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Vertrieb und Marketing kanalübergreifend aussteuern

Insbesondere in Vertrieb und Marketing eröffnen 
sich im PVH durch die Digitalisierung neue Mög-
lichkeiten, die spürbare Veränderungen hervorrufen 
können. Es gibt zahlreiche Optionen, die zur 
Verfügung stehen, um mit den Marktentwicklungen 
im PVH Schritt halten zu können.

Im Folgenden erfahren Sie, 

 ► welche digitalen Vertriebskanäle es  
grundsätzlich gibt, 

 ► was konkret bei der Einführung digitaler  
Unterstützer zu beachten ist und

 ► welche weiteren Ansätze zur Optimierung  
von Handelsprozessen denkbar sind.

3. Vertrieb und Marketing kanal- 
übergreifend aussteuern – Digitalisierung 
macht’s möglich



12

Digitalisierung richtig anpacken

 ► Anzeige aller Bestellungen

 ► Auftragsverfolgung

 ► Reklamationen/Retouren

 ► Offene Posten

 ► Rechnungen 

 ► Weitere Statistikdaten, die den Kunden bei  
seinen Beschaffungsprozessen unterstützen, 
zum Beispiel Informationen zu Lieferscheinen 
oder Rückstandslisten

Zudem ist es von Vorteil, dem PVH-Kunden 
klassische Zahlungsmethoden, wie beispielsweise 
Rechnung, Lastschrift oder Kreditkarte, zu erhalten 
und digital umzusetzen, da diese immer noch die 
gefragtesten Zahlungsarten der Branche sind.5 Ein 
breites Sortiment an Zahlungsmöglichkeiten wie im 
Einzelhandel ist eher unüblich, da meist über zent-
rale Kostenstellen oder durch individuell vereinbarte 
Rahmenverträge abgerechnet wird.

Nachdem ein Online-Shop aufgesetzt wurde, kann 
dieser bei Bedarf an Onlinemarktplätze oder andere 
Plattformen angebunden werden, um zusätzliche 
Reichweite zu erzielen. Es muss entsprechend der 
individuellen Unternehmensziele entschieden 
werden, welche Plattform am besten zum Unter-
nehmen passt. Zudem kann ein Online-Shop auch 
nutzenbringend mit der stationären Welt verknüpft 
werden – beispielweise durch einen Filialfinder.

Aufrüsten durch digitale Vertriebskanäle

Die Ansprache auf unterschiedlichen Wegen bietet 
die Möglichkeit, bestehende und neue Kunden dort 
zu erreichen, wo sie sich bewegen. Es empfiehlt 
sich, den Vertrieb über die digitalen Kanäle mög-
lichst so zu gestalten, dass ein breites Spektrum an 
diversen Kanälen mitgebunden wird. Es sei jedoch 
angeraten zu prüfen, welche Kanäle sich am bes-
ten eignen, um die individuellen Unternehmensziele 
zu verfolgen.

Auch im PVH kann der Vertrieb digital erfolgen, 
beispielsweise über: 

 ► die unternehmenseigene Website

 ► einen elektronischen Katalog

 ► die Bereitstellung eines eigenen Online-Shops

 ► die Anbindung an Onlinemarktplätze  
(z. B. Toolineo oder Mercateo)

 ► andere Plattformen wie Amazon oder eBay

 ► eine mobile App

 ► Augmented-Reality (AR) oder Virtual Reality (VR)

Es wird angeraten, sich über die verschiedenen 
Möglichkeiten der digitalen Vertriebsgestaltung zu 
informieren, um entscheiden zu können, welche 
Ergänzungen sinnvoll sind und welche neuen Chan-
cen diese für das eigene Unternehmen mitbringen. 

Wird sich für einen zusätzlichen Vertriebskanal ent-
schieden, sollten jedoch die wesentlichen Kunden-
anforderungen berücksichtigt werden! Bei der Sorti-
mentsauslegung über elektronische Kataloge und 
Online-Shops ist es beispielsweise wichtig, dass 
Produktdaten, -fotos und Benutzerfreundlichkeit aus 
Kundensicht exzellent sind. Außerdem sollten simple 
und routinemäßige Bestellungen, insbesondere bei 
der Beschaffung von Kleinstteilen, im Online-Shop 
für den Kunden eigenständig abzuwickeln sein. Des 
Weiteren stellt ein Kundenkonto innerhalb eines 
Online-Shops für den PVH-Kunden einen Mehrwert 
dar, da die Abwicklung des Beschaffungsprozesses 
erleichtert wird.

Soll Geschäftskunden im Online-Shop ein Kunden-
konto zur Verfügung gestellt werden, sollten dort im 
besten Fall folgende Informationen zu finden sein:

http://handel-mittelstand.digital/wp-content/
uploads/Leitfaden-Aufbau-B2B-Online-Shop.pdf

SIE MÖCHTEN SICH GENAUER  
ÜBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier den Leitfaden zum 
Thema „Aufbau eines B2B-Online-Shops“!

 Vertrieb der Zukunft: Auf mehrere Standbeine setzen

http://handel-mittelstand.digital/wp-content/uploads/Leitfaden-Aufbau-B2B-Online-Shop.pdf
http://handel-mittelstand.digital/wp-content/uploads/Leitfaden-Aufbau-B2B-Online-Shop.pdf
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Vertrieb und Marketing kanalübergreifend aussteuern

Beispiel aus der PVH-Praxis:  
Digitale Helfer bei komplexen Produkten

Mit digitaler Aufrüstung den Vertrieb unterstützen

SKF ist ein Technologienunternehmen, welches 
sich auf den Vertrieb von Dichtungen, Mecha-
tronik und Schmiersystemen spezialisiert hat.6 
Der Aufbau und die Funktionsweise der Lager, 
Dichtungen und damit verbundenen Technolo-
gien sind oftmals komplex und nicht auf Anhieb 
für jedermann verständlich. Auf der Unterneh-
menswebsite werden Videos bereitgestellt, 
welche die Installation und Funktionsweise der 
angebotenen Produkte anschaulich präsentie-
ren. Anschauungsmaterialien wie diese lassen 
sich unkompliziert in Kombination mit digitalen 
Helfern, wie beispielsweise Tablets, einsetzen. 
Anhand der dreidimensionalen Perspektive 
lassen sich Zuordnungen im Raum, Arbeitsschritte und einzelne Komponenten besser verstehen.

Abbildung 2: Video auf der Unternehmenswebsite 

Mehrwerte bieten durch digitale  
Vertriebsunterstützung

Es ist nicht nur möglich, die Vertriebswege über 
digitale Kanäle zu erweitern, sondern auch den 
Vertrieb – insbesondere den Außendienst – mit digi-
talen Hilfsmitteln zu unterstützen. Eine Vielzahl von 
Außendienstlern im PVH ist bereits mit „digitalen 
Helfern“, wie Smartphones, Tablets oder einem spe-
ziellen Firmengerät unter Anwendung einer unter-
nehmensindividuellen Software, ausgestattet. Die 
Einführung solcher Technologien ins Unternehmen 
kann längerfristig nur zielführend sein, wenn der 
Einsatz der „digitalen Helfer“ einen Mehrwert liefert. 
So können beispielsweise Produktdetails präsentiert 
oder Ersatzteile bestellt werden. Ein Beispiel aus 
der Praxis bietet hierfür das Unternehmen SKF.

Welche digitalen Helfer können bei der Verwirk-
lichung der Unternehmensziele unterstützen?

Nicht jedes PVH-Unternehmen profitiert von densel-
ben digitalen Vertriebsunterstützungen gleicherma-
ßen. Auch hier gilt: Es muss geprüft werden, welche 
Anschaffung sinnvoll für das Geschäftsmodell und 
die Unternehmensabsichten ist. „Digitale Helfer“ 
können bei einem weiten Spektrum von Abläufen 
nützlich sein, beispielsweise

 ► zur Erleichterung der Kommunikation, etwa 
zwischen Zentrale und Außendienst,

 ► bei der Abwicklung der Auftragsannahme und 
-bearbeitung oder

 ► als Demonstrationsmedium im Kundenkontakt.

Den Möglichkeiten, Mitarbeitern durch digitale 
Medien unter die Arme zu greifen, ist prinzipiell 
keine Grenze gesetzt. Neben den zuvor benannten 
Technologien, könnten folgende Unterstützer im 
PVH Einsatz finden:

 ► 3D-Drucker, zum Beispiel zur Erstellung von 
Produktprototypen

 ► AR/VR-Technologien, zum Beispiel für anspre-
chende Kundenerlebnisse durch virtuell begeh-
bare Showrooms

 ► Internet-der-Dinge-Technologien, zum Beispiel 
für automatisierten Datenabgleich zwischen 
Medien

http://www.skf.com/de/products/seals/index.html?alias=www.skf.de/dichtungen
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Digitalisierung richtig anpacken

Nahtlose Verzahnung ist das A und O

Darüber hinaus empfiehlt es sich zu prüfen, ob die 
Vertriebs- und Marketingkanäle gut miteinander 
verknüpft sind. Hat der Kunde die Möglichkeit, sich 
kanalübergreifend über Produkte und Services zu 
informieren und kann er diese auch kanalüber-
greifend konfigurieren und beschaffen? Dies kann 
beispielsweise dadurch entstehen, wenn die Kanäle 
so miteinander verzahnt sind, dass der Kunde …

 ► … sich im elektronischen Katalog informieren 
und dann durch einen Klick auf das Produkt 
dieses über den Online-Shop bestellen kann.

 ► … online Termine für ein Beratungsgespräch in 
der stationären Niederlassung vereinbaren kann.

 ► … per Onlineanzeige Artikelverfügbarkeiten in 
stationären Niederlassungen erfassen kann.

 ► … eine Kundenkarte besitzt, welche über meh-
rere Kanäle genutzt werden kann.

Verknüpfung mit Plattformen  
und Handelspartnern 

Klassische Großhandelsunternehmen sehen  
sich immer häufiger plattformbasierten Geschäfts-
modellen gegenüber. So könnte beispielsweise 
das eigene PVH-Unternehmen an Plattformen, wie 
beispielsweise Mercateo, angebunden werden,  
um die Reichweite zu erhöhen. Es sollte geprüft 
werden, ob die Präsenz des eigenen Unternehmens 
auf solchen Plattformen lohnenswert erscheint 
und ob das eigene Geschäftsmodell gegenüber 
diesen geöffnet werden soll. Ist dies der Fall, sind 
entsprechende Schnittstellen bereitzustellen. Auch 
hierzu finden Sie weiterführende Informationen 
im Leitfaden „B2B-E-Commerce“ der Mittelstand 
4.0-Agentur Handel.

Grundsätzlich sollte geprüft werden, in welchem 
Ausmaß es profitabel ist, einen automatisierten 
Datenaustausch mit weiteren Handelspartnern 
sicherzustellen. Passgenaue Schnittstellen zu  
Handelspartnern ermöglichen im Idealfall Zeitein-
sparungen, Fehlerreduktion bei Abläufen und eine 
höhere Flexibilität bei allen beteiligten Akteuren. 
In der Konsequenz bildet sich ein Handelsnetz  
aus, bei dem alle involvierten Partner über eine 
zentrale Plattform miteinander in den Austausch 
kommen. Ein Open Catalog Interface (OCI) 
beschreibt beispielsweise eine standardisierte  

Katalogschnittstelle, welche den Austausch von 
Kataloginformationen des eigenen Unternehmens 
und denen der Partner vereinfacht. Hierdurch kann 
zum Beispiel ein Einkauf beim Lieferanten benutzer- 
freundlich erfolgen, welcher dann anschließend 
vollautomatisch im eigenen ERP-System (siehe 
auch Kapitel „Stellschrauben zur Digitalisierung von 
Unternehmensprozessen“) verbucht wird. Dies zahlt 
letztlich auf die Effizienz der gesamten Wertschöp-
fungskette ein. Darüber hinaus können Schnittstel-
len für das Bereitstellen von Produktinformationen, 
beispielsweise im Außendienst, nützlich sein. 
Hierfür gibt es Onlinekataloge, welche als Intra-
net-Lösungen zum Abruf von Wareninformationen 
genutzt werden können. Somit ist es möglich, diese 
Kataloge als digitale Informationssysteme etwa in 
Vertriebsgesprächen unterstützend zu nutzen.

 Richtige Verknüpfungen einrichten

http://handel-mittelstand.digital/ 
publikationen/leitfaden-b2b-e-commerce

SIE MÖCHTEN SICH GENAUER  
ÜBER DIESE THEMEN INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier den Leitfaden  
zum Thema „B2B-E-Commerce“ ...

http://www.e-mastercraft.de/das-projekt- 
emastercraft/praxisbroschueren.html

... oder den Leitfaden zum Thema „Durch- 
gängig elektronische Geschäftsprozesse: 

Der Einsatz von Standards und Stammdaten  
in innovativen Bauhandwerksbetrieben“!

http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-b2b-e-commerce
http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-b2b-e-commerce
http://www.e-mastercraft.de/das-projekt-emastercraft/praxisbroschueren.html
http://www.e-mastercraft.de/das-projekt-emastercraft/praxisbroschueren.html
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Vertrieb und Marketing kanalübergreifend aussteuern

Beispiel aus der PVH-Praxis:  
Digitale Vertriebsunterstützung und Kanalverknüpfung

Digitale Helfer vor Ort im Einsatz

Mit Hilfe einer App bietet die Sanitärfirma Geberit7 ihren Außendienst- 
mitarbeitern unterschiedliche Funktionen und Informationen. Ist die App  
auf dem Smartphone installiert, kann sie dem Installateur im laufenden 
Betrieb Hilfestellung geben. Sie hält beispielweise Informationen zu Ersatz-
teilen für Spülkästen bereit. Diese Funktionen können zu Zeiteinsparungen 
bei der Ersatzteilsuche führen. 

Vom Printkatalog in den Online-Shop 

Der Büro- und Lagerbedarf vertreibende 
B2B-Händler Gaerner lässt im Digitali- 
sierungsprozess seine katalogaffine 
Kundschaft nicht auf der Strecke: Der 
Online-Shop ermöglicht die Eingabe von 

Seitenzahlen des Print- 
katalogs in der Suchleiste, 
woraufhin alle Produkte dieser Katalogseite dem 
Kunden digital aufgeführt werden. Eine Möglich-
keit, sich digital weiterzuentwickeln, ohne das 
gewohnte Kaufverhalten langjähriger Bestands-
kunden zu vernachlässigen.

Abbildung 3: Mobile 
App für Spülkästen 

Abbildung 4: Online-Shop kombiniert mit Printkatalog
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Digitalisierung richtig anpacken

Social Media und Co. können   
bestehende Konzepte beflügeln

Die Digitalisierung bietet des Weiteren die Möglich-
keit, Marketingkonzepte auf zusätzliche, digitale 
Kanäle auszulegen. So lässt sich die Auffindbarkeit 
des Unternehmens im Internet verbessern und 
gleichzeitig die Kundenbindung fördern. Soziale 
Netzwerke wie Facebook oder Twitter ermöglichen 
das Erschließen neuer Kundensegmente und 
bieten die Chance, Produkte und Services durch 
verschiedene Medien auf bestimmte Zielgruppen 
zugeschnitten zu präsentieren. Online-Communities 
und Foren können dazu genutzt werden, den Aus-
tausch unter der Kundschaft anzuregen. Blogs und 
Newsletter bieten die Möglichkeit, neue Impulse 
und Inspirationen zu schaffen und Produkte oder 
Angebote kontinuierlich vorzustellen. Außerdem 
sorgen Newsletter für eine erhöhte Kundenbindung 
und dafür, dass die Produkte und Angebote des 
Unternehmens auf dem Kundenradar bleiben. 
Gegenüber dem sogenannten Outbound-Marketing, 
bei dem Unternehmen aktiv versuchen den Kunden 
zu erreichen (z. B. per Mail oder Kaltakquise), bietet 
der Ansatz des Inbound-Marketing einige Vorzüge. 
Hierbei steht im Vordergrund, auf potenzielle 
Kunden abgestimmte Inhalte bereitzustellen. Durch 
diese gelangen Interessenten beispielsweise auf 
die Unternehmenswebsite, wo sie Angebote finden, 
die sie auch tatsächlich suchen. Wichtiger Bestand-
teil des Inbound-Marketings ist daher eine Analyse 
der Zielgruppe – auch in Hinblick auf den Verlauf 
des Informations-und Beschaffungsprozesses.  

Optimierung der Auffindbarkeit  
für mehr Klicks

Um die Sichtbarkeit von Unternehmen im Web 
zu optimieren, empfiehlt es sich, Maßnahmen 
der Suchmaschinenoptimierung (englisch Search 
Engine Optimization, SEO) einzuführen. Suchma-
schinenoptimierung sollte dazu genutzt werden, 
um die eigene Unternehmenswebseite oder den 
Online-Shop bei Suchmaschinen unter den ersten 
Suchergebnissen zu platzieren. Zudem ist die opti-
mierte Ausgestaltung einer Unternehmenswebsite 
von hoher Relevanz. Dies bedeutet beispielsweise, 
dass der Domain-Name mit Bedacht gewählt wird, 
die Webseite ansprechende Titel enthält und dass 
gewünschte Schlagwörter, unter denen das Unter-
nehmen gefunden werden soll, häufiger benutzt 
werden. Weitere Ansätze für die Verbesserung der 
Auffindbarkeit sind Keyword-Optimierungen oder 
Verlinkungen zu und auf anderen Seiten. 

 Chancen des digitalen Marketings

Google bietet Interessenten die Möglichkeit, sich 
über das Thema Suchmaschinenoptimierung 
zu informieren. Hierfür werden kostenlose 
Onlinekurse zur Verfügung gestellt. Hierbei ist 
es möglich, sich einen persönlichen Lehrplan 
erstellen zu lassen, der sich nach individuellen 
Zielen ausrichten lässt. Nach Abschluss des 
Kurses erhalten die Teilnehmer ein Zertifikat für 
ihre neu-erworbenen Fähigkeiten. 

KOSTENLOSE SEO-ONLINEKURSE UND INFOMATERIAL

Weitere Informationen und die  
Möglichkeit zur Anmeldung finden Sie unter:  
digitalworkshop.withgoogle.com  
 Darüber hinaus gibt es kostenfreie Publikatio-
nen, die eine gute Informationsgrundlage für das 
Thema Suchmaschinenoptimierung bieten.  

Ein Beispiel dafür finden Sie unter:  
www.omkt.de/grundlagen-der- 
suchmaschinenoptimierung

http://digitalworkshop.withgoogle.com
http://www.omkt.de/grundlagen-der-suchmaschinenoptimierung 
http://www.omkt.de/grundlagen-der-suchmaschinenoptimierung 
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Stellschrauben zur Digitalisierung von Unternehmensprozessen

Wie die Digitalisierung Abläufe im Bereich des Mar-
ketings und Vertriebs bereichern kann, wurde auf-
gezeigt. Es gibt jedoch auch zahlreiche Abläufe, die 
auf Kundenseite eher unersichtlich, unternehmen-
sintern jedoch sehr wesentlich sind – beispielsweise 
logistische Abläufe. Grundsätzlich ist die Digitalisie-
rung von Prozessen besonders sinnvoll, wenn dies 
zu Zeit- oder Kostenreduktionen führt. Des Weiteren 
können anhand der Digitalisierung die Transparenz 
von Lieferketten durch Internet-der-Dinge-Technolo-
gien gesteigert und Produkte sowie Dienstleistungen 
durch ein CRM-System individualisierter angeboten 
werden. 

Um Unternehmensprozesse zukunftsfähig zu 
gestalten, sollte der zentrale Fokus zunächst auf 
die Digitalisierung der Hauptgeschäftsprozesse, wie 
beispielsweise den Vertrieb von Gütern und deren 

Lieferung, gelegt werden. Es ist ratsam, sich ein  
Bild über den aktuellen Stand zu verschaffen 
(Ist-Aufnahme) und festzulegen, welche zusätzli-
chen Kontaktpunkte zum Kunden ergänzt werden 
sollten. Darauf aufbauend ist zu klären, welche 
Fähigkeiten, Prozesse und Systeme für die Einfüh-
rung dieser zusätzlichen Kontaktpunkte benötigt 
werden. Hier gilt es zu hinterfragen, wie die aktu-
ellen Geschäftsprozesse durch die Digitalisierung 
noch kundenzentrierter ausgelegt werden können 
– sowohl bei internen Abläufen, als auch bei solchen 
zum Kunden hin. Eine Veranschaulichung dessen 
bietet folgendes Beispiel aus der Praxis: 

4.  Stellschrauben zur Digitalisierung  
von Unternehmensprozessen

Beispiel aus der PVH-Praxis:  
Digitale Abwicklung von A bis Z

Auf digitale Abläufe setzen

Nach einem Bericht des PVH-Magazins8 werden die Prozesse der Lütteken Beschläge + Eisen- 
waren GmbH digital gestützt. Es gilt: Alles was digital abgewickelt werden kann, wird digital abge- 
wickelt. Eine klassische Auftragsabwicklung sieht daher wie folgt aus: Es wird aus dem ERP-System 
heraus geprüft, ob die gewünschte Ware zur Verfügung steht. Falls ja, werden die Informationen 
direkt in die elektronische Bestellung übernommen, wodurch automatisch eine Bestellbestätigung im 
System erscheint. Das gewünschte Produkt wird dann aus dem Lager schnellstmöglich versendet. 
Das Unternehmen erhält Liefer- und Trackinginforma-
tionen via Electronic Data Interchange (EDI), während 
fast zeitgleich das Rechnungsdokument über den Rech-
nungsservice des Einkaufsbüros Deutscher Eisenhändler 
(E/D/E) per EDI an das Warenwirtschaftssystem versen-
det wird. Am nächsten Tag überprüft das Unternehmen, 
ob Bestell- und Rechnungsdaten übereinstimmen. Ist 
dies der Fall, erfolgt die Buchungsfreigabe und eine 
Archivierung der Rechnungsdatei im Dokumentenma-
nagementsystem (DMS). Die vollständige Abwicklung, 
der Buchungsfreigabe ausgenommen, erfolgt somit ohne 
manuelle Handhabung.

Abbildung 5: Vorstellung des Online-Shops
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Digitalisierung richtig anpacken

Im Folgenden werden einige digitale Informations-
systeme, sowie deren Auswirkungen auf Unterneh-
mensprozesse, erläutert.

Entlastung durch Software

Für ein breites Spektrum von Abläufen und Vorgän-
gen in Unternehmen sind Systeme und Software 
verfügbar, die zu erheblichen Einsparungen in 
verschiedenen Bereichen führen können. 

So ist das Wissen um den Kunden – nicht nur im 
PVH – häufig noch überwiegend in den Köpfen der 
einzelnen Mitarbeiter abgespeichert. Customer 
Relationship Systeme (CRM-Systeme) helfen 
dabei, einheitliche Informationen über Kunden 
strukturiert in einer Datenbank zusammenzuführen. 
Die erfolgreiche Einführung von CRM-Systemen 
verbessert sowohl interne als auch externe Abläufe 
und reduziert Zeit- und Arbeitsaufwand, da ausführ-
liche Kundeninformationen für alle Mitarbeiter direkt 
per Mausklick abrufbar sind. Zusätzlich wird die 
Kundenansprache individueller, da die hinterlegten 
Informationen Kundenpräferenzen und individuelle 
Schwerpunkte des Kunden aufführen. Dies kann 
vor allem im Außendienst nützlich sein, um mit dem 
Wissen über vergangene Bestellungen und indivi-
duellen Angeboten überzeugen zu können.

Auch die Potenziale von Enterprise Ressource 
Planning Systemen (ERP-Systemen), welche 
bei der Materialbedarfsplanung unterstützen, sind 
bei vielen KMU aus dem PVH-Bereich noch nicht 
ausgeschöpft. Ein gut organisiertes ERP-System 
hilft dabei, strategische Entscheidungen zu treffen. 
Als Steuerungselement beschleunigt es Handlungs-
fähigkeit und hilft Kosten zu senken. Wichtig sind 
Funktionen wie 

 ► Dokumentenmanagementlösungen,

 ► betriebswirtschaftliche Auswertungstools und

 ► Logistikanbindungen.

Nach erfolgreicher Umsetzung sind Unternehmen 
frei von „Zettelwirtschaft“, Nachkalkulationen, 
manueller Bestandserfassung und Bestellungsauf-
nahmen.

Des Weiteren ist es ratsam, Produktinformationen 
kanalübergreifend konsistent darzustellen. Die 
Aufbereitung von Produktinformationen in Product 
Information Management Systemen (PIM- 
Systeme) ist zu Beginn eine fordernde Aufgabe, 
wird nach erfolgreicher Adaption jedoch mit Flexi-
bilität und Zeiteinsparung belohnt. Wichtig ist eine 
neutrale Verwaltung, Wartung und Modifikation 
der Informationen in einem zentralen System. 
Schließlich lassen sich in den unterschiedlichen 
Vertriebskanälen, wie beispielsweise im Online-
Shop oder elektronischen Katalog, identische 
Wareninformationen bereitstellen.

Welchen Nutzen bieten Informationssysteme?

Einige Informationssysteme die im PVH Anwen-
dung finden können, wurden nun präsentiert und 
ihre Auswirkungen auf die Unternehmensprozesse 
dargelegt. Doch mit welchen Verbesserungen ist zu 
rechnen, wenn solche Systeme zur Betriebsunter-
stützung verwendet werden? Die Liste der poten-
ziellen Optimierungen ist so unerschöpflich, wie 
die Anzahl der Systemlösungen selber. Es folgen 
einige Beispiele, die zeigen welche Veränderungen 
durch die Anwendung digitaler Informationssysteme 
vermerkt werden können:

 ► Produktivitätssteigerung und Zeitersparnisse

 ► Verbesserung der Transparenz der Lieferkette

 ► Reduktion des Betriebskapitals („Working  
Capital“), beispielsweise durch die Reduzierung 
von Zwischenlägern

 ► Individuelleres Warenangebot und Services

 ► Einwandfreie Produktdatenharmonisierung (aus 
stationären Handel, Online-Shop und Printkatalog)

 ► Abwicklung von Verkaufsprozessen ohne 
Vertriebsmitarbeiter, beispielsweise durch einen 
elektronischen Katalog oder einen Online-Shop

 Digitale Informationssysteme und deren Anwendung im PVH
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Mit den richtigen Daten den  
Beschaffungsprozess optimieren

Zunächst einmal sollte der Beschaffungsprozess auf 
allen digitalen und klassischen Kanälen markenspe-
zifisch gestaltet sein, so dass eine einheitliche 
Markenwahrnehmung gewährleistet ist. Die ersten 
Mehrwerte bekommt der Kunde bereits durch eine 
benutzerfreundliche Gestaltung des Internetauftritts. 
Dies gilt sowohl für die Unternehmenswebseite, als 
auch für elektronische Kataloge und Online-Shops. 
Darüber hinaus spart der Kunde Zeit und fühlt sich 
vom PVH-Händler gut beraten, wenn dieser ihm 
individualisierte Produkte anbietet. In diesem Kon-
text ist im Großhandel auch die individuelle Preisfin-
dung ein wichtiges Thema. Da dem Kunden je nach 
Auftragsvolumen und Stückzahl individuelle Preise 
angeboten werden, sollten diese auch entsprechend 
auf digitalem Wege abgerufen werden können, 
zum Beispiel im Online-Shop. Es empfiehlt sich, 
Geschäftskunden unterschiedliche Kontaktmög-
lichkeiten zur Verfügung zu stellen, um diesen eine 
umfangreiche Erreichbarkeit zum Unternehmen, 
dessen Service und Beratung zu bieten. Außerdem 
können Informationen aus CRM-Systemen, sowie 
Analysen des Beschaffungsverhaltens verwendet 
werden, um die digitale Kundenkommunikation und 
Kundenansprache zu individualisieren. Dies beginnt 
bereits bei der persönlichen Ansprache in News-
lettern und führt bis hin zu einem personalisierten 
Willkommensgruß im Online-Shop. Unternehmen 
sollten sich in Bezug auf die Verwendung von Kun-
dendaten Folgendes fragen:

 ► Berücksichtige ich die individuelle Benutzersi-
tuation, wie beispielsweise die Tageszeit, den 
Aufenthaltsort oder das Medium?

 ► Führe ich meine Kunden- und Interaktionsdaten 
sowie Informationen zum Beschaffungsverhal-
ten kanalübergreifend zusammen?

 ► Nutze ich meine Erkenntnisse aus Kunden- und 
Interaktionsdaten, um meine Marketing- und 
Kommunikationsaktivitäten zu optimieren?

 ► Geschieht die Kundendatenauswertung auto-
matisiert und in Echtzeit?

 ► Werden Kundendaten zur Prognose von künfti-
gem Beschaffungsverhalten genutzt?

Wesentlich ist hierbei, dass der PVH-Händler stets 
die gesamte Wertschöpfungskette betrachten 
sollte. Es ist nicht nur wichtig zu wissen, was der 
direkte Kunde – also der Geschäftskunde – möchte, 
sondern auch, was die Wünsche dessen Kunden 
sind. Nur mit einem Blick auf das Gesamtbild, bis 
hin zum Endkonsumenten, ist es möglich, echte 
Mehrwerte zu liefern.

5.  Innovationen und Kundenmehrwerte  
digital stärken
Der folgende Teil des Leitfadens befasst sich mit der Digitalisierung von Schnittstellen zum Kunden. Es 
wird dargelegt, mit welchen digitalen Ansätzen Kundenmehrwerte erzeugt und die eigene Zielgruppe in die 
Entwicklung von zukünftigen, digitalen Maßnahmen eingebunden werden kann.  
 

Kunden bieten, was sie wünschen
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Grundsätzlich sind die rechtlichen Vorgaben im 
B2B-Bereich weniger strikt als im Geschäft mit 
Endkonsumenten. Ein Kaufmann (gewerblicher 
Kunde) ist weniger schutzbedürftig als ein End-
kunde. So muss ein B2B-Händler beispielsweise 
kein Widerrufsrecht gewähren.

Zentraler Ausgangspunkt für die Überprüfung 
der Rechtssicherheit ist zunächst die Zielgrup-
penbestimmung. Wird ein hybrider Shop betrie-
ben – also ein Shop, der sein Warenangebot 
sowohl an Geschäfts- als auch Endkunden 
richtet, gibt es zwei Möglichkeiten. Entweder 
wird der Internetauftritt rechtlich gesehen so 
behandelt werden, als richte er sich ausschließ-
lich an Endverbraucher. Alternativ wird eine 
klare Trennung zwischen dem Endverbraucher- 
und dem Geschäftskundenbereich des Shops 
vorgenommen. Hierbei sollte sichergestellt sein, 
dass es für Endverbraucher nicht möglich ist, 
Waren aus dem Geschäftskundenbereich des 

EXKURS: RECHTLICHE RAHMENBEDINGUNGEN EINHALTEN 

Shops zu beziehen. Hierzu eignen sich 
Zulassungsverfahren, wie das Einreichen des 
Gewerbescheins oder eine Echtzeitprüfung der 
Umsatzsteuer-Identifikationsnummer. 

Richtet sich das Angebot ausschließlich an 
gewerbliche Kunden, sollte der Shop-Betreiber 
auf jeder Unterseite des Webauftritts (im oberen 
Bereich) klar erkennbar darauf hinweisen, dass 
die Waren ausschließlich Geschäftskunden zur 
Verfügung stehen. Zusätzlich sollte mindestens 
eines der zuvor beschriebenen Zulassungs-
verfahren integriert werden. Auch sollten die 
AGBs einen Hinweis darauf enthalten, dass 
das Warenangebot nur für Geschäftskunden 
bestimmt ist. Erst wenn diese drei Punkte 
erfüllt sind, dürfen im Online-Shop Netto-Preise 
ausgewiesen werden. Externe Partner, wie 
Rechtsanwälte, sollten KMU unterstützen, um 
die Rechtssicherheit ihres Online-Auftritts sicher-
zustellen.

Die Sicht des Kunden als Impulsgeber  
für neue Entwicklungen

Die Daten und Informationen des PVH-Kunden 
sind nicht nur nützlich, um Kundenmehrwerte zu 
optimieren, sondern auch, um die Entwicklung 
neuer Produkte und Marktleistungen voranzutrei-
ben. Es bieten sich durch die Digitalisierung auch 
Möglichkeiten, bestehende Waren und Beratungs-
leistungen mit digitalen Innovationen zu ergänzen. 
Die Kundenberatung könnte beispielsweise bei 
erstmaliger Anwendung komplexerer Maschinen, 
durch Anweisungen per Headset oder Videochat, 
Hilfestellung zur Bedienung geben. Somit lassen 
sich traditionelle Geschäftsmodelle im PVH durch 
digitale Anpassungen oder Erweiterungen zeitge-
mäßer gestalten. 

Auch die Motivation der Mitarbeiter, Ideen zu 
neuen Innovationen einzubringen und die Ein-
bindung von Kunden in den Innovationsprozess, 
sollte zielführend umgesetzt werden. So können 

beispielsweise neue Erkenntnisse aus Kunden- 
und Mitarbeiterbefragungen bei der Entwicklung 
digitaler Geschäftsideen, -modelle und Produkte 
systematisch berücksichtigt werden. Außerdem 
sind Befragungen dieser Art hilfreich, um beste-
hende digitale Kanäle, Produkte oder Services 
fortlaufend zu optimieren. Daher wird empfohlen, 
Mitarbeiter- und Kundenbefragungen regelmäßig 
durchzuführen. Hierdurch können neue, unabhän-
gige und vor allem kundenzentrierte Perspektiven 
bei zukünftigen Entwicklungen berücksichtigt 
werden, um letztlich den Nerv des Kunden zu 
treffen. Hier sei noch einmal angemerkt, dass die 
Befragungen lediglich als Mittel zum Einblick in 
Kundenanforderungen und -perspektiven dienen 
sollen. Die Kunden bringen ihre Bedarfe zum 
Ausdruck – die letztendliche Umsetzung und das 
Aufspüren relevanter Trends liegt bei den PVH- 
Unternehmen.
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Beispiel aus der PVH-Praxis:  
Dem Kunden Mehrwerte bieten

Innovation erleben 

Der Sanitärproduktehersteller Duravit nutzt ein Technology Center in Meißen, um Fachwissen  
zur Installation von Produkten zu vermitteln, so das PVH Magazin.9 An Technikwänden, Fuß-
bodeninstallationen und Bildschirmen werden Erklärungen zu Funktionsweise und Einbau von 
Produkten gegeben. Informationen und Tipps zu Installationstechniken befinden sich über den 
Ausstellungsstücken oder digital am Bildschirm. 

Abbildung 6: Technology Center in Meißen

http://handel-mittelstand.digital/ 
publikationen/leitfaden-implementierung- 
digitaler-technologien-am-point-of-sale

SIE MÖCHTEN SICH GENAUER  
ÜBER DIESES THEMA INFORMIEREN?

Dann lesen Sie doch hier den Leitfaden zum 
Thema „Digitale Medien am PoS“!

http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-implementierung-digitaler-technologien-am-point-of-sale
http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-implementierung-digitaler-technologien-am-point-of-sale
http://handel-mittelstand.digital/publikationen/leitfaden-implementierung-digitaler-technologien-am-point-of-sale
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Die Digitalisierung hat viele Facetten. Durch diesen 
Leitfaden wurden einige Möglichkeiten aufgezeigt, 
wie sich KMU aus dem PVH digital aufstellen 
können. Natürlich gibt es keine Universallösung, 
um den Digitalisierungsgrad eines Unternehmens 
voranzutreiben. Grundsätzlich sollte bei Digitali-
sierungsbestrebungen hinterfragt werden, welcher 
Mehrwert für das Unternehmen und letztlich den 
Kundenkreis erzielt werden soll. Dementsprechend 
gilt es, relevante Handlungsfelder zu identifizieren, 
an denen angesetzt werden kann. An diesen ist 
letztendlich die individuelle Strategie auszurichten.

Bevor Digitalisierungsaktivitäten gestartet werden, 
ist es ratsam, sich zunächst einen Überblick über 
den Status quo zu verschaffen. Dabei sollten sich 
PVH-Unternehmen ihre eigenen Fähigkeiten und 
Ziele vor Augen führen. In Anbetracht dieser sollten 
grundlegende Aspekte, wie z. B. die Planung von 
Ressourcen, vorgenommen werden.

Nach entsprechender Vorbereitung gilt es, erste 
digitale Prozesse dort anzustoßen, wo echte 
Mehrwerte zu erwarten sind. Dies könnte beispiels-
weise im Bereich Marketing und Vertrieb erfolgen 
und sich etwa durch die digitale Aufrüstung im 
Außendienst bemerkbar machen. Ein weiterer 
Anstoßpunkt ist das Nutzen von Social Media und 
Suchmaschinenoptimierung, um die Auffindbarkeit 
von Unternehmen zu erhöhen.

Wofür das Ganze? Längerfristig spiegelt sich 
die Rentabilität der Digitalisierung meist in Form 
von Kosten- oder Zeitreduktionen wider, um den 
Mehrwert des Kunden zu stärken. Doch dafür ist es 
erforderlich, dass Kunden zukünftig (noch) besser 
verstanden werden. Kundendatenanalysen können 
dabei helfen, die Entwicklung von Innovationen 
voranzutreiben. Testpiloten und „das Ohr am Kun-
den“ zeigen Unternehmen, ob sie auf dem richtigen 
Weg sind.

Digitalisierung ist nicht als ein Projekt, sondern 
vielmehr als kontinuierlicher Prozess zu verstehen. 
Daher empfiehlt es sich, immer wieder einen 
kritischen Blick auf den persönlichen Entwicklungs-
stand zu werfen und der Frage nachzugehen, wo 
weitere Optimierungsmöglichkeiten bestehen.

Wenn Sie sich über den aktuellen Stand der 
Digitalisierung in Ihrem Unternehmen im Unklaren 
sind, können Sie sich durch den unten eingefügten 
QR-Code mit unserem Quick-Check einen Über-
blick verschaffen. Auch wenn Sie den Quick-Check 
schon einmal durchgeführt haben, sei Ihnen 
angeraten diesen in regelmäßigen Abständen zu 
wiederholen, um Ihren Fortschritt zu beobachten.

6. Fazit und Ausblick

Prüfen Sie mit Hilfe des Quick-Checks, wo Sie derzeit 
stehen – und wie Sie digital aufstocken können! 

http://handel-mittelstand.digital/ratgeber

DIE RICHTIGE AUSGANGSLAGE SCHAFFEN
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Fazit und Ausblick

Im Folgenden sind die im Text genannten Fachbegriffe übersichtlich zusammengestellt  
und jeweils um eine kurze Erläuterung ergänzt:  

App Als App (Kurzform für Applikation) wird eine  
Software für Mobilgeräte bezeichnet.

Augmented Reality (AR) Computerunterstützte Erweiterung der Realitätswahrnehmung  
(dt.: Erweiterte Realität), zum Beispiel durch Smartphones.

Business-to-Business-Bereich (B2B) Geschäftsbeziehung zwischen mindestens zwei Unternehmen.

Customer Relationship Management (CRM) Die systematische Gestaltung der Kundenbeziehungsprozesse  
(dt.: Kundenbeziehungsmanagement).

Dokumentenmanagementsystem (DMS) System zur Verwaltung elektronischer Dokumente.

Electronic Data Interchange (EDI) Begriff für den Austausch von Daten unter Nutzung elektronischer 
Verfahren und Anwendungen (dt.: Elektronischer Datenautausch).

Enterprise Ressource Planning (ERP) Planung und Steuerung der Unternehmensressourcen,   
wie Kapital, Material und Personal.

Inbound-Marketing Ein Marketing-Ansatz der darauf basiert   
von den Kunden gefunden zu werden.

Internet der Dinge Verknüpfung physischer Objekte mit einer digitalen,   
Internet-ähnlichen Struktur.

Mobile Commerce Die Durchführung von Beschaffungen via mobiler Endgeräte,   
wie zum Beispiel Smartphone.

Open Catalog Interface (OCI) Eine standardisierte Katalogdatenschnittstelle  
zum Austausch von Kataloginformationen.

Outbound-Marketing Ein Marketing-Ansatz der klassische Werbeformate (E-Mail,   
Print, Kaltakquise etc.) umfasst, in welchem das Unternehmen   
auf potenzielle Kunden zugeht.

Product Information Management (PIM) Die Bereitstellung von Produktinformationen für die Verwendung in 
verschiedenen Medien (dt.: Produktinformationsmanagement).

Produktionsverbindungshandel (PVH) Belieferung von Produktionsbetrieben (industrielle Hersteller, Hand- 
werksbetriebe oder andere gewerbliche Verwender) mit Investitions-
gütern, Roh-, Hilf- und Betriebsstoffen. Diese Funktion wird in der 
Regel vom Großhandel, teilweise aber auch vom Hersteller selbst 
oder von Dritten (bspw. Marktplätzen) übernommen.

Reifegradmodell Ein Modell zur Beurteilung der digitalen Unternehmensreife.

Virtual Reality (VR) Die Darstellung und gleichzeitige Wahrnehmung der Wirklichkeit in 
einer computergenerierten Umgebung (dt.: Virtuelle Realität).

  Glossar
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UNITY ist eine Managementberatung, die Unterneh-
men vor allem bei der Digitalen Transformation berät. 
Ein Schwerpunkt liegt dabei auf der Entwicklung 
von Industrie 4.0-Geschäftsmodellen. UNITY führt 
Projekte mit Unternehmen der Branchen Automotive, 
Luft- und Raumfahrt, Gesundheitswirtschaft und 
Medizintechnik, Energie, Pharma und Chemie sowie 
Maschinen- und Anlagenbau durch. 230 Mitarbeiter 
sind dazu weltweit an 14 Standorten tätig.

 Kooperationspartner 

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel ist Teil der För-
derinitiative „Mittelstand 4.0 – Digitale Produktions- 
und Arbeitsprozesse“, die im Rahmen des Förder-
schwerpunkts „Mittelstand-Digital – Strategien zur 
digitalen Transformation der Unternehmenspro-
zesse“ vom Bundesministerium für Wirtschaft und 
Energie (BMWi) gefördert wird. 

Hinter der Agentur stehen das IFH Köln und ibi 
research, die mit diesem Projekt dazu beitragen, 
kleine und mittlere Unternehmen (KMU) fit für das 
digitale Zeitalter zu machen. 

 Über die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

CONSULTING & INNOVATION
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Über die Mittelstand 4.0-Agentur Handel

Die Mittelstand 4.0-Agentur Handel stellt verschie-
dene kostenfreie Publikationen mit Praxiswissen 
für den Handel im digitalen Zeitalter bereit. Dazu 
zählen zum Beispiel Checklisten, Leitfäden, Praxis-
beispiele oder Zusammenfassungen von Vorträgen 
und Studien. 

Im Fokus stehen folgende Themen: 

 ► Digitalisierung im Produktionsverbindungs- 
handel/B2B-Commerce

 ► Innovative Technologien am Point of Sale 

 ► Digitale Arbeitsprozesse im E-Finance. 

 Sie interessieren sich für weitere Publikationen   
der Mittelstand 4.0-Agentur Handel?

www.handel-mittelstand.digital
Kostenfreier Download unter

http://www.handel-mittelstand.digital


www.mittelstand-digital.de

 Mittelstand-Digital 
 Strategien zur digitalen Transformation der Unternehmensprozesse

Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netz-
werken zum Erfahrungsaustausch und praktischen 
Beispielen. Das Bundesministerium für Wirtschaft 
und Energie ermöglicht die kostenlose Nutzung 
aller Angebote von Mittelstand-Digital.

Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere 
Unternehmen über die Chancen und Herausforde-
rungen der Digitalisierung. Regionale Kompetenz-
zentren helfen vor Ort dem kleinen Einzelhändler 
genauso wie dem größeren Produktionsbetrieb mit 

Weitere Informationen finden Sie unter


