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1. Executive Summary

Eine europaische Unternehmensgruppe der herstellenden Industrie, gewachsen durch organische
Entwicklung und mehrere Akquisitionen, stand vor einem strukturellen Dilemma: Das Marktpotenzial
des zusammengefihrten Produktportfolios lie sich digital nicht heben. Zwar existierten zwischen
den Gesellschaften bereits etablierte Intercompany-Prozesse flir den Austausch von Auftragen und
Daten — doch ohne vereinheitlichten Artikelstamm, mit je Gesellschaft eigener Artikelnummernlogik
und getrennten Marken- und Webauftritten konservierte die Systemlandschaft die historischen
Unternehmensgrenzen. Kunden begegneten nicht einer Gruppe, sondern einzelnen Gesellschaften
mit jeweils eigenen Bestellwegen, Artikelnummern und Portalen.

Gemeinsam mit dem Kunden wurde ein Zielbild entwickelt und dessen Umsetzbarkeit nachgewiesen:
eine Kundeninteraktionsplattform, die Website, Produktkatalog mit Bestellfunktion und einen
geschlossenen Kundenbereich unter einer Domain vereint — getragen von einem zentralen
Product Information Management (PIM) als fihrendem System fir Produktdaten, einer Integrations-
schicht zur 1osen Kopplung der heterogenen Backend-Systeme und einer Marketing-Automation-
Anbindung fir die systematische Gewinnung und Qualifizierung von Leads.

Das Engagement war dabei bewusst breiter angelegt als ein Technologieprojekt und deckte die
gesamte Wertschopfung des Vorhabens ab: eine markenstrategische Neupositionierung, die
aus dem Nebeneinander der Einzelunternehmen eine erkennbare Unternehmensgruppe formt,
sowie eine betriebswirtschaftliche Prozessanalyse, die die internen Ablaufe hinter dem digitalen
Vertrieb — von der Auftragsabwicklung bis zur Stammdatenorganisation — durchleuchtete und in
verbindliche Soll-Prozesse Uberflhrte. Digitalisiert wurde erst, was markenseitig geklart und prozessual
geordnet war.

Die zentrale architektonische Entscheidung: Die Vereinheitlichung erfolgt vor den Backend-
Systemen, nicht in ihnen. Die Gruppe muss ihre ERP-Landschaft nicht erst in einem mehrjahrigen
Konsolidierungsprogramm harmonisieren, um am Markt als ein Anbieter aufzutreten — die Integra-
tionsschicht entkoppelt Kundenerlebnis und Systemlandschaft und erlaubt es, beide in unterschied-
lichen Geschwindigkeiten zu entwickeln.

Samtliche Kernkomponenten wurden vor der Investitionsentscheidung in Fachkonzepten spezifiziert
und durch lauffahige Proof of Concepts validiert — einschliefllich eines vollstandigen technischen
Durchstichsvon der Produktdatensynchronisation bis zur Bestellausldsung. Das Vorhaben ging damit
nicht als Hypothese, sondern als nachgewiesen umsetzbares Konzept in die Realisierung.

Diese Case Study richtet sich an Entscheider in B2B-Unternehmen mit gewachsenen Strukturen.
Sie zeigt, wie sich digitale Vertriebsfahigkeit auch in heterogenen Systemlandschaften herstellen
lasst — methodisch abgesichert, technologieoffen und mit kalkulierbarem Risiko.
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2. Strategischer Kontext

2.1 Das Unternehmen

Gegenstand dieser Case Study ist eine Unternehmensgruppe der herstellenden Industrie mit
fuhrender Marktposition in Europa. Das Sortiment umfasst technisch erklarungsbedurftige, stark
variantenbehaftete Produkte sowie zugehdriges Zubehdr und produktbegleitende Dienstleistungen.
Die Kundenstruktur ist dreigeteilt — Handelspartner, OEM-Kunden und industrielle Endanwender —
mit jeweils mehreren beteiligten Rollen im Beschaffungsprozess, von der Konstruktion Uber den
strategischen bis zum operativen Einkauf.

Die Gruppe ist Gber Jahre durch Zukaufe gewachsen. Jede Akquisition erweiterte das Portfolio und
die Marktabdeckung —und brachte zugleich eine eigene Systemwelt mit: ein eigenes ERP, ein eigenes
Produktdatenmodell, eine eigene Artikelnummernsystematik, einen eigenen Webauftritt.

2.2 Marktumfeld

Das Beschaffungsverhalten im B2B verandert sich strukturell. Einkaufer und technische Entscheider
erwarten heute digitale Recherche-, Vergleichs- und Bestellmdglichkeiten, wie sie sie aus dem
privaten Umfeld kennen — mit den zusatzlichen Anforderungen des Geschaftskundenumfelds:
kundenindividuelle Konditionen, Rahmenvertrage, Freigabeprozesse, belastbare Verflgbarkeits-
und Lieferzeitaussagen. Anbieter, die diese Erwartungen nicht bedienen, verlieren nicht sofort
Umsatz, aber kontinuierlich Relevanz: Sie finden in der digitalen Anbahnungsphase, in der ein
wachsender Teil der Kaufentscheidung fallt, schlicht nicht statt.

Fir akquisitionsgetriebene Gruppen verscharft sich diese Anforderung. Der strategische Wert eines
Zukaufs — Cross-Selling-Potenzial, gemeinsame Kundenbasis, komplementares Sortiment —
realisiert sich nur, wenn das erweiterte Portfolio fir den Kunden auch als zusammenhangendes
Angebot erfahrbar wird. Bleibt die digitale Integration aus, entsteht das, was sich als Integrations-
schuld bezeichnen lasst: Jeder weitere Zukauf erhoht die interne Komplexitat, ohne den Marktauf-
tritt zu starken.
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3. Ausgangssituation und Problemstellung

Die Analyse zu Projektbeginn — durchgefihrt in strukturierten Workshops mit allen relevanten
Fachbereichen der Gruppe — ergab ein flir gewachsene B2B-Organisationen charakteristisches Bild:

Integrierte Prozesse, aber keine Integrationsfahigkeit. Das operative Geschaft lief lber mehrere
ERP-Systeme in den einzelnen Gesellschaften. Fir das Intercompany-Geschaft existierten bereits
etablierte Systemprozesse — Auftrage und Daten wurden zwischen den Gesellschaften systemge-
stitzt ausgetauscht. Diese Kopplungen trugen jedoch nur, weil die beteiligten Systeme derselben
Technologiewelt entstammten, und sie waren als bilaterale Verbindungen fir definierte Anwen-
dungsfalle konzipiert, nicht als strategische Integrationsarchitektur. Ein kiinftiger Zukauf mit einem
ERP-System auBBerhalb des bisherigen Spektrums hatte sich auf diesem Weg nicht anbindenlassen,
sondern jeweils individuell eingebaut werden missen — mit entsprechendem Aufwand, Risiko und
Zeitverzug je Akquisition.

Der Kern: fehlende Vereinheitlichung des Artikelstamms. Das strukturelle Zentrum des Problems
lag in den Produktdaten. Jede Gesellschaft fuhrte ihren eigenen Artikelstamm mit eigener Artikel-
nummernlogik; Produktstammdaten, multimediale Anhange, Klassifikationsinformationen und
Produktbeziehungen lagen verteilt Uber die ERP-Systeme, teils in proprietaren Erweiterungen. Eine
Uibergreifende Sicht auf das Gesamtsortiment existierte weder intern noch fiir Kunden. Uberschnei-
dende Sortimente fuhrten dazu, dass faktisch identische Produkte unter verschiedenen Artikelnum-
mern in verschiedenen Gesellschaften gefihrt wurden — mit unmittelbaren Folgen fur Lagerhaltung,
Auswertbarkeit und Kundenkommunikation. Ohne gemeinsame Artikelidentitat lie sich weder ein
einheitlicher Katalog aufbauen noch das Gruppensortiment konsistent bepreisen, auswerten oder
exportieren.

Fragmentierte Marke und Kundeninteraktion. Die Gesellschaften traten unter eigenen Marken mit
getrennten Webauftritten und getrennten Self-Service-Funktionen auf; eine inhaltlich geflllte
gemeinsame Markenklammer existierte nicht. Kunden mit gesellschaftslibergreifendem Bedarf
mussten auf mehreren Plattformen mit jeweils eigenen Zugangen bestellen. Die Bestellerfassung
erfolgte Uberwiegend manuell und dezentral; strukturierte digitale Bestellwege existierten nur
punktuell.

Die Konsequenzen dieser Fragmentierung waren betriebswirtschaftlich messbar spurbar:
Prozessbriiche zwischen den Systemen erzeugten Fehleranfalligkeit und Mehraufwand, der Vertriebs-
innendienst war in erheblichem Umfang mit transaktionalen Routinetatigkeiten gebunden, und das
Cross-Selling-Potenzial des Gruppenportfolios blieb mangels gemeinsamer Prasentationsflache
weitgehend ungenutzt.
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4, Zielbild

Auf Basis der Anforderungsaufnahme wurde ein Zielbild mit vier tragenden Elementen formuliert:

One Face to the Customer. Die gesamte Gruppe tritt unter einer Domain mit einer Plattform auf.
Das vollstandige Produkt- und Serviceportfolio aller Gesellschaften ist an einem Ort auffindbar,
vergleichbar und — im Umfang der Standardprodukte — direkt bestellbar. Welche Gesellschaft eine
Bestellung erfillt, ist eine interne Routing-Entscheidung, keine Kundenaufgabe. Voraussetzung daflr
ist eine gemeinsame Markenidentitat, die die Gesellschaften glaubwiirdig als eine Gruppe positio-
niert — der Auftritt der Plattform macht sichtbar, was markenstrategisch zuvor definiert wurde.

Digitaler End-to-End-Prozess. Bestellungen von Standardprodukten durchlaufen die Strecke von
der Erfassung Uber die Auftragsanlage im jeweils zustandigen ERP bis zur Statusriickmeldung ohne
manuelle Zwischenschritte. Fur individualisierte Produkte und Angebotsanfragen (RFQ) existieren
strukturierte digitale Prozesse, die in den Vertrieb ibergeben, ohne Medienbriiche zu erzeugen.

Geschlossener Kundenbereich als Abbild der Geschaftsbeziehung. Registrierte Kunden erhalten in
einem geschitzten Bereich Zugriff auf alle Dimensionen ihrer Geschaftsbeziehung: Bestellhistorie
und Auftragsstatus Uber alle Eingangskanale hinweg, kundenindividuelle Produkte und Preise,
Rahmenvertrage einschliefllich Kontingenten und Konditionen, Begleitdokumente, Zertifikate und
Datenblatter, Mehrbenutzerverwaltung mit Rollen- und Freigabekonzepten sowie den direkten
Zugang zu den zustandigen Ansprechpartnern. Die Anforderungen wurden dabei differenziert nach
Zielgruppen und Rollen erhoben — von der technischen Fachrolle, die belastbare Detailinformationen
und Nachweisdokumente benotigt, bis zum strategischen Einkaufer, der Bonusvereinbarungen und
Abnahmestande einsehen will.

Systematische Marktbearbeitung. Die Plattform dient nicht nur der Bestandskundenbetreuung,
sondern ist zugleich Instrument der Neukundengewinnung: Eine umfassende Marketing-Automation-
Anbindung erfasst Interessenten, entwickelt sie Uber personalisierte Strecken und Ubergibt sie bei
erreichter Qualifikationsstufe als Sales Qualified Lead an den Vertrieb.

Digitale Integration

(Prozesse, Produktkatalog, Kundenstamm, Service, ...)

| =
J Gesellschaft Y Qesellschaft

= ————— e

Gesellschaft
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5. Vorgehen: die gesamte Wertschopfung im Blick

Ein Vorhaben dieser Tragweite ist kein Technologieprojekt mit Beratungsanteilen, sondern ein
Transformationsvorhaben mit einer technologischen Komponente. Die Begleitung wurde deshalb
Uber drei eng verzahnte Arbeitsstrange organisiert — Marke, Prozesse, Technologie —, die jeweils
eigene Ergebnisse liefern und einander zuarbeiten.

5.1 Marke und Positionierung: aus Einzelunternehmen wird eine Gruppe

»,One Face to the Customer® ist zunachst keine Plattform-, sondern eine Markenfrage: Welches
Gesicht soll der Kunde Uberhaupt sehen? Zu Projektbeginn standen gewachsene Einzelmarken mit
eigener Historie, eigener Kundenbindung und eigenem Marktprofil nebeneinander — wertvoll, aber
ohne gemeinsame Klammer.

In Markenworkshops mit der Fihrungs- und Fachebene der Gesellschaften wurden bestehende Mar-
kenwerte, Zielgruppenwahrnehmungen und Differenzierungsmerkmale systematisch aufgenommen
und zu einer neuen, gemeinsamen Positionierung der Gruppe verdichtet. Auf dieser Grundlage
entstanden eine Markenarchitektur, die das Verhaltnis von Gruppenauftritt und etablierten Einzel-
marken regelt — einschliefllich des Umgangs mit deren aufgebautem Marktwert —, sowie die inhaltli-
chen Leitplanken fur Tonalitat, Botschaften und Erscheinungsbild der kiinftigen Plattform. Erst diese
markenstrategische Arbeit macht aus der Zusammenfiihrung von Webauftritten einen glaubwirdigen
Gruppenauftritt; ohne sie hatte die Plattform die Fragmentierung lediglich unter einer Domain
versammelt.

5.2 Prozesse und Organisation: die betriebswirtschaftliche Fundierung

Parallel wurde die Wertschdpfung hinter dem kinftigen digitalen Vertrieb betriebswirtschaftlich
durchleuchtet — bewusst Uber die digitalen Prozesse und die Datengrundlage hinaus. Gegenstand
der Analyse waren die operativen Kernablaufe der Gesellschaften: die Auftragsabwicklung uber
Gesellschaftsgrenzen hinweg einschliellich des kaufmannischen Intercompany-Zusammenspiels,
die Organisation und Pflegeverantwortung fiir Stammdaten, die Preisfindungs- und Konditionensys-
tematik sowie die Steuerung von Vertrieb und Innendienst.

Aus dieser Prozessarbeit entstanden dokumentierte Soll-Prozesse, geklarte Verantwortlichkeiten
und konkrete Harmonisierungsentscheidungen, die als verbindliche fachliche Vorgaben in die
Fachkonzepte einflossen — etwa fiir die Pflegeprozesse im PIM, das Routing von Auftragen zwischen
den Gesellschaften oder die Freigabe- und Registrierungsprozesse im Kundenportal. Der Grundsatz
dahinter: Eine Plattform digitalisiert die Prozesse, die sie vorfindet. Wer ungeordnete Ablaufe
digitalisiert, macht deren Schwachen nur schneller und sichtbarer. Die prozessuale Ordnung ist
deshalb Vorleistung der Digitalisierung, nicht ihre Nebenwirkung.
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5.3 Daten und Technologie: in drei Stufen zur nachgewiesenen
Machbarkeit

Der technologische Arbeitsstrang folgt einem eigenen Prinzip: Vorhaben dieser Gréf3enordnung
scheitern selten an der Technologie — sie scheitern an ungepruften Annahmen, die erst in der
Umsetzung als Fehlannahmen sichtbar werden. Das Vorgehen wurde deshalb konsequent auf Risiko-
reduktion vor Investition ausgelegt:

Stufe 1— Anforderungsaufnahme. In moderierten Workshops mit allen relevanten Stakeholdern der
Gruppe wurden Ziele, Zielgruppen, funktionale und nicht-funktionale Anforderungen, Datenstrukturen
und Mengengeriste systematisch erhoben. Ergebnis war ein konsolidiertes, priorisiertes Anforde-
rungsbild Uber alle Gesellschaften hinweg — fir viele Beteiligte die erste gruppenweite Gesamtsicht
auf die eigene Produkt- und Prozesslandschaft.

Stufe 2 — Fachkonzeption. Die Anforderungen wurden in drei aufeinander abgestimmten Fach-
konzepten ausgearbeitet: Product Information Management, Integrationsschicht sowie CMS und
Commerce. Jedes Fachkonzept spezifiziert Datenmodelle, Prozesse, Schnittstellen und Auswahl-
kriterien in einer Tiefe, die eine belastbare Systemauswahl und anschlieBende Detailspezifikation
ermoglicht — einschlielich der Modellierung von Produktfamilien und Variantendimensionen, eines
Integrationsmuster-Katalogs und der volistandigen Siteflows der Plattform.

Stufe 3 —Machbarkeitsnachweis. Parallel zur Konzeption wurde jede Kernkomponente in einem Proof
of Concept mit realen Daten und definierten Prifpunkten validiert (siehe Abschnitt 7).

Dieses Zusammenspiel der drei Arbeitsstrange stellt sicher, dass die Investitionsentscheidung auf
einer Grundlage getroffen wird, in der die wesentlichen markenstrategischen, prozessualen und
technischen Risiken bereits ausgeraumt sind — zu einem Bruchteil der Kosten einer Umsetzung.

6. Losungsarchitektur

6.1 Architekturprinzip: Entkopplung statt vorgelagerter Konsolidierung

Die naheliegende Antwort aufeine heterogene ERP-Landschaftist deren Konsolidierung. Sieistlang-
fristig haufig auch richtig —als Voraussetzung fiir den digitalen Marktauftrittist sie jedoch die falsche
Reihenfolge: Ein mehrjahriges Konsolidierungsprogramm bindet Ressourcen, tragt erhebliches Risiko
und verschiebt jeden kundenwirksamen Nutzen an sein Ende.

Die gewahlte Architektur kehrt diese Logik um. Eine dedizierte Integrationsschicht entkoppelt die
Kundeninteraktionsplattform volistandig von den Backend-Systemen. Nach aufen entsteht Einheit-
lichkeit — ein Katalog, ein Bestellprozess, ein Kundenkonto —, wahrend die Systemlandschaft dahinter
heterogen bleiben darf und in eigenem Tempo, nach eigener Prioritat konsolidiert werden kann.
Beide Vorhaben werden voneinander unabhangig; keines blockiert das andere.

Daraus ergibt sich eine Zielarchitektur mit klar geschnittenen Verantwortlichkeiten:

Kundenerlebnis: Content, Katalog, Commerce, Kundenkonto —

Kundeninteraktionsplattform als Headless-Architektur API-first ausgelegt

Entkopplung, Orchestrierung und Transformation aller

Integrationsschicht Datenfliisse; dedizierte Services flr echtzeitkritische Daten

Fihrendes System fur harmonisierte, qualitatsgesicherte

PIM Produktdaten der gesamten Gruppe

Auftragsabwicklung, Warenwirtschaft, Preisfindung in den

Backend-Systeme ERP-Systemen der Gesellschaften — unverandert
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6.2 Product Information Management: die Datenbasis des Vertriebs

Im digitalen B2B-Vertrieb ibernehmen Produktdaten die Funktion, die im persdnlichen Vertrieb das
Beratungsgesprach erfullt: Sie missen die Auswahlentscheidung des Kunden vollstandig tragen —
von der Identifikation des passenden Produkts iber die Variantenauswahl bis zur Kompatibilitat von
Zubehor. Das PIM-Fachkonzept adressierte deshalb zunachst die fachliche Modellierung, nicht die
Systemfrage:

/' Produktfamilien und Variantendimensionen. Das Sortiment wurde entlang seiner Datenstruk-
turen in Produktfamilien gegliedert und je Familie wurden die variantenbildenden Dimensionen
prazise definiert — einschlieBlich der Abgrenzung von konfigurierbaren Parametern (etwa kunden-
spezifischen Besonderheiten), die bewusst keine eigenen Artikel erzeugen. Diese Modellierung ist
die Voraussetzung flr gefiihrte Produktauswahl, sauberes Variantenmanagement und automati-
sierbare Prozesse.

¥ Je Produktfamilie wurden die technischen und vertrieblichen Merkmale mit Datentyp, Pflicht-
status, Lokalisierbarkeit und Exportrelevanz spezifiziert — die Grundlage fir Facettensuche,
Vergleichbarkeit, Datenblattgenerierung und standardisierte Katalogexporte fir Handelspartner,
etwa im BMEcat-Format.

¥V Parallele Klassifikationen. Das Konzept trennt eine interne Stammdatenklassifikation (eindeutige
Zuordnung, konsistente Verwaltung) von marktorientierten Vertriebsklassifikationen (Mehrfach-
zuordnung, kanalspezifische Perspektiven) und halt die Anbindung an Branchenstandards flr den
elektronischen Katalogaustausch offen.

¥V Zubehor- und Kompatibilitatsbeziehungen werden auf Variantenebene modelliert, sodass das
Wissen ,welches Zubehor passt zu welcher Ausfihrung® im Datenmodell selbst verankert ist —
erganzt um Ersatz-, Nachfolger- und Cross-Selling-Relationen.

/ Ubergeordnete Artikelidentitit. Eine synthetische, gruppenweite SKU fiihrt Sortimentsiiber-
schneidungen zwischen den Gesellschaften zusammen: Identische Produkte unterschiedlicher
Herkunft werden als ein Produkt erkennbar — fir Kunden wie fir Bestandsfihrung und Analytik.

Im Zielbild fungiert das PIM darlber hinaus als Quality Gateway: Produktdaten aus den ERP-Systemen
genltgen den Anforderungen einer Kundenplattform in aller Regel nicht unmittelbar. Erst Datensatze,
die definierte Vollstandigkeits- und Qualitatskriterien erfillen, werden an die Plattform publiziert.
Perspektivisch unterstitzt das System zudem einen PIM-First-Ansatz in der Produktentwicklung, bei
dem neue Produkte von Beginn an strukturiert im PIM entstehen und der ERP-Stammsatz am Ende
des Entwicklungsprozesses aus bereits gepflegten Daten erzeugt wird.
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6.3 Integrationsschicht: Entkopplung als Systemleistung

Die Integrationsschicht wurde nicht als Sammlung von Schnittstellen konzipiert, sondern als eigen-
standige Architekturkomponente mit definierten Prinzipien: lose Kopplung, Information Hiding,
stabile Schnittstellenkontrakte, Resilienz. Die Umsetzung folgt einem API-First-Ansatz und einem
Integrationsmuster-Katalog, der fiir jeden Schnittstellentyp — Publish/Subscribe, Queue-basierte
Punkt-zu-Punkt-Kommunikation, Request/Reply, Callback, Managed File Transfer, Massendaten-
prozesse — ein verbindliches, technologieagnostisches Muster definiert. Neue Schnittstellen werden
damit nicht individuell entworfen, sondern aus erprobten Mustern abgeleitet — ein wesentlicher
Hebel fir Wartbarkeit und Erweiterbarkeit.

Fir jeden relevanten Datenkdrper wurde der Datenfluss durchgangig konzipiert, jeweils mit zwei
komplementaren Verfahren: ereignisbasierte Synchronisation fir den laufenden Abgleich einzelner
Anderungen und Massendatenprozesse fir Initialladungen und periodische Vollabgleiche.

Zwei Datenkdrper erhielten aufgrund ihrer Geschaftskritikalitat dedizierte Services innerhalb der
Integrationsschicht:

/' Bestandsdaten sind Bewegungsdaten mit hoher Anderungsfrequenz; ihre Aktualitit entscheidet
Uber die Belastbarkeit von Lieferaussagen. Ein Bestandsservice halt die Verfligbarkeiten aller
Gesellschaften echtzeitnah synchronisiert und zwischengespeichert vor und stellt sie der Platt-
form Uber eine performante API bereit.

V' Preisdaten sind im B2B kundenindividuell und ergeben sich im ERP aus komplexen Findungs-
logiken. Ein Preisservice Uberbrickt diese Licke Uber kombinierbare Verfahren —von der ereignis-
gesteuerten Vorberechnung bis zur bedarfsorientierten Ermittlung — und macht individuelle
Konditionen im Frontend darstellbar, ohne dass die Plattform je direkt auf ein ERP durchgreift.

Diese Entkopplung hat eine operative Konsequenz von erheblichem Wert: Die Plattform bleibt
auskunfts- und annahmefahig, auch wenn ein Backend-System temporar nicht verfiigbar ist.
Der Auftragsfluss selbst ist bidirektional konzipiert — Bestellungen und Angebotsanfragen flief3en
strukturiert in die zustandigen ERP-Systeme, Statusanderungen, Lieferinformationen und Auftrags-
anpassungen flieBen zurlick in die Kundensicht.
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6.4 Kundeninteraktionsplattform: CMS und Commerce als Head-
less-Verbund

Fir die Plattform selbst wurde eine Kombination aus Headless-Content-Management-System
und Headless-Commerce-Engine auf Basis etablierter Open-Source-Technologien konzipiert und
im Machbarkeitsnachweis validiert. Die Entscheidung fir diesen Architekturstil beruht auf drei
Erwagungen:

¥ Trennung von Inhalt und Ausspielung. Content und Commerce-Funktionen stehen tber APls
jedem Ausgabekanal zur Verfigung — der Website heute, weiteren Touchpoints und der direkten
Anbindung von Kundensystemen morgen. Die Omnichannel-Fahigkeit ist damit architektonisch
angelegt, nicht nachtraglich anzubauen.

/' Funktionale Reife im Standard. Mehrsprachigkeit und Multi-Site-Fahigkeit, differenzierte Rechte-
und Rollenmodelle, Produktvarianten- und Taxonomieverwaltung, kundenindividuelle Preis-
logiken und Bestandsfiihrung aus mehreren Quellen sind im Standard der evaluierten Systeme
abgedeckt — projektspezifische Entwicklung konzentriert sich auf die tatsachlich differenzieren-
den Funktionen.

/' Souveranitit. Der Open-Source-Ansatz vermeidet Lizenzkostenrisiken und Vendor-Lock-in;
die Architektur bleibt im Eigentum und unter Kontrolle des Unternehmens.

Der funktionale Umfang wurde entlang vollstandiger Siteflows spezifiziert — vom Catalog Browsing
Uber Checkout und Order Approval bis zur Organisations- und Benutzerverwaltung auf Kundenseite.
Hervorzuheben sind die B2B-spezifischen Prozesse, die Uber den Standard eines Webshops hinaus-
gehen:

vV Differenzierter Bestellprozess. Standardprodukte mit gesicherter Verfligbarkeit sind vollautoma-
tisiert bestellbar, inklusive transparenter Lieferzeitlogik auch bei Teilverfugbarkeiten. Individuali-
sierte Produkte minden in strukturierte, systemgestutzte Anfrage- und Angebotsprozesse (RFQ/
CPQ) mit direkter Vertriebseinbindung auf der Plattform.

/' Kanaliibergreifende Auftragssicht. Auch Auftrage, die per E-Mail oder telefonisch eingehen und
vom Innendienst erfasst werden, erscheinen im Kundenportal und sind dort statusverfolgbar. Der
Kunde profitiert vom Portal, ohne sein Bestellverhalten andern zu missen — ein zentraler Faktor fir
die Adoption der Plattform.

/' Order on Behalf. Vertriebsmitarbeiter konnen Warenkdrbe und Bestellungen im Namen des
Kunden anlegen; die Vorgange erscheinen im Kundenkonto, als hatte der Kunde sie selbst ausge-
16st. Beratung und Self-Service greifen ineinander, statt zu konkurrieren.

V' Registrierung mit Selbstverifizierung. Bestandskunden schalten sich anhand vorhandener
Geschaftsdaten eigenstandig frei; Neukunden durchlaufen einen definierten Prif- und Freigabe-
prozess bis zur Debitorenanlage.

Erganzend wurden nicht-funktionale Anforderungen — Ladezeiten, Skalierbarkeit, Verfligbarkeitsziele,
Sicherheitsstandards einschliefilich Mehr-Faktor-Authentifizierung, Barrierefreiheit — verbindlich
spezifiziert. Das Betriebskonzept setzt auf containerisierte Cloud-Infrastruktur mit CI/CD-Pipelineg;
der kalkulierte laufende Betreuungsaufwand liegt deutlich unter einer Vollzeitstelle.

machwerk-digital.com 10



6.5 Marketing Automation: von der Reichweite zum qualifizierten Lead

Die Plattform wurde von Beginn an als Instrument der Marktbearbeitung konzipiert, nicht allein als
Transaktionskanal. Fachinhalte, Anwendungswissen und interaktive Werkzeuge — insbesondere ein
gefihrter Produktfinder, der von Anwendungsparametern zu passenden Produkten und kompatiblem
Zubehor fuhrt — erzeugen qualifizierten Traffic. Strukturierte Formulare und Anfrageprozesse
Uberflihren anonymes Interesse in identifizierte Kontakte.

Die angebundene Marketing Automation entwickelt diese Kontakte Uber personalisierte Strecken
entlang definierter Reifegrade weiter. Erreicht ein Lead die Qualifikationsschwelle zum Sales
Qualified Lead, erfolgt die Ubergabe an den Vertrieb — mit vollstidndiger Interaktionshistorie. Fiir das
Handlergeschaft wurde zusatzlich die Verteilung und Nachverfolgung von Leads an Handelspartner
konzipiert, einschlieflich der Auswertbarkeit von Konversionsraten je Partner. Der Vertriebstrichter
wird damit Gber seine gesamte Lange messbar und steuerbar.

7. Machbarkeitsnachweis

Jede der drei Kernkomponenten wurde vor der Umsetzungsentscheidung in einem eigenstandigen
Proof of Concept mit definierten Prifpunkten validiert:

PIM. Nach einer strukturierten Evaluation mehrerer Systeme wurde der favorisierte Kandidat mit
realen Produktdaten des Unternehmens getestet — einschliefllich komplexer Eltern-Kind-Varianten-
strukturen mit Stammdatenvererbung, einem Merkmalskatalog im dreistelligen Umfang mit mehreren
tausend gepflegten Auspragungen sowie Klassifikations- und Dokumentenzuordnung. Geprift
wurden unter anderem Datenimport Uber Dateischnittstellen und API, Verhalten unter gréofieren
Datenmengen, Flexibilitat des Datenmodells und Exportfahigkeit. Alle Prifpunkte wurden positiv
abgeschlossen.

Integrationsschicht. In einer containerisierten Testumgebung wurde das Zusammenspiel der drei
Bausteine Message-orientierte Middleware, Scheduling und grafische Workflow-Automatisierung
nachgewiesen: Bereitstellung und Konsum eigener API-Endpunkte, Ansprache externer Schnittstellen
sowie das Schreiben und ereignisgesteuerte Auslesen von Nachrichten Gber Queues — die tragenden
Muster fur samtliche konzipierten Datenflisse.

CMS und Commerce. Der umfangreichste Nachweis: ein vollstandiger technischer Durchstich Gber
die Zielarchitektur. Produktdaten wurden Uber eine Middleware kontinuierlich aus der Commerce-
Engine in das CMS synchronisiert und dort ausgespielt; Preis- und Verfligbarkeitsprifung, Waren-
korbanlage und Bestellausldsung liefen tiber die APls der Commerce-Engine bis zur Ubergabe der
Orderin Richtung Auftragsverarbeitung. Damit war die kritischste Annahme des Gesamtvorhabens —
dasreibungslose Zusammenspiel der Plattformkomponenten iberdie vorgesehenen Schnittstellen—
praktisch belegt.

Das Ergebnis dieser Stufe 1asst sich prazise fassen: Zum Zeitpunkt der Investitionsentscheidung war
keine tragende Architekturannahme mehr unbewiesen. Das verbleibende Projektrisiko lag in Umset-
zungsqualitat und Change Management — nicht mehr in der Frage, ob das Konzept tragt.
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8. Wirkungsmodell: Beitrag der Plattform zum Wachstum

Die Case Study beschreibt ein Vorhaben in der Konzeptions- und Validierungsphase; belastbare
Ex-post-Kennzahlen liegen naturgemaf3 noch nicht vor. Das Wirkungsmodell der Plattform lasst sich
gleichwohl prazise entlang der adressierten Engpasse herleiten:

ErschlieBung des Portfolio-Potenzials. Der origindre strategische Zweck der Zukaufe — ein breite-
res Angebot fir eine gemeinsame Kundenbasis — wird erst realisierbar, wenn das Gesamtsortiment
gemeinsam auffindbar, vergleichbar und bestellbar ist. Kuratierte Zubehodr-, Ersatz- und Cross-
Selling-Beziehungen im Produktdatenmodell Ubersetzen Sortimentsbreite systematisch in Waren-
korbtiefe.

Skalierung ohne proportionalen Personalaufbau. Jeder Vorgang, der vom Innendienst auf den Self-
Service verlagert wird — Bestellungen, Statusabfragen, Dokumentenabrufe, Datenblatterstellung —,
senkt die Transaktionskosten je Auftrag und setzt Kapazitat flr beratungsintensive, margenrelevante
VVorgange frei. Die Vertriebsorganisation wachst nicht mit dem Auftragsvolumen, sondern mit der
Komplexitat des Geschafts.

Planbares Neugeschaft. Mit der Marketing-Automation-Strecke wird Leadgenerierung von der
Einzelinitiative zur messbaren Systemleistung: Reichweite, Konversion und Qualifizierung sind
entlang des gesamten Trichters instrumentiert und optimierbar — bis hin zur Lead-Verteilung an
Handelspartner.

Kundenbindung iiber Wechselkosten im positiven Sinne. Ein Portal, das Rahmenvertrage, individuelle
Konditionen, vollstandige Auftragshistorie und technische Dokumentation an einem Ort bindelt,
wird Teil der Arbeitsroutine des Kunden. Diese Integration in den Beschaffungsalltag ist im B2B ein
wirksamerer Bindungsmechanismus als jedes Rabattprogramm.

Akquisitionsfihigkeit als Architektureigenschaft. Die Integrationsschicht verdndert die Okonomie
kinftiger Zukaufe: Neue Gesellschaften werden angebunden, nicht eingebaut — unabhangig davon,
welches ERP-System sie mitbringen. Die digitale Eingliederung ist kein individuelles Integrations-
projekt mehr, sondern ein definierter Onboarding-Prozess: Anbindung des ERP Uber den Integra-
tionsmuster-Katalog, Uberfiihrung der Produktdaten in das PIM mit Zuordnung zur gruppenweiten
Artikelidentitat, Freischaltung im gemeinsamen Katalog. Buy-and-Build-Strategie und konsistenter
Marktauftritt schliefen einander nicht1anger aus.
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9. Erfolgsfaktoren und Ubertragbarkeit

Aus dem Projekt lassen sich sechs verallgemeinerbare Erkenntnisse fur B2B-Unternehmen in
vergleichbarer Lage ableiten:

/' Produktdaten sind das Fundament, nicht das Frontend. Die Qualitat einer B2B-Plattform wird in
der Daten- und Prozessarchitektur entschieden. Ein PIM mit sauberer Varianten- und Beziehungs-
modellierung ist Voraussetzung — nicht Begleiterscheinung — jeder ernsthaften Commerce-
Initiative.

/' Entkopplung schldagt vorgelagerte Konsolidierung. Eine Integrationsschicht liefert das einheit-
liche Kundenerlebnis um Jahre friher als eine ERP-Harmonisierung und nimmt dieser zugleich den
Zeitdruck. Die Reihenfolge erst Backend, dann Markt ist in den meisten Fallen eine unnétig teure
Selbstblockade.

V' Echtzeitkritische Daten verdienen dedizierte Services. Verfligbarkeits- und Preisauskiinfte
entscheiden im B2B Uber die Glaubwirdigkeit des Kanals. Sie gehdren in resiliente, zwischen-
gespeicherte Services — nicht in synchrone Direktzugriffe auf Backend-Systeme.

¥ Machbarkeit ist beweisbar — vor der Investition. Die Kombination aus Fachkonzepten mit
Entscheidungstiefe und lauffahigen Proof of Concepts raumt die wesentlichen Risiken zu einem
Bruchteil der Umsetzungskosten aus. Investitionsentscheidungen dieser Gréf3enordnung sollten
auf Nachweisen beruhen, nicht auf Anbieterversprechen.

¥ Adoption ist eine Architekturfrage. Funktionen wie die kanallbergreifende Auftragssicht und
Order on Behalf holen Kunden und Vertrieb in ihren bestehenden Arbeitsweisen ab, statt Verhaltens-
anderung zur Nutzungsvoraussetzung zu machen. Plattformen scheitern seltener an fehlenden
Funktionen als an fehlender Nutzung.

/' Marke, Prozesse und Technologie sind ein Vorhaben. Eine Kundeninteraktionsplattform macht
sichtbar, wie ein Unternehmen auftritt und wie es arbeitet. Sind Markenbild oder interne Ablaufe
ungeklart, digitalisiert sie deren Widerspriiche. Markenstrategische Arbeit und betriebswirt-
schaftliche Prozessberatung gehdren deshalb in den Projektumfang — als Vorleistung der Technik,
nicht als deren Nachsorge.
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10. Fazit

Die verbreitete Annahme, ein einheitlicher digitaler Marktauftritt setze eine vorherige Vereinheit-
lichung der Systemlandschaft voraus, halt der architektonischen Prifung nicht stand. Mit einem
zentralen PIM, einer prinzipiengeleiteten Integrationsschicht und einer Headless-Plattform lasst sich
das Kundenerlebnis von der historisch gewachsenen Systemwelt entkoppeln — nachweisbar, mit
beherrschbarem Risiko und auf einer Technologiebasis, die dem Unternehmen gehort.

Fir die betrachtete Unternehmensgruppe bedeutet das: Der Weg vom fragmentierten Nebeneinan-
der der Gesellschaften zum gemeinsamen digitalen Vertriebskanal ist keine Frage der technischen
Machbarkeit mehr. Sie ist erwiesen. Was bleibt, ist konsequente Umsetzung — auf einem Fundament,
das kiinftiges Wachstum, organisch wie anorganisch, bereits eingeplant hat.

Die verbreitete Annahme, ein einheitlicher digitaler Marktauftritt setze eine vorherige Vereinheit-
lichung der Systemlandschaft voraus, halt der architektonischen Prifung nicht stand. Mit einem
zentralen PIM, einer prinzipiengeleiteten Integrationsschicht und einer Headless-Plattformlasst sich
das Kundenerlebnis von der historisch gewachsenen Systemwelt entkoppeln — nachweisbar, mit
beherrschbarem Risiko und auf einer Technologiebasis, die dem Unternehmen gehért.

Fir die betrachtete Unternehmensgruppe bedeutet das: Der Weg vom fragmentierten Nebeneinan-
der der Gesellschaften zum gemeinsamen digitalen Vertriebskanal ist keine Frage der technischen
Machbarkeit mehr. Sie ist erwiesen. Was bleibt, ist konsequente Umsetzung — auf einem Fundament,
das kiuinftiges Wachstum, organisch wie anorganisch, bereits eingeplant hat.

Uber MACHWERK DIGITAL

MACHWERK DIGITAL begleitet B2B-Unternehmen entlang der gesamten Wertschopfung digitaler
Vertriebsmodelle — von Markenworkshop, Markenentwicklung und Positionierung Uber die
betriebswirtschaftliche Analyse und Neuordnung der zugrunde liegenden Prozesse bis zu
Fachkonzept, Machbarkeitsnachweis und Implementierung von PIM, Integrationsarchitektur
und Kundeninteraktionsplattform. Strategie, Marke, Prozesse und Technologie aus einer Hand —
methodisch fundiert, technologieoffen und mit einem klaren Anspruch: Investitionsentscheidungen
auf Basis nachgewiesener Machbarkeit, nicht auf Basis von Anbieterversprechen.
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