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Handel und Gastgewerbe

Editorial

Liebe Leserinnen und Leser,

Handel und Gastgewerbe haben besonders unter der aktuellen Krisensituation zu leiden. Um dem ganzen
Abhilfe zu schaffen, kam die Digitalisierung wie gerufen. Online-Terminvergabe fiir eine Shoppingauszeit oder
Verlagerung der Bestellmdglichkeiten in eine App waren nur zwei von vielen Méglichkeiten, wie die Branche sich
in dieser Zeit behalf - und weiterentwickelte. In dieser Ausgabe von WISSENSCHAFT TRIFFT PRAXIS gehen wir
den digitalen Mdglichkeiten in Handel und Gastgewerbe mit spannenden Praxisbeispielen und theoretischen
Einblicken weiter auf den Grund.

DIGITALISIERUNG IM GASTGEWERBE - UND DIE INSPIRATION KOMMT AUS DER INDUSTRIE

Bei einem klassischen Café denkt man nicht unbedingt direkt an Digitalisierung. Wie digitale Technologien die
Prozesse und Verkaufsmaoglichkeiten hier optimieren kénnen, zeigen zwei anschauliche Praxisbeispiele aus den
Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren Kommunikation und eStandards. Das Kompetenzzentrum Cottbus zeigt, wie
die Backereiwelt umfassende Digitalisierungsméglichkeiten sowohl fir interne als auch marktseitige Prozesse
nutzen kann.

Inspiration fur digitale Unterstitzung kann sich die Gastronomie an vielen Stellen auch von der Industrie holen.
Die Parallelen und Anwendungsmaoglichkeiten stellt das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Hannover in seinem
Beitrag dar. Worauf es dann bei der Gestaltung von digitalen Hilfssystemen in der Gastronomie ankommt, erldutert
das Kompetenzzentrum Usability mit interessanten Einblicken in die Nutzungsfreundlichkeit als erfolgskritischen
Faktor fur Digitalisierung in Handel und Gastronomie.

DIE ZEICHEN STEHEN AUCH IM HANDEL AUF VERANDERUNG

Neben der Gastronomie ist auch der Handel von Verdnderungen gepragt. Kundenbeddrfnisse entwickeln sich
weiter und darauf muss sich die Branche einstellen. Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel zeigt dazu
eine Aktualisierung der Beddirfnispyramide der Kund:innen sowie praktische Ansatze im Interview mit einem
Lebensmitteleinzelhdndler.

Das Kompetenzzentrum Magdeburg erldutert fir Sie mit einem Praxisbeispiel aus dem regionsabhédngigen
Handel, welche Méglichkeiten Online-Marktplatze fiir regional erzeugte Nahrungsmittel fir sowohl Handler:innen
als auch Konsument:innen bieten. Und damit auch der abschlieBende Teil des Handelsprozesses, ndmlich die
Zahlung, so reibungslos wie moglich verlauft, stelltIhnen das Kompetenzzentrum Augsburg diverse Moglichkeiten
der bargeldlosen, digitalisierten Zahlung vor.

Die 9 Beitrédge dieser Ausgabe stehen fur die Themenvielfalt der 26 Mittelstand 4.0-Kompetenzzentren in ganz
Deutschland. Betrachten Sie sie als Vorgeschmack auf ihre diversen Informations- und Qualifizierungsangebote
zu diesen und weiteren Digitalisierungsthemen. Informationen tUber die mehr als 130 Anlaufstellen und einen
umfassenderen Einblick in die Expertise des Mittelstand-Digital Netzwerks erhalten Sie auf www.mittelstand-
digital.de.

Ich wiinsche Ihnen eine interessante und inspirierende Lektire.

Lisa Schrade-Grytsenko
Begleitforschung Mittelstand-Digital
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Handel und Gastgewerbe

Carolin Enke

Saf3, lecker, digital:

Berliner Café digitalisiert Warenwirtschaft

Viele gastronomische Betriebe stehen aktuell vor
groBen Herausforderungen. Aufgrund der MaB-
nahmen zur Einddmmung des Coronavirus fallen
Firmenfeiern, Caterings und andere groBBe Events
flachendeckend aus. Um dem entgegenzusteuern,
sind viele Cafés und Restaurants auf Lieferdienste
umgestiegen, um zumindest einen AuBBer-Haus-
Verkauf méglich zu machen.

Ein gutes Beispiel dafir ist das Berliner Szene-Café
TATAS. Im Herzen von Berlin-Kreuzberg bietet das
Café neben HeiBgetrénken und Softdrinks eine
besondere Waffel-Spezialitdt an: die Muffle - also
eine Mischung zwischen Muffin und Waffel. Dieser
Verkaufsschlager lockt viele Berliner/-innen sowie
Touristen/-innen in das Café - ware da nicht die
Corona-Pandemie. Wie viele andere Betriebe in der
Gastronomie, muss auch TATAS jetzt auf neue Ver-
triebskanéle und Zielgruppen setzen.

Eine weitere Herausforderung des Cafés war zudem
das interne Warenwirtschaftssystem: Einkaufslisten

wurden mit Papier und Stift geflhrt. Einkdufe neuer
Zutaten erfolgten deshalb erst dann, wenn die
Lebensmittel bereits verbraucht waren. Das fihrte
haufig zu mehr Aufwand fur den Ladenbesitzer.

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Kommuni-
kation unterstutzte das Café deshalb dabei, die Pro-
zesse zu digitalisieren und das Warenwirtschaftssys-
tem effizienter zu gestalten. Zudem sollten Lésungen
entwickelt werden, wie die Mitarbeiter/-innen in
mogliche Digitalisierungsprozesse mit einbezogen
werden kdénnen. Daflr wurde im ersten Schritt eine
Prozessanalyse durchgefihrt.

Mehr Effizienz durch digitale Prozesse

Die Methode der Prozessanalyse untersucht die Pro-
zesse einer Organisation, um diese zu optimieren.
Die Prozesse einer Organisation umfassen dabei
.Kernprozesse” sowie ,Unterstiitzungsprozesse”. Ein
Kernprozess bildet die Tatigkeiten ab, die dem Unter-
nehmen zur Wertschopfung dienen und somit einen
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wesentlichen Beitrag zum Unternehmenserfolg leis-
ten. Wohingegen ein Unterstitzungsprozess die Aus-
fihrung eines Kernprozesses moglich macht.

Die Dokumentation der Prozesse liefert Einsicht in
Unternehmensablaufe, gibt Aufschluss Gber Schnitt-
stellen zu Kund/-innen und Lieferfirmen, aber auch
einen Uberblick zu den unterschiedlichsten Verant-
wortungsbereichen einzelner Mitarbeiter/-innen.
Weiterhin lasst eine Prozessdokumentation Verbes-
serungspotenziale im Unternehmen erkennen und
gibt neuen Mitarbeitern/-innen Sicherheit im Ablauf
der Arbeitsprozesse. Zudem bildet die Dokumenta-
tion die Grundlage fiur die Einfiihrung digitaler Tech-
nologien.

Aufnahme der bestehenden Prozesse bei TATAS

Zusammen mit einem Geschéftspartner von TATAS
Berlin wurde ein Interview durchgefihrt, um die Her-
ausforderungen des Unternehmens festzuhalten und
zu ermitteln, welche Losungen helfen kénnten. Dabei
wurden alle Personen im Unternehmen mit einbezo-
gen. Ein frihzeitiges Involvieren der Mitarbeiter/-
innen in die Planung und Verbesserung von
Geschaftsprozessen steigert nicht nur die Motivation
der Belegschaft, sondern auch Akzeptanz der Veran-
derung.

Leitfragen zur Prozessanalyse

> Was sind die Kernprozesse lhres Unternehmens?
Benennen und beschreiben Sie diese Schritt-fur-
Schritt?

> Welche weiteren MaBnahmen sind notwendig,
damit diese Kernprozesse durchgefihrt werden
kénnen?

» Welche Herausforderungen gibt es bei der
Durchfihrung der Prozesse?

» Was sollte aus lhrer Sicht besser funktionieren?
Was wirden Sie sich kinftig winschen?

> Welche Lésungsansatze sehen Sie, um die
genannten Prozesse zu optimieren? Wo liegen
die Vor- und Nachteile fur Ihren Lésungsansatz?

Durch das Involvieren von externen Gesprachsfiih-
rern/-innen kann ein neutraler Blick auf das aktuelle
Geschehen erfolgen. Weiterhin hilft eine externe
Begleitung dabei, ldeen gemeinsam kritisch zu
durchdenken, um zielorientiert Herausforderungen
anzugehen und den Soll-Zustand zu erreichen.

Lésungen fiir gastronomische Betriebe

Fir gastronomische Betriebe existieren viele digitale
Lésungsanséatze, um die Prozesse im Tagesgeschaft
effizienter zu machen. Es gibt zum Beispiel Kassen-
systeme, die auf die individuellen Bedurfnisse eines
Unternehmens anpassbar sind und dem Betrieb
damit ganzheitliche Lésungen bereitstellen kénnen.
Hierbei werden viele Betriebsprozesse automatisiert,
der burokratische Aufwand reduziert und die Kun-
denzufriedenheit durch ein schnelles Abwickeln von
Bestell- und Bezahlvorgédngen erhéht.

Beispiel: Der Einsatz eines digitalen Kassen-
systems

Bei einem digitalen Kassensystem geben Mitarbei-
tende die Bestellung meist direkt am Tisch Gber ein
mobiles Endgerat ein. Hierdurch wird die Bestellung
per WLAN sofort an das Kiichenpersonal Gbermittelt.
Durch die Aufnahme einer Bestellung erfolgt parallel
die Reduzierung des Warenbestands und gibt dem
Einkauf in Echtzeit Auskunft Uber den aktuellen
Warenbestand im Geschaft. Weitere Vorteile sind
daneben eine bessere Nachvollziehbarkeit, Vollstan-
digkeit und Zeitersparnis.

Ergebnis

Durch die begleitende Prozessanalyse konnten Her-
ausforderungen sichtbar gemacht und bedarfsge-
rechte Angebote aufgezeigt werden. Fir den Laden-
besitzer ist die Entscheidung, ein digitales
Kassensystem einzufihren, der richtige Schritt gewe-
sen. Das digitale Kassensystem passt sich individuell
an die Bedirfnisse an und spart fir das Unternehmen
Zeit und Ressourcen. Wir wiinschen Café TATAS wei-
terhin viel Erfolg.
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Literatur und Links zum Thema:

https://www.tatas-berlin.de/

ZerfaB, A.; Volk, S.(2019). Toolbox Kommunikationsma-
nagement. Prozessanalyse S. 41 ff.

Gadatsch A. (2015). Geschéftsprozesse analysieren und
optimieren. Springer Fachmedien Wiesbaden, Wies-

baden.

SUB, lecker, digital: Berliner Café digitalisiert Warenwirt-
schaft: https://www.kompetenzzentrum-kommunika-
tion.de/praxisbeispiele/suess-lecker-digital-berli-
ner-cafe-digitalisiert-warenwirtschaft-5151/

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum
Kommunikation unterstitzt kleine und mittlere
Unternehmen dabei, den Menschen in den
Mittelpunkt der Digitalisierung zu stellen.

Zu denThemen dieses Kompetenzzentrums
zahlen u. a.:

» Veranderungsmanagement und Fihrung

» Interne und externe Unternehmenskommu-
nikation

» \etrauensvolle Zusammenarbeit

https://www.kompetenzzentrum-kommunikation.de

Autorin

Carolin Enke, Mittelstand 4.0-Kom-
petenzzentrum Kommunikation:
zustandig fur die Bereiche Organisa-
tionsentwicklung, Verédnderungsma-
nagement.
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Sebastian Naumann, Theresia Laske, Robert Schurk, Volker Wiedemer

Online-Marktplatz fur regional erzeugte
Nahrungsmittel in der Altmark

(Sachsen-Anhalt)

Fiir kleinbduerliche Betriebe bieten sich mit der
Digitalisierung vielfiltige Chancen fiir neue und
effizientere Vertriebskanile als beispielsweise der
eigene Hofladen oder der Wochenmarkt. Der Bei-
trag stellt wesentliche Facetten eines in der Ent-
wicklung befindlichen Online-Marktplatzes fiir
regional erzeugte landwirtschaftliche Produkte
vor, der auch das Abholen und Zustellen der
Bestellungen einschlieBt. Mitarbeiter des Mittel-
stand 4.0 Kompetenzzentrums Magdeburg unter-
stiitzen bei der Auswahl geeigneter Technologien
und Werkzeuge.

Einleitung

In der vergleichsweise dinn besiedelten Altmark
(Landkreis Stendal mit 48 Einwohnern/km? und Alt-
markkreis Salzwedel mit 38 Einwohnern/km?) im
nérdlichen Sachsen-Anhalt gibt es etliche kleinb&u-
erliche Betriebe, die qualitativ hochwertige Produkte

herstellen, die noch dazu haufig hervorragende Bei-
spiele fir Regionalitdt und ressourcenschonendes
Produzieren unter Berlcksichtigung des Tierwohls
sind. Fir die landwirtschaftlichen Kleinbetriebe ist es
allerdings sehr mihsam, ihre Produkte zu vermark-
ten. Der Zugang zu den Supermérkten ist aufgrund
der dort geforderten Liefermenge, Zertifikate und
Preispolitik selten moglich. Zudem handelt es sich
in der Regel um Naturprodukte, die in Grof3e, Form,
Gewicht stets etwas voneinander abweichen. Gegen-
wartig erfolgt der Verkauf daher klassischerweise auf
Wochen- und Bauernmarkten, im Hofladen oder Gber
Zwischenhéndler. Insbesondere der Aufwand fiir den
Verkauf der eigenen Produkte auf Wochenmarkten
und im Hofladen ist immens. Fur potenzielle Kun-
den ist die Fahrt zum Wochenmarkt und zum Hofla-
den wiederum mit zusatzlichem Aufwand verbunden,
zumal die Offnungszeiten in aller Regel auf einen hal-
ben Tag pro Woche beschrénkt sind. AuBerdem ist
die Erreichbarkeit mit &ffentlichen Verkehrsmitteln
haufig schwierig.
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So entstand die Idee, nach geeigneten Konzepten
und Technologien zu suchen, die die spezifischen
Anforderungen der Kleinerzeuger und deren Kun-
den unterstltzen kénnen. Es entstand eine Ldsung,
die es mit Hilfe der Digitalisierung ermdéglicht, Kun-
den und Erzeuger Gber réumliche und zeitliche Gren-
zen hinweg zueinander zu bringen und so Wachs-
tumschancen fir die kleinbauerliche Landwirtschaft
zu erdffnen. Das Mittelstand 4.0 Kompetenzzentrum
Magdeburg unterstitzte bei der Auswahl und Aus-
gestaltung moglicher technischer Wege. Die entstan-
dene Loésung wird nachfolgend beschrieben.

Digitale Vertriebshilfen fiir Direktvermarkter

Eigener Online-Shop

Eine Moglichkeit, die Digitalisierung bei der Direkt-
vermarktung der eigenen Produkte zu nutzen, ist ein
eigener Online-Shop. Der Erzeuger muss sich aller-
dings um das Hosting, die Anmeldung der Domain,
die Installation der Shop-Software und die Pflege der
Seiteninhalte kimmern bzw. diese Leistungen beauf-
tragen. Ebenso Sache des Erzeugers ist der Versand.
Durch die Notwendigkeit von kurzen Paketlaufzeiten
ist der Versand frischer Ware mit héheren Kosten ver-
bunden. Die erforderlichen Verpackungen, insbeson-
dere bei Kihl- oder Tiefkiihlware, erhéhen die Kos-
ten weiter bzw. erschweren die Logistik. Der eigene
Online-Shop eignet sich daher vorrangig fir Pro-
dukte ohne spezielle Anforderungen an die Lage-
rung und mit einer langen Haltbarkeit. Er kann aber
auch zur Vorbestellung fur lokal ansassige Kunden

Abbildung 1: Hofladen in Schernebeck bei Stendal

genutzt werden, wobei die Abholung dann beispiels-
weise im Hofladen erfolgt.

Marktschwarmerei

Eine Méglichkeit, den Absatz unter Nutzung der Digi-
talisierung besser abschatzen zu kénnen, ist eine so
genannte Marktschwarmerei (https://marktschwaer-
mer.de). Sie findet Ublicherweise 1x pro Woche an
einem bestimmten Ort fir einen relativ kurzen Zeit-
raum statt. Die Idee ist, dass die Kunden Uber die
Marktschwarmer-Website die angebotenen Artikel
bestellen und sie dann zur Marktschwarmer-Zeit am
festgelegten Marktschwarmer-Ort abholen. Fur die
Erzeuger ist es ein Vorteil, wirklich nur die bestellte
Ware vorzubereiten und nur eine relativ kurze Zeit
fir die Ubergabe aufwenden zu miissen. Die Uber-
gabe bietet zusatzlich die Moglichkeit des direk-
ten Kontakts zwischen den Kunden und den Erzeu-
gern. Gerade heutzutage, wo die Landwirte haufig
pauschal in der Kritik stehen, fir Umweltprobleme
wie das Insektensterben und die hohe Nitratbelas-
tung des Grundwassers verantwortlich zu sein, ist ein
gegenseitiges Kennen, Verstehen und Vertrauen zwi-
schen Erzeugern und Verbrauchern von hohem Wert.

Abokiste

Die Idee der Abokiste ist, die Kunden in regelmaBi-
gem Abstand (z. B. wéchentlich) mit einer Kiste zu
beliefern, die wechselnd mit saisonalen und regiona-
len Erzeugnissen gefillt ist und in der Regel immer
dasselbe kostet. Die Bestellung erfolgt dabei tber
eine Website. Erzeuger kénnen die Kiste selbst oder
Uber Handler vertreiben. Manche Anbieter solcher
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Abokisten ermoglichen es, zusatzliche Artikel dazu zu
bestellen (einmalig oder auch im Abo). Fiir kleinbau-
erliche Anbieter, haufig spezialisiert auf Kése,
Gemdse, Obst oder Fleisch ist es allerdings kaum
moglich, eine Kiste nur mit den eigenen Produkten
anzubieten.

Online-Marktplatz

Auf Online-Marktplatzen sind viele Anbieter versam-
melt. Diese missen sich - im Gegensatz zum eige-
nen Online-Shop - allerdings nicht um das Hosting,
die Domain und die Software kimmern, da diese
Arbeiten durch den Betreiber des Online-Marktplat-
zes erledigt werden. Wie schon beim Online-Shop
muss der Anbieter den Versand jedoch selbst organi-
sieren. In der Regel erfolgt dieser europa- oder welt-
weit. Online-Marktplatze eignen sich daher vor allem
fir Handler von Non-Food-Artikeln ohne besondere
Anforderungen an die Lagerung und den Versand.

Ein Spezialfall sind regionale Online-Marktplatze, wie
sie z. B. durch atalanda (https://atalanda.com/) betrie-
ben werden. Diese richten sich insbesondere an
Handler mit einem Ladengeschéft in einer bestimm-
ten Stadt oder Region.

Der regionale Online-Marktplatz "hallo altmark"
Nach Abwagung derVor- und Nachteile der oben auf-

gefuhrten digitalen Vertriebshilfen wurde entschie-
den, auf einen existierenden Marktplatz aufzusetzen

ifak

und diesen entsprechend der spezifischen Anfor-
derungen landwirtschaftlicher Kleinerzeuger zu
erweitern. Als Ausgangspunkt diente der sich zu
Projektstart noch in Entwicklung befindliche regio-
nale Online-Marktplatz fir die Region Stendal, ein
durch das Bundesministerium fir Landwirtschaft und
Erndhrung geférdertes Projekt ,ROLAND", insbeson-
dere fur Ladengeschéfte. Auf der Online-Plattform
hallo altmark wurden ausschlieBlich Handelsgiter
vertrieben, die in der Regel standardisierte Produkte
sind, wie z. B. Blcher, Schuhe, Textilien, Spielwaren
etc.. Werden Lebensmittel angeboten, dirfen diese
keiner Kuhlpflicht unterliegen und missen eine stan-
dardisierte Verpackungsgrof3e aufweisen, so z. B. bei
Wein oder StiBwaren. Die Erweiterung des Marktplat-
zes hallo altmark um regional erzeugte und nicht-
standardisierte Lebensmittel wird gegenwartig im
Projekt ,ORIENT - Online-Marktplatz fir regional
erzeugte Nahrungsmittel”, geférdert durch das Bun-
desministerium fir Erndhrung und Landwirtschaft
(BMEL)' umgesetzt.

LORIENT” konzentriert sich auf ein Warenangebot,
das in der Altmark erzeugt wurde. Ziel ist es, den Kun-
den einen vollumfénglichen Einkauf bei den regiona-
len Erzeugern anzubieten. Dies schlieBt die Logistik
mit ein. Der Begriff ,regional” bezieht sich fur hallo
altmark ausdriicklich auf die Region Altmark. Sowohl
die Erzeuger als auch die Kunden sind in der Altmark
ansassig. Im Zuge der Erweiterung werden auch

1 unter den Férderkennzeichen 2819LD018 und 2819LD019.

Abbildung 2: Struktur des regionalen Online-Marktplatzes "hallo altmark"
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Kihl- und Tiefkihlprodukte sowie nicht standardi-
sierte Produkte von verschiedenen regionalen Erzeu-
gern angeboten. Kunden haben die Mdéglichkeit,
bei verschiedenen Anbietern zu bestellen, bezahlen
jedoch nur einmalig Versandkosten bzw. ab einem
bestimmten Warenwert gar keine Versandkosten.

Damit kénnten Wertschépfung und Kaufkraft zu
einem gréBeren Teil als bisher in der Region blei-
ben. Bei einem Erfolg kénnte dies zur Schaffung von
Arbeitsplatzen fir Gering- bis Mittelqualifizierte in
diesem Sektor fihren und dariiber hinaus ein Anreiz
fir Betriebsgriindungen bzw. die Wiederaufnahme
eines bereits eingestellten Betriebes sein.

Komponenten der Digitalisierungslésung

Um die Erzeuger bei der Vermarktung zu entlasten
und so insgesamt die kleinbauerlichen Strukturen zu
stérken und zu einer héheren Wertschépfung in der
Region zu kommen, ist die Bereitstellung eines Logis-
tikdienstes, der die bestellten Waren von den Erzeu-
gern abholt, kommissioniert und schlieBlich zu den
Kunden bringt, essentiell. Um diesen Prozess mdg-
lichst einfach, effizient und dabei fehlerfrei abzuwi-
ckeln, wurden verschiedene digitale Ldsungen reali-
slert:

Digitale Plattform
Die technische Losung fiir den Marktplatz basiert auf
Open-Source-Software, die projektspezifisch ange-

passt wird. Als Basis wird das Content Management
System WordPress verwendet, auf dem die Erweite-
rungen WooCommerce fiir Online-Shops und Dokan
fir Marktplatze aufsetzen. Insbesondere WordPress
und WooCommerce sind weltweit millionenfach im
Einsatz und entsprechend sehr gut dokumentiert.
Unzahlige zusétzliche Erweiterungen, Diskussionen
in Foren und Beispiele helfen bei der Erstellung der
eigenen individuellen Lésung.

Etikettendrucker

Fur jedes bestellte Produkt wird eine ID vergeben,
anhand derer die Zuordnung bei der Abholung, der
Kommissionierung und der Zustellung erfolgt. Jedes
bestellte Produkt muss durch die Erzeuger mit einem
Etikett versehen werden, auf dem ein entsprechen-
der Strichcode sowie ausgewahlte Informationen, z.
B. die Adressen des Erzeugers und des Kunden, hin-
terlegt sind. Die Kosten fiir einen geeigneten Etiket-
tendrucker sind vergleichsweise glinstig und liegen
bei ca. 65 €.

Digitale Waage

Natlrliche Produkte wie Kase, Fleisch, Obst und
Gemuse mussen durch den Erzeuger je nach Bestel-
lung genau abgewogen werden. Um das Abwie-
gen nahtlos und damit effizient und fehlerfrei in den
Gesamtprozess zu integrieren, kommt eine digitale
Waage zum Einsatz, die ihre Messdaten per USB an
den PC Ubertragt. Eine speziell entwickelte Software
tragt das aktuell gemessene Gewicht auf Mausklick
automatisch richtig formatiert in das jeweilige Feld

Abbildung 3: App zur Unterstiitzung des Logistikprozesses
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in der Bestellansicht der Erzeuger ein. Das eingetra-
gene Gewicht wird dann fir die Berechnung des Zah-
lungsbetrags und fir die Rechnungserstellung ver-
wendet. Das fehleranféllige Eintippen von Zahlen ist
fir den Erzeuger somit nicht erforderlich. Eine ent-
sprechende Waage ist fir den relativ geringen Preis
von ca. 100 € erhaltlich.

Logistik-App

Eine Smartphone-App unterstiitzt den Logistikpro-
zess, indem der Fahrer Informationen erhalt, welche
Produkte von welchem Erzeuger abgeholt werden
sollen und welche Produkte bei der Kommissionie-
rung welchem Kunden zuzuordnen sind. Der Fah-
rer scannt die Bestell-ID der Produkte beim Abho-
len, beim Kommissionieren und bei der Zustellung
und dokumentiert dadurch den ordnungsgeméaBen
Durchlauf. Auf diese Weise kénnen Probleme mit
unvollstdndigen oder falschen Lieferungen weitest-
gehend vermieden oder zumindest friihzeitig erkannt
werden. Auch wéhrend dieses Prozesses erkannte
Qualitdtsprobleme (z. B. beschadigte oder verdor-
bene Produkte) werden mit der App dokumentiert.

Aufgaben der Erzeuger

Technische Voraussetzungen

Fur die Teilnahme am Online-Marktplatz hallo alt-
mark ist lediglich ein PC mit Internetzugang erfor-
derlich. AuBer einem Internetbrowser wird keine wei-
tere spezielle Software benétigt. Die Waage und der
Etikettendrucker missen Uber USB an den PC ange-
schlossen werden kénnen.

Einstellen und Pflegen der Produkte

Uber sein hallo altmark-Dashboard legt der Erzeu-
ger die angebotenen Produkte an und legt deren
Eigenschaften, wie u. a. den Preis, die Kategorien fir
die Suche und die Anforderungen an Lagerung und
Transport, fest. In Abbildung 4 ist beispielhaft eine
Maske zur Bearbeitung der Produkteigenschaften
dargestellt.

Bestellungen bearbeiten

Geht eine Bestellung ein, erhélt der Erzeuger eine
E-Mail. Uber sein Dashboard kann er auBerdem auf
alle Bestellungen zugreifen und u. a. den jeweiligen

Abbildung 4: Maske zur Pflege der angebotenen Produkte durch den Erzeuger
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Status andern. Entsprechend der eingegangenen
Bestellungen muss der Erzeuger die bestellte Menge
abwiegen (sofern sie nach Gewicht abgerech-
net wird) und abpacken. Uber die Waage wird das
Gewicht direkt in das System Ubernommen. Die vor-
bereiteten Artikel missen dann nur noch der Logis-
tik GUbergeben werden, die die Artikel zu einem zuvor
vereinbarten Termin abholt.

Lagerbestand verwalten

Die Erzeuger missen bei der Pflege ihrer Produkte
insbesondere auch auf den Lagerbestand achten,
damit keine Produkte bestellt werden, die eigent-
lich schon gar nicht mehr lieferbar sind. Das Sys-
tem unterstitzt dabei, indem die Bestellungen auto-
matisch vom einmal eingetragenen Lagerbestand
abgezogen werden.

Zahlungen, Kosten und rechtliche Fragen

Zahlungsvorgidnge

Um den Kunden bei seinem Wocheneinkauf bei
mehreren unterschiedlichen Erzeugern nicht mit
einer Vielzahl von Zahlungsvorgadngen zu belasten,
zahlen die Kunden nicht direkt an die Erzeuger son-
dern nur an hallo altmark. Es stehen dabei die géngi-
gen Zahlungsmethoden des E-Commerce, wie z. B.
Paypal oder Klarna, zur Verfigung. Die Erzeuger
erhalten dann das Geld von hallo altmark. Der Zah-
lungsdienstleister Stripe hat sich mit seinem Dienst
.Connect” speziell auf Zahlungen fiur Plattformen
spezialisiert, indem der Zahlbetrag des Kunden
direkt auf die Erzeuger aufgeteilt wird. Die Erzeuger
bendtigen dabei nicht einmal ein eigenes Stripe-
Konto. Paypal bietet mit ,Adaptive Payments” einen
dhnlichen Dienst an. Sowohl fir Stripe Connect als
auch fir Paypal Adaptive gibt es bereits Erweiterun-
gen fur Dokan.

Kosten

Das Abholen und Ausliefern der bestellten Artikel
ist mit Kosten verbunden. Simulationsuntersuchun-
gen haben ergeben, dass die Lieferkosten bei einer
Kilometer-Pauschale von 0,25 € und einem Stunden-
lohn von 12 € aufgrund der geringen Einwohner-
dichte auch im glnstigen Fall immer bei mindestens
4 € pro Bestellung liegen. Bei wenigen, weit verstreu-
ten Bestellungen erreichen sie sogar bis zu 20 € pro
Bestellung und mehr.

Fir die Zahlung selbst fallen ebenfalls Servicekosten
an. Bei Stripe sind das z. B. derzeit bei der Zahlung
mit Kreditkarte oder SOFORT-Uberweisung 1,4 %
des Warenwertes plus 0,25 € bzw. 0,35 € bei der
Bezahlung per Lastschrift. Fir die Auszahlung an die

Erzeuger kommen 0,25 % des Warenwertes plus
0,10 € pro gesendeter Auszahlung hinzu.

Zusétzlich bendtigen der Betrieb und die Weiterent-
wicklung des Online-Marktplatzes eine Gebihr, die
marktplatzspezifisch unterschiedlich ausgestaltet sein
kann. Die Erzeuger mussen auch diese Gebihr in
ihrer Preiskalkulation bericksichtigen.

Rechtliches

Nach §1 der Preisabgabenverordnung (PAngV) muss
der Kunde den festen Endpreis des Artikels vor dem
Kauf kennen. Das macht den Verkauf von naturlichen
Produkten, die naturgemaB Schwankungen unter-
liegen, aus rechtlicher Sicht nicht ganz unproble-
matisch, da das Abwiegen der Ware erst nach der
Bestellung erfolgt und somit der Endpreis auch erst
dann feststeht. In diesem Fall wirde der Kaufvertrag
erst ab diesem Zeitpunkt zustande kommen und der
Kunde hétte prinzipiell die Méglichkeit, vom Kauf
zurlickzutreten. Fir den Erzeuger birgt das wiede-
rum das Risiko des Verfalls der Ware, da er das Pro-
dukt entsprechend des bestellten Gewichts portio-
niert hat. Erfahrungen der letzten Jahre haben jedoch
gezeigt, dass die Kaufer regional erzeugter Produkte
eine sehr hohe Zahlungsmoral besitzen und es auch
akzeptieren, den exakten Preis nicht zum Bestellzeit-
punkt zu kennen. Es kann deshalb davon ausgegan-
gen werden, dass die Kunden von der Méglichkeit des
Rucktritts nur sehr selten Gebrauch machen werden.

Ausblick

Der regionale Online-Marktplatz hallo altmark wird
voraussichtlich im August 2021 den Pilotbetrieb auf-
nehmen, der mindestens bis zum Ende des Projektes
ORIENT am 31.3.2022 dauert. In dieser Zeit wird ver-
sucht, méglichst viele weitere Erzeuger und Kunden
zu gewinnen, damit sich der Marktplatz ab April 2022
selbst tragt, d. h. ohne Zuschisse auskommt. Der
Marktplatz hallo altmark ist nicht nur fir in der Region
Altmark erzeugte Lebensmittel offen - auch alle ande-
ren lokal ansdssigen Handler mit einem Ladenge-
schaft kénnen ihre Waren Uber hallo altmark verkau-
fen.

Insgesamt kann hallo altmark fir viele Erzeuger und
Handler Impulse fir die weitere Digitalisierung in
den Bereichen Lagerverwaltung und Warenwirtschaft
liefern, um so letztlich weitere Effizienzpotenziale zu
heben. Sowohl die Projektbeteiligten als auch das
Mittelstand 4.0 Kompetenzzentrum Magdeburg bie-
ten im Rahmen des Technologietransfers Unterstit-
zung fur die Erarbeitung dhnlicher regionaler oder
branchenspezifischer Losungen.
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Handel und Gastgewerbe

Stefan Brandenburg, Katharina Jungnickel

Usability und User Experience als
Schlusselfaktoren tir die Digitalisierung im

Gastgewerbe

Die Digitalisierung von Handel und Gastgewerbe
kann nur gelingen, wenn digitale Angebote ein-
fach zu bedienen sind und sie den Gewerbetrei-
benden so ein positives Nutzungserlebnis ermég-
lichen. Der aktuelle Beitrag beschreibt ein Best
Practice Beispiel fiir die Analyse und (Um-)Gestal-
tung eines Konfigurationsassistenten mit dem
Gastronom*innen befdhigt werden, schnell und
einfach individuelle Anderungen fiir ihre Reser-
vierungs-, Abrechnungs- und Revenue-Manage-
mentsoftware vorzunehmen. Er zeigt auf, dass
richtig eingesetzte Usability und User Experience
(UUX) MaBnahmen komplexe technische Systeme
einfach verstindlich und gut bedienbar machen
und so zu einer erfolgreichen Digitalisierung im
Gastgewerbe beitragen.

Digitalisierung im Gastgewerbe

In vielen Restaurants und Cafés sind sie kaum noch
wegzudenken, die digitalen Buchungs- und Abrech-
nungssysteme. Platze werden digital reserviert,
Bestellungen aufgenommen und an die Kiche wei-
tergeleitet, Preise digital verbucht und am Schluss die
Rechnung digital erstellt. Damit die Geschaftspro-
zesse in einem Restaurant digital abgebildet werden
kénnen, muss eine Standard-Software auf die Gege-
benheiten des Unternehmens (z. B. Rdumlichkeiten,
GroBe) und dessen Prozesse wie die Organisation
des Service, der Kiche und der Abrechnung ange-
passt werden. Digitalisierungslésungen von grof3en
Plattform-Anbietern missen dann auf jedes einzelne
Restaurant zugeschnitten werden. Der mit diesen
individuellen Anpassungen vor Ort entstehende Auf-
wand wird bei der Auswahl einer Digitalisierungslo-
sung oft nicht bericksichtigt. Dabei kann er zeit- und
preisintensiv werden sowie zu unnétig vielen Kontak-
ten mit der Kundenservice-Abteilung des jeweiligen
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Plattform-Anbieters flihren. Damit eine allzu teure
Anbindung an groBe Plattformen und langwierigen
Support-Diensten vermieden wird, sollten digitale
Lésungen idealerweise einfach zu verstehen und zu
bedienen sein. In diesem Fall kénnen Gastronom*in-
nen ihre individuellen Bedirfnisse und die Gegeben-
heiten vor Ort selbst anpassen und das volle Potential
ihrer Digitalisierungslésung ausnutzen.

Das Mittelstand 4.0 Kompetenzzentrum Usability hat
mit einem Anbieter einer derartigen Software, der
Seatris Al GmbH, ein Best Practice Bespiel einer digi-
talen Lésung fir die Gastronomie im Rahmen eines
Pilotprojektes erarbeitet, das in diesem Beitrag vor-
gestellt wird.

Seatris bietet Restaurants und anderen gastronomi-
schen Einrichtungen einen umfassenden Assistenten
fir das Reservierungs-Management und einen Einstieg
in das Revenue-Management (siehe Abbildung 1).

Letzteres bedeutet, dass die Software bereits beste-
hende Daten des Restaurant-Betriebes analysiert, um
Optimierungen fir die Verfigbarkeit von Waren und
Dienstleistungen sowie deren Preis abzuleiten und
vorzuschlagen. Restaurants kénnen so ihr Angebot
fortlaufend an das sich verdndernde Verhalten ihrer
Gaste anpassen. Gastronom*innen kdénnen das Sys-
tem auch eigenstandig konfigurieren. Dies steigert
die Flexibilitdt sowie die Freiheit und Kreativitat der
Unternehmer*innen und damit ihren Erfolg.

Ziel der Kooperation und Schritte zur Verbes-
serung der Gebrauchstauglichkeit

Ziel der Kooperation war es, die Bedienoberflache
der Reservierungs- und Revenue-Management Soft-
ware leicht verstandlich und gut bedienbar zu gestal-
ten. Dafir wurden mehrere Schritte durchlaufen, die
in Abbildung 2 abgebildet sind.

Abbildung 1: Screenshot des Seatris Reservierungs- und Management Assistenten. Bildquelle: https://seatris.com
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Abbildung 2: Der menschzentrierte Gestaltungsprozess und die im Projekt eingesetzten Methoden

In der Kooperation mit Seatris Al GmbH wurden
zunachst die Arbeitsschritte analysiert, die bei der
Installation und Konfiguration der Software zu erledi-
gen sind. Erst eine genaue Analyse der Interaktionen
von Nutzer*innen mit einer Software hilft dabei, z. B.
umsténdliche Bedienschritte zu identifizieren und so
Verbesserungspotential aufzuzeigen. Fir eine derar-
tige Untersuchung eines bestehenden digitalen
Angebotes kénnen mehrere Methoden angewendet
werden. Beispielsweise hilft eine Aufgabenanalyse zu
verstehen und darzustellen, wie Personen Aufgaben
[6sen, was ihre Ziele fir die Interaktion mit dem tech-
nischen Gerat sind und welche Teilziele sie fur die
Erledigung ihrer Aufgaben erreichen missen. Im
Gastronomiebereich sind das z. B. Aufgaben wie
Bestellungen aufnehmen und abrechnen.

Sind die Aufgaben der Softwarenutzenden und
ihre einzelnen Bestandteile erfasst, dann kann der
gesamte Ablauf der Interaktion Uber unterschiedli-
che Aufgaben in einem Flussdiagramm dargestellt
werden. Damit wird klar, was die Nutzer*innen der
Software wann tun missen. Dafiir missen die Ange-
stellten u. a. einen Tisch auswahlen, anschlieBend die
Bestellungen nacheinander aus dem Angebot her-
aussuchen und diese dem Tisch zuweisen.

Die Ergebnisse der beiden Methoden werden in
einer Workflow-Analyse zusammengetragen, die
auch im Kooperationsprojekt eingesetzt wurde. Eine
Workflow-Analyse hat die gesamten Ablaufe, die im
Unternehmen stattfinden, im Blick. Das schlieB3t die
Kontaktpunkte der Nutzer*innen mit der Digitalisie-
rungslosung (z. B. bei der Aufnahme und Abrechnung
von Bestellungen) aber auch die Unternehmens-
prozesse ohne Kund*innenkontakt (z. B. Buchhal-
tung und Warenwirtschaft) mit ein. So erhélt man ein
umfangreicheres Bild dariiber, wie die Software aktu-
ell genutzt wird (z. B. welche Funktionen sehr h&ufig
und welche sehr selten genutzt werden) und was die
kritischen Interaktionsschritte sind, die festlegen, wo
die Gebrauchstauglichkeit verbessert werden kann.

Nach der Analyse folgt das Re-Design, die Umgestal-
tung der Digitalisierungslésung. Daflr bietet es sich
an, mit schnell angefertigten, skizzenhaften Darstel-
lungen zu beginnen und diese zu Seitenvorlagen, so
genannten Wireframes, zusammenzufiigen. Dieser
einfache und schnelle Start in das Re-Design ermdg-
licht es, Ideen ohne groBen Zeit- und Ressourcenauf-
wand umzusetzen und zu testen, ob diese Umset-
zung der Ideen die Gebrauchstauglichkeit steigert. In
der Arbeit mit dem Reservierungs- und Management
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Assistenten von Seatris Al GmbH wurde mithilfe
der Wireframes ein neues Bedienkonzept erarbei-
tet, Schritt fir Schritt verbessert und interaktiv erleb-
bar gemacht. Nach jeder gréBeren Veranderung im
neuen Konzept wurde die zukiinftige Bedienung der
Software gemeinsam mit den Gastronomie-Exper-
ten von Seatris Al GmbH hinsichtlich Verstandlichkeit,
Benutzbarkeit und Vollstandigkeit optimiert. Dabei
ist die Neugestaltung nicht die alleinige Aufgabe von
Designer*innen oder den am Design der Software
interessierten und den fachlich ausgebildeten Kol-
leg*innen. Entwickler*innen und Programmierer*in-
nen sollten im Allgemeinen und waren im Projekt
eng in die Konzeption involviert, sodass technische
Aufwénde und Einschrankungen frihzeitig beriick-
sichtigt werden konnten und nicht zu einem bd&sen
Erwachen im Nachhinein fihrten. Hier zahlt sich das
strukturierte und frihzeitige Testen aus, um neue
Ideen zu evaluieren.

Diese strukturierten Tests von Gestaltungsideen und
Softwarelésungen lassen sich ganz unterschiedlich
bewerkstelligen. Wenn der direkte Zugang zu Nut-
zer*innen der Software nicht méglich ist, dann lassen
sich Konzepte und digitale Angebote zum Beispiel
mithilfe von Heuristiken auf ihre Gebrauchstaug-
lichkeit hin prifen. Heuristiken sind einfach anzu-
wendende Faustregeln, die es einem ermdglichen,
Probleme aufzudecken und zu |sen. Beispiele fur
bekannte Heuristiken sind: , Liefere Feedback!” oder
.Sprich die Sprache der Nutzer*innen!”. Unter Beach-
tung einer Reihe von solchen Faustregeln kann man
versuchen, das Konzept oder die Software aus der
Sicht der Nutzenden zu bewerten, auch wenn diese
nicht vor Ort sind. Fur die getestete Gastronomie-
Anwendung wurde daher gepriift, ob die Aktionen
der Angestellten mit einer, auch im stressigen Alltags-
geschéft, deutlich sichtbaren Rickmeldung reagier-
ten und ob die passenden Fachbegriffe verwendet
wurden. Am besten ist es allerdings, wenn die spa-
teren Nutzer*innen, in diesem Fall Gastronom*in-
nen und ihre Angestellten, frih in die Testung eines
digitalen Angebots einbezogen werden. Eine Mog-
lichkeit dafur stellt der Usability-Test dar. Hier fih-
ren 3-5 reprasentative Nutzende typische Aufgaben
mit einem technischen System aus, um dessen Prob-
leme, aber auch positive Aspekte aufzudecken. Meist
wird ihr Verhalten aufgezeichnet, Gedanken mittels
.Lautem Denken” sowie Meinungen Uber Interviews
oder Fragebdgen erhoben. Usability-Tests mussen
aber nicht alle diese Methoden beinhalten. Je nach
Fragestellung des Tests wéhlen die Durchfiihrenden

die Methode zu Datengewinnung aus. Wichtig dabei
ist, dass Benutzungstests immer strukturiert durchge-
fihrt werden. D. h., vor dem Test sollte ein Testziel for-
muliert werden, woran sich nachfolgend die Auswahl
der Methoden orientiert. Die ,Ich frage einfach mal
so, wie es mir einfallt.” - Herangehensweise ist kein
guter Ratgeber. Ergebnisse, die so gewonnen wer-
den, sind oft durch unterschwellige Beeinflussungen
durch den Versuchsleitenden oder eine geringe Ver-
gleichbarkeit und Aussagekraft gekennzeichnet. Im
Projekt mit der Seatris Al GmbH wurden u. a. Heuris-
tiken gewinnbringend angewendet sowie wiederholt
Interviews mit Gastronom*innen und ihren Ange-
stellten durchgefihrt, um die Verstéandlichkeit und
die Gebrauchstauglichkeit des neuen, prototypisch
umgesetzten Konzepts der App zu evaluieren. So
konnte sichergestellt werden, dass die Anwendung
auch im Alltag verstandlich gut zu bedienen ist.

Das Ergebnis der Kooperation war daher ein interak-
tiver Prototyp, der nicht nur Arbeitsablaufe der Gas-
tronom*innen und ihrer Angestellten widerspiegelt
und unterstitzt, sondern auch Empfehlungen fir die
zukinftige Gestaltung der Software gibt. Ein weite-
res wichtiges Ergebnis ist die erstellte Analyse der
notwendigen Arbeitsschritte fiir die Bedienung der
Software, die auch in Zukunft genutzt und aktualisiert
werden kann, um die Arbeitsablaufe mit dem Tool
aus Sicht der Gastronom*innen und ihrer Angestell-
ten zu verstehen und nachvollziehen zu kénnen. Das
Feedback von Vivien Richter, der Geschéaftsfihrerin
der Seatris Al GmbH, unterstreicht diese Schlussfol-
gerung: ,Die professionelle Auseinandersetzung mit
UUX hat uns sehr gut gefallen. Wir haben selbst viel
dazu gelernt und das Ergebnis wird uns einen grof3en
Mehrwert erwirtschaften. Vor allem fur KMUs, die sich
gerade in der Ubergangsphase von einer Produkt-
idee zu einem professionellen Produkt befinden, ist
die Unterstitzung in Form von Pilotprojekten beson-
ders gut geeignet.”

Das vorgestellte Best Practice Beispiel hebt damit die
Bedeutung von Usability und User Experience opti-
mierter Software fir die Digitalisierung des Gastge-
werbes hervor. Es zeigt zum einen, dass die Durch-
setzungskraft von Innovationen wie dem digitalen
Revenue-Management entscheidend davon abhéan-
gen, ob Gastronom*innen die dazugehdrige Soft-
ware leicht und schnell bedienen kénnen. Zum ande-
ren wird mit dem Best Practice verdeutlicht, dass die
nutzerzentrierte Entwicklung von Software mithilfe
einfacher Mittel umgesetzt werden kann.
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Quellenangaben fiir die Verlinkungen auf die
angesprochenen Methoden:

Aufgabenanalyse:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=781&name=Aufgaben-
analyse.pdf

Flussdiagramm:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=799&name=Flowchart.pdf

(Um-)Gestaltung:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=787&name=Gestaltung.
pdf

Skizzenhafte Darstellung:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=788&name=Ul_Sket-
ching.pdf

Heuristiken:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=784&name=Heuristiken.
pdf

Usability-Test:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=793&name=Usability-
Test.pdf

Lautes Denken:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/
kos/WNetz?art=File.download&id=786&name=Lau-
tes+Denken.pdf

Interview:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=789&name=Interview.pdf

Fragebogen:
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/kos/
WNetz?art=File.download&id=791&name=Fragebs-
gen.pdf

Das Fachgebiet Arbeitswissenschaft der Technische
Universitat Berlin ist Mitglied im Mittelstand 4.0 -
Kompetenzzentrum Usability. Mittelstand-Digital
informiert Start-ups sowie kleine und mittlere
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sowie Netzwerken, die dem Erfahrungsaustausch
dienen. Das Bundesministerium fir Wirtschaft und
Energie (BMWi) ermdglicht die kostenfreie Nutzung
aller Angebote von Mittelstand-Digital.

Weitere Informationen finden Sie unter
https://www.kompetenzzentrum-usability.digital/.
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Jenny Bechly-Giinzel

Digitale Kommunikation und E-Commerce
bei Backer Wiese - von Online-Shop bis

Live-Back-Event

Die Digitalisierung schreitet voran und ungeahnte
Herausforderungen kénnen das normale Laden-
geschéaft zum Erliegen bringen. Es lohnt sich also,
rechtzeitig liber parallele Online-Strukturen und
zuséatzliche Absatzméglichkeiten nachzudenken.
Wie sich auch traditionelles Handwerk, beispiels-
weise das Backen von Brot und Brétchen, online
und dennoch kundennah vermarkten lassen, zeigt
die Privatbackerei Wiese in Eberswalde.

Ausgangssituation - Interne Kommunikation
und digitale Bestellprozesse

Ausgangspunkt der gesamten Digitalisierungsstrate-
gie der Privatb&ckerei Wiese war die interne Kommu-
nikation. Die hier befindliche Schwachstelle wurde in
zwei Workshops identifiziert, geleitet vom Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Cottbus. Im ersten Seminar
kam die Methode des Business Model Canvas zum
Einsatz, um das vorhandene Geschaftsmodell zu ana-
lysieren und mogliche Verbesserungen auszuloten.

Am folgenden LEGO® SERIOUS PLAY®-Workshop
nahmen Mitarbeiterlnnen aller Abteilungen und Fiih-
rungskréfte teil. Zunachst sollten die Teilnehmerln-
nen sich selbst und ihren Arbeitsplatz nachbauen. Im
Anschluss wurden fehlende Unternehmensbereiche
erganzt und es entstand ein vollstandiges Modell der
Privatbackerei Wiese aus Legosteinen. Nun konnten
die aktuellen Kommunikationswege visualisiert und
besprochen werden. Gemeinsam wurden der interne
Bestellprozess und die damit einhergehenden Medi-
enbriiche bei der abteilungsiibergreifenden Kom-
munikation als Hauptproblem erkannt. Bestellt ein
Kunde ein Brot, wurde dies handschriftlich im Bestell-
buch festgehalten, per Fax an die Produktion weiter-
geleitet und telefonisch nachbesprochen.

Die Ergebnisse der Workshops und weitere Hand-
lungsempfehlungen hat das Team vom Mittelstand
4.0-Kompetenzzentrum Cottbus mit dem Geschaftsin-
haber Bjérn Wiese im Nachgang besprochen. Fur die
Béckerei war das der Startschuss zur Erstellung und
Umsetzung einer internen Digitalisierungsstrategie.
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Den Anfang des digitalen Wandels im Unterneh-
men machte somit die interne Kommunikation. Die
Einfihrung einer digitalen Kollaborationsplattform
ermdglichte das zeit- und ortsunabhéngige Biindeln,
Sichern und Abrufen von Informationen. Die Mitar-
beiterinnen wurden von Anfang an in den Prozess
eingebunden und ihre Erfahrungen und Hinweise
eingearbeitet. Interne Absprachen, abteilungstber-
greifende Event-Planungen und auch der Austausch
mit externen Dienstleistern wie Grafikern und Textern
erfolgten zentral Gber ein Dashboard. Um einen rei-
bungsfreien Workflow zu gewahrleisten, wurde auch
das gesamte Dokumentenmanagement lber einen
Cloud-Speicher realisiert und mit der Plattform ver-
bunden. So wurde ein kollaboratives Arbeiten ortsun-
abhédngig méglich.

Um das zentrale Problem des Bestellvorgangs |6sen
zu kdnnen, wurde eine digitale Version des hand-
schriftlichen Bestellbuchs entwickelt. Die interne
Bestell-App ist individuell auf das Unternehmen
zugeschnitten und konnte dank der steten Mitar-
beitereinbindung nahezu problemlos in den alltédg-
lichen Arbeitsablauf integriert werden. Die Applika-
tion tragt auBerdem zur Fehlerreduzierung bei und
hat die Grundlage fir weitere DigitalisierungsmaB-
nahmen geschaffen.

In der Backerei Wiese befinden sich mittlerweile an
allen stationdren Knotenpunkten der Abteilungen
Tablets, alle mobilen Mitarbeiterlnnen sind mit pas-
senden Smartphones ausgestattet Fihrungskrafte,
die weiterfiihrende Aufgaben wie beispielsweise
die Schichtplanung oder Rezeptverwaltung Uber-
nehmen, erhalten vom Unternehmen einen Laptop.
Dank der erfolgreichen Digitalisierung der internen
Kommunikation wurde die Basis fir weitere Digitali-
sierungsprojekte geschaffen. Die Zusammenarbeit
konnte so auch in Krisenzeiten gewahrleistet werden.
Online-Meetings und digitale Projektplanung geho-
ren mittlerweile zum Tagesgeschaft. So war auch der
Schritt zur Digitalisierung der Kundenkommunikation
nicht weit.

Vorgehen - Aufbau eines Online-Shops und
weiterer Kommunikationskanile

In Zeiten von Corona und geltenden Kontaktbe-
schrankungen - inklusive SchlieBung der Gastrono-
mie-Bereiche - stellte sich schnell die Frage nach dem
besten Umgang mit der Krise. Wie kénnen wir daraus
gestarkt hervorgehen? Welche MaBnahmen wirken
auch nach der Krise positiv weiter? Welche Ziele ver-
folgen wir aktiv? Die UmsatzeinbuBen abzufedern mit
Hilfe eines Online-Shops klang anfangs verlockend.

Doch schon bald wurde deutlich, dass nicht nur der
reine Waren-Abverkauf erfolgversprechend ist, son-
dern viel mehr eine Kombination aus Informationen,
Austausch und Angeboten. Der Kundenkontakt ist
wahrend eines Verkaufsvorganges entscheidend.
Ausgebildete Verkauferlnnen kennen nicht nur die
Inhaltsstoffe der angebotenen Produkte, sie verste-
hen es auch, die Kundlnnen gezielt auf Angebote
hinzuweisen, neue Artikel zu bewerben oder mit viel
Feingefihl die Kaufentscheidung zu beeinflussen. All
diese Faktoren fehlen bei einem Bestellvorgang Gber
eine Website, wenn sie nicht beim Aufbau bewusst
mitgedacht werden. Somit hatten die Kundenanspra-
che, Nutzerfreundlichkeit und die Kontaktmoglich-
keiten eine hohe Priorisierung beim Aufbau der
neuen Website und des Online-Shops der Privat-
backerei Wiese. Der Kontakt mit den Kundlnnen, die
Moglichkeit Feedback zu geben und Informationen
auszutauschen ist online ebenso entscheidend wie
offline.

Auf der Website der Privatbackerei Wiese haben die
Kundinnen die Méglichkeit, im direkten Chat Mitar-
beiterlnnen Fragen zu stellen, Anfragen per Formular
einzureichen oder per E-Mail den Kontakt aufzuneh-
men. Bei ersten Testversuchen des Online-Shops
wurden langjéhrige Kundinnen und Partner gebeten,
die Funktionen und Nutzerfreundlichkeit zu testen.
So gelang es, bereits vor dem offiziellen Start einige
Probleme zu beheben. Noch immer kommen regel-
méaBig Anregungen, Ideen oder Wiinsche von Web-
site-Besucherlnnen, die stets dankend angenommen
und, wenn mdglich, umgesetzt werden.

Eine weitere Mdglichkeit, Informationen mit den Kun-
dinnen zu teilen, ist der Blog. Hier erscheinen regel-
maBig neue Artikel rund um Themen, die die Privat-
béckerei Wiese beschaftigen. So wurden die
Kundinnen beispielsweise auf den regionalen Las-
tenrad-Lieferservice aufmerksam gemacht. Hier kann
bei einer Online-Bestellung ausgewahlt werden, ob
die Ware abgeholt oder geliefert werden soll. In der
Eberswalder Innenstadt wird beispielsweise taglich
kostenfrei mit dem Fahrrad geliefert. An weiter ent-
fernten Orten haben sich dank der Online-Présenz
der Béckerei Bestell-Hotspots gebildet, an denen
mehrere Kundinnen gemeinsam bestellen und so
wochentlich beliefert werden kénnen. Bei kleineren,
nicht realisierbaren Mengen oder Routen haben die
Kundinnen die Moglichkeit des Paket-Versandes. Die
Backerei Wiese versendet deutschlandweit Pakete
mit frischen Backwaren und erhélt so regelmaBig
Nachrichten aus weiter entfernten Orten, die vom
Brot und dem Angebot schwarmen. Eine solch weit-
reichende Présenz und Kundenkommunikation wére
ohne die Website und Chatfunktionen nicht denkbar.



Mittelstand-Digital Magazin | Ausgabe 15

Um auch fur die entfernt wohnenden Kundinnen
Transparenz bei der Herstellung und den Werten der
Béckerei zu ermdglichen, entstanden die ersten You-
tube-Livestreams. Sie ermoglichen Einblicke in die
Produktion und Arbeitsablaufe, geben Informationen
zu den Produkten und Hinweise zur richtigen Lage-
rung. Zuschauerlnnen erhalten Zugang zu vielen klei-
nen Geheimnissen der Backkunst. Uber eine spezi-
elle Hotline, die nur wahrend des Streams aktiv ist,
oder Uber die Kommentar-Funktion kénnen Kundln-
nen Fragen stellen und Antworten erhalten. Der Aus-
tausch mit den Verbraucherlnnen kann wichtige Hin-
weise zu Verbesserungen liefern. Dieser Dialog ist
ebenfalls Uber Social-Media-Kanéle wie Instagram
und Facebook realisierbar. Die Kommunikation mit
den KundInnen ist die Basis fir den Erfolg eines
Online-Shops. Das Vertrauen in das Unternehmen
steigt, wenn die Verbaucherinnen online ebenso
kompetente Ansprechpersonen finden, wie im statio-
naren Geschéft bei den Verkauferlnnnen.

Ergebnisse und Takeaway - Kommunikation als
Erfolgsfaktor

Die ersten Ergebnisse zeigen, dass eine funktionie-
rende, digitale interne Kommunikation Fehlern vor-
beugen und Zeit sparen kann. Das Arbeitsklima hat
sich seit der Einfihrung der Kommunikationsplatt-

form stark verbessert. Probleme, etwa in der Produkt-
qualitat, werden direkt abteilungstibergreifend the-
matisiert. So kdnnen Ursachen, Ablauf und die wei-
tere  Vorgehensweise gemeinsam besprochen
werden. Die Mitarbeiterlnnen sind umgehend infor-
miert und das Phanomen der ,stillen Post” wird wei-
testgehend umgangen. Hindernisse oder Probleme
in den taglichen Arbeitsprozessen kdnnen rechtzeitig
erkannt und besprochen werden.

Die Transparenz in der Unternehmenskommunikation
schafft Vertrauen und Nahe und kann in Krisenzeiten
erfolgsentscheidend sein. Durch das konstante Einbe-
ziehen der Mitarbeiterinnen in die Entwicklung und
Umsetzung der Digitalisierungsstrategie wurden die
neuen Systeme nahezu problemlos angenommen.
Bereits nach kurzer Zeit war eine deutliche Zeit- und
Geldersparnis nachweisbar. Dank der digitalen Ver-
netzung entfallen zeitaufwendige Schritte wie das
Ubermitteln der Bestellungen an die Verwaltung und
an die Produktion. Zudem wurde die Zahl verargerter
Kundlnnen und die dadurch notwendigen Ausgleichs-
zahlungen aufgrund fehlerhafter oder fehlender
Bestellungen minimiert. Es war nun sogar ein deutli-
cher Zuwachs an Vorbestellungen zu verzeichnen.

Die Kundlnnen haben Vertrauen in das von der Privat-
backerei Wiese aufgebaute System. Das spiegelt sich
auch in den Besucher- und Mitgliederzahlen der

Abbildung 1: Die taglichen Backzettel mit den herzustellenden Mengenangaben sind nun ebenfalls digital verfigbar.
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Website wider. Die Internetprasenz wird als Plattform
fir Kundengespréche gesehen und stark genutzt.
Zufriedene Bestellerlnnen kehren wieder und werden
zu regelmaBigen Kundinnen. Der durchschnittliche
Bon ist Online deutlich héher als im Offline-Geschéft.
Die Reichweite ermdglicht zusatzliche Verkaufe, die
ohne die Option des Paketversands nicht méglich
waren. Doch die Option, deutschlandweit Pakete zu
versenden und zusatzlichen Umsatz, auch bei Laden-
schlieBung, zu gewahrleisten, ware ohne digitale,
interne und externe Kommunikation nicht denkbar.
Fir erfolgreichen E-Commerce bedarf es einer funk-
tionierenden, digitalen Basis im Unternehmen. Bei
der Privatbéckerei Wiese begann alles mit der Digi-
talisierung der internen Kommunikation. Und wo
beginnt lhre Reise?

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum ist Bestand-
teil der bundesweiten Forderinitiative ,Mittelstand-
Digital” des Bundesministeriums fir Wirtschaft und
Energie (BMWi). Ziel ist die Unterstltzung kleiner
und mittlerer Unternehmen bei der Digitalisierung
ihrer Arbeitsprozesse. Dabei stehen die Schwer-
punkte Arbeit 4.0, Digitalisierung in Logistik und
Produktion, Kinstliche Intelligenz, IT-Sicherheit,
Assistenzsysteme, Automatisierungstechnik, Robotik
sowie Sozialpartnerschaften im Mittelpunkt. Das
Kompetenzzentrum besteht aus den Konsortialpart-
nern BTU Cottbus - Senftenberg, Technische Hoch-
schule Wildau, Hochschule fir nachhaltige Entwick-
lung Eberswalde, Leibniz-Institut fir innovative
Mikroelektronik Frankfurt (Oder) und IHK Cottbus.

Weitere Informationen:
www.kompetenzzentrum-cottbus.digital

Autorin

Jenny Bechly-Giinzel hat in der Pri-
vatbackerei Wiese eine Ausbildung
zur Konditorin erfolgreich abge-
schlossen. Nach dem anschlieBen-
den Studium an der HNEE (Hoch-
schule fur nachhaltige Entwicklung
Eberswalde) im Bereich Unterneh-
mensmanagement leitet sie die Di-
gitalisierungsprojekte in dem mittel-
standischen Unternehmen. Als Projektassistenz im
Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Cottbus adaptiert
sie praktische Erfahrungen branchentbergreifend fur
andere Unternehmen.
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Christoph Digwa, Michael Rehe

Einsatz von Industrie 4.0-Technologien in der

Gastronomie

Sensornetze, Maschinelle Intelligenz, vernetzte
Systeme und noch viele weitere Technologiebe-
reiche sind fiir die meisten produzierenden Unter-
nehmen nicht mehr wegzudenken. Dank ihnen
kénnen diese Betriebe heute effizienter und fle-
xibler agieren. Doch bieten digitale Technologien
der Produktion auch einen Mehrwert fiir die Gast-
ronomie? Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum
Hannover ist der Frage auf den Grund gegangen
und hat mit fiinf Gastronomen gesprochen.

Die digitale Revolution der Produktion:
Industrie 4.0

Produzierende Unternehmen durchlebten in den
letzten Jahrzehnten einen groBen Wandel. Globale
Markte restrukturierten Wertschépfungsketten und
Betriebe sahen sich einem starkeren Wettbewerbs-
druck ausgesetzt. Daraus ergaben sich héhere ,Anfor-
derungen hinsichtlich Geschwindigkeit, Qualitat, Fle-

xibilitat, Innovationskraft und Individualisierung”.!

1 Pistorius J, (2017).

Um diesen Anforderungen gerecht zu werden, set-
zen Unternehmen auf digitale Technologien, welche
unter dem Begriff Industrie 4.0 zusammengefasst
werden. Kernelement sind cyber-physische Sys-
teme (CPS), welche den Verbund vernetzter Systeme
bezeichnen. Sensoren und Aktoren an Maschinen
stellen Daten fir Software- und Datenbanksysteme
bereit. Die vernetzten Systeme kdnnen miteinander
kommunizieren und versuchen sich hinsichtlich Effi-
zienz und Kostenreduktion zu optimieren.? Auch fiir
die Gastronomie werden Geschwindigkeit, Qualitéat,
Flexibilitdt, Innovationskraft und Individualisierung
immer wichtiger. Trotzdem ist der Automatisierungs-
grad und die Vernetzung vergleichsweise gering aus-
gepragt. Digitalisierungslésungen in dieser Branche
existieren haufig lediglich als wenig vernetzte Insel-
|6sungen. Kann die Gastronomie bei der Digitalisie-
rung von der Produktion lernen?

2 Luber/Litzel (2017).
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Technologietransfer in drei Schritten

Auf den ersten Blick haben die Geschéftsprozesse
der Gastronomie und eines Maschinenbauunterneh-
mens nicht viel gemein. In der Gastronomie werden
Géste mit Getrénken und Speisen bedient, wihrend
Maschinenbauende fir ihre Industriekundschaft Pro-
dukte durch Bearbeitung an Werkzeugmaschinen
fertigen. Doch schaut man genauer hin, entdeckt
man auch Gemeinsamkeiten in den Wertschopfungs-
prozessen. Statt Produktionsauftragen bekommt die
Gastronomie Bestellungen von der Kundschaft. Die
Kundschaft trifft im Restaurant dabei sowohl als Lauf-
kundschaft, als auch als Gast mit Reservierung ein.
Die eigentliche Fertigung findet haufig arbeitsteilig
statt, in der Produktion an unterschiedlichen Maschi-
nen und Arbeitssystemen, in der Kiiche an den Posten
mit den jeweiligen Kiichengeraten. Bei produzieren-
den Unternehmen besteht ein Teil der Wertschdp-
fung aus der Fertigung von Vorprodukten. Ahnliches
findet auch in der Gastronomie statt. Dort nennt sich
dies Mise en Place. Die Auslieferung wird im produ-
zierenden Gewerbe der Logistik zugeordnet. In der
Gastronomie Ubernimmt die ,Auslieferung” der Ser-
vice in der Regel zu Ful3. Das stark wachsende AuBer-
hausgeschéft stellt die Gastronomie auch im Bereich
der Logistik vor neue Herausforderungen, in denen
sich produzierende Unternehmen bereits einen gro-
Ben Erfahrungsschatz aufgebaut haben.

Lassen sich die Technologien der Produktion direkt
in der Gastronomie einsetzen? So einfach ist es lei-
der nicht. Ahnlich zum Transfer neuen Wissens von
der Forschung in die Praxis, bedarf es auch beim
Transfer von Technologien von einer Branche in
eine andere einer Transformation. Das Vorgehen der

11 B Analytics

Assistenzsysteme

ol

Transformation kann dabei angelehnt zum Wissens-
transfer in drei Phasen unterteilt werden.?

1. Auswahlphase: Auswahl geeigneter Techno-
logien aus der Produktion fiir den Transfer und
Bestimmung ihrer Anwendungsbereiche in der
Gastronomie

2. Ubernahmephase: Prototypische Umsetzung der
transferierten Technologien

3. Marktphase: Bereitstellen der Erkenntnisse, wirt-
schaftliche Nutzbarmachung fir die Gastrono-
mie und Weiterentwicklung

Auswahl geeigneter Technologien und Bestim-
mung ihrer Anwendungsfelder

In der Produktion wird eine Vielzahl verschiedener
Technologien eingesetzt. Sicherlich sind einige Tech-
nologien besser fur den Einsatz in der Gastrono-
mie geeignet als andere. Um die Eignung der Tech-
nologien fir die Gastronomie zu untersuchen, fihrt
das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Hannover
Interviews mit Gastronominnen und Gastronomen
durch. Dafir teilt es die Gesamtheit der Technolo-
gien zunéachst in zehn Technologiebereiche auf. Die
Technologiebereiche ergeben sich aus dem Techno-
logieradar von Gausemeier und Wieseke?, ergénzt
um den Bereich der Unternehmenssoftware, welche
in der Produktion bereits zum Standard gehért, in der
Gastronomie jedoch bisher seltener anzutreffen ist.
Diese sind in Abbildung 1 dargestellt.

3 Piller/Hilgers (2013).
4 Gausemeier et al. (2017).
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Abbildung 1: Technologiebereiche (vgl. Gausemeier et al. (2017)) erweitert um Unternehmenssoftware, CNC (Computerized

Numerical Control) und Laser
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Analytics

Analytics beschreibt die automatische Auswer-
tung von groBen, schnelllebigen und unstrukturier-
ten Datenmengen. In der Industrie stellen Analytics-
Technologien UnregelmaBigkeiten in einer groBen
Menge von Maschinendaten fest. Die Systeme erken-
nen Stérungen, noch bevor diese auftreten. Somit
lassen sich Ausfallzeiten reduzieren.

Assistenzsysteme

Digitale Assistenzsysteme unterstiitzen bei manu-
ellen Tatigkeiten. Dadurch kénnen beispielsweise
Sicherheit, Komfort und Produktivitat verbessert wer-
den. Diese Systeme sind in einer Vielzahl an Aus-
pragungen in der Industrie im Einsatz. Kollabora-
tive Roboter arbeiten Hand in Hand mit Menschen
zusammen und kénnen repetitive Tatigkeiten Gber-
nehmen. Dazu gehdéren das Verpacken und Stapeln,
aber auch das Bohren und Schrauben. Assistenzsys-
teme kénnen auch digital kommunizieren und bei-
spielsweise anstehende Auftrége auf die Smartwatch
von Mitarbeitenden der Produktion kommunizieren.

Cloud-Computing

Durch  Cloud-Computing-Technologien  kénnen
Dienste Uber das Internet bereitgestellt werden und
mussen nicht auf einem lokalen Server betrieben
werden. Industrielle Unternehmen nutzen die Tech-
nologien, um Software und die bendtigte [T-Intra-
struktur outzusourcen. Somit missen Serverkapa-
zitdten nicht im Unternehmen vorgehalten werden,
stattdessen werden diese dann gebucht, wenn sie
benotigt werden. AuBerdem werden Cloud-Techno-
logien genutzt, um Produkte ,smart” zu machen. Das
bedeutet, dass diese Produkte durch die Kommuni-
kation mit einem Server in der Cloud auf Informatio-
nen zugreifen und diese bereitstellen konnen.

CNC, Laser & additive Fertigung

Werkzeuge kénnen automatisch auf Achsen bewegt
und eingesetzt werden. Dabei werden Werksti-
cke beispielsweise spanend bearbeitet oder mit-
tels Laser geschnitten. Auch Materialauftragung ist
durch additive Fertigung moglich. 3D-Druck ermdg-
licht es Betrieben, individuelle Produkte in gerin-
ger Stlickzahl zu fertigen. Der 3D-Drucker tragt das
Material schichtweise auf. Die Technologie wird hau-
fig verwendet, um Prototypen herzustellen. Des Wei-
teren setzt die Produktion hdufig CNC Maschinen
ein. CNC steht fir Computerized Numerical Control
und beschreibt eine Maschinensteuerung, die mit-
tels programmierbarer Abléufe eine hohe Reprodu-
zierbarkeit und Qualitét in der Fertigung von Produk-
ten ermdglicht.

Maschinelle Intelligenz

Maschinelle Intelligenz bildet eine menschendhn-
liche Intelligenz nach, um eigenstandig bestimmte
Problemstellungen zu bearbeiten. Industrielle Unter-
nehmen setzen diesen Technologiebereich sowohl
in ihrer Produktion, als auch in Produkten ein. Bei-
spielsweise erkennt ein intelligentes System, ob ein
Produkt korrekt gefertigt wurde. Dafiir wird dem Sys-
tem durch ein Training beigebracht, wie korrekte Pro-
dukte gegenuber fehlerhaften Produkten aussehen.

Sensornetze

Sensornetze beschreiben die Erfassung, Verarbei-
tung und Kommunikation von Daten mittels Sen-
sorik (z.B. von Daten aus Maschinen oder von der
Umgebung). Industrielle Unternehmen erfassen mit
ihnen Betriebszusténde von Maschinen und Anla-
gen. Sie nutzen diese Informationen zur Optimie-
rung und Steuerung von Prozessen. So werden Auf-
trdge bei Storungen automatisch auf eine verfligbare
Maschine umgeleitet.

Track & Trace

Track & Trace Technologien ermdéglichen die Iden-
tifikation, Ortung und Rickverfolgung von Geréten,
Produkten, Personen, Werkzeugen, etc. Diese wer-
den in der Industrie beispielsweise fur die automati-
sche Identifizierung von Paletten und Produkten ein-
gesetzt. Ein Werkstlick meldet sich darlber bei einer
Werkzeugmaschine an und stellt Informationen tber
das zu verwendende Maschinenprogramm bereit.

Unternehmenssoftware

Zentrale Softwaresysteme bereiten Informationen auf
und stellten diese den jeweiligen Personen zur rich-
tigen Zeit bereit. In der Industrie verwalten diese die
Unternehmensressourcen und -prozesse. Dazu z&h-
len unter anderem verfligbare Materialien, Personal-
und Maschinenkapazitdten und Fertigungsablaufe.
Dies reduziert den Planungsaufwand und spart den
Unternehmen damit Zeit und Geld.

Vernetzung / Sicherheit

Durch Vernetzung kénnen - unter Beachtung der
[T-Sicherheit - Systeme und Gerate einfach, sicher,
zuverldssig und unabhangige verbunden und verwal-
tet werden. Die Vernetzung ist essenzieller Bestand-
teil von Industrie 4.0. Systeme kommunizieren unter-
einander Uber offene Schnittstellen. So tauschen
Systeme verschiedener Anbieter relevante Daten
miteinander aus. Beispielsweise stellt eine Maschine
Temperaturdaten bereit, die ein anderes System
nutzt, um den Maschinenzustand zu ermitteln und zu
verarbeiten.
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Virtualisierung / Simulation

Virtualisierung verbindet die physische mit der virtu-
ellen Welt und bereichert diese mit Informationen.
Die Industrie verwendet beispielsweise Augmented
Reality-Systeme, um Anweisungen zur Arbeitsausfih-
rung oder zur Wartung von Anlagen Uber das reale
Bild zu legen und diese einzublenden. Dies geschieht
Uber bestimmte Brillen oder Uber das Kamerabild
eines Smartphones.

Nutzen der Technologiebereiche fiir die
Gastronomie

Fir alle Technologiebereiche lassen sich Anwendungs-
felder in der Gastronomie finden, jedoch adressieren
nicht alle diese Felder die primaren Problemstellun-
gen der Gastronominnen und Gastronomen. Daher
befragte das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum im
Rahmen eines Gruppeninterviews finf Gastronomen.
Um ein breites Erfahrungsspektrum abzudecken, wur-
den Gastronomen unterschiedlicher Betriebsarten
gewahlt. Neben einem Vertreter eines Gastronomie-
verbands, nahmen am Interview der Inhaber einer
Bar, der Geschaftsfihrer eines Catering-Betriebes,
der Inhaber mehrerer Franchise-Restaurants sowie
der Inhaber einer Veranstaltungsgastronomie teil.

Im Rahmen des 3,5-stiindigen Gruppeninterviews dis-
kutierten die Teilnehmer zun&chst die Herausforde-
rungen und Problemstellungen der Gastronomie und
anschlieBend existierende Ideen der Digitalisierung.

Sehr hohe

Relevanz Hohe

Relevanz

Assistenz-
systeme

Vernetzung
Sicherheit

Maschinelle

Analytics Intelligenz

Unternehmens-

software Track & Trace

Virtualisierung /

Im zweiten Teil stellte der Moderator nacheinander
die zehn Technologiebereiche sowie Anwendungs-
beispiele aus der produzierenden Industrie vor. Die
Teilnehmer diskutierten zu den jeweiligen Technolo-
gien folgende Fragestellungen:

» Wo und wie kdnnte der Technologiebereich zum
Einsatz kommen?

> Welcher Nutzen wére durch den Einsatz moglich
und was waren Unternehmen bereit fir eine sol-
che Lésung zu bezahlen?

Die Einschétzung der Interviewteilnehmer hinsicht-
lich der Ordnung der Technologiebereiche nach
ihrem potenziellen Nutzen fir die Gastronomie ist
in Abbildung 2 dargestellt. Von den Technologiebe-
reichen im linken Teil der Abbildung wird ein gréBe-
rer Nutzen erwartet, als von denen im rechten Teil.
Die Teilnehmer haben Cloud-Computing losgeldst
von der Reihenfolge betrachtet, da Cloud-Anséatze
im gemeinsamen Einsatz mit vielen der Technologie-
bereiche denkbar wéren. Als wichtigstes Feld wurde
die Vernetzung durch offene Schnittstellen genannt
sowie die Verarbeitung von Daten aus verschiedenen
Systemen zur Informationsaufbereitung und -darstel-
lung. Die Teilnehmer des Gruppeninterviews erar-
beiteten flr alle Technologiebereiche potenzielle
Anwendungsmaéglichkeiten in der Gastronomie. Die
Anwendungsfelder fir die sechs Bereiche mit dem
hochsten potenziellen Nutzen werden im folgenden
Abschnitt vorgestellt.

Mittlere

Relevanz Geringere

Relevanz

Sensornetze

Simulation

CNC, Laser &
additive Fertigung

Abbildung 2: Potenzieller Nutzen der Technologiebereiche fiir die Gastronomie
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Abbildung 3: Alles im Blick: Auf dem Dashboard des Kiichenmonitors werden neben offenen Auftrédgen wichtige Kennzahlen

angezeigt.

Vernetzung / Sicherheit

Um die richtigen Daten zur richtigen Zeit der richtigen
Person bereitzustellen, missen alle relevanten Sys-
teme miteinander vernetzt sein und Uber einheitliche
Sprachen und standardisierte, offene Schnittstellen
kommunizieren. Die Vernetzung bildet die Grundlage
fir eine Vielzahl von Anwendungen der Digitalisie-
rung. Wenn beispielsweise die Kaffeemaschine dem
Warenwirtschaftssystem den Verbrauch an Kaffeeboh-
nen mitteilt, dann kann das Warenwirtschaftssystem
rechtzeitig eine Nachbestellung ausldsen.

Analytics

Der Technologiebereich Analytics kann beispiels-
weise bei der Bedarfsplanung eingesetzt werden.
So unterstitzt die Analyse von Vergangenheitsdaten,
Wetterdaten, Ferienzeiten, uvm. die Personalplanung.
Auch der Einkauf von Getranken und Lebensmitteln
wird so effizienter an die erwarteten Bedarfe ange-
passt. Des Weiteren kann Analytics zur Auswertung
von Ausschankdaten eingesetzt werden. Somit lieBen
sich Probleme im Ausschank identifizieren, eine ziel-
gerichtetere Vorbereitung und Bestiickung des Tre-
sens sicherstellen und das Tagesgeschéft effizienter
abwickeln.

Unternehmenssoftware

Gesammelte Rohdaten werden erst nitzlich, wenn aus
ihnen Informationen und Wissen generiert wird. Soft-
warelésungen erschlieBen Informationen aus den
Daten und stellen diese Uber Dashboards bereit
(Abbildung 3). Ein digitaler Leitstand stellt beispiels-

weise aktuelle Prognosen Uber zu erwartende Tisch-
belegungen oder Umsétze dar, gibt Handlungsemp-
fehlungen und schafft einen Uberblick tiber Kapazita-
ten und Auslastungen. Ein vollintegriertes Warenwirt-
schaftssystem hilft dabei, Lagerbestdnde zu reduzieren
und den Uberblick zu behalten, indem alle Warenzu-
und -abgénge digital erfasst werden. Das System
gestaltet diesen Prozess moglichst automatisiert.

Track & Trace

Digitale Systeme stellen Informationen basierend
auf dem persénlichen Standort von Mitarbeitenden
bereit. Geht beispielsweise ein Telefonanruf ein, kann
das System diesen Anruf automatisch an Mitarbei-
tende weiterleiten, die sich derzeit nicht im Géaste-
bereich befinden. Eine Stérung der Kommunikation
mit Gésten kann somit vermieden werden. Auch das
Gasterlebnis wird durch Track & Trace Systeme unter-
stitzt. QR-Codes an Getrénken und Gerichten ermég-
lichen es den Gasten, weitere Informationen Uber die
jeweiligen Produkte abzurufen.

Maschinelle Intelligenz

Das Kundenerlebnis wird im Wettbewerb immer
wichtiger. Eine kinstliche Intelligenz (Kl) steuert die
Atmosphére im Gastraum intelligent, um das best-
mogliche Kundenerlebnis zu erzielen. Dazu gehd-
ren unter anderem Licht, Luftqualitat, Musik und Laut-
starke, aber auch die Auswahl der Angebote wird
gesteuert. Dass in der Mittagszeit 6fter Kaffee und
Kuchen konsumiert wird, als Cocktails und Long-
drinks, ist den meisten bewusst. Eine Kl identifiziert
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jedoch weitere passende Angebote und verbessert
somit den Umsatz zusammen mit dem Kundenerleb-
nis. Maschinelle Intelligenz wird haufig auch zur opti-
schen Identifikation mittels Kameras eingesetzt. So
kénnten angerichtete Teller digital auf ihre Qualitat
geprift werden, bevor sie die Kiiche verlassen.

Assistenzsysteme

Die Anwendungsfelder von Assistenzsystemen sind
in der Gastronomie vielfaltig. Pick by Light reduziert
die Zeit fir das Suchen. Bei diesem System machen
beispielsweise an einer Cocktailbar die richtigen
Zutaten per Lichtsignal auf sich aufmerksam oder die
Saladette zeigt per Licht die passenden Zutaten fir
die bestellte Pizza an. Ein digitales Assistenzsystem
weist die Servicekraft auf Vorlieben oder Allergien
von Gasten hin, wenn diese die Informationen bereit-
gestellt haben. Einem Vegetarier werden somit aus-
schlieBlich passende Gerichte empfohlen. Uber die
Smartwatch erhalten Servicekréfte relevante Informa-
tionen, wie Lagerbestande oder eine Mitteilung Uber
servierfertige Gerichte (siehe Titelbild).

Ausblick

Die Industrie profitiert seit Jahren von vernetzten Sys-
temen und den dadurch erméglichten Effizienz-, Fle-
xibilitdts- und Qualitdtsgewinnen. Die Gastronomie
sieht besonders in diesem Bereich der Digitalisie-
rung groBes Potenzial und wiinscht sich einheitliche,
offene Standards und Schnittstellen, um Systeme ein-
fach miteinander zu verbinden. Damit aus den ver-
kniipften Systemen Mehrwerte gewonnen werden
konnen, hoffen die Gastronominnen und Gastrono-
men auf Systeme, welche die Daten aufbereiten und
diese den Mitarbeitenden zur richtigen Zeit bereit-
stellen, sodass sie in ihren Abldufen zielgerichtet
unterstltzt werden.
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Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Hannover
unterstitzt die Gastronomie bei der digitalen Trans-
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Workshops angeboten. An einem Demonstrator
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Frank Rehme

Die Bedurfnispyramide im digitalen
Darwinismus des Handels

Die Vorreiter im inhabergefiihrten Handel haben
sie schon erklommen, die digitale Bediirfnispyra-
mide mit ihren einzelnen Stufen. In vielen vergan-
genen Projekten hat sich gezeigt, dass eine
bestimmte Reihenfolge im Bereich der Digitalisie-
rung einzuhalten nicht nur Sinn macht, sondern in
vielen Féllen unabdingbar fiir einen nachhaltigen
Projekterfolg ist. Das Mittelstand 4.0-Kompetenz-
zentrum Handel hat eine Reihenfolge ausgearbei-
tet, die sich aus den Erfahrungen von mehreren
Umsetzungsprojekten als ideal herausgestellt hat.

Stufe 1) Die Kombination Warenwirtschaft und
Kasse

Gut 30-40% der rund 250.000 inhabergefihrten Han-
delsstandorte in Deutschland verfligen nicht Gber ein
Warenwirtschaftssystem. Gesetzlich sind sie natirlich
dazu verpflichtet, ein Kassensystem nach den neu-
esten Anforderungen zu etablieren. Das reicht aber
bei Weitem nicht aus, in den Augen vieler Exper-
ten ist eine Warenwirtschaft der wichtigste Baustein
fir den Unternehmenserfolg. Es generiert aus den

enthaltenen Daten Informationen, mittels derer das
Unternehmen gesteuert wird. Daher bildet es auch
den Grundbaustein unserer digitalen Bedurfnispyra-
mide, denn es beantwortet z.B. folgende Fragen:

Wie hoch sind die Warenbesténde?
Welche Artikel sind wo gelagert?
Wie hoch ist meine Kapitalbindung?

Wie bewerte ich meine Lieferanten?

Automatisiertes Bestellwesen/Bestellvorschlage

vV Vv . v v Vv

Inventurabwicklung, Kommissionierung, Versand-
und Retourenmanagement

> Warenannahme/Rechnungsprifung

» ...und,und, und...

Wer professionell und vor allem zukunftsgewandt
sein Format entwickeln will, kommt um diese Infra-
struktur nicht herum. Denn Daten Uber sich selbst
sind wichtig: Ohne zu wissen, wo man gerade steht,
kann man nicht sagen, welchen Weg man geht.
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Stufe 2) Kundeninformationen

Wer nichts Uber seine Kunden weil3, kann sie auch
nicht effektiv aktivieren. Gerade in Zeiten der Krise und
des Lockdowns waren die Handler im Vorteil, die ihre
Kunden auch ohne einen gedffneten Laden erreichen
konnten. Basis dafir ist eine gute Kundendatenbank,
die oft schon (wenn auch rudimentar) in vielen Waren-
wirtschaftssystemen integriert ist. Durch das Wissen
Uber das Kaufverhalten der eigenen Kundschaft kon-
nen Uber verschiedene Kanéle personalisierte Ange-
bote zur Aktivierung dieser Ubersandt werden. Fir
viele ist es ein Buch mit sieben Siegeln, wie man an die
Daten der Kunden kommt. Die Erfahrung hat gezeigt:
Kleine Gutscheine oder Incentives wirken Wunder bei
der Generierung von Kundeninformationen.

Stufe 3) Die Webseite und eine intensive
Suchmaschinenoptimierung

Eine eigene Webseite ist ein Muss. Wichtig ist aber
auch, dass sie gut gefunden wird, denn gut 38% der
Kunden bereiten ihren stationaren Einkauf online vor.
Eine entsprechende Konfiguration von Suchmaschi-
nen-Konten kann speziell auch den kleineren Handlern
bei der Verbesserung der eigenen Sichtbarkeit helfen:

Ein eigener Standort kann in verschiedenen Karten-
systemen angelegt werden und sorgt so fir eine
gesunde Grundsichtbarkeit im Internet. Potenzielle
Interessenten wissen dann zumindest schon einmal,
dass man existiert.

Wichtig ist aber auch die Optimierung der eigenen
Webseite zur besseren Auffindbarkeit durch Such-
maschinen. Dazu sollte die Webseite von entspre-
chenden Agenturen oder Analyseprogrammen ana-
lysiert werden. Daraus resultieren Vorschlage, wie die
eigene digitale Sichtbarkeit verbessert werden kann.

Laufende Analysen zeigen anschlieBend genau, wie
erfolgreich der digitale Standort frequentiert wird.
Ideal, um die Entscheidungsbasis fur weitere Verbes-
serungen daran zu verbreitern.

Stufe 4) Soziale Medien

Wer verkaufen will, kdimpft in erster Linie erst ein-
mal um Sichtbarkeit. Wer nicht gesehen wird, bei
dem wird auch nicht gekauft. Daher ist es sehr wich-
tig, dort sichtbar zu sein, wo die Menschen sowieso
schon sind: In den sozialen Medien. Nie war es leich-
ter, Kontakt zu einer potenziellen Kundengruppe zu
bekommen und sie Gber die eigene Leistungsfahig-
keit zu informieren. Zugleich ist die Auswertung der
Zielgruppenansprache sehr einfach und effizient. Die
Ansprache der Kundschaft in den sozialen Medien
sollte gut Uberlegt sein und bei Bedarf auch fremde
Hilfe hinzugezogen werden - es lohnt sich.

Stufe 5) Vernetze dich gut
Wenn die Basis der Digitalisierung endlich geschaf-

fen ist, geht es weiter mit der Vernetzung zu anderen
Handlern oder Services. Gibt es in der eigenen Stadt

A

Vernetzung

Soziale Medien

Webseite & Suchmaschinenarbeit

Warenwirtschaft / Kasse

Abbildung 1: Die digitale Bedlrfnispyramide
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eine City App? Kann man mit anderen Handlern, die
ein komplementares Sortiment haben, gut zusam-
menarbeiten? Gibt es z.B. auf Youtube Experten, die
z.B. im Bereich des Radfahrens gute Tipps geben, mit
denen man sich als Fahrradhandler verbinden kann?
Kann man vielleicht einen Thementour zum Thema
Hochzeit mit anderen Handlern organisieren? Juwe-
lier, Brautmoden, Friseur, Lingerie und Caterer kénnen
sich gut zusammentun und einen Gesamtservice zum
sogenannten anlassbezogenen Konsum anbieten.

Stufe 6) Verkaufe auf einem Marktplatz

Wer dann endlich einen guten digitalen Reifegrad
erreicht hat, kann dann auch im Web verkaufen. Aber
Vorsicht, hier gilt Folgendes zu unterscheiden: Es gibt
Marktplatze wie z.B. ebay, Locamo oder Atalanda, die
sind Marktplatz ,pur”. Und es gibt Marktplatze, wel-
che auch selbst Handler sind, wie z.B. Amazon oder
Zalando. Bei beiden Formen gelten andere Regeln,
z.B. Uiber die Listung in den jeweiligen Suchergebnis-
sen dort und weiteren Abhéngigkeitsverhaltnissen.
Zudem gibt es verschiedene Servicebreiten: Manche
Ubernehmen das gesamte Fulfillment einer Bestel-
lung bis zur Lieferung, sofern gewtlinscht, was aber
auch Konsequenzen fur die Provisionen hat. Fir alle
Anbieter spricht jedoch: Sehr gute Schulungsvideos
zum leichten Einstieg.

Stufe 7) Der eigene Onlineshop
Im eigenen Onlineshop ist man dann sein eigener

Herrim Hause - aber auch mit allen Verantwortlichkei-
ten. Man muss die Technik des Shopsystems kennen,

Autor

Frank Rehme gilt als einer der wich-
tigsten Vordenker im Bereich Innova-
tion und Zukunftsgestaltung fur den
Handel. Als Unternehmer, Strategie-
berater, Speaker und Management-
counsel zeigt und erarbeitet er praxis-
gerechte Antworten auf die Fragen
der Zukunft. Er ist Mitgriinder des In-
formationsdienstes www.zukunftdes-
einkaufens.de fiir Innovationen im stationaren Handel
und Geschéftsfihrer des Mittelstand 4.0-Kompetenz-
zentrum Handel.

sich mit Suchmaschinenoptimierung auseinander-
setzen und ist zugleich auch fir das Marketing ver-
antwortlich. Vorteilhaft ist jedoch, dass dadurch ein
komplett neuer Vertriebskanal bespielt und Kunden-
gruppen aktiviert werden kénnen, die man bis dato
nicht hatte. Das ist jedoch nicht nebenbei getan: Es ist
zu vergleichen mit der Eréffnung einer neuen Filiale
oder einer neuen Tochterfirma. Die personelle Aus-
stattung muss passen, zudem muss man sich Gedan-
ken Uber die Zielgruppe, das Sortiment und die ent-
sprechende Zielgruppenansprache machen.

Die Reihenfolge bitte nicht vertauschen

Wer das strategisch und operativ konsequent angeht,
macht die richtigen Schritte in Richtung Zukunftsfa-
higkeit. Leider ist oft zu beobachten, dass die aufge-
zeigte Reihenfolge der Pyramidenstufen nicht einge-
halten wird. Speziell in der Corona Zeit wurden viele
Handler auf Marktplétze gelockt, ohne tber die digi-
tale Grundreife zu verfigen. Wenn das nicht direkt
zum Erfolg fihrte, entstand leider auch viel Frust.

Die Punkte sind keine Alleinldufer

In der Tat - die eigene digitale Présenz muss standig
befeuert werden. Gerade in der Anfangszeit, wenn die
digitale Reputation noch nicht so ausgeprégt ist, muss
etwas nachgeholfen werden. So kénnen die Kunden
Uber Coupons, Gewinnspiele, Gutscheine in New-
slettern oder anderer Kommunikationswege fir das
eigene Angebot begeistert werden. Das nennt man
dann Community-Arbeit: Nicht die Kunden zu Fans
machen, sondern Fan der eigenen Kunden werden.

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel ist
die branchenspezifische Anlaufstelle fur kleine und
mittlere Unternehmen bundesweit. Hier finden sich
Antworten auf Fragestellungen rund um den Handel
der Zukunft direkt aus der unternehmerischen Praxis.
Das Angebot umfasst kostenlose Unternehmens-
sprechstunden, Workshops, Seminare und Podcasts
sowie Digitalisierungsangebote, Checklisten und
Infomaterialien. Mit dem ,DigitalMobil Handel’ brin-
gen wir Best-Practice-Lésungen zum Anfassen auch
in abgelegene Regionen.

Wir. Machen. Digitalisierung. Begreifbar.
kompetenzzentrumhandel.de

f Mittelstand 4.0

r# Kompetenzzentrum
Handel
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Lena Koppen

Ein Traditionscafé aut dem Weg in die

Digitalisierung

Die Digitalisierung stellt viele Unternehmen in
der Gastronomie vor die Herausforderung, die
Tradition ihrer ausgereiften Rezepte und Produkte
mit technischen Neuerungen zu verkniipfen.
Gerade bei Bestellvorgédngen und in der Lagerhal-
tung fehlen oft Standards, welche die Verarbei-
tung von Auftrdgen und Vorgédngen vereinfachen
wiirden. Gemeinsam mit dem Mittelstand 4.0-
Kompetenzzentrum eStandards konnten Ulrich
und Hermann Miiller-Langhardt herausfinden,
welche Betriebsbereiche ihres Konditorei-Cafés
Digitalisierungspotential haben und wie sie die-
ses ausschopfen kénnen.

Digitalisierung zwischen Mandelschnitten,
Bienenstich, Cappuccino und Co.

Bereits seit mehr als 100 Jahren verkauft Miller-Lang-
hardt selbstgemachte Torten, Kuchen und andere
Kostlichkeiten in der Bonner Innenstadt. Im Jahr 2019
wollten die Geschéaftsfuhrer, Ulrich und Hermann Mul-
ler-Langhardt, beweisen, dass Digitalisierung nicht

nur etwas fur Industriebetriebe ist. Doch die beiden
hatten viele Fragen: Wie vereint man Tradition und
digitale Transformation, ohne die urspriinglichen
Unternehmenswerte zu verlieren? Wie kann Digita-
lisierung in einem Gastronomiebetrieb aussehen?
Und wie geht man das Ganze am besten an? ,Nach
einer umfassenden Modernisierung unserer Rdum-
lichkeiten mochten wir nun alle Betriebsbereiche fit
fur die Zukunft machen. Wir hoffen, durch die Digi-
talisierung einiger Arbeitsabldufe den Alltag unserer
Mitarbeiter:innen zu vereinfachen. Unser Ziel ist es,
gemeinsam mit dem Kompetenzzentrum herauszu-
finden, wie uns die Digitalisierung dabei helfen kann,
Tradition und Moderne gewinnbringend miteinan-
der zu vereinen”, sagte Ulrich Miller-Langhardt beim
ersten Treffen mit dem Kompetenzzentrum.

Im Praxisprojekt mit dem Mittelstand 4.0-Kom-
petenzzentrum eStandards konnten die beiden
Familienunternehmer herausfinden, in welchen
Geschéftsbereichen eine unkomplizierte und einfach
umzusetzende Digitalisierung méglich und nétig ist
und welche Schritte ihnen auf dem Weg zu einem
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zukunftsfahigen Geschaftsmodell bevorstehen. Das
Mittelstand ~ 4.0-Kompetenzzentrum  eStandards
unterstltzt kleine und mittlere Unternehmen bei der
Entwicklung und Umsetzung von nachhaltigen und
digitalen Geschéftsideen mit Hilfe von Standards fir
den elektronischen Geschéaftsverkehr in allen Unter-
nehmensbereichen, kurz eStandards. Diese sind die
.Dolmetscher” zwischen Menschen und Maschinen
und sorgen fir einen reibungslosen Datenaustausch
im Unternehmen und zwischen Unternehmen.

In drei Schritten zum Digitalisierungs-Fahrplan

Um eine nachhaltige Digitalisierungsstrategie fiir das
Café zu entwickeln, verfolgte das Kompetenzzentrum
eStandards ein dreistufiges Modell, was als Ergebnis
in einem Fahrplan fur die zukiinftige Digitalisierung
des Cafés mindete. Zunachst mussten die Mitarbei-
ter:innen des Kompetenzzentrums herausfinden, wel-
che Probleme im taglichen Arbeitsablauf des Cafés
bestanden. Dazu wurde eine Usability-Studie vor Ort
durchgefihrt. Die Ergebnisse der Studie wurden in
einem zweiten Schritt kategorisiert und analysiert.
Im dritten Schritt galt es herauszustellen, an welchen
Stellen tatsachlich Digitalisierungspotential besteht,
ohne den traditionellen Unternehmensgeist dabei zu
verlieren. Diese Erkenntnisse wurden in einem ,Fahr-
plan fur die Digitalisierung” festgehalten.

Was ist ,Usability”?

Arbeitsabldufe beobachten, Unternehmens-
prozesse verstehen

Um herauszufinden, welche Betriebsbereiche von
Stérungen und Problemen betroffen sind, entschie-
den sich die Geschaftsfiihrer und die Mitarbeiter:in-
nen des Kompetenzzentrums fir eine Usability-Studie
im Betrieb. Wahrend der Studie galt es herauszufin-
den, wie Digitalisierung funktionieren kann, wenn
man vor allem mit einem analogen Produkt, hier mit
Lebensmitteln, arbeitet. Um diese Frage zu beantwor-
ten, ist es fur die Mitarbeiter:innen des Kompetenz-
zentrums von héchster Prioritat, die Arbeitsprozesse
im Café, in der Backstube und im Biro genau ken-
nenzulernen und gemeinsam mit den Mitarbeiter:in-
nen herauszufinden, wo Digitalisierungspotential
vorhanden ist. Denn eines war fur die Geschéaftsfih-
rer besonders wichtig: Der Mensch steht im Mittel-
punkt und soll durch die Digitalisierung des Betriebs
nicht ersetzt, sondern in seinen taglichen Aufgaben
unterstitzt und entlastet werden.

Im Sommer 2019 besuchten zwei Mitarbeiter:innen
des Kompetenzzentrums das Café Miller-Langhardt
in der Bonner Innenstadt und begleiteten einen Tag
lang die Angestellten bei ihren taglichen Arbeitsab-
ldufen in der Backstube, am Verkaufstresen, im Lager
und in der Buchhaltung. Die enge Zusammenarbeit
mit den Mitarbeiter:innen des Betriebs ist bei einer

Usability bedeutet tUbersetzt ,Gebrauchstauglichkeit” und wird meistens zunachst mit Produkten wie Websites, Soft-
ware und Apps in Verbindung gebracht. Die Usability-Forschung untersucht, wie anwendungsfreundlich ein Produkt
gestaltet ist und wie sich die Nutzer:innen im Umgang mit diesem zurechtfinden. Ein Produkt mit einer guten Usability
wird von Kund:innen besser akzeptiert und &fter weiterempfohlen, denn es erfillt die Anspriiche und bindet sie so an
ein Unternehmen. Es gibt diverse Méglichkeiten, die Usability eines Produktes zu testen - viele davon werden unter Ein-
bezug der Zielgruppe durchgefihrt. Ein umfangreiches Wissen Uber die eigene Zielgruppe ist dementsprechend
unumganglich fur eine gute Usability.

Die Usability eines Produktes kann zum Beispiel getestet werden, indem man die Nutzer:innen dabei beobachtet, wie
sie zuvor festgelegte Aufgaben mit dem Produkt erledigen und Probleme sowie Kritik dokumentiert, auf die sie dabei
stoBen. Usability-Tests werden immer nutzungszentriert durchgefiihrt - der Mensch steht also stets im Fokus. Dabei
muss es sich jedoch nicht nur um Kund:innen und Kaufer:innen handeln - es kann ebenfalls Gberpriift werden, wie die
Mitarbeiter:innen mit den im Unternehmen eingesetzten Anwendungen und Softwarelésungen zurechtkommen.

Wie effektiv und effizient die Nutzer:innen eine Aufgabe erledigen, kann jedoch auch in einem nicht-digitalen Arbeits-
bereich untersucht werden. Bei Unternehmensprozessen bedeutet das, Arbeitsablaufe genauestens zu beobachten
und zu dokumentieren, um die Prozesse als AuBenstehende:r objektiv analysieren zu kénnen. Dabei ist vor allem die
Nutzung von Werkzeugen interessant. ,Werkzeuge” ist hier ein Sammelbegriff fiir alle Gegenstande, Anwendungen
und sonstigen Dinge, mit denen die Mitarbeiter:innen eines Unternehmens in ihren taglichen Arbeitsabldufen konfron-
tiert sind. Dabei kann es sich zum Beispiel um bestimmte Software wie ERP, CRM und Co. handeln, um Maschinen, Fahr-
zeuge oder Biroeinrichtung, aber auch um tatséchliche Werkzeuge, wie Hammer, Sdge und Bohrmaschine.
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Usability-Studie von entscheidender Bedeutung. Nur
so kann eine Digitalisierungslésung gefunden wer-
den, welche sie in ihren taglichen Aufgaben unter-
stitzt und keine weiteren Stérungen im komplexen
Betriebsablauf verursacht. Dabei durfen die Beob-
achtenden nur wenig auffallen, denn eine Usability-
Studie ist keine Uberwachung: Die Mitarbeiter:in-
nen des Betriebs sollen sich mdglichst frei bewegen
und ihren normalen Arbeitsalltag fortfihren kénnen.
Denn: Fur den Erfolg der Studie ist es wichtig, keine
Idealprozesse darzustellen, sondern eine maglichst
authentische Normalsituation.

Naturlich konnten sich die Mitarbeiter:innen jederzeit
mit Ideen und Vorschldgen an das Team des Kom-
petenzzentrums wenden. Diese Mdglichkeit wurde
umfangreich genutzt: Die Auszubildenden des Gas-
tronomiebetriebs schlugen vor, eine Art Azubi-Wiki
zu implementieren, in welchem sie sich untereinan-
der austauschen und Wissen teilen kénnen. Damit
erhofften sie sich eine bessere Kommunikation unter-
einander. Die Vorschldge der Angestellten wurden
von den Mitarbeiter:innen des Kompetenzzentrums
ebenfalls dokumentiert und in die Ausarbeitung des
abschlieBenden Fahrplans fir die Digitalisierung mit-
einbezogen.

Erkenntnisse dokumentieren und analysieren

Nach der Beobachtung der Arbeitsablaufe folgte die
genaue Dokumentation der Ergebnisse. Dabei ging
es beim Café Miller-Langhardt vor allem um die Nut-
zung von Hilfsmitteln und Werkzeugen - vom Schnee-
besen lber den Kihlraum bis hin zur EDV-Lésung
des Unternehmens. Gerade bei komplexen Arbeits-
abldufen, welche sich Uber einen langen Zeitraum
erstrecken, kann es passieren, dass einige Arbeits-
utensilien nicht immer nur die Funktion erfillen, fur
die sie urspringlich angeschafft wurden. Auch beim
Konditorei-Café wurde festgestellt, dass die Funktion
einiger Werkzeuge von den Angestellten des Cafés
abgewandelt wurde: So nutzten die Mitarbeiter:in-
nen zum Beispiel die Tur des Kihlraums gleichzeitig
als schwarzes Brett fur Lagerlisten und die Kommuni-
kation untereinander.

Auchin derVerwaltung gab es Stérungen im Betriebs-
ablauf: Bei den digitalen Bestellprozessen von neuen
Waren stellte das Team des Kompetenzzentrums fest,
dass die Software im Unternehmen nicht immer mit
der Software der Lieferanten kompatibel war. Hier
wurde sofort klar, dass einheitliche Standards dieses
Problem l6sen kénnen. In der Gastronomie und im
elektronischen Geschéftsverkehr generell sind das
zum Beispiel EDIFACT und DatenLink.

Die herausgestellten Probleme im Betriebsablauf
wurden in die Kategorien ,Warenwirtschaft” (Bestel-
lungen aufgeben, Lieferungen annehmen etc),
Betriebsablauf (Produktionsplanung, Dienstplaner-
stellung etc.), Kommunikation (interne Absprachen
zur Produktion und Organisation) und Wissensma-
nagement (Bereitstellung der Rezepte) eingeteilt.
In jeder dieser Kategorien gab es mehrere Tatig-
keiten, die bei den Angestellten des Cafés gewisse
Schmerzpunkte darstellten. Bei der Ermittlung des
Warenbedarfs zum Beispiel bestand das Problem,
dass die Konditormeisterin taglich auf einem Notiz-
zettel die zu bestellende Ware aufschreiben musste.
Die bendtigten Informationen fir eine ganzheitliche
Bestellung musste sie dabei aus diversen Quellen
sammeln. Die Ermittlung der zu bestellenden Waren
basierte also auf dem impliziten Wissen der Konditor-
meisterin und war nicht zentral verfligbar. Ein ande-
res Beispiel war die Bereitstellung der Backrezepte:
Hier mussten die Mitarbeiter:innen oft Mengenanga-
ben umrechnen, da die Rezepte teilweise nicht abge-
stimmt waren - eine zeitaufwéndige und fehleranfal-
lige Prozedur.

Fazit: Ein Fahrplan fiir die Digitalisierung

Nach der Usability-Studie galt es, die gesammelten
Ergebnisse so aufzubereiten, dass daraus ein Plan fir
die weitere Vorgehensweise des Café Miller-Lang-
hardt entstehen konnte. Dazu stellten die Mitarbei-
ter:innen des Kompetenzzentrums zunéchst heraus,
an welchen Stellen tatsachlich Digitalisierungspo-
tential bestand, was auch mit einfachen Mitteln gut
ausgeschopft werden konnte, ohne den Unterneh-
mensgeist zu verlieren. So wurde ein Fahrplan fur die
Digitalisierung entwickelt, der als Richtlinie fur die
Umsetzung im Betrieb dient.

Er enthielt eine Liste mit Empfehlungen zur Digita-
lisierung, in welcher unter anderem verschiedene
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alternative Warenwirtschaftssysteme und Software
zur Unterstltzung des Betriebsablaufs abgebildet
wurden. So sollte die interne Unternehmenskommu-
nikation vereinfacht und transparent gemacht wer-
den. Der Fahrplan mit den konkreten Ldsungsvor-
schldgen zu den genannten Problemen half dem
Unternehmen auch bei der zeitlichen Planung der
Digitalisierung.

Eine schnell und einfach zu implementierende Idee
war zum Beispiel ein tadgliches Update zwischen der
Geschéaftsfihrung und der Konditormeisterin. Dabei
konnte ein kurzer Austausch Uber die wichtigs-
ten Punkte des Tages schon bei der Verbesserung
der internen Unternehmenskommunikation helfen.
Ebenfalls schnell eingefiihrt war ein digitaler Schicht-
plan. Dafiir gab es diverse Open-Source-Softwarels-
sungen, die das Café bei der Ubersichtlicheren Pla-
nung und Aufgabenverteilung unterstltzen konnten.

Mit einem hohen Aufwand wird die die Einfihrung
eines Warenwirtschaftssystems verbunden sein, das
perfekt in die Betriebsablaufe des Konditorei-Cafés
integriert sein soll. Es sollte zudem eine Schnitt-
stelle zum bereits existenten Kassensystem geben,
damit ein Auslesen der entsprechenden Daten mog-
lich ist - zum Beispiel mit der Hilfe von offenen Stan-
dards. Die Oberflache der Software muss nicht nur
nutzungsfreundlich sein, sondern auch gesetzliche
Regelungen erfiillen. Wichtig ist - gerade im lebens-
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mittelverarbeitenden Gewerbe - die Ausweisbar-
keit der Allergene und Inhaltsstoffe sowie ein rechts-
sicheres Auslesen der Finanzdaten. Auf Basis die-
ser Anforderungen konnten die Mitarbeiter:innen
des Kompetenzzentrums einige Empfehlungen fir
Warenwirtschafts-Systeme geben.

Fir die Zukunft des Konditorei-Cafés kénnen sich
die Mitarbeiter:innen des Kompetenzzentrums auch
einen Onlineshop vorstellen. Die Kund:innen kénnen
dann Uber diesen bestellen sowie bezahlen und ihre
Waren vor Ort abholen. So kénnten die Bestellun-
gen direkt per E-Mail an die Geschéaftsfihrung und
die Backstube gehen, um eine unkomplizierte, effizi-
ente Auftragsbearbeitung zu gewahrleisten. Gerade
in Zeiten von Corona ist dies eine interessante, ein-
fach umzusetzende Lésung fur viele Unternehmen im
Gastgewerbe. Ein Shop kann entweder auf der eige-
nen Website oder mit der Hilfe von Baukastensyste-
men umgesetzt werden.

Nach dem Praxisprojekt mit dem Kompetenzzent-
rum eStandards sind sich Ulrich und Hermann Mil-
ler-Langhardt einig: Tradition und Digitalisierung
kénnen gemeinsam gelingen, aber nur, wenn der
Mensch weiterhin im Vordergrund steht. Er soll durch
die Digitalisierung des Betriebs nicht ersetzt, sondern
in seinen taglichen Aufgaben unterstitzt und entlas-
tet werden - damit Tradition und Digitalisierung sich
auch weiterhin perfekt ergénzen.

Das Mittelstand 4.0- Kompetenzzentrum eStandards
unterstitzt kleine und mittlere Unternehmen bei der
Entwicklung und Umsetzung von nachhaltigen und
digitalen Geschaftsideen mit Hilfe von Standards fir
den elektronischen Geschéftsverkehr in allen Unter-
nehmensbereichen, kurz eStandards.

Weitere Informationen zum Kompetenzzentrum
finden Sie unter
https://www.estandards-mittelstand.de/.

ﬂ Mittelstand 4.0

¢ Kompetenzzentrum
eStandards
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Elisabeth Rung, Sabine Pur

Bargeldloses Bezahlen: Potenziale flir Handel

und Gastronomie

Die Méglichkeit des bargeldlosen Bezahlens ist
vor allem seit der Corona-Pandemie nicht mehr
wegzudenken. Diese bequeme und schnelle Form
des Zahlens wird heute von vielen Kunden/Kun-
dinnen bzw. Gasten als selbstverstéandlich voraus-
gesetzt. Im Einzelhandel gibt es verschiedene
Moglichkeiten bargeldlos zu zahlen, aber auch in
der Gastronomie ist diese Art des Bezahlens auf
dem Vormarsch. Dieser Artikel bietet einen Uber-
blick iliber die unterschiedlichen Méglichkeiten
des bargeldlosen Bezahlens, technische Voraus-
setzungen und Sicherheitsaspekte, vor allem im
Hinblick auf den stationiren Handel sowie die
Gastronomie-Branche.

Die Deutschen lieben ihr Bargeld. Wahrend im Ein-
zelhandel bereits verstarkt elektronisch bezahlt wird,
halten sich insbesondere in der Gastronomie wei-
terhin hartnéckig Scheine und Minzen - doch auch
hier findet die Digitalisierung zunehmend Einzug.
Denn die Vorziige des bargeldlosen Bezahlens sind
nicht mehr von der Hand zu weisen - sowohl fir
die Kunden/Kundinnen bzw. Gaste als auch fur die

Handelsunternehmen und Gastronomiebetriebe.
Ob Kartenzahlung oder bequem und kontaktlos per
Smartphone - es gibt gleich mehrere Griinde, warum
sich die Entwicklung hin zum elektronischen Bezah-
len fur beide Seiten lohnt.

Der Wunsch nach einem méglichst angeneh-
men und unkomplizierten Kundenerlebnis

Unabhéngig davon, wo sich der Kunde/die Kundin
gerade befindet: der Wunsch nach einem reibungs-
losen Ablauf, vor allem in Bezug auf Bezahlvorgéange,
ist grof3. Ob der Check-in z. B. in einer Pension mit-
samt der Hinterlegung der passenden Zahlungs-
mittel oder der anschlieBende Shopping-Ausflug
verbunden mit einem Restaurantbesuch - gerade
das Thema Bezahlen sollte méglichst einfach und
bequem vonstattengehen. Wenn jedoch vorher erst
noch ein Bankautomat gefunden werden muss, kann
das jeweilige Erlebnis schnell getribt werden. Dar-
Uber hinaus ist das Kramen nach den passenden
Scheinen und Miinzen, gerade wenn die Zeit knapp
bemessen ist, lastig und aufwendig.
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Das bargeldlose Zahlen per Karte oder Smartphone
ist hingegen schnell und unkompliziert. Die hierbei
gewonnene Freiheit bietet Kunden/Kundinnen bzw.
Gasten ein auf ihre Bedurfnisse individuell abge-
stimmtes Erlebnis. Auch in Gebieten mit einem hohen
Tourismusaufkommen profitieren Gastronomen/Gas-
tronominnen und Héndler/Handlerinnen von den
Méglichkeiten des digitalen Zahlungsverkehrs, da
gerade auch viele auslandische Kunden/Kundinnen
bzw. Gaste eher mit Karte statt bar bezahlen.

Bargeldlose Zahlungen: Kontaktlos liegt im
Trend

Bargeldlose Zahlungen sind in der letzten Zeit auf-
grund der Entwicklungen im Zusammenhang mit
COVID-19 sprunghaft angestiegen. Vor allem das
kontaktlose Bezahlen per Karte wird immer mehr zur
Normalitét. Wurden im Januar 2020 erst rund vier von
zehn Kartentransaktionen kontaktlos durchgefiihrt,
stieg dieser Anteil zum Jahresende auf 60,4 Prozent
(Jahresende 2019: 35,7 Prozent). Der Einsatz von Kar-
tenzahlungen erfolgt nicht nur beim Begleichen gré-
Berer Betrédge, sondern auch bei immer geringeren
Bonsummen. Insgesamt sank der durchschnittliche
Betrag, der mit Karte bezahlt wurde, von 46,86 Euro
im Jahr 2019 auf 43,14 Euro im Jahr 2020. Das ver-
deutlicht, wie selbstverstandlich die bargeldlose Kar-
tenzahlung mittlerweile genutzt wird - unabhéngig
von der Héhe des Einkaufs. Dabei wurde fir die Kun-
den das berihrungslose Bezahlen Anfang des Jahres
2020 noch bequemer: Auf vielfachen Wunsch hob
die Deutsche Kreditwirtschaft das Limit fir PIN-freie
Kontaktlos-Zahlungen von 25 Euro auf 50 Euro an.’

Doch auch das Bezahlangebot an der Ladenkasse
verandert sich und trégt zum Wandel im Zahlungsver-
halten bei. Im Januar 2017 startete der deutschland-
weite Rollout der kontaktlosen girocard (ehemals EC-
Karte). Im Dezember 2019 waren bereits 75 Millionen
von Uber 100 Millionen girocards mit der Kontakt-
los-Funktion ausgestattet. Auch im stationdren Han-
del steigt die Akzeptanz von kontaktlosen Zahlun-
gen immer weiter an. Ende 2019 waren tber 871.000
aktive Bezahlterminals registriert, 755.000 davon
unterstltzen eine kontaktlose Zahlungsabwicklung.?

1 https://die-dk.de/themen/pressemitteilungen/Girocard-so-hau-
fig-genutzt-wie-nie-zuvor-anstieg-um-fast-eine-milliarde-trans-
aktionen

2 https://www.girocard.eu/presse-mediathek/pressemitteilun-
gen/2020/girocard-jahreszahlen-2019

Kontaktlose Zahlung per NFC

Kontaktlose Zahlungen sowohl tiber die girocard und
Kreditkarte als auch das Smartphone/die Smartwatch
basieren grundsatzlich auf der Near-Field-Commu-
nication-Technologie (Nahbereichskommunikation,
NFC). NFC ist eine Technologie, mit der Daten per
Funk Gber eine Entfernung von wenigen Zentimetern
verschickt und empfangen werden kénnen. Im Detail
kommt es dabei zum kontaktlosen Austausch von
Zahlungsdaten: zwischen dem Kunden/der Kundin,
der/die die Daten von der Karte (oder dem Smart-
phone bzw. der Smart Watch) abschickt, und dem
Gewerbe, das die Daten mit einem speziellen Lese-
gerét empfangt.

Praktisch funktioniert eine kontaktlose Kartenzahlung
wie folgt:

1. Bezahlkarte, z. B. girocard oder Kreditkarte, nah
(maximal 4 cm entfernt) an das Bezahlterminal
halten - je nach eingesetztem Lesegerat entweder
vor das Display oder an die Seite des Lesegeréts

2. Akustisches und/oder optisches Bestatigungs-
signal abwarten

3. Je nach kartenherausgebender Bank (und Hand-
ler/Handlerin) muss in der Regel bis 50 Euro
keine PIN eingegeben werden.

Der Erwerb von Produkten bzw. erbrachten Dienst-
leistungen kann anhand kontaktloser Bezahlung
erfolgen. Kleinere Einkdufe lassen sich damit beson-
ders schnell und einfach tatigen. Die Kontaktlos-
Funktion wird auf Karten und Bezahlterminals durch
ein Wellensymbol, das an das Symbol fir WLAN erin-
nert, kenntlich gemacht.

Kontaktlose Zahlung mit Mobile Payment

Die Sparkassen und die VR-Banken bieten seit dem
Sommer 2018 ihre Apps fur das kontaktlose Bezah-
len mit dem Smartphone an. Gleichzeitig stand auch
Google Pay den deutschen Kunden zur Verfigung,
Apple Pay legte im Dezember 2018 nach.

Die girocard bzw. Kreditkarte wird in den Apps der
Anbieter virtuell hinterlegt. Beim Bezahlen muss in
der Regel nur das Smartphone durch den Kunden/
die Kundin entsperrt werden. Die Entsperrung des
Smartphones durch PIN, Fingerabdruck oder Face-
ID hat zur Folge, dass in der Regel keine weitere PIN-
Eingabe am Kassenterminal mehr nétig ist - auch bei
Betrédgen tber 50 Euro. Die weiteren Schritte sind mit
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der Kartenzahlung identisch. Zu beachten ist jedoch,
dass nicht alle Banken in Deutschland mit Apple bzw.
Google kooperieren und die Karten dieser Kreditins-
titute nicht hinterlegt werden konnen.

Wie kénnen kontaktlose Zahlungen akzeptiert
werden?

Wenn stationdre Handler/Handlerinnen bzw. Gast-
ronomen/Gastronominnen ihren Kunden/Kundin-
nen bzw. Gasten kontaktloses Bezahlen ermdéglichen
wollen, brauchen sie ein NFC-Lesegerat (Terminal),
das an die Kasse angeschlossen wird. Grundsatzlich
ist die notwendige Hardware in den meisten neu-
eren Kassenterminals schon integriert, so dass auf
bestehende Systeme zurlickgegriffen werden kann.
Bei dlteren Kassenterminals, die grundsétzlich NFC-
fahig sind, kann jedoch unter Umstédnden noch ein
Software-Update notwendig sein. Bei anderen Gera-
ten kann es sein, dass bei Lieferung die ,Kontaktlos-
Funktionalitat” zunachst deaktiviert ist und eine Frei-
schaltung erforderlich ist. Sollte aber ein zusatzliches
Lesegerat zum bereits vorhandenen Kassenterminal
notwendig sein, so kann dies ohne Probleme gekauft
oder gemietet werden.

Zur Abwicklung von girocard-Transaktionen bend-
tigt das Handelsunternehmen bzw. der Gastrono-
miebetrieb einen Vertrag mit einem zugelassenen
Netzbetreiber, der die Bezahlterminals an das giro-
card-System zum einen anschlieft und zum ande-
ren die Abwicklung der Transaktionen Ubernimmt.
Hierbei hat der Handler/die Handlerin die Mdglich-
keit, sich an die Hausbank oder Sparkasse zu wen-
den, welche mit dem gewahlten Netzbetreiber alle
ndtigen vertraglichen sowie technischen Vorausset-
zungen regelt. Sollen auch Kreditkarten akzeptiert
werden, sind zusatzliche Akzeptanzvertrége notwen-
dig. Diese werden zwischen dem Handelsunterneh-
men bzw. Gastronomiebetrieb und einem sogenann-
ten Acquirer (spezielle, zugelassene Kreditinstitute)
geschlossen, der diese Kartentransaktionen abrech-
net. Auch hier kann die jeweilige Bank der Ansprech-
partner und Vermittler sein.

Kartenlesegerate: Stationar oder mobil

Handler/Handlerinnen und Gastronomen/Gastrono-
minnen haben die freie Wahl zwischen stationiren
und mobilen Terminals. Ein stationares Terminal ist
direkt im Kassenbereich angeschlossen und mit dem
jeweiligen Kassensystem verbunden. Das Gerét stellt
die Verbindung fir Transaktionen Uber einen Inter-
netanschluss her und wird mittels LAN oder ISDN mit

dem Netzwerk verbunden. Stationare Kartentermi-
nals verfligen meist Uber einen integrierten Bon-Dru-
cker.

Ein mobiles Kartenlesegerédt besitzt die gleichen
Funktionen wie ein stationares Terminal, ist aber trag-
bar und damit standortunabhéngig. Mobile Karten-
lesegerate funktionieren entweder mit SIM-Karte
Uber das Mobilfunknetz oder via WLAN. Mit einem
integrierten Bon-Drucker erhalt der Kunde/die Kun-
din bzw. der Gast direkt nach Zahlung vor Ort den
Beleg. So missen Kunden/Kundinnen bzw. Géste bei
einem mobilen Gerat keinen Umweg zu einer statio-
naren Kasse machen. Dadurch I&sst sich ein beque-
mer Bezahlvorgang z. B. im Restaurant oder in einer
Bar gestalten.

Thema Sicherheit
Aus Kundensicht/Kundinnensicht

Grundsétzlich konnen keine Zahlvorgénge in die
eigene Tasche bzw. auf fremde Konten umgeleitet
werden, denn die Geldbetrdge werden nur durch
registrierte Terminals verbucht. Hinzu kommt ein wei-
terer Sicherheitsmechanismus bei physischen Karten,
um moglichen Missbrauch noch besser einzuschran-
ken: Nach spétestens fur kumuliert 150 Euro kon-
taktlos bezahlte Einkdufe sowie nach funf kontakt-
losen Bezahlvorgéngen ist es dennoch notwendig,
dass die Karten-PIN eingegeben wird. Zusatzlich ist
es bei vielen Banken méglich, bei jeder Transaktion
eine Benachrichtigung z. B. per SMS oder durch eine
Push-Nachricht Gber die App zu erhalten. So kann der
Kunde/die Kundin bei missbréuchlichen Verfigun-
gen sofort reagieren.

Aus Anbietersicht/Anbieterinnensicht

Bei kontaktlosen Zahlungen (egal ob girocard, Kre-
ditkarte oder Smartphone) handelt es sich um garan-
tierte Zahlungsverfahren fir den Handler/die Handle-
rin bzw. den Gastronom/die Gastronomin, die mit der
SicherheitherkémmlicherKartenvergleichbarist: Zum
einen funktionieren Bezahlvorgédnge per NFC bzw. die
Ubertragung der Daten nur {iber eine sehr kurze Ent-
fernung, so dass ein Auslesen der Daten durch Unbe-
fugte schwer méglich ist. Zum anderen trégt bei miss-
brauchlichen Verfigungen von nicht autorisierten
Zahlungen, welche die kontaktlose Bezahlung ohne
PIN und Unterschrift ist, die kartenausgebende Bank
das Risiko - nicht die Handler/Handlerinnen bzw. Gas-
tronomen/Gastronominnen und auch nicht der Kar-
teninhaber/die Karteninhaberin (Ausnahme: Vorsatz,
Betrug und grobe Fahrléssigkeit).
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Gastronomie: Trinkgeld bargeldlos erhalten

Restaurants handhaben Trinkgeldzahlungen unter-
schiedlich. Wenn Géaste mit Karte zahlen mochten,
kann der Rechnungsbetrag einfach um das Trinkgeld
erhéht werden. Von der Karte wird dann die Gesamt-
summe abgebucht. In diesem Fall muss bei der Kas-
senabrechnung am Ende des Arbeitstages das
Trinkgeld erst berechnet werden. Manche Bezahl-
Terminals ermdglichen eine integrierte Trinkgeld-
funktion. So kann automatisch Trinkgeld zu jedem
Rechnungsbetrag hinzuzufigt werden und der Gast
bestatigt diesen. Es besteht jedoch auch die Méglich-
keit, den Trinkgeldbetrag per Hand auf den Karten-
beleg zu schreiben und die Karte des Gastes sodann
ein zweites Mal zu belasten. Nicht zuletzt wird auch
weiterhin Bargeld als zuséatzliche Option fir Trinkgeld
genutzt.

Ausblick

Das bargeldlose Bezahlen hat durch die MaBnahmen
gegen Corona einen enormen Aufschwung erhalten.
Viele rufen dazu auf, beim Bezahlen auf Bargeld zu
verzichten und zur Karte oder zum Smartphone zu
greifen. Kunden/Kundinnen, die bisher gerne mit Bar-
geld gezahlt haben, nutzen nun haufiger, meist aus
Hygienegriinden, die Karte. Dabei unterscheidet sich
die kontaktlose Zahlung kaum von der kontaktbehaf-
teten, also dem Einstecken der Karte in das Bezahlter-
minal. Allerdings sind kontaktlose Zahlungen meist
deutlich schneller, hygienischer und unkomplizierter.
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Die Sicherheitsrisiken bei Missbrauch tragen in der
Regel auch hier nicht die Kunden/Kundinnen, Handler/
Handlerinnen bzw. Gastronomen/Gastronominnen.
Somit stellt fir viele die kontaktlose Zahlung eine sehr
gelungene Alternative zum geliebten Bargeld dar.

Gemessen an den Transaktionen ist Bargeld nach wie
vor das meistgenutzte Zahlungsmittel im stationaren
deutschen Einzelhandel. Allerdings gehen diese Zah-
len stetig zuriick, und betrachtet man den Umsatz, lag
die Bargeldquote 2018 zum ersten Mal unter 50 Pro-
zent®. Die Frage ist nun, inwieweit die aktuelle Krise
diesen Trend - hin zu elektronischen Zahlungsverfah-
ren - verstarkt oder ob sogar Bargeld in Zukunft gar
keine Rolle mehr im stationdren Handel spielen wird.

Kontaktlose Zahlungsmethoden sind immer mehr auf
dem Vormarsch und werden zukinftig nicht nur aus
dem stationaren Einzelhandel, sondern auch aus der
Gastronomiebranche nicht mehr wegzudenken sein.
Es geht in erster Linie allerdings nicht darum, Bar-
geld in absehbarer Zukunft komplett zu verbannen.
Vielmehr sollten sich Betreiber/Betreiberinnen darauf
konzentrieren, eine méglichst breite Angebotspalette
abzudecken. Dazu gehdrt neben Bargeld auch die
Akzeptanz von Karten sowie Méglichkeiten des kon-
taktlosen Bezahlens. Denn je groBer die Auswahl der
angebotenen Zahlungsmethoden, umso groBer ist
auch die Anzahl zufriedener Géste und die Chance,
dass diese wiederkehren.

3 https://www.bundesbank.de/de/aufgaben/themen/bargeld-
bleibt-das-beliebteste-zahlungsmittel-6656 36

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Augsburg
unterstitzt kleine und mittlere Unternehmen dabei,
die Veranderungen von Digitalisierung und Indust-
rie 4.0 als Chance zu nutzen. Die Schwerpunkte des
Kompetenzzentrums Augsburg sind: Vernetzte Pro-
duktion, Kiinstliche Intelligenz, Intralogistik, Arbeit
4.0, Digitale Geschaftsmodelle und Finanzen 4.0.

Weitere Informationen zum Kompetenzzentrum
finden Sie unter https://kompetenzzentrum-augs-
burg-digital.de/

f Mittelstand 4.0

rﬁ Kompetenzzentrum
Augsburg
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Simone Sauerwein

Uber ein Jahr Lockdown: Eine Zwischenbilanz

aus Handel und Gastronomie

Bis Ende 2019 brachte man ,Corona” mit der
.Patronin des Geldes, der Metzger und Schatzgra-
ber” (Gedenktag: 14. Mai) oder mit einer mexika-
nischen Biersorte in Verbindung. Seitdem ist mehr
als ein Jahr vergangen. Ein Jahr, das vor allem
durch Begriffe wie 7-Tage-Inzidenz, Lockdown
und Homeschooling gepréagt war.

Wahrend Lebensmittelgeschéfte unter Einhaltung
von Maskenpflicht und Abstandsregeln geéffnet
bleiben durften, musste die Gastronomie ihren
Bewirtungsbetrieb, von einer ca. 5,5-monatigen
Unterbrechung unter strengen Auflagen abgese-
hen, beinah komplett einstellen. Die Lieferung
sowie der AuBerhausverkauf von Speisen und
Getrinken sind weiterhin erlaubt, stell(t)en
jedoch vor allem Handelsgastronomen vor Her-
ausforderungen.

«Zurheide Feine Kost” bietet seinen Kunden
neben einem breiten Supermarktsortiment ein
vielféltiges gastronomisches Angebot. Seit Marz
2020 fiihrt das im Zurheide-Marktim Diisseldorfer
Einkaufszentrum ,,Crown” ansdssige Restaurant

~Setzkasten” den begehrten MICHELIN-Stern
und konnte ihn wihrend des Lockdowns erfolg-
reich verteidigen. Das Kompetenzzentrum Han-
del sprach mit Riidiger Zurheide, Mitinhaber von
~Zurheide Feine Kost”, iiber die Folgen des Lock-
downs fiir Handel und Gastronomie, iiber Sterne-
kiiche ,,to-go” und was nach Corona bleiben wird.

Nach einer beeindruckend kurzen Umbauphase von
nur 3 Wochen treffen wir uns heute in lhrem wieder-
eréffneten Markt in Disseldorf-Reisholz.

Welche Herausforderungen waren mit dem Umbau
verbunden?

Wir haben mit der Planung im Frihjahr/Sommer 2020
begonnen und nicht damit gerechnet, dass wir unsim
Marz 2021 immer noch in einem kompletten Lock-
down befinden wiirden. Doch durch die Klimaschutz-
verordnung der EU musste unser gesamtes Kaltesys-
tem dieses Jahr komplett erneuert werden. So haben
wir aus der aktuellen Lage heraus mit dem Umbau
gleichzeitig neue MaBnahmen in unserer Gastrono-
mie umgesetzt, die unseren Gasten auch zukinftig
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mehr Sicherheit bieten werden. Insgesamt waren an
diesem Umbau mehr als 70 Firmen beteiligt, die
coronabedingt im Mehrschichtensystem gearbeitet
haben.

Wie wird das ,Facelift” angenommen?

Normalerweise verliert man nach einem Umbau
Umsatze, weil der Kunde sich nicht zurechtfindet,
seine Artikel nicht wiederfindet, vielleicht woanders
hingegangen ist und dann etwas Zeit braucht, bis er
wiederkommt. Das ist der erste Markt seit 25 Jahren,
in dem wir vom ersten Tag der Wiedereréffnung an
die gleichen Umséatze wie vorher erzielen konnten.
Wir haben hier viele tolle Fans - Kunden, die nur dar-
auf gewartet haben wiederzukommen.

Nachhaltigkeit wird bei lhnen groBgeschrieben.
Corona hat der Einwegverpackung ein Comeback
beschert, wie gehen Sie damit um?

Verpackungstechnisch haben wir schon vor Jahren
viele Weichen in die richtige Richtung gestellt: Plas-
tiktiten waren noch lange in der Diskussion, da hat-
ten wir bereits auf Alternativen wie schén gestaltete
Baumwolltaschen oder Pappkartons umgestellt. Die
Pappkartons bzw. Kisten nutzen wir aktuell Gbrigens
auch fir unser Setzkasten to go-Angebot. Und so
handhaben wir das in allen Abteilungen, auch wenn
das Thema Verpackungsmiill’ beim Kunden momen-
tan nicht mehr den gleichen hohen Stellenwert hat
wie vor Corona. Wir sind fiir die Zukunft gut geristet.

Sind ,Unverpackt” Waren ein Thema fir Sie?

Ja, mit dem Thema haben wir uns erst vor dem
Umbau wieder befasst. Das ist mit Sicherheit sehr
sinnvoll. Doch zum einen mussten wir Einheitsge-
faBe haben, damit die Tara beim Auswiegen die-
ser GeféBBe bericksichtigt wird. Wenn z.B. der eine
Kunde ein PlastikgefaB, das 1 Gramm wiegt und der
nachste ein GlasgefaB3, das 20 Gramm wiegt, benut-
zen wilrde, dann missten Sie beides abbilden kon-
nen. Solange es keine einheitliche Regelung gibt wie
bei den Pfandflaschen: Nur ein Gefa3 oder 3, 4 ver-
schiedene GroBen, die fir ganz Deutschland geeicht
und getestet sind, wére das ein sehr hoher Aufwand,
der anfallen wiirde.

Zum anderen ist die Gesetzeslage in Deutschland
schwierig, z.B. an den Fleisch- oder den Frischethe-
ken, da sind Sie als Handler in der Verantwortung.
Wenn der Kunde ein verunreinigtes Gefal3 mitbringt
und Sie das mit Wurst beflllen, dann stehen Sie erst-
mal in der Haftung.

Riidiger Zurheide, Mitinhaber von
Zurheide Feine Kost

Das im Jahr 1977 gegriindete

Familienunternehmen Zurheide mit

Hauptsitz in Bottrop ist Lebensmit-

teleinzelhandler und Handelsgas-

tronom. Zurheide ist der Edeka-

Gruppe angeschlossen, produziert
sein Produkt- und Feinkostsortiment jedoch teil-
weise auch in eigenen Manufakturen. Das Unter-
nehmen betreibt insgesamt 8 Filialen in Dusseldorf,
Bottrop, Gladbeck, Oberhausen und Essen. Gefuhrt
wird das Unternehmen von Heinz, Marco und Rudi-
ger Zurheide.

http://www.zurheide-feine-kost.de

In einem Interview berichteten Sie von allgemein
weniger Frequenz, gréBeren Warenkérben, insge-
samt héheren Durchschnittsbons.

Bleibt der Trend zum Wocheneinkauf ungebrochen?

Das ist weiterhin so. Auch in der Phase zwischen den
Lockdowns hat sich das nicht gedndert. Es ist zwar
so, dass wir anzahlmaBig Kunden ,verlieren”, den
Umsatzverlust Gber einen hoheren Bon aber wieder
ausgleichen kénnen.

Die Kontaktvermeidung fihrte zu einem deutlichen
Aufschwung kontaktloser Zahlungsarten. Neben den
géngigen (Kredit-)Kartenzahlungen kann man bei
lhnen das mobile Bezahlen, z.B. iber ApplePay oder
die EDEKA/DeutschlandCard-App, nutzen.

Wie hoch sind die Nutzungsraten?

Das hat coronabedingt stark zugenommen. An man-
chen Tagen verzeichnen wir mittlerweile einen Anteil
von 70% Kartenzahlung in unseren Markten. Das ist
fir uns und generell in Deutschland eine sehr hohe
Zahl, vor Corona lagen wir in den groBen Mark-
ten bestenfalls bei knapp 50% und in den kleineren
Mérkten bei 20 bis 30% Kartenzahlung.

Der Anteil der Kunden, die Uber das Handy bezah-
len, bewegt sich momentan zwischen 1 bis max. 2%
der Gesamtkunden. Vor Corona lagen wir weit unter
einem Prozent. Angenommen wird das Angebot vor
allem von der ,Generation unter 25" alles dartber
hat noch eine gewisse Skepsis.

Nach dem Umbau bieten Sie den Kunden zusétzlich
zu den herkémmlichen Kassen die Méglichkeit zum
Self-Checkout (SCO) an.

Planen Sie den Einsatz von SCO-Kassen in weiteren
Maérkten?
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Wenn, dann nur in Verbindung mit einem Super-
markt-Umbau. Hier ist der Vorteil, genau wie im
.Crown”, dass wir schon vor der Neugestaltung des
Ladens eine groBe Anzahl an Kassen hatten. Wenn
der Platz es zuldsst und man den Kunden weiterhin
die herkdmmlichen, bedienten Kassen als Alternative
anbieten kann, sehe ich darin Vorteile. In unserem
kleinsten Markt (900 Quadratmeter) haben wir nur 4
Kassen, dort kdnnten wir keine Kasse durch eine SCO-
Kasse ersetzen. Insgesamt erwirtschaften wir auch nur
knapp 10% des Umsatzes tiber die SCO-Kassen, den
Rest machen wir nach wie vor Gber die ganz norma-
len Kassen.

Technische ,Spielerei” oder zukunftsféhig:
Wonach entscheiden Sie, welche Technik Sie auf die
Fldche bringen?

Da steckt sehr viel Bauchgefihl mit drin. Man hat
heute sehr viele neue Méglichkeiten, es muss jedoch
auch von den Kunden angenommen werden und
gleichzeitig wirtschaftlich sinnvoll sein. Das groBte
.Spielzeug”, das wir auf der Flache im Einsatz haben,
sind die elektronischen Regaletiketten. Heute sind sie
im Gegensatz zu vor 20 Jahren auch perfekt lesbar,
ohne dass eine Blendung stattfindet. Wir halten die
elektronischen Regaletiketten in den groBen Markten
far unerlasslich, bei dem Sortiment und den Preisan-
derungen, die jeden Tag stattfinden. In unseren kleins-
ten Markten finden Sie diese wiederum nicht, da es
sich erst ab einer gewissen SortimentsgréBe rechnet.

Ich bin mir sicher, dass noch einiges kommen wird:
Funktionen, wie mit dem Handy bezahlen und auch
scannen. Doch gewisse Dinge werden zum einen
noch viele Jahre brauchen und zum anderen mussen
wir in dem Fall nicht der Vorreiter sein. In Holland gibt
es beispielsweise vereinzelt bereits Markte, die nur
noch Kartenzahlung akzeptieren. Nur Kartenzahlung
anzubieten, das wiirden unsere Kunden nicht akzep-
tieren.

Wéhrend |hre Mérkte durchgehend gedffnet blieben,
durften Sie in lhren Restaurants letztes Jahr zusam-
mengerechnet nur ca. 5,5 Monate lang Géste bewirt-
schaften - und dies unter Einhaltung strenger Aufla-
gen und teilweise verbunden mit hohen Investitionen,
z.B. in Beltiftungs-Hochleistungs-Filter.

Konnten die Mehrumsétze im Lebensmittelhandel und
die Angebote fir den AuBer-Haus-Verzehr die Ver-
luste in der Handelsgastronomie ausgleichen?

Im Sommer hatten wir zwar gedffnet, konnten aber
nicht die geplanten Umsétze erreichen, weil die Leute
lieber die AuBengastronomie besuchten. Dement-
sprechend haben wir uns in den Laden etwas schwe-
rer getan. Nichtsdestotrotz sind die Restaurants wie-
der gut und schnell angelaufen, doch dann mussten
wir zum 2. Lockdown am Jahresende wieder kom-
plett schlieBen. Das bedeutet, dass uns z.B. in unse-
rem groBten Markt Gber 15% Umsatz fehlte, Umsatz
der komplett wegfiel. Das konnten wir durch den
normalen Umsatz im Lebensmittelhandel zumindest

Abbildung 1: Das ,Gourmet Restaurant” in Dusseldorf-Reisholz: Nach dem Umbau nur noch Zweier- und Vierertische mit Tisch-

abtrennungen aus Acrylglas.
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kompensieren, aber mit voéllig anderen Ertrégen,
weil in der Gastronomie natirlich eine ganz andere
Ertragsspanne steckt als hinter Toilettenpapier und
Desinfektionsmittel.

In diesem Markt haben Sie Trennwénde aus Plexiglas
z.B. in das mit der Weinabteilung verbundenen ,Gour-
met-Restaurant” sehr stimmig ins Konzept integriert.
Werden Sie in den anderen Restaurationsbetrieben
,hachristen?”

Wir haben in allen anderen Gastronomiebetrieben mit
Hilfe von Plexiglasscheiben zumindest Ubergangs-
|6sungen geschaffen. Diese lassen sich zwar optisch
nicht so gut ins Gesamtkonzept integrieren wie hier,
doch fir die Zwischenzeit ist das eine gute Ldsung.
Bei der ndchsten Umbauplanung werden wir es sicher
gleich in der Form umsetzen wie nach dem Umbau
hier in der NUrnberger Strafe.

Nehmen wir an, morgen kénnte die Gastronomie wie-
der &ffnen. Wie schnell wéren Sie einsatzbereit?

Morgen. Sobald wir wissen, dass es wieder losgeht,
kdnnen wir vorbereiten und starten. Oftmals nicht mit
100% der Karte, das war beim ersten Lockdown ahn-
lich, da haben wir erstmal nur die Halfte der Gerichte
angeboten, konnten aber relativ schnell wieder aufsto-
cken. Unsere gastronomischen Mitarbeiter waren auch
nur zu 50% in Kurzarbeit, die anderen 50% beschafti-
gen wir weiterhin bei uns im Markt, sie helfen u.a. an
den Fleisch-, Fisch-, Kdse- und Wursttheken sowie beim
Verrdumen der Waren an den Kassen aus. So dass
nicht alle zwangsweise komplett in Kurzarbeit gehen
mussten und sie halbwegs das gleiche Einkommen
beziehen konnten, worlber wir auch sehr froh waren.

Anton Pahl und sein Team haben vor dem 1. Lock-
down einen MICHELIN-Stern fir den ,Setzkasten”
erkocht und ihn erfolgreich verteidigt.

Wir erhielten den Stern genau einen Tag vor dem ers-
ten Lockdown, da lagen Freud und Leid wirklich nah
beieinander. Wir konnten den Stern zwar in die Ver-
marktung miteinbeziehen, durften aber bislang nicht
zeigen, was wir alles kdnnen. Nichtsdestotrotz wurde
der Stern von den Kunden wahrgenommen und nach
dem Lockdown war der ,Setzkasten” erst recht ein
Besuchermagnet in unserem Zurheide-Markt in der
Dusseldorfer-Innenstadt.

Seitdem 2. Lockdown im November bieten Sie mit der
Genussbox ,Sternekiiche-to-Go” (Ein 10-16 Génge-
Dinner mit Zubereitungshinweisen, wie ,Bei 160 °C
Umluft OHNE Deckel 5 Minuten im Ofen erwdrmen”)
an. Das aktuelle Menii findet sich auf Ihrer Webseite,
Bestellungen erfolgen telefonisch oder per E-Mail.
Wie wird das Angebot angenommen?

Hervorragend! Wir haben nicht geglaubt, dass es so
gut nachgefragt wiirde. Am Wochenende geben wir
Uber hundert Boxen raus. Das Team ist komplett aus
der Kurzarbeit zuriick und damit zu hundert Prozent
ausgelastet.

Werden Sie das Angebot auch im Regelbetrieb bei-
behalten?

Wahrscheinlich nicht, das ist ein sehr hoher Aufwand.
Gerade bei einer gehobenen Kiche wie dem Setz-
kasten ist es natlrlich etwas anderes, als ,Pommes/
Currywurst’ in einer Schale zu verpacken. Bei unse-
rer Genussbox verwenden wir bis zu 20 verschiedene

Abbildung 2: Anton Pahl und ein Teil seines Teams feiern ihren ersten Michelin-Stern. Damals noch ohne Maskenpflicht.
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Schalchen, Becherchen und Behalter. Wenn wir den
Normalbetrieb wieder aufnehmen, dann kann das
unsere Kiiche nicht mehr on top leisten. Wir bréuch-
ten mehr Arbeitsflache, um die zusatzlichen Gour-
metboxen zu fertigen.

Sie bilden sowohl in kaufmé&nnischen als auch in gas-
tronomischen Berufen und im Lebensmittelhand-
werk aus. Wie verlief dieses Ausbildungsjahr aus lhrer
Sicht? War digitaler Distanzunterricht auch fir lhre
Auszubildenen ein Thema?

Das wurde von Stadt zu Stadt sehr unterschied-
lich geldst. Je nach System war es teilweise etwas
befremdlich, wie mit den Schilern umgegangen
wurde. Wir konnten schon einen gewissen schuli-
schen Leistungsabfall bei unseren Auszubildenden
feststellen, was teilweise daran lag, dass Inhalte nicht
optimal vermittelt wurden. Doch aus unserer Sicht
wird sich das nicht negativ auf die Lernziele auswir-
ken, denn wenn die Leute engagiert sind und Spal3
haben, holen sie das schnell wieder auf. Ansons-
ten lief der Ausbildungsbetrieb in den Méarkten

Das Mittelstand 4.0-Kompetenzzentrum Handel

ist die branchenspezifische Anlaufstelle fir kleine
und mittlere Unternehmen bundesweit. Hier finden
sich Antworten auf Fragestellungen rund um den
Handel der Zukunft direkt aus der unternehmeri-
schen Praxis. Das Angebot umfasst kostenlose
Unternehmenssprechstunden, Workshops, Semi-
nare und Podcasts sowie Digitalisierungsangebote,
Checklisten und Infomaterialien. Mit dem ,Digital-
Mobil Handel’ bringen wir Best-Practice-Lésungen
zum Anfassen auch in abgelegene Regionen.

Wir. Machen. Digitalisierung. Begreifbar.
kompetenzzentrumhandel.de

f Mittelstand 4.0
rﬁ Kompetenzzentrum
Handel

weitestgehend normal weiter. In der Restauration
allerdings nur in der Nicht-Lockdown-Phase. Im aktu-
ellen Lockdown befinden sich die Azubis aus den
Gastronomien nicht in der Kurzarbeit, sondern arbei-
ten in unseren Frischeabteilungen, damit sie dort
noch mehr Gber die verwendeten Zutaten lernen.
Der praktische Teil der Ausbildung, das eigentliche
Kochen, ist allerdings momentan leider nur begrenzt
moglich.

Eine Frage zum Abschluss: Letztes Jahr waren es Klo-
papier und Desinfektionsmittel.
Was sind die ,Renner’ dieser Saison?

Regionale Obst- und Gemise-Erzeugnisse und Bio.
Dabei suchen die Kunden besonders hochwertige
Lebensmittel, die im besten Fall direkt um die Ecke
gepflanzt und aufgezogen wurden. Regionalitét
gehort schon seit vielen Jahren zu unserem Angebot,
da merken wir eine starke Resonanz und auch Bio
wird weiterhin zunehmend nachgefragt. Das bleibt in
Pandemie-Zeiten wie in diesem Jahr ein hochinteres-
santes Thema.

Autorin

Simone Sauerwein, Projektreferentin
Mittelstand  4.0-Kompetenzzentrum
Handel (M.Sc. Informationsmanage-
ment; Werbekauffrau (IHK)), begann
ihre Handelskarriere vor mehr als 20
Jahren mit dem Verkauf von Damen-
oberbekleidung und ist nach Ausbil-
dung und Studium seit 8 Jahren Pro-
jektleiterin der Auftragsforschung des
EHI Retail Institute.
Autorin von Studien, Leitfadden und Fachbeitragen u. a.
zu folgenden Themen: Onlineshop-Maturity-Index/
Reifegrad-Analyse von Onlineshops, Der deutsche E-
Food-Markt im internationalen Vergleich, Die Omni-
Shopper-Journey im Branchenvergleich, Kundenver-
haltensanalyse im stationaren Handel, Der Einsatz von
Self-Checkout- und Self-Scanning-Systemen, Energie-
effizienz und Energiemanagement in Handelsgebau-
den.
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Mittelstand-Digital informiert kleine und mittlere Unternehmen tber die Chancen
und Herausforderungen der Digitalisierung. Kompetenzzentren helfen vor Ort
dem kleinen Einzelhdndler genauso wie dem gréBeren Produktionsbetrieb mit
Expertenwissen, Demonstrationszentren, Netzwerken zum Erfahrungsaustausch
und praktischen Beispielen. Das Bundesministerium fir Wirtschaft und Energie
ermdglicht die kostenlose Nutzung aller Angebote von Mittelstand-Digjital.
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Weitere Informationen finden Sie unter www.mittelstand-digital.de.
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