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Die Arbeitswelt innerhalb von Unternehmen, aber auch die Art der Zusammenarbeit
von Unternehmen mit Kunden, Lieferanten und Partnern verandert sich derzeit grund-
legend. Die immer starker werdende Flexibilisierung der Arbeit und der steigende
Trend hin zu einer I6sungsorientierten Zusammenarbeit von Unternehmen im Rahmen
von Ad-hoc-Partnerschaften haben zur Entwicklung von zahlreichen "Smart Collabo-
ration"-Tools gefiihrt, die die Zusammenarbeit im Rahmen von Linienaufgaben oder
Projekten mit Hilfe des Internets bzw. der Informationstechnologie unterstiitzen.

Dieses Whitepaper beleuchtet den Status quo der Anwendung solcher Tools in der
Unternehmenspraxis und die Rolle der Telekommunikationsanbieter als potenzielle
Anbieter von Gesamtlosungen (Internet-Access + Smart Collaboration Tools) in die-
sem Bereich.



Anwendungsbereiche im Unternehmen

Die Anwendungsbereiche von Smart Collaboration
Tools sind vielfaltig. Sie umfassen all jene Bereiche,
in denen Mitarbeiter untereinander oder mit Kunden,
Partnern, Lieferanten oder sonstigen Stakeholdern
zusammenarbeiten. Wir haben uns 5 wichtige Berei-
che fir unsere Analyse herausgegriffen.

Mobile Office

Mitarbeiter werden immer mobiler und das Arbei-
ten von unterwegs oder zuhause aus ist langst nicht
mehr nur auf AuBendienst-Mitarbeiter beschrankt.?
Der Anteil an Digital Natives in den Unternehmen
wird immer groBer und diese verlangen flexib-
le Arbeitsmodelle im Sinne einer ausgewogeneren
Work-Life-Balance.

Der Bedarf an Smart Collaboration Tools wird deut-
lich, wenn man sich die Anforderungen eines typi-
schen Mobile Office Tages anschaut. Diese gehen viel
weiter, als nur den eigenen Computer von zuhause
oder von unterwegs ins Firmennetzwerk einzuwah-
len und Uber einen Webmail-Server eMails zu emp-
fangen und zu beantworten. Mobile Office bedeutet
nicht nur seine Aufgaben effizient abzuarbeiten, son-
dern den Arbeitsplatz unterwegs genauso effektiv flr
den Austausch mit den Kollegen zu nutzen wie vor
Ort im Bdro.

Die Bandbreite der Anforderungen reicht hier von der
einfachen Zeiterfassung, dem (sicheren) Austausch
und Bearbeiten von firmeninternen Daten und Doku-
menten sowie den Zugriff auf unternehmensinterne
Systeme.

1) Vgl etwa Citrix Systems Inc.: Workplace of the Future: a global mar-
ket research report; ,Globally, the expectation is that the number of
desks will drop from 7.96 per 10 knowledge workers in 2010 to 7.08
by 2020*

Virtuelle Besprechungen

Zu einem vollwertigen Arbeiten von zuhause oder
von unterwegs aus gehort auch die Teilnahme an
Besprechungen. Heute erfolgt dies in den meisten
Fallen durch die Einbindung der mobilen Mitarbei-
ter Uber eine Telefonkonferenz. Eine reine Telefon-
konferenz ist allerdings einem Prasenzmeeting im-
mer unterlegen, weil keine visuellen Informationen
in Echtzeit ausgetauscht werden kénnen und auch
non-verbale Kommunikation nicht mdéglich ist. Klas-
sische Video-Konferenz-Systeme sind hingegen sehr
teuer und daher in vielen Unternehmen nicht oder
nur unzureichend verfigbar.

In den letzten Jahren wurden jedoch Lésungen auf
den Markt gebracht, die Video-Konferenzen auf der
Ebene einzelner Mitarbeiter problemlos méglich ma-
chen. Man denke nur an die Video-Funktion von Sky-
pe oder Lync.

Daruber hinaus gibt es auch sogenannte Telepresen-
ce-Systeme, die den Teilnehmern das Gefiihl vermit-
teln, die virtuellen Besprechungsteilnehmer waren
alle in einem Raum. Solche Systeme gibt es in unter-
schiedlichen Auspragungen, von eigenen physischen
Telepresence-Raumen bis zu Desktop-Varianten fir
einzelne Mitarbeiter.

Unternehmensinterne Kommunikation

Der Anteil an Arbeitszeit, den Mitarbeiter flir die Be-
arbeitung ihrer eMails aufwenden, ist in den letz-
ten Jahren immer starker gestiegen, ebenso wie
die Anzahl potenzieller Kommunikationskanale. Das
Bedurfnis nach einer effizienten Gestaltung der un-
ternehmensinternen Kommunikation und Zusam-
menarbeit ist daher bedeutender geworden. Zu wis-
sen, ob ein Mitarbeiter gerade anwesend (und daher
z.B. per eMail oder Instant Messenger erreichbar)
oder unterwegs ist (und daher am besten am Mobil-
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telefon kontaktiert werden kann), ist da ein entschei-
dender Vorteil.

Smart Collaboration Tools wie z.B. Lync kombinieren
eMail (z.B. via Outlook) mit Telefonfunktionen, In-
stant-Messaging und Prasenzinformationen und bie-
ten die ideale Basis flir eine effiziente unternehmen-
sinterne Kommunikation.

Expertensuche

Darlberhinaus gibt es auch Lésungen, die Mitarbei-
ter bei der Suche nach dem besten verfligbaren An-
sprechpartner im Unternehmen unterstitzen. Solche
Lésungen verknipfen Kontaktdaten (Name, eMail,
Telefonnummer, etc.) mit Know-how- und Skill-In-
formationen sowie dem aktuellen Prasenzstatus, der
sich aus definierten Arbeitszeiten, der Aktivitat am
Computer, in z.B. Outlook eingetragenen Bespre-
chungen oder Terminen und/oder der vom Benutzer
eingetragenen Prasenzinformation ableitet. Die Re-
levanz flir solche Funktionen steigt bedeutend mit
der GroBe des Unternehmens und kann hier einen
wesentlichen Mehrwert im Vergleich zum reinen
Kontaktverzeichnis, welches keine Know-How- und
Prasenzdaten zur Verfligung stellt, schaffen. Solche
Lésungen koénnen aber nicht nur intern eingesetzt
werden, sondern kdnnen z.B. Uber entsprechende
Web-Frontends auch Kunden helfen, den richtigen
Ansprechpartner oder das richtige Call-Center-Team
fir ein bestimmtes Anliegen zu finden, ohne sich
standig weiterverbinden lassen zu missen. Die Aus-
wirkung eines solchen Angebots auf die Customer
Experience ist offensichtlich, verbessert aber auch
unternehmensinterne Call-Center-KPIs wie etwa die
"First Contact Solution Rate", also der Anteil der An-
fragen, die beim ersten Kontakt bereits geldst wer-
den konnten.

Innovation Management

Die Nutzung des gesamten Kreativitatspotenzials al-
ler Mitarbeiter eines Unternehmens, aber auch die
Einbeziehung von Kunden und Interessenten in die
Entwicklung von Innovationen, ist zu einem erfolgs-
kritischen Faktor im Wettbewerb geworden.

Innovationen werden langst nicht mehr nur unter-
nehmensintern am griinen Tisch ausgearbeitet, son-
dern - bedingt durch den auspragten Social Media
Trend der letzten Jahre - von den Kunden (mit)ent-
wickelt.

Fortgeschrittene Unternehmen nutzen eigene Inno-
vationsplattformen, auf denen Mitarbeiter, aber auch
Kunden, Partner, Lieferanten Ideen einbringen, wei-
ter ausarbeiten, bewerten ("liken") und ggf. auch tei-
len kénnen.

Ein weiteres Beispiel sind sogenannte "Toolkits for
user innovation", die dem Endkunden die Mdglichkeit
geben, Produktvariationen selbst nach individuellen
Bedlirfnissen zu gestalten. Treiber dieser Entwicklung
ist der zunehmende Wunsch der Konsumenten nach
starkerer Individualisierung und Personalisierung.
Dies geschieht in der Regel durch eine Verknipfung
von Web-Frontends (um sich sein Wunschprodukt
zusammenzustellen) mit den dahinterliegenden Pro-
duktionssystemen. Beispiele sind etwa personalisier-
bare Sportschuhe von Nike (hier kénnen einzelne
Farben des Schuhs, die Schnlirsenkel, Aufdruck einer
Landesflagge und ein personlicher Text - etwa die
eigenen Initialen - konfiguriert werden), eine indivi-
duelle Kaffeemischung von Tchibo (Kaffeesorten, der
Mahlgrad und die Verpackung kdénnen nach eigenen
Winschen bestimmt werden) oder personalisierte
M&Ms Schokolinsen (Farbe, Text-, Motiv- oder Foto-
aufdrucke und Verpackung werden im Webshop nach
den eigenen Vorstellungen gestaltet).



Umsetzung von Smart Collaboration in
Unternehmen

In weiterer Folge wollen wir beschreiben, ob und in
welchem Umfang die o.g. Anwendungsfalle von den
Unternehmen heute bereits genutzt werden. Dazu
haben wir eine Telefonumfrage unter den IT-Verant-
wortlichen von 382 Unternehmen (Nettointerviews)
durchgefihrt.

Die Nutzung von Smart Collaboration Tools wurden
dabei anhand konkreter Beispiele abgefragt, um ein
unter Umstanden unterschiedliches Verstandnis des
Begriffs "Smart Collaboration Tool" der Befragten zu
vermeiden.

Die meisten Unternehmen ab 30 Mitarbeitern (88%)
wenden Smart Collaboration-Lésungen in der einen
oder anderen Form bereits an oder planen dies in
den nachsten Jahren zu tun.

Smart  Collaboration-Lésungen,
die bereits heute haufig einge-
setzt werden, sind Anwendungen
in den Bereichen virtuelle Bespre-
chungen (59%), Mobile Office (rd.
58% der Unternehmen ab 30 MA)

Zielgruppe:

Befragte Person:

StichprobengroBe:

Virtuelle Besprechungen

Telefonische Befragung zum Thema
"Smart Collaboration"

Unternehmen im privaten
Sektor, Auswertungsfokus
auf KMUs und GroBkunden

IT-Verantwortlicher

n=382

Nutzung von Smart Collaboration-Lésungen nach Bereichen

und unternehmensinterne Kom-
munikation/ Unified Communica-
tion (44%), in geringerem Aus-
maB auch die systemunterstitzte
Expertensuche (33%) und Inno-
vationsmanagement-Plattformen
(22%).

Mobile Office

Unternehmensinterne Kommunikation /
Unified Communication

Systemunterstltzte Expertensuche

Innovationsmanagement-Plattformen

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Anwendung von Smart Collaboration-Lésungen nach Bereichen; Mehrfachnenn. méglich
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Verfiigbarkeit von Mobile Office-Funktionalitéten

Bearbeiten von Dokumenten

Unternehmen zahlt Kosten der Home-
Office-Anbindung

AuBendienstmitarbeiter kénnen
unterwegs Kundendaten abrufen,
Angebote erstellen, Auftrage erfassen

Zeiterfassung unterwegs

0% 10% 20% 30% 40%

Verfugbarkeit von Mobile Office-Funktionalitaten, Mehrfachnennungen maéglich

Ahnlich sieht es im Bereich vir-
tueller Besprechungen aus: 51%
nutzen Telefonkonferenzen, 36%
bzw. 26% auch Video-Konferen-
zen (entweder in Form von Desk-
top-Losungen oder zentralen Vi-
deo-Konferenzraumen). Lediglich
13% hingegen nutzen moderne
Telepresence-Systeme, die den
Besprechungsteilnehmern den
Eindruck vermitteln, als ob alle
Teilnehmer auch physisch anwe-
send waren.

Tablet

Telepresence-System

Telefonkonferenz

Videokonferenz vom PC, Laptop oder

Videokonferenz tber zentralen Raum

50%

Die eingesetzten Ldsungen ge-
hen dabei aber hdufig nicht tGber
einfache bzw. isolierte Losungen
hinaus. Viele Unternehmen bie-
ten z.B. AuBendienst-Mitarbeitern
die Moglichkeit an, von extern
auf das interne Firmennetz Uber
ein VPN zuzugreifen. Aber nur
rd. 15% der Unternehmen bieten
auch die Mdoglichkeit einer mobi-
len Arbeitszeiterfassung im Home
Office oder unterwegs (etwa Uber
eine Smartphone-App) an.

Verfiigbarkeit von Funktionalitaten fiir virtuelle

Besprechungen

0% 1

0% 20% 30% 40% 50% 60%

Verfligbarkeit von Funktionalitaten fir virtuelle Besprechungen, Mehrfachnennungen méglich



Im Bereich der unternehmensin-
ternen Kommunikation bieten gar
nur 23% der befragten Unterneh-
men die Moéglichkeit, Gesprache
direkt vom PC oder Laptop aus zu
fihren. Auch Instant Messaging /
Chat-Funktionen sind nur in ahn-
lich geringem AusmaB verfligbar.
Und das obwohl solche Lésungen
die Kommunikation zwischen den
Mitarbeitern und damit auch de-
ren Produktivitat deutlich verbes-
sern kdnnen. Lt. einer Studie des
"New World of Work"-Forschungs-
zentrums an der IMC FH Krems . | | | | . | |

kann mit einer Produktivitatsstei- 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%
gerung durch Smart Collaboration
Tools von 5 bis 15% gerechnet
werden.? Eine Microsoft-Studie
beziffert die Erhéhung der individuellen Mitarbeiterproduktivitdat mit 6.80%.3

Unified Communication-Funktionen

Integration in Drittsysteme (z.B.
Outlook)

Information Uber Anwesenheitsstatus
jedes Mitarbeiters
Chat mit anderen Mitarbeitern
Anrufe direkt vom PC, Laptop oder
Tablet

Video-Gesprdche direkt vom PC,
Laptop oder Tablet

Eine Rufnummer flr Festnetz und
Handy

Verfligbarkeit von Unified Communication Funktionen, Mehrfachnennungen méglich

Wirklich Uberraschend ist der ge-
ringe Anteil der Unternehmen,
die Funktionalitdten zum Finden
des richtigen Mitarbeiters anbie-

Expertensuche

Die Suche ist in Drittsysteme (z.B.

Intranet) integriert

Suche von Mitarbeitern auf Namens-
oder Abteilungsbasis

Suche von Mitarbeitern auf Basis von
Themengebieten / Aktivitdten

Suche von Mitarbeitern auf Basis von
gewlnschten Fahigkeiten

Suche ist auch flr Externe (z.B.
Kunden, Lieferanten,...) méglich

Suche unter Einbeziehung von
Prasenzinformationen

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Verfligbarkeit von Funktionalitdten zur Expertensuche, Mehrfachnennungen maglich

ten. Wer schon einmal in einem
GroBunternehmen gearbeitet hat
weiB3, wie schwer es oft ist, den
passenden Ansprechpartner zu
finden und wie viel Zeit auf Nach-
forschung verwendet werden
muss. Dennoch bieten 79% selbst
eine einfache Suche auf Namens-
oder Abteilungsbasis NICHT an.
Bei Unternehmen ab 250 Mitar-
beitern sind es immer noch 53%.

State-of-the-Art-Lésungen wie
eine skill-basierte Expertensuche
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unter Berlcksichtigung von Pra-
senzinformationen haben aktuell
nur 6% der Befragten im Einsatz.

Ahnlich sieht es bei der Nut-
zung von Innovationsmanage-
ment-Plattformen aus, auf denen
Mitarbeiter (oder auch Externe)
neue Ideen einbringen, verbes-
sern und bewerten kdénnen. Nur
17% der befragten Unternehmen
setzen solche Lésungen ein. Auch
Social-Media-Funktionen wie "li-
ken" und "sharen", die zur Be-
wertung der eingebrachten Inno-
vationsideen verwendet werden
kénnen, werden nur von 11% der
Unternehmen eingesetzt und nur
8% nutzen auch das Kreativitats-
potenzial ihrer Kunden und/oder Partner zur Ent-
wicklung neuer Innovationen.

Worin liegt nun der Grund fir die teilweise sehr ge-
ringe oder funktional nur rudimentar ausgepragte
Verwendung von Smart Collaboration-Lésungen in
der Unternehmenspraxis?

Betrachtet man jene Unternehmen, die solche L6-
sungen heute noch gar nicht einsetzen, so wird ent-
weder kein Nutzen in den neuen technologischen
Mdglichkeiten gesehen (66% der Unternehmen, die
Social Collaboration-Ldésungen noch nicht einsetzen)
oder die Integration in die bestehende Systemland-
schaft des Unternehmens wird als zu komplex wahr-
genommen (44%). Sonstige Grinde, etwa zu hohe
Kosten oder eine zu aufwandige Umsetzung, spielen
hingegen kaum eine Rolle flir die Nicht-Nutzung.

2) Michael Bartz u. Thomas Schmutzer: New World of Work. Warum

kein Stein auf dem anderen bleibt, Nov. 2014
3) Ergebnisse des Projekts ,Live and Work" von Microsoft Schweiz,

siehe http://www.verein-im-netz.de/LSSN/data/downloads/195401/
New_World_of_Work.pdf

Mitarbeiter kénnen
standortunabhéngig Ideen auf der
Plattform einbringen

Social Media Funktionen wie liken,
sharen, kommentieren

Status der Idee ist ersichtlich, z.B. in
Evaluierung, abgelehnt, freigegeben,
umgesetzt

Auch externe Experten kénnen Ideen
einbringen

Innovationmanagement-Plattform

0% 5% 10% 15% 20%

Nutzung von Innovationmanagement-Plattformen nach Funktionen, Mehrfachnenn. méglich

Der Nutzen solcher Lésungen flr die Unternehmen
muss daher transparenter gemacht werden - etwa
durch Rentabilitdtsrechnungen von Referenzkunden,
die solche Ldsungen bereits im Einsatz haben. Au-
Berdem muss die Komplexitat der Umsetzung redu-
ziert werden, beispielsweise durch das Anbieten von
Beratungs- oder Implementierungs-Dienstleistungen
auf Anbieter-Seite. Telekommunikationsanbieter wa-
ren daflr pradestiniert, da sie damit ihre Daten- und
Netzwerkservices aufwerten kénnen.

Aber auch die Kenntnis der Unternehmen hinsicht-
lich der Anbieter von Smart Collaboration-Lésungen
scheint gering ausgepragt zu sein. Bei unserer Stu-
die wurden 17 verschiedene Anbieter (von groBen
Telekommunikationsanbietern bis hin zu spezialisier-
ten Anbietern einzelner Insel-Lésungen) ungestutzt
abgefragt, wobei die Antworten nicht auf die vordefi-
nierten Anbieter beschrankt waren.

Wahrend Telekommunikationsanbieter hier mit bis
zu 23% genannt werden, sind andere Anbieter von



Smart Collaboration-Lésungen praktisch unbekannt.
Microsoft Lync nimmt hier mit 5% ungestlitzter Be-
kanntheit noch die beste Stellung nach den Telkos
ein. Andere Lésungen, wie z.B. Lotus Sametime oder
Unify von Siemens wurden Uberhaupt nicht genannt.

Auch wenn viele Unternehmen heute bereits mit dem
Umdenken begonnen haben und die neuen Tools
zumindest teilweise in die Unternehmen integriert
haben, so lasst sich doch oftmals feststellen, dass
das bestehende Potenzial dieser Tools bei Weitem
nicht genutzt wird. Ganz im Gegenteil: Unternehmen
kampfen oftmals noch mit der Akzeptanz von reinen
Basis Tools, wie etwa Webkonferenzen oder Home Of-
fice Umgebungen und verschenken damit ungeahnte
Effizienzpotenziale. Der Grund hierflir geht aber weit
Uber das eigentliche Akzeptanzproblem von neuen
Technologien hinaus. Denn flir ein Unternehmen, das
am Anfang einer Einflihrung steht, sind oftmals nicht
alle zukilnftigen Anforderungen vollkommen trans-
parent. Hinzu kommt, dass aufgrund der riesigen
Auswahl von Anbietern und Tools oftmals schwierig
abzuwagen ist, welche Funktionen tatsachlich ge-
braucht werden. Eine Bedarfsanalyse kann beiden
Seiten helfen frihzeitig zu erkennen, was wirklich
gebraucht wird und welche Funktionen eine wirkliche
Arbeitserleichterung schaffen. Hier sind die Anbieter
gefragt, mit deren Beratungs-Know-how fir starkere
Transparenz zu sorgen.

Smart Collaboration Gesamtlosungen auf
Anbieterseite

Inwiefern haben Telekommunikationsanbieter solche
Lésungen bereits im Portfolio bzw. welche erganzen-
den Beratungs- oder Implementierungsleistungen
werden angeboten? Welche Strategien verfolgen die
einzelnen Anbieter, um sich von den jeweils anderen
zu differenzieren?

Iskander Business Partner hat im Zeitraum Jan.-Marz
2014 ein Mystery-Shopping durchgefiihrt, um Ange-
bote und Vertriebsprozesse einiger Telekommunika-
tionsanbieter zu durchleuchten.

Mystery Shopping Telekommunikations-
anbieter

Setup:
Anfrage bei 5 Telekommunikationsanbietern zur
Angebotslegung flr eine Vernetzungslésung

Anfragendes Unternehmen:
Unternehmen mit 6 Standorten und Bedarf an
einer Vernetzungsldsung inkl. Zusatzservices

Methodik:

die Anbieter wurden in einem zweistufigen
Verfahren (Longlist, Shortlist) zur Abgabe von
Angeboten eingeladen und anschlieBend anhand
vordefinierter Entscheidungskriterien bewertet.

Erhebungszeitraum: Januar — Marz 2014

Im Rahmen dieses Mystery Shoppings wurde deut-
lich, dass sich fast alle Anbieter praktisch ausschlieB-
lich auf ihre Kernleistungen (Datenleitung bzw.
Bandbreite) fokussierten und keine Zusatzdienste
angeboten haben, die dem Kunden einen Uber die
reine Bandbreite hinausgehenden Mehrwert bieten,
und somit eine Differenzierung im (Preis)- Wettbe-
werb ermdglichen wiirden. Generell zeigten sich fol-
gende Schwachen:

e Die Anbieter schaffen es nicht, den Gesamtbedarf
des Kunden zu erfassen. Daher kann das Ange-
bot nicht auf den Bedarf des Unternehmens zuge-
schnitten werden.

e Die Entscheidungsparameter des anfragenden
Unternehmens werden von keinem Anbieter aktiv
und umfassend abgefragt.
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e Kein Anbieter stellt sich als ganzheitlicher Anbieter
auf und bietet umfassende Leistungen wie Hard-
warepakete, Serviceleistungen, Office-Losungen,
Server oder Mobilfunkdienstleistungen an.

e Relevante Use Cases und der daraus resultierende
Nutzen flir das Unternehmen werden im Verkauf
nicht dargestellt, vielmehr erfolgt der Vertrieb pri-
mar Uber Bandbreite und Preis.

Die Informationsasymmetrie zwischen Anbieter und
Kunde sowie der fehlende Use-Case-Ansatz und die
daraus resultierende Nutzenargumentation stellen
wohl die gréBte Hlirde im Verkaufsprozess dar. Der
strategische Ansatz "Smart Pipe" (also das Anrei-
chern der reinen Netzleistung / Bandbreite um Mehr-
wertdienste) statt "Dumb Pipe" wird zwar von vielen
Telekommunikationsanbietern propagiert, wirklich
umgesetzt wird er allerdings nur von wenigen. Smart
Collaboration Lésungen kénnen hier einen Schritt in
die gewlinschte strategische Richtung darstellen.

Wir empfehlen daher folgende MaBnahmen auf An-
bieterseite, die sich als Lésungsanbieter fur Smart
Collaboration-Lésungen positionieren wollen:

= Positionierung als gesamtheitlicher Lésungsan-
bieter (Netzwerklésung, Smart Collaboration
Tools, Integrationsdienstleistungen in bestehende
IT-Infrastruktur, Managed Services)

= Optimierung des Vertriebsprozesses weg von
technischen Parametern wie Bandbreite etc. hin
zu einer Use Case-Betrachtung und Nutzenargu-
menation sowie Erhebung des konkreten Bedarfs
auf Unternehmensseite

= Gleichbleibende Beratungsqualitat vom Lead bis
zum Abschluss. Auch dariber hinaus verbesserte
und konsistente Servicedienstleistungen durch ei-
nen dedizierten Ansprechpartner

= Klare Produktdifferenzierung und Abgrenzung
durch USPs gegenliber anderen Wettbewerbern
(Gber sekundare Produkteigenschaften und/oder
zusatzliche On-Top-Services)

= Bessere Schulung der Vertriebsmitarbeiter bezo-
gen auf Bedarfserkennung, konkrete Nutzungs-
szenarien sowie Einwandbehandlung
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4 Zusammenfassung

Smart Collaboration-Lésungen sind bei Unternehmen
heute in Ansatzen vorhanden. Allerdings nutzt kaum
ein Unternehmen die vorhandenen technologischen
Mdoglichkeiten aus. Man beschrankt sich auf den ein-
fachen Datenaustausch via VPN und auf Telefonkon-
ferenzen, die physische Meetings nicht komplett er-
setzen kdnnen. Die Grinde daflr liegen sowohl auf
Kundenseite, deren Kenntnisse Uber Anbieter und
Technologien zu gering ausgepragt sind, als auch
auf Seiten der Anbieter, die es nicht schaffen, den
Kunden die relevanten Anwendungsfalle und den da-
raus resultierenden Nutzen transparent zu machen.
Stattdessen werden etwa von Telekommunikations-
unternehmen Datenleitungen und Mb/s verkauft und
man steht im vollen Preis-Wettbewerb mit der Kon-
kurrenz.

Die erfolgreiche Platzierung von Smart Collaboration
Losungen am Markt erfordert daher eine Mischung
aus use-case-orientiertem Bekanntmachen der
Tools/Losungen und einem Vertriebsansatz, der den
Nutzen fir die Kunden in den Vordergrund stellt.

Die folgende Abbildung stellt die IST-Situation und
maogliche MaBnahmen auf Anbieter-Seite noch ein-
mal zusammenfassend grafisch dar:
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= )
A Nut Smart Collaboration- Bedarfserhebung bei Kunden
- utzen von omart t.oflaboration ﬂ—r- beschrankt auf den funktionalen Bedarf

f Lo ki
@_¢E osungen unkiar 2 (z.B. Bandbreite)
.

) o . fc Vertriebsprozess nicht auf die Use
Geringe Kenntnis tiber Anbieter von ] — Cases bei den Unternehmen

Smart Collaboration Tools %J’\ ausgerichtet

) Fehlende Positionierung als Komplett-

S Umsetzung wird als zu komplex i anbieter; Telkos werden oft gar nicht
angesehen AR als potenzielle Anbieter von Smart

Collaboration-Ldsungen angesehen.

Geringe Ausschépfung des Potenzials Preis-Wettbewerb;
Von Smart Collaboration Tools Bandbreite als Commodity

MaBnahmen auf Anbieter-Seite

b D Use Case und bedarfsorientierte Beratung anbieten;
¥l Vertrieb entsprechend schulen

Nutzen transparent machen (Referenzbeispiele, Studien, etc.)

~=,\J§ Beratung / Implementierungsleistungen anbieten

Zusammenfassende Darstellung der IST-Situation und méglicher MaRnahmen auf Anbieter-Seite
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Interview mit Manfred StraBer, Leiter EDV
+IT bei MVC Automotive Austria GmbH.

IBP: Welches Smart Collaboration Tool hat MVC
im Einsatz?

MS: Wir verwenden aktuell ein Telefonkonferenz-
system mit einer webbasierten Benutzeroberfla-
che. Wir verwenden hauptsachlich den Dial-out-
Dienst, d.h. Gesprachsteilnehmer missen sich
nicht einwahlen, sondern werden von der Tele-
fonkonferenz-Plattform direkt angerufen.

IBP: Was waren die Grinde flr die Einfihrung
des Tools?

MS: Wir wurden vor ca. 7-8 Jahren an ein ame-
rikanisches Unternehmen verkauft. Um unserem
neuen Shareholder unndétige Reisen zu erspa-
ren, haben wir vor ca. 5 Jahren das Telefonkon-
ferenzsystem eingefuhrt. Dazu kommt, dass wir
Schwesterunternehmen in Belgien und Tschechi-
en haben. Unser Management nutzt fir Abstim-
mungen zwischen den Unternehmen ebenfalls
unsere Telefonkonferenz-Lésung.

IBP: Wie war die Einfihrung des Tools bei MVC?

MS: Die EinfUhrung war sehr sehr einfach. Und
seither haben wir auch nur die besten Erfahrun-
gen gemacht. Deshalb haben wir das im gréBe-
ren Konzern jetzt auch im Kleineren am Standort
Wien umgesetzt, um Mitarbeiter unterwegs zu
unterstitzen. Dadurch kénnen Reisezeiten von
den Mitarbeitern effizient genutzt werden.

IBP: Wurde der Effekt der Einfihrung anhand
konkreter KPIs gemessen?

MS: Dass die Einfihrung der Telefonkonferenz-
I6sung Einsparungen bringt, war klar. Es war flr
uns nicht nétig, den Effekt genau zu messen.

IBP: Welche Plane haben Sie mit Smart Collabo-
ration Tools in der Zukunft?

MS: Mir schwebt vor, dass wir kiinftig auch Vi-
deo-Konferenzen einfiihren. Wir missen aber ei-
nen gleitenden Ubergang sicherstellen und den
Leuten zeigen, dass ihnen damit ein Mehrwert
geboten wird.

IBP: Welche Learnings gibt es, welche Empfeh-
lung haben Sie fur andere Unternehmen, die
Uberlegen, Smart Collaboration Tools einzufiih-
ren?

MS: Unser Learning war: Wenn es im GroBen
funktioniert, kénnen wir es auch im Kleinen um-
setzen. Es wird meiner Meinung nach nie ein voll-
standiges Ersetzen eines personlichen Meetings
geben, aber man sollte sich schon aus 6kologi-
scher Sicht und aus Zeitgriinden lberlegen, ob
physische Reisen notwendig sind.

IBP: Vielen Dank flir das Interview!

MVC Automotive Austria GmbH mit Sitz in Wien
ist der gréBte Ford-Héndler in Osterreich. Mit 300
Mitarbeitern und 5 Standorten werden Autos der
Marken Ford, Volvo, Fiat und Alfa Romeo vertrie-
ben. Schwesterunternehmen bestehen in Belgien
und Tschechien.
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Cathrin Schroder

ist seit 2013 ein Teil des Iskander Business Partner
Teams.

Ihre berufliche Karriere startete sie bei der Deut-
schen Telekom AG, wo sie im Sales and Customer
Service Konzepte zur Steigerung der Kundenzufrie-
denheit, Umsatz und Effizienz entwickelte und in den
europaischen Landesgesellschaften implementier-
te. Ihre fachlichen Schwerpunkte liegen im Bereich
CRM, Kundenloyalitétsprogramme sowie strategi-
sches Marketing.

Nach ihrem Erststudium mit dem Schwerpunkt Mar-
keting absolvierte sie ein berufsintegriertes Master-
studium in International Management an der Stein-
beis Hochschule Berlin.

cathrin.schroeder@i-b-partner.com

Stefan Manahl

ist seit Uber 15 Jahren in der Telekom-Branche tétig
und leitet Projekte in den Bereichen Innovation Ma-
nagement und CRM. Darlber hinaus halt er in seinem
Kompetenzbereich auch Vortréage und Seminare.

Er startete seine Berufskarriere bei UTA Telekom AG
(heute Tele 2), dem groBten alternativen Festnetzan-
bieter in Osterreich. Seit 2005 ist er als Unterneh-
mensberater tatig.

Stefan Manahl ist Magister der Sozial- und Wirt-
schaftswissenschaften und zertifizierter Projektleiter
(PMP, Scrum Master).

stefan.manahl@i-b-partner.com
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Iskander Business Partner

Iskander Business Partner ist eine inter-
nationale Unternehmensberatung mit dem
Fokus auf Konzeption und Implementierung
von Wachstumsprojekten in der High-Tech
Industrie. Wir bieten hohe Kompetenz und
Profis mit unternehmerischem Denken.

Unternehmen und Philosophie

Gemeinsam mit unseren Kunden entwickeln wirergeb-
nis- und umsetzungsorientierte Konzepte und setzen
diese um: zuverlassig, pragmatisch, anwendungsbe-
zogen. Partnerschaft, gegenseitiges Vertrauen und
zielorientierte Unternehmensberatung mit Fokus auf
die erfolgreiche Umsetzung - unsere Konzepte flr
Produkt-, Marketing-, Vertriebs- und CRM-Strategien
stellen nachhaltige Erfolge sicher.

www.i-b-partner.com

Unser Unternehmen wachst seit der Grindung im
Jahr 2005 durch Armin Iskander auf einer soliden
Basis. Unsere Expansion beruht auf unternehme-
risch denkenden Mitarbeitern, die unsere Strategie
aktiv mitgestalten und unsere Klienten zielorientiert
begleiten. Leidenschaft fir unsere Arbeit, Eigenver-
antwortlichkeit und enger Kundenkontakt sind die
Segel, die uns zum Erfolg tragen. Flache Strukturen
und Bodenstandigkeit sorgen daflr, dass wir den Ho-
rizont nicht aus den Augen verlieren. Wir liefern keine
theoretischen Papiervorlagen, sondern setzen ganz
konkrete Losungen um. Als Spezialisten fir Marke-
ting, Vertrieb und CRM sind wir Partner unserer Kun-
den - als erfahrene Experten und seriés ausgebildete
Berater loten wir Untiefen aus und umschiffen diese
zum Nutzen unserer Kunden.

Unsere starke Mannschaft segelt sicher auf Erfolgs-
kurs. Bei uns im Team zahlt jeder Einzelne; unser
Zusammenspiel liefert eine erfolgreiche Peilung flr
den Weg zum Ziel. Das Ergebnis: zufriedene langjah-
rige Kunden und hoch motivierte Mitarbeiter.
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