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Zusammenfassung Die Bau- und Handwerksbranche zeigt seit Jahren eine ver-
hiltnismiBig niedrige Produktivititssteigerung, verbunden mit einem geringen Di-
gitalisierungsgrad. Angesichts von Mitarbeiterknappheit, zunehmender Komplexitit
von Bauprojekten und steigenden Individualisierungsanforderungen der Endkunden
scheint die Digitalisierung einer der Schliisselfaktoren zur Verbesserung der Produk-
tivitdt zu sein. Der vorliegende Beitrag analysiert aus zwei strategischen Perspekti-
ven die sich abzeichnenden Entwicklungen in dieser Branche: eine, die bestehende
Wertschopfungslogik und akteurszentrierte Sichtweise, und eine zukunftsweisen-
de Perspektive auf plattformbasierte, service- und informationszentrierte Dienst-
leistungs-Okosysteme. Die strategischen Perspektiven werden aus institutioneller
Sichtweise eines GroBhandelsbetriebs untersucht, welcher als zentraler Intermedi-
dr aufgrund zahlreicher Herausforderungen durch Disintermediation gefdhrdet ist.
Die Re-Intermediation digitaler Plattformen und der Wandel hin zu serviceorien-
tierten Geschiftsmodellen konnten disruptiv fiir die Leistungserstellung sein. Wenn-
gleich eine solche Transition neue Wertschopfungsansétze verspricht, ergeben sich
fiir innovative Koordinations-, Kommunikations- und Integrationskonzepte neue He-
rausforderungen. Basierend auf der strategischen Analyse werden die zentralen He-
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rausforderungen, welche die mangelnde Etablierung der Technologisierung in der
Bau- und Handwerksbranche zum Teil bedingen, exemplarisch anhand der Abbil-
dung von Variantenartikeln im Stammdatenmanagement und der Auftragserfassung
analysiert. Die zunehmende Variantenvielfalt in der Bau- und Handwerksbranche
kann stammdatenseitig iiber konfigurierbare Materialien abgebildet werden. Diese
Materialart bietet fiir Vertriebsmitarbeiter und Kunden eine Variantenkonfiguration
anhand vorab definierter Merkmale. In der Belegerfassung sind zukiinftig vielfl-
tige Geschiftsvorfille und Kundentypen zu integrieren, um das Tagesgeschéft im
Vertrieb bestmoglich zu unterstiitzen. Die skizzierten Herausforderungen miissen
durch Standardisierung und intelligente IT-Systeme bzw. Stammdatenkonzepte ge-
16st werden, um die konstatierten Produktivititsdefizite iiberwinden zu konnen und
die Digitalisierung der Bauhandwerker zu stédrken.

Schliisselworter Digitale Transformation - Wertschopfung - Bau- und
Handwerksbranche - Digitale Wertschopfungssysteme

Digitalization in the Construction and Craft Sectors — Challenges in
Designing Digital End-to-End Value Creation Systems

Abstract The construction and crafts sector has seen a relatively low increase in
productivity for years, combined with a low level of digitalization. In light of labor
shortages, the increasing complexity of construction projects, and rising demands
for customization from end customers, digitalization appears to be a key factor in
enhancing productivity. We analyze the emerging developments in this sector taking
two strategic perspectives: one that preserves existing value creation logic and actor-
centric views, and another that looks forward to platform-based, service- and infor-
mation-centric business ecosystems. The strategic perspectives are explored from
the institutional viewpoint of a wholesale business, which, as a central intermedi-
ary, faces potential threats from disintermediation. The re-intermediation through
digital platforms and the shift towards service-oriented business models could be
disruptive, transforming traditional value chains into network-like structures. While
this transition promises new value creation approaches, it also poses fresh chal-
lenges for innovative coordination, communication, and integration concepts. Based
on this strategic analysis, key challenges impeding the full adoption of technology
in the construction and trades sector are examined, particularly through the lens of
variant article representation in master data management and order processing. The
increasing variety of construction materials can be managed through configurable
materials in master data, allowing for predefined variant configurations by sales
staff and customers. Future document processing must integrate diverse business
transactions and customer types to support sales operations effectively. Addressing
these challenges through standardization and advanced IT systems is essential for
overcoming productivity deficits and enhancing digitalization in the trade sector.

Keywords Digital Transformation - Value Creation - Construction and Crafts
Sector - Digital Value Networks

@ Springer



Digitalisierung in der Bau- und Handwerksbranche — Herausforderungen fiir die Gestaltung...

1 Einleitung

Die fortschreitende Digitalisierung von Unternehmen und der zugrundeliegenden
Geschiftsmodelle resultiert fiir etablierte Unternehmen in erheblichen Herausforde-
rungen (Harwardt 2020). Der technologieinduzierte Digitalisierungsdruck entsteht
durch die 6konomischen Wirkungen der (disruptiven) Technologien (Cozzolino et al.
2018), welchen wiederum origindr Verdnderungen in Prozessen, Produkten oder
Geschiftsmodellen nach sich ziehen. Dabei ist die Verdnderung von Geschéftsmo-
dellen hin zu digitalen Geschiftsmodellen besonders dramatisch, da differierende
und zunehmend individuelle Kundenbediirfnisse, neue Wettbewerber, andere Pro-
zesse und auch neue Technologien zum Einsatz kommen konnen. Bei der sich auch
weiter abzeichnenden Verdnderung der Geschiftsmodelle und damit der Produkte
und Prozesse, die diese Geschiftsmodelle konstituieren, kommt den Informations-
systemen eine entscheidende Rolle als Treiber und Ermdoglicher zu. Die Ebene der
Wertschopfung wird sich zunehmend von einer materiellen auf eine informationelle,
virtuelle Ebene verlagern. Dabei werden neue Geschéftsmodelle entwickelt, die auf
Daten, Vernetzung und Echtzeit-Interaktionen, ergo, virtuellen Wertschopfungssys-
temen basieren.

Im Gegensatz zu positiven Produktivitdtsentwicklungen in den meisten Branchen
weist die hier fokussierte Bau- und Handwerksbranche keine signifikant positive
Produktivitdtsentwicklung auf. Seit 1995 ist die Bau- und Handwerksbranche im
Vergleich zu anderen Branchen durch deutlich niedrigere Produktivititssteigerun-
gen gekennzeichnet. In einem nicht unerheblichen Umfang lésst sich dies auf den
geringeren Digitalisierungsgrad, geringe IT-Investitionen und die spezifischen Bran-
chencharakteristika (z.B. schlecht organisierte Handwerkskunden, hohe Volatilitit,
zyklische Nachfrage, hoher Anteil an Handarbeit, analoge Vertriebswege) zuriick-
fiihren. Auch aufgrund der konjunkturell positiven Rahmenbedingungen in dieser
Branche bestand bislang nicht der wirtschaftliche Druck fiir die Kunden, die Di-
gitalisierungsherausforderungen, insbesondere in kleineren und ldndlich gelegenen
Betrieben (Thomi et al. 2021), zu 16sen.

Diese Entwicklung ist als duflerst problematisch zu konstatieren, da insbesondere
auf der Ebene der Endkunden — dem Fokus der ckonomischen Anstrengungen —
ein Trend zur Individualisierung und damit zur Schaffung neuer Produktvarianten
erkennbar wird. Endkunden fordern zunehmend personalisierte und zielgerichte-
te Dienstleistungen und Materialien fiir ihre Projekte; Industrieunternehmen sind
daher angehalten, stirker auf die individuellen Bediirfnisse der Kundschaft einzu-
gehen. Angesichts des wachsenden Bediirfnisses nach Individualisierung seitens der
Kunden sowie zunehmend komplexer bautechnischer Anforderungen verzeichnet
die Bau- und Handwerksbranche eine kontinuierliche Zunahme der Variantenviel-
falt. Ein integriertes Stammdatenmanagement, das in der Lage ist, eine exponentiell
wachsende Anzahl von Produktvarianten zu verwalten, wird daher unerldsslich, um
die Kundenbediirfnisse addquat zu erfiillen und die Digitalisierung von Prozessen
sowie die Kundenintegration zu ermdéglichen, ohne bestehende Systemarchitekturen
grundlegend zu veridndern.

Entsprechend wurden die Produktivititspotenziale innerhalb der Bau- und Hand-
werksbranche bislang kaum gehoben. Die moglichen Effizienzsteigerungen wurden
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daher nicht realisiert (Bertram und Schaarschmidt 2019). Im Zuge der deutlich
verschlechterten Rahmenbedingungen wird die eher traditionell geprigte Bau- und
Handwerksbranche perspektivisch durch die Digitalisierung erheblichen Verdnde-
rungen unterworfen sein (Heil und Schroder 2022), wie aktuelle Erhebungen zum
Stand der Digitalisierung prognostizieren (Proeger und Meub 2022).

Wihrend das praktische Problem von besonderer Relevanz ist, ist die wissen-
schaftliche Auseinandersetzung mit der Bau- und Handwerksbranche als Gegen-
stand der digitalen Transformationsforschung rar. Aulerdem ist die wissenschaftli-
che Analyse der Bau- und Handwerksbranche tiberwiegend anwendungsorientierter
Natur (Bertram und Schaarschmidt 2019). Vor diesem Hintergrund adressiert der
Beitrag die folgende Forschungsfrage:

Welche strategischen Entwicklungsrichtungen zeichnen sich bei den Wertschop-
fungsketten in der Bau- und Handwerksbranche ab und wie kann diese durch
die Digitalisierung gestaltungsorientiert verbessert werden?

Dabei nimmt der Beitrag zwei strategische Perspektiven ein: eine, die beste-
hende Wertschopfungslogik mit seinen Akteuren zentrierende Sichtweise, und eine
zukunftsweisendere Sicht auf dominant service- und informationszentrierte Dienst-
leistungsperspektive. Beide Strategieeinschitzungen werden aus einer institutionel-
len Sichtweise eines GroBhandelsbetriebs untersucht, da dieser als zentraler Interme-
didr zwischen den Handwerkern (Kunden) und den Industrieunternehmen fungiert.
Somit ist er aus einer strategischen Perspektive gefdhrdet, sowohl hinsichtlich sei-
ner Disintermediation als auch beziiglich der Herausforderungen, dass er Gestalter
neuer digitaler Prozesse und Dienstleistungen sein muss, damit die konstatierten
Produktivititsdefizite in der Kollaboration von Handwerkern, Architekten, etc. be-
hoben werden konnen. Die Bemiihungen um das serielle Bauen bringen genau diese
digitalisierten Anforderungen zum Ausdruck, die darin bestehen, dass die Koor-
dinations- und Integrationsnotwendigkeiten bei arbeitsteiligen Prozessen nur durch
Digitalisierungs- und Standardisierungsbestrebungen erfiillt werden. Es werden im
spezifischen die systemischen und prozessualen Herausforderungen einer zuneh-
menden Variantenvielfalt sowie die Auftragserfassung als wertschopfender Prozess
in der Bau- und Handwerksbranche analysiert.

2 Digitalisierung der Bau- und Handwerksbranche: Eine
Bestandsaufnahme

Die Bau- und Handwerksbranche ist fiir den Wirtschafsstandort Deutschland von
erheblicher wirtschaftlicher Bedeutung. Im Jahr 2022 beschiftigten die insgesamt
1.032.374 Bau- und Handwerksbetriebe 5,67 Mio. Menschen, was circa 12,5 % der
Erwerbstitigen in Deutschland entspricht (ZDH 2023). Die Bau- und Handwerks-
branche umfasst viele unterschiedliche Marktsegmente mit jeweils unterschiedli-
chen Produkt- und Leistungsbereichen. Die Bandbreite der Tétigkeitsfelder in der
gesamten Branche erstreckt sich von industrieller Leistungserstellung iiber den in-
stitutionellen Handel bis hin zu Betrieben, die Produkte und Dienstleistungen fiir
Konsumenten erbringen (Bertram und Schaarschmidt 2019). Die Bau- und Hand-
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werksbranche im engeren Sinne umfasst Tatigkeiten im Rahmen einer selbstédndigen
Erwerbstitigkeit fiir die Be- und Verarbeitung, sowie Reparatur von Werkstoffen,
Produkten und Dienstleistungen. Sie bildet ein breites Spektrum an Gewerken und
Dienstleistungen ab, die von der Errichtung und Instandhaltung von Gebduden bis
hin zu spezialisierten Handwerksleistungen (z.B. Sanitdrinstallateur, Schreinerei)
reicht und mehr als 130 Berufe umfasst. Im Gegensatz zur produzierenden Indus-
trie zeichnet sich die Bau- und Handwerksbranche traditionell durch Heterogenitiit,
kleine Betriebe, verteilte Leistungserbringung und schwere physische Arbeit aus,
die iiberwiegend lokal in ,,Handarbeit* zu erbringen ist (vgl. Mark et al. 2021). Die
Bau- und Handwerksbetriebe verteilen sich nach Angaben des Zentralverbands des
Deutschen Handwerks (2023) auf die folgenden Handwerksgruppen: Ausbaugewer-
be (36,5 %), personliche Dienstleistungen (26,1 %), Gewerbe fiir den gewerblichen
Bedarf (13,8 %), Bauhauptgewerbe (11,2 %), Kraftfahrzeuggewerbe (6,8 %), Lebens-
mittelgewerbe (3,1 %) und das Gesundheitsgewerbe (2,3 %).

Die Bau- und Handwerksbranche weist erhebliche Produktivitits- und Digitali-
sierungsdefizite auf. Aktuelle Studien dokumentieren, dass viele Betriebe neuen (di-
gitalen) Technologien positiv gegeniiberstehen, allerdings hohe Investitionskosten,
eine mangelnde IT-Sicherheit und einen geringen realisierten Nutzen befiirchten.
Aktuelle Studien weisen nach wie vor einen vergleichsweise geringen Digitalisie-
rungsstand nach, insbesondere bei kleineren und ldndlicher gelegenen Bau- und
Handwerksbetrieben mit weniger als 50 Beschiftigten (Thoma et al. 2021). Das
deutet darauf hin, dass die Handwerksbetriebe mit ihren Mitarbeitern entweder eine
geringe Technologieakzeptanz oder -nutzung aufweisen oder die Angebote digita-
ler Dienstleistungen zur Verbesserung der eigenen Leistungserbringung zu gering
sind. Aus diesem seit langem bekannten Defizit heraus hat sich unter anderem das
Building Information Modeling (BIM) etabliert, dass die Erstellung und Verwal-
tung digitaler Reprisentanzen (sogenannter ,.digital twins*) von Bauwerken tiiber
den gesamten Lebenszyklus ermdoglicht (Babalola et al. 2023). Insbesondere er-
moglicht BIM eine effizientere Ressourcennutzung und Prozesssteuerung, indem es
die Planungs-, Ausfiihrungs- und Betriebsphasen durch fortlaufende Datenaktuali-
sierung und eine verbesserte Kommunikation zwischen den beteiligten Akteuren
verbessert (vgl. Porwal et al. 2023). Damit einhergehend begiinstigt BIM die Verla-
gerung der Distributionsprozesse auf digitale End-to-End Plattformen, so dass eine
effektivere Steuerung und Integration von Wertschopfungs- und Lieferketten zwi-
schen Industrieunternehmen, GroBhindlern, Bau- und Handwerksbetrieben sowie
potenziell Endkunden ermoglicht wird. Aktuellen Erhebungen zufolge verliert BIM
bei Bau- und Handwerksbetrieben jedoch zunehmend an Relevanz (PwC 2024), was
teilweise auf die begrenzte digitale Prisenz der Betriebe zuriickzufiihren ist.

3 Wertschopfungssysteme in der Bau- und Handwerksbranche
3.1 Strategische Verinderungen in der bestehenden Wertkettenlogik

Die unzureichende Digitalisierung der bestehenden Wertschopfungssysteme in der
Bau- und Handwerkerbranche wird an mehreren Phinomenen erkennbar. Es wird
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Abb. 1 Wertschopfungssysteme in der Bau- und Handwerksbranche

nicht, wie in anderen Handelsbereichen (z.B. Textil-, Lebensmittel) bereits etab-
liert, auf den Grofhandel als eigene Distributionsstufe verzichtet. Es sind auch Om-
nichannel-Ansitze erst in Ansitzen erkennbar etabliert und die digitale Einbindung
des Kunden ist gegeniiber anderen Branchen unterentwickelt.

Die sich verdndernden Marktbedingungen ermoglichen jedoch erhebliche Verén-
derungen der bestehenden Wertschopfungsketten in der Bau- und Handwerksbran-
che, die sich bereits andeuten, indem vor allem der GroBhandel als Intermediir
erheblichen Gefahrdungen ausgesetzt ist. In Teilbereichen seines Sortiments kann
er von der Industrie umgangen (z.B. Viessmann, Vaillant) oder auch durch ein-
zelhandelsorientierte Handelsformate gefdahrdet werden. Dabei dominieren 6kono-
misch noch immer Offline-B2B-Wertschopfungketten mit einer traditionell vierstufi-
gen Wertkette Industrie-Gro3handel-Architekten/Planer/Handwerker und Endkunde
(siche Abb. 1, linke Darstellung). Derartige Distributionsprozesse sind in anderen
Sektoren nicht mehr zu beobachten und es stellt sich daher die Frage, ob eine Di-
sintermediation zu erwarten ist (siche Abb. 1 die beiden rechten Darstellungen), um
die Handelsmargen der Zwischenstufen fiir sich selbst zu vereinnahmen (Morschett
2012).

Dabei bestehen fiir den GroShandel mehrere Disintermediationsgefahren. Erstens
ist es denkmoglich, dass die Industrie direkt den Endkundenkontakt anstrebt (er-
go, eine vertikale Integration im Sinne einer Vorwirtsintegration durch Elimination
von GroBhandel und Handwerk vornimmt), um dadurch die Wirtschaftlichkeits-
potenziale des GroBhandels fiir sich nutzbar zu machen (vgl. Abb. 1, die duBlerst
rechte Wertschopfungskette). Der Online-Direktvertrieb ermoglicht es den Indus-
trieunternehmen auch génzlich auf Intermedidre in ihren Wertschopfungssystemen
zu verzichten und ihre Artikel direkt den Endkunden vertreiben zu konnen (Podszun
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2021). Wihrend dieser Direktvertrieb mit Endkundenkontakt den Industrieunter-
nehmen in Offline-Szenarien bisweilen zu aufwéndig und wenig lukrativ erschien,
bieten Onlineshops, die auf die verschiedenen Endgerite der Endkunden ausgespielt
werden konnen, einen erleichterten Zugang zu den Endkunden. Industrieunterneh-
men und GroBhindler sind bei der Wahl der Wertschopfungssysteme jedoch nicht
limitiert, sondern konnen verschiedene Vertriebswege kombinieren, die in einem
Multi-Channel-Ansatz miinden. So ist bei Heizungsherstellern zu beobachten, dass
u.a. durch Internet-of-Thing-Szenarien die Installation der Anlagen durch eigene
Installationsteams und die permanente Kenntnis der Heizungssituation der Endkun-
den vor Ort eine andere Art der Wertschopfung moglich wird, die vor allem auch
andere After-Sales-Services eroffnet. Der Engpass zur Umsetzung derartig strate-
gischer Uberlegungen besteht aber in der Verfiigbarkeit von Handwerkern. Aus
diesem Grund scheint auch die Akquisition von entsprechenden Betrieben durch
Industrieunternehmen nur folgerichtig zu sein. Zweitens wire eine Art Vorwértss-
trategie der GroBhandelsunternehmen die Ausschaltung von Handwerkern als den
traditionellen Kunden des GroBhandels denkmoglich. Die Ubernahme der Dienst-
leistung des Handwerkers durch den Grofhandel ist beispielsweise bei Vorwand-
Waschbecken, der Aufnahme der Installationssituation beim Endkunden vor Ort
mit entsprechenden Installationshinweisen und der Bereitstellung von Standardma-
terialien oder auch dem Einsatz virtueller Technologien denkmoglich. In diesem
Kontext dienen auch Showrooms des GroBhandels mit spezialisierter Software der
Begleitung der Kunden, indem Kundenwiinsche und ausgestellten Konfigurationen
eine Angebotsanpassung auf das Kundenprojekt unterstiitzen. Fiir eine weitere Vi-
sualisierung und Anpassung an die Projektvorgaben des Endkunden kénnen Bilder
der Projektumgebung fiir eine 3D-Darstellung oder Virtual Reality-Prisentation des
kundenindividuellen Angebots, wie in den Planungsbiiros des stationdren Handels,
genutzt werden.

Eine Strategie, die nicht unmittelbar eine Vorwirtsintegration anstrebt, allerdings
in jedem Fall eine Vorwiértsintegration der Industrie zu verhindern versucht, besteht
fiir den Groflhandel darin, die Handwerker direkt sowohl in ihrer Leistungsbereit-
stellung als auch in ihrer Interaktion mit den Endkunden gezielt zu unterstiitzen (in-
direkte Mitigation des Disintermediationsrisikos durch Industrieunternehmen). Um
eine effizientere Bedienung der Handwerker (Kunden) zu ermdéglichen, zugleich
die eigene Marktreichweite zu erweitern und den Absatz zu erhohen, beginnen
GroBhéndler beispielsweise mit der Etablierung eigenstdndiger Onlineshops. Diese
Onlineshops der GrofBhéndler konnen dann auch perspektivisch fiir Endkunden ge-
offnet werden als auch ex-ante auf die Transaktion und Abwicklung mit Endkunden
ausgerichtet sein. Letztere erlauben neben der Umgehung der Handwerker als zu-
sitzliche Intermedidre in der Bau- und Handwerksbranche einen direkten Zugang
zu den Endkunden.

Neben dem reinen Onlineshop mitsamt Belieferung offerieren stationdre Grof3-
handelsunternehmen, wie Wiirth oder die GC-Gruppe, ihren B2B-Kunden zuneh-
mend die Moglichkeit, dass diese ubiquitidr und zu jeder Zeit Artikel im Rahmen
eines Self-Service-Modells bezahlen und direkt mitnehmen konnen. Damit wird der
Onlineshop zu einem Omnichannel-Angebot erweitert. In diesem Falle existieren Va-
rianten ginzlich ohne Personal und mit einer 24/7 Offnungszeit (Benoit et al. 2024).
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Wiihrend der normalen Offnungszeiten gibt es dariiber hinaus auch Beratungsmog-
lichkeiten in separaten Beratungsbiiros oder es werden technische Beratungsangebo-
te direkt auf der Fldche bei den Artikeln geboten. Zur Beratung in den Planungsbiiros
bedarf es hiufig einer digitale Terminvergabe, da die Ausarbeitung des Gewerks ei-
ne ldngere Zeit in Anspruch nehmen kann. Vor allem zu planerischen Zwecken von
groBeren Umbauten wird die Planung im Beratungsbiiro durch die Visualisierung
mit spezialisierter Software und der direkten Dokumentation gewéhlt. Anschlieend
an die Beratung der Privatkunden kann der potenzielle Auftrag dann an eingetragene
Handwerker vermittelt werden, welche den Einbau der gewiinschten Artikel vorneh-
men. Endkunden mit groleren Planungsanfragen profitieren von Rabatten und dem
direkten Erwerb vieler Artikel direkt vor Ort ohne Lieferzeit (Rajamma et al. 2007).
Im stationéiren Spezialhandel werden neben den Artikeln auch die dazugehdrigen
Werkzeuge und Maschinen angeboten, um eine schnelle und fachgerechte Montage,
gerade auch durch kleinere Betriebe, zu ermdglichen. Somit konnen die erstellten
Angebote aus einem Kaufpreis fiir Artikel und einer Leihgebiihr fiir die Maschinen
und Werkzeuge bestehen. Auch ein Kauf der Leihmaschinen ist moglich und bietet
fiir den Handelsbetrieb eine weitere Einnahmequelle. Besonders relevant ist hierbei,
dass fiir einige Materialien und Maschinen eine Sonderqualifizierung notwendig ist,
welche dann im Rahmen des Erwerbs vom Fachpersonal gepriift werden muss. Arti-
kel, welche im Ladenlokal nicht verfiigbar, aber im Sortiment enthalten sind, kénnen
kurzfristig in das Ladenlokal bestellt werden. Fiir den entsprechenden Transport der
gekauften Artikel, kann auferdem der Service eines kostenlosen Leihwagens zur
Verfiigung gestellt werden. Grundsitzlich nimmt die Digitalisierung bei dieser Art
des Angebots zu, da die aus dem Einzelhandel bekannten Technologien zur Ver-
ortung der Artikel, eine Unterstiitzung der Laufwege und die Bereitstellung von
Einkaufslisten ebenso moglich erscheinen, wie die Integration typischer Grohan-
delsanforderungen beim Pricing, bei der Referenzierung unterschiedlicher Angebote
und Kontrakte, etc. Es kommt damit neben dem GroBhandels-Omnichannel auch zur
Differenzierung von Lieferung und Abholung, was die Komplexitit des Fulfillment
und damit auch der zugrundliegenden IT-Systeme erhoht.

3.2 Strategische Perspektive zu servicezentrierten Plattformen

Die grundlegende Basis der bestehenden Wertschopfungslogik besteht in der mate-
riellen Basis der Geschiftsmodelle. Die Produkte bilden noch immer die dominante
Basis der Wertschopfung; Services sind unterreprisentiert. Eine erste konsequen-
te Weiterentwicklung des elektronischen Absatzes von Artikeln in der Bau- und
Handwerksbranche stellt die Etablierung von digitalen Plattformen dar. Das traditio-
nelle Handelsgeschiftsmodell mit den dominanten Geschiftsprozessen Lager- und
Streckenprozess wird um ein vermittlungsorientiertes Geschéftsmodell erweitert.
Ahnliche Entwicklungen haben sich im B2C-Onlinehandel gezeigt (z.B. Amazon
Marketplace, Zalando), bei dem sich linearen Wertschopfungsketten hin zu integrier-
ten datengetriebenen Wertschopfungssystemen entwickelt haben (Hein et al. 2019).
Der Onlineshop wird erweitert, da die Vermittlung von Transaktionen zwischen
Lieferanten, Kunden und Endkunden eine zentrale Rolle im Plattformgeschiftsmo-
dell einnimmt. Die Verfolgung einer Plattformstrategie erscheint fiir Grohéndler in
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Abb. 2 Mogliche Teilnehmer einer digitalen Plattform in der Bau- und Handwerksbranche (Traditionelle
Branchenakteure: durchgezogene Linien; Neue Branchenakteure: gestrichelte Linien)

der Bau- und Handwerksbranche besonders vielversprechend, da bereits bestehen-
de Geschiftsbeziehungen zu Lieferanten und Handwerkern genutzt werden konnen.
Neben diesen Teilnehmern ist zudem eine Offnung der Plattform fiir weitere Teilneh-
mer, wie Generalunternehmer, Architekten, Versanddienstleister und Softwareanbie-
ter denkmoglich (siehe Abb. 2). Die Plattform wiirde sich so zur zentralen Anlauf-
stelle fiir Bauhandwerk und Endkunden entwickeln und abgeschlossene (hybride)
Leistungsbiindel unter Einbezichung der Leistungen der vorgenannten Akteure an-
bieten (Heil und Schroder 2022). Die Integration weiterer Teilnehmer wird auch
iiber eine Integration von erweiterter Bauplanungs- und Baumanagementsoftware
weiter vorangetrieben. Beispielsweise bietet Energieheld.de ein auf Handwerker
zugeschnittenes Softwarepaket innerhalb der Plattform an, das Rechnungsstellung,
Kostenschitzung und Planungswerkzeuge umfasst.

Die resultierenden neuen Leistungsbiindel bieten Endkunden und den traditio-
nellen Kunden des B2B-Geschifts (v.a. Handwerker) einen erhohten Mehrwert,
der tiber die reine Produktvermittlung hinausgeht und in einer verstiarkten Kun-
denbindung resultiert. So konnen beispielsweise zusitzliche Services wie Aufmal-
und Produktschulungen von Partnerunternehmen die angebotenen Artikel ergiinzen.
Auch die Vorproduktion von Artikeln wird im Zuge des seriellen Bauens verstarkt
nachgefragt (vormontierte Produkte zum direkten Einsatz, z.B. Vorwandelement,
Waschbecken und Wandelement). Somit stehen nicht mehr lediglich die physischen
Artikel, sondern hybride Leistungsbiindel im Fokus. So scheint es denkmoglich,
dass Endkunden nicht nur nach moglichen Artikeln auf der Plattform suchen, son-
dern diese mit den nétigen Dienstleistungen (z. B. Einbau, Uberpriifung) gebiindelt
erwerben und auch kleinere, lokale Handwerker iiber eine solche Plattform neue
Endkunden gewinnen.
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Damit einhergehend ergeben sich durch die Transition von einer ehemals pro-
duktorientierten zu einer nun service- und informationszentrierten Dienstleistungs-
perspektive neue Anforderungen, Wertschopfungsansitze und eine andere Rolle des
Plattformbetreibers. Auf strategischer Ebene zeichnet sich ein signifikanter Wan-
del der Wertschopfungslogik ab, der iiber die reine Transaktion von Produkt-Ser-
vice-Biindeln hinausgeht. Durch die Re-Intermediation der Plattform in vorab skiz-
zierte Wertketten fungiert die Plattform vielmehr als Intermediér, welcher traditio-
nelle Wertschopfungsketten durch netzwerkzentrierte Geschéftsmodelle ersetzt, die
auf die Ko-Kreation von Werten in einem virtuellen Service-Okosystem abzielen.
Durch die Integration von Lieferanten, Kunden und Dienstleistern entsteht ein dy-
namisches Okosystem, das weitreichende neue Wertschopfungsansitze iiber neue
Koordinations-, Kommunikations- und Integrationskonzepte ermoglicht.

Erstens ist es obligatorische Aufgabe des Plattformbetreibers, die Plattformteil-
nehmer und deren reziproke Beziehungen zu koordinieren, orchestrieren und zu
managen. Die Notwendigkeit, neue Koordinationskonzepte zu entwickeln, ergibt
sich aus der komplexen Interaktion zwischen Plattformteilnehmern (z. B. Grohénd-
ler, Handwerksbetriebe, Endkunden, Architekten), die sich durch die Registrierung
auf der Plattform und die Bereitstellung notwendiger Informationen wie Kontaktan-
gaben, geschiftliche Details und handwerksspezifische Qualifikationen legitimieren
(Schiitte und Wulfert 2022). Den Zugang zur Plattform und deren Restriktionen,
wie z.B. Nachweise zur Legitimitit des Geschifts, wie Zertifizierungen und Quali-
fikationen sowie in einigen Fillen auch die Bereitstellung von Betriebshaftpflicht-
versicherungen, obliegen dem Plattformbetreiber (z.B. Doozer, MyHammer). Die
Plattformen ermoglichen durch ihre zentrale Positionierung eine effiziente Abstim-
mung und Vermittlung zwischen den Angeboten und individuellen Anforderungen
der Marktteilnehmer. Dabei gehen sie iiber herkoémmliche Modelle (z.B. B2B-On-
lineshops wie Contorion) hinaus, indem sie nicht nur Produkte, sondern auch zu-
gehorige Dienstleistungen wie Installation und Inspektion in integrierten Leistungs-
biindeln anbieten. Das Matching der Teilnehmer — die Koordination von Angebot
und Nachfrage — ist dabei von besonderer Bedeutung, da der Endkunde, welcher
hochstindividuelle Bediirfnisse und Anforderungen stellt, die optimale Losung be-
reitgestellt bekommen mochte. Entsprechend ergeben sich fiir den Plattformbetreiber
weitere Wertschopfungsansitze, indem fortschrittliche Algorithmen zum Matching
eingesetzt und Empfehlungssysteme implementiert werden, iiber welche Teilneh-
mer die Produkte, Services und Plattformteilnehmer bewerten kénnen. Basierend
auf den Kundenbediirfnissen empfiehlt die Plattform hybride Leistungsbiindel von
C)kosystemteilnehmern, die vorwiegend durch Faktoren wie Preis, Qualitdt und der
Reputation der Verkéufer beeinflusst werden, wie durch proprietire und komplexe
Empfehlungs- und Bewertungssysteme bestimmt wird (z.B. MyHammer, Doozer).
Die Bewertungssysteme schaffen fiir Endkunden einen weiteren Wert, der durch die-
selben liber Rezensionen, Produkt- oder Servicebewertungen ko-kreiert wird (Hein
et al. 2019). Fiir die Vermittlung und/oder den Verkauf hybrider Leistungsbiin-
del erhélt der Plattformbetreiber typischerweise eine monetire Kompensation (z.B.
Servicegebiihren, Matchingprovision, Verkaufsprovision). Ebenso ist denkmoglich,
dass die Plattform gegen monetire Vergiitungen eine bevorzugte Listung empfoh-
lener Produkt- und Dienstleistungsbiindel anbietet, wodurch die Reihenfolge und
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Sichtbarkeit von bestimmten Plattformteilnehmern oder Produkten innerhalb des
Empfehlungssystems gegen eine finanzielle Entlohnung strategisch angepasst wer-
den konnte.

Zweitens zeichnen sich weitere Wertschopfungsansitze durch neue Kommuni-
kationskonzepte ab. Neben dem Matching von Angebot und Nachfrage stellt der
Plattformbetreiber den affiliierten Teilnehmern zusétzliche redaktionell aufbereite-
te Services und Informationen bereit. Diese entstehen teilweise im Auftrag durch
externe Redaktions- und Mediendienstleister. Dabei zeichnet sich eine strategische
Transition vom reinen Matching hin zu kundenzentrierten Kommunikationskonzep-
ten ab, die darauf abzielen, die Interaktion zwischen den Plattformteilnehmern unter-
einander als auch mit der Plattform selbst zu intensivieren und den Mehrwert fiir die
affiliierten Teilnehmer zu steigern. Die Kommunikation zwischen den Plattformteil-
nehmern wird durch die Plattform ermoglicht. Ein wesentliches Element der Kom-
munikationskonzepte ist jedoch die Bereitstellung von redaktionell aufbereiteten
Inhalten iiber verschiedene Medienkanile, einschlieSlich Blogs, Online-Ratgebern
und Online-Nachrichtenportalen. Beispielsweise informiert MyHammer Endkunden
im eigenen Blog z.B. iiber die verschiedenen Dienstleistungen, Produkte und deren
antizipierten Kosten, wobei auch Tipps und (monetarisierte) Empfehlungen enthal-
ten sind. Dabei werden auch neue stilistische Trends und Produkte vorgestellt, die
tiber die Plattform erworben werden konnen. Doozer informiert Endkunden im On-
line-Ratgeber iiber alle wichtigen Phasen im Sanierungs- und Renovierungsprozess
und integriert dabei weitere externe Dienstleister im Finanzierungs- und Forde-
rungssegment. Blauarbeit.de informiert Bauhandwerker und Dritte (z.B. Architek-
ten, Planungsbiiros) regelmiBig iiber neue gesetzliche Vorschriften und Richtlinien
der Handwerkskammern, die die Gewerke beachten miissen. Dabei zeichnet sich ins-
gesamt eine strategisch stirkere Fokussierung auf die Endkunden und die Ermich-
tigung dieser, eigene Projekte eigenstindig durchzufiihren, ab. Zunehmend werden
,,Do-It-Yourself* (DIY) Blogbeitrige, Videos und Beratungen angeboten, die darauf
abzielen, den Kunden detaillierte Anleitungen zur eigenstindigen Durchfithrung und
Fertigstellung spezifischer Projekte zu bieten. Diese Anleitungen illustrieren typi-
scherweise weniger komplexe Projekte und bieten praxisorientierte Hinweise und
Produkte der Plattform, die darauf abzielen, den Nutzern eine sichere und effiziente
Realisierung der Vorhaben innerhalb ihrer technischen Kompetenzen zu ermégli-
chen und den Absatz iiber die Plattform zu steigern. In diesem Kontext sind auch
hier bezahlte Werbebeitrige von Plattformteilnehmern denkmoglich oder weitere
Monetarisierungsstrategien (z.B. Affiliate-Verlinkungen zu Produkten). Nicht nur
aus Marketingperspektive intensivieren diese strategisch ausgerichteten Kommuni-
kationsbemiihungen die Teilnehmerbindung und -integration in das Okosystem der
digitalen Plattform, indem sie durch interaktive und benutzerzentrierte Informati-
onsangebote eine dynamische Umgebung schaffen, die den Plattformteilnehmern
kontinuierlichen Mehrwert bietet und die Plattform als zentralen Hub etabliert.

Drittens setzt ein plattformbasiertes Service-Okosystem neue Integrationskonzep-
te voraus. Das skizzierte Matching von Angebot und Nachfrage erfordert vom Platt-
formbetreiber, dass die Produkt-, Service- und Kundendaten aus informationstechni-
scher Perspektive innerhalb eines proprietiren Datendkosystems integriert vorliegen
und den affiliierten Akteuren zuginglich sind. Hierfiir ist es unerlésslich, dass z.B.
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Produktdaten in standardisierten Formaten, wie beispielsweise CSV- oder BMEcat-
Formaten (z.B. Profishop.de), aufbereitet und in der Plattform aggregiert werden.
Wenngleich anfinglich externe Produktdatenbanken genutzt werden konnen, bietet
die zunehmende Akkumulation standardisierter Daten auf der Plattform erhebli-
ches Potenzial fiir den Plattformbetreiber, eine eigene, standardisierte Produkt- und
Servicedatenbank zu entwickeln. Dies tridgt zur Reduktion der Abhingigkeit von
Drittanbietern bei und bietet neue strategische Wertschopfungsansitze zur Mone-
tarisierung des Zugangs zu diesen Daten. Proprietire, standardisierte Produkt- und
Servicedatenbanken tragen zusitzlich zur Wertschopfung bei, indem sie Redundan-
zen minimieren, Kosten fiir das Bauhandwerk senken und die Marktposition der
Plattform stirken (Mancuso et al. 2024). Dariiber hinaus ist erforderlich, dass die
IT-Systeme der affiliierten Teilnehmer (z.B. BIM-Systeme der Architekten) iiber
Schnittstellen an die Plattform angebunden werden konnen. Dies erfordert entweder
die Integration von Schnittstellen iiber dritte Service- und Softwareanbieter oder
jedoch die Eigenentwicklung proprietirer Software und Schnittstellen und die Mo-
netarisierung dieser.

Im Kern stellt das Management der skizzierten Koordinations-, Kommunikati-
ons- und Integrationskonzepte solcher hybriden Angebote hohe Anforderungen an
die Fahigkeiten der Plattformbetreiber hinsichtlich Kommunikation, Integration und
Datenmanagement. Die Steuerung und Kontrolle der Wertschopfung im Plattform-
geschiftsmodell erfordert vom Plattformbetreiber erweiterte Fiahigkeiten verglichen
mit linearen Wertschopfungsketten. Diese Fihigkeiten betreffen im Wesentlichen die
Orchestrierung der Leistungsangebote der einzelnen Plattformteilnehmer und deren
Anteile an der tibergreifenden Wertschopfung fiir die Endkunden. Orchestrierung in
diesem Zusammenhang kann als Organisation iiber das Okosystem verstreuter Res-
sourcen und die Nutzung der Fihigkeiten anderer Okosystemteilnehmer beschrieben
werden.

Ebenso bildet die Standardisierung und Unifikation von Produktstammdaten fiir
einen storungsfreien Datenaustausch eine fundamentale Herausforderung fiir das
Service-Okosystem der Plattform. Insbesondere erfordert die digitale Darstellung
von Artikeln in der Planung und Realisierung von Bauprojekten unter Verwen-
dung gemeinsamer BIM-Ansétze fiilhrender Softwareanbieter eine hohe Qualitét der
Stammdaten. Neben Kompetenzen zur Orchestrierung verteilter Leistungserstellung
erfordert das Plattformgeschéftsmodell eine Vielzahl von technischen und nicht-
technischen Schnittstellen, um die verschiedenen Plattformteilnehmer optimal ein-
binden zu konnen (Dal Bianco et al. 2014). Diese technischen und nicht-techni-
schen Schnittstellen werden in der Literatur zu Plattformen hédufig mit dem engli-
schen Begriff der ,,Boundary Resources* umschrieben (Wulfert et al. 2022). Damit
wird insbesondere ein weiteres Verstindnis im Vergleich zu technischen Schnitt-
stellen hervorgehoben. Die Schnittstellen zwischen den Okosystemteilnehmern und
der zentralen Plattform sind vom Plattformbetreiber auf verschiedenen Ebenen be-
reitzustellen (Wulfert et al. 2022). Die Plattform muss in der Lage sein, eine grofie
Bandbreite an Daten zu verwalten und zu verarbeiten, von Kundeninformationen
iiber Produktdetails bis hin zu Dienstleistungsparametern, und muss diese Infor-
mationen den verschiedenen Akteuren zuginglich machen. Die dynamische Natur
dieser Plattformen erfordert auch ein erweitertes Verstindnis der digitalen Repré-
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sentation von Produkten und Dienstleistungen. BIM-Ansitze werden zunehmend
wichtig, um eine effiziente Planung und Durchfiihrung im Baugewerbe zu ermogli-
chen. Dies wiederum stellt hohe Anforderungen an die Qualitdt und Konsistenz der
Stammdaten, die innerhalb der Plattform zirkulieren.

4 Informationstechnologische Herausforderungen fiir
GrofBhandelsunternehmen

4.1 Ubersicht anhand einer Referenz-Informationsarchitektur

Die im vorhergehenden Abschnitt angedeuteten strategischen Verinderungen er-
scheinen auch angesichts der Entwicklung in anderen Branchen erwartbar zu sein.
Allerdings ist jede betriebswirtschaftlich motivierte Analyse und Aussage i.d.R. oh-
ne Wirkung, wenn diese die informationstechnischen Gegebenheiten unberiicksich-
tigt ldsst. Aufgrund der Erfahrung aus vielen Projekten im Bau- und Handwerker-
bereich ldsst sich anhand des Referenz-Informationsarchitektur von Schiitte (2017)
diskutieren, welche exemplarischen Herausforderungen die skizzierten Strategieper-
spektiven aus dem vorhergehenden Kapitel entstehen. Die vier unterschiedlichen
Informationsarchitekturen der jeweiligen Stufen der Wertschopfungskette umfassen
Aufgaben in den Ebenen Stammdaten, technische Titigkeiten und operativ-wert-
schopfende Aufgaben (die im Sinne eines Schalenmodells von innen nach auflen
ausgerichtet sind). Die Ebenen administrative Aufgaben und Business Intelligence
aus der Referenz-Informationsarchitektur werden fiir diesen Beitrag nicht betrach-
tet. Die einzelnen Aufgaben dieser drei Ebenen sind wertschopfungsstufenspezifisch
ausgeprigt (Industriespezifika, GroB3- und Einzelhandel, Endkunden). Die digitalen
Plattformen wirken nun unmittelbar im Okosystem der Bau- und Handwerksbranche
(Abb. 3) auf diese drei Aufgabenebenen in den drei Wertschopfungsstufen Indus-
trie, Grof3- und Einzelhandel und Endkunden. Die Kernaufgabe der Plattform ist

Industrieunternehmen GroBhandelsunternehmen Einzelhandelsunternehmen Endkunden
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dabei die Orchestrierung der vorgenannten und weiterer Okosystemteilnehmer und
das Anbieten innovativer Geschiftsmodelle (Koordinations-, Kommunikations- und
Integrationskonzepte). Die Orchestrierung greift dabei auf Geschéftspartner- und
Artikelstammdaten zuriick, um Transaktionspartner fiir die Ausfiihrung von Trans-
aktionen bestmoglich zusammen bringen zu kénnen.

Aus den vielen denkmoglichen Aufgaben sollen angesichts der hier gebotenen
Kiirze zwei Aufgabenbereiche von besonderer Relevanz skizziert werden, bei denen
die Veridnderungsreichweite und damit die Anpassungsnotwendigkeit in der Bau-
und Handwerksbranche evident wird. Erstens wird aus den Anforderungen an die
Stammdaten als Basis von simtlichen Architekturen einer jeden Wertschopfungsstu-
fe deutlich, wie die bisherigen Anwendungssysteme und die Integration dieser iiber
die Wertschopfungsstufe eine Verdnderung erfiahrt. Zweitens wird der Auftragserfas-
sungsprozess hinsichtlich seiner zukiinftigen Anforderungen diskutiert, da in diesem
die kanaliibergreifende Integrationsnotwendigkeit und die Differenzierung der neu-
en Leistungsbiindel deutlich wird. Die nachfolgenden Ausfiihrungen sind aber auch
in dem Sinne als allgemeingiitig zu verstehen, als das hier gewihlte Vorgehen auf
Basis einer Referenzarchitektur zu analysieren, auch auf andere Aufgaben- und Pro-
zessbereiche ausgedehnt werden kann.

4.2 Stammdaten

Ein wesentliches Problem fiir samtliche Digitalisierungsanforderungen besteht in der
Verfiigbarkeit von (Artikel-)Stammdaten. Diese trivial anmutende Aussage ist in den
Sektoren besonders bedeutend, bei denen nicht alle Stammdaten zu den sie reprisen-
tierenden materiellen Produkten im System verfiigbar sind (z. B. Duschkabinen, die
in GroBe, Breite, Hohe und Materialbeschaffenheit erst bei der Bestellung festgelegt
werden). Da die Stammdaten die Basisinformationen fiir die Geschiftsprozesse in
traditionellen transaktionsorientierten IT-Systemen sind, bilden sie auch den Kern
der Referenz-Informationsarchitektur (Abb. 3).

Die Notwendigkeit von qualitativen Artikelstammdaten ergibt sich insbesondere
im Onlinehandel. Die digitale Reprisentanz der Artikel im Onlineshop und auf digi-
talen Plattformen erfordert erweiterte Multimedia-Daten, wie hochqualitative Bilder,
3D-Modelle, Explosionszeichnungen oder Demovideos. Diese Multimedia-Daten
miissen fiir die verschiedenen Auflosungen von Endgeriten entsprechend auflosbar
gemacht werden konnen (Responsive Media). Diese Multimedia-Daten miissen mit
den entsprechenden Artikelstammdaten verkniipft werden, um die Korrektheit der
digitalen Reprisentanz im Onlineshop sicherzustellen. Weiterhin erfordert der Weg-
fall personlicher Beratung die Integration von detaillierten Produktspezifika, damit
sich die Kunden die richtigen Artikel aussuchen kdnnen. Diese Anreicherung der
Artikelstammdaten kann allerdings nicht allein vom GrofB3handel iibernommen wer-
den, sondern bedarf bereits einer adiquaten Bereitstellung von Artikelstammdaten
durch die Hersteller und Lieferanten (Schiitte 2017), da eine Ex-Post Anreicherung
von Stammdaten hohe Personalaufwinde erfordern kann. Zur Weitergabe von Ar-
tikelstammdaten in der Bau- und Handwerksbranche haben sich Lieferantenportale
etabliert (z.B. Open Datacheck), iiber die die Informationen — analog zur World-
Sync-Plattform im Einzelhandel — in weitestgehend standardisierter Form an den
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GroBhandel weitergegeben werden. Es ist zudem davon auszugehen, dass Build-
ing Information Modeling-Technologien zunehmend bei Bauprojekten — auch mit
kleineren Projektumfingen — zum Einsatz kommen, was die Anforderungen an die
Artikelstammdaten nochmals ansteigen ldsst. Komplexe 3D-Modllierungen und -Si-
mulationen erfordern, dass erweiterte Artikelstammdaten auch Materialbestandtei-
le- und -beschaffenheiten sowie deren physikalische Eigenschaften beinhalten. Eine
projektspezifische Analyse wire insbesondere fiir kleinere Projektumfinge nicht
wirtschaftlich. Bei Bauprojekten ist es zudem wichtig, dass alle Projektbeteiligten
auf dieselben Stammdaten zuriickgreifen konnen und somit Datenbereitstellungs-
verantwortlichkeiten sowie -Ownership definiert sind (Halttula et al. 2020).

Neben den vorgenannten Stammdatenanforderungen aus dem Online-Kontext hat
im Handel im Allgemeinen und in der Bau- und Handwerksbranche im Speziellen
der Variantenreichtum von Artikeln zugenommen. Hohere Individualisierungsan-
spriiche der Kunden fiihren zu dieser gesteigerten Anzahl an Varianten und Va-
riantenmerkmalen, was die Komplexitit in der Herstellung aber auch den Handel
dieser Produkte erhoht. Die Anzahl an klassifizierenden Merkmalen von Varian-
ten wie GroBe, Breite, Hohe, Materialart, Farbe, etc. fiihrt zu einer groBen Anzahl
von moglichen Artikeln, die nicht durch die Speicherung einzelner Artikel realisiert
werden kann. Es liegt das Problem einer exponentiell wachsenden Artikelanzahl
vor, so dass nicht die finalen Materialien, sondern Klassen von Materialien mit der
spezifischen Konfiguration der Varianten gespeichert werden miissen mitsamt der
in der Branche iiblichen Preisregeln. Fiir die systemische Abbildung der Material-
klassen mit den spezifischen Konfigurationen der Varianten werden in der Industrie
bereits seit Jahren Konfigurierbare Materialien (KMATSs) eingesetzt (Blumohr et al.
2023). Aufgrund des stetig zunehmenden Individualisierungsbediirfnisses von Kun-
den und steigenden Bauanforderungen wichst der Variantenreichtum in der Bau-
und Handwerksbranche stetig. Daher gewinnt dieses Artikelkonzept auch im tech-
nischen Groflhandel zunehmend an Bedeutung. Der Variantenreichtum stellt auch
andere Branchen, wie Baumirkte, Mobelhzndler vor grole Herausforderungen, die-
se strukturiert im System anzulegen und die Mitarbeiter beim Handling bestmoglich
zu unterstiitzen. KMATSs bestehen aus einem Kopfartikel, in dem die Materialklasse
abgebildet wird, und zusétzlichen Konfigurationsprofilen, in denen die zusétzlichen
Merkmale der Varianten abgebildet werden. Die Merkmalsausprigung der Materi-
alvarianten ergibt sich somit aus der Zuordnung eines ausgepriagten Konfigurations-
profils zum Kopfartikel.

Konfigurationsprofile bilden Konfigurationsmerkmale aus Lieferantenkatalogen
in strukturierter Form im IT-System ab. Dort werden die moglichen Merkmals-
auspriagungen hinterlegt, die flexibel Merkmalen zugeordnet werden konnen, sodass
eine Mehrfachverwendung von Merkmalsauspragungen moglich ist. So lassen sich
beispielsweise einzelne Farben mehreren Merkmalen zuordnen. In der Bau- und
Handwerksbranche ist es bei Farben allerdings iiblich diese herstellerspezifisch aus-
zuprigen. Die Konfigurationsprofile kénnen auch mit Beziehungswissen und Ein-
schrinkungen zwischen den einzelnen Merkmalen ausgeprigt werden, um nicht
produzierbare Merkmalskombinationen auszuschlieen, eine automatische Genera-
tion der Lieferantenmaterialnummer zu ermoglichen und eine automatische Ein-
kaufspreiskalkulation auf Basis der Merkmalsauspriagungen zu implementieren. Das
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Beziehungswissen kann also mit komplexen Logiken zur Kombination einzelner
Merkmale im Konfigurationsprofil implementiert werden. Die einzelnen Varianten
sind iiber die Merkmalsauspriagung im Konfigurationsprofil eindeutig identifizierbar.

Durch die Nutzung von KMATSs kann die Anzahl von Variantenmaterialien im
IT-System drastisch reduziert werden. In der Bau- und Handwerksbranche hat sich
gezeigt, dass auch komplexe Konfigurationen mit {iber 10 Merkmalen als KMAT's
abgebildet werden konnen. Somit ldsst sich die Anzahl von Einzelartikel verglichen
mit der Anlage der Varianten liber KMATSs deutlich reduzieren. Bei Artikel mit
vielen konfigurierbaren Merkmalen (z.B. Heizkorper, Mobel, Liiftungseinrichtun-
gen) konnen iiber ein KMAT mit seinem Konfigurationsprofil iiber eine Millionen
Varianten abgebildet werden. So reduziert sich auch der nétige Speicherbedarf ge-
geniiber der Abbildung von Einzelartikeln erheblich. Die KMAT-Artikel sind durch
die Konzentration der Information auf dem Kopfartikel und dem Konfigurations-
profil zudem wesentlich einfacher pflegbar. Der erhthte Aufwand in der Anlage
von KMAT mit Kopfartikel und Konfigurationsprofilen amortisiert sich durch eine
verbesserte Systemnutzung und eine erhohte Effizienz in den Folgeprozessen (z.B.
Auftragserfassung). Die detaillierte Abbildung von KMATSs ist die Voraussetzun-
gen fiir die Digitalisierung von Prozessen im Allgemeinen und die Einbindung von
Kunden im Speziellen damit ermoglicht. Dabei ist fiir die wertschopfungsketteniiber-
greifende Nutzung eine Realisierung von KMATS erforderlich, die die Bestellung
von Endkunden bei den Handwerkern oder GrofShindlern gestattet und auch die
spétere Lieferung dieser Informationen eine Kontrolle ermdglicht. Dazu sind die
involvierten Systeme miteinander zu integrieren. Der mangelnde Fortschritt in der
Mbobelbranche mag das Problem verdeutlichen. Es wire zu vermuten gewesen, dass
ein Kunde in einem Mobelladen sein Produkt konfigurieren lésst, diese Informatio-
nen auf einem mobilen Endgerét erhélt und am Wochenende dann bei seiner finalen
Kaufentscheidung die Farbe festlegen kann. Derartige Losungen sind aber noch
nicht weitverbreitet, da das Problem konfigurierbarer Materialien bei vielen SAP-
Einfiihrungen zu ungeahnten Problemen gefiihrt hat. Die Autoren sind angesichts
der iiberragenden Bedeutung dieses Problems der Meinung, dass in seiner Losung
eine wichtige Basis fiir die Digitalisierung der Bau- und Handwerkerbranche liegt.

4.3 Auftragserfassung

Den zentralen Wertschopfungsprozess in der Bau- und Handwerksbranche bildet
der Auftragserfassungsprozess, der sich auf Kontrakte, Angebote oder ehemalige
Auftrige beziehen kann und vor allem auch unterschiedliche Geschiftstypen um-
fassen kann: das Tagesgeschift fiir die Bestellaufnahme, das iiber ein CRM-Sys-
tem unterstiitzte GroSkundengeschift bei Projekten oder das Endkundengeschift
wie es beispielsweise bei Bidern, Fliesen, etc. — heute nur als Unterstiitzungsleis-
tung fiir den Handwerker — etabliert ist. Die Auftragserfassung ist Teil der opera-
tiv-wertschopfenden Ebene in der Referenz-Informationsarchitektur (Abb. 3). Die
Auftragserfassung bildet den Kristallisationspunkt im Vertriebsprozess, der von der
Kundenanfrage iiber das Angebot bis zur Abholung bzw. Auslieferung die unter-
schiedlichen Transaktionsphasen informationstechnisch integriert. Im Tagesgeschift
referenziert der Auftrag in der Regel auf ein vorheriges Angebot. Auch im Projekt-
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geschift, bei dem groBere Bauprojekte mit moglichen Ausschreibungen im Fokus
stehen, ist die Auftragserfassung der zentrale Prozess, auch wenn Aktivititen wie die
Lead- und Opportunity-Erfassung vorgelagert sind. Existierende IT-Systeme bilden
die verschiedenen Schritte im Vertriebsprozess und die unterschiedlichen Geschiifts-
typen haufig in isolierten Teilapplikationen ab. Im Folgenden werden die techno-
logischen Herausforderungen einer Integration grofler Teile des Vertriebsprozesses
zur bestmdglichen Unterstiitzung der Vertriebsmitarbeiter und damit einhergehender
Prozessverbesserungen geschildert.

Der Kundenauftrag inkludiert in diesem Kontext Informationen zur Ware, der
Menge, dem Preis und dem gewiinschten Lieferzeitpunkt. In der Auftragserfas-
sung wiéhlen die Vertriebsmitarbeiter im Auftragserfassungs-Tool oder der Kunde
im Onlineshop die Artikel fiir den Auftrag zunéchst in einzelnen Positionen aus.
Da die Anzahl von im System abgebildeten Artikeln in der Bau- und Handwerks-
branche aufgrund von breiten und tiefen Sortiment in der Regel grof3 ist, sollten
die Vertriebsmitarbeiter und der Kunde gleichermafien von fortschrittlichen Suchal-
gorithmen und Filteroptionen unterstiitzt werden. Bei Auswahl der gewiinschten
Auftragspositionen sollte bereits eine Simulation des Kundenauftrags durchgefiihrt
werden, um Informationen iiber Preise, Artikelverfiigbarkeiten fiir die einzelnen Lie-
ferorte und Kreditlimits des Kunden zu erhalten. Bei der Auftragssimulation werden
bereits unterschiedliche Prozessvarianten wie Auftrige auf Lagerware, Streckenar-
tikel, Kundeneinzelbestellungen oder Umlagerungen beriicksichtigt Die Simulation
der einzelnen Auftragspositionen stellt zudem sicher, dass der Auftrag im IT-System
komplett verbucht und in der Folge auch fristgerecht ausgefiihrt werden kann. Da
Auftrige in der Bau- und Handwerksbranche nicht immer vollstindig erfasst werden
konnen, sollten die Positionen eines unvollstdndigen Auftrages fiir eine nachtrigliche
Anreicherung gespeichert werden konnen. Es werden beispielsweise noch Riickmel-
dungen von Lieferanten erwartet, zu welchen Konditionen und welchen Terminen
die einzelnen Positionen geliefert werden konnen. Die einzelnen Auftragspositionen
konnen sich auch auf vorab ausgehandelte Kontrakte beziehen. Als Beispiel sei an
dieser Stelle auf Mengenkontrakte verwiesen, die Vereinbarungen mit einem Kunden
fiir bestimmte Artikel, fiir einen bestimmten Zeitraum, zu einem bestimmten Preis
beinhalten. Diese Mengenkontrakte sollten im Auftragserfassungsprozess automa-
tisch bei der Auswahl des Kunden und der Artikel beriicksichtigt und angewendet
werden. Die zusitzliche Herausforderung beim Objektgeschift besteht in der Grofie
der Bauprojekte, die eine Vielzahl von Einzelgewerken, die von unterschiedlichen
Handwerksunternehmen umgesetzt werden konnen, subsummieren. Diese Gewerke
erfordern zudem diverse Auftragspositionen. Das Objektgeschift ist ein mehrstu-
figer Vertrieb, bei dem Artikel an die diversen Handwerksunternehmen vertrieben
werden konnen. In der Auftragserfassung sind die die einzelnen Auftrige jeweils
dem Objekt zuzuordnen.

Eine besondere Herausforderung fiir den Auftragserfassungsprozess wird auch
durch die unterschiedlichen Kommunikationskanéle zu den Kunden deutlich. Die
Kunden konnen iiber einen Online-Shop bestellen, sie konnen im Sinne der oben
skizzierten Weise iiber einen Innendienst aktiv werden, sie schicken mitunter Whats-
App mit Informationen, es werden Informationen iiber das CRM-System erfasst und
nicht zuletzt konfrontieren die Kunden den GroBhandel mit diversen Informationen
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zu Wettbewerbern, die den direkten Zugang zum Endkunden haben (z.B. www.
reuter.com). Es bedarf somit eines Omnichannel-Verstindnisses im GrofShandel zu
Preisen, Bestinden, welches sowohl bei Lieferung als auch bei Abholung die ent-
sprechenden Services bieten muss, was im Idealfall auch fiir die Artikel gelten sollte,
die nicht im Bestand vorhanden sind und fiir den Kunden spezifisch angefertigt wer-
den miissen.

Dabei ist neben dem Tagesgeschift und dem Objektgeschift auch das Endkunden-
geschift in der Bau- und Handwerksbranche zu beriicksichtigen. Endkunden kénnen
im spezialisierten GroB3handel bisher nur als Kunden ihrer Handwerker in Erschei-
nung treten. Ein direkter Kundenkontakt ist aber in Showrooms (z.B. Kiichen- und
Badausstellung), in denen Angebote mit Verweis auf mogliche ausfiihrende Fach-
handwerker erstellt werden, moglich. Die ausfiihrenden Firmen werden in der Folge
vom Grofhandel iiber die Auswahl der Endkunde in Form eines Angebotes infor-
miert. Dariiber hinaus beauftragen Endkunden auch Artikel auf eigene Rechnung.
Daher sollen Auftrige auch auf diese Endkunden erfasst werden kdnnen. Dies kann
entweder im stationdren Grofhandel, den Showrooms oder aber im Onlineshop mog-
lich sein. Fiir den GroBhandel bietet sich hier die Moglichkeit einen Vertrieb mit
Endkunden zu etablieren und die Margen des Handwerks auf seine Seite zu bringen.
In der Auftragserfassung fiir Endkunden ergeben sich allerdings prozessuale und
rechtliche Herausforderungen.

Bezogen auf die im Abschn. 4.2 beschriebenen KMAT-Artikel, findet in der
Auftragserfassung die eigentliche Auspriagung der abzuleitenden KMAT-Varianten
statt. Fiir die Bestellung einer Artikelvariante wihlt der Vertriebsmitarbeiter zunéchst
einen KMAT-Kopfartikel aus. Auf Basis des hinterlegten Konfigurationsprofils wer-
den nun die moglichen Merkmale zur Konfiguration der KM AT-Variante angeboten.
Bei der Konfiguration kénnen vordefinierte Merkmale gewihlt werden und Freitexte
fiir Feinaufmale und Sonderfarben mitgegeben werden. Die Nutzung von vordefi-
nierten Konfigurationsprofilen reduziert dabei mogliche Erfassungsfehler in der Spe-
zifikation, da die moglichen Variantenmerkmale vorgegeben werden. Unter Nutzung
von Beziehungswissen zwischen den einzelnen Merkmalen, konnen nicht produzier-
bare Merkmalskombinationen schon bei der Auftragserfassung ausgeschlossen wer-
den. Fiir die entsprechend konfigurierte Variante wird im Hintergrund auf Basis der
gewdhlten Merkmale bereits der Werkspreis laut Katalog berechnet. Ergeben sich
auf Basis der gewihlten Variantenmerkmale variantenspezifische Lieferantenartikel-
nummern, konnen auch diese automatisiert abgeleitet werden, um eine eindeutige
Kommunikation mit dem Lieferanten zu gewéhrleisten und mogliche Riickfragen
auf ein Minimum zu reduzieren. Innerhalb des Auftragserfassungsprozesses. Die
nach den Kundenwiinschen ausspezifizierte Variante wird im System persistiert und
fiir die Bestellung an den entsprechenden Lieferanten weitergeleitet. Im Kontext von
KMATs kann dies auch iiber EDI erfolgen.

Zur besseren Unterstiitzung der Vertriebsmitarbeiter, sollte eine modernes Auf-
tragserfassungstool den gesamten Vertriebsprozess in einem konsistentes User In-
terface unterstiitzen und auch die vorgenannten Geschiftstypen integrieren. Das
Auftragserfassungstool sollte zudem einem Omni-Channel-Ansatz folgend, alle Ver-
triebskanile eines Unternehmens unterstiitzen. Dies ist auch in der Bau- und Hand-
werksbranche von steigender Bedeutung, da zunehmend digitale Vertriebskanile
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(z.B. Videoberatung, Onlineshop, Plattformen) den klassischen Vertrieb mit In-
nen- und AuBendienstmitarbeitern ergédnzen. So sind auch Kundenanfrage aus Onli-
neshops als Basis fiir die Auftragserfassung zu unterstiitze und Innendienstmitarbei-
ter automatisiert von Kundenonlineanfrage zu benachrichtigen. Auftrige miissen in
der Bau- und Handwerksbranche auch im spezialisierten Grohandel (u.a. mit Un-
terstiitzung von geeigneten Handscannern fiir Waren) und sogenannten Showroom
entgegengenommen und digital verarbeitet werden kénnen. Uber die vorgenannten
Kanile sind die Auftragsdaten jederzeit aktuell zu halten und Applikationswechsel
auszuschliefen. So konnen sich die Kunden iiber alle Kanile integrativ zu ihren
Vorgéngen informieren. Beispielsweise sollten alle vergangenen und aktuellen Be-
lege im Onlineshop vom Kunden nachvollzogen werden konnen. Die Integration
der verschiedenen Geschiftsfille ist von immenser Bedeutung und stellt hohe An-
forderung an die Synchronisation der involvierten IT-Systeme. Bei der Integration
der Geschiftstypen in der Auftragserfassung ist zu betonen, dass diese eigentlich
jeweils andere Prozesse durchlaufen und Geschéftsobjekte nutzen.

5 Zusammenfassung und Ausblick

Die Digitalisierung durchdringt sdmtliche Unternehmensbereiche, unabhingig von
Branchenzugehorigkeit und Unternehmensgrof3e. Entsprechend stehen auch Betrie-
be der Bau- und Handwerksbranche vor der Herausforderung, digitale Technologien
zu adaptieren, um ihre geringe Produktivitit zu steigern. Der vorliegende Beitrag
verdeutlicht anhand der Transformationspfade des GroBhandels aus strategischer
Perspektive, wie die Wertschopfung in der Bau- und Handwerksbranche grundle-
gend transformiert werden kann. Es wurden wesentliche Herausforderungen und
technologische Losungen im Kontext von Stammdaten und die Auftragserfassung
als zentraler Wertschopfungsprozess in der Bau- und Handwerksbranche diskutiert.

Der vorliegende Beitrag zeigt auf, dass die Bau- und Handwerksbranche be-
achtliche Potenziale fiir eine effizientere Gestaltung erodffnet, allerdings die infor-
mationstechnischen Herausforderungen erheblich sind. Diese sind auch nicht nur
informationstechnischer Natur, denn die strategischen Rahmenbindungen (oligopo-
listische Strukturen, Markteintrittsbarrieren, Ressourcensituation bei Handwerksbe-
trieben) diirften aktuell eine Transformation behindern. Aus Forschungssicht wire
es wiinschenswert, wenn die Identifizierung und Analyse bestehender Barrieren der
Adoption sowie Herausforderungen beim Aufbau, der Gestaltung, Orchestrierung
und Governance digitaler Bau- und Handwerksplattformen untersucht wiirden, um
die deutsche Bau- und Handwerksbranche als wichtigen Wirtschaftsbereich begriin-
dete Vorgehensweisen und Empfehlungen zu erdffnen. Damit wiirde den Akteuren
auch eine innovative Pionierrolle ertffnet.

Funding Open Access funding enabled and organized by Projekt DEAL.
Open Access Dieser Artikel wird unter der Creative Commons Namensnennung 4.0 International Li-

zenz veroffentlicht, welche die Nutzung, Vervielfiltigung, Bearbeitung, Verbreitung und Wiedergabe in
jeglichem Medium und Format erlaubt, sofern Sie den/die urspriinglichen Autor(en) und die Quelle ord-

@ Springer



R. Schiitte et al.

nungsgemiB nennen, einen Link zur Creative Commons Lizenz beifiigen und angeben, ob Anderungen
vorgenommen wurden.

Die in diesem Artikel enthaltenen Bilder und sonstiges Drittmaterial unterliegen ebenfalls der genannten
Creative Commons Lizenz, sofern sich aus der Abbildungslegende nichts anderes ergibt. Sofern das betref-
fende Material nicht unter der genannten Creative Commons Lizenz steht und die betreffende Handlung
nicht nach gesetzlichen Vorschriften erlaubt ist, ist fiir die oben aufgefiihrten Weiterverwendungen des
Materials die Einwilligung des jeweiligen Rechteinhabers einzuholen.

Weitere Details zur Lizenz entnehmen Sie bitte der Lizenzinformation auf http://creativecommons.org/
licenses/by/4.0/deed.de.

Literatur

Babalola A, Musa S, Akinlolu MT, Haupt TC (2023) A bibliometric review of advances in building infor-
mation modeling (BIM) research. J Eng Des Technol 21:690-710. https://doi.org/10.1108/JEDT-01-
2021-0013

Benoit S, Altrichter B, Grewal D, Ahlbom C-P (2024) Autonomous stores: How levels of in-store automa-
tion affect store patronage. J Retail. https://doi.org/10.1016/j.jretai.2023.12.003

Bertram M, Schaarschmidt M (2019) Digitalisierung und soziale Medien im Handwerk: Ergebnisse ei-
ner Studie im Bereich Heizungs-, Sanitdr- und Klimatechnik. In: Schaarschmidt M, Walsh G, von
Korflesch H (Hrsg) Online-Reputationskompetenz von Mitarbeitern. Springer Gabler, Wiesbaden,
S 197-211

Bluméhr U, Kolbl A, Neuhaus M, Ukalovic M (2023) Advanced variant configuration in SAP S/4HANA.
SAP Press, Bonn

Cozzolino A, Verona G, Rothaermel FT (2018) Unpacking the disruption process: new technology, busi-
ness models, and incumbent adaptation. J Manag Stud 55:1166-1202. https://doi.org/10.1111/joms.
12352

Dal Bianco V, Mylldrniemi V, Komssi M, Raatikainen M (2014) The role of platform boundary resources
in software ecosystems: a case study. Proceedings of the 11th Working IEEE/IFIP Conference on
Software Architecture (WICSA22014), Sydney, S 11-20

Halttula H, Haapasalo H, Silvola R (2020) Managing data flows in infrastructure projects—the lifecycle
process model. J Inf Technol Constr 25:193-211. https://doi.org/10.36680/j.itcon.2020.012

Harwardt M (2020) Digitalisierung in Deutschland — Der aktuelle Stand. In: Harwardt M, Niermann PJ,
Schmutte A, Steuernagel A (Hrsg) Fiithren und Managen in der digitalen Transformation. Springer
Gabler, Wiesbaden, S 17-34

Heil M, Schroder D (2022) Digitalisierung im Handwerk. In: Bamber E, Ducki A, Janneck M (Hrsg)
Digitale Arbeit gestalten. Springer, Wiesbaden, S 133-145

Hein A, Weking J, Schreieck M et al (2019) Value co-creation practices in business-to-business platform
ecosystems. Electron Mark 29:503-518. https://doi.org/10.1007/s12525-019-00337-y

Mancuso I, Petruzzelli AM, Panniello U (2024) Value creation in data-centric B2B platforms : a mo-
del based on multiple case studies. Ind Mark Manag 119:1-14. https://doi.org/10.1016/j.indmarman.
2024.04.001

Mark P, Lanza G, Lordick D et al (2021) Vom Handwerk zur individualisierten Serienfertigung. Bautechnik
98:243-256. https://doi.org/10.1002/bate.202000110

Morschett D (2012) Disintermediation in distribution channels—A transaction cost-based analysis of who-
lesalers. In: Rudolph T, Foscht T, Morschett D, al (Hrsg) European retail research. Gabler, Wiesbaden,
S93-112

Podszun R (2021) Ausgangspunkte. In: Friedl G, Burgi M (Hrsg) Handwerk in der digitalen Okonomie.
Rechtlicher Rahmen fiir den Zugang zu Daten, Software und Plattformen, 5. Aufl. Nomos, S 17-53

Porwal A, Parsamehr M, Szostopal D et al (2023) The integration of building information modeling (BIM)
and system dynamic modeling to minimize construction waste generation from change orders. Int J
Constr Manag 23:156-166. https://doi.org/10.1080/15623599.2020.1854930

Proeger T, Meub L (2022) Fortgeschrittene Digitalisierung und Kiinstliche Intelligenz im Handwerk. Eine
Webscraping-Analyse im Handwerkskammerbezirk Osnabriick-Emsland-Grafschaft Bentheim. Got-
tingen

PwC (2024) Die Bauindustrie in Krisenzeiten: Fortschritte bei ESG, Stillstand bei der Digitalisierung

@ Springer


http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/deed.de
https://doi.org/10.1108/JEDT-01-2021-0013
https://doi.org/10.1108/JEDT-01-2021-0013
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2023.12.003
https://doi.org/10.1111/joms.12352
https://doi.org/10.1111/joms.12352
https://doi.org/10.36680/j.itcon.2020.012
https://doi.org/10.1007/s12525-019-00337-y
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.04.001
https://doi.org/10.1016/j.indmarman.2024.04.001
https://doi.org/10.1002/bate.202000110
https://doi.org/10.1080/15623599.2020.1854930

Digitalisierung in der Bau- und Handwerksbranche — Herausforderungen fiir die Gestaltung...

Rajamma RK, Paswan AK, Ganesh G (2007) Services purchased at brick and mortar versus online stores,
and shopping motivation. J Serv Mark 21:200-212. https://doi.org/10.1108/08876040710746552

Schiitte R (2017) Information systems for retail companies. In: Dubois E, Pohl K (Hrsg) International
Conference on Advanced Information Systems Engineering Essen. Springer, S 13-25

Schiitte R, Wulfert T (2022) Digital platforms and trading companies: the evolution of traditional business
ecosystems into integrated digital business ecosystems. In: Baumann S (Hrsg) Handbook on digital
business ecosystems: technologies, markets, business models, management, and societal challenges.
Edward Elgar, Cheltenham, S 212-231

Thomi J, Alhusen H, Bischoff TS, Matthies E (2021) Digitale Spaltung oder Uberwindung des Raums?
Zur Digitalisierung des Handwerks unter Beriicksichtigung von ldndlichen Regionen. Gottingen

Walfert T, Woroch R, Strobel G et al (2022) Developing design principles to standardize E-commerce
ecosystems: a systematic literature review and multi-case study of boundary resources. Electron Mark
32:1813-1842. https://doi.org/10.1007/s12525-022-00558-8

ZDH (2023) Daten und Fakten zum Handwerk fiir das Jahr 2022 — Betriebszahlen — Berufliche Bildung
— Beschiftigte und Umsitze. https://www.zdh.de/fileadmin/Oeffentlich/Wirschaft_Energie_Umwelt/
Themen/Daten_Fakten/Kennzahlen_des_Handwerks/2022/Flyer_2022-PDF_Daten_und_Fakten_
NEU.pdf. Zugegriffen: 21. Mai 2024

Hinweis des Verlags Der Verlag bleibt in Hinblick auf geografische Zuordnungen und Gebietsbezeich-
nungen in verdffentlichten Karten und Institutsadressen neutral.

@ Springer


https://doi.org/10.1108/08876040710746552
https://doi.org/10.1007/s12525-022-00558-8
https://www.zdh.de/fileadmin/Oeffentlich/Wirschaft_Energie_Umwelt/Themen/Daten_Fakten/Kennzahlen_des_Handwerks/2022/Flyer_2022-PDF_Daten_und_Fakten_NEU.pdf
https://www.zdh.de/fileadmin/Oeffentlich/Wirschaft_Energie_Umwelt/Themen/Daten_Fakten/Kennzahlen_des_Handwerks/2022/Flyer_2022-PDF_Daten_und_Fakten_NEU.pdf
https://www.zdh.de/fileadmin/Oeffentlich/Wirschaft_Energie_Umwelt/Themen/Daten_Fakten/Kennzahlen_des_Handwerks/2022/Flyer_2022-PDF_Daten_und_Fakten_NEU.pdf

	Digitalisierung in der Bau- und Handwerksbranche – Herausforderungen für die Gestaltung digitaler End-to-End-Wertschöpfungssysteme
	Zusammenfassung
	Abstract
	Einleitung
	Digitalisierung der Bau- und Handwerksbranche: Eine Bestandsaufnahme
	Wertschöpfungssysteme in der Bau- und Handwerksbranche
	Strategische Veränderungen in der bestehenden Wertkettenlogik
	Strategische Perspektive zu servicezentrierten Plattformen

	Informationstechnologische Herausforderungen für Großhandelsunternehmen
	Übersicht anhand einer Referenz-Informationsarchitektur
	Stammdaten
	Auftragserfassung

	Zusammenfassung und Ausblick
	Literatur


