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KundenrezensionenHilfreichste Kundenrezensionen5 von 5 Kunden fanden die folgende Rezension hilfreich. Wer ist
der digitale Transformator im Unternehmen?Von Gunnar SohnViele Unternehmen haben noch nicht den Einstieg in


http://f3db.com/pub/links.php?id=B00HYO5ZJ6

den digitalen Wandel gefunden, zu diesem Befund kommt die Studie Digitale Transformation der Smarter Service-
Initiative. Den meisten Unternehmen fehle die notwendige Expertise, um die Chancen digitaler Technologien fr das
eigene Geschft zu erkennen, zu bewerten und zu erschlieen. Das gilt fr das interne Management und fr die
Kommunikation nach drauen.Besonders die Marketing-Gilde sollte so langsam anfangen, ber die eigene
Existenzberechtigung nachzudenken, wenn selbst Blog-Projekte, die man intern mit riesigem Getse neben Twitter und
Facebook als gigantischen Schritt in die Social Web-Welt verkauft, klglich scheitern. In Wahrheit interessiert sich
keine Sau fr dasimmer gleiche Wortgeklingel der keimfreien Kommunikationsexperten. Schaut auf die Reaktionen
der Netzffentlichkeit und es wird klar, welchen Wert die Strategien, Plne, Erfolgsstorys, Leuchttrme, Referenzen und
Media-Schaltungen wirklich haben. Fast zwei Drittel der von Karrierebibel [...] untersuchten Blogs von DAX-
Konzernen knnen keine Kommentare vorweisen. Der Rest erhlt im Schnitt zwel magere Reaktionen. Nur fnf Blogs
kommen auf drei und mehr Kommentare pro Beitrag.Die besten Interaktionen erzielen Gastautoren - was mich jetzt
nicht verwundert bei dem weltweit fhrenden Hochglanzbroschren-Geguatsche der meisten Firmen. Ich verstehe nicht,
warum Unternehmen nicht in der Lage sind, ihre fachliche Expertise ohne Werbe- oder PR-Schwafelel zu
kommunizieren. CAPTCHA-Codes und nervige DISQUS-Tools in den Kommentarfunktionen sind weitere
Stolpersteine fr Dialoge. Das gilt brigens auch fr The European ;-)Zudem glnzt kein Unternehmensblog mit gezielten
Aufrufen (call to action), um Diskussionen in Gang zu setzen. Die Blog-Reaktionen sind sicherlich nur ein kleiner
Indikator fr die Unfhigkeit von Organisationen der Wirtschaft, ohne autoritre Abstimmungsschleifen mit Kunden,
Journalisten oder NGO-Vertretern ins Gesprch zu kommen. Aber welche validen Daten bringen denn Berater,
Agenturen und Marketing-Abteilungen ins Spiel ? Daregiert der Selbstbetrug.Ich bin so schnVorstnde und sonstige
Fhrungskrfte im Unternehmen verlangen Daten, um die eigene Existenzberechtigung abzusichern. Befragungen von
Testteilnehmern, Reichweiten, Einschaltquoten, Werbetrger-Analysen, Monitoring, Targeting und sonstige
Zahlenspielchen bringen genau das, was der Auftraggeber verlangt, die Agentur glcklich macht und fette Budgets
absichert. Not more. Esist wie bei den frhkindlichen Erfahrungen mit dem Mrchen Schneewittchen, in der die
furchtbar unsympathische Knigin von sich behauptet, die Schnste im Land zu sein. Sptestens da kam bei jedem von
uns vermutlich Zweifel am Eigenlob auf, schreibt Heino Hilbig in seiner vergnglichen Schrift Marketing ist eine
Wissenschaft.und die Erde eine Scheibe? Jeder kritische Einwand wird als M gjesttsbel eidigung weggebgelt - man will
doch sein Gesicht nicht verlieren. Malen nach Zahlen ist ja ok - aber Qualen der Selbsterkenntnis sollen dabei nicht
ans Tagedlicht gelangen. Gefahndet wird nach Besttigung der eigenen Annahmen oder konstruierten Wahrheiten.
BW.Ler sollten mehr Einstein oder Popper lesen und sich mit der Notwendigkeit auseinandersetzen, die eigenen
Annahmen zu widerlegen a's nur mit der L upe nach windelweichen Beweisen zu suchen - in dem Fall wren sie an der
theol ogischen Fakultt besser aufgehoben.Management-Imponierhabe geht ins Leerreln den Zeiten der klassischen
Unternehmenskommunikation mit strahlend weien Dr. Best-Kampagnen funktionierte die Marketing-Metaphysik im
wahrsten Sinne des Wortes wie geschmiert. In der digitalen Sphre kommen die liebwertesten Gichtlinge der
Wirtschaftswelt mit dieser Geisteshaltung immer mehr ins Stolpern. Da gibt es kein oben oder unten mehr, daluft das
generaldirektorhafte Management-Imponiergehabe ins Leere und selbst Vorzimmer oder lig gekmmte

V orstandsassistenten helfen nicht weiter, wenn sich Kunden oder Kritiker im Netz zu Wort melden und schlechten
Service, miese Produkte oder fragwrdiges Geschftsgebaren an die ffentlichkeit bringen.Die traditionelle Rolle des
Managers als homo hierarchicus kommt in dieser Unbersichtlichkeit zunehmend in die Defensive. Im digitalen
Zeitalter sind hierarchische Fhrungsmodelle unterlegen. Je strker wir in das digitale Zeitalter kommen, umso strker
werden Unternehmen die Notwendigkeit spren, Kommunikationsverantwortung, und damit Macht zu dezentralisieren,
raten die Smarter Service-Experten. Das wird aber nicht reichen. Es msse vieles neu erdacht werden, fordert der
Organisationsexperte Niels Pflging. Dazu zhlen auch neue Begriffe. Wir stecken in einer Betriebswirtschaft fest, die
keine Antworten fr die Netzwerk-konomie liefert.Christian Henne von HenneDigital ist davon berzeugt, dass die
meisten Unternehmen den Transformationsprozess nur dann schaffen knnen, wenn sie Personal an wichtigen Stellen
austauschen.Dasist wie bei einer Fuballmannschaft: Du kannst nur das System spielen, das die Spieler hergeben.
Willst du den Systemwechsel, brauchst Du einen neuen Coach und neue Spieler an wichtigen Positionen. Spieler, die
an ihren aten Rollen hngen, auf ein neues System zu zwingen, macht sie unzufrieden und wird die Qualitt gefhrden.
Also sortiere die aus, die nicht mitmachen wollen. Alle anderen sind eingeladen, die Vernderung aktiv zu gestalten
oder zumindest zu untersttzen.Es msste zudem ein kulturelles Umfeld fr Trumer und Spinner geben, die das
Silodenken in Organisationen unterlaufen. Wichtig knnte auch die Funktion eines Chief Digital Officer (CDO) werden
mit einem roten Telefon zum Vorstandschef. So hat Starbucks vor zwei Jahren einen CDO engagiert, der fr Mobile,
Social Media, Kundenservice eCommerce und digitale Infrastruktur in den Coffee Shops zustndig ist.Zu den
Erfolgsfaktoren zhlit, sich zunchst an den Prioritten der Geschftsfhrung auszurichten, und mit einfachen und
verstndlichen Reports dafr zu sorgen, dass die Stimme des Kunden auch in den Fluren der Geschftsfhrung gehrt wird.
Auch wenn er keine operative Verantwortung trgt, sollte der CDO den Hut fr alle kundenbezogenen
Marktforschungsttigkeiten aufhaben. Eine wichtige berlebensstrategie besteht darin, sich unbliche Verbndete zu
suchen und bei Bedarf unberwindbar erscheinende Hindernisse mit der Untersttzung des CEO auszurumen,
schlussfolgert die Smarter Service-Studie. Auf 190 Seiten bietet das Opus wertvolle Informationen fr alle



Organisationen, die sich der digitalen Transformation stellen mssen.2 von 2 Kunden fanden die folgende Rezension
hilfreich. Eine umfassende Fundgrube, ein beeindruckendes Netzwerk, ...Von Dr. Winfried FelserWenn mir ein Werk
gefllt, sind es meisten 1-3 Aspekte, die mir besonders positiv auffallen. Zugleich oder gerade, weil mir das Werk
gefllt, gibt es am Schlussimmer noch einen unerfliten Wunsch. Genau so ist es auch beim Praxisleitfaden "Digital
Transformation" von Bernhard Steimel und Manja Baudisin Kooperation mit der absatzwirtschaft.Schon das Vorwort
von dem von mir sehr wertgeschtzten Christian Thunig bringt es auf dem Punkt:Second Life war jenseits des
Spielerischen ein Irrweg, well es versuchte, das reale Leben durch das Virtuelle zu substituieren. Was aber immer
mehr zunehmen wird, ist die Verbindung des realen Lebens mit den Mglichkeiten des Virtuellen, die Nutzung der
zunehmenden Vernetzung und Intelligenz, um unser reales Leben zu bereichern und unsere Mrkte und Unternehmen
zu transformieren. Daist Facebook den richtigeren Weg gegangen als esim ersten Schritt das studentische Leben
bereichern wollte. Lngst umfasst dieses virtuelle Bereichern alle Erfahrungsbereiche, insbesondere auch die Kunden-
Unternehmens-Schnittstelle, die im Fokus des Praxid eitfaden steht.Deutsch / "Neudeutsch” formuliert: Wir alle,
Kunden ("Customers") und Unternehmen ("Enterprises'), gehen auf eine spannende Reise ("Journey") und wer nicht
mitgeht, den bestraft das Leben, denn digital darwinistische Mrkte im Sinne eines Karl-Heinz Land mgen keine
stehengeblieben Akteure bzw. digitale Dinosaurier.Dabei ist der Wandel, die digitale Transformation, aber alles
andere astrivial, so muss man nicht nur verstehen, wie die neue Erfahrung des Kunden realisierbar ist, sondern wie
auch die Organisation neu aufgestel It werden kann. Und hier kann der Praxidleitfaden auf ein beeindruckendes
Experten-Netzwerk zurckgreifen, um geballte Kompetenz zusammenzufhren. So entsteht eine umfassende Fundgruppe
an Know-how, die fr jeden wertvall ist, der beim Wandel eine Rolle spielen mchte.Gegliedert haben die Autoren dabei
das Werk systematisch nach den Teilaspekten der Kunden-Reise, von Social CRM, ber Service 2.0, Next Generation
Commerce, und Co-Creation, die jewelils eigene Kapitel bilden. Eingebettet werden diese Kapitel, die sich mit der
Auenschnittstelle zum Kunden beschftigen, mit der komplementren Innensicht bzw. Kapiteln zum digitalen Wandel,
zum digitalen Masterplan und zu Smart Data und den notwendigen Software-L sungen. Nach Studium dieses Praxis-
Leitfaden hat man einen hervorragenden berblick und noch Generationen von Bloggern knnen auf die Zitate und
referenzierten Studien zurckgreifen, um ihre eigenen Werke anzureichern. Insofern ein gelungenes Gesamtwerk. Trotz
allem bleibt ein Wunsch: Digitale Transformation ist nicht ziellos. Sie fhrt dazu, dass Kunden und Unternehmen
gemeinsam als vernetzte Netzwerke auf eine Vernderungs-Reise gehen, bel der die Qualitt ihres co-kreativen
Networkings durch die Virtualisierung zunehmend verbessert wird. Diese Klammer noch strker am Anfang
herauszustellen und von den nachfolgenden Teilkapiteln zu separieren, wre sicherlich ein wertvoller Mehrwert fr eine
Version 2.0 des Leitfadens. Aber auch jetzt schon rechtfertig der Leitfaden eine Bewertung mit 5 von 5 Punkten.2 von
2 Kunden fanden die folgende Rezension hilfreich. Wieder ein tolles, umfassendes Werk von Bernhard Steimel und
Manja BaudisVon aexander.decker@crmgroup.comEs ist ja schon eine liebgewonnen Tradition: Bernhard Steimel
und Manja Baudis nehmen sich jedes Jahr mit einer Vielzahl an Experten einen aktuellen Themaim digitalen Umfeld
an und durchleuchten es genau. Im jetzt vorliegenden Band zur Digitalen Transformation werden viele Praxisbeispiele
anschaulich erlutert und Wege aufgezeigt, was zu tun ist. Jedem msste nach der Lektre des Praxidleitfadens klar sein,
wohin die Reise gehen muss. Ich freue mich schon auf die nchste Ausgabe im nchsten Jahr.Absolut empfehlenswert.

KurzbeschreibungDer digitale Kunde ist bereits heute ein Massenphnomen und der vernetzte Kunde wird esin den
nchsten 5 bis10 Jahren werden! Er erwartet Wertschtzung, Personalisierung, mageschneiderte Angebote und verzichtet
aufunaufgeforderte Kontaktaufnahme. Er mchte eine groe Auswahl, hohe Qualitt, niedrige Preise und gutenService
und erwartet in der Interaktion mit Unternehmen und Marken eine unmittel bare K ontaktaufnahme,schnelle
Transaktionen und kurze Reaktionszeiten und dies alles unabhngig von Zeit, Raum, Technologie,Kanlen und Gerten.
Diese Studie wendet sich an Entscheider, die neue Nutzenversprechen fr ihre Kundendefinieren und die digitale
Transformation ihrer Organisation vorantreiben mchten.Im Rahmen einer breit angel egten Metastudie wurden mehr
al's 200 empirische Untersuchungen und international eStudien ausgewertet, die sich mit der digitalen Transformation
von Vertrieb, Marketing, Service undProduktentwicklung auseinandersetzen. 250 Best Practice-Cases wurden
zusammengetragen und Pionierunternehmeninterviewt. Der vorliegende Praxiseitfaden enthit mehr als 50
Fallbeispiele. Mit ber 40 Fachexperten,darunter Vordenker wie Prof. Peter Wippermann, Pero Micic, Dave Gray, Bill
Price und Brian Solis wurden Interviewsgefhrt, um alternative Transformationsstrategien zu beurteilen. Komplettiert
wird die Studie um eineAnbieterbefragung mit dem Schwerpunkt Digital Marketing und CRM-Lsungen, die mehr a's
100 Unternehmenadressierte und ber 25 Teilnehmer gewinnen konnte.KurzbeschreibungDer digitale Kunde ist bereits
heute ein Massenphnomen und der vernetzte Kunde wird esin den nchsten 5 bis10 Jahren werden! Er erwartet
Wertschtzung, Personalisierung, mageschneiderte Angebote und verzichtet aufunaufgeforderte K ontaktaufnahme. Er
mchte eine groe Auswahl, hohe Qualitt, niedrige Preise und gutenService und erwartet in der Interaktion mit
Unternehmen und Marken eine unmittel bare K ontaktaufnahme,schnelle Transaktionen und kurze Reaktionszeiten und
dies alles unabhngig von Zeit, Raum, Technologie,Kanlen und Gerten. Diese Studie wendet sich an Entscheider, die



neue Nutzenversprechen fr ihre Kundendefinieren und die digitale Transformation ihrer Organisation vorantreiben
mchten.Im Rahmen einer breit angel egten Metastudie wurden mehr als 200 empirische Untersuchungen und
international eStudien ausgewertet, die sich mit der digitalen Transformation von Vertrieb, Marketing, Service
undProduktentwicklung auseinandersetzen. 250 Best Practice-Cases wurden zusammengetragen und
Pionierunternehmeninterviewt. Der vorliegende Praxisleitfaden enthlt mehr als 50 Fallbeispiele. Mit ber 40
Fachexperten,darunter Vordenker wie Prof. Peter Wippermann, Pero Micic, Dave Gray, Bill Price und Brian Solis
wurden Interviewsgefhrt, um alternative Transformationsstrategien zu beurteilen. Komplettiert wird die Studie um
eineAnbieterbefragung mit dem Schwerpunkt Digital Marketing und CRM-L sungen, die mehr als 100
Unternehmenadressierte und ber 25 Teilnehmer gewinnen konnte.



