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1. EinfUhrung

Spatestens seit der Corona Pandemie ist klar:
Markenherstellern, die heute nicht online verkaufen,
wird im Allgemeinen der baldige Untergang prophe-
zeit.

,Bei insgesamt stagnierenden Umsdtzen
in nahezu allen Branchen und Uberpropor-
tional steigenden Online-Umsdtzen ist die
Alternative zur Digitalisierung schlicht und
ergreifend Umsatzverlust bis hin zur Exis-
tenzgefdhrdung.“

Prof. Gerrit Heinemann, Hochschule Niederrhein

Onlineumsatz (inkl. FMCG; in Mrd. Euro)
Prognose 2021-2025 in 3 Szenarien
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Wer erst heute in das digitale Geschéaft einsteigt, den
kann man zurecht als Spatstarter bezeichnen, denn
unlédngst hat die digitale Transformation alle Bran-
chen erfasst. So ist allein die Anzahl der B2B-Markt-
platze seit 2015 um das 3-fache gestiegen. Es gilt:
Sowohl im B2B als auch B2C k&mpfen im gut aufge-
teilten Markt Unternehmen um Sichtbarkeit und Ab-
satz.

Im ersten Coronajahr 2020 konnte der Onlinehandel
im B2C um ca. 21% zulegen und im B2B um ca. 26%,
was einen Anteil von knapp 15% am Gesamtumsatz
bedeutet. Bis 2025 sehen Prognosen fur den GroB3-
handel einen Umsatzanteil von 25% durch Onlinege-
schéfte voraus.

Onlinewachstumsrate
161 in 3 Szenarien
(CAGR 2020-2025)

Zunehmende Dynamik:
+ 13,7 % p.a.

Trend:
=il 4 10,4 % p.a.

Abnehmende Dynamik:
e 4 7,2 % p.a.

IFH KOLN: Branchenreport Onlinehandel 2021, K&In, 2021. ECC Club Jahresstudie 2021 [
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,Das Wachstum verteilt sich im B2B genau
wie im B2C jedoch ebenso auf etablierte
Player wie auch auf neue Marktteilnehmer.
Ingo Korber, COO

In beiden Gruppen sind sowohl Hersteller als auch
Handler vertreten, sowie reine Onlineanbieter soge-
nannte Pure Player und Multi-Channel-Anbieter, wel-
che neben Online auch Uber weitere Vertriebskanale
verfugen.*

Doch groBe Markenhersteller haben sich in den meis-
ten Branchen auch online etabliert, wodurch der Ein-
tritt neuer Marken mit besonderen Herausforderun-
gen verbunden ist.

Umsiétze zu Endverbraucherpreisen
(inkl. Umsatzsteuer) in Mrd. Eura
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IFH KOLN: Amazon - Zahlen, Daten und Fakten,
KélIn, 2021. ECC CLUB Jahresstudie 2021 [2]

Zugleich nimmt der Marktanteil der groBen Hand-
ler zu, was man insbesondere am Beispiel Amazon
sehen kann, das 2020 die 50% Marktanteilmarke
uberschritt. Aber auch Onlineshops wie OTTO oder
zalando.de konnten von dem pandemiebedingten
Onlineboom profitieren.

Es stellt sich die Frage, welche Eintrittsstrategie in
diesen Markt gewahlt werden kann, welches die Er-
folgsfaktoren dafur sind und wo die Fallstricke liegen.

Ingo Kdrber

2. Problembeschreibung

Amazon ist das erfolgreichste eCommerce-Unter-
nehmen der Welt. Es verfolgt im Wesentlichen die
Strategie, Kunden einfach und preisgunstig mit einer
moglichst breiten Zahl an Produkten (und Dienstleis-
tungen) schnell zu beliefern.

Im Kern beruht das Amazon-Geschaftsmodell darauf,
durch Wachstum Kostenvorteile zu erreichen, die an
die Kunden weitergegeben werden. Dadurch kaufen
mehr Kunden, was wiederum neue Anbieter auf die
Plattform lockt, die das Wachstum wiederum weiter
anheizen, was zu Kostenvorteilen fuhrt, usw.

Es wird schnell klar, dass es gerade einem Markt-
neuling kaum gelingen wird, sich gegenUber Amazon
Uber den Preis hinreichend zu differenzieren.

Wie aber kann ein erfolgreicher Start in den Online-
verkauf gelingen? Worauf sollte man achten, damit
das Vorhaben nicht zu einem teuren Hobby wird?

<% vt "5‘:&?
( / Se |e&ion
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Benedict Evans, Why Amazon Has No Profits (And Why It Works) 3!

Zunachst gilt es das Vorhaben sinnvoll in die Unter-
nehmensstrategie einzuflechten:

« Ist der Verkauf Uber einen eigenen Onlineshop
sinnvoll oder sollen Handlershops mit einer reinen
Produkt- und Unternehmensprasentationsseite
verlinkt werden?

« In welcher Region soll verkauft werden (DACH, EU,
global)?

« Wie soll mit Marktplatzen umgegangen werden?

- Wie interagieren die Onlinekanale mit anderen Ver-
kaufskanalen?

« Mit welchem Leistungsversprechen und welchem
Kundenutzen soll sich die Marke online positionie-
ren?

Basierend auf diesen grundlegenden Erwagungen
und Entscheidungen erfolgen die Planung der ope-
rativen Umsetzung, das eigentliche Umsetzungs-
projekt, der Go-Live und der operative Betrieb und
digitale Vermarktung.

Es stellt sich die Frage, wie man insbesondere in
der Strategiefindung, aber auch in der Umset-
zung agieren sollte, um den Erfolg seines eCom-
merce-Projektes zu maximieren. Welches sind
Do’s und Don’ts, die Markenhersteller beachten
sollten, wenn sie sich entscheiden, ihre Produkte
online zu verkaufen?
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3. Do’s

3.1 Die eigenen Starken kennen

,Billiger = Besser® klingt einfach, ist aber nur dann
die Basis fur eine nachhaltig erfolgreiche Strategie,
wenn man auch in der Lage ist, die PreisfUhrerschaft
dauerhaft zu verteidigen. Dazu bedarf es Skalenef-
fekten, die inder Regel nur von sehr groBBen Anbietern
erreicht werden. Die Eigenheiten des Onlinehandels
(Moglichkeit, kostenginstig global zu expandieren;
Nahe zu Kunden - ,nur 1Klick entfernt”) begunstigen
zudem grof3e, preisaggressive Anbieter, Uberpropor-
tional von diesen Skaleneffekten zu profitieren.

FUr kleine Anbieter kann daher eine Qualitatsfuhrer-
schaft der bessere Weg sein. Diese kann entweder
im Produkt selbst liegen oder Uber den Service er-
reicht werden (ServicefUhrerschaft). Hier sind klei-
ne Anbieter z.T. sogar im Vorteil, weil sie etwa einen
personlicheren Kundenservice leisten konnen (und
mussen) und mit individuelleren Angeboten punkten
kénnen. Die positiven Wirkungen auf die Kunden-
treue und damit auf die Umséatze und die Marketing-
kosten sollten die Mehraufwendungen in diesem Be-
reich kompensieren.

Mario Wentzel

3.2 Ziele definieren

Ziele fUr die Online-Aktivitdten zu definieren, ist eine
Grundvoraussetzung fur den Erfolg. Klar formulierte
Ziele (Inhalt, AusmaB und Zeitbezug) schaffen nicht
nur einen Rahmen flr die eigentlichen Aktivitaten,
sondern grenzen auch zu anderen Unternehmensak-
tivitdten ab und helfen in der Kommunikation inner-
halb und auBBerhalb des Unternehmens.

So kann es z.B. essentiell fUr eine Marke sein, im
eigenen Handlernetzwerk Klarheit Uber die Online-
Aktivitdten zu schaffen, oder das Zusammenwirken
zwischen einem Onlineshop und den stationaren
Geschéften der Handler zu besprechen. Kunden,
die ein online gekauftes Produkt in einem beliebigen
Geschéaft der gleichen Marke zurtckgeben konnen,
werden dies als einen zeitgemaBen Service zu schat-
zen lernen und vielleicht zukUnftig verstéarkt bei die-
ser Marke (online oder stationar) einkaufen.

»Kurz-, mittel- und langfristige Ziele sind
wertvoll bei der Dimensionierung des Vor-
habens. Soll z.B. im ersten Schritt nur der
Heimatmarkt online erschlossen werden,
in weiteren Schritten jedoch auch andere
Mdrkte, so empfiehlt es sich, z.B. die Buch-
haltung oder das Versandsystem darauf
auszurichten.“

Mario Wentzel, Senior Business Consultant




Smart
Commerce

3.3 Realistische Plane machen

Der beste Weg ein Vorhaben stabil zu entwickeln,
sind erflllte bzw. Ubererflllte Erwartungen. Anders-
herum wird auch ein objektiv erfolgreiches Projekt in
der Regel scheitern, wenn es bestandig unter Plan
liegt.

Die Herausforderung liegt darin, einen Plan zu haben,
der ausreichend ambitioniert ist, damit er wert ist,
umgesetzt zu werden, zugleich aber auch realistisch
genug, damit er erreicht werden kann.

Es mag aus strategischer Sicht einleuchten Gber
einen Onlineshop weltweit zu verkaufen, allerdings
erfordert dies auch Investments in I&nderspezifische
Aspekte (Content, rechtliche Anforderungen, Zoll,
24h-Kundenservice, Retourenlésungen, etc.), die
durch den zu erwartenden Mehrumsatz nicht unbe-
dingt gerechtfertigt sind. Eine Verdoppelung der be-
lieferten Lander ist nicht gleichbedeutend mit einer
Verdoppelung des zu erwartenden Umsatzes.

3.4 Die richtigen Partner wahlen

Der Onlinehandel ist eine noch vergleichsweise jun-
ge Disziplin, gleichwohl hat sich in den vergangenen
20 Jahren ein umfangreiches Okosystem an Dienst-
leistern gebildet, die eine Marke auf dem Weg in den
Onlinehandel oder auf dem Wachstumspfad unter-
statzen.

Es gibt groBe Dienstleister und kleine, Generalisten
und Spezialisten, Full-Service-Anbieter und Lieferan-
ten von Teilleistungen der eCommerce-Wertschop-
fungskette. Die Kunstist es, solche Partner zu finden,
die am besten das eigene Kompetenz- und Ressour-
cenprofil mitinren Starken und Schwéchen ergénzen
und far die Erreichung der definierten Ziele flr das
eigene Onlinegeschéft am besten geeignet sind.

Dabei sind dies oft nicht die gUnstigsten Anbieter.
Diese bieten sich in der Regel an, wenn man selbst
ausreichend Know-How und Ressourcen fur die
Steuerung des Geschéfts (-bereichs) hat und le-
diglich eine ,verlangerte Werkbank® benétigt, also
jemanden, der die eigenen Ressourcen sinnvoll er-
ganzt.

Braucht man hingegen einen Partner, der Teilberei-
che der Wertschopfungskette besser beherrscht als
man selbst, wird man in diese auch investieren mus-
sen und sollte auf kompetente und personliche An-
sprechpartner groBen Wert legen.

Sicherlich wird man sich unter Ergebnisgesichts-
punkten Uberlegen muassen, an welcher Stelle man
alternativ eigene Wertschopfungsbeitrédge schaffen
kann, oder ob man sich auf ein spéteres Insourcing
vorbereiten sollte.

3.5 Fokussieren

Das Verkaufen Uber das Internet ist ein zunehmend
komplexes Unterfangen geworden. Die Zeiten, in
denen es ausreichte, sein Sortiment online zu stellen
und die passenden Keyworter bei Google zu buchen,
sind lange vorbei.

Mit der Entwicklung immer ausgereifterer Tools und
Methoden fUr Content, Vermarktung, Kundenbin-
dung und -interaktion ist auch der Wettbewerb har-
ter geworden und mit den zunehmenden Handlungs-
optionen steigt auch die Komplexitat der Aufgabe.

»In einer Zeit, in der sich Preise fliir Waren
bei Amazon mehrmals am Tag dndern, in
der Kunden Uber ihr Smartphone zu jeder
Zeit und an jedem Ort Produkte und Prei-
se recherchieren und vergleichen und ihre
gemachten Erfahrungen Uber die sozialen
Netzwerke mit der ganzen Welt teilen kén-
nen, ist ein klarer Fokus eine wichtige Vor-
aussetzung fir unternehmerischen Erfolg.

“

Florian Fleischer, Business Consultant

Die Fragen:

- Was wollen wir erreichen?

» Wo liegen unsere Starken?

» Welche Kunden wollen wir erreichen?

» Was ist fur unsere Kunden relevant?

.. sollten den Kern der Uberlegungen bilden.-

Nur wer sich fokussiert, wird am Ende einen echten

Mehrwert fUr seine Kunden und fur seine Marke lie-
fern kénnen.

Florian Fleischer
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4. Don’'ts

4.1 Kosten fir das Marketing unterschatzen

Marketingausgaben zahlen zu den groBten Ausga-
benpositionen in der GuV eines Markenunterneh-
mens. Zugleich handelt es sich um eine Position, die
von Unternenmen zu Unternehmen mit am starksten
schwankt.

Neben dem reinen Brand-Marketing, welches der
Promotion der Marke dient, ist beim Verkauf Gber
das Internet insbesondere auch das Performance-
Marketing, also Marketingausgaben zur direkten
Generierung von Besuchern auf der Webseite, zu
kalkulieren. In Abhangigkeit von GroBe, Marktumfeld
und Wachstumsplanen kdnnen sich diese Ausgaben
durchaus zwischen 5 und 50% des Online-Umsatzes
bewegen. Insbesondere in der Startphase lduft man
Gefahr, diese Ausgabenposition eher zu unterschat-
zen, giltes doch, auf einemrecht transparenten Wer-
bemarkt gegen Wettbewerber zu bestehen, die Uber
den hoheren Anteil inrer wiederkehrenden Kunden
bei gleichen Aufwendungen fUr Neukunden natur-
geman geringere Marketingausgaben pro Umsatz
(Kosten-Umsatz-Relation) haben.

Die bislang und prognostiziert héchsten Werbeausgaben entfallen auf Suchmaschinen (Google), aber
auch auf Social Media und Videowerbung. Der Bereich Kleinanzeigen ist tendenziell riicklaufig.

90,00 Durchschnittliche Werbeausgaben pro Nutzer
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IFH K&In. Media Analytics 2022. The Future of Media [4]
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Es gilt dabei fur den Neueinsteiger, durch moglichst
spezifische Selektion und Ansprache der eigenen
Zielgruppe die Kosten-Umsatz-Relation zu optimie-
ren. Eine professionelle Suchmaschinenoptimierung
(SEQ) zahlt dabei ebenso zum Handwerkszeug wie
der Aufbau einer Interessenten- und Kundendaten-
bank fUr die Direktansprache (Newsletter). Beides
sind Marketingkanéle, die vergleichsweise gunstig
bespielbar sind.

Aber auch das Performance-Dickschiff Suchmaschi-
nen-Marketing bietet erhebliche Optimierungsmog-
lichkeiten z.B. durch Suchwort-Kombinationen (long
tail, regional, spezifische Suchbegriffe).

Der Schlussel zum Erfolg liegt in einem Marketing-
plan, der die verschiedenen Phasen eines eCom-
merce-Projektes berdlcksichtigt und entsprechende
MaBnahmen und Mittel vorsieht. Aufgrund der hohen
Wettbewerbsintensitat auf dem Online-Werbemarkt
erfordert dies eine hohe Spezialisierung. Es emp-
fiehlt sich, diese Kenntnisse im eigenen Unterneh-
men aufzubauen. Gerade in der Anfangsphase wird
man sich aber in der Regel Uber Agenturen behelfen
mussen.

4.2 Kundenservice vernachlassigen

Kundenservice ist neben der Produktqualitdt/Mar-
ke ein wesentlicher Differenzierungsfaktor fGr Mar-
kenanbieter. Wahrend es bei Produktverflgbarkeit,
Liefergeschwindigkeit und Zahlungsoptionen kaum
Differenzierungsmdglichkeiten gegenuber grof3en,
etablierten Anbietern gibt, wird der Kundenservice
von diesen oft priméar als Kostenfaktor gesehen und
demzufolge eher zurdckhaltend angeboten.

Sicherlich ist der Kostenaspekt gerade in der An-
fangsphase nicht zu unterschétzen, da ein professio-
nelles Kundencenter mit der fur eine gute Erreichbar-
keit und Qualitat (Kundenerfahrung) notwendigen
Personalausstattung erst bei Umsé&tzen tber 10 Mio.
EUR (pro Sprache) voll variabel wird. Das bedeutet,
dass das Personal dann so ausgelastet ist, dass die
Vollkosten sich den variablen Kosten annéhern.

12 113

Bei geringeren Volumina musste man Personal vor-
halten, um z.B. die Offnungszeiten abdecken zu
kénnen. Hier wird man zu Beginn mit shared Agents
arbeiten mussen, was wiederum héhere Anforderun-
gen an die Schulung der Agenten und an die verfug-
baren Knowledge-Bases stellt.

Neben der Differenzierung zum Wettbe-
werb bietet der Kundenservice die Méglich-
keit, auch aus suboptimalen Erfahrungen
noch ein fir den Kunden positives Erlebnis
zu machen.

Jana Haase, Senior Digital Consultant

Wenn man die mittlerweile weit verbreiteten und oft
kaufentscheidenden Kundenrezensionen aufmerk-
sam liest, wird man feststellen, welchen Einfluss ein
guter Kundenservice auf die Wahrnehmung der Mar-
ke haben kann.

Jana Haase
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Smartphone-Anteil bei der Beschaffung

Gen Z (bis 26 Jahre) Gen Y (27-41 Jahre) Altere (ab 42 Jahre)

OO

Bei den jiingeren Generationen erfolgt etwa jede dritte Beschaffung via Smartphone.

ECC KOLN/Adobe: Der moderne B2B-Einkauf | Teil 2: Die Generationen Y und Z, K8In, 2021. ECC Club Jahresstudie ¥

4.3 Falsches Setup wahlen

Der Aufbau eines Onlineshops und die Integration
in die Unternenmenssysteme und mit den anderen
Verkaufskanalen eines Unternehmens sind ein kom-
plexes Unterfangen und eine Investition, die ein Un-
ternehmen Uber mehrere Jahre bindet. Daher ist es
wichtig, das Setup sorgfaltig zu wéahlen.

Zur Auswahl eines Setups gehdrt sowohl die Wanhl
der einzelnen Komponenten als auch die Architektur
des Gesamtsystems. Nur ein gut aufeinander abge-
stimmtes Setup von exzellenten Einzelkomponenten
ist geeignet, performant, skalierbar, kosteneffizient
und kundenfreundlich zusammenzuwirken.

Gleichzeitig erleichtert ein gutes Setup die Reaktion
auf zukUnftige Entwicklungen. Da diese in der Regel
nur begrenzt vorhergesagt werden kénnen, ist ein
gutes Setup dasjenige, welches sowohl den aktu-
ellen Anforderungen bestmdglich genugt, zugleich
aber die Flexibilitdt fur zuklinftige neue Anforderun-
gen mitbringt.

4.4 Bei der Qualitatssicherung sparen

Qualitatssicherung ist eine undankbare Aufgabe.
Zum einen bendtigt sie Zeit, die in engen Projekt-
zeitplanen gerne als ,Puffer zusammengekUrzt wird,
zum anderen zeigen sich die (negativen) Auswirkun-
gen einer unzureichenden Qualitadtssicherung oft
erst viel spater und werden dem Projekterfolg nicht
mehr direkt zugerechnet.

Markenunternehmen trifft die Problematik i.d.R. star-
ker als Handler, weil sie zum einen den Einzelhandel
oft nicht als Kernkompetenz im Unternehmen be-
greifen und zum anderen aus dem Verstandnis der
Markendarstellung eine Vielzahl zuséatzlicher An-
forderungen mitbringen, so dass Testlaufe und Pra-
fungen sehr umfangreich und aus Projektsicht kaum
mehr handelbar werden.

Ein Ausweg aus dem Dilemma bestenht darin, mit ei-
nem bewusst minimalen aber voll funktionsfahigen
Umfang, dem sogenannten ,minimum viable pro-
duct® (MVP) zu starten, um spéater weitere Leistungs-
umfange zu ergénzen. Dadurch erlangt man die er-
forderliche Zeit fUr die (dann hinreichend schlanken)
Ablédufe im initialen Projekt.

,Ein Minimum Viable Product (MVP), woértlich ein ,minimal
brauchbares oder existenzfahiges Produkt®, ist die erste
minimal funktionsféhige Iteration eines Produkts, die dazu
dient, moglichst schnell aus Nutzerfeedback zu lernen und
so Fehlentwicklungen an den Anforderungen der Nutzer
vorbei zu verhindern.*

Wikipedia

14115

4.5 Die Kund:innen aus den Augen verlieren

~Wenn man wettbewerbsfokussiert ist,
muss man darauf warten, dass ein Wettbe-
werber etwas tut. Wer kundenorientiert ist,
kann besser in neue Gebiete vorstofBen.*

Jeff Bezos, Amazon Grunder und CEO

Der Onlinehandel ist ein Wirtschaftszweig, der sich
rasant wandelt. Als Beispiel sei der enorme Bedeu-
tungszuwachs mobiler Endgerate fur den eCom-
merce allein im Jahre 2021 genannt. Er hat nicht nur
etliche Innovationen hervorgebracht, sondern die
komplette Entwicklung von eCommerce-Systemen
verandert (mobile-first-Strategie).

Es kann in diesem Umfeld keine dauerhafte Strategie
sein, dem Wettbewerb nachzueifern. Kurzfristig mag
es opportun sein, das eigene Geschéaft Uber Bench-
marking zu steuern, um so zum Wettbewerb aufzu-
schlieBen. Eine langfristige Differenzierung kann so
nicht gelingen. DafUr ist allein die Orientierung an
den Bedurfnissen der Kunden zielfihrend.
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5. Checkliste

Nutzen Sie die folgende Checkliste, um herauszufinden, was Sie noch optimieren
kdnnen, um ideal im eCommerce durchzustarten.

Schnelle Pferde schneller machen
Die eigenen Stérken zu kennen und zu entwickeln,
schafft einen Wettbewerbsvorteil.

Nur wer sein Ziel kennt, findet den Weg
Ziele wirken nach innen und nach auBBen und sollten immer nach Inhalt,
Ausmal und Zeit definiert sein.

Plane mussen ambitioniert, aber erfillbar sein
ErfUllte Erwartungen sind fUr ein Projekt
der beste RUckenwind.

Partner miissen es besser oder glinstiger kbnnen
Gute Partner haben ihre Starken dort,
wo die eigenen Schwachen liegen.

Fokus, Fokus, Fokus
Die Dinge, die man tut, muss man richtig tun
Nicht verzetteln.

Kunden gewinnen kostet Geld
Die hohen Marketingausgaben zu Beginn rechnen sich oft erst, wenn es gelingt,
aus Kunden Stammkunden zu machen.

Kundenservice: Von Unzufriedenheit zu Begeisterung
Guter Kundenservice lohnt sich - Kunden sind Multiplikatoren
und wissen das auch.

Ein gutes Setup erkennt man, wenn sich die Plane dndern
Ein Setup muss zum Unternehmen passen, flexibel und skalierbar sein.
Plane &ndern sich in der Regel.

Qualitatssicherung ist Zukunftssicherung
Wer im Projekt an der Qualitatssicherung spart,
zahlt die Rechnung spé&ter im Betrieb.

Die Kunden sind Gétter und Géttinnen
Nur wer den Kundennutzen in das Zentrum seiner Uberlegungen stellt,
wird langfristig erfolgreich sein.
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Smart Commerce

Bei der Smart Commerce SE kombinieren wir die
jahrelange Erfahrung unserer eCommerce & Digital
Consulting Expert:innen mit technischer Experti-
se in den Kernbereichen: eCommerce Plattformen,
eCommerce Cloud, CMS, CRM und Digital Marketing.
So kénnen wir nach umfassenden Analysen problem-
spezifische Losungen in Kombination mit einer in-
dividuellen und ganzheitlichen Strategie fur unsere
Kund:innen anbieten.

Unser kompetentes TEC-Team bestehend aus Se-
nior Project Consultants, erfahrenen Software-Ar-
chitekt:innen, Software-Entwickler:innen, Web-
Entwickler:innen sowie Betriebs-Expert:innen mit
tiefgehender eCommerce-Erfahrung bietet ein
umfassendes Dienstleistungspaket fur High End-
eCommerce Plattformen und die digitale Unter-
nehmenstransformation. Dabei hat fur uns oberste

Technologiepartner

Prioritat, unsere Kund:innen von Anfang an mitzu-
nehmen und Projekte gemeinsam aufzubauen, damit
sie zu jeder Zeit den kompletten Weg und das Ziel
transparent im Blick haben. Denn wir haben uns dem
langfristigen Online-Erfolg unserer Geschéaftspart-
ner:innen verschrieben. Das heiB3t fir uns, nachhalti-
ge, nutzerorientierte und datenzentrierte Losungen
bereitzustellen.

Seit 10 Jahren folgen wir dem Smart Way, der unsere
Unternehmenskultur von Beginn an préagt: Wir sind
ein mitarbeiter:innenzentriertes Unternehmen. Un-
sere 100+ Mitarbeiter:innen sind Mitunternehmer:in-
nen und Mitgestalter:innen. Sie halten die Aktien und
gestalten die Unternehmung von arbeitsplatzspezi-
fischen Entscheidungen bis hin zu unternehmeri-
schen Werten, Zielen und FUhrungsgrundséatzen ak-
tiv mit.
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