Digital-
agenturen weltweit und haben auch in Deutschland

Bewertungen der Anbieter

Qm El

A

eine signifikante Zahl an Digital-, Design- und Kreativ-
experten. PwC hat in Deutschland beispielsweise in
Stadten wie Frankfurt, KéIn und Berlin so genannte Ex-
perience Center, in denen allein mehr als 100 Mitarbei-
ter arbeiten. Anfang des Jahres 2020 hat PwC auch die
Innovationsagentur IXDS mit etwa 50 Mitarbeitern
Ubernommen. Die Strategieberatungs-Unit von PWC
und Strategy&, fokussiert sich unter anderem auf die
Entwicklung von digitalen Geschaftsmodellen und inno-
vativen Produkten und Services. Auch im Umsetzungs-
part verflgt PwC Uber eine hohe Zahl an IT-Consultants.
Von den befragten Kundenunternehmen wird PwC dem-
entsprechend eine Uberdurchschnittlich hohe Kompe-
tenz in den drei Felder Digital Consulting, Digital Agency

Services und Digital Technology Services zugesprochen.

Deloitte hat mit Deloitte Digital eine eigene Digital-Experi-
ence-Einheit und wird besonders von einem grof3en Teil
der befragten Dienstleister als wichtigster Wettbewerber
im DXS-Markt gesehen. Die Bewertungen der befragten
Kundenunternehmen stiitzen diese Sichtweise. Ebenso wie
PwC  kombiniert Deloitte IT-
Beratungsleistungen mit Agenturservices und gilt damit als
fihrender Anbieter im DXS-Markt.

Management- und

Cognizant ist im Feld der Dienstleister mit einem Uber-
durchschnittlich breiten Portfolio sowie einer Gberdurch-
schnittlich hohen Marktrelevanz vertreten, weil das Un-

ternehmen in den letzten Jahren seine Unit ,Digital
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Business” durch Ubernahmen wie Netcentric, Zone oder
Mirabeau erheblich ausgebaut und eine ganze Reihe an
groBen End-to-End-Projekten im Bereich Digital Expe-

rience und digitale Plattformen umgesetzt hat.

Reply nimmt im Segment Digital Experience Services
eine fuhrende Position ein, was sowohl von den befrag-
ten Dienstleistern als auch den Kundenunternehmen
bestatigt wird. In Deutschland hat Reply im Jahr 2018 die
Hamburger Digitalagentur Elbkind Ubernommen und
gehort laut dem Ranking des BVDW zu den fiihrenden
Digitalagenturen in Deutschland.

DIVA-E, VALTECH UND PLAN.NET EBENFALLS MIT
STARKER POSITIONIERUNG

Ebenfalls ein umfassendes Portfolio sowie eine entspre-
chende Marktwahrnehmung erzielen die Digitalagentu-
ren Diva-e, Plan.net sowie Valtech und finden sich folglich
ebenfalls im Feld derjenigen Dienstleister, welche sowohl
ein Uberdurchschnittlich breites Portfolio sowie eine
Uberdurchschnittlich hohe Marktrelevanz aufweisen.

Sowohl Diva-e als auch Plan.net wurden von einigen der
befragten Dienstleister als ihre wichtigsten Wettbewerber
im Segment Digital Experience Services genannt. Zahlrei-
che Referenzprojekten verdeutlichen ihre Expertise und
breite Aufstellung.

Zur Kernkompetenz von Diva-e zahlt der Aufbau von Ex-
perience-Plattformen sowie deren Implementierung und
Betrieb, beispielsweise mit Hilfe von Performance-Marke-
ting. Diva-e ist von seiner Portfoliobreite her in der Lage,
von Entwicklung und Einfliihrung bis zum Betrieb von di-
gitalen Plattformen alles aus einer Hand umzusetzen, was

von den Kundenunternehmen bestatigt wurde.

Als Teil der Serviceplan-Gruppe profitiert Plan.net neben
der eigenen hohen Expertise im Digital Marketing sowie im
Aufbau von Experience-Plattformen auch von den Kompe-
tenzen der gesamten Serviceplan-Gruppe hinsichtlich
Kommunikation, Werbestrategien oder Contenterstellung.
Valtech ist als Full-Service-Agentur mit mehr als 3.000 Mit-
arbeitern eine der fihrenden Digital- und IT-Beratungen
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im europaischen Markt. Valtech arbeitet in Deutschland
mit einer ganzen Reihe an Konzernen wie BMW, Henkel
oder Otto sehr intensiv und Uber lange Jahre zusammen,
beispielsweise in Themen wie digitale Plattformen, Data
Analytics oder Entwicklung und Umsetzung von kunden-
zentrischen Strategien sowie Softwareentwicklung.

DAS VERFOLGERFELD

Sehr nah am Leader-Feld befinden sich Init, Publicis Sa-
pient, Team neusta, Capgemini sowie PIA. Diese weisen
entweder eine sehr hohe Marktrelevanz oder eine sehr
hohe Portfoliobreite und -tiefe auf, aber eben nicht
beide Kriterien in Kombination.

Init ist eine der fuhrenden Digitalagenturen fir Kunden
aus dem Public Sector und verfligt Uber ein breites und
tiefes Portfolio in den Felder Digital Consulting, Digital
Agency Services sowie Digital Technology Services.

Capgemini bietet vor allem unter der Marke Capgemini
Invent ein breites Spektrum an Dienstleistungen rund um
Digital Experience Services an und kann Referenzen vor-
weisen, bei denen End-to-End-Services erfolgreich ent-
wickelt und umgesetzt wurden. Unter Capgemini Invent
bundelt das Unternehmen seine Consulting-Kompeten-
zen, die Design- und Kreativstudios sowie Data-Science-
Teams. In den letzten Jahren hat sich Capgemini bei Di-
gital Experience Services mit Zukaufen wie der Innovati-
onsagentur Fahrenheit 212, dem Kundenspezialisten
Liquidhub und der Kreativagenturen Idean, Adaptive Lab
und Backelite deutlich verstarkt.

Ebenfalls wie Capgemini sehr nah am ,Leader-
Feld” agiert die Digitalagentur Performance Interactive
Alliance (PIA). Zur PIA-Gruppe gehort auch die in
Deutschland fihrende Digitalagentur UDG, die 2019
von PIA Ubernommen wurde. Unter anderem
aufgrund dieser Ubernahme, aber auch der umfassen-
den Kompetenzen rund um die Customer Journey ge-
hoért PIA zu den fihrenden Unternehmen in diesem
Marktsegment. Allerdings ist das Feld der Digital Con-
sulting Services im Vergleich zu anderen DXS-

Anbietern verhaltnismaBig kleiner.
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Als Teil der Publicis-Holding legt Publicis Sapient einen
Schwerpunkt auf digitale Transformationsprojekte in den
Feldern Customer Experience und IT-Transformation. Trotz
eines breiten DXS-Portfolios liegt Publicis Sapient gemes-
sen am geschatzten Umsatz in Deutschland deutlich hinter
den fihrenden Dienstleistern, was sich auf die Marktrele-

vanz auswirkt.

Die Bremer Team neusta gehort zu den fuhrenden
Digitalagenturen in Deutschland und verfligt neben
einem Full-Service-Portfolio Uber ausgewiesene Kom-

petenzen bei E-Commerce und Experience-Plattformen.

Dabei bildet Team neusta mit Technologiepartnerschaf-
ten wie Magento, Spryker, Sitecore oder Magnolia
einen breiten Technologie-Stack ab.

DIE HERAUSFORDERER

Darilber hinaus gibt es mit Dienstleistern wie Adesso,
Arvato Systems, KPS oder Valantic vier Management-
und IT-Beratungen, die in den letzten Jahren signifi-
kante DXS-Kapazitaten aufgebaut haben und sich in
Zukunft sukzessive in diesem Feld entwickeln werden.
So bundelt Adesso seine kundenzentrischen Dienst-
leistungen wie App-Entwicklung, digitale Portale oder
Experience-Plattformen in der Adesso mobile
solutions, in der etwa 170 Mitarbeiter arbeiten. Dar-
Uber hinaus hat Adesso die Digitalagentur Arithnea
Ubernommen, die laut dem BVDW-Ranking 2019 rund

22 Millionen Euro Umsatz erzielte.

Die zum Bertelsmann-Konzern gehdrende IT-Beratung Ar-
vato Systems verfugt Uber einen sehr starken Technologie-
bereich und ausgepragte Kompetenzen in den Themen
Softwareentwicklung, Systemintegration und Betrieb von

Cloud-Plattformen. In den letzten Jahren hat Arvato

Systems sukzessive sein vor allem rund um den Aufbau
von E-Commerce-Plattformen sowie Experience-Plattfor-
men ausgebaut, ist jedoch in diesem Bereich noch kleiner

als andere Wettbewerber.

Valantic gilt neben Arvato Systems als einer der Aufstei-
ger im Markt fur Digital Experience Services in Deutsch-
land. Die Digital- und IT-Beratung hat in den letzten Jah-
ren unter anderem die Digitalagenturen Elements, Nexus
United und netz98 ibernommen und ist in Technologien
wie Magento und Spryker einer der fihrenden Anbieter.

KPS liegt auf Platz 7 der zehn groBten Managementbe-
ratungen mit Hauptsitz in Deutschland. Zur KPS gehort
die Digitalsparte KPS Digital mit Hauptsitz in Dortmund,
die unter anderem Technologiepartner von Spryker und
SAP C/4 ist. Den Schwerpunkt von KPS bilden die bei-
den Felder Digital Consulting und Digital Agency, wo-
gegen die Digital Technology Services im Verhaltnis zu

anderen Wettbewerbern geringer ausgepragt sind.

FischerAppelt kommt urspriinglich aus der PR, hat sich
jedoch in den letzten Jahren in Richtung einer integrier-
ten Digitalagentur weiterentwickelt. Dazu wurde unter
anderem die Digitalagentur Fork tUbernommen und
Leistungen rund um Strategie- und Managementbera-
tung ausgebaut. In den Felder Digital Consulting und
Digital Technology Services ist FischerAppelt jedoch
kleiner als viele andere Wettbewerber.

Die bérsennotierte Syzygy AG ist vom Umsatz her zwar der
kleinste der untersuchten DXS-Anbieter, was sich unter an-
derem auf die Marktrelevanz auswirkt. Dennoch verfugt
Syzygy Uber ein breites Portfolio an DXS-Services.
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Tatigkeitsschwerpunkte der DXS-Anbieter

Die Linendonk®-Liste und das Lunendonk®-Portfolio
haben beide gezeigt, dass sich die Anbieter von Digital
Experience Services zwar durch ein Full-Service-Portfolio
bestehend aus den Disziplinen Consulting, Agency und
Technology kennzeichnen, die meisten jedoch naturge-
maR aufgrund ihrer Historie unterschiedliche Schwer-
punkte und Umsatzaufteilungen aufweisen.

TECHNOLOGY SERVICES SIND DAS GROSSTE
SERVICEELEMENT

Die meisten Studienteilnehmer kommen historisch aus
der Anbietergruppe der IT-Beratungen. Es ist daher
nachvollziehbar, dass Digital Technology Services im
Durchschnitt die hochsten Umsatzanteile unter den
analysierten Dienstleistern ausmachen, von denen ein
groBer Teil ihren Ursprung in der IT-Beratung hat.
28,5 Prozent des
Dienstleister entfallen auf Digital Technology Services

Gesamtumsatzes der befragten
wie Implementierung digitaler und kundenzentrischer
Losungen in die Backend-IT, Aufbau und Implementie-
rung digitaler und kundenzentrischer Plattformen sowie
Entwicklung von Software und digitalen Produkten im

Rahmen von kundenzentrischen Digitalstrategien.

Auf Digital Agency Services entfallen durchschnittlich
22,3 Prozent der Umséatze der Dienstleister. Dazu zahlen
Themen wie Kreation und Design digitaler Kunden-
Touchpoints, Omnichannel-Strategien, Digital Marketing
Services und Content-Kreation. Insbesondere die befrag-
ten Digitalagenturen haben hier ihren Leistungsschwer-
punkt, aber auch einige der untersuchten Management-
und [T-Beratungen weisen Uberdurchschnittlich hohe
Umsatzanteile mit Digital Agency Services auf.

18,1 Prozent Umsatzanteil erzielen die 17 befragten DXS-
Dienstleister im Mittel mit Digital Consulting Services. Die
Entwicklung von Strategien fur neue (digitale) Geschéfts-
modelle und neue Absatz- und Marketingstrategien
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gehdrt ebenso dazu wie Innovationsberatung oder die

Unterstltzung beim Aufbau agiler Organisationsformen.

TECHNOLOGY SERVICES MACHEN DEN
GROSSTEN UMSATZANTEIL AUS

Digital Experience Services: 68,9%

18,1%

Digital Consulting
28,5%

22,3%
Digital Technology

Services

Digital Agency Services

Abbildung 10: Frage: Wie viel Prozent Ihres Gesamtumsatzes in
Deutschland erzielte Ihr Unternehmen 2019 jeweils in den fol-
genden drei Kategorien?; n = 17

Knapp Uber zwei Drittel (68,9 %) ihrer Gesamtumsatze
erzielen die 17 untersuchten Dienstleister im Durch-
schnitt aus allen drei Teilbereichen, die Linendonk als
Digital Experience Services (DXS) bezeichnet. Die An-
teile streuen zwischen 26 Prozent im Minimum und

100 Prozent im Maximum.

HANDEL UND INDUSTRIE SIND DIE WICHTIGSTEN
KUNDENGRUPPEN DER DXS-ANBIETER

Auch die Frage, ob DXS-Dienstleister mit einzelnen
Kundengruppen bereits besonders intensiv zusammen-
arbeiten, analysierte Linendonk. Der Handel kristallisiert
sich als wichtigste Kundengruppe heraus. 82 Prozent der
Dienstleister sind im Handel stark oder sehr stark aktiv.
Da der (stationare) Handel, aber auch viele Online-
durch

plattformbasierten Geschaftsmodellen betroffen sind,

Handler, besonders Disruption von
besteht in der Branche groBer Druck, die digitalen

Touchpoints hinsichtlich User Experience und Data
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Analytics zu optimieren und im Sinne von Omnichannel-
Strategien starker zu vernetzen, um eine Gesamtsicht auf
eine Kundenbeziehung zu haben.

EXPERIENCE-LOSUNGEN SIND IM
AUTOMOTIVE-SEKTOR GEFRAGT

Knapp drei Viertel (71 %) der DXS-Anbieter arbeiten
haufig mit Kunden aus dem Automotive-Sektor
zusammen. Vor allem rund um digitale Absatz- und
Marketingkanale verandern sich die Strategien der
Automobilhersteller derzeit besonders stark. Aber auch,
wenn es um das Design digitaler Services im Fahrzeug
geht (Infotainment-Systeme, Fahrassistenten etc.), um
die Entwicklung von Mobilitatsplattformen oder rund
um den Produktentwicklungsprozess und die Digital
Factory, verandern sich die Projektanforderungen hin
zu mehr User-Zentrierung und Experience.

AUFBAU VON B2B-MARKTPLATZEN IN DER INDUSTRIE
Die Zusammenarbeit mit Industrieunternehmen ist ein
weiterer Schwerpunkt von fast jedem zweiten DXS-
Anbieter: 47 Prozent arbeiten sehr stark mit der Industrie
zusammen und weitere 29 Prozent in etwas geringerem
Umfang. Wahrend digitale Marktplatze im B2C-Business
bereits fest etabliert sind, haben sie in den letzten Jahren
im Zuge der Digitalisierung der Prozesslandschaften, von

Industrie 4.0 und veranderten Kundenanforderungen im
B2B-Bereich ebenfalls So
entstehen beispielsweise in der Industrie rund um die

sukzessive FuB gefasst.

Kernprodukte wie Maschinen und Anlagen, aber auch
rund um Elektronik- und Haushaltsgerate immer mehr
digitale und datenbasierte Geschaftsmodelle wie
Predictive Maintenance, digitale Self-Service-Portale

oder Subskriptionsmodelle.

PUBLIC SECTOR MIT SPEZIALROLLE

Einen vergleichsweise geringeren und ambivalenten Stel-
lenwert nimmt hingegen der 6ffentliche Sektor ein: Jeder
zweite Anbieter arbeitet nicht oder nur sehr wenig mit dem
Public Sector zusammen — lediglich jeder vierte Dienstleis-
ter dagegen sehr stark.

Da Behorden und offentliche Einrichtungen grundsétz-
lich dem offentlichen Vergaberecht unterliegen, ist der
Auswahlprozess bei Angeboten oft komplex und daher
fur viele Dienstleister im Rahmen der Risikoabwégung
nicht attraktiv genug. Init als einer der fihrenden An-
bieter von Digital Experience Services erzielt dagegen
die Mehrheit seines Umsatzes mit dem Public Sector —
und das seit Jahren sehr erfolgreich. Auch Dienstleister
wie Arvato Systems, Capgemini und IBM betreiben ein
starkes Public Sector-Geschéft in Deutschland.

RELEVANZ EINZELNER KUNDENBRANCHEN

| Handel 23% BT ok
I & 2 I
: w Automotive 53% 18% i
)
i 5— Industrie 29% ‘B_E
| e o o e e e
Telko, IT, Medien 18% 6%
Banken 18% 6%
Versicherungen 29% 35% 24% 12%
Energie, Utilities [N 29% 18% 24%
Behorden, offentlicher Sektor [ INENNFTTINNNNNN % 13%
Chemie/Pharma 24% 29% 23% 12% 12%
Gesundheitswesen 12% 35% 6%
Logistik, Transport, Verkehr 53% 35% 12%
u sehr stark stark ¥ neutral B eher nicht gar nicht

Abbildung 11: Frage: In welchen der folgenden Branchen ist Ihr Unternehmen mit Digital Experience Services aktiv?

Skala: von =2 = ,gar nicht” bis 2 = ,sehr stark”; n = 16
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DIGITAL MARKETING UND DIGITAL SALES
Zusatzlich zur Analyse, in welchen Branchen die Dienstleis-
ter tatig sind, ist es interessant zu erfahren, in welchen The-

menbereichen eine hohe Nachfrage erwartet wird.

Die grofte Nachfrage nach DXS-Leistungen erwarten die
befragten Dienstleister im Themenkomplex Digital Mar-
keting. Sei es die zunehmende Verlagerung von analo-
gen zu digitalen Kommunikationskanalen oder die Opti-
mierung bestehender digitaler Kanale hin zum Omni-
channel, digitale Prozesse, contentbasierte Kampagnen
und User Experience werden im Marketing zur Kunden-
ansprache und -bindung immer wichtiger. Denn durch
den Einsatz von Cookies zum Webtracking oder die Ab-
frage von Geo-Daten lassen sich Kundendaten entlang
der gesamten Digital Journey sammeln und Kunden in-
dividueller ansprechen. Da fur solche Themen digitale
Technologien enorm wichtig sind, erwartet die Halfte der
Dienstleister (59 %) eine sehr hohe Nachfrage bei Perfor-
mance Marketing oder der Erstellung von Content-Stra-
tegien im Jahr 2021.

Jeder zweite Dienstleister geht weiterhin davon aus,
dass seine Kunden im Jahr 2021 einen sehr hohen ex-
ternen Unterstltzungsbedarf zu Themen rund um den
digitalen Vertrieb haben werden. Mit dem Aufbau und
der Einfihrung digitaler Vertriebskanéle reagieren nun
immer mehr Unternehmen auf die Corona-Krise und
bauen digitale Absatzkanale auf. Gerade aber die Ver-
knGpfung verschiedener analoger und digitaler Ver-
triebskanale und deren Integration auf einer zentralen
Plattform stellt oft eine Herausforderung dar, bei der
DXS-Dienstleister ihre Kunden mit Technologieservices
rund um das Omnichannel-Management unterstitzen.

DIGITAL WORKPLACE

Auch wenn — bedingt durch den Lockdown seit Marz 2020
— bereits hohe Investitionen in den Digital Workplace ge-
tatigt wurden, erwarten die befragten Dienstleister fur das
Jahr 2021 eine weiterhin hohe Nachfrage. Ein Aspekt des
digitalen Arbeitsplatzes ist die Gestaltung der Software-
Frontends flr ein besseres und intuitiveres (verteiltes)
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Arbeiten. Digital Workplace und Digital Experience Ser-
vices hangen also miteinander zusammen. Investitionspo-
tenzial fur die Zukunft haben beispielsweise der Aufbau
von Collaboration-Plattformen fur Online-Events, mobile
Business-Anwendungen und die Modernisierung der
CRM-Umgebungen hin  zu vernetzten, zentralen
Customer-Experience-Plattformen, um im Sinne von
,One Face to the Customer” ganzheitlich Kundenbezie-
hungen zu steuern. Die Bereitstellung moderner Arbeits-
platze und benutzerfreundlicher Frontends (Digital Work-
place) ist mittlerweile eine wichtige Anforderung von Mit-
arbeitern. Aufwendige Workflows und Schnittstellenprob-
leme werden vor allem von den sogenannten Digital
Natives ebenso wenig akzeptiert wie langwierige und

komplexe Prozesse bei der Entwicklung digitaler Produkte.

DIGITAL EFFICIENCY

Weitere Fokusbereiche, in dem die befragten Dienstleister
eine hohe Nachfrage seitens ihrer Kunden erwarten, sind
die Optimierung der Effizienz und der Kosten mithilfe digi-
taler Technologien. Bereits im Jahr 2019 war im Zuge der
abgeflauten Konjunktur ein Anstieg an Automatisierungs-
projekten in den Bereichen Marketing und Sales zu
beobachten, bei denen es unter anderem um den Aufbau
von End-to-End-Prozessen ging.

Dieser Trend wird sich im Zuge der Covid-19-Krise
weiter fortsetzen und verstarken. Digitale Technologien
wie Cloud, loT, Process Mining, Robotic Process Auto-
mation und kunstliche Intelligenz werden zunehmend
eingesetzt, um bisher ungenutzte Automatisierungspo-
tenziale zu heben und schlankere, miteinander ver-
netzte Prozesse zu gestalten. An dieser Stelle werden
auch Schnittmengen zwischen den Themen Digital
Efficiency und Digital Experience deutlich: So fuhrt Digi-
tal Efficiency beispielsweise dazu, Order-to-Cash-Prozesse
zu beschleunigen oder Serviceanfragen schneller bearbei-
ten zu kdnnen —was sich neben einer hdheren Produktivi-
tat und geringen Prozesskosten auch in der User Experi-
ence ausdriickt. Dies gelingt beispielsweise durch das Auf-
brechen historisch gewachsener IT- und Prozess-Silos und
die Vernetzung einzelner Prozesse zu Microservices, die

sehr flexibel verandert und angepasst werden kénnen.
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DIGITALE PLATTFORMOKOSYSTEME UND
DATA-DRIVEN ORGANISATION

In der Vergangenheit haben sich vor allem im B2C-Umfeld
plattformbasierte Geschaftsmodelle etabliert (Uber, Airbnb,
Amazon etc.). Solche digitalen Plattformen bieten rund um
Skalierung, Profitabilitat, Innovationskraft und User Experi-
ence einige Vorteile gegentber klassischen Geschaftsmo-
dellen, weshalb bereits viele traditionelle Marktteilnehmer
infolge von Disruption nicht mehr am Markt sind. Beispiele
finden sich im Handel, in der Medien- und Verlagsbranche,
in der Telekommunikation und zunehmend bei Banken

und Versicherungen.

Die Vorteile plattformbasierter Geschaftsmodelle wie
Skalierbarkeit, geringe Grenzkosten, oder die Mdglichkeit,
Daten entlang der kompletten Value Chain zu sammeln
und zu analysieren, sind auch fur Branchen wie Industrie
oder Energieversorger von hohem Interesse. Denn
durch die Netzwerkeffekte von digitalen Plattformen
kédnnen Unternehmen rund um ihre Kernprodukte eine
ganze Reihe an ergénzenden Services mitanbieten und
durch ein positives Kundenerlebnis eine langfristige
Kundenbindung zu erreichen.

Der Aufbau digitaler Plattformen ist aber komplex und
erfordert eine Reihe von interdisziplindaren Kompetenzen
wie Organisationsentwicklung, IT-Architektur, Software-
entwicklung, Design und Systemintegration. Da die

meisten Unternehmen vielfaltige Kompetenzen nicht
intern vorratig haben, rechnen 76 Prozent der befrag-
ten Dienstleister mit einer entsprechend hohen Nach-
frage ihrer Kunden nach Unterstitzung beim Aufbau
von Plattformokosystemen.

Bei Plattformokosystemen kommt es sehr stark auf eine
schnittstellenoffene Prozess- und IT-Landschaft und auf
flexibel gestaltbare Microservices an, um entweder als
Plattformanbieter Third-Party-Losungen fur einzelne Be-
reiche der Leistungskette zu integrieren oder als Third-
Party-Anbieter digitale Losungen in andere Plattformen zu
integrieren. Im Idealfall sind digitale Plattformokosys-
teme hinsichtlich ihrer User Experience so gut, dass die
User bereit sind, ihre Daten zu teilen, woraus sich wie-
derum enorme Méglichkeiten fir Analytics, individuali-
sierte Ansprache und Kundenbindung ergeben. Je
besser die Plattform eine Zielgruppe anspricht, desto
mehr Kunden wird sie gewinnen, desto hdher sind die
Wechselbarrieren fur die Kunden und desto wirkungs-
voller ist dann ihre disruptive Kraft. Folglich erwarten
76 Prozent der Dienstleister eine hohe Nachfrage nach
Data-Analytics-Projekten, bei denen es darum geht,
Kunden stérker personalisiert und individueller anspre-
chen zu kénnen. Weiterhin werden Unternehmen auch
beim Umbau der Unternehmensorganisation und der
Reporting-Prozesse hin zu mehr Self-Services und Real-
time Analytics externe Unterstitzung bendtigen.

DIENSTLEISTER SEHEN IN NAHEZU ALLEN THEMEN EIN HOHES NACHFRAGEPOTENZIAL

Digital Marketing: Verbesserung der Digital Experience entlang der Customer
Journey

Digital Sales: Aufbau und Einfiihrung neuer digitaler Vertriebskanale

Digital Efficiency: Optimierung und (Teil-)Automatisierung unserer operativen
Kernprozesse (zB. Produktion, Supply Chain)

Data-Driven-Organisation: Ausrichtung von Organisation, Prozessen, Kultur |
und Steuerungsmetriken auf Realtime-Monitoring und -Reporting !

Digital Workplace: Verbesserung der User Experience fiir unsere Mitarbeiter 1

durch die Nutzung von Business-Software, Collaboration-Tools und
Vereinfachung von Geschiftsprozessen

Digital Ecosystems: Entwicklung digitaler Plattformen, um anderen
Marktteilnehmern eine Basis fiir digitale Geschaf delle bereit die als
Whitelabel Gber die Plattformen von anderen Unternehmen vermarktet werden

o 88%,
-------------------------------- 76%)|
F=====ooooooooooooosSoosSsooo=soos 76%
I ———c————————c——=——=——=——c========
""""""""""""""""" 76%)
I -
_________________________________ J
ESSEESS e e e s eSS S 76%,
1 29% 47% 24%
o
® neutral m geringe Nachfrage keine Nachfrage

m sehr hohe Nachfrage hohe Nachfrage

Abbildung 12: Frage: Bei welchen Themen erwarten Sie in diesem und im nachsten Jahr eine besonders hohe Nachfrage? Skala von 5

= ,sehr hohe Nachfrage” bis 1 = ,keine Nachfrage”; n = 16
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Zusammenarbeit von Unternehmen mit

DXS-Dienstleistern

Die bisherigen Kapitel widmeten sich der Perspektive der
untersuchten DXS-Dienstleister auf den Markt. Dartber
hinaus ist es flr einen umfassenden Einblick in den Markt
fur Digital Experience Services relevant, die Sichtweise der
Kundenunternehmen darlber zu analysieren, welche Her-
ausforderungen sie bei ihrer digitalen Transformation der-
zeit sehen und in welche Themen sie in naher Zukunft

priorisiert investieren mochten.

DIGITALISIERUNG UND TRANSFORMATION
ERFORDERN EXTERNE UNTERSTUTZUNG

Die befragten Flhrungskréfte bestatigen den Bedarf an
ganzheitlichen End-to-End-Dienstleistungen rund um
Projekte zur Entwicklung und Umsetzung von Unter-
nehmens- und Digitalisierungsstrategien und damit die
Relevanz der Anbietergruppe ,Digital Experience
Service Provider”: Laut den Studienteilnehmern arbeitet
Uber die Halfte (54 %) der befragten Anwenderunterneh-
men sehr intensiv mit externen Dienstleistern zusammen,
wenn es um Themen rund um Digital Experience und neue,

digitale und plattformbasierte Geschaftsmodelle geht.

DXS-DIENSTLEISTER SIND EIN WICHTIGER PARTNER

Arbeitet |hr Unternehmen bei DXS-Themen mit
externen Dienstleistern zusammen?

24%

eher intensiv o eher selten

H sehr intensiv M gar nicht

Abbildung 13: Frage: Arbeitet |hr Unternehmen bei DXS-Themen
rund um digitale Geschaftsmodelle, digitale Plattformen und Custo-
mer Experience mit externen Dienstleistern zusammen? Skala von
1 = ,gar nicht” bis 4 = ,sehr intensiv’; n = 155

Der Vergleich nach Branchen zeigt, dass besonders
Unternehmen aus dem Bereich der Fast Moving Consumer
Goods (FMCG)

haufig mit Dienstleistern
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zusammenarbeiten. Bei Unternehmen dieser Branche ist
der Druck auf ihre bisherigen Geschaftsmodelle in der
Corona-Krise auch besonders hoch, denn fir einen gro-
Ben Teil der Hersteller war der stationare Handel der
wichtigste Absatzkanal — und der ist Gber Nacht teilweise
komplett weggebrochen. In der Folge sehen sich be-
stimmte Gruppen von FMCG-Herstellern wie Modeunter-
nehmen oder Haushaltsgeratehersteller immer mehr
dazu veranlasst, neue, digitale Absatzkanale und digitale
Added Value Services aufzubauen, um die Kunden zu
binden und sich vom Wettbewerb abzusetzen.

Eine Begrindung fur die Uberdurchschnittlich haufige
Zusammenarbeit von Unternehmen aus der Chemie- und
Pharmabranche mit Anbietern von Digital Experience
Services ist, dass zum einen die Datenanalyse fir die Ent-
wicklung neuer Produkte immens wichtig ist und digitale
Losungen hierflr genutzt werden und sich zum anderen
die Geschéaftsmodelle in der Chemie- und Pharmabranche
sehr stark hin zu plattformbasierten Ansatzen verandern,
sodass die Unternehmen in den Aufbau digitaler Platt-
formen — wie beispielsweise CheMondis — investieren.

Auch fir die Automotive-Branche sind DXS-Anbieter wich-
tige Partner, beispielsweise fir den Umbau der Vertriebs-
strukturen hin zu digitalen Absatzkanalen und Experience-
Plattformen im Pre-Sales oder die Entwicklung von
Assistenz- und Infotainment-Systemen und anderen digita-
len, datenbasierten Zusatzangeboten wie Mobility Services.

KUNDEN SUCHEN LANGFRISTIGE PARTNER

Die Intensitat der Zusammenarbeit mit DXS-Dienstleistern
reicht dabei von punktueller Unterstitzung in Projekten —
beispielsweise wenn den Unternehmen bei der Umsetzung
einzelne Skills und Kompetenzen fehlen — bis hin zu lang-
fristigen, strategischen Partnerschaften.
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Die Ergebnisse zeigen sehr deutlich, dass der GroBteil der
befragten Anwenderunternehmen (73 %) bei bestimm-
ten Themen auf langfriste Partnerschaften mit Dienstleis-
tern setzt. Hierbei kann es sich sowohl um Joint Ventures
handeln, wie beispielsweise das vom VW-Konzern mit
Valtech, als auch um die Entscheidung, einzelne Dienst-
leister als Preferred Partner zu klassifizieren, die nach er-
folgreicher Vorauswahl bei Ausschreibungen in einem
bestimmten Themenfeld bevorzugt werden. Haufig ist
dies bei Themenstellungen der Fall, bei denen das
Auftraggeberunternehmen nicht ausreichend Erfahrun-
gen hat. Eine breite Aufstellung ist in solchen Féllen von
Vorteil, denn in der Regel erwarten Auftraggeber von ih-
ren Preferred Partnern eine konstante Lieferfahigkeit und
ein inhaltlich tiefes und breit aufgestelltes Portfolio — teil-
weise Uber mehrere Disziplinen wie Consulting, Agentur-

leistungen und IT-Services hinweg.

Der sich abzeichnende Trend, dass zur Entwicklung und
Umsetzung von Digitalisierungsstrategien zum einen
externe Dienstleister enorm wichtig sind und zum ande-
ren die Kunden immer mehr Leistungen bundeln und als
End-to-End-Leistung ausschreiben, wird auch dadurch
bestatigt, dass 44 Prozent der Studienteilnehmer in allen
Phasen eines Digitalisierungsprojekts auf die Zusammen-
arbeit mit Dienstleistern setzen. Dabei zeichnet sich immer

klarer ab, dass Kunden bei bestimmten Aufgabenstellun-
gen die Zusammenarbeit mit einem Dienstleistungs-
partner bevorzugen, der alle relevanten Umsetzungsleis-

tungen aus einer Hand anbietet.

So préferieren 49 Prozent der befragten Anwenderunter-
nehmen bei der Entwicklung digitaler Plattformen die
Zusammenarbeit mit einem Dienstleistungspartner, der
aufgrund eines breiten, interdisziplindren Leistungsange-
bots Gesamtprojekte verantworten und andere am Pro-
jekt beteiligte (Tier-2)Dienstleister steuern kann. Dieser
Bedarf an Gesamtdienstleistern hangt auch damit zusam-
men, dass der Aufbau digitaler Plattformen oft komplex
ist, interdisziplinares Know-how erfordert, Neuland dar-
stellt und Themen wie IT-Modernisierung, Cloud-Migra-
tion, Security-by-Design sowie schnittstellenoffene, agile
und flexible Business- und IT-Architekturen voraussetzt.

Ebenso kommt es jedoch auch vor, dass neue Geschafts-
modelle und digitale Plattformen Uberwiegend inhouse
umgesetzt und Dienstleister nur bei Bedarf als punktuelle
Ressourcenunterstitzung hinzugezogen werden (52 %).
Insbesondere Projekte, bei denen das Ergebnis bereits
feststeht, beziehungsweise bei denen der Scope sehr nah
am Kerngeschéft liegt, werden oft Uberwiegend intern
verantwortet — wobei externe Dienstleister nicht selten als
Ressourcenunterstlitzung herangezogen werden.

KUNDEN SUCHEN BEVORZUGT LANGFRISTIGE PARTNERSCHAFTEN

Wir gehen fiir bestimmte Themen mit Dienstleistungspartnern langfristige
Partnerschaften (Joint Ventures) ein.

Wir entwickeln neue Geschaftsmodelle und digitale Plattformen aus eigener
Kraft. Externe Dienstleister ziehen wir bei Bedarf hinzu.

Wir suchen uns fiir bestimmte Themen Dienstleistungspartner, die den
Aufbau und den Roll-out von digitalen Plattformen eigenverantwortlich
durchfiihren und damit eine unternehmerische Mitverantwortung
ibernehmen.

Wir setzen in allen Phasen eines Digitalisierungsprojekts auf die
Zusammenarbeit mit Dienstleistern, also auch schon in der
Strategieentwicklungsphase.

Wir entwickeln neue digitale Geschiftsmodelle und plattformbasierte
Digitalstrategien in einem Open Innovation Modell zusammen mit anderen
Unternehmen aus unserer Branche oder von angrenzenden Branchen

52%
49%
4% . °
35%

Abbildung 14: Frage: Welche Zusammenarbeitsmodelle verfolgt Ihr Unternehmen bei der Entwicklung und Umsetzung von Digitalisie-

rungsstrategien? Antworten beziehen sich auf ,Ja"-Werte; Mehrfachantworten méglich; n = 146
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ANFORDERUNGEN AN DIENSTLEISTER

Infolge des Bedarfs der groBen Mehrheit der Stu-
dienteilnehmer an langfristigen Partnerschaften mit
Dienstleister und an Gesamtdienstleistungen haben die
Auftraggeber zahlreiche Anforderungen, die Dienstleis-
ter erfullen mussen, um in die Auswahl von Projektaus-
schreibungen einbezogen zu werden.

1. IT-SERVICES SIND KERNANFORDERUNG

IT-Kompetenzen  wie  Softwareentwicklung  oder
Integration von Systemen in die IT-Backend-Prozesse
kénnen mittlerweile als eine Kernvoraussetzung ange-
sehen werden, um als Dienstleistungspartner fir
Ausschreibungen Utberhaupt in Betracht zu kommen.
Dies verwundert nicht, da Unternehmensstrategien
haufiger auf digitalen Technologien wie Data Analytics,
kunstlicher Intelligenz oder Cloud Computing basieren
und IT-nahe Projekte von den Fachbereichen geplant

und (oft zusammen mit der IT) umgesetzt werden.

Dartber hinaus erkennen immer mehr Unternehmen,
dass sie durch digitale Technologien ein neues, hoher-
wertiges Markenerlebnis schaffen kdénnen — beispiels-
weise indem sie ihre Kunden besser identifizieren,
verstehen und ansprechen oder digitale Kanéle hinsicht-
lich der Experience sehr ansprechend gestalten kdnnen.
92 Prozent der Studienteilnehmer sehen folglich IT-
Know-how als eher oder sehr wichtig an. In der Vorgan-
gerstudie aus dem Jahr 2019 ,Der Markt fur Customer Ex-

perience Services in Deutschland” lag der Wert noch bei

68 Prozent. IT-Kompetenzen haben somit in den letzten
zwei Jahren enorm an Bedeutung gewonnen.

2. FACHLICHE EXPERTISE

Als Folge der gestiegenen Bedeutung von Technolo-
gien flr Business-Strategien, ist eine stark ausgepragte
Branchen- beziehungsweise Zielgruppenkompetenz fur
Digitaldienstleister immer wichtiger geworden. Die
Verdnderungen in den einzelnen Kundenbranchen zu
verstehen und in technologiebasierten Lésungsansatzen
abzubilden, ist vor allem aufgrund der immer starker
geforderten Kundenzentrierung von gro3er Bedeutung.
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3. KUNDENZENTRISCHE HERANGEHENSWEISEN

Aber auch den Kunden besser zu verstehen und ihn als
Individuum mit auf ihn zugeschnittenen digitalen Angebo-
ten anzusprechen, gewinnt in der digitalen Okonomie
massiv an Bedeutung — vor allem wenn das nachste gute
Produkt nur einen ,Wisch” entfernt ist und sich viele
Produkte und Services zur Commodity, also zur Austausch-
barkeit, entwickeln. Kunden erwarten also immer mehr,
Uber die gesamte Customer Journey hinweg mit einem
konsistenten Markenerlebnis angesprochen und bei jedem
Kontakt mit einem Unternehmen als Individuum identifi-
ziert, adressiert und verstanden zu werden. Diese Entwick-
lung, den Kunden in den Mittelpunkt aller Strategien zu
stellen, hat seit Corona durch den Push zu digitalen Ab-
satzkanalen und die damit verbundenen Herausforderun-
gen der Differenzierung enorm an Bedeutung gewonnen.
Allerdings ist Customer Centricity keine leichte Aufgabe und

muss in allen Geschaftsprozessen Bertcksichtigung finden.

Daher erachtet es auch ein Drittel der Studienteilnehmer
(32 %) fur sehr wichtig, dass ihre Dienstleister entspre-
chende Methodenkompetenzen in kundenzentrischen
Herangehensweisen vorweisen kdnnen. Fir weitere

47 Prozent ist dieses Kriterium immerhin wichtig.

In Zusammenhang mit mehr Kundenzentrierung gaben
auch 56 Prozent der befragten Manager an, dass es
ihnen sehr wichtig bis wichtig sei, dass ihre Dienstleis-
tungspartner tUber Kenntnisse und Erfahrungen im Auf-
bau moderner Organisationsstrukturen wie Lean Start-
up oder agile Aufbau- und Ablauforganisationen verfu-
gen, um neue Geschaftsmodelle und Innovationen
schneller und kundenzentrischer zu entwickeln und vor

allem nachhaltig umzusetzen.

4. FULL-SERVICE-LEISTUNGEN STARK GEFRAGT
Deutlich an Relevanz gewonnen hat ein Full-Service-
Portfolio, bestehend aus Consulting-, Design- und Kre-
ativitats- sowie IT-Leistungen. Lag der Wert im Jahr 2018
noch bei 58 Prozent, so sehen mittlerweile 74 Prozent
der befragten Unternehmen ein End-to-End-Portfolio
als eher oder sehr wichtig an.


https://www.luenendonk.de/produkte/studien-publikationen/luenendonk-studie-der-markt-fuer-integrierte-digital-customer-experience-services-in-deutschland/
https://www.luenendonk.de/produkte/studien-publikationen/luenendonk-studie-der-markt-fuer-integrierte-digital-customer-experience-services-in-deutschland/
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5. FINANZSTARKE FUHRT ZU INNOVATIONSKRAFT
UND LIEFERFAHIGKEIT

68 Prozent der Befragten legen im Auswahlprozess auf die
Finanzstarke von Dienstleistern grofen Wert. Dieser Wert
durfte durch die Corona-Krise weiter an Bedeutung gewin-
nen, da die Zusammenarbeit mit einem finanziell schlecht
aufgestellten Dienstleister ein Risiko darstellt — beispiels-
weise flr den Fall, dass vereinbarte Leistungen im Falle

einer Insolvenz nicht erbracht werden kénnen.

Aber auch unabhangig von der Conora-Krise ist die Fahig-
keit finanzstarker Dienstleister, Innovationen zu entwickeln
und sie ihren Kunden zur Verfligung zu stellen, ein immer
wichtigeres Kriterium fur viele Kunden. Gerade aufgrund
der exponentiell zunehmenden Geschwindigkeit der Tech-
nologieentwicklung ist es fur viele Kundenunternehmen
schwer, Schritt zu halten. Der Bedarf, die Innovationskraft
von Dienstleistern zu nutzen, steigt folglich mit dem Druck

der digitalen Transformation.

6. DESIGN- UND KREATIVITATSEXPERTISE

Im Zuge der Entwicklung in den letzten Jahren, dass
Kundenzufriedenheits- und Kundenbindungseffekte
immer haufiger Uber die Experience, die eine Marke
transportiert, entstehen, sind Agency Services wie De-
62 Prozent der

sign- und Kreativleistungen fur

Studienteilnehmer fir die Umsetzung von Unterneh-
mensstrategien ein wichtiges Element und wichtige An-

forderung an ihre Dienstleistungspartner.

Agency Services wie Kreation, Konzeption und Design
von digitalen Kunden-Touchpoints, UX-Design oder Di-
gital Marketing Services (Performance-Marketing, Data-
Driven Marketing, Marketing Automation, Content Ma-
nagement etc.) bilden im Zuge der Bedeutung einer ho-
hen Experience flur die Markenwahrnehmung den Kern
von Digital Experience Services und sind ein wichtiger
Differenzierungsfaktor fur Dienstleister.

7. GENERALUNTERNEHMERSCHAFT

Diejenigen Unternehmen, die sich bereits im Zuge ihrer
Unternehmensstrategien sehr intensiv mit neuen, digi-
talen, plattformbasierten Geschaftsmodellen beschafti-
gen, arbeiten tendenziell bevorzugt mit einem Partner
zusammen, der als Gesamtdienstleister das Projekt
steuert und von der Entwicklung tber die Implementie-
rung bis hin zum Betrieb der Plattform alles aus einer
Hand verantwortet. Fir 25 Prozent der Befragten ist
diese Fahigkeit, als Gesamtdienstleister digitale Plattfor-
men aufzubauen und einzufthren, sehr wichtig und fur
weitere 22 Prozent eher wichtig.

ANFORDERUNGEN AN DIENSTLEISTER AUS ANWENDERSICHT

Backend-Integration / IT-Kompetenz
Referenzen | T

Branchen-/Zielgruppenkompetenz

Hohe Kompetenz in kundenzentrierten Herangehensweisen

Full-Service-Portfolio aus Design- und Kreativititsleistungen, Consulting und IT-
Umsetzung

Transformations- und Change Management
Finanzstirke des Unternehmens
Dedizierte Design- und Kreativitdts-Expertise

Internationalitat

Kenntnisse im Aufbau von Strukturen zur Innovations- und Produktentwicklung (Lean
Startup, Lean UX etc.) sowie agiler Organisationsformen

Image/Renommee

Féhigkeit, als Generalunternehmen digitale Plattformen aufzubauen und einzufiihren

Bereitschaft, finanzielle Risiken einzugehen (Joint Ventures mit Kunden, variable

Vergiitungen)

W sehr wichtig

I T —
[ 6%
[ o5 |

47%
48% 31%
47%

58%

55%

45%
53%

28%

7%
2.

D 43%
2

31% | ‘/

22%

10%
eher wichtig

Abbildung 15: Frage: Was sind aus Ihrer Sicht wichtige Eigenschaften fur die Wahl eines Dienstleisters fur Projekte rund um die digitale

Transformation? Skala von 1 = ,iberhaupt nicht wichtig” bis 4 = ,sehr wichtig”; n = 148
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VERGUTUNGSMODELLE IN DER ZUSAMMENARBEIT
Hinsichtlich der Vergiitungsmodelle, die fir die Zusam-
menarbeit mit externen Dienstleistern zur Umsetzung von
Digitalprojekten genutzt werden, dominieren weiterhin
Festpreismodelle (Werkvertrag). Die Abrechnung nach
Time & Material (Dienstvertrag) nutzen 59 Prozent der An-
wender sehr bis eher haufig. Es zeigt sich, dass es zwischen
diesen beiden Formen eine negative Korrelation gibt: Un-
ternehmen nutzen somit entweder haufig einen Festpreis
oder haufig die ,Time & Material“-Abrechnung, ein Mix
kommt in den meisten Unternehmen nicht vor.

Im Gegensatz zu Festpreis und Time & Material werden
erfolgsbasierte und agile Vergtitungsmodelle derzeit in
der Praxis eher selten genutzt. 62 Prozent der Kunden-
unternehmen akzeptieren keine Erfolgsbeteiligungen,

52 Prozent lehnen agile Vergutungsmodelle ab. Es zeigt
sich aber auch, dass 15 Prozent agile Vergitungsmodelle
sehr haufig respektive eher haufig einsetzen. Dennoch
Uberrascht der geringe Anteil von Erfolgsbeteiligungen
und agiler Vergitung vor dem Hintergrund, dass immer
mehr Digitalisierungsprojekte mit ergebnisoffener Zielset-
zung geplant und umgesetzt werden und klassische Ver-
tragsformen bei solchen Projekten an ihre Grenzen stofen.

Eine groBe Herausforderung bei agilen und erfolgsbasier-
ten Vergltungsmodellen ist fur viele Unternehmen, dass
die Vertrage anders und komplexer zu steuern sind als bei
klassischen Modellen — was aber oft auch daran liegt, dass
Unternehmen Schwierigkeiten damit haben, messbare Kri-
terien fur erfolgsbasierte Modelle zu definieren.

FESTPREISE UND DIE ABRECHNUNG NACH TIME & MATERIAL WERDEN AM HAUFIGSTEN GENUTZT

Abrechnung nach Time & Material

M=

=

pe

Erfolgsbeteiligungen EF8 7%

Agile Vergiitung (z.B. Abrechnung nach Sprints, B %
Abrechnung nach Story Points)
u sehr haufig eher haufig

43% 25% 7%
39% 30% 1%
62%
33% 52%
u eher selten W nie

Abbildung 16: Frage: Welche Vergitungsmodelle setzt Ihr Unternehmen bei der Umsetzung von Digitalstrategien in der Zusammen-

arbeit mit Dienstleistern ein? Skala von 1 = ,nie” bis 4 = ,sehr haufig”; n = 147
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Einfluss der Corona-Krise auf die

Digitalisierung und Unternehmensstrategien

Die Corona-Pandemie hat den Druck, die Digitalisierung
und die eigene Transformation weiter zu forcieren, in vie-
len Unternehmen nochmals deutlich erhoht. Der Lock-
down seit Marz 2020 hat vielen Unternehmen deutlich vor
Augen gefihrt, wo sie im Wettbewerbsvergleich hinsicht-
lich der Digitalisierung und digitaler Geschaftsmodelle ste-
hen. Insgesamt hat die Covid-19-Krise viele Entwicklungen
massiv beschleunigt. Tatsachlich waren bereits in den letz-
ten Jahren Themen wie Cloud, digitaler Arbeitsplatz, platt-
formbasierte Geschaftsmodelle oder der Aufbau digitaler
Kunden-Touchpoints zwar wichtig, allerdings haufig nicht
hoch genug priorisiert. Mit dem Beginn des Lockdowns
und im weiteren Verlauf der Corona-Pandemie wurden
diese Themen sehr plétzlich im Top-Management sehr
hoch priorisiert und zu Kernanforderungen, um den Ge-
schaftsbetrieb am Laufen zu halten.

Insbesondere die Notwendigkeit digitaler Absatzkanale ist
im Jahr 2020 in den meisten Unternehmen sehr stark in das
Bewusstsein des Top-Managements gertickt und wird in
den kommenden Jahren weiter steigen — unter anderem

weil fur viele Branchen wichtige Absatzkanale wie Messen,
Veranstaltungen und AuBendienstbesuche wegfallen oder
zumindest stark eingeschrankt werden.

Besonders fur diejenigen Unternehmen, die bisher der
Digitalisierung ihrer Absatzkanale und der Positionie-
rung ihrer Produkte und Services durch digitale Kanale
und Customer Experience nicht ausreichend strategi-
sche Bedeutung beigemessen haben, bedeutete die
Corona-Krise vor allem eines: Uberfillige Investitionen
und die Neuausrichtung der Unternehmensorganisa-
tion und -kultur werden streckenweise nachgeholt. Tat-
sachlich zeigt diese Studie, dass es fiir 49 Prozent der
Studienteilnehmer voll zutrifft, dass die Corona-Krise
den Druck, die digitale Transformation voranzutreiben,
erhoht hat. Fir viele Unternehmen sind quasi Uber
Nacht etablierte physische Absatzkanale weggebro-
chen (z. B. Tourismus, Handel, Maschinenbau), wohin-
gegen andere Unternehmen bereits einen Teil ihrer
Umsatze Uber digitale, plattformbasierte Absatzkanale
erwirtschaften.

CORONA WIRKT ALS KATALYSATOR FUR DIE DIGITALISIERUNG

Der Druck, die digitale Transformation
voranzutreiben, hat durch Corona stark

Zugenommen.

Auswirkungen der Covid-Krise

1
Héhere Relevanz von digitalen |

24% 4%

Absatzkanalen :
1

Digitale Marketingkandle und
contentbasierte Kampagnen gewinnen
stark an Bedeutung fiir die
Kundengewinnung und Kundenbindung

W Ja, trifft voll zu.
Nein, trifft nicht zu.

Der Druck steigt, ein Teil der digitalen
Plattform&konomie zu werden und
entsprechende Geschiftsmodelle dafiir
zu entwickeln.

m Trifft teilweise zu.

W trifft voll zu trifft eher zu

18% 1%

™ trifft eher nicht zu ® trifft nicht zu

Abbildung 17: Frage: Die Covid-19-Pandemie und die mit ihr verbundenen Folgen haben in vielen Unternehmen den Druck, digitale

Geschéaftsmodelle zu entwickeln und die digitale Transformation schneller voranzutreiben, stark erhéht. Wiirden Sie sagen, dass

diese Aussage auch auf Ihr Unternehmen zu trifft? Relative Haufigkeit; n = 164
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DIGITALE PLATTFORMOKONOMIE WIRD DURCH
CORONA FORCIERT

Der Druck, neue Wettbewerbsvorteile aufzubauen und
durch Innovationen gegentber Anbietern, die bereits mit
rein digitalen Angeboten erfolgreich am Markt sind, auf-
zuschlieBen, ist seit Beginn der Corona-Krise gestiegen.
So ist es aus Sicht von 71 Prozent der Studienteilnehmer
seit Beginn der Covid-19-Krise strategisch relevanter, Teil
der digitalen Plattform&konomie zu sein. Nun gilt es,
neue Geschaftsmodelle zu entwickeln und die organisa-
torische, kulturelle und technologische Basis zu schaffen,
um plattformbasierte Geschéftsmodelle zu entwickeln
und umzusetzen. Dazu gehort der Einsatz digitaler Tech-
nologien zum Aufbau einer Digital Experience und digi-
taler Kunden-Touchpoints ebenso wie schnittstellenof-
fene und damit sehr flexible IT-Prozesse sowie die Fahig-
keit, cloud native digitale Produkte zu entwickeln.

Im Zuge des Trends hin zu plattformbasierten, digitalen
Geschéftsmodellen riicken digitales Marketing und digi-
taler Vertrieb, aber auch die User Experience entlang der
gesamten Customer Journey starker in den Fokus. Wah-
rend 62 Prozent der Studienteilnehmer eine hohere Re-
levanz digitaler Absatzkanale wahrnehmen, gewinnen di-
gitale Marketingkanale und contentbasierte Kampagnen
aus Sicht von 64 Prozent an Bedeutung.

IT-UMBAU IM FOKUS: SCHNITTSTELLENOFFENHEIT
UND FLEXIBILITAT SIND KERNELEMENTE

In einer starker auf digitalen Geschaftsmodellen basie-
renden globalen Wirtschaft ist das beste Produkt oft nur
einen Mausklick entfernt. Eine vom Kunden als hochwer-
tig wahrgenommene Customer Experience entlang aller
physischen und digitalen Touchpoints (Customer Jour-
ney) ist eine wichtige Voraussetzung fur Unternehmen,
um sich in der digitalen Plattformokonomie zu differen-
zieren und ein Markenerlebnis aufzubauen. Digitale
Technologien gewinnen dabei zunehmend an Bedeu-
tung, um ein digitales Markenerlebnis dadurch zu schaf-
fen, indem ergénzende Services wie mobile Bezahimdg-
lichkeiten oder Sendungsverfolgung integriert und somit

den Kunden an allen Interaktionspunkten mit einer Marke
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ein positives Nutzererlebnis verschafft wird. Omnichannel-
Strategien spielen fur den Aufbau einer Digital Experi-
ence eine enorm wichtige Rolle — vor allem fir diejenigen
Unternehmen, die traditionell aus der Welt der stationa-
ren Geschaftsmodelle kommen und in den letzten Jahren
immer mehr digitale Kunden-Touchpoints aufgebaut,
diese aber nicht konsequent miteinander zu einem
Omnichannel-System vernetzt haben. Ein wichtiges Ele-
ment flr Omnichannel-Strategien sind durchgangige
Prozesse (End-to-End), um beispielsweise bei einem
Produktkaufprozess nahtlos und ohne Informationsverlust
zwischen mehreren Kanalen (App, Internet, Store) wech-
seln oder Statusinformationen in Echtzeit Gber alle Touch-
points abrufen zu kénnen (z. B. Track & Trace in der Logistik,
Warenverfligbarkeiten im Onlinehandel).

Elementar fur solche kundenzentrische Strategien und fur
den Aufbau plattformbasierter Geschaftsmodelle sind

einige Voraussetzungen:

Technologien

= Konnektivitat aller relevanten internen und externen
IT-Systeme und Datenbanken durch APIs und Open
Source zu einem End-to-End-System

= Migration von Legacy-IT in die Cloud und Moderni-
sierung der Anwendungen (z. B. neue Architektur und
neue Technologieplattform)

= Entwicklung neuer Softwareprodukte als cloud native,
um sie besser in plattformbasierte Geschaftsmodelle
einbinden, automatisiert in die Cloud verteilen und in
kurzen Abstanden freigeben zu kénnen

= Fokus auf User Experience bei allen IT-Anwendungen

Organisation

= Einfihrung und Etablierung agiler Aufbau- und Ablau-
forganisationen zur Entwicklung digitaler Produkte

= Wandel der Unternehmenskultur hin zu einer innova-
tionsfreundlichen, risikoorientierten und kundenzent-

rischen Organisation

Wie die befragten Unternehmen aufgestellt sind, um den
veranderten Anforderungen der Kunden und der ihrer

Markte zu begegnen, zeigen die nachsten zwei Kapitel.
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Einschatzungen zum Digitalisierungsgrad

im Wettbewerbsvergleich

Fir viele Unternehmen war der Beginn der Corona-Krise
der Gradmesser, wo sie hinsichtlich der Digitalisierung im
Wettbewerbsvergleich stehen und wie gut sie fur die
stattfindenden Veranderungen aufgestellt sind.

Es klingt dabei schon beinahe banal: Wettbewerbsvor-
teile entstehen, indem ein Unternehmen besser ist als
seine Wettbewerber. In einer sehr volatilen und sich
dynamisch hin zur digitalen Plattformékonomie veran-
dernden Wirtschaft sind allerdings in den letzten Jahren
aufgebaute Wettbewerbsvorteile in vielen Branchen im-
mer weniger wert — vor allem weil viele der bisherigen
Geschéaftsmodelle perspektivisch nicht Gberlebensfahig
sein werden. Beispielsweise werden im Banken- und im
Versicherungssektor Digitalisierungs- und Transforma-
tionsprojekte seit dem Jahr 2020 in hdherer Geschwin-
digkeit und Fokussierung angegangen. Auch in Sektoren
wie Automotive und der verarbeitenden Industrie werden
Transformationsvorhaben nun hoéher priorisiert — unter
anderem auch weil die Digitalisierung mittlerweile in
jedem Unternehmen auf der Agenda des Top-Manage-

ments angekommen ist.

Ein starker Druck zur Veranderung besteht in jedoch in
fast allen Branchen: So begegnen Unternehmen in ihren
Markten haufiger neue Anbieter, die entweder reine oder
Uberwiegend digitale, innovative Geschaftsmodelle an-
bieten. Daher ist die Frage, wie sich die befragten Unter-
nehmen im Vergleich zu ihren Wettbewerbern positio-
niert sehen, von hoher Bedeutung fur ihre kinftigen

Strategieentscheidungen.

Wenn analoge Geschaftsmodelle durch digitale ersetzt
werden, gelten neue Faktoren als Wettbewerbsvorteile:
= Effiziente Geschéfts- und IT-Prozesse

= Einsatz von Daten und Analysekompetenz

= Neuausrichtung der Geschafts- und IT-Prozesse auf
API-Economy und Collaboration

= Fahigkeit, Daten zu monetarisieren, sie also zur Effizienz-
steigerung, fur neue Geschaftsmodelle und zur Kunden-
bindung einzusetzen

= Entwicklung plattformbasierter  Geschaftsmodelle
und tiefere Integration anderer Unternehmen in die
eigene Wertschopfung

= Bindung der Kunden Uber eine als hochwertig wahr-
genommene Experience entlang der gesamten
Customer Journey

= The Winner takes it all: Plattformbasierte Geschéfts-
modelle skalieren Uber den Grenzkosteneffekt mit
wachsender Kundenzahl exponentiell.

NUR WENIGE UNTERNEHMEN SEHEN SICH IN EINEM
WETTBEWERBSVORSPRUNG

Vor allem Unternehmen aus der sogenannten Old Eco-
nomy haben in ihrer Selbstwahrnehmung in den letzten
Jahren zwar vieles hinsichtlich der Digitalisierung erreicht,
jedoch sehen sich die meisten Studienteilnehmer maximal
auf Augenhohe mit ihren wichtigsten Wettbewerbern und
nur etwa jedes finfte Unternehmen in einem Wettbe-
werbsvorsprung. Da digitale Geschaftsmodelle grundsatz-
lich darauf ausgelegt sind, dass sich ein Anbieter in einem
Marktsegment durchsetzen und alle anderen Marktteil-
nehmer durch Skaleneffekte verdrangen wird, missen Un-
ternehmen zwanglaufig besser sein als ihr Wettbewerb.
Der Wettbewerbsvergleich lasst folglich auf eine Reihe von

Handlungsfeldern schlieBen.

BISHER WENIGE VORREITER BEI DIGITALEN
GESCHAFTSMODELLEN

Mehr als ein Viertel der Studienteilnehmer verortet sein
jeweiliges Unternehmen in einem Wettbewerbsvor-

sprung, wenn es darum geht, ein tiefes Verstandnis des
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Kundenverhaltens (Customer Insights) zu schaffen.
Allerdings gaben auch 10 Prozent der befragten Mana-
ger an, dass ihren Unternehmen das tiefe Verstandnis
der Kundenwinsche fehlt und sie sie daher im Rick-
stand am Markt wahrnehmen. Fur digitale Geschéfts-
modelle ist die Fahigkeit, Daten kontinuierlich zu sam-
meln, Insights aus ihnen zu generieren und aus diesen
Erkenntnissen Werte zu schaffen und die Kunden besser

zu verstehen, ein elementarer Baustein.

Interessant ist dagegen, dass bei der Optimierung
bestehender Geschaftsmodelle durch digitale Mehr-
wertdienste nur 15 Prozent einen Vorsprung in ihren
Markten aufbauen konnten und sich sogar 14 Prozent

in einem Ruckstand vermuten.

Auch in elementaren Feldern wie IT-Modernisierung und
intelligenter Automatisierung sieht sich die groBe Mehrheit
nicht in einem Spitzenfeld, was auf eine Reihe notwendiger
Basisinvestitionen und auf einen nicht hoch genug priori-
sierten IT-Umbau der letzten Jahre schlieBen lasst.

Beim Aufbau und der Nutzung digitaler Plattformen
sieht sich immerhin knapp ein Viertel der Unternehmen
in einer vorteilhaften Position gegentber den Wettbe-
werbern — wobei sich auch hier die groBe Mehrheit nur
auf Augenhohe verortet.

QUALITAT DER DIGITAL EXPERIENCE WIRD
MITTELMASSIG EINGESTUFT

Ein &hnliches Bild ergibt sich auch bei der Einschatzung der
Qualitat der Digital Experience entlang der Customer Jour-
neys und Kunden-Touchpoints: 84 Prozent der Teilnehmer
sehen sich nur auf Augenhdhe mit ihren direkten Konkur-
renten. Insbesondere an diesem wichtigen Punkt wird zu-
kinftig mehr passieren mussen. Unternehmen, die sich als
Teil der digitalen Plattformékonomie positionieren mdch-
ten, mussen die technologischen Voraussetzungen schaf-
fen, um sich mit anderen Unternehmen zu vernetzen —
zum Beispiel als Modehersteller, der seine Produkte auf ei-
ner E-Commerce-Plattform anbieten mochte, oder als
Plattformanbieter, der seine Plattform méglichst attraktiv
flr Kunden und Partner gestalten mdéchte.

VERGLEICH ZUM WETTBEWERB: UNTERNEHMEN SEHEN SICH GROSSTENTEILS AUF AUGENHOHE

Qualitat der Digital Expierience ganz allgemein im Vergleich zum Wettbewerb m 84%
Tiefes Verstandnis des Kundenverhaltens entlang der Customer Journey und “ 4% m
Fahigkeit, auf Insights schnell zu reagieren
Aufbau und Nutzung digitaler Plattformen, um digitale und datenbasierte o
Geschaftsmodelle umzusetzen 24k (5 m
Flexible und schnittstellenoffene IT-Landschatft (z.8. API-Fahigkeit) 24% 69% [ 7% |
Automatisierung der Geschaftsprozesse mit Hilfe digitaler Technologien (z.B. “
Al Cloud, etc.) 12
Optimierung bzw. Erweiterung bestehender Geschaftsmodelle um digitale
Komponenten (Chatbots, Sprachassistenten, Kl-Services, Digitales Marketing m 1% m
etc)
u Vorsprung Auf Augenhche W Riickstand

Abbildung 18: Frage: Wie sehen Sie lhr Unternehmen im Vergleich zu Ihrem Wettbewerb in Bezug auf die folgenden Aspekte derzeit

aufgestellt? Relative Haufigkeit; n = 159
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Stand der agilen und digitalen

Transformation

Linendonk befragte die Anwenderunternehmen auch
dazu, wie sie ihre Unternehmen bei bestimmten orga-
nisatorischen, kulturellen und technologischen Themen
im Vergleich zum Wettbewerb aufgestellt sehen. Die er-
nuchternden Einschatzungen werden durch den Status
quo von Organisation, Unternehmenskultur und
IT-Landschaft untermauert und bestatigt und deuten

auf dringende Handlungsfelder fur Investitionen hin.

ORGANISATIONSFORMEN VERANDERN SICH

Ein Wandel hin zu einer kundenzentrierten Kultur und
der Aufbau entsprechender Prozesse und Produkte ha-
ben in fast allen befragten Unternehmen bereits begon-
nen. 48 Prozent der Befragten sehen ihr Unternehmen
hier sogar weit oder eher fortgeschritten. Fast genauso
viele Unternehmen (49 %) nutzen agile Methoden wie
Scrum, Kanban oder Design Thinking zur Entwicklung
neuer, softwarebasierter Produkte oder plattformba-
sierter Business Models. Da sich agile Teams in der Re-
gel aus Vertretern mehrerer Fachbereiche und der IT
zusammensetzen, ist es nur folgerichtig, dass 4 von 10
der befragten Unternehmen beim Aufbau interdiszipli-
Teams  bereits sind. Im

narer fortgeschritten

Umkehrschluss steht jedoch jedes zweite Unternehmen
bei der Neuausrichtung seiner Aufbau- und Ablaufor-
ganisation hin zu agilen Vorgehensmodellen und beim
Wandel zu einer innovations- und risikoorientierten
Kultur noch am Anfang.

KUNDENZENTRIERUNG MUSS ERST NOCH IN DEN
GESCHAFTSPROZESSEN DEFINIERT WERDEN
Handlungsbedarf besteht bei einem sehr wichtigen Punkt
fur den Aufbau von Customer Centricity und User
Experience: Nur 32 Prozent haben bisher ihre Kunden-
Touchpoints organisatorisch miteinander verknlpft, um
eine Gesamtsicht auf samtliche Aktivitdten einer Kunden-
beziehung zu haben oder Kunden individuell anzuspre-
chen. Vor allem bei digitalen Serviceangeboten wie
Sprachassistenten oder Chatbots, aber auch Uber alle an-
deren Interaktionskanale konnen sich Unternehmen
differenzieren, indem sie den Kunden direkt identifizieren
und seine gesamte Vertragshistorie auf einen Blick einse-
hen kénnen. Zur Kundenzentrierung gehéren auch das
Aufbrechen von Prozess-Silos, die Analyse von Kun-
deninformationen und das Aussteuern von individuellem
Content und Angeboten.

DIE AGILE TRANSFORMATION IST BISLANG NUR BEDINGT FORTGESCHRITTEN

____________________ 48% 1%
1
Kulturwandel hin zur konsequenten Kundenzentrierung 23% 25% 51%
g
n q . . n I (===l L L S S 44%
Integration von innovationen Ansatzen in das operative Business und : 12% 3% = 49% 79%
Entwicklung konkreter Geschiftsmodelle :_ © ! °
Aufbau von interdisziplindren Teams, um digitale Produkte schneller und in vl 2_99_6_ il 0% e 9%
hoherer Qualitét auf den Markt zu bringen :_ T I °
e = = = s e e e e o o - = 49%
Nutzung agiler Methoden im Produktentwicklungs- und Innovationsprozess .m 39% 44% 7%
e
Verkniipfung aller Kunden-Touchpoints und kundenzentrischer Prozesse fiir :_ q. ----- 2-5;6— i 32% — =

eine 360-Grad-Gesamtsicht ®
eher fortgeschritten

m weit fortgeschritten m eher am Anfang ® ganz am Anfang
Abbildung 19: Frage: Wie sehen Sie Ihr Unternehmen bei den folgenden organisatorischen und kulturellen Themen aufgestellt? Skala

von 1 = ,ganz am Anfang” bis 4 = ,weit fortgeschritten”; n = 160
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TECHNOLOGISCHER REIFEGRAD NOCH AUSBAUFAHIG
Die Einschatzung der Studienteilnehmer zur technolo-
gischen Reife ihrer Unternehmen gibt im Gegensatz zur
Neuausrichtung von Organisation und Unternehmens-
kultur ein etwas differenzierteres Bild wieder.

Hinsichtlich einer agilen, flexiblen und schnittstellenoffenen
IT-Landschaft sehen sich 42 Prozent der Unternehmen
eher oder weit fortgeschritten. 17 Prozent sind sogar noch
ganz am Anfang der IT-Modernisierung. Eine schnittstel-
lenoffene IT-Landschaft ist fur digitale Geschaftsmodelle
und die Digitalisierung von Prozessen eine zentrale Vo-
raussetzung, da Prozesse Uber Systemgrenzen hinweg
kontinuierlich miteinander kommunizieren, Daten austau-
schen und folglich eng miteinander vernetzt sein mussen.
Daruber hinaus ist Schnittstellenoffenheit ein Grundprinzip
digitaler Plattformokosysteme, um via APIs digitale Zusatz-
dienste von Drittanbietern in das eigene Angebot zu integ-
rieren oder umgekehrt die eigenen Produkte an andere
Plattformen anzubinden.

Neben der Schnittstellenoffenheit gegentber eigenen
und externen Anwendungen sind Microservices, also die
Blndelung mehrerer zusammenhangender Prozesse zu
einem End-to-End-Prozess, und der Betrieb von Prozes-
sen in der Cloud wichtige Voraussetzungen fur Agilitat,
Flexibilitdt und Skalierbarkeit. Hier sehen sich 47 Prozent

der Studienteilnehmer weit oder eher fortgeschritten —
ein Ergebnis, das auf die hohen Investitionen vieler Un-
ternehmen in den IT-Umbau und die Cloud-Migration in

den letzten Jahren zurtickzufthren ist.

DATENBASIERTE SERVICES NOCH ZU WENIG GENUTZT
Eine weitere Erkenntnis: Kl-basierte Technologien
werden bisher nur in sehr seltenen Fallen genutzt, um
Data Insights zu generieren. Jedes zweite Unternehmen
befindet sich hier noch ganz am Anfang und nur ein

Prozent sieht sich als weit fortgeschritten.

Auch bei der Steuerung der Kundenbeziehungen tber
eine zentrale Datenplattform (Know your Customer)
sieht sich nur ein Prozent weit fortgeschritten, genauso
wie bei der Analyse von Echtzeitdaten, die am Point of
Sale entstehen.

Aufgrund dieser Einschatzungen zur technologischen
Reife lassen sich die mittelmaBigen Einschatzungen
zum Wettbewerbsvergleich wieder etwas relativieren
beziehungsweise begriinden und einordnen. An dieser
Stelle muss darauf hingewiesen werden, dass in ande-
ren Linendonk®-Studien (z. B. IT-Marktstudie, Digital
Efficiency) ein groBer Teil der Unternehmen Uber eine
schlechte Stammdatenqualitdt und entsprechende
Harmonisierungsprojekte berichtet.

DAS TECHNOLOGISCHE POTENZIAL WIRD NOCH NICHT VOLL AUSGENUTZT

Schnittstellenoffene IT-Landschaft durch Nutzung ven APIs r— - - - - - - - — -

und Open Source-Standards, um neue Software besser und |

schneller zu integrieren und Datenaustausch zu verbessern L - — — — — — — — __

Erhdhung der Flexibilitat in der IT durch Nutzung ven
Microservices und der Cloud

Einsatz moderner Individualsoftware oder Standard-Software |
fiir ein hohes Kundenerlebnis

Steuerung aller Kunden-Touchpoints iber eine zentrale I
Daten-Plattform (seg. Customer Experience Platform)

Analyse von Streaming-Daten aus dem digitalen Marketing 1%
und Vertrieb sowie dem Monitoring von Prozessen, I
Maschinen und loT-basierten Produkten (Big Data Analytics)

1%

Einsatz von Kl-basierten Technologien wie Machine Learning I P

oder Sprachassistenten, um Data Insights zu generieren

m weit fortgeschritten eher fortgeschritten

23% 39% 17%

———————————— 47%

30% 35% 18%
_______ 37%
29% 37% 26%

39% 43%
52% 32%
39% 50%

w eher am Anfang ® ganz am Anfang

Abbildung 20: Frage: Wie sehen Sie Ihr Unternehmen bei den folgenden technologischen Themen aufgestellt? Skala von 1 = ,ganz am

Anfang” bis 4 = ,weit fortgeschritten”; n = 158
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Herausforderungen bei der Digitalisierung

Der teilweise ernlichternde Status quo in vielen organisa-
torischen, kulturellen und technologischen Bereichen so-
wie die Tatsache, dass die meisten Unternehmen bisher
keine Wettbewerbsvorteile aufbauen konnten, fuhrt zu

einigen Herausforderungen in den kommenden Jahren.

Der Druck auf viele Unternehmen, dass sich wahrend —
und wohl auch nach — der Corona-Pandemie digitale
und plattformbasierte Geschaftsmodelle durchsetzen,
wird in der Bewertung einiger Thesen zu kinftigen Her-
ausforderungen bestatigt: 76 Prozent der befragten
Manager nehmen eine Instabilitdt und eine hdhere Va-
riabilitat im Nachfrageverhalten als groe Herausforde-
rung fur die Zukunft wahr, wéhrend 59 Prozent eine sin-

kende Kundenloyalitdt und Kundenbindung feststellen.

Aufgrund dieser Ergebnisse wird sehr gut deutlich, wa-
rum es immer wichtiger wird, mithilfe digitaler Techno-
logien neue Mehrwertdienste zu entwickeln, mit denen

sich Kunden begeistern und neue Wettbewerbsvorteile
entstehen lassen.

Aber auch die zunehmende Fragmentierung der
Kunden-Touchpoints ist fir viele befragte Unternehmen
(49 %) ein wichtiges Thema, weil es immer wichtiger
wird, Kunden Uber alle Kanéle (analog und digital) kon-
sistent und individuell anzusprechen. Folglich bewerten
ebenfalls 49 Prozent es als herausfordernd, dass sich die
Anforderungen der Kunden an die Experience von digi-
talen Touchpoints verandern. Fir 78 Prozent ist es da-
her eine weitere groBe Zukunftsaufgabe, neue, digitale
Technologien zu adaptieren und damit die eigene
Digitalisierung voranzutreiben.

Allerdings zeigen die Bewertungen der Thesen zu den
Herausforderungen, dass der Mangel an qualifizierten
Fachkraften wie IT-Experten, Data Scientists und Cloud-Ex-

perten fur 78 Prozent ein weiteres grof3es Problem darstellt.

HERAUSFORDERUNGEN IM HINBLICK AUF DIE DIGITALE TRANSFORMATION

Hohe Time-to-Market bei der Produktentwicklung

Fragmentierung von Kundentouchpoints

Abbildung 21: Frage: Wie bewerten Sie die folgenden Umfeldfaktoren in den kommenden zwei Jahren als Herausforderung fir Ihr

Unternehmen? Auflistung der Haufigsten Nennungen; n = 157
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Ziele und Strategien bei der digitalen

Transformation

Abgeleitet vom Wettbewerbsvergleich und den strategi-
schen Herausforderungen in den nachsten Jahren erge-
ben sich fur die befragten Unternehmen einige strategi-
schen Zielsetzungen und Investitionsfelder.

Fur eine deutliche Mehrheit der befragten Unterneh-
men (88 %) steht die evolutiondre Weiterentwicklung
ihrer bisherigen Geschaftsmodelle im Fokus. Beispiele
sind Predictive Maintenance Services und digitale Field
Services als begleitende Dienstleistungen von Industrie-
produkten oder digitale Sprachassistenten mit Self-

Service-Funktionen.

Viele dieser Unternehmen (73 %) entscheiden sich jedoch
auch fur die Strategie, zusatzlich zur Optimierung und
Weiterentwicklung der aktuellen Geschaftsmodelle kiinftig
ganz neue digitale Geschaftsmodelle aufzubauen.
Hinsichtlich der Customer Experience entlang der neue
entstehenden Customer Journeys wollen 83 Prozent der

befragten Unternehmen ihre analogen und digitalen

Vertriebskanéle besser miteinander verzahnen und zu

einem integrierten Gesamtsystem vernetzen.

Den vollstandigen Ersatz des analogen Vertriebs durch
einen digitalen kann sich aber nur eine Minderheit der
Studienteilnehmer vorstellen. Versicherungen, Energie-
sowie Telekommunikations- und Medienunternehmen
kénnen sich dies noch am ehesten vorstellen. Zudem
kommt diese Option fur einige Unternehmen nicht
infrage, da ein rein digitales Geschaftsmodell, beispiels-
weise bei Industrieunternehmen, die Assets produzie-
ren, gar nicht realisierbar ist.

In jedem Fall sehen fast alle Studienteilnehmer einen
Handlungsbedarf im Vertrieb: Nur 8 Prozent sind mit
ihren bisherigen Vertriebsmodellen zufrieden. Dies
unterstreicht die Herausforderung in den kommenden
Jahren, auf neue Kundenanforderungen fokussierter zu

reagieren als in der Vergangenheit.

DIGITALE KANALE UND SERVICES SOLLEN ANALOGE KANALE ERGANZEN

Wir setzen weiterhin auf unsere bestehenden Produkte aber
erganzen diese punktuell um digitale Mehrwertdienste (Apps,
Sprachassistenten, Chat Bots, Digital Customer Care etc.)

Wir investieren gerade in die bessere Integration von analogen und
digitalen Vetriebskanélen

Wir bauen zusétzlich zu unserem bestehenden Produkt-Portfolio 7%
neue digitale und datenbasierte Geschaftsmodelle auf i

Wir bauen unser bisheriges Produkt-Portfolio schrittweise um und

setzen kiinftig iiberwiegend auf digitale und datenbasierte 22%

Geschiftsmodelle

Unser bestehendes Vertriebsmodell benétigt im Rahmen unserer
Digitalisierungsstrategie kaum Anpassungen.

Wir wollen den analogen durch digitalen Vertrieb ersetzen 574

mJa

2%

83% 10%

90% I
- o |

Nein W Nicht fiir uns relevant

Abbildung 22: Frage: Welche der folgenden Strategien verfolgt Ihr Unternehmen bei der digitalen Transformation? Relative Haufigkeit;

n =160
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INHALTE DER DIGITALISIERUNGSSTRATEGIEN
Aufbauend

hinsichtlich der kunftigen Geschaftsmodelle ergeben

auf den strategischen Zielsetzungen

sich die Inhalte der kinftigen Digitalisierungsstrategien:

1. IT-UMBAU UND AUTOMATISIERUNG ALS BASIS
FUR EXPERIENCE

In 66 Prozent der befragten Unternehmen haben die
geplanten Digitalisierungsstrategien einen Schwerpunkt
auf dem IT-Umbau in Richtung einer flexiblen IT-
Landschaft. Hierbei geht es unter anderem um die star-
kere Nutzung von Cloud Computing und um das Auf-
brechen starrer IT-Prozesse in Microservices.

Beispielsweise entwickeln immer mehr Unternehmen
neue Softwareprodukte cloud native, also auf einer
cloudbasierten Technologieplattform. Damit sollen vor
allem die Integration neuer Softwarelésungen ins IT-
Backend sowie die Kollaboration und Konnektivitat mit
anderen Unternehmen ebenso beschleunigt werden wie
ein systemubergreifender, automatisierter Datenaus-
tausch (Datenoperabilitat), wie ihn digitale Geschaftsmo-
delle erfordern.

Durch Microservices und APIs lassen sich inhaltlich zusam-
menhangende Prozesse zu einem End-to-End-Prozess
vernetzen und besser automatisieren. Auch Prozesse ex-
terner Unternehmen kdnnen mittels APIs vergleichsweise
einfach an Microservices angebunden werden, was vor al-
lem dann sinnvoll ist, wenn externe Losungen Teil von Pro-

dukten und Plattformstrategien sind.

65 Prozent der befragten Unternehmen wollen kuinftig
starker in die Automatisierung der Prozesse investieren,
um Kundenanfragen schneller und in héherer Qualitét
bearbeiten zu kdnnen. Seit einigen Jahren setzen sich vor
allem Softwareanwendungen durch, die wiederkehrende,
bisher manuell durchgefihrte Routinen automatisiert er-
ledigen. Diese werden als RPA-Tools (Robotic Process
Automation) bezeichnet. Beispielsweise lassen sich mit-
hilfe von RPA manuelle Buchungsprozesse automatisie-
ren und Eingabefehler abstellen. Darlber hinaus kann

RPA massiv die Produktivitat steigern, da die Software

rund um die Uhr arbeitet und aufwendige, aber notwen-
dige Routinetatigkeiten zu geringeren Kosten durchge-
fuhrt werden kénnen. So wirken sich schnellere Prozess-
bearbeitungszeiten und eine hohere Prozessqualitat
deutlich auf die Kundenzufriedenheit aus — beispielsweise,
bearbeitet

oder Zahlungsanforderungen schneller verbucht werden.

wenn  Schadensmeldungen  schneller

2. DIGITAL SALES UND DIGITAL EXPERIENCE

Die zunehmende Kundenzentrierung driickt sich im Auf-
bau digitaler Kunden-Touchpoints und in der Entwicklung
digitaler Geschaftsmodelle aus. So wollen 78 Prozent der
Unternehmen ihre Produkte und Services in Zukunft star-
ker als bisher Uber digitale Kanale vermarkten. Das fuhrt
dazu, dass sich Unternehmen verstarkt im Wettbewerb mit
Anbietern sieht, die bereits seit Jahren erfolgreiche digitale,
plattformbasierte Geschaftsmodelle anbieten. Besonders
im Handel oder bei Financial Services ist dies der Fall. Aber
auch Produzenten, die historisch tberwiegend Uber physi-
sche Absatzkanale vermarket haben, stehen in der digita-
len Welt zunehmend vor neuen Anforderungen. Folglich
ist es nun deutlich wichtiger geworden, sich mehr Uber die
Qualitét der digitalen Kanale vom Wettbewerb zu differen-
zieren beziehungsweise verlorenes Terrain gutzumachen.
Entsprechend planen 74 Prozent der befragten Unterneh-
men, mit ihren Digitalisierungsstrategien die Experience
entlang ihrer digitalen Kanale deutlich zu verbessern.

3. ORGANISATIONSUMBAU

Der Digitalisierungsdruck und die Anforderung, Strategien
kundenzentrierter zu entwickeln, fihren zu der Notwen-
digkeit,
umzusetzen und andererseits punktuell auf agile Aufbau-

Digitalisierungsstrategien einerseits  schneller
und Ablauforganisationen umzustellen. So steht fir zwei
Drittel der befragten Unternehmen (66 %) die Verkirzung
der Time-to-Market-Zyklen im Fokus — beispielsweise
durch die Umstellung auf Low Coding und DevOps bei der
Softwareentwicklung. 69 Prozent der Unternehmen wollen
sogar mit ihren Digitalisierungsstrategien agile Zusam-
menarbeitsmodelle besser erméglichen, um die Erfolgs-

quote digitaler Lésungen zu erhohen.
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4. DATENGETRIEBENE STRATEGIEN STEHEN NOCH
NICHT UBERALL IM FOKUS

Bei der Nutzung kinstlicher Intelligenz und beim Aufbau
von Prozessen zur Analyse von Kunden- und Streaming-
Daten sind zwar die meisten befragten Unternehmen bis-
her noch nicht sehr weit fortgeschritten (siehe Kapitel
,Stand der agilen und digitalen Transformation”), dennoch
legt die Mehrheit der Unternehmen auch zukinftig keinen
groBen Fokus auf die Sammlung und Analyse von Daten
und daraus folgenden Erkenntnisgewinne. In dieses Feld
wollen 21 Prozent der Unternehmen gar nicht investieren —
das sind mehr als in jedem der anderen abgefragten The-
menfelder. Immerhin 43 Prozent der Studienteilnehmer
wollen sich aber zukUnftig zu einem datengetriebenen Un-

ternehmen umbauen.

Der Nutzen und Wert von Daten fir Customer Centricity
und Customer Experience scheint somit von der Mehrheit
der befragten Unternehmen noch nicht endgltig gesehen
zu werden und eine eher mittlere Prioritat zu haben. Aller-
dings besteht hier groBer Handlungsbedarf, denn durch
die Digitalisierung entsteht in allen kundenzentrischen Pro-
zessen eine Fulle von Daten — beispielsweise bei der

Uberwachung von Maschinen und Anlagen, wo Daten im
Rahmen von loT-basierten Geschaftsmodellen Gber Edge
Computing direkt am Ort ihrer Entstehung verarbeitet,
analysiert und flr weitere Aktionen (z. B. Ersatzteilbestel-
lung) genutzt werden. Auch die Analyse von Informatio-
nen Uber die Nutzung von Produkten durch die Kunden
oder deren Interessen hilft Unternehmen dabei, die Pro-
dukte zu verbessern, individualisierte Kampagnen durch-
zuflhren oder einzelnen Kunden individuelle Coupons
oder Rabatte zu gewahren. Daher ist es vor allem im di-
gitalen Vertrieb wichtig, die Customer Experience und
damit den Verkaufserfolg durch Customer Insights zu
steigern — beispielsweise durch Produktempfehlungen
oder durch Angebote, die der aktuellen Situation des
Kunden entsprechen (z. B. Angebot einer temporaren
Unfallversicherung kurz vor dem Skiurlaub, Rabatte bei
Rickkehr auf die Webseite). Daten sind fur kundenzentri-
sche Strategien folglich immer mehr ein entscheidender
Schlussel. Allerdings zeigen diverse Studien, dass viele
Unternehmen immer noch groBe Probleme mit ihrer
Stammdatenqualitat haben, also beispielsweise einer ein-
deutigen Zuordnung von Produkten zu einem Kunden
oder Ersatzteilen zu einer Maschine.

FLEXIBILISIERUNG UND AUTOMATISIERUNG DER IT STEHEN HOCH IM KURS

Flexibilisierung der IT-Landschaft, beispielsweise durch Microservices und '
Cloud |

Stéarkere Automatisierung der Prozese mit Hilfe von KI und RPA, um schneller ||
und flexibler auf Kundenanfragen reagieren zu kénnen

Verkiirzung der Time-to-Market-Zyklen !

Stadrkere Vermarktung unserer Produkte und Dienstleistungen tber digitale
Kanile als bisher |

Verbesserung der Digital Customer Experience entlang unserer Value Chain,
um damit Wettbewerbsvorteile zu erzielen

Umstellung auf agile Arbeitsweise, um Marktadaptivitdt zu erreichen und
Fehlinvestitionen zu vermeiden - zumindest dort, wo es sinnvoll ist |

Entwicklung hin zu einem data-driven Unternehmen sowie Sammlung und
Analyse von Daten entlang unserer gesamten Value Chain.

21%

21%

m sehr stark eher stark w eher nicht m gar nicht

Abbildung 23: Welche der folgenden Themen stehen bei der Entwicklung und Umsetzung lhrer Digitalisierungsstrategien in den kom-

menden 12 Monaten im Fokus? Skala von 1 = ,gar nicht” bis 4 = ,sehr stark”; n = 156
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Investitionsschwerpunkte im Rahmen der

digitalen Transformation

BUDGET FUR DIGITAL EXPERIENCE SERVICES SOLL
2021 STEIGEN

Die Vielzahl von Zielsetzungen im Rahmen der Digitali-
sierung fuhrt zu einem Investitionsbedarf und neuen
Projekten. Im Durchschnitt betragt das Budget fir
Digital Experience Services 4,5 Prozent des Umsatzes
der Anwenderunternehmen. Der Median, also die Hélfte
aller gezahlten Nennungen, liegt mit 3 Prozent etwas
niedriger. Einige wenige Unternehmen weisen somit
einen Uberdurchschnittlich hohen Wert auf, wodurch
sich der héhere Durchschnittswert ergibt.

2021 planen die Unternehmen eine Erhéhung des Budgets
fur Digitalisierungsprojekte auf durchschnittlich 5,9 Prozent.
Der Median liegt wiederum mit 4 Prozent etwas darunter.

BUDGET FUR DXS IM VERHALTNIS ZUM UMSATZ

5,9%

4,5%

4,0%

3,0% & E

2020 (Plan) 2021 (Plan)

M Mittelwert Median

Abbildung 24: Frage: Kénnen Sie ganz grob beziffern, wie
viel Prozent lhres Umsatzes fir die Digitalisierungsthemen aus

der vorherigen Frage etwa eingeplant werden? n = 122

Interessant dabei ist, dass Unternehmen, die ein Uber-
durchschnittliches DXS-Budget haben, verhaltnismaBig oft
agile Vergltungsmodelle nutzen. Zudem gibt es einen Zu-

sammenhang zwischen dem Budget und der Frage, ob

sich die Unternehmen durch rein digitale Wettbewerber
bedroht fuhlen.

besonders viel in ihre Digitalisierung, wenn sie sich von

Demnach investieren Unternehmen

digitalen Wettbewerbern besonders stark bedroht fuhlen.

SCHWERPUNKTTHEMEN DER INVESTITIONEN

Bereits im Kapitel ,Tatigkeitsschwerpunkte der DXS-
Anbieter” wurde analysiert, bei welchen Themen Dienst-
leister eine hohe Nachfrage erwarten. Zum Abgleich der
Ergebnisse wurde diese Frage auch den Anwenderun-
ternehmen gestellt.

Die Steigerung der Effizienz und eine Kostenreduzie-
rung mithilfe digitaler Technologien sind demnach
Investitionsschwerpunkte. Gerade die Corona-Krise hat
den Druck, Kosten zu sparen, nochmals erhéht. Durch
Technologien und Lésungen wie Robotic Process Auto-
mation (RPA), kinstliche Intelligenz (KI) oder Process
Mining koénnen genau diese Potenziale gehoben
werden. 77 Prozent der Anwender wollen daher in den
kommenden zwei Jahren eher starke oder sehr starke
Investitionen in die Digital Efficiency tatigen. Dies deckt
sich mit den Ergebnissen, die in der Liinendonk®-Studie

2020 ,Digital Efficiency” ermittelt wurden.

Der digitale Arbeitsplatz ist aus Sicht von 77 Prozent der
Befragten ein weiteres zentrales Investitionsfeld in den
kommenden Jahren. Durch neue Softwarelésungen und
einen Fokus auf User Experience und Kollaboration wird
verteiltes und mobiles Arbeiten unterstltzt. In diesem
Zusammenhang geht es auch um ein Re-Design der
Workflows, um virtuelle Zusammenarbeitsmodelle zu
vereinfachen, aber auch um Prozessschritte wie das
Anlegen eines Kunden im CRM oder das Aufsetzen einer
Online-Kampagne flr die Mitarbeiter sehr intuitiv zu
gestalten, um durch User Experience und Simplicity die
Produktivitat und Effizienz zu steigern.
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SOWOHL IN DIE DIGITALE EFFIZIENZ ALS AUCH IN DEN WORKPLACE WIRD STARK INVESTIERT

Digital Efficiency: Optimierung und (Teil-)Automatisierung unserer operativen
Kernprozesse (z.B. Produktion, Supply Chain, Einkauf)

Digital Workplace: Verbesserung der User Experience fiir unsere Mitarbeiter
durch die Nutzung von Business-Software, Collaboration-Tool

Digital Marketing: Digitale Kundenansprache und Kundenbindung

Digital Customer Experience: Verbesserung der Digital Experience entlang der
Customer Journey

Digital Sales: Eintritt in neue Markte und Gewinnung neuer Zielgruppen

durch Entwicklung neuer datenbasierter Geschaftsmodelle |

Data-Driven-Organisation: Ausrichtung von Organisation, Prozessen, Kultur
und Steuerungsmetriken auf Realtime-Monitoring und -Reporting

M sehr starke Investitionen

eher starke Investitionen

17%

u eher geringe Investitionen H keine Investitionen

Abbildung 25: Frage: In welche der folgenden Bereiche der digitalen Transformation investiert Ihr Unternehmen in den kommenden
zwei Jahren? Skala von 1 =, keine Investitionen” bis 4 = ,sehr starke Investitionen”; n = 151

Das dritte Investitionsfeld fiur fast drei Viertel der
Studienteilnehmer (72 %) ist das Thema Digital Marke-
ting, also die intensivere Kundeninteraktion Uber digi-
tale Kanale wie Social Media, Apps, Experience-Plattfor-

men oder digitale Touchpoints in Stores.

In diesem Zusammenhang wollen 63 Prozent ihre Aus-
gaben zur Verbesserung der Digital Experience erhéhen.
Beide Themen gehen in der Praxis nahtlos ineinander
Uber. So ist eine digitale Kundenansprache — die immer
wichtiger wird — ohne ein hochwertiges Kundenerlebnis
nicht moglich beziehungsweise vorab zum Scheitern
verurteilt. Um Kunden beispielsweise digital anzuspre-
chen, bedarf es eines konsistenten und als einzigartig
empfundenen Markenerlebnisses Uber alle Kundenin-
teraktionskanale hinweg. Personalisierung spielt fiir
Customer Experience beispielsweise eine besonders
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groBe Rolle: So erwarten Kunden, dass sie an allen
Interaktionspunkten als Individuum identifiziert werden
— beispielsweise Uber eine zentrale Kunden-ID, die an
alle CRM-Systeme angebunden ist und mit der sich ein
Kunde an allen digitalen Touchpoints anmelden kann.

Der Aufbau neuer Geschaftsmodelle und der Eintritt in
neue Markte stehen in den meisten der befragten
Unternehmen vorerst nicht im Fokus der Investitionen.
Dies Uberrascht in Zeiten der Corona- und Konjunktur-
krise auch nicht besonders, da in der Regel in Krisenzei-
ten der Fokus auf die Sicherung der bestehenden
Geschaftsmodelle und des operativen Tagesgeschéfts
gelegt wird. Dennoch planen 39 Prozent der befragten
Unternehmen, in den kommenden zwei Jahren in neue
Geschéaftsmodelle zu investieren.
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In der Studie wurde auch konkret nach den wichtigsten
Investitionsfeldern im Marketing und Vertrieb gefragt.

Die Notwendigkeit, einen Kunden vor allem an den
digitalen Touchpoints eindeutig zu identifzieren und mit
individualisierten Angeboten anzusprechen, driickt sich in
den geplanten Investitionen zum Aufbau einer Data-
Analytics-Plattform aus. 46 Prozent der Studienteilnehmer
werden in dieses Feld stark investieren.

Wenn Kunden ein konsistentes Markenerlebnis Giber die
gesamte Customer Journey hinweg fordern, muss diese
Anforderung auch in den jeweiligen Content-
Management-Systemen (CMS) abgebildet werden, in
denen die digital gewonnenen Kundeninformationen
38 Prozent der

Unternehmen werden

zusammenlaufen. befragten

demnach speziell in die
Einfuhrung neuer CMS-Plattformen investieren, um
und

kanalUbergreifende Marketingstrategien

Kampagnen umsetzen zu kénnen. In diesem
Zusammenhang kommt dem Performance-Marketing
eine zunehmende Bedeutung zu, um die Relevanz von

Angeboten im Internet zu erhéhen und eine mdéglichst

hohe
Marketingkampagnen zu erreichen.

Reichwerte  und  Zielkundentreffer  bei

Bei den vertriebsnahen Themen liegt der
Investitionsfokus der meisten befragten Unternehmen
(41%) in der Personalisierung von Produkten und
Services anhand von gesammelten Kundendaten. Auch
die Ergédnzung der bestehenden Geschaftsmodelle
durch digitale Services steht im Fokus von 39 Prozent

der befragten Unternehmen.

Das Thema Virtual Reality wird in Zukunft interessant zu
beobachten sein. Da physische Messen und Roadshows
voraussichtlich mittelfristig  wegfallen, mussen sich
gerade Produkthersteller neue Wege Uberlegen, ihre
Produkte den Kunden zu présentieren. Ebenso gewinnen
interaktive Event-Plattformen massiv an Bedeutung, um
virtuelle Messen und Events abzuhalten. Auch hier
kommt es darauf an, ein konsistentes Markenerlebnis zu
schaffen und die neuen Eventformate fur die Kunden
maoglichst interessant zu gestalten. 36 Prozent der
befragten Unternehmen planen bereits intensiv in

moderne Kommunikationsformen zu investieren.

TOP-INVESTITIONSTHEMEN IN MARKETING UND VERTRIEB

Investitionsschwerpunkte im Marketing

Aufbau von Data
Analytics Plattformen

Performance
Markteting

Einfihrung moderner CMS-
Systeme zur kanaltbergreifenden
Personalisierung von Content,

Investitionsschwerpunkte im Vertrieb
S

=4
Personalisierung

von Produkten b Ausbau digitaler
und Services L~ produkterganzender
@ = Services
"=

9%

Nutzung moderner Formen der
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Abbildung 26: Themen, in deren Bereich hohe Investitionen in Marketing und Vertrieb erwartet werden

37



DER MARKT FUR DIGITAL EXPERIENCE SERVICES IN DEUTSCHLAND

Die befragten groBen mittelstdndischen Kundenunter-
nehmen und Konzerne sind sich in ihrer Einschatzung
zu den groBBen Herausforderungen in den kommenden
Jahren weitestgehend einig: Sowohl die Digitalisierung
der Prozessketten im Allgemeinen als auch der Trend
zu plattformbasierten Geschaftsmodellen im Speziellen
haben sich durch die seit Anfang des Jahres 2020
bestehende Corona-Krise deutlich verstarkt.

Fir 94 Prozent der Kundenunternehmen hat die
Corona-Krise den Druck mehr oder weniger stark
erhoht, neue Geschaftsmodelle zu entwickeln und die
digitale Transformation im Ganzen schneller und priori-
sierter voranzutreiben. Vor allem der Druck auf Unter-
nehmen, kinftig Teil der aufkommenden digitalen
Plattform&konomie zu sein, hat sich im Laufe des Jahres
2020 deutlich verstarkt. In diesem Zusammenhang
gewinnen digitale Absatzkandle — beispielsweise tUber
Mobile Apps, Social-Media- und E-Commerce-Plattfor-
men — und digitale Marketingstrategien fir mehr als
zwei Drittel der Unternehmen an Bedeutung fur die Ent-

wicklung und Umsetzung neuer Unternehmensstrategien.

Die Corona-Krise rickt dabei eine ganze Reihe von
Themen, die bereits in den letzten Jahren vorhanden,
aber nicht hoch genug priorisiert waren, plétzlich auf die
Agenda des Top-Managements und fuhrt zu einer hdhe-
ren Relevanz digitaler Technologien fur den (kiinftigen)
Unternehmenserfolg und die Uberlebensfahigkeit in der
digitalen Plattformdkonomie: Beispielsweise wird der
Umbau der IT-Landschaften hin zu flexiblen und schnitt-
stellenoffenen IT-Systemen von 67 Prozent der Unter-
nehmen in den kommenden Jahren hoher priorisiert. In
diesem Zusammenhang steht die Verlagerung von IT-
Anwendungen in die Cloud sehr stark im Fokus, aber
auch das Aufbrechen von Prozess-Silos und die Einfiih-
rung flexibler Microservices oder die Nutzung von Public-
Cloud-Plattformen als Basistechnologie fiir die Entwick-

lung von Cloud-native-Softwareprodukten. Tatsachlich
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ist es fur 67 Prozent der Studienteilnehmer ein wichtiges
Ziel, mit neuen Methoden der Innovations- und Soft-
wareentwicklung einerseits mehr Kundenzentrierung zu
erlangen und andererseits die Time-to-Market-Zyklen
deutlich zu verkirzen. In beiden Themen haben Anbieter
digitaler Plattformen beziehungsweise solche mit kom-
plett digitalen Geschaftsmodellen bereits in den letzten
Jahren deutliche Wettbewerbsvorteile aufbauen kénnen.
Jedes flnfte Unternehmen sieht sich sogar durch Anbie-
ter mit komplett digitalen Geschaftsmodellen in seiner
Uberlebensfahigkeit bedroht.

Eine weitere groBe Herausforderung flr die kommenden
Jahre sehen die Studienteilnehmer in der immer weiteren
Fragmentierung der Kunden-Touchpoints. Zu den klassi-
schen analogen Interaktionspunkten kommen immer
mehr digitale Kanale hinzu, die es nun miteinander zu ei-
nem Gesamtsystem verknupfen gilt, um einerseits einen
Gesamtblick auf eine Kundenbeziehung zu haben und
den Kunden an jeder Stelle seiner Customer Journey zu
begleiten und andererseits in der Markenkommunikation
ein konsistentes Bild und eine einheitlich hohe Customer
Experience zu schaffen, mit der sich eine Abgrenzung
vom Wettbewerb erzielen lasst. Tatsachlich finden sich
viele Unternehmen in der ,Commaodity-Falle” wieder, weil
zahlreiche klassische Produkte und Services immer mehr
austauschbar sind. Beispielsweise unterscheiden sich
Bank- und Versicherungsprodukte kaum noch unterei-
nander, ebenso wie viele Mode- oder Haushaltsprodukte
oder Maschinen und Anlagen. Daher wollen sich nun
88 Prozent der untersuchten Unternehmen intensiver
damit beschaftigen, um ihre Kernprodukte herum neue,
digitale Mehrwertdienste zu entwickeln und somit das
Wertversprechen der Produkte und die Kundenbindung
zu steigern. Neben der Entwicklung solcher digitaler
Losungen spielen Daten dabei eine besonders grofRe
Rolle. Der Trend geht immer mehr zur Individualisierung
und Personalisierung von Produkten und Services, aber

vor allem in der Kundenansprache. Allerdings ist nur ein
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Viertel der befragten Unternehmen bereits in der Lage,
Uber miteinander verknupfte Datenbanken und IT-
Anwendungen einen 360-Grad-Blick auf eine Kundenbe-
ziehung zu werfen — bei den Ubrigen Unternehmen fehlt
es noch an einer solchen Vernetzung. So bleibt es auch
fur 43 Prozent der Studienteilnehmer fur die Zukunft eine
groBe Herausforderung, sich zu datenzentrierten Unter-
nehmen zu entwickeln, bei denen beispielsweise kunden-
relevante Daten an allen Interaktionspunkten der Custo-
mer Journey gesammelt und analysiert werden, um Kun-
den individueller und persdnlicher anzusprechen. Auffal-
lig in der Studie ist, dass fast 80 Prozent der Studienteil-
nehmer bei der Steuerung aller Kunden-Touchpoints
Uber eine zentrale Datenplattform noch ganz am Anfang
stehen, ebenso wie bei der Analyse von Streaming-Daten,
die aus Geschaftsmodellen auf Onlinebasis (Log-Daten,

Tracking-Daten etc.) gewonnen werden.

Die groBten Investitionsbldcke in Marketing und Vertrieb
liegen aufgrund der tiefgreifenden Veranderungen der
klassischen Geschaftsmodelle und der damit verbunde-
nen vielschichtigen Herausforderungen auf wenigen aus-
gewahlten Themen: 41 Prozent der Unternehmen planen,
ihre Vertriebsstrategien starker auf die personalisierte
Kundenansprache auszurichten. Daneben soll rund um
die Kernprodukte in den Ausbau neuer, digitaler Services
investiert werden. Passend zu den Investitionsschwer-
punkten im Vertrieb wollen 47 Prozent der befragten
Unternehmen konsequenterweise in den Aufbau von Data-
Analytics-Plattformen investieren, um eine homogene
Datenbasis fur die Kundenansprache und -kommunikation
zu haben. Hinsichtlich der Verbesserung der Customer
Experience planen 38 Prozent, in neue Content-Manage-
ment-Systeme zu investieren, um die kanaltbergreifende
Kundeninteraktion durch konsistente Ansprache und
konsistenten Content zu verbessern.

Allein, aus eigener Kraft konnen die Studienteilnehmer
diese Vielzahl von Themen nicht bewaltigen. So arbeiten
78 Prozent der befragten Unternehmen sehr intensiv mit
Dienstleistern zusammen, wenn es um die Entwicklung
und Umsetzung von Digitalisierungsstrategien geht.

73 Prozent gehen in bestimmten Fallen langfristige

Partnerschaften mit Dienstleistern ein und 49 Prozent
bevorzugen Gesamtdienstleister, die alle Phasen eines Pro-
jekts verantworten. Letzteres ist selbstverstandlich nicht fur
alle Projekte und Themen mdglich, sondern eher bei
Themenstellungen, bei denen den Kundenunternehmen
ausreichend Erfahrungen und Know-how fehlen.

Infolge der hoheren Bedeutung digitaler Technologien
fur den Erfolg von Unternehmensstrategien legen fast
alle befragten Unternehmen (92 %) bei der Auswahl ihrer
Dienstleistungspartner groBen Wert auf IT-Kompetenzen.
Daneben sind Know-how in kundenzentrischen Metho-
den, Design- und Kreativitatsexpertise sowie ein tiefes
Verstandnis der jeweiligen Fachthemen und Problemstel-
lungen fir mehr als 60 Prozent der Unternehmen wich-
tige Anforderungen, die sie an Dienstleister stellen. Fr
74 Prozent der Studienteilnehmer ist es sogar im
Auswahlprozess wichtig, dass ein Dienstleister all diese
Kompetenzen in seinem Portfolio vereint und somit in
der Lage ist, ein Projekt ganzheitlich zu steuern und das
Ergebnis als Generalunternehmer zu verantworten.
Gerade wenn es um die Entwicklung digitaler Plattformen
wie Onlineshops, Websites oder Apps geht, wiinscht sich
knapp jeder zweite befragte Manager einen Gesamt-
dienstleister, der das Projekt mit Services aus einer Hand
verantwortet.

Full-Service-Dienstleister, die mit ihrem Leistungsange-
bot die Bandbreite der von den Kunden fir ihre digitale
Transformation bendtigten Services abdecken, werden
von Lunendonk als ,Anbieter von Digital Experience
Services” (kurz: DXS-Provider) bezeichnet. Bezogen auf
den deutschen Markt hat Linendonk etwa 25 Dienstleis-
ter, die Leistungen in den Feldern ,Digital Consulting”,
.Digital Agency Services” und ,Digital Technology Ser-
vices" anbieten, evaluiert. Die 20 fihrenden DXS-Provider
sind in der entsprechenden Linendonk®-Liste transpa-
rent dargestellt. In Anbetracht der zunehmenden Bedeu-
tung digitaler Technologien fur die Customer Experience
und die Vermarktung von Produkten werden interdiszip-
lindre Ansatze bei der Projektumsetzung weiter an

Bedeutung gewinnen.
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LGnendonk im Gesprach mit Valtech

VALTECH
Mit Innovationen zur Business Transformation

UWE TUBEN UND GUNNAR ZINKHAHN RHOBODES
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valtech.

Mit Innovationen zur Business

Transformation

Uwe Tiben Gunnar Zinkhahn Rhobodes
Geschéftsfuihrer Geschaftsfihrer
Valtech FarmFacts

Valtech konzentriert sich als globale digitale Agentur auf
die Transformation von Unternehmen. Uwe Tiben,
Geschdftsfiihrer von Valtech, und Gunnar Zinkhahn Rho-
bodes, Geschdftsfiihrer von FarmFacts, einem Anbieter
innovativer Farming Lésungen, berichten im Gesprdch
mit Liinendonk, wie eine digitale Plattform inmitten der

Corona-Pandemie aufgebaut wurde.

LUNENDONK: Unsere Studie zeigt, dass seit Ausbruch
der Covid-19-Pandemie der Digitalisierungsdruck deut-
lich starker sichtbar geworden ist und viele Unterneh-
men sich nun gezwungen sehen zu reagieren. Vor allem
die Teilnahme an der digitalen Plattformokonomie wird
als groBe Aufgabe genannt. Herr Zinkhahn Rhobodes,
wie blicken Sie als Anbieter digitaler Landwirtschaftslo-
sungen auf die Digitalisierung und die Covid-19-Krise?

GUNNAR ZINKHAHN RHOBODES: Die Landwirt-
schaftsbranche ist eine hochmoderne und zukunftsori-
entierte Branche — die Digitalisierung aller Prozesse an
Hofen ist schon weit fortgeschritten, nicht nur wegen ei-
ner optimalen Ressourcenplanung, sondern auch wegen
der geforderten Dokumentation seitens des Staates oder

der Verbraucher. Viele Vorurteile der Gesellschaft gegen-
Uber der Landwirtschaft kann man schnell aushebeln.

Covid-19 hat sich vor allem auf den persénlichen Kontakt
mit unseren Kunden ausgewirkt, denn Termine vor Ort
oder Messeteilnahmen fielen aus. Da mussten wir natdr-
lich umdenken und die Landwirte ,digital besuchen”.

LUNENDONK: Herr Tiiben, als fiihrende Digitalberatung ha-
ben Sie einen etwas breiteren, differenzierteren Blick auf den
Markt. Was verandert sich gerade?

UWE TUBEN: Der moderne Nutzer hat das Internet und
digitale Dienste im Allgemeinen langst als allgegenwar-
tigen Teil seiner taglichen Realitdt angenommen. Das
war nie deutlicher zu erkennen als jetzt. Wahlpapiere fiir
die Briefwahl kénnen online angefordert werden, kon-
taktloser Onlinehandel boomt und Menschen registrie-
ren sich mit ihren Smartphones in Restaurants und Bars,
um Infektionsketten nachvollziehen zu kénnen. Unter-
nehmen, die schon lange kurz davor standen, den ent-
scheidenden Schritt in Richtung digitale Transformation
zu gehen, das aber bislang aus den unterschiedlichsten
Grunden nicht getan haben, merken nun: Die Zeit ist
endgultig reif.

Sie gesellen sich zu den First Movers, die schon lange
daran arbeiten, konsistente Nutzerfahrungen Uber ver-
schiedenste Kanale auf héchstem Niveau und flexibel
anpassbar anzubieten — und die dadurch jetzt naturlich
im Vorteil sind.

LUNENDONK: Die Landwirtschaftsbranche gilt, zumin-

dest in der Wahrnehmung von auBen, als eher
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konservativ. Wie blicken lhre Kunden, die Landwirte,
eigentlich auf Innovationen und digitale Technologien?

GUNNAR ZINKHAHN RHOBODES: Konservativ — ja,
weil es friher wie auch heute primar um Lebensmit-
telerzeugung geht. Innovativ? Definitiv. Innovationen
und neue, digitale Losungen sind in Anbetracht der Tat-
sache, dass immer weniger Betriebe immer mehr
Menschen versorgen muissen, zukunftsweisend. Wir, die
FarmFacts, haben es uns mit unseren NEXT-Farming-
Produkten zur Aufgabe gemacht, der Landwirtschaft
eine Zukunft zu geben. Wir feiern in diesem Jahr unser
35-jahriges Bestehen und sind von Anfang an bei der
Digitalisierung  aller landwirtschaftlichen = Themen,
Herausforderungen und Prozesse dabei. Seit diesem
Sommer revolutionieren wir mit dem NEXT Marktplatz

den digitalen Agrarhandel.

Der NEXT Marktplatz ist ein vollig neuartiger Ansatz im
Agrarhandel: Erstmals hat ein Unternehmen einen
Marktplatz als Onlinehandelsplattform direkt in ein
Farm-Management-System integriert, namlich die Soft-
ware, mit der Landwirte taglich arbeiten, um ihren Be-
trieb zu steuern. Wir verbinden somit das betriebliche
und agronomische Management mit der Beschaffung
von Betriebsmitteln wie Saatgut, Diinger oder Pflanzen-
schutz und erzeugen so bisher nicht da gewesene Pro-
zesseffizienz und Einfachheit des Betriebsmittelhandels
fur Landwirte und Handler. Diese kdnnen auf dem
Marktplatz so interagieren, wie es heute auch schon off-
line der Fall ist, aber eben einfacher, schneller und inte-
grierter. Insellésungen helfen weder den Kunden noch
den Handlern, wir denken in einer 360°-Lésung.

LUNENDONK: Inwieweit hat Covid-19 Ihre Planungen fiir
das eben angesprochene Transformationsprojekt veran-
dert? Sie sind ja vor Covid-19 mit dem Projekt gestartet.

GUNNAR ZINKHAHN RHOBODES: Das Projekt NEXT
Marktplatz geht natdrlich noch viel weiter zurtck. Kon-
kret mit der Umsetzung und Entwicklung haben wir An-

fang des Jahres begonnen. Die gemeinsamen Workshops
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zu unterschiedlichen Schwerpunkten, in denen Rahmen
und Grundsétze definiert wurden, konnten vor den Ein-
schrankungen im Zuge der Pandemiebekampfung
stattfinden. Als die Kontaktbeschrankungen in Kraft tra-
ten und bei uns alle Mitarbeiter ihren Arbeitsplatz nach
Hause verlegt hatten, mussten wir die Zusammenarbeit
neu strukturieren. Dank der umfangreichen digitalen
Maoglichkeiten und sicher nicht zuletzt auch weil das
Team sich schon persdnlich kannte, konnten wir ohne
Verlust an Geschwindigkeit oder Qualitdt das Projekt

weiter vorantreiben und punktlich live gehen.

LUNENDONK: Herr Tiiben, als externer Dienstleistungs-
partner haben Sie FarmFacts bereits in einer sehr friihen
Phase dieses Transformationsprojekts begleitet. Was
waren fur Sie die groBten Herausforderungen bei der

virtuellen Zusammenarbeit?

UWE TUBEN: Als Experten fir digitale Transformation
wissen wir natdrlich um die Vorteile und Méglichkeiten
von digitalen Teams und Remote Work. Obwohl unsere
Teams ihre Blros immer als den zentralen Arbeitsort
angesehen haben, waren wir in Sachen New Work und
Homeoffice schon immer fortschrittlich aufgestellt. Das
bedeutet aber auch, dass wir wissen, dass virtuelle Teams
am besten funktionieren, wenn sie komplementér zu
klassischen Besprechungen in Buros und spontanen Ab-
sprachen in ,echten” Meetingraumen eingesetzt werden.

Genau das war in diesem Projekt Corona-bedingt na-
hezu unmaoglich. Anfang Marz bis Ende Juli war genau
die Hochphase von Kontaktsperren und Sicherheitsbe-
schrankungen. So wurde aus der Mdglichkeit, mit virtu-
ellen Tools und Methoden zu arbeiten, eine Notwen-
digkeit, um die Arbeit Uberhaupt zu ermdglichen.

Herausfordernd war dabei, crossfunktionale Teams, die
sich nebenbei auch in neue Technologien einarbeiten
mussten, effizient zu steuern. Dabei ging es um Kon-
zeption, UX- und Visual Design und Entwicklung. M6g-
lich war das nur durch eine absolut agile Arbeitsweise
aller Beteiligten, egal ob Product Owner, Designer oder

Programmierer — und auf beiden Seiten.



LUNENDONK®-STUDIE 2020

LUNENDONK: Frage an Sie beide: Was haben Sie aus dem
Projekt an Erfahrungen fir die Zukunft mitgenommen?

GUNNAR ZINKHAHN RHOBODES: In einem SchlUssel-
projekt mit einem solchen Umfang macht man naturlich
jeden Tag Erfahrungen, die dank der agilen Entwick-
lungs- und Umsetzungsmethoden auch immer direkt
wieder in einen kontinuierlichen Verbesserungsprozess
einflieBen. Bezogen auf das Arbeiten unter erschwerten
Corona-Bedingungen haben wir die sehr positive Erfah-
rung gemacht, dass mit einem motivierten Team und digi-
talen Tools sehr viel moglich ist. Dennoch darf der person-
liche Kontakt nicht unterschatzt werden, den wir zu Beginn
des Projekts und durch das Kennenlernen aller Beteiligten
vor den Kontaktbeschrankungen haben konnten.

UWE TUBEN: Um eine hohe Flexibilitat der Projektteams
zu ermoglichen, aber auch zu foérdern, ist eine offene,
transparente  Zusammenarbeit auf Augenhohe zwi-
schen Dienstleister und Kunde unabdingbar. Nur mit
selbstbestimmten, interdisziplindren Teams lassen sich
komplexe Projekte wie dieses in Rekordzeit vom Reif3-
brett zum Go-live bringen. Das war schon immer so, ist
aber derzeit aus bekannten Grinden noch verstarkt.
Genau das hat hier hervorragend funktioniert. Das be-
starkt uns in unserem Streben danach, auch zukinftige
Projekte nach diesem Vorbild anzugehen.

LUNENDONK: Die Studie zeigt, dass viele Unternehmen
vor groBBen Aufgaben stehen, unter anderem weil die
Digitalisierung in den letzten Jahren etwas zu langsam
vorangetrieben wurde und nun der Druck hoch ist. Wel-
che Rolle spielen Interdisziplinaritat und End to End fur

Kunden und Dienstleister, um die Geschwindigkeit und
die Qualitat der Transformation zu erhéhen?

UWE TUBEN: Digitale Transformation kann schmerzhaft
sein. Denn sie bedeutet Veranderung auf allen Ebenen.
Fur Unternehmen, die bislang versucht haben, das
Thema zu ignorieren, gilt dies umso mehr, denn sie
haben deutlich mehr aufzuholen als diejenigen, die vor-
gearbeitet haben. Beispiele wie das von FarmFacts und
Valtech beweisen: Auch unter schwierigen Bedingun-
gen kdnnen ambitionierte, innovative Projekte gelingen
—wenn alle Beteiligten mit Herz und Verstand engagiert
bei der Sache sind.

GUNNAR ZINKHAHN RHOBODES: Bei
haben wir eine Struktur mit diversen Standorten und

FarmFacts

vielen Kollegen — nicht nur im Vertrieb —, die Gber unser
komplettes Verkaufsgebiet verteilt ihren Dienstsitz
haben. Dadurch haben wir immer schon sehr dezentral
gearbeitet und die Mdglichkeiten, die die Digitalisie-
rung in den letzten Jahren fur das interdisziplinare
Arbeiten von Teams, die nicht an einem Standort sitzen,
erdffnet hat, immer frih fur uns adaptiert. Den Faktor

Mensch darf man dabei naturlich nicht vergessen.

Die beste Videokonferenz ersetzt nicht ein persénliches
Kennenlernen, und das beste digitale Tool ist nichts
wert, wenn es nicht genutzt wird. Eine Infrastruktur und
Werkzeuge, die ein sehr flexibles und auch Uber Distanz
gemeinsames Arbeiten ermdéglichen und durch die Mitar-
beiter und Kunden einen realen Vorteil erfahren, sind ab-
solut unerlasslich und finden unserer Erfahrung nach
schnell Akzeptanz und intensive Nutzung.
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Unternehmensprofile

VALTECH

LUNENDONK & HOSSENFELDER
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valtech.

Valtech ist eine globale digitale Agentur, die sich auf die Transformation von Unternehmen konzentriert. Wir
versetzen unsere Kunden in die Lage, die Trends von morgen zu antizipieren und Uber digitale und physische
Berthrungspunkte direkter mit ihren Nutzern in Kontakt zu treten und gleichzeitig die Time to Market und den ROI
zu optimieren.

Wir liefern Innovation mit einem Zweck. Wahrend unsere Fachkompetenz in den Bereichen Experience Design,
Technologie und Marketing liegt, ist unsere Leidenschaft die Bewaltigung transformationsbedingter geschéftlicher
Herausforderungen fir unsere Kunden. Herausforderungen, bei denen wir die Customer Journey neu erfinden und
neue, vernetzte Erfahrungen schaffen. Herausforderungen, bei denen wir die Daten in dieser neuen Ara nutzbar
machen und unseren Kunden helfen, ihre Arbeitsweise zu verandern und geschaftskritische digitale Plattformen fir
Multichannel-Commerce und -Marketing zu optimieren.

Von der Discovery bis zur Optimierung vertrauen Kunden darauf, dass Valtech Komplexitat beseitigt und innovative,
reibungslose Losungen liefert, die die Erfahrungslicke zwischen Kundenerwartung und Realitat schlieBen.

Wir sind ein Netzwerk von mehr als 3.000 Machern, Denkern, Vermarktern, Kreativen und Entwicklern auf 5 Konti-
nenten mit 45 Niederlassungen in 16 Landern (USA, GroBbritannien, Kanada, Frankreich, Deutschland, Niederlande,
Schweden, Schweiz, Danemark, Brasilien, China, Indien, Australien, Singapur, Argentinien und Ukraine).

KONTAKT

Valtech GmbH

Thorsten Desch

Director Business Development
Toulouser Allee 23a, 40211 Dusseldorf
E-Mail: thorsten.desch@valtech.com

Internet: www.valtech.de
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LUNENDONK”

Linendonk & Hossenfelder

Linendonk & Hossenfelder mit Sitz in Mindelheim (Bayern) analysiert seit dem Jahr 1983 die européischen Business-
to-Business-Dienstleistungsmarkte (B2B). Im Fokus der Marktforscher stehen die Branchen Management- und IT-
Beratung, Wirtschaftsprifung, Steuer- und Rechtsberatung, Facility Management und Instandhaltung sowie Perso-
naldienstleistung (Zeitarbeit, Staffing).

Zum Portfolio zahlen Studien, Publikationen, Benchmarks und Beratung Uber Trends, Pricing, Positionierung oder
Vergabeverfahren. Der grof3e Datenbestand ermdglicht es Linendonk, Erkenntnisse fir Handlungsempfehlungen
abzuleiten. Seit Jahrzehnten gibt das Marktforschungs- und Beratungsunternehmen die als Marktbarometer
geltenden Lunendonk®-Listen und -Studien heraus.

Langjahrige Erfahrung, fundiertes Know-how, ein exzellentes Netzwerk und nicht zuletzt Leidenschaft fir Marktfor-
schung und Menschen machen das Unternehmen und seine Consultants zu gefragten Experten fur Dienstleister,
deren Kunden sowie Journalisten. Jahrlich zeichnet Linendonk zusammen mit einer Medienjury verdiente Unter-

nehmen und Unternehmer mit den Liinendonk®-Service-Awards aus.

KONTAKT

Lunendonk & Hossenfelder GmbH
Mario Zillmann

Partner

MaximilianstraBe 40, 87719 Mindelheim
Telefon: +49 (0) 826173140 - 0
Telefax: +49 (0) 826173140 — 66
E-Mail: zillmann@Iluenendonk.de

Internet: www.luenendonk.de
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diertes Know-how, ein exzellentes Netzwerk und nicht zuletzt Leidenschaft fur

Marktforschung und Menschen machen das Unternehmen und seine Consultants

zu gefragten Experten fiir Dienstleister, deren Kunden sowie Journalisten. Jahrlich

zeichnet Linendonk zusammen mit einer Medienjury verdiente Unternehmen und

Unternehmer mit den Liinendonk®-Service-Awards aus.
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Erfahren Sie mehr unter

http://www.luenendonk.de

MARKTFORSCHUNG UND MARKTBERATUNG AUS EINER HA
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