UCC Roundtable

Produkte sind die Pflicht,

Die Vereinheitlichung der
Kommunikationslandschaft
ist das groRe Ziel von UCC.
Beim IT-BUSINESS-Round-
table wurde lebhaft tiber die
Aufgaben von Herstellern,
Handlern und Systemhausern
diskutiert.

IT-BUSINESS / Sylvia Losel
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N N- / ie kann UCC in Pro-
dukte und im Verkaufs-

gesprach umgesetzt werden? Wel-
che Aufgaben haben die Hersteller
noch zu erledigen, und wie muss der
Handler agieren, um erfolgreich zu
sein? In der Diskussion fand man
darauf Antworten.

Bauer: Collaboration steht bei
Cisco auf vier Sdulen: Unified
Communication, Tele Pre-
sence, Web-Integration und die
Integration der Geschaftsan-
wendung. An allen vier Saulen

Losungen die Kur

miussen wir arbeiten und eben
nicht nur an einem einzelnen
Produkt.

JoBsT: Wir sehen das bei Avaya ein
bisschen anders. Es gilt die
richtige Kommunikationsform
fur den jeweiligen Vorgang zu
finden. Ein Schwerpunkt von
UCC ist demnach, den rich-
tigen Kommunikationskanal
effizient zu nutzen.

WEeLZEL: Die eigentliche Herausfor-
derung ist doch, den Kunden
zu erkliren was UCC tuiber-
haupt bedeutet.

Beim IT-BUSINESS-
Roundtable »Unified
Communication and
Collaboration« wurde

heiB diskutiert.




Konrer: Um dies zu erreichen muss
aus Kunden-Prozesssicht argu-
mentiert werden. Die Frage ist:
Wo bringt dem Kunden die neue
Technik Verbesserungen.

TatmmRrIcH: Wo soll das alles denn
hinfithren? Die Firmen blicken
doch alle selber nicht mehr durch.
Die stellen sich auch die Frage:
Welches Medium nehme ich
denn?

MEHRTENS: Das ist genau der Punkt.
Denn UC ist das Zusammenfas-
sen der Medien an einer zentra-
len Stelle.

KonLER: Das ist wichtig. Denn wenn
man nur mehr Tools entwickelt,
ohne diese zu integrieren, dann
schafft man viele Datengraber.

EGERT: Es wird immer iiber Kommu-
nikation gesprochen und nicht
tiber Kollaboration. Es geht doch
aber genau darum - mehrere
Menschen sollen an einem Stiick
zusammen arbeiten. Diese Haupt-

aufgabe miissen wir l6sen. Kom-
munikation ist ein Mittel zum
Zweck. Und wenn man es von
der Seite aufrollt, dann ent-
wickeln sich auch ganz andere
Losungen.

HauUF: Ich bin viel bei Kunden drau-
3en, und dann stelle ich fest: Die
Wahrheit, die wir sehen, ist drau-
8en noch gar nicht angekommen.
UCC ist nicht das, was wir defi-
nieren, sondern das, was der
Kunde definiert.

BAUER: Webex hat einen Marktanteil
von 51 Prozent, obwohl die Kun-
den das System gar nicht richtig
kennen. Die Vertriebsleute haben
das System einfach nur tiber den
Nutzen verkauft. Nicht nur
Produkte zu verkaufen, sondern
eben auch Services dazu anbie-
ten: Das wird kiinftig eine ent-
scheidende Rolle spielen.

RupaT: Kunden wollen keine neuen

Technologien. Die wollen Kosten &>
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sparen, Umsitze steigern und
Wettbewerbsvorteile sichern.

Haug: Ich glaube nicht, dass der

Markt wirklich IP-ready ist.
Sprich: Wir sind zwei Schritte
weiter als unsere Kunden. Da
miussen wir aber hin. Der
Kunde ist extrem iiberfordert.
Es gibt in fast jedem Produkt
Stirken aber auch »Problem-
stellen«. Dies verunsichert.
Wenn der Kunde verunsichert
ist, sinkt die Bereitschaft,
Neues auszuprobieren.

EGerT: Der Kunde hat keine Ah-

nung von all den Produkten,
ihren Eigenheiten und Mog-
lichkeiten. Der sitzt aber da
und muss aus Angeboten, die
nicht mehr vergleichbar sind,
eines auswahlen.

Jost: Unified Communication ist

IT-BUSINESS

eine Herausforderung fur das
jeweilige Unternehmen, aber
auch fiir den Handel. Denn
auf einmal muss ich als TK-
Hindler an einen Server ran,
ich muss integrieren. Dafiir
muss ich mir erst einmal
die Qualifikation erarbeiten.
Wenn man sich so ein UCC-
Projekt anschaut, merkt man,
welch umfassendes Know-
how hier gefragt ist: Ich muss
mich mit Netzwerken aus-
kennen, mit Security, mit Ser-

g L

Dominik Thiimmrich und Matthias Hauf

veranbindungen und muss
SAP andocken. Die Ausgangs-
position der Handler ist nicht
schlecht, weil die sich schon
in diesen Themen bewegt
haben, aber man muss immer
dran bleiben.

ScHAFER: Bei der Holzhandlung

Miiller geht es aber doch erst-
mal darum, das Drehschei-
ben-Telefon durch ein Tasten-
telefon zu ersetzen. Wenn ich
denen komme und sage: Da
hast du noch 3.000 weitere
Ausstattungsmerkmale, kann
man das gleich vergessen.

MEeHRTENS: Das ist doch aber der

vollig falsche Argumenta-
tionsansatz. Einem Kunden
haben wir ein Widget gezeigt,
das eine Telefonnummer in
einem Text markiert und die-
se dann gleich wahlt. Das hat
die Leute tiberzeugt.

WerLzeL: Der Erfolg von UCC

steht und fallt mit der Argu-
mentation. Denn der Holz-
hiandler muss morgen viel
Geld ausgeben, um seine An-
lage am Leben zu erhalten.

ScHAFER: Der wird auch feststel-

len, dass es morgen viel scho-
ner ist, wenn er mobil zu
erreichen ist. Die Frage ist
nur, wie man ihm das klar-
macht.

Arndt Kohler von IBM
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MEHRTENS: Der Fachhandel ist der
Schlissel. Nur dieser kann
dem Kunden all die Themen
zeigen. Und genau da versu-
chen wir, massive Hilfestel-
lungen zu geben.

EGERT: Das ist auch notig. Denn
der Kunde hat keine Ahnung,
muss aber auf Angebote rea-
gieren, die nicht mehr ver-
gleichbar sind.

ScHAFER: Wenn ich als Distribu-
tor mit dem Fachhandler rede
und ihm sage: »Geh mit den
Losungen raus, da ist eine
Menge zu verdienen«, dann
bekomme ich zur Antwort:
»Schon, dann helfen Sie mir
doch bitte auf dieses Pferd.«
Ein bisschen mehr Geschlos-
senheit bei den Produkten
und den Herstellern wiirde
gut tun. Im Moment braut
jeder so sein eigenes Siipp-
chen.

Bauer: Wir haben einen riesigen
Zulauf an Partnern. Diese
kommen oft aus ganz unter-
schiedlichen Welten. Und des-
halb ist es sehr wichtig, Value
Chains zwischen den Part-
nern zu schaffen. Sie miissen
sich zusammentun.

Haur: Da muss man aber auch
einmal tiber Offenheit und

tber Schnittstellen diskutie-
ren. Zum Beispiel ist das SIP-
Protokoll im Kern standardi-
siert, aber jeder passt diese
Schnittstelle an sich und sei-
ne Losungen an. Aber um ver-
leichbar zu sein, muss man
Transparenz schaffen.

JoBsT: Aufgabe der Hersteller ist
es, Losungen zu liefern. Auf-
gabe der Systemhduser ist es,
diese zu vermarkten und die
Benefits aufzuzeigen.

WeLzEL: Wer nach allen Seiten of-
fen ist, der kann nicht ganz
dicht sein. Wir miissen uns
doch abgrenzen. Wir haben
alles miteinander integriert,
dennoch ist es immer wieder
eine Herausforderung.

BAUER: Die Zukunft geht doch in
Richtung Managed und Hos-
ted Services. Partner aus allen
Schichten fangen damit an,
diese anzubieten. Hier liegt
die Value-Kette fiir unsere
Partner.

MEHRTENS: Das muss fur die Kun-
den auch sein, um aus dieser
Feature-Diskussion rauszu-
kommen.

BAUER: Warum haben wir unsere
Partner gerne? Weil sie gut
verkaufen konnen und Cross-
und Up-Selling betreiben. Ein

Volkmar Rudat von Siemens

guter Sales stellt die richtigen
Fragen. Da entstehen Oppor-
tunities im Gesprach.

EGERT: Meine Bitte an Sie: Bitte
achten Sie darauf, dass wir
Produkte haben, die zusam-
menarbeiten und nicht gegen-
einander. Sonst muss ich mich
als Integrator zu breit aufstel-
len, um alle Kundenwiinsche
erfiillen zu konnen.

BAUER: Es gibt doch nur wenige
grofse Partner, die alles schaf-
fen. Unsere Partnerprogram-
me passen sich dem an. Wir
haben Spezialisierungen ge-
schaffen, die genau so zum
Erfolg fihren.

EGErT: Schon und gut. Das erfor-
dert aber Offenheit aller
Schnittstellen, und Sie haben
ein weiteres Problem: Spezia-
lisierung ist nicht kundenori-
entiert. Denn der Kunde er-
wartet nur einen einzigen
Ansprechpartner.

Haur: Wer alles kann, der kann
zwar alles, ist aber nirgends
richtig gut. Ich kann heute
nicht mehr alleine alles er-
schlagen. Wir reden dann mit
dem anderen Partner, und
dann setzen wir uns zusam-
men und erarbeiten gemein-
sam eine Losung. O

Dominik Egert und René Schafer




