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Der E-Commerce Round Table: Hendrik van Laaten von Medienwerft/FIS, Stefan Metzger von KPS, Stefan Oltmanns
von RealCore, Johannes Hausele von OpenText und Patrick Pierron von der CAS AG. Gemeinsam mit Analyst Frank
Niemann von Teknowlogy/PAC und Peter Farbinger vom E-3 Magazin als Moderator wurde die Herausforderung
»E-Commerce“ vor dem Hintergrund der zahlreichen SAP-Software-Angebote und der Architektur im Back- und
Front-End diskutiert. Welche Losungen und Beratungsleistungen braucht der Handel? Welche Dienstleistungen und
Produkte kann die SAP-Partner-Community zur Verfligung stellen? Alle Antworten in diesem E-3 Special.
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Peter M. Farbinger

E-Commerce-Digitalisierung

Der Handel ist wie keine andere Branche vom Erfolg der digitalen
Transformation abhangig. Dort, wo die Margen gering und das Volumen
hoch ist, kann eine erfolgreiche Digitalisierung Uber Sieg oder Niederlage

entscheiden.

November, dass vier von zehn Hand-

lern eine zentrale Strategie fiir die
Digitalisierung verfolgen. Der einen
Monat vorher stattgefundene E-Com-
merce Round Table des E-3 Magazins mit
SAP-Partnern und Analyst Frank Nie-
mann von Teknowlogy zeigte ebenfalls
eine hohe Dynamik in der Branche —aber
auch fast uniibersehbare Themen und
Herausforderungen.

Am E-3 Round Table wurden liberwie-
gend B2B-Szenarien diskutiert: Von den
Erkenntnissen ist nicht nur der klassische
Handel betroffen, sondern auch die pro-
duzierende Industrie, die fiir den Vertrieb
auf Webshops und CRM setzt. Dem-
entsprechend breit ist auch das Themen-
spektrum des vorliegenden E-3 Extra.

Die Trends scheinen jedoch im B2B-
wie auch B2C-Bereich dhnlich zu sein,
womit sich die hier dargelegten Erkennt-
nisse zu einer B2B2C-Roadmap zusam-
menfassen lassen. In der SAP-Commu-
nity findet man die zwei Auspragungen
,Front-vs. Back-End“ sowie ,,Fachabtei-
lung vs. IT

Front-End versus Back-End ist die
Diskussion um schnell entwickelte und
attraktive Apps zum Vor- oder Nachteil
eines stabilen und konsistenten Daten-
managements im Back-Office. Es ist eine

Der Digitalverband meldete Mitte

komplexe Diskussion, weil letztendlich
die eine Seite ohne die andere nicht leben
kann: Verkaufserfolge mit einer attrak-
tiven App bleiben ein Pyrrhussieg, wenn
der Lieferprozess und die Rechnungsle-
gung nicht Schritt halten konnen. Das
beste Hochregal und Warenmanage-
ment bleiben nutzlos, wenn der Web-
shop nicht skalierbar ist. Im E-3 Round
Table rangen die Diskussionsteilnehmer
um eine ganzheitliche Strategie zwischen
Front- und Back-Office. Das Ergebnis: Nur
gemischte und agile Teams aus Anwen-
dern und Anbietern kdnnen Losungswe-
ge finden. Vielleicht noch nie zuvor wa-
ren SAP-Bestandskunden und SAP-Part-
ner so stark aufeinander angewiesen.
Fachabteilung versus IT-Abteilung
ist ein traditionelles Spannungsfeld. Im
Bereich B2B2C kommt zur unterschied-
lichen Sichtweise und Sprache jedoch
auch der Druck hinzu, dem beide Enden
eines End-to-End-Prozesses ausgesetzt
sind. Die Fachabteilung steht im Markt in
einem dynamischen Konkurrenzkampf.
Die IT-Abteilung muss die digitale Trans-
formation und den SAP’schen S/4-C/4-
Hana-Releasewechsel mit allen tech-
nischen, organisatorischen und lizenz-
rechtlichen Aspekten gewinnen.
Beratung via Chat, Lieferung bis an
die Haustiir oder Click and Collect im

Geschaft: Die Digitalisierung hat dem
Handel online wie offline zahlreiche neue
Maoglichkeiten eroffnet. Dabei geht es
nicht nur um einzelne Services, die den
Kunden angeboten werden, sondern
auch um die Entwicklung ganz neuer
Geschaftsmodelle auf der B2B2C-Strecke.
,,Die Anspriiche der Kunden haben sich
mit der Digitalisierung massiv verandert
- nicht nur beim Online-Shopping, son-
dern auch in stationaren Ladengeschaf-
ten, wo zunehmend smarte und digitale
Services erwartet werden. Wichtig ist,
dass der Handel mit diesen Erwartun-
gen Schritt halt*, sagt Bitkom-Haupt-
geschaftsfuihrer Bernhard Rohleder.
,Viele Unternehmen haben diese Not-
wendigkeit bereits erkannt. Handler, die
bislang noch nicht aktiv wurden, sollten
ihr Geschaftsmodell jetzt dringend auf
den digitalen Prifstand stellen. Dadurch
werden die Unternehmen nicht nur ser-
viceorientierter, sie bleiben vor allem
wettbewerbsfahig.”

Peter M. Farbinger,
Chefredakteur E-3 Magazin
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Ein E-3 Round Table mit den fiihrenden Partnern aus dem E-Commerce-Bereich gibt Orientierung

services, [T-Architektur, Touchpoints,
Webshops, Back-End und Front-Office

Die Themenvielfalt im Bereich E-Commerce ist erschreckend hoch. Gemeinsam mit SAP-Partnern
und einem anerkannten SAP-Analysten von Teknowlogy/PAC gelang es, eine Strategie flir
SAP-Bestandskunden zu entwickeln — also Orientierung fur zuktinftige E-Commerce-Projekte.

Peter Farbinger, E-3 Magazin: Wie
steht es um das Thema E-Commerce?
Wie steht es um die Customer Jour-
ney? Wie ist die Stimmung im Markt?

Hendrik van Laaten, Medienwerft/FIS:
Welche Gewohnheiten beobachten wir
im B2C-Verhalten? Welche Services be-
kommen Kunden geliefert? Die Ama-
zon-Geschichte ist bekannt. Amazon hat
am Anfang so gut wie keine Werbung ge-
macht, man hat das ganze Budget in Ser-
vices, in Prozessketten, in die Abwicklung
von schnelleren Lieferungen investiert.
Und damit entstand eine Erwartungshal-
tung. Die B2B-Einkaufer, Buyer Persons,
wie es so schon heilRt, fordern nun auch:
Das muss einfach gehen, das muss schnell
abgewickelt werden, wir missen Infor-

mationen bekommen, meine Service-
techniker miissen schnell reagieren, wenn
ich das Produkt gekauft habe. Wenn das
nichtpassiert, istes eine Herausforderung.
Bei SAP Commerce (ehemals SAP Hybris)
ist der Fokus der Onlinehandel. Die DNA
der SAP ist nicht diese Kundenzentrie-
rung,vonder wir alle sprechen. Diese ent-
steht jetztlangsam mit C/4. Ich selbst fin-
de es spannend, mit Kollegen aus der
SAP-Community hier zu sitzen. Und die
Prozesse aus einer Kundensicht und nicht
aus einer Unternehmensprozess-Sicht zu
analysieren. Andere Kanale, andere Touch-
points miissen verwaltet werden, miissen
beliefert und orchestriert werden. Das
ist eine groBe Herausforderung fiir mit-
telstandische Unternehmen und selbst
fiir Konzerne. Oft als Angst wahrgenom-
men, ist es aber eigentlich eine gewalti-
ge Chance.

Stefan Metzger, KPS: Bei KPS haben wir
einen sehr groBen SAP-Bereich und wir
haben vor sechs Jahren eine digitale
Agentur gekauft. Damals haben wir ler-
nen mussen, was es heildt, die beiden Kul-
turen aufeinander abzustimmen. Dennes
sind verschiedene Kulturen, der klassische
SAP-Berater und der klassische E-Com-
merce-Berater. Wir sehen starke IT-Abtei-
lungen, die natiirlich SAP-lastig sind, die
noch nicht verstanden haben, was es be-
deutet, kundenzentrisch vorzugehen. Auf
der anderen Seite haben wir Fachberei-
che, die auch immer IT-lastiger werden
und die kein Verstandnis fiir die Prozesse
des Back-Ends haben. Diese Welten zu-
sammenzubringen war bei uns eine He-
rausforderung. Und das war unter ande-
rem auch ein Grund, warum SAP Hybris
gekauft hat. Weil man gemerkt hat, es
reicht nicht, allein das Back-End zu be-
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V.l.: Hendrik van Laaten (Medienwerft/FIS), Johannes Hausele (OpenText), Michael Kramer (E-3 Magazin, als Zuhérer), Stefan Metzger (KPS), Stefan
Oltmanns (RealCore) und Analyst Frank Niemann (Teknowlogy/PAC). Von hinten: Patrick Pierron (CAS AG) und Peter Farbinger als Moderator.

herrschen, sondern ich brauche auch das
Front-End. Ich denke, dass es viele Schmer-
zen gab, um diese Integration mit den
verschiedenen Technologien hinzubrin-
gen.Und ich denke, dass es an der Zeit ist,
dass man mit der kundenzentrischen He-
rangehensweise, also der Customer Jour-
ney, beginnt. Auf der anderen Seite mus-
sen die Standardprozesse eingebunden
werden, weil auch die Warenwirtschafts-
systeme viel mehr leisten mussen als frii-
her. Da gibt es auch den Aspekt: zuriick
zum Standard. Dieser Anspruch endet
aber nicht im Back-End, sondern er muss
durchgdngig sein bis zum Kunden. Die Be-
trachtung und die Perspektive miissen
jedoch vom Kunden ausgehen. Ich kom-
me vom Standpunkt des Endkunden, aber
nicht nur mit einem E-Commerce-Ansatz
allein, sondern auch Marketing, Persona-
lisierung, Segmentierungen haben Ein-
fluss bis ins Back-End. Man muss die
Transaktionsdaten mit Kundendaten zu-
sammenbringen.

Farbinger: Wer ist der Verantwortli-
che, der Eigentiimer dieser Prozesse?

Metzger: Ich denke nicht, dass tiber alle
Prozesse hinweg derselbe Eigentiimer
vorhanden sein muss. Und ich denke,
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dass das Verstandnis zwischen IT-Abtei-
lung und Fachbereichen viel intensiver
werden muss. IT-Abteilungen riisten
mit Fachbereichskompetenz auf. Fach-
bereiche haben immer mehr IT-Kompe-
tenz — das wachst zusammen. Fur wel-
che Prozesse ist wer der richtige Eigen-
timer? IT und Fachbereich miissen sich
untereinander orchestrieren. Und na-
tirlich gibt es ein Steering Committee.
Ich glaube nicht, dass in dieser komple-
xen Welt einer der Owner tiber alle Pro-
zesse sein wird.

Patrick Pierron, CAS AG: Das ist ein ent-
scheidender Punkt. Ich kenne einen Be-
standskunden, der baut Ende-zu-En-
de-Prozessteams, die wollen weg von
diesem Ansatz, ich bin der Verantwort-
liche fuir das ERP, ich bin der Verantwort-
liche fiir das CRM, fiir den Webshop etc.
Die bauen organisatorisch so um, dass
sie IT und Fachbereich verschmelzen So
kann dann auch eine Customer Journey
entstehen. Ein sehr interessanter An-
satz. IT und Fachbereich wachsen im-
mer mehr zusammen und das, finde ich,
ist entscheidend.

Johannes Hausele, OpenText: Fiir die
SAP-Bestandskunden geht es um Time to
Market oder darum, wie man am besten
die Dinge umsetzen kann. Sollte der Ge-

samtverantwortliche aus dem Fachbe-
reich kommen? Oder ist immer noch das
klassische SAP-Back-End aus der ERP-
Schicht tonangebend? Ich wiirde spontan
sagen, der Fachbereich sollte fiihren.

Van Laaten: In agilen Teams gibt es natiir-
lich einen Product Owner, damit die An-
forderungen der Fachbereiche koordi-
niert werden. Allerdings herrscht in den
Fachabteilungen oft ein Silodenken, das
es aufzubrechen gilt. Hier ist dann die
Herausforderung, die unterschiedlichen
Zielvorgaben zusammenzubringen, um
das bestmogliche Ergebnis zu erreichen.

Stefan Oltmanns, RealCore: Wann starte
ich mit agilen und bereichsiibergreifen-
den Teams, wenn ich mich schon vorher
fir ein Produkt entschieden habe? Ich
denke, die bereichstbergreifenden Teams
sind das Kernthema bezliglich der neuen
SAP-Architektur. Es gibt ganz viele SAP-
Komponenten, aber kaum einer weiR,
was die konnen. Ich entscheide mich aber
fiir eine Komponente und danach starte
ich erst das Projekt. Agil sein und alle zu-
sammenbringen — das ist richtig. Hier ist
auch wieder die Kernkompetenz der
SAP-Fraktion gefragt. Die internen SAP-
Teams miissen integriert werden. Fir
mich ist es ein Integrationsthema, weil
vieles bisher in Silos entstanden ist — auf
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der E-Commerce-Seite und auf der ERP-
Back-End-Seite. Die Unternehmen agie-
ren schon untereinander. Wir sind aber
auf der IT-Seite noch nicht zusammenge-
wachsen. SAP hat jetzt einen Gesamt-
baukasten, der kann schon funktionie-
ren, aber das muissen wir als Partner er-
klaren kénnen. Ich glaube, es ist nicht
einfach, wirklich loszulaufen. Jeder sagt,
wir mochten diesen Weg gehen, aber es
ist natirlich ein groBes Investment. Im
E-Commerce-Bereich kommt eine junge
Truppe, die ganz schnell und ganz agil
und mit Scrum nach vorn sprintet. Und
da kommt natiirlich der SAP-Tanker nicht
hinterher.

Patrick Pierron

Nach seinem Studium der Wirt-
schaftsinformatik startete Patrick
Pierron seine berufliche Laufbahn
in der SAP-BW-Beratung. Mit dem
Erscheinen von SAP CAR konzen-
trierte er sich auf die ganzheitliche
Beratung fiir SAP CAR. Im Jahr 2017
wechselte Patrick Pierron zur CAS
AG, wo er als Principal Consultant
verantwortlich fiir die SAP-CAR-
Beratung ist. Seine Schwerpunkte
sind die Omnichannel-Prozess- und
-Architekturberatung sowie die
ganzheitliche Planung und Waren-
allokation im Omnichannel.

Van Laaten: Bei uns steht nicht nur die
Technik im Fokus. Wir haben friiher auch
andere Technologien eingesetzt und wa-
ren nicht vorrangig auf SAP Hybris spezi-
alisiert. Ich will jetzt nicht vollig abkom-
men von den Technikthemen, aber die
Frage ist doch: Wo will das Unternehmen
in flinfJahren sein? Was passiert drauBen
aufdem Markt, im Wettbewerb? Der kun-
denzentrierte Fokus ist entscheidend.

Oltmanns: Wir versuchen zu erklaren,
wie die integrative Prozesswelt bis hin
zum Online-Shop ist. Und dann kommen
genau diese Herausforderung und Frage:
Wo wollt ihr nun eigentlich hin? Wir dis-
kutieren hier eure Zukunft und das, was
wir mitbringen, ist eure Zukunft. Der
SAP-Bestandskunde und wir wissen oft
noch gar nicht, wo wir hinwollen. Darii-
ber miissen wir uns gemeinsam Gedan-
ken machen. Der Fachbereich entschei-
det vielfach, wenn es um das Front-End
geht. Wir schaffen es aber als SAP-Bera-
tung an vielen Stellen nicht, den Mehr-
wert darzustellen. Aber der Mehrwert ist
sehr haufig die Integration. Das gesamte
Zusammenspiel ist entscheidend. Ich
muss dem SAP-Anwender den Gesamt-
prozess erklaren. Und die IT-Abteilung
und wir als Berater miissen den Business
Value erklaren kénnen. Ich bin natiirlich
beim E-Commerce- und Front-End-Ein-
satzwesentlich schnelleralsin der IT-Ent-
wicklung im Back-End bei der Integrati-
on. Das ist auch das gro3e Problem einer
SAP, der Vertrieb kann , E-Commerce“
nicht erklaren, weil das Thema ,Com-
merce“ auch sehr komplex geworden ist.
Ich glaube, wir miissen auch in zwei Ge-
schwindigkeiten denken. Hinten habeich
ein massives Back-End, vorn bin ich mit
den modernen IT-Werkzeugen sehr
schnell, aber ich bin nicht mehrintegriert
in vielen Stellen.

Frank Niemann, Teknowlogy/PAC: Wie
fangt es an? Im Grunde sind es drei
Schichten: Unternehmenskultur, Ge-
schaftsprozesse und Technologie. In die-
sen Dimensionen muss man sich bewe-
gen. Viele SAP-Bestandskunden bewe-
gen sich noch zu viel in der Technik. Das
ist kein SAP-spezifisches Problem. Das
Gleiche werden Sie feststellen, wenn Sie
sich mit Salesforce oder mit Oracle be-
schaftigen. Kultur bedeutet: Wo will ich
eigentlich hin? Will ich meinen Kunden-
service oder die Customer Experience
verbessern, Geld sparen oder will ich

vielleicht neue Geschaftsprozesse unter-
stiitzen? Das wissen die Mitarbeiter in
den Fachbereichen. Die Mitarbeiter wis-
sen, was die Kunden wollen. Die Mitar-
beiter werden aber nichtimmer gefragt.
Das Management wiederum muss et-
was verandern und alle mitnehmen, es
ist in erster Linie Change-Management,
Uber das wir hier reden. Es geht weniger
darum, dass wir eine nachste Technolo-
gie einfiihren oder integrieren. Man
neigt dazu: Wir brauchen schnell eine
App, wir brauchen jetzt schnell ein Front-
End, einen Omnichannel. Das ist auch al-
les richtig. Man darf das Back-End aber
nicht vergessen, weil Fulfillmentist eben
auch Teil der Customer Experience. Diese
Funktionen sind die wichtigen Geschafts-
prozesse und dann erst kommt die Tech-
nologie; dann kommt der Bebauungs-
plan und dort hat SAP mittlerweile mit
Qualtrics noch mehr Technologie. Die
Technologie ist da. Sie konnen Sie integ-
rieren. Sie konnen die verschiedenen Pro-
dukte zusammenbringen. Man kann
aber nicht den Bauplan, die Architektur
bei SAP einkaufen. Die Architektur muss
sich jeder selbst entwickeln. Man kann
die Building-Blocks priifen und dann sa-
gen, das nehme ich von SAP. Hybris ist
noch nicht integriert, das ist noch work
in progress, aber es ist ein gutes Produkt.
Moglicherweise gibt es aber andere The-
men, wo andere IT-Anbieter besser posi-
tioniert sind, dann nehme ich fir Ana-
lytic vielleicht einen Cloud-Service von
Azure und nicht von SAP.

Hausele: Wenn ich eine Gesamt-Cloud
hatte, dann hatte ich diese Integrations-
themen nicht, oder?

Niemann: Wir gehen in diese Richtung.
Die groRen Hyperscaler habenin denver-
gangenen Jahren ja nicht nur Infrastruk-
tur gebaut, sondern auch sehr viel inves-
tiert in die Moglichkeit, Apps zu entwi-
ckeln und die APIs dieser Apps zu verwal-
ten. Die Hyperscaler kdnnen eine gewisse
Vorintegration liefern.

Oltmanns: Wir haben ein Problem, wenn
wir Uber Dinge reden, die moglich sind,
aber wir haben die Hausaufgaben noch
nicht gemacht—und bekommen die Ware
noch nicht mal zum Kunden. Ich fand die
Einleitung schon. Amazon ist anders grof3
geworden. Wir beobachten nun, dass ent-
gegengesetzt zum Urspriinglichen das
Front-End hergerichtet wird. Aber bei vie-
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len SAP-Bestandskunden ist im Back-End
noch gar nichts passiert. Das ist ein gro-
Res Problem. Eigentlich musste man dort
aufraumen, damit man im Front-End und
bei den Apps die Geschwindigkeit auf-
baut. Das ist das, wo wir eine groRe Dis-
krepanz haben. Es gibt viele tolle Produk-
te, aber im Back-End sollte man erst mal
seine Hausaufgaben machen.

Hausele: Ja, oder vielleicht im Back-End
einfach noch einmal mit S/4 anfangen.

Niemann: Das ist dann aber Greenfield.

Hausele: Amazon ist anders gewachsen.
Dort hat man zuerst das Back-End ge-
macht und hat dann das Front-End pro-
grammiert.

Niemann: Amazon hat aber auch keine
Legacy gehabt, die haben auf einer Wiese
angefangen.

Hausele: Und Amazon hat auch keine
Mitarbeiter gehabt, die schon flinfzig
oder sechzigJahre anden Prozessen gear-
beitet haben. Es war ein Start-up, darum
haben sie auch von null angefangen, und
es ist nicht jeder ein Amazon. Ich finde
das mit dem Greenfield spannender, um
diese ganzen Altlasten wieder wegzu-
bekommen.

Van Laaten: Wie viel Geld miisste man
investieren, damit es einen Return on
Investment aus der Kundenzentrierung
gibt? Die Antwort kann sein: wenig im
Front-Office, aber viel in Prozesse. Diesen
Blick zu bekommen und herauszufinden,
in was man investieren mochte, ist nicht
ganz leicht. Wenn wir aber nur auf Tech-
nik setzen und den Endkunden aus dem
Fokus verlieren, wird es schwierig. Eine
Technik ohne Kunden wird es nicht ge-
ben, weil dann der Laden pleite ist. Wich-
tig ist, beide Seiten — Kundenzentrierung
und Technik — im Fokus zu halten. Ich
glaube, dass alles zusammenwachst. Es
reicht nicht, nur einen Webshop hiibsch
zu machen und zu versuchen, in allen Ka-
nalen prasent zu sein —was viele Dienst-
leister machen. Unsere Herausforderun-
gen sind groRer: digitale Services, mehr-
stufiger Vertrieb oder libergreifendes
Belegmanagement.

Oltmanns: Dann sind wir aber auch da-
bei zu sagen, ich muss mit neuen Tech-
nologien arbeiten. Dieses Vorgehen ist

eine grofRe Chance. Es sind viele Themen
und es ist ein grofRer Change-Prozess
auch im Unternehmen. Und ich kann
noch wesentlich schneller sein mit den
neuen Cloud-Moglichkeiten, mit der
SAP Cloud Platform bringe ich es raus.
Ich bringe Tempo genau in meine Front-
End-Entwicklung, aber das hat im Back-
End eine riesige Konsequenz und ist
eine groBe Veranderung nicht nurin der
IT, sondern auch im Unternehmen.

Metzger: Der Ursprung der Technolo-
giediskussion ist eine extreme Verun-
sicherung, weil eigentlich kaum einer
weils, was auf ihn zukommt. Es tate ei-
nigen Unternehmen gut, gemeinsam
mit Profis aus der Strategieebene zu
evaluieren: Wo entwickelt sich mein
Unternehmen und die Branche hin? Ich
glaube, das machen nicht viele. Und
was passiert stattdessen? Es gibt einen
SAP-Vertrieb, der produktorientiert ist,
und der gratscht bei jedem Unterneh-
men rein und der Vertrieb hat seine
Vorgaben und verkauft Produkte. Die-
ses Vorgehen hat aber per se liberhaupt
keinen Nutzen fiir die Unternehmen.
Wichtig ware zu fragen: Wo geht die
Reise bei mir hin? Ich glaube, diese
Uberlegung machen nicht viele, son-
dern verfallen in den Aktionismus —ich
muss jetzt auch kundenzentrisch wer-
den. Wir haben viele Gesprachspartner,
die uns mit Customer Storys lberflu-
ten, aber dieses Vorgehen ist nicht kon-
sistent. Da gibt es Liicken in den Prozes-
sen und im Back-End, das sehen die Be-
teiligten in dem Moment oft nicht. Da
ist sehr viel Aktionismus vorhanden,
und oft wird dann das Back-End ver-
nachlassigt. Die B2B-Anwender sind
extrem Back-End-besonnen und -fo-
kussiert, die tiberlegen sehr lange, be-
vor sie im Front-Office etwas dndern.
Wenn das nicht genau integriert ist, hat
es keine Chance. Die SAP Cloud Plat-
form wird vernachlassigt, weil es hier
keine Inhouse-Kompetenz gibt. Im Ge-
gensatz zu B2C, wo im ganzen Unter-
nehmen Apps verstreut werden, die
aber nicht skalierbar sind, weil sie nicht
mit dem Back-End orchestriert sind. Es
ist unsere Aufgabe, auf oberster Ebene
zu argumentieren: Uber was reden wir?
Wir reden nicht tber Technologie, wir
reden auch nicht nur Giber Kundenzen-
trismus, sondern wir reden uber euer
Unternehmen und wo ihr euch hinbe-
wegt.

Farbinger: Also die Forderung oder
Frage nach einem E-Commerce-Ar-
chitekturmodell?

Pierron: Genau. Das ergibt sich. Wenn ich
kundenzentrisch rede, dann tue ich gut
daran, jemanden zu haben, der auch Ah-
nung von der bestehenden Infrastruktur
hat und der auch die SAP-IT-Architektur
versteht. Es ist auch wichtig, den End-
kunden im Zentrum zu haben. Aber ich
muss auch die Kompetenz in meinen agi-
len Teams haben: Was ist jetzt komplett
unrealistisch und was ist machbar? Aber
das ist schwer, diese Gruppen so zu for-
men und das auch so zu moderieren.

Van Laaten: Man muss den Mut haben,
diese Leute zusammenzubringen. Marke-
ting, E-Commerce-lastige Entscheider fin-
den uns spannend, SAP-lastige Entschei-
der die FIS. Wenn nur vorhandene Prozes-
se diskutiert werden, ist es immer wieder
erstaunlich, wie viele Potenziale in dem
Unternehmen schlummern. Oft miissen
nur die Prozesse ein wenig angepasst wer-
den, um einen riesigen Benefit fiir den
Kunden zu erreichen. Diese Prozesse wer-
den nur nicht genutzt, weil die IT-Abtei-
lung keiner gefragt hat und das Marketing
oder der Vertrieb kannte die Moglichkei-
ten nicht. Man muss die Leute zusammen-
bringen und fragen: Was kdnnen wir aus
dieser Prozessoptimierung, der Shop-Op-
timierung, der Multichannel-Optimierung
rausholen? Ich weil, die haben alle Angst,
keiner kann in die Zukunft schauen. Ich
orientiere mich daran, was ich kann und
was ich daraus machen kann. Im Service
ist so viel Kompetenz. Nur weil es digital
ist, heilRt es nicht, dass man keine Men-
schen mehr braucht. Warum nutzt man
das nicht als Abgrenzung, als Wettbe-
werbsvorteil? Das ist eine riesige Chance
fir ganz viele Unternehmen, auch mit
kleinen Budgets, schrittweise diese Poten-
ziale, die da schlummern, zu heben.

Oltmanns: Ich schaue jetzt nicht von der
Kundenseite, ich gucke ein klein bisschen
auf die Technikseite und das ist fiir mich
auch ein Thema. Wenn wir heute mit Kun-
den sprechen, kommt die Frage: Warum
brauche ich morgen eine neue Aktionsab-
wicklung? Kann ich nicht einfach auf S/4
gehen und dann funktioniert das alles
weiter? Heute oder morgen wandern Pro-
zesseraus aus dem ERPin die Uibergelager-
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te Schicht. Wenn Prozesse rauswandern,
muss ich natiirlich im Back-End etwas um-
bauen. Den Weg heute schon zu diskutie-
ren, was morgen an Funktionalitat nicht
mehr da ist, bleibt schwierig — aber was
woandershin verlagert wird, brauche ich
nicht mehr im Back-End installieren. Das
ist eine ganz schwierige Diskussion. Ich
muss alle zusammenholen und sehr offen
damit umgehen, und das ist natirlich
schwierig. Jeder mochte auch seinen Be-
stand wahren und auch mit Sicherheit in
die Zukunft gehen.

Metzger: Das ist auch die Herausforde-
rung von den Unternehmen. Und wo wir
als Berater immer nur bedingt Einfluss
nehmen konnen. Es ist eine Moderation
zwischen den Welten. Friher, da hatte
man IT-Abteilungen, E-Commerce etc. als
Ansprechpartner. Man hatte isolierte Fal-
le. Heute wachst alles zusammen. Ich
muss die Beteiligten auf ein Level heben,
damit sie dann im Unternehmen die rich-
tige Losung finden. Da hat sich unser Profil
als Berater komplett geandert. Friiher war
man viel mehr fachlich fokussiert und war
entweder besser als der andere oder
schlechter. Heute ist man viel mehrin das
politische Umfeld der Unternehmen in-
volviert. Wie komme ich da zurecht? Wie
Uberzeuge ich?

Van Laaten: Ob es Stammdaten sind, ob es
Kampagnen aus der Werbung sind, Werbe-
mittel, Kundendaten etc. Wenn diese Para-
meter zentral angereichert werden und
alle Abteilungen davon leben, kannmanin
der Realitat ganz gut Briicken bauen.

Farbinger: Also emotional bin ich ja
ganz bei Ihnen. Wenn ich aber mein
Master Data Management nicht in
Ordnung bringe, wird jede Customer
Experience schwierig, oder?

Pierron: Aber das sehe ich nicht als Pro-
bleme der Zukunft. Das sind Probleme, die
gab es schon immer, und ich glaube, die
wird es auch in zehn Jahren noch geben.
Ich glaube, man wird nicht alles abstellen.

Niemann: Datenqualitat wird auch noch
inzehnJahren eine Herausforderung sein.

Oltmanns: Die ganz klare Aussage zu ei-

ner Single Source of Truth in der Zukunft
ist, dass es ein bisschen besser aussehen
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kann, aber alle Probleme werden wir da-
mit auch nicht [6sen. Wenn wir heute aus
Produktsicht auf SAP blicken, haben wir
da eine Single Source of Truth? Ganz klar
nein.

Van Laaten: Die Grundidee ist bei SAP
schon erkannt worden. Die Probleme tre-
ten da auf, wo Unternehmen Daten an
unterschiedlichen Stellen haben. Und ich
glaube, da bringt SAP von der Grundidee
her schon einen brauchbaren Ansatz.

Oltmanns: SAP hat den Grundgedanken
erkannt und es geht auch in die richtige
Richtung. Aber SAP stand sich in den ver-
gangenen Jahren noch selbst im Weg.

Niemann: Und nicht nur durch Altlasten,
SAP hat auch neue Lasten dadurch ge-
schaffen, dass Produkte gekauft wurden,
die alle ein eigenes Datenmodell haben.
Das hat jeder andere Hersteller auch.
Salesforce und andere kampfen mit den
gleichen Problemen. Das ist eine Ent-
wicklungsrichtung, dass man beispiels-
weise eben fiir das Kundenprofil eine
Single Source of Truth hat. Da ist man
heute noch nicht. Und ich denke, diese
Herausforderung wird auch nicht geldst,
indem man ein S/4-basiertes Datenmo-
dell schafft, sondern man muss darunter
ein Data Management einfuhren, das
diese verschiedenen Topfe zusammen-
bringt in einer Art Middleware, wie das
andere Hersteller auch gerade versu-
chen. Das ist die technische Komponente
davon. Dann wird es moglich sein, diese
Produkte nicht nur tiber Schnittstellen zu
integrieren, sondern wirklich auch auf
der Datenebene. Da sind wir aber noch
nicht. Das kann man individuell bei je-
dem Kunden installieren — das ist viel Ar-
beit. Aber ich glaube, dass sich Firmen
wie SAP und andere in diese Richtung
entwickeln miissen.

Oltmanns: Was Sie da gesagt haben zu
den Datenmodellen, ist die Forderung,
dass die Kundenihre Bereiche zusammen-
bringen sollten. Die verschiedenen Daten-
modelle im Front- und Back-Office miis-
sen zu einer Losung gebracht werden. Die-
se Komplexitat muss reduziert werden —
auch aufseiten der SAP.Dann hatauch das
Back-End endlich die Moglichkeit, die
Front-End-Wiinsche anzunehmen. Aktuell
ist es nicht eine Verweigerung des Back-
Ends, sondern eine Uberforderung. Keine
Ressourcen, keine klare Definition vom

Fachbereich, das fiihrt zu den Missstan-
den. Einfach weil die beiden Gruppen
nicht miteinander reden kénnen.

Niemann: Wenn SAP verspricht, wir ha-
ben ein Portfolio, das Ende zu Ende alles
beherrscht, was man im Unternehmen
braucht, dann darf der Kunde, vor allem
der mittelstandische Kunde, erwarten,
dass die Dinge auch harmonisiert sind —
sowohl auf der Schnittstellenebene als
auch auf der Prozessebene. Single Point of
Truth geht ja noch weiter. Das heilt zum
Beispiel auch eine konsistente Benutzer-
flhrung. Ein Identity Management, ein
Sicherheitskonzept, ein Provisioning-Kon-
zept, ein Lizenz- und Nutzungskonzept.
Und das Nachste ist dann ein Lifecycle,
derabgestimmt ist.Ich muss ja sicherstel-
len, wenn ich die Produkte gemeinsam
verwende, dass nicht irgendein Update
dazu fiihrt, dass gewisse Prozesse dann
nicht mehr so reibungslos funktionieren
und man diese anders , denken” muss.
Das heil3t, diese Vorintegration auf den
Produkten, aber auch eine Vollintegration
auf Prozessketten ist notwendig. Wenn
S/4.0der C/4in bestimmten Branchen ein-
gefiihrt wird, sehe ich vor allem die Part-
ner in der Kompetenz, die dieses Detail-
wissen natlirlich mehr haben als eine SAP,
die sich wiederum auf die Entwicklung
weiterer Produkte konzentriert.

Van Laaten: Wir haben eine spezielle L6-
sung fiir den technischen GroRhandel. Da
sind alle branchenspezifischen Kompo-
nenten als Standards vordefiniert. Ich den-
ke, als Dienstleister miissen wir uns freuen,
wenn SAP nicht alles macht. Die SAP-
Grundfunktionalitdten miissen vorhanden
sein. Und dann muss das Branchen-Know-
how Uber die Dienstleister kommen.

Pierron: Wir sind Beratungshauser. Ich
sage immer, die Weltist nicht eindimensi-
onal. Ich sage, auch aus SAP-Sicht ist
nichts eindimensional. Es wird auch in
Zukunft nicht die Kunden geben, die nur
SAP-Produkte im Einsatz haben. Da muss
unser Fokus auch daraufliegen, dieses Or-
chester zusammenzubringen. Aber ganz
klar mit dem Anspruch an SAP: Wenn ich
Standardkomponenten einsetze, sowohl
auf prozessualer als auch auf technischer
Seite, muss es kompatibler sein.

Niemann: Ganz genau. Nicht nur beim
Thema Customer Experience, sondern
auch HCM —im Grunde muss ich immer
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integrieren. Ich muss auch Salesforce
genauso wie C/4 Hana, und ich muss in
SuccessFactors integrieren wie dann
auch Workday. Und manchmal entschei-
det dann auch das Geschick des Ver-
triebs, dass es eben eine Workday-L6-
sung wird und nicht SuccessFactors.
Stand heute ist aber, SAP spielt die Vor-
teile, die man erbringen konnte, noch
nicht so, dass der Vorteil der Funktionen
grof3 ist. Andere mogen vielleicht in den
Features ein wenig besser sein und mo-
dernerinder Ul-aberdie Integration ist
mir so wichtig, dass das Mandat an die
SAP geht.

Hendrik van Laaten

Von der Plattformstrategie liber die
perfekte Customer Journey bis zu
effektivem Online-Marketing: Als
Geschaftsfiihrer Digital-Strategie
& Marketing und Mitbegriinder der
Hamburger Digitalagentur Medi-
enwerft — seit 2016 Teil der FIS-
Gruppe - ist Hendrik van Laaten
ausgewiesener Experte fiir die Pro-
dukte der SAP CX Suite. Strategi-
sches Denken und ein ausgepragtes
Markenverstandnis zeichnen den
Diplomkaufmann aus, der namhaf-
te Kunden aus B2B und B2C in allen
Aspekten der digitalen Transforma-
tion berat.
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Hausele: Ja, aus einer SAP-Kundensicht
ware es wiinschenswert, noch viel haufi-
ger auf die Integrationsmoglichkeiten
hinzuweisen, auf das, was schon da ist —
wenn ich dann SuccessFactors nehme
statt Workday. Und wiinschenswert ware
auch, dass die Berater und Dienstleister
darauf hinweisen, was im Standard schon
da ist: Wie einfach kann ich das alles zu-
sammenbauen? Ich sehe ganz viele Pro-
jekte mit dem Argument, dass der Kunde
so schwierig ist, weil er das nicht verstan-
den hat und er das unbedingt so will etc.
Und weil der Kunde das so sagt und will,
macht man das als Dienstleister — das
wird immer so bleiben. Aber trotzdem
wadre es schon, wenn es mehr Fille geben
wiirde, wo man auf diese Standardfunkti-
onen, auf das, was schon da ist, zurlick-
greifen wiirde.

Niemann: Kleine Kritik an den Dienst-
leistern: Man hat natiirlich in den
vergangenen Jahren auch ganz gut da-
mit verdient, dass es individuelle Wiin-
sche gibt, die man dann in Form von
Customizings und anderen Dienstleis-
tungen implementieren konnte - das
liegt natiirlich am Kunden. Das lag aber
auch daran, dass der Dienstleister gesagt
hat: Das machen wir alles.

Oltmanns: Und alles, was der SAP-Stan-
dard nicht hergegeben hat, haben wir
rangeschraubt - liber kurz oder lang, weil
der Druck irgendwann so hoch war oder
man keine Lust mehr hatte zu diskutieren.
Irgendwann hat man es zusammenge-
schraubt. Ich glaube, dass sich die Welt
verandert hat. Die Beratungsangebote
und Dienstleistungen werden sich dandern
missen. Wir miissen wieder beraten, und
das finde ich ganz spannend und genau
den richtigen Weg. Aber was sind Stan-
dards? Ich rede nicht nur tiber ein S/4. Wir
reden eben auch liber Integration. Und
wirmiissen Integration erklaren, wir mus-
sen dem Kunden die SAP-Funktionalitat
erklaren kénnen. Ich muss API-Frame-
works erklaren konnen etc. Das ist nicht
einfach!lch muss aber einem Kunden die-
ses Szenario erklaren, damit er die Land-
schaft versteht. Das wird ein SAP-Vertrieb
nicht kénnen. Das liegt, glaube ich, auf
unserer Seite. Deswegen existieren Stan-
dards fiir Prozesse und das Back-End. Ein
ganzes System zu integrieren ist einfa-
cher, als viele Kleinteile zu integrieren. Es
geht ja bis hin zu Google-Daten — da gibt
es viele Standards, auch schon in unserer

SAP-Architektur. Und bei vielen Kunden
wird geschraubt, geschraubt, geschraubt.
Aber vieles wissen wir auch noch nicht.
Da muss man auch ehrlich sein. Unsere
Truppen miissen die Technologie verste-
hen und gezielt beim Kunden reinreden:
Pass auf, wenn ihr dahin geht, dann hat
das diese und jene Konsequenzen. Dieser
Beratungsansatz ist ganz besonders
wichtig!

Hausele: In der idealen Welt hat der
Dienstleister einen Presales-Verantwort-
lichen oder einen Solution-Architekten,
der immer up to date ist, was das SAP-
Portfolio betrifft. Und erst dann, nach-
dem der Kunde informiert und beraten
wurde, geht das Projekt los. So miisste
eine ideale Welt ausschauen. Geht aber
nicht. Kann man nicht verkaufen — auch
weil die Budgets oft aus einer anderen
Ecke kommen.

Oltmanns: Ich frage mich manchmal:
Was mache ich mit den ganzen Daten?
Wenn ich analysiere — wie viele Handler
haben Data Scientists? Wenn ich keinen
Experten habe, brauche ich die Daten
zum Grol3teil auch nicht. Da ist wieder
eine Neuorientierung, die im Unterneh-
men nicht immer funktioniert. Erst mal
alles haben wollen —die besten und tolls-
ten Produkte, aber am Ende wird mit den
Daten ganz wenig angefangen.

Van Laaten: Die Grundidee, den Kunden
kennenzulernen, zu segmentieren, zu au-
tomatisieren, birgt ein hohes Potenzial fir
die Kunden, die oft weniger Ressourcen
haben, aber sehr komplexe Prozesse. Weil
Automation was tut? Sie erganzt komple-
xe Prozesse um Marketingimpulse. Das ist
unser Job. Facebook-Daten und Google, da
gibtesim Marketing inzwischen eine ganz
klare Strategie. Viele Kunden denken, ich
kaufe eine Marketing Suite und kann diese
Kanale damit organisieren. Nein. Die kon-
nen das gar nicht nachbauen, was Face-
book monatlich an neuen Vermarktungs-
moglichkeiten vorstellt. Dafiir haben wir
eine eigene Truppe, die das beobachtet.
Und das muss dann angebunden werden.
Da gibt es zum Beispiel den ,Facebook
Business Manager®, der iiber bestimmte
Schnittstellen mit SAP Marketing verbun-
den wird und dann lediglich relevante Da-
ten undKPIs liefert. SAP hat richtigerweise
erkannt, dass sie nicht alles in eine Suite
reinbringen konnen. Es gibt Welten, die
missen angebunden werden.
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Oltmanns: Ich kann viel von draufien
reinladen und damit arbeiten. So ist es
integriert. Aber vielfach ist die vorhande-
ne Funktionalitat auch nicht bekannt. Es
gibt jetzt eine Kuponabwicklung - also
das, was klassisch noch nie im SAP-Port-
folio war. Wo die Kassenanbieter sich
immer auf die Schenkel geklopft haben,
weil sie die Einzigen waren, die das konn-
ten: Kupons. Im Zusammenspiel mit SAP
Hybris habe ich das Werkzeug allerdings.
Es weild aber keiner. Das weild auch der
SAP-Vertrieb teilweise nicht. Wer weiRR
noch, was uberall gebaut wird? Das ist
nicht einfach, weil SAP sich auch selbst
Uberholt. Das ist unser Job, aufzuzeigen,
was moglich ist.

Stefan Metzger -

ist Partner der KPS AG und fiir das
Business Consulting im digitalen
Segment verantwortlich. Mit tiber
20 Jahren Erfahrung — unter ande-
rem als Head of Direct Sales &
E-Commerce der Medion AG - ent-
wickelt er innovative digitale Stra-
tegien und Roadmaps fiir KPS-Kun-
den im digitalen Marketing, CRM
und E-Commerce. Dabei profitieren
die Kunden der KPS sowohl von sei-
ner friitheren Kundensicht als auch
von der langjahrigen Erfahrung als
Berater.
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Farbinger: SAP hat Chancen. Aber
bleibt SAP das fiihrende System im
E-Commerce?

Oltmanns: Wenn SAP diesen Kampf ver-
liert, hat der SAP-Vertrieb ein grof3es Pro-
blem.

Van Laaten: SAP ist ein Standard. Und das
ganze Wissen, was hier am Tisch ist, die
20Jahre SAP-Erfahrung, die die FIS mit rein-
bringt, das ist ein riesiges Potenzial. Der
Mittelstand will auf Augenhdhe abgeholt
werden. Der Mittelstand will natiirlich ei-
nen Vermittler, einen Partner haben. Das
wird immer unser Job sein. Die Anforderun-
gen an die SAP-Partner existieren: Bau ein
Bonussystem, bau ein Loyalty-Programm
fir die Filiale, mach eine Anbindung ans
Kassensystem aus dem E-Commerce he-
raus, mach Local-Based-Marketing liber
Facebook. Man kann es l6sen liber die
Grundbausteine. Und das finde ich einfach
gut. Wenn SAP Gas gibt, ist das zu schaffen.
Ich glaube, SAP hat sich in den vergange-
nenzwei, dreiJahren zu wenig angestrengt
—im Vergleich zu Adobe. SAP konzentriert
sich aufs B2B-Geschaft oder das grof3e
B2C-Geschaft. Da sind sie natirlich nach
wie vor gut aufgestellt. Die missen aber
weiter Taktung bringen. SAP muss die Mar-
ketingperspektive und die Akzeptanz in
ihren Marketing- und Vertriebsabteilun-
gen ausbauen. Viele Anwender denken an
Salesforce, andere denken vielleicht an
Adobe oderan Magento—ist glinstiger und
schneller.

Oltmanns: Ich bin der Meinung, der Ball
liegt in der Beratung und nicht mehr bei
der SAP. Das ist meine personliche Mei-
nung. Weil ich nicht weif3, ob SAPim deut-
schen Markt eine Mannschaft hat. Eine
Mannschaft gibt es vielleicht, aber keine
Mannstarke dahinter, die das bei der Viel-
zahl der Kunden erklaren kann.

Pierron: SAP ist produktorientiert. Fiiruns
als Beratungshaus heif3t das, Prozessinte-
gration ist nach wie vor wichtig. Ob ich
jetzt Prozessintegration dahingehend
mache, dass ich beriicksichtige, welche
Losung der Kunde hat und wie ich das zu-
sammenbringe, oder neue Bausteine der
SAPverwende, flir uns als Beratungshaus
ist es eigentlich genau das, was wir die
vergangenen 20 Jahre auch schon ge-
macht haben.

Metzger: SAP hat einen Vorteil, weil sie
den ganzen Back-End-Bereich besetzen.
Und wir reden jetzt sehr viel Giber die In-
tegration, die passen muss, und Sales-
force oder Adobe haben dieses Back-End
nicht. Und das missen sie aber jetzt
nutzen. Es gibt viele Hausaufgaben im
Front-End. Der SAP-CRM-Bereich mit
Sales Cloud, Service Cloud, Callidus und
den Core Systems ist eine Herausforde-
rung. Wir haben kein Projekt, wo all die-
se Produkte im Einsatz sind. Jetzt will
der Kunde auch noch Qualtrics. Da meint
man, es kommt alles von SAP und SAP
hat schon die richtigen Themen einge-
kauft, aber es schliissig und integriert
riiberzubringen ist nicht moglich. SAP ist
hier noch in ihren Silos gefangen. Kennt
jemand einen Abschluss, den SAP im
C/4-Hana-Bereich allein gewonnen hat?
Ich glaube nicht. Da ist immer der Part-
ner mit. Und wenn da kein starker Part-
ner ist, der es dem Kunden erklart, dann
wird SAP nicht gewinnen.

Hausele: Ich glaube, es fehlt vielfach an
Information auch lber Integration. Und
natiirlich bei den neuen Produkten,
man kann nicht erwarten, es wird was
Neues gekauft und sechs Monate spa-
ter tickt das wie bei alten SAP-Standard-
produkten.

Van Laaten: SAP holt die Zielgruppe
nicht ab. Sorry, aber die reden iiber
Customer Journeys und holen die Mar-
ketingleute nicht ab. Der E-Commerce
mit Hybris ist wirklich ein Volltreffer.
Der beste Einkauf, den SAP je gemacht
hat. Allerdings schaffen es andere An-
bieter, nachgefragte Funktionen praxis-
nah vorzubereiten und zu vermarkten.
SAP muss die taglichen Herausforderun-
gen operativer Teams in den Fokus rii-
cken, dann liberzeugt man auch die
Marketingleute.

Metzger: Ich glaube, lizenzseitig hat SAP
auch noch ein wenig was zu tun. SAP will
immer noch Hybris als groBen Mono-
lithen verkaufen. Das funktioniert nicht
mehr. Gerade in den Bereichen, wo man
einfach kleinere Stlickwerke benétigt.

Oltmanns: Das ist die nachste Diskussion:
das Go to Market von der SAP. Verkaufe
ich prozessorientiert, verkaufe ich das
Ganze in Microservices oder als Platt-
form? Es soll die Plattform sein, die ver-
kauft wird.
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Van Laaten: Ich sehe Commerce nach wie
vor als ein sehr flexibles Instrument.
Wenn ich Uberlege, was wir an Business-
prozessen gebaut haben — als Add-ons,
und das auch zu bezahlbaren Preisen. Wir
haben mit Shoppingprozessen einfach
Mehrwerte und Services geschaffen. Weil
das Datenmodell da ist. Ich glaube schon,
dass eine gewisse Flexibilitdt dem Kun-
den hilft, wenn es einen Standard gibt.
Klar, wenn das nur Microservices waren,
die alle wirklich nahtlos funktionieren,
ware es eine tolle Situation.

Niemann: Ich sehe tatsachlich eine Liicke
bei der SAP. SAP versucht, im ERP-Bereich

Stefan Oltmanns

ist seit liber 20 Jahren in der Prozess-
und SAP-Beratung mit Schwerpunkt
Handel tatig. Er ist Geschaftsfiihrer
innerhalb der RealCore, verantwort-
lich fiir den Bereich Omnichannel-/
E-Commerce-Prozesse, die Transfor-
mation auf die neue SAP-Architektur
und die Integration in die Back-End-/
Supply-Chain-Prozesse.

Er beschaftigt sich seit Jahren mit
den digitalen Herausforderungen im
Handel und pragmatischen Umset-
zungsszenarien fiir die SAP-Referenz-
architektur (S/4, PMR, UDF, AMR,
Marketing usw.).

kleine und mittelstandische Unternehmen
zu bedienen: mit SAP Business One und
Business by Design —das gibt es librigens
auch noch, auch wenn SAP nicht davon re-
det.Es gibt aber Stand heute kein Magento
von SAP — Hybris eben eine Nummer klei-
ner.Das werden wir vielleicht noch auf der
SAP Cloud Platform als Reinkarnation erle-
ben. Es gibt Magento und ich will nicht sa-
gen, dass das die Antwort auf eure Frage
ist, aber Magento ist schnell und einfach.
Wenn es nicht klappt, ist nicht viel kaputt.
Ich kann auch mit der Community-Edition
anfangen. So etwas hat SAP heute noch
nicht. Das fehlt meiner Meinung nach. Auf
der anderen Seite: Ein groRer Vorteil, das
ist auch nicht jedem Kunden bewusst und
vielleicht auch SAP nicht bewusst, in Hybris
ist: Hybris ist eines der wenigen Systeme,
die sowohl fiir B2B als auch B2C auf einer
technischen Plattform eingesetzt werden
konnen. Die meisten anderen Wettbewer-
ber, einschlieRlich Salesforce, haben dafiir
zwei unterschiedliche Systeme.

Van Laaten: Deswegen hat SAP bei Com-
merce momentan kein Problem. Ich glau-
be, die Richtungist gut und das Produkt ist
erst mal gut. Wir kdnnen es jedenfalls ver-
kaufen. Es ist preislich naturlich nicht im-
mer wettbewerbsfahig. Ware toll, wenn
es da einen besseren Einstieg gabe. Aber
Hybris selbst hat uns bis jetzt noch nicht
enttauscht. Wir haben friiher auch Ma-
gento umgesetzt. Da haben wir Situatio-
nen gehabt, in denen die Performance ein-
fach nicht ausreichte.

Metzger: Das Produkt an sich ist vollkom-
men in Ordnung. Wir haben zwei Falle, wo
wir die On-premise-Version auf Azure hos-
ten. Das funktioniert super, also wirklich
perfekt. Aber einen Neukunden davon zu
Uberzeugen — bei der Wettbewerbssitua-
tion —wird immer schwieriger.

Farbinger: Ja, ich brauche die Custo-
mer Journey. Im Back-End gehort
aufgerdumt. Ich moéchte zum Ab-
schluss den klassischen Prototyp
eines SAP-Bestandskunden sagen:
Was konnte der konkrete nachste
Schritt sein?

Metzger: Ich denke, dass man mit SAP die
richtige Wahl fiir die Zukunft hat, weil
man vom Back-End bis zum Front-End al-
les hat und man damit sehr, sehr gut auf-

gestellt ist. Aber man muss im Unterneh-
men anfangen, sich Gedanken zu machen:
Mit welchen Bereichen und Personen aus
meinem Unternehmen kann ich die Reise
starten? Man braucht einen Partner, der
auch die Kompetenz von SAP,auch von an-
deren Produkten kennt und weil3, wo die
Reise hingeht, wo mein Unternehmen hin-
mochte, was meine Kunden méchten und
wo die Mehrwerte am Ende sein werden.
Wenn ich diese Hausaufgabe gemacht
habe, dann kann ich tiefer einsteigen und
genau Uberlegen: Wie sieht meine Archi-
tektur aus, meine Customer Journey, wie
bringe ich alles zusammen?

Van Laaten: Ich kann mich da nuranschlie-
Ben. Einmal den strategischen Blick an-
wenden. Gerade, wenn man im Mittel-
stand ist, Ideen entwickeln und dann ope-
rativ mit ersten MalRnahmen, mit ersten
Bausteinen starten. Strategisch gesehen,
ist die Suite eine gute Wahl, weil man da-
mit flexibel fuir die Zukunft aufgestellt ist.
Das sind keine falschen Entscheidungen,
wenn Sie aus der SAP-Welt kommen.
Dann aber sollte operativ und schrittwei-
se nach Business Values gesucht werden.
Wo bekomme ich den hochsten Business
Value? Wir empfehlen, mit Workshops
einzusteigen. Damit fangen wir operativ
an und bilden Teams.

Hausele: Ich wiirde dem Kunden empfeh-
len: Definiere erst die Ziele mit deiner
Geschaftsleitung. Wenn du sie nicht hast,
dann bilde ein Projektteam und definiere
die Ziele. Und dann mach den IT-Baukas-
ten auf. Was habe ich heute schon im
SAP-Baukasten? Nitze das, was da ist.
Und wenn du dann etwas Neues machst,
dann bleib beim Standard und kaufe dir
diesen Standard ein bei SAP.

Pierron: Ich wiirde damit anfangen, dass
ich meine interne Organisation sowohl
fachlich als auch IT-technisch zusammen-
bringe. Wichtig sind die Ende-zu-En-
de-Prozessteams. Was bringen mir tolle
Ziele, die ich vielleicht meinem Berater er-
zahlen kann, der mir das irgendwie um-
setzt. Ich muss aber meine interne IT-Ab-
teilung mitnehmen, weil das ein wichtiges
Gut ist. Die missen das spater betreuen.
Und dann schnell schauen: Wie kann ich
Mehrwerte schaffen? Wo kann ich schnell
bestehende Prozesse gegebenenfalls
durch neue Komponenten optimieren?
Der Kernpunkt: Ich muss meine interne
Organisation mitbringen. Denn am Ende
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E-Commerce

ist es nicht das Produkt, das uns voran-
bringt, sondern sind es die Menschen, die
dahinterstehen.

Oltmanns: Ich wiirde nicht von so weit
oben kommen, sondern fiir mich ist im
Moment entscheidend: Wie gehe ich mit
meinem Bestandssystem in die Zukunft?
Bis hin zur SAP Cloud Platform und C/4.
Ich glaube nicht daran, dass jemand sa-
gen und definieren kann, wo das Unter-
nehmen in dreiJahren hinwill. Ich glaube
daran, dass man einen Architektur- und
Prozessworkshop in Unternehmen aus-
richten sollte. Es ist wirklich von Erfolg ge-
krént, sich zusammenzusetzen. Ich fange
im Back-End an und lande im Front-End

s
) -

Senior-Sales-Direktor, verantwortet
die Branchen Retail/CPG und Manu-
facturing fiir den Bereich Enterprise
Content Services bei der OpenText
Software GmbH in Deutschland.
Seine Empfehlung lautet: Die
SAP-Retailkunden in Deutschland
sollten bestmdglich die Standard-
software und Standardarchitektu-
ren wie SAP S/4 Hana und die
Open-Text-Content-Services-Platt-
form nutzen, um die Time to Market
wie auch die Total Cost of Owner-
ship moglichst gering zu halten.
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und sage: Was gibt es heute? Wo bewegt
ihr euch hin? Wo kann man sich hinbewe-
gen? Immer vor dem Hintergrund: Was
haben wir als gesamtheitlichen Baukas-
ten zur Verfligung? Und ich diskutiere
Uber Prozesse, Standardprozesse und
auch liber Standardtechnologien. Und am
Ende des Tages gibt es ein Vorgehens-
modell, das man auf den Tisch legt, und
man sagt: Damit solltet ihr euch befas-
sen. Mirdriftet dasimmer zu viel ab, wenn
ich nur vom Kunden aus analysiere und
immer auf den Webshop bezogen bin.
Und dann fiihre ich Marketingdiskussio-
nen. Dasversteheich und man muss diese
Projekte machen. Die sollen nicht aufge-
halten und eingestampft werden, weil
das falsche Fazit ware: Jetzt kommt die
SAP-Fraktion und dann ist hier zwei Jahre
Stillstand im Laden. Das muss nicht so
sein. Ich kann weitermachen, ich muss
aber parallel im Back-End arbeiten. Und
das Back-End muss ich zukunftsfahig ma-
chen. Das ist ein schwieriger Weg. Weil es
eben nicht nur die neuen Komponenten
sind wie C/4 Hana. Es existiert auch ein
klassisches S/4. Das betrachte ich als klas-
sisch, weil das ein Produkt ist, das schon
langer am Markt ist. Aber es hat ja noch
niemand richtig eingefiihrt. Da muss sich
der Handel wahnsinnig schnell bewegen
und es darf nicht zum Stillstand in den
anderen Bereichen fiihren, weil sonst ha-
ben wir wieder eine Parallelwelt. Diesen
Vorgehensplan sehe ich natiirlich auch
aufunserer Seite. Und ich glaube, da miis-
sen wir auch noch Geschwindigkeit auf-
nehmen. Das kénnen wir nicht nur SAP
Uberlassen.

Farbinger: Gibt es fiir SAP eine Chan-
ce, alle diese Anforderungen, Wiin-
sche und Perspektiven zeitgerecht zu
erfiillen? Es existiert ein Zeitdruck.
Das ist in allen Wortmeldungen im-
mer wieder zum Tragen gekommen.
Es geht ja nicht nur um Konzepte und
Architektur und Produkte. Es geht
auch um die Zeit, die einem zwischen
den Fingern zerrinnt.

Niemann: Ich gebe SAP eine Chance, weil
SAP Uber die Jahre bewiesen hat, dass sie
verlasslich fiir den Kunden Innovationen
liefern kann. Die Zeit ist eine Herausforde-
rung, aber ich denke, SAP ist hier nicht al-
lein. Weil auch SAP sich in einem Ecosys-
tem befindet. Das eine sind die Kunden

mit ihren Wiinschen und Anforderungen
— aber auch mit ihrer Fahigkeit, gemein-
sam mit SAP beiderseitige Losungen zu
entwickeln. Ein Beispiel: Porsche und SAP
arbeiten zusammen. Porsche ist ein Kun-
de, aber jetzt ist das Unternehmen ein
Partner. Und hinzu kommen die Partner,
wie sie hier am Tisch vertreten sind. Die
Partner spielen eine sehr entscheidende
Rolle, nicht nur, um das Produkt zu ver-
kaufen, sondern um es letzten Endes zu
veredeln. Dem Kunden wird durch die
Partner aufgezeigt, was schon im Stan-
dard vorhanden ist. Dort muss man es nur
nutzen. Natirlich gilt auch das Thema
Change-Management, die Bereitschaftzu
haben, den Standard zu akzeptieren oder
wiedereinzufiihren. Was uns differenziert,
kénnen wir am Ende durch eine App reali-
sieren—aber viele Funktionen und Dienste
sind im SAP-Standard. Ich glaube, diese
Sichtweise hat sehr viel mit Vermittlung
und Aufklarung zu tun. Zusammenarbeit
mit den Partnern ist wichtig, sowohl mit
den Spezialisten als auch mit den groRen
und universellen SAP-Partnern. SAP hat
die Tendenz, sich vor allem mit den groRen
Partnern zu beschaftigen, die kleineren
Partner, die Spezialisten, sind aber min-
destens genauso wichtig. Und letzten En-
des miissen die Kunden miteinbezogen
werden. Die Kunden beeinflussen die Pro-
duktentwicklung der SAP. Das wird oft
vergessen in der Kunden-Lieferanten-Be-
ziehung. Die Bestandskunden sind durch
das ERP-Back-End irgendwie der SAP im
positiven Sinne ausgeliefert. Es ist eine
grolRe Herausforderung. SAP wird im ERP-
Back-End nichtinfrage gestellt. Dawerden
nicht viele Kunden sagen: Ich gehe den
S/4-Hana-Weg nicht mit. Ob SAP den
Customer-Experience- oder Cloud-Platt-
form-Wettbewerb gewinnt, das ist noch
nicht ausgemacht. Das wird durch viele
Faktoren entschieden, die wir heute disku-
tiert haben. Entscheidend wird die Integ-
ration sein, die Vermittlung der Kompe-
tenzen und der Fahigkeiten, die diese Pro-
dukte haben. Letzten Endes werden auch
die Moglichkeiten der SAP, iiber und mit
den Partnern die ausstehenden Projekte
zu gewinnen, entscheiden. Jetzt ist es an
SAP, zu zeigen, dass sie jenseits von ERP ge-
gen Wettbewerber verschiedenster Her-
kunft existieren kann. Und dass sie den
Kunden genauso liberzeugen kann, wie es
ihr damals mit R/3 gelungen ist. Das war
jetzt ein langer Abschlusskommentar.

Farbinger: Danke fiir das Gesprach.
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Mit Lésungen der SAP und der CAS AG zur echten Transparenz

Alles, uiberall, zu jeder Zeit und
mit vollkommener Transparenz

Von Jiirgen Werner, Branchenbereichsleiter Retail, und
Patrick Pierron, Principal Consultant Retail, beide CAS AG

sich gewaltig gedndert. War vor nicht

allzu langer Zeit das Einkaufserlebnis
in den Kaufhausern und Supermarkten
fast schon ein Wochenritual, soist es heu-
teinvielen Bereichen eherl3stig und tiber-
flussig. Online, das ist die neue Welt —wo-
bei wirklich neu ist dies natiirlich langst
nicht mehr, sondern vielmehr das gesam-
te Online-Erlebnis, die Zuverldssigkeit in
der Warenverfligbarkeit, eine attraktive
Preisgestaltung, einfache Versandbedin-
gungen und Reklamations- und/oder Re-
touren-Prozesse, gepaart mit schnellen
Lieferzeiten. Dabei mdochte der Konsu-
ment nicht auf Beratung, passgenaue An-
gebote, Empfehlungen und Personalisie-
rung verzichten.

D as Konsumverhalten der Neuzeit hat

Mit vollkommener Transparenz

All dies fuhrt dazu, dass Unternehmen
seit Lingerem vor ganz neuen Herausfor-
derungen stehen. Nicht nur, dass interne
Prozesse dringend neu ausgerichtet wer-
den miissen — sogar ganz neue Organisa-
tionseinheiten werden benétigt, um dem
»neuen“ Marktsegment auf Augenhdhe
begegnen zu konnen.

Wenn man also als Unternehmen er-
kannt hat, worauf es zukiinftigankommt,
die eigene Strategie daran ausrichtet und
auch Kritiker und Gewohnheitstiere tiber-
zeugt, dann kommt man unweigerlich
zum nachsten Punkt. Oftmals spriihen
jetzt die Kopfe vor Ideen, das Business ist
Feuer und Flamme und es purzeln stiind-
lich neue Ideen heraus, wie man was am
besten machen konnte.

Dann folgt oftmals die Erniichterung,
mit einem Blickin die unternehmenseige-
ne Software- und Systemlandschaft,
auch bezeichnet als das Architektur-Ar-
mageddon. Im ,Keller des Unterneh-
mens trifft man auf veraltete Systeme,
auf nicht agile Softwarelésungen, die zu
allem Ubel vielleicht auch noch so ,ver-

18

baut” sind, dass Software-Upgrades
kaum denkbar sind. Dabei wird dann auf
einen 1:1-Umstieg gebaut, ohne wirklich
im ersten Schritt schon neue Funktionali-
taten aufzuschalten. Proprietdre Losun-
gen kombiniert mit Eigenentwicklungen,
die Systeme kommunizieren nicht so mit-
einander, wie es dringend notwendig
ware, umden neuen Anforderungen auch
gerecht werden zu kdnnen. Aber wie soll
das funktionieren, wenn der Artikel-
stamm in einem System schlummert, der
Online-Shop aber auf ganz andere Daten-
pools zugreift und wiederum an ein mog-
licherweise drittes System im Bunde die
Daten entsorgt?

Echtzeitanalysen undenkbar, 360-
Grad- Informationen zu Bestanden oder
Kunden nicht machbar. Ausspielung von
Angeboten oder Aktions-Content direkt
abhangig vom Verhalten des Kunden und
das fundiert durch Auswertungen hervor-
gerufen, die direkt im Kontext stattfin-
den. Eine schier unlosbare Aufgabe!

Dilemma: Legacy vs. Vision

Doch was nun, wenn die Systeme und die
Applikationen diesen Weg nicht unter-
stlitzen kénnen? So lange warten, bis alle
Systeme umgestellt sind? Sicher keine L6-
sung fiir die Unternehmen, die wohl
kaum dabei zusehen mochten, wie Kun-
den, teilweise auch loyale Stammkunden,
zu einem Mitbewerber abwandern.

Dennoch ist die Lage nicht aussichts-
los. Der erste Weg aus dem gefiihlten Di-
lemma ist es tatsachlich, das Dilemma zu
erkennen und diese Erkenntnis auch zu-
nachst erst mal zuzulassen.

Wenn sich dann die Emotionen gelegt
haben, ist es an der Zeit, etwas zu tun.
Doch was? Beginnt man mit dem Ablésen
alter ERP-Systeme, andert man komplett
die Online-Systeme? Aber ohne den Un-
terbau hat dies auch wenig Aussicht auf
Erfolg. Oftmals werden dann im Aktionis-

mus einzelne Insellésungen inklusive
Kopfmonopolen im Unternehmen etab-
liert, die zwar einzelne Teilaufgaben 16-
sen, jedoch nicht verniinftig in das groRRe
Ganze integriert sind. Doch dies ist kein
langfristig stabiler Weg. Der langfristig
solide Weg besteht darin, Prozessinnova-
tion mit der sukzessiven Erneuerung der
Back-End-Systeme zu verbinden.

Touchpoints vs. Back-End

Auf der einen Seite stehen die Konsumen-
ten, die Echtzeitanforderungen, die agilen
Schichten. Welche als sogenannte Touch-
points auf die Unternehmen prasseln.

Auf der anderen Seite stehen die stabi-
len Back-End-Systeme, welche scheinbar
schwerfallig daherkommen und den di-
rekten Zugriff weder erlauben (sollten)
noch die Moglichkeit haben, die Daten so
schlank zusammenzufassen, dass diese
effizient ,konsumiert“ werden kénnen.

Weder konnen die Anspriiche dereinen
Seite zuriickgefahren werden noch kann
man die andere Seite ad hoc befahigen,
alles sozu liefern wie benétigt. Wieimmer
liegt die Losung irgendwo dazwischen,
nennen wir sie der Einfachheit halber doch
,Digitale Zwischenschicht”. Doch was
kann das sein?

Customer Activity Repository

Betrachten wir dieses mit einem Blick in
die Welt der SAP-Systeme. Dort wurde
dieser Ansatz vor Langerem ins Leben ge-
rufen und steht mit SAP CAR (SAP Custo-
mer Activity Repository) im Software-Re-
gal.Die Plattform SAP CARist genau diese
Zwischenschicht, welche nahezu echt-
zeitfahig ist und mit Replikationstechno-
logien, z.B. SAP SLT (SAP Landscape Trans-
formation Server), genau das erreicht,
was die Unternehmen bendétigen. Rele-
vante Daten werden in eine In-memory-
Umgebung gebracht, ohne dass es zu
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Patrick Pierron,
Principal Consultant Retail, CAS AG

Doppelpflege oder schadlichen Redun-
danzen kommt. Aber das ist natirlich
nicht alles. Mit den entsprechenden Ap-
plikationen auf dieser Datenschicht ge-
lingt es, die entscheidenden Funktionali-
taten bereitzustellen, die man braucht.
Dazu ubernehmen die Applikationen
auch die Orchestrierung dieser Daten.

Nehmen wir folgendes Beispiel: Uber
SAP POS DTA (Data Transfer and Audit)
werden alle Abverkdufe und Warenbe-
wegungen online zusammengezogen,
die Bestdnde mit SAP SLT aus dem Re-
tail-ERP-System repliziert und die Funk-
tion Inventory Visibility bietet Echtzeit-
bestande an, welche durch einen On-
line-Shop direkt konsumiert und ge-
nutzt werden konnen. Und dies alles,
ohne direkt auf ein bestandsfiihrendes
oder ,trages“ ERP-System durchzugrei-
fen. Klingt einfach, ist es tatsachlich
auch und schon ist die Grundlage fiir
weitere Omnichannel- und Planungs-
prozesse geschaffen.

SAP Omnichannel

Mittels SAP OAA (SAP Omnichannel Artic-
le Availability) werden Bestandsinforma-
tionen zyklisch in den Online-Shop Ulber-
tragen, sodass dort keine eigene Be-
standsberechnung mehr durchgefiihrt
werden muss. AnschlieBend werden, mit
der Sourcing-Komponente von SAP OAA,
die Omnichannel-Prozesse bis hin zur Per-
fektion ausgebaut. Durch diese Kompo-
nente von SAP CAR werden massiv die
Zahlen an Auftragsabsagen reduziert,
weil bereits wahrend des Checkout-Vor-
gangs live im Back-End-System gepriift
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Jurgen Werner,
Branchenbereichsleiter Retail, CAS AG

wird, von wo und wie der Kunde beliefert
wird. Dieser stellt erfreut fest, dass
schnelle und termingetreue Lieferungen
nicht nur bei Amazon maglich sind.

Forecast und Planung

Aber das ist nicht alles: Wenn die relevan-
ten Daten schonin die Umgebung von SAP
Hana und in SAP DDF (SAP Demand Data
Foundation) als Datenschicht fiir die kon-
sumierenden Applikationen von SAP CAR
repliziert wurden und alle Abverkdufe ge-
halten werden, dann ist es ein Einfaches,
auch SAP UDF (Unified Demand Forecast)
als Forecast-Engine aufzubauen und ,ein-
fach“ mitzunutzen. Diese Forecast-Infor-
mationen kénnen dann wieder genutzt
werden, um eine wesentlich genauere Un-
ternehmens- und Werbeplanung mittels
eines einheitlichen Forecasts durchzufiih-
ren oder Uber SAP AMR (Allocation Ma-
nagement for Retail) die optimale Push-
Belieferung der Filialen umzusetzen.

Man sieht also, man muss nur begin-
nen und die richtigen Weichen stellen. Die
Fortflihrung und der Einsatz der Applika-
tionen und ganz speziell die Reihenfolge
obliegen vollig dem Unternehmen. Mit
SAP CAR als Plattform ist dies sehr modu-
lar und integriert moglich. So kommt man
mit einem Baukastensystem zum Ziel.

Dies scheint gar nicht mehr unméglich.
Das Vorgehen, wie mit einem Baukasten,
fuhrt dazu, dass man als Unternehmen
auch in die Lage versetzt wird, die ,,stabi-
le” Systemlandschaft geordnet in neue
Releases oder In-memory-Produkte zu
liberfihren, da man mit der mittleren Da-
tenschicht schon einiges dafiir getan hat,

um Kunden dort ,,abzuholen®, wo sie sich
gerade aufhalten. Natirlich stehen hinter
entsprechenden Produkten auch immer
wieder erhebliche Investitionen. Aus die-
sem Grund lohnt es sich natiirlich auch,
die Welt der Cloud-L6ésungen zu betrach-
ten und zu priifen, welche der vorhande-
nen Services passen.

Neben den SAP-Produkten existieren
z. B. auch andere Loésungen, mit welchen
es gelingt, digitale Datenlayer zu nutzen,
umdie ,,alte Welt“ fiir die ,,Neue-Welt-An-
forderungen®zuriisten. Da ware u. a. CAS
RDH (Realtime Data Hub) zu erwahnen.
Liebevoll genannt: ,DIE echtzeitfahige Lo-
sung fiir die Migration Ihrer Anwendungs-
szenarien in die digitalisierte Welt“. Mit
moderner Open-Source-Technologie, an-
sprechenden Benutzeroberflachen und
flexiblen Datenmodellen erméglicht CAS
RDH die Versorgung samtlicher Prozesse
mit ,,Echtzeitdaten” und diese in die Un-
ternehmensprozesse einzubinden.

Firmenprofil

Die CAS AG schafft seit der
Griindung 1988 mit der Kombi-
nation von Strategie-, Prozess-
und technologischer Beratung
nahtlos integrierte Gesamtlo-
sungen zur Verringerung der
Komplexitat von Geschaftspro-
zessen. Als SAP Silver Partner
bietet die CAS AG umfassendes
Know-how rund um Omnichan-
nel-Lésungen mit SAP CAR und
deren konsumierenden Applika-
tionen (SAP UDF, SAP OAA, SAP
OPP usw.) sowie der individuel-
len Entwicklung von Anwen-
dungen fiir operative Filiall6-
sungen und Analysen mit SAP
Uls und SAP Fiori.
www.c-a-s.de/

retail

AG
P Q

CAS AG

Liibecker Strale 128
22087 Hamburg

Telefon: +49 40 538994-0
info@c-a-s.de
www.c-a-s.de
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Die End-to-End Customer Journey und das Intelligent Enterprise

Customer Experience — einfach, bequem,
schnell und personlich muss es sein

Kunden interagieren heute tber viele Touchpoints, sowohl im B2C- als auch im B2B-Bereich.
Prozesse und Technologien mussen nicht nur unternehmensweit, sondern tber die Grenzen des

Unternehmens hinaus hinterfragt und neu ausgerichtet werden.

Von Stefan Metzger und Philipp Kriiger, KPS

digitalen Transformation tiefgreifend

gewandelt. Kunden treten heute liber
viele verschiedene digitale und physische
Berlihrungspunkte mit Anbietern in Kon-
takt: Ob am Point-of-Sale im stationaren
Handel, liber den Webshop, einen On-
line-Marktplatz, E-Mail-Newsletter, Chat-
bots, Alexa oder Social-Media-Plattfor-
men —die Kanale sind vielfaltig, nehmen
weiter zu und erfordern einen ganzheitli-
chen, kundenzentrischen Ansatz. Alle In-

Die Customer Journey hat sich mit der

teraktionen miissen in die optimale
Customer Experience einzahlen, und die
Anforderungen der Kunden steigen stan-
dig: Sie erwarten personalisierte, indivi-
duell aufihre Bediirfnisse zugeschnittene
Angebote und mochten schnell, komfor-
tabel, einfach und lber den Kanal ihrer
Wabhl einkaufen. Haufig geben neben der
Quialitat der Ware auch Faktoren wie eine
schnelle Lieferung oder die Einfachheit
von Retouren den Ausschlag. Besonders
der Handel ist gefordert und muss Konsu-

KPS — Beratung und Transformation aus einer Hand

Als eines der fiihrenden IT-Beratungs-
und Systemhauser in Deutschland ver-
fligt KPS liber eine fundierte Expertise
und einen langjahrigen Erfahrungs-
schatzin der Konzeption von ganzheit-
lichen Commerce-Prozessen. Lag der
Fokus urspriinglich auf dem Handel,
betreut das Unternehmen heute Kun-
den aus allen Branchen. KPS ist be-
kannt fiir die Kreation innovativer, di-
gitaler Geschaftsmodelle und unter-
stitzt Firmen maRgeblich bei der
Transformation hin zum kundenorien-
tierten Unternehmen. Dabei gehort es
zum Markenzeichen und Alleinstel-
lungsmerkmal des Beratungshauses,
die E-Commerce-, Marketing- und IT-
Sicht sinnvoll miteinander zu verbin-
den. Der langjahrige SAP-Partner ist
nicht nur operativ tatig, sondern fun-
giertauch als strategischer Beratungs-
partner fur Unternehmen. Dabei bie-
tet KPS ein ganzheitliches Consul-
ting-Portfolio. Es reicht von der klassi-
schen Waren- und Filialwirtschaft tiber
den E-Commerce bis zur umfassenden
Customer Experience und integriert
verschiedenste Disziplinen wie Marke-
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ting, Sales, Service und Kundendaten-
management.

Beeindruckend ist die von Erfolg ge-
kronte Firmenhistorie des Vorzeige-
unternehmens: Im Jahr 2000 mit acht
Mitarbeitern gegriindet, verfiigt der
Mittelstandler heute tber mehr als
100 Berater, ist in neun Landern pra-
sent und erwirtschaftet einen Jah-
resumsatz von 172 Millionen Euro. Zum
Kundenstamm zdhlen namhafte, in-
ternational operierende Unternehmen
wie Hugo Boss, Christ, s.Oliver, Schnei-
der Electric, Coop, Arla, Globus und
Coca-Cola. Mit der Entwicklung der
Rapid-Transformation® Methode be-
schleunigt KPS die Umsetzung von In-
novationen und die Time-to-Market
um bis zu 50 Prozent. Schnell und effi-
zient lassen sich damit Strategien ein-
fiihren, die auf perfekt abgestimmten
Prozessen und Technologien basieren.
Unternehmen konnen dadurch an-
spruchsvolle Projekte in einer digitalen
und kundenorientierten Welt zeitnah
realisieren, neue Konzepte schnelleram
Markt etablieren und sie profitieren so
von klaren Wettbewerbsvorteilen.

menten so nah wie méglich an seinen Be-
diirfnissen abholen. Klingt eigentlich ein-
fach und ist doch eine riesige Herausfor-
derung.

Die Prozesse und IT-Systeme in der Wa-
renwirtschaft, der Lagerhaltung oder in
der Logistik sind optimiert, aber funktio-
nal strukturiert und orientieren sich an
der Innensicht des Unternehmens, nicht
jedoch am Kunden. Webshop, Marketing,
Sales und Service versuchen zwar den
Kunden in den Vordergrund zu stellen,
hangen aber wie einzelne, einsame Satel-
liten am ERP-System, verbunden uber
zahlreiche Schnittstellen, und kdmpfen
damit einhergehend mit Inkonsistenzen
und Unvollstandigkeit der Daten der Kun-
den. Esfehlt die stimmige, kanallibergrei-
fende Omnichannel- oder auch ,chan-
nel-less“- Strategie, die Prozesse und
Technologien End-to-End auf den Kunden
ausrichtet.

SAP-Losungen und Werkzeuge, die ent-
sprechende Prozesse abbilden und steu-
ern, sind seit Langem auf dem Markt oder
werden weiterentwickelt, es fehlt jedoch
in vielen Unternehmen an der ganzheitli-
chen Sichtweise und einem Ubergeordne-
ten Architekturkonzept, das samtliche Sys-
teme, Funktionen, Umgebungen und Ab-
laufe integriert.

Customer Journey

Ausgehend von der Analyse der Customer
Journey werden Daten, Prozesse und Tech-
nologien in Einklang gebracht. Als einer
derwenigen Beratungen am Markt decken
die KPS-Berater dabei nicht nurdas gesam-
te SAP-Technologie-Spektrumvon SAP ERP
bis zu den SAP-CX-Losungen, sondern
auch das gesamte Prozessspektrum ab —
die Warenwirtschaft, Logistik und das Fi-
nanzwesen, aber auch die kundennahen
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Stefan Metzger (I.) und Philipp Kriiger leiten gemeinsam das Business Consulting im digitalen
Bereich fiir KPS. Als Partner der KPS sind sie fiir die Entwicklung von innovativen digitalen
Strategien und die erfolgreiche Umsetzung von Projekten im E-Commerce, digitalen Marketing

und Sales verantwortlich.

Bereiche wie Marketing, Sales und Service.
Deshalb werden hier Prozesse und Techno-
logielésungen wirklich End-to-End be-
trachtet und implementiert. Es gibt keine
Medienbriiche zwischen den einzelnen
Fachbereichen. KPS-Kunden erleben in
speziellen Workshops in den neuen Custo-
mer Experience Centern am Standort
Dortmund, wie integrierte Ablaufe und
Technologien im Unternehmen aussehen
und perfekt zusammenspielen. Damit ist
der Weg zum ,Intelligent Enterprise” nicht
mehr weit.

Intelligenz und Architektur

Eine durchdachte Architektur setzt heute
jedoch mehr und mehr auch sogenannte
Microservices ein. Damit lassen sich flexi-
bel Apps erstellen, ohne in die Codebasis
der Kernl6sungen eingreifen zu miissen.
Mithilfe von Microservices lassen sich zahl-
reiche Touchpoints integrieren und an je-
dem dieser Punkte die gleichen Informati-
onen wie beispielsweise einheitliche Preise
bereitstellen. Aber auch zentrale, konsis-
tente Informationen iiber den Kunden
werden so verfiigbar und damit rlickt die
durchgangige Customer Experience in
greifbare Nahe.

Beispiel: Ein Kunde fiihrt in einem Mo-
belhaus ein Gesprach mit einem Verkaufer.
Dieser kann nun iiber sein Tablet oder ein
anderes Endgerat auf alle Daten zugreifen,
die sein Gegeniiber bei der Interaktion
lUiber andere Touchpoints hinterlassen hat.
Beispielsweise hat er sich schon im Web-
shop des Mdbelhauses registriert, auf ei-
nen Newsletter reagiert, mit einem Chat-
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bot kommuniziert, Informationen tiber ein
Online-Formular angefordert, ein Produkt
mittels einer Rezension bewertet oder sich
Uber einen Social-Media-Kanal mit dem
Unternehmen ausgetauscht. Alle diese In-
formationen kann der Verkaufer nutzen.

Bei jeglicher Kommunikation mit dem
Unternehmen Uber einen bestimmten
Touchpoint muss sich eine Person in der
Regel vorher identifizieren (z. B. Uiber die
SAP Customer Data Cloud). Samtliche In-
formationen, die liber die verschiedenen
Beriihrungspunkte einflieBen, werden
dann im Microservice geblindelt, ausge-
wertet und fiir die weitere Customer Jour-
ney bereitgestellt. Darauf aufbauend eig-
nen sich Segmentierungsanwendungen
wie SAP Marketing hervorragend, um An-
gebote entsprechend den vorhandenen
Daten undden Anforderungen derKunden
zu personalisieren.

KPS hat ein User Experience (UX) Team
aus erfahrenen Experten aufgebaut. Diese
entwickeln Konzepte, wie die Klientel liber
verschiedenste Touchpoints hinweg effizi-
ent betreut werden kann. Dabei besteht
die besondere Starke der Berater darin, die-
se Konzepte nahtlos in die bestehende Ar-
chitektur des Unternehmens einzubinden
und dabei flexibel zu bleiben.

Unternehmen nutzen zunehmend
Cloud-Angebote wie die SAP Cloud Plat-
form, Microsoft Azure, Amazon Web Ser-
vices oder die Google Cloud Platform, die
in die gesamte IT-Infrastruktur des Unter-
nehmens integriert werden muissen. Hier
muss immer wieder hinterfragt werden:
Wie muss die Architektur orchestriert wer-
den, um optimal tiber verschiedenste Ka-

nale mit den Kunden zu interagieren? Wie
konnen die an den einzelnen Touchpoints
erfassten Informationen genutzt werden,
um die Supply Chain zu optimieren? An
welcher Stelle miissen bestehende Syste-
me ersetzt oder mit neuen Funktionen er-
ganzt werden?

Um Kunden eine einheitliche Customer
Experience zu ermoglichen, miissen ver-
schiedene Touchpoints integriert und mit
konsistenten Informationen versehen
werden. KPS liefert durchdachte, libergrei-
fende Prozesse und SAP-Architekturkon-
zepte, welche die Bediirfnisse des Konsu-
menten in den Mittelpunkt stellen. Durch
die langjahrige Retail-Expertise, die Biin-
delung der IT- und Marketing-Sicht sowie
die ganzheitliche Betrachtung der beste-
henden Unternehmensprozesse ist KPS als
einer von wenigen Anbietern in der Lage,
durchgangige End-to-End-Commerce-
Konzepte zu realisieren.

Firmenprofil

KPS ist Europas fiihrende Unter-
nehmensberatung fiir Business
Transformation. KPS liefert von
der Strategieberatung uber
branchenspezifische Prozess-
ketten bis zur Implementierung
modernster Technologien alles
aus einer Hand.

Das KPS-Team berat Unterneh-
men End-to-End und integriert
Warenwirtschaft, B2B und B2C
E-Commerce mit Marketing- &
Sales-Prozessen.

Die KPS Rapid-Transformation®
Methode beschleunigt Projekte
bis zu 50 Prozent und die Erfah-
rung und Branchenkenntnis der
KPS-Berater sichern den Erfolg
jeder Projektinitiative.

KPS AG

Beta-StraRe 10H

85774 Unterféhring/Miinchen
Telefon: +49 89 35631-0
info@kps.com

www.kps.com
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Customer Journey ist eine 7-mal-24-Stunden-Aufgabe

Anytime and Anywhere

Der Handel muss fuir den digitalen Kunden das perfekte und individuelle Kundenerlebnis bieten.
Die Anforderungen der Endkunden erfordern eine schnelle Reaktion der Unternehmen und die
Entwicklung von unterschiedlichen, aber synchronisierten Customer Touchpoints.

und seine Kollegen Marcus Banner

und Cengiz Varol beantworten in
kompakter Form die wichtigsten Trends
des E-Commerce.

»Eine zentrale Herausforderung fiir
Unternehmen ist die rasante Geschwin-
digkeit, mit der sich der Markt beziiglich
der kundenzentrierten digitalen Anforde-
rungen verandert, und der daraus resul-
tierende Anpassungsdruck®, definiert
Stefan Oltmanns zu Beginn.

Die Anforderungen der Endkunden er-
fordern eine schnelle Reaktion der Unter-
nehmen und die Entwicklung von digita-
len Losungen (an den Touchpoints ...) fiir
ein ,perfektes” und ,individuelles Ein-
kaufserlebnis. Daneben miissen Unter-
nehmen, um ihren Wettbewerbsvorteil
zu behalten, immer groBer werdende
Massendaten intelligent verkniipfen und
auswerten (um z. B. Sortimente optimier-
teranzubieten, dem Kunden individuelle-
re Angebote zu machen etc.). Nur diese
beiden Herausforderungen kénnen nicht
mehr direkt aus dem stabilen ERP-Kern
gelost werden. Oft entstanden/entste-
hen parallele IT-Systemlandschaften,
welche die digitalen Anforderungen l6sen
sollen und die Datenmassen gewinnbrin-
gend verkniipfen.

Herausforderung: Wie schafft es der
Handel, dieimmer groRRer werdende Viel-
falt an verfligbaren personalisierten und

Stefan Oltmanns (siehe Round Table)

Connected Corsuman
Spamless integration of
digital touchpoinis and
back-end appications

nngrdadic

Connected applications.
Glabal business re-dasign
and IT transformation,
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nicht personalisierten Customer-Touch-
point-Losungen inimmer kiirzeren Zyklen
mit den Back-End-Systemen/Prozessen
zu integrieren?

Die sogenannten Customer-Experien-
ce-Applikationen sind meist nicht opti-
mal mit den ERP-Systemen im Back-End
integrierbar. Dies fiihrt
- zu sehr komplexen Schnittstellenthe-
matiken, die kaum mehr wartbar sind
und immer individuell angepasst wer-
den miissen
zu Datenmassen, die zwischen Syste-
men hin und her geschickt und meist
redundant gehalten werden
zu Datenschiefstanden zwischen den
Systemen
zu nicht integrierten Supply-Chain-Pro-
zessen

Stefan Oltmanns meintdazu: ,Um die-
se Herausforderungen zu bewaltigen, hat
SAP in den vergangenen Jahren eine Ap-
plikations-Architektur geschaffen, die es
einem Handler ermoglicht, aus einem sta-
bilen ERP-Kern die geforderte Geschwin-
digkeit fiir immer neue Losungen an den
Touchpoints zu erfiillen, und die die Basis
bildet, um Omnichannel-Services flexibel
und effizient zu implementieren.”

Dariiber hinaus bietet diese neue Ge-
samtarchitektur dem Handler die Mog-
lichkeit, nicht nur die eigenen Daten zu
analysieren und zu verwenden, sondern
sie auch mit Fremddaten (z. B. Social-Me-

Connected Data: Online
wiew on enlerprise,
custamer, inventory,
finance and revenue, sic

integratipn

dia-Daten) anzureichern oder Fremdsys-
teme anzubinden.

Die moderne Architektur ermdglicht
es Handlern somit, sich nicht nur mitdem
ERP-Kern zu befassen, sondern auch die
geforderten E-Commerce-Anforderun-
gen und Big-Data-Anforderungen weiter
umsetzen zu kénnen.

Marcus Banner beschreibt SAP folgen-
dermafen: ,SAP hat nicht nur die syste-
mische und prozessuale Omnichannel-Ar-
chitektur als Lésungsportfolio, sondern
auch die technologische Plattform, zum
Beispiel mit der ,Microservice-orientier-
ten Architektur'”

Diese Architektur ldsst eine Entkopp-
lung zwischen z. B. SAP-Cloud- bzw. Mul-
ti-Cloud-Architekturen und ERP-Back-
End-Systemen zu, die es ermoglichen, die
Prozess- und Systemlandschaft in zwei
Geschwindigkeiten weiterzuentwickeln.
Die Prozessintegration erfolgt hierbei
uber die SAP CPlund die Datenintegration
uber den DATAHUB.

GroRere kundenindividuelle Applikati-
onen, die wesentlichen Einfluss auf den
Standard haben, kénnen entkoppelt vom
ERP-System entwickelt werden (SAP Ex-
tension Factory, hier kann auf moderne
Technologien wie z. B. Kubernetes zuge-
griffen werden). Damit ist zukilinftigauch
der IT-Betrieb in zwei Geschwindigkeiten
moglich.

Erganzend erklart Marcus Banner:
»Technologischer Ansatz: Der Handler
kannin einer derart entkoppelten Archi-
tektur rascher und flexibler Kundenser-
vices (als Microservices bzw. Use-Cases)
fir seine Kunden entwickeln und de-
ployen.”

Kombinationen von SAP und Non SAP
Microservices (Losungen) sind auch mog-
lich. Diese konnen auch innerhalb der SAP
SCP mit Message-Broker-Technologien in-
tegriert werden. Der Handler muss nicht
alles von Grund auf neu bzw. selber pro-
grammieren oder an sein ERP integrieren.
Er muss nur wissen, wie er die Applikatio-
nen via Cloud-Technologien integriert.
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Zuriick rum Business - Kennen Sie sicher: Typische - Unternehmensanforderungen im Omnichannel
Stationdrer Handel

Rt wir Sl

SLa

Cengiz Varol betont die konsistente
Roadmap: ,Wenn man verstanden hat,
dass tiber diese technologische Architek-
tur die Marktanforderungen weiter um-
gesetzt werden konnen, ist die entschei-
dende Frage: Wie gehe ich als Handler
mit der Migration auf die neue SAP-Pro-
zess- und Omnichannel-Architektur um?
Prozessualer Ansatz: Aus unserer Sicht
istes notwendig, dabei die Strategie und
die Anforderungen im Unternehmen ge-
samtheitlich zu betrachten und die Er-
gebnisse in einen strategischen Zu-
kunftsplan zu gieRen —Roadmap!“

Urspriinglich ,klassische” Retailpro-
zesse finden sich als Funktion im SAP
CAR oderinden konsumierenden Appsin
den neuen Architekturkomponenten
wieder (Aktionsanlage/-planung, Mehr-
mengenplanung bzw. /-forcast, zentra-
les Pricing, Aufteiler, Online-Bestande,
Online-Order-Reservierungen ...).

Marketingsysteme und deren Prozes-
se missen integrativ (Datenverkniip-
fung, Segmentierung, Customer Journey,
strategische Marketing-Planung, Perso-
nalisierung etc.) betrachtet werden.

AbschlieRend erklart Stefan Olt-
manns: ,,Der Kunde mochte ein konsis-
tentes Einkaufserlebnis, unabhangig vom
Channel. Dies bedeutet, dass die Prozesse
im Handel in den Back-End- und Sup-
ply-Chain-Prozessen gleich bzw. sehr eng
miteinander verzahnt sein miissen.“ Nur
soist effizientes Arbeiten fiir einen Hand-
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Online-Aeservierung - Pick & pay in

*  Bury online - Pick up in siore
*  Bagy onding = ghip ta florm
Bury b store = Shig from DC
*  Bary onling = Ship fnom shore
= Py In sbare = Sig Inom another store
¢ Nest day Jsame day delvery

Wioslen war Alle ...
“Auftrags-Sicht™ » _Kundan-Sicht™
Online Bestand fVertigtarke lber alie

Eonanibents Preite + Fromotioni

Aegel und Mehrmengenglanang lir
Shop, Franchise, Dunde.,.
Schnelle Resktion suf techna, Hype's

ler méglich und Mehrarbeit je Channel
vermeidbar. Wir kdnnen damit erkennen,
dass es kein losgelostes Thema ist, son-
derndass dies eine Planung liber alle SAP-
und Nicht-SAP-Architekturkomponenten
erfordert; bis hin zur Betrachtung einer
SAP-S/4HANA-Migration/Umstellung

und des Weges (z. B. nur technisch? mit
Vorprojekt? Greenfield? Brownfield?)

Stefan Oltmanns:, Wir als RealCore ha-
ben in den vergangenen 18 Monaten mit
vielen Kunden diese Diskussionen ge-
fihrt und sind mit einigen Kunden mit
unserem Vorgehensmodell zu Architek-
tur-Zielbildern gekommen, die nun auch
umgesetzt werden.

Es geht hier nicht mehr allein um den
Start von Einzelprojekten (isolierte Feld-
versuche scheitern haufig), sondern um
die klare und kundenindividuelle Bewer-
tung der SAP-Retail-Referenz-Architektur
(undihrer Komponenten), die Integration
zwischen SAP- und Non-SAP-Applikatio-
nen, Bestimmung von Business-Mehr-
werten und Prioritaten, um darauf basie-
rend auszurichten und zu entscheiden,
was in welchen sinnvollen Schritten um-
gesetzt werden kann, um am Ende
prozessorientiert die neue SAP-Architek-
tur mit ihren Komponenten einzufiihren
und damit zukunftssicher auf die rasante
Geschwindigkeit des Marktes und der
Kunden reagieren zu kdnnen — und dies
moglichst mit sehr geringen Einschran-
kungen.”

Firmenprofil

Die RealCore Group ist eine Un-
ternehmensgruppe mit dem
Schwerpunkt auf Prozess- und
Technologieberatungim Handel.
GemaR dem Motto ,Where
Technology meets Business* pro-
jektiert RealCore die SAP-Module
des digitalen Kerns der aktuells-
ten SAP-Losung inklusive der
Komponenten der neuen SAP-
CAR-Omnichannel-Architektur
fir alle Vertriebskanale des Han-
dels. Dabei nutzen wir moderns-
te Technologien wie z. B. SAP
S/4HANA, PI/PO/CPI, SCP oder
Uls fiir innovative Losungen,
die unseren Kunden zu-
gutekommen.

GROUP

RealCore2

Realcore Group GmbH

Kruppstrasse 82-100
45145 Essen

Telefon: +49 201 486399-0
info@realcore.de
www.realcore.de
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OpenText

Wandel im Handel

Warum Customizing nicht mehr ausreicht

Amazon hat ein fiir alle Mal die Spielregeln im Handel verandert. Das Customizing von Systemen
ist kein Erfolgsrezept mehr. Vielmehr kommt es auf den Service an.

Von Johannes Hdusele, Senior Sales Director bei OpenText

men: Amazon. Das US-Unterneh-

men hat den Buchhandel revolutio-
niert und dabei einen véllig neuen Stan-
dard gesetzt. Dabei sind es nicht die un-
ternehmensspezifischen Prozesse in der
Logistik, die den Online-Giganten aus den
USA auszeichnen und seinen Erfolg be-
griinden. Vielmehr sind es die Erwartun-
gen der Kunden in Sachen Service, die der
Anbieter revolutioniert hat. Und das nicht
nurim Buchhandel, sondernin allen Han-
delssparten.

Handelsunternehmen haben in der
Vergangenheit viel Zeit und Geld darauf
verwendet, branchenspezifische Stan-
dardsoftware und in vielen Fallen Eigen-
entwicklungen so anzupassen und zuzu-
schneiden, dass sie unternehmensspezifi-
sche Prozesse abbilden. Das hat ihnen
Wettbewerbsvorteile verschafft, was die
Leistungsfahigkeit ihrer Logistik und die
Breite sowie Tiefe des Angebots betraf. So
lieB sich sogar der ausgefallenste Spezial-
wunsch puinktlich erfiillen. Aber all das ist
Vergangenheit.

Angesichts des Standards, den Ama-
zon gesetzt hat, ist es nicht mehr das
Customizing von Systemen und Applika-
tionen, das den Unterschied im Wettbe-
werb ausmacht. Vielmehr sind es Service
und Beratung, wodurch sich Handels-
unternehmen heute noch von der On-
line-Konkurrenz abheben konnen. Das
Gute daran: Das ist ihre wahre Kernkom-
petenz. Wenn sie hier aber nicht mindes-
tens den von den Konsumenten erwarte-
ten Standard erreichen, werden ihnen die
Kunden, die ihnen bislang treu geblieben
sind, mit der Zeit untreu werden.

D er Wandel im Handel hat einen Na-

Service und Beratung

Wie kdnnte Beratung und Service im Han-
del in Zukunft aussehen? Zwei Beispiele
maogen hier gentigen: Statt ,,nur Wasch-
maschinen zu verkaufen, wiirde ein Haus-
haltsberater den optimalen Mix aus Gera-
ten, Tarifen und Versorgern auf die indivi-
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duellen Beduirfnisse des Kunden abstim-
men. Und anstatt ,,nur“ auf die richtige
SchuhgréfRe und Passform zu achten,
wiirden Schuhverkdufer zum Stilberater
avancieren, bevor sie den individuellen
Schuh im Laden direkt ausdrucken.

Aber mit dem Kauf darf der Service
nicht enden. Die Handler miissen Ant-
worten auf Fragen haben wie: Wurde die
Qualitatskontrolle des im Laden produ-
zierten Schuhs liickenlos dokumentiert,
wurde dieser fotografiert, sodass Ansprii-
che auf Umtausch wegen Produktions-
mangeln ausgeschlossen werden kon-
nen? Waren die Konditionen, zu denen
der Stromvertrag abgeschlossen wurde,
wirklich die letztgultigen? Wer dokumen-
tiert das rechtssicher? Wer garantiert,
dass die Kundenberater im Handel steti-
gen und schnellen Zugriff auf die relevan-
ten Informationen und Systeme haben,
um ihre Aufgaben zu erledigen?

Somiissen die im Laden geschossenen
Fotos der richtigen Kundenakte zugeord-
net werden und sowohl der Handler als
auch der Endkunde im Sinne von Self-Ser-
vice unmittelbar darauf zugreifen kon-
nen. SchlieBlich reklamiert ein Konsu-
ment etwaige Schaden in der Regel spa-
testens am folgenden Tag — ob iiber den

Online-Shop, per E-Mail, per Telefon, oder
auf sozialen Kanalen. Wenn dann die Fo-
tos nicht abrufbar sind, hat niemand Ver-
standnis dafur.

Solche Szenarien sind nur mit einem
unternehmensweiten, prozessorientier-
ten Informationsmanagement moglich,
das zudem viele Aufgaben automatisiert
erledigt. Denn neue digitale Geschafts-
prozesse und -modelle lassen sich im
Handel nur entwickeln, wenn alle Infor-
mationen —nicht zuletzt aus der Kunden-
korrespondenz tiber E-Mail, soziale Medi-
en oder auch den klassischen Postweg —
mit den Transaktionsdaten verkniipft
und ausgewertet werden. Das ist mehrals
Big Data: das ist Big Content.

Diese Verbindung von ERP und Con-
tent ist es, die das Herzstlick eines unter-
nehmensweiten Informationsmanage-
ments ausmacht. Mit anderen Worten:
Alle unstrukturierten Informationen in-
klusive Rich Media werden iiber alle Sys-
tem- und Abteilungsgrenzen hinweg ent-
lang der digitalen Prozesse vom und bis
zum Endkunden so weit wie moglich au-
tomatisiert gemanagt und mit den struk-
turierten Informationen, den ERP-Daten,
verbunden. Die gute Nachricht lautet:
Diese automatisierten, systemiibergrei-

OpenText Media Management for SAP Solutions

In der digitalen Wirtschaft ist Digital
Asset Management (DAM) eine Basis-
technologie fiir Customer Experience.
Mittels Digital-Asset-Management-
Software lassen sich Rich-Media-In-
halte wie Bilder, Videos, Animationen,
Podcasts und vieles mehr organisie-
ren, speichern und verteilen. Digital-
Asset-Management-Software, die
diesen Namen verdient, ermoglichtes
Unternehmen, jederzeit und iiberall
auf digitale Bestdnde zuzugreifen,
und optimiert die Anwendererfah-
rung von Kunden in Vertrieb und Ser-
vice.

OpenText Media Management for
SAP Solutions ist eine solche Software
speziell fir SAP-Bestandskunden. Sie
erweitert Geschaftsprozesse um digi-
tale Medien-Workflows und DAM-Ser-
vices fur den sicheren, kontrollierten
Zugriff auf digitale Medienbestande —
vor und hinter der Unternehmens-
Firewall. Die Integration der Open-
Text-Losung mit SAP Hybris ermdglicht
esden Anwendern, allihre digitalen As-
sets wahrend des gesamten Om-
nichannel-Erlebnisses und der Custo-
merJourney der Endbenutzer problem-
los zu verwalten.
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Informationen sind die
Zukunft des Handels

Eingefleischte Star-Trek-Fans
wissen es: Im sechsten Kinofilm
unter Captain Kirk macht sich die
»alte” Enterprise-Besatzung auf
die Reise in das ,,unentdeckte”
Land. Natiirlich ist dieses Land
kein Ort, sondern die Zukunft.

Aus der Sicht der Unterneh-
mensentscheider von heute ist
die Zukunft digital. Und alle stiir-
zen sich auf die Daten. Doch sind
wirklich nur die Daten zu entde-
cken?

Geht es nicht vielmehr um In-
formationen wie zum Beispiel Bil-
der, Podcasts und Videos, die im
Web, in den sozialen Kanalen und
generell in der Kundenkommuni-
kation mittlerweile dominieren?

Eine grundsatzliche Frage, die
sich Entscheider in allen Branchen
stellen miissen, besonders jedoch
im Handel. Denn bislang war es
speziell in Deutschland so, dass
der stationare Handel Herr liber
die Beziehungen zu den Endkun-
den war.

Doch die Digitalisierung bricht
diese Exklusivitat auf und ver-
schiebt aus der Sicht des Handels
die Krafteverhaltnisse in Richtung
Online-Konkurrenz —aber auch
der Endkunden selbst.

Ikonen wie Amazon haben
erkannt, dass Daten allein nicht
die Grundlage fiir guten Service,
flir gute Beratung und gute Kun-
denkommunikation sind. Dafiir
braucht es das Zusammenspiel
von Daten und digitalen Assets.
Handelsunternehmen, die wei-
terhin nur auf die Daten schauen,
bleiben auf einem Auge blind.

Um die digitale Transformation
zu meistern, mussen Handels-
unternehmen beide Augen auf-
machen und sich auf den Weg in
das unentdeckte Land begeben.
In der digitalen Wirtschaft wird
die Fahigkeit, alle Unternehmens-
informationen liickenlos zu ma-
nagen, liber Sein oder Nichtsein
entscheiden.
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fenden Content-Prozesse fiir mehr Ser-
vice und Beratung im Handel lassen sich
mit Standardprodukten von SAP und
OpenText liickenlos abbilden. Kun-
denspezifische Anpassungen und Eigen-
entwicklungen sind dafiir nicht notwen-
dig, Konfigurationen reichen véllig aus.

Anwendererfahrung entscheidet

OpenText BusinessCenter for SAP Solu-
tions ermoglicht es Handelsunterneh-
men dank selbstlernender Mechanis-
men, dauerhaft Automatisierungsgrade
von 90 Prozent und mehr bei der Erfas-
sung und Weiterverarbeitung von Ein-
gangsinformationen zu erreichen. Die
OpenText-Loésung ist in SAP-Code ge-
schrieben und ihre Funktionen stehen in-
nerhalb der jeweils praferierten SAP-
Oberflache zur Verfligung — ob SAP GUI
oder SAP Fiori.

Diese Automatisierungerlaubtes, das
Potenzial der neuen ERP-Generation aus
Walldorf in Sachen Geschwindigkeit voll
auszuschopfen, damit aus der Eingangs-
kommunikation kein Flaschenhals wird.
Doch wie sieht es mit der Ausgangskom-
munikation aus? Kunden wollen heute
schnelle und vor allem personalisierte
Antwort — und zwar auf dem jeweils ge-
nutzten Kanal.

Hierauf gibt OpenText Document
Presentment for SAP Solutions die richti-
ge Antwort. Die Losung ist eine Plattform
fir die unternehmensweite Gestaltung,
Bereitstellung und Multichannel-Auslie-
ferung von Dokumenten und Korrespon-
denz.Die Unterlagen kénnen digital oder
in Papierform vorliegen, im Batch-Ver-
fahren erstellt oder on-demand zur Ver-
fligung gestellt werden. Dies schlief3t
auch die interaktive Korrespondenz ein,
um Dokumente in echte Dialoge zu ver-
wandeln. So kdnnen Unternehmen indi-
viduelle und in Echtzeit veranderbare
Korrespondenz erstellen und gleichzeitig
die zentrale Kontrolle der Markenfiih-
rung und Corporate Identity garantieren.

Ob in der Eingangs- oder der Aus-
gangskommunikation - eine Anwen-
dererfahrung, die den heutigen Erwar-
tungen entspricht, lebt weniger von Text
als von Rich Media und digitalen Assets
wie Audio- und Videodateien, Fotos, Gra-
fiken, Prasentationen etc. Als zentrale
Managementlosung fiir alle digitalen
Mediendateien und deren zugrunde lie-
genden Informationen dient OpenText
Digital Asset Management for SAP Solu-

tions, die sich unter anderem nahtlos in
SAP Hybris Commerce integrieren lasst.
Mit ihrer Hilfe konnen Anwender ihre
Media Assets in vielen Unternehmensab-
laufen wiederverwenden und -verwer-
ten. Darliber hinaus sparen die integrier-
ten Workflow-Funktionen Zeit. Denn sie
vereinfachen die Verwaltung, Nachver-
folgung und Projektarbeit im gesamten
Unternehmen.

Die Schnellen gewinnen

In der digitalen Wirtschaft gewinnen
nicht die Besten, sondern die Schnellsten.
Der Handel sollte den Vorteil in Sachen
Geschwindigkeit erkennen, den integrier-
te Standardsoftware bietet — sowohl bei
derImplementierung als auch im Betrieb.
Mit den richtigen Lésungen kénnen sie
Service und Beratung optimieren, Neu-
kunden gewinnen, die Kundenbindung
steigern und so die Online-Konkurrenz
auf Abstand halten.

Firmenprofil

OpenText ist Wegbereiter der
digitalen Welt und ermoglicht
Unternehmen und Behorden,
jede Art von Information in
Wertschopfung und Services zu
verwandeln, ob im eigenen Re-
chenzentrum oder in der Cloud.
Der kanadische Anbieter ist Spe-
zialist fir Enterprise Informati-
on Management und schafft
mit seiner Plattform fiir das un-
ternehmensweite Informati-
onsmanagement die Grundlage
fir digitale Geschaftsmodelle
und Innovationen. Weitere In-
formationen zu OpenText sind
unter www.opentext.de
erhaltlich.

opentext"

Open Text Software GmbH

Werner-von-Siemens-Ring 20
85630 Grasbrunn

Telefon: +49 89 4629-0
www.opentext.com
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SAP C/4HANA als E-Commerce-Losung im B2B

Wie B2B-Unternehmen mit einer End-to-End-Ldsung
Im E-Commerce Mehrwerte schaffen

Wenn B2B-Unternehmen Online-Shops oder Plattformen einflihren, geht es nicht um eine
technische Losung, sondern um Mehrwert und Nutzen fiir die Kunden, um Markenpflege und nicht
zuletzt um mehr Effizienz durch die Anbindung an bestehende Prozesse.

Von Hendrik van Laaten, Geschdftsfiihrer Medienwerft, Agentur fiir digitale Medien und Kommunikation

E-Commerce wird liber Websites, On-

line-Shops und Marktplatze erzielt.
Seit2012 wachst der E-Commerce-Umsatz
im B2B-Bereich jahrlich um durchschnitt-
lich15 Prozent. Mittlerweile belduft ersich
auf rund 320 Mrd. Euro. Ein Potenzial, das
sich Unternehmen in der digitalen Welt
nicht entgehen lassen diirfen.

Wie aber installiert man erfolgreich
eine Online-Plattform? Nicht wenige Un-
ternehmen haben bereits vor einiger Zeit
einen Online-Shop eingerichtet, seies,um
einen weiteren Bestellkanal anzubieten

R und ein Viertel der Umsatze im B2B-

oder auch um Prozesse zu automatisieren.
Von daher sind auch die besonderen Her-
ausforderungen bekannt, die ein B2B-On-
line-Vertrieb mit sich bringt: Auf der einen
Seite redundante Prozesse, die formlich
nach Automatisierung ,rufen”. Auf deran-
deren Seite wird es beispielsweise durch
einen mehrstufigen Vertrieb sowie durch
unterschiedliche Kundenrabatte und
-konditionen deutlich komplexer als im
B2C-Bereich. Es braucht ein Rechte- und
Rollenmanagement; Liefer- und Service-
leistungen durch den AuRendienst und
oft auch Auftragsfertigungen sind zu ko-

Attraktive Vorteile der Medienwerft
Plus-Edition fiir SAP Commerce:

+ Onlineshop auf Basis von SAP Commerce

+ Optimiert fiir B2B-Anforderungen: u.a. ERP-Integration,
individuelle Preisfindung, tibergreifendes Belegmanagement

+ Schnelle Umsetzung, attraktiver Preis

Effizientes
SAP-Stamm-

datenmanagement
mit FIS/mpm:

+ Hohe Datenqualitat
und Transparenz

+ Mehr Produktivitat
und Ertrag

+ Bessere Kunden- und
Lieferantenprozesse

Wd/enwerft

26

Multichannel-
Anbindung mit
FIS/ TradeFlex:

+ Anbindung an
Drittmarktplatze

+ Integration des gesamten
Verkaufsprozesses

+ ErschlieBung neuer
Markte und
Kundengruppen

i .S)f

ordinieren. Das erfordert tiefe Integration
in Warenwirtschafts- und ERP-Systeme.

B2B-Kunden wiinschen sich komforta-
ble und iibersichtliche Such- und Eingabe-
funktionen sowie Konsistenz liber alle Ka-
nale hinweg—kurz: eine Customer Experi-
ence, die sie auch als Nutzer aus dem
B2C-Bereich gewohnt sind. Die finden sie
auf den groRen Plattformen, die inzwi-
schen den Markt erobern, wie Amazon
Business, Mercateo oder Contorion.

Es geht also bei eigenen Shops oder
Plattformen sowohl um eine bessere
Customer Experience als auch darum, die
Mehrwerte fiir die Kunden deutlich zu po-
sitionieren. In mittelstandischen Unter-
nehmen sind heute schon jede Menge Da-
ten und Wissen tiber Bediirfnisse und Vor-
lieben von Kunden vorhanden. Diese Vor-
teile oft langjahriger Kundenbeziehungen
gilt es zu nutzen.

Markenpflege, E-Commerce
und Prozessintegration

Online sind vergleichbare Produkte oft nur
einen Klick entfernt. Deshalb ist es wich-
tig, nicht mehr nur das eigene Produkt in
den Mittelpunkt zu stellen, sondern auch
die Gesamtleistung des Unternehmens.
So sind es nicht mehr nur Waren und
Dienstleistungen, die Kunden wahrneh-
men und bewerten, sondern auch alle
Vorziige, die das Gesamtangebot fiir sie
attraktivmachen—wie Zusatzservices, die
besondere Qualitat, ein Filialnetz sowie
ein Servicenetzwerk. Diese Services sind
es unter anderem, die eine Marke ausma-
chen. Somit verandert sich die Markenbil-
dung, im B2B ohnehin noch zu haufig ver-
nachlassigt. Customer Experience im
E-Commerce ist hier als ein Baustein der
Markenerfahrung zu sehen. Ein libersicht-
lich programmierter Online-Shopist wich-
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tig. Wichtiger aber ist der Omnichan-

nel-Ansatz: Es zahlt die Gesamterfahrung

Uber die ganze Customer Journey hinweg.

Daraus leiten sich drei Aufgabenbereiche

ab, die sich gegenseitig beeinflussen:

« Customer Experience zur nachhaltigen
Starkung der Marke und Wettbewerbs-
fahigkeit

+ E-Commerce-Losung als Bestandteil ei-
nes zukunftsfahigen Geschaftsmodells

« stabile technische Anbindung an beste-
hende Prozesse

In bisherigen Projekten hat sich ein ge-
samtheitliches Vorgehen bewahrt. Aus-
gangspunkt sind die Fragen: Wo miissen
wir als Marke in flinf Jahren stehen, um
neben den grofRen Handelsplattformen
oder aber dem Wettbewerb, z. B. aus dem
asiatischen Raum, zu bestehen? Wie soll-
ten unsere Wertschopfungsketten ausse-
hen? Umgesetzt werden zundchst die Ide-
en mit dem groBten Business Value, Pro-
jekte also, die einen hohen ROI verspre-
chen und schnell zu realisieren sind.

End-to-End-Ldsung

Dabei stellt sich auch die Frage nach der
technischen Basis: Welche Anwendungen
sind fiir den Online-Shop oder die geplan-
te Plattform zu empfehlen? Fiir Unter-
nehmen, die bereits SAP als ERP-System
nutzen, empfiehlt sich die SAP C4/HANA
Customer Experience Suite. Die Suite der
SAP besteht aus den fiinf Sdulen SAP Mar-
keting Cloud, SAP Commerce Cloud, SAP
Sales Cloud, SAP Service Cloud und SAP
Customer Data Cloud. SAP hat mit der
C4-Suite das Thema Customer Experience
in den Fokus geriickt und liefert mit den
Losungen ein Instrumentarium, das es
Unternehmen und Marken erméglicht,
die beste Customer Experience zu bieten.
Ein grolRes Plus ist die Back-End-Inte-
gration von C/4HANA mit S/4HANA. Die
Umstellung auf S/4HANA steht ohnehin
auf der Tagesordnung vieler IT-Leiter, da
die Unterstiitzung der bestehenden Busi-
ness Suite auf 2025 begrenzt wurde. Die
Integration von C/4HANA ist einfach im
Vergleich zu dem Aufwand, den die L6-
sungen anderer Hersteller erfordern. ERP-
und C4/HANA-System sowie weitere be-
teiligte Systeme, wie beispielsweise das
Lagerverwaltungssystem, lassen sich so
zu einer End-to-End-L6sung verbinden.
Wichtig ist es, einen SAP-Partner aus-
zuwahlen, der dem Unternehmen umfas-
send zur Seite steht. Der Dienstleister
sollte das Unternehmen sowohl bei der
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Strategie als auch bei der Implementie-
rung und Gestaltung des Front- und
Back-Ends der E-Commerce-Plattform
unterstiitzen. Von groRer Bedeutung ist
auBerdem das Know-how in angrenzen-
den Geschaftsprozessen wie dem
Stammdatenmanagement und der An-
bindung an Drittmarktplatze oder dem
Rechnungswesen, der Lagerlogistik, der
ERP-Software. Nur so kann garantiert
werden, dass letztlich alle Prozesse im
E-Commerce durchgangig funktionieren,
ohne dass zahlreiche verschiedene
Dienstleister eingebunden und gema-
nagt werden miissen.

Sicher, die Investitionskosten fiir die
Customer Experience Suite der SAP sind
nicht gering, aber die Empfehlungist auch
gar nicht, die gesamte Lésung sofort um-
fassend einzufiihren. Vielmehr kénnen
zundchst nur einzelne Module firr die ers-
ten Losungen genutzt werden. Durch die
durchgdngige Integration der Systeme
profitieren Unternehmen auBerdem kurz-
fristig von effizienteren Prozessen, sodass
sich die Investition schnell auszahlt.

Bei produzierenden Unternehmen ist
der erste Schritt haufig die Einfiihrung
einer E-Commerce-Plattform (im Fall
der C/4HANA-Suite ware das die SAP
Commerce Cloud), die mit wenig Auf-
wand den Aufbau eines internationalen
Vertriebsnetzwerkes unterstiitzt oder
aber den bestehenden Vertriebspartnern
die Arbeit erheblich erleichtert. Im Falle
eines Anbieters fiir Autozubehér wurde
nicht nur die Bestellabwicklung wesent-
lich vereinfacht, sondern es wurden auch
Uber einen zentralen Hub alle Informatio-
nen zu Marketingaktionen, Produkten
und deren Kompatibilitat sowie Ver-
kaufsargumente fiir alle Importeure welt-
weit landerspezifisch ausgesteuert.

Mit digitalen
Services gewinnen

Gleichzeitig steht mit der SAP Commerce
Cloud, der E-Commerce-Plattform der
SAP, ein sehr umfassender Werkzeugkas-
ten zur Verfiigung, der auch weitere An-
wendungen ermoglicht, die als Eigenent-
wicklung letztlich sehr viel aufwandiger
und teurer waren. Auch dazu ein Beispiel
aus der Praxis: Ein auf Werkzeuglieferun-
gen spezialisierter mittelstandischer
Handler suchte eine E-Commerce-Lésung,
die flexibel genug ware, auch Konzern-
kunden Mehrwert u. a.im Bereich Service
zu bieten. Mithilfe von SAP Commerce

(ehemals SAP Hybris Commerce) gelang
die Umsetzung. Der neue Service ver-
kniipft Online- und Offline-Dienste und
umfasst die nachtliche Auffillung der
Fahrzeuge. Die AulRendienstmitarbeiter
des Konzernkunden konnen ihre Fahrzeu-
ge abends zu Hause parken und am nachs-
ten Morgen mit aufgefiillten Bestanden
in die Arbeit starten. Am Markt gefragte
und hoch bezahlte Fachkrafte konnen sich
so Aufgaben widmen, die ihrem eigentli-
chen Wertschépfungspotenzial gerecht
werden. Inzwischen sind liber 4000 Au-
Bendienstmitarbeiter auf der Plattform
angemeldet.

Wie die Beispiele zeigen: Als End-to-
End-Losung und aus der Kundenperspek-
tive heraus entwickelt, lassen sich On-
line-Plattformen im B2B nutzen, um sich
vom Wettbewerb abzugrenzen. B2B-Un-
ternehmen, die langfristig erfolgreich
bleiben mochten, sollten jetzt handeln,
um ihre Kunden mit durchdachten Ange-
boten zu liberzeugen und zu binden.

Firmenprofil

Die FIS Informationssysteme und
Consulting GmbH bildet als SAP
Gold Partner das Dach der FIS-
Gruppe mit Uber 700 Mitarbeite-
rinnen und Mitarbeitern. Gemein-
sam mit dem Tochterunterneh-
men Medienwerft — Experte fiir
E-Branding und E-Commerce —
deckt FIS das komplette Themens-
pektrum der SAP C4/HANA CX Sui-
te ab. Damit ist die FIS-Gruppe in
der herausragenden Position, die
gesamte SAP- CX-Prozesskette von
Commerce und Marketing Uber
Service und Sales bis tief in die
technische Infrastruktur von
SAP mit Lésungen aus ei-

ner Hand zu be-

gleiten.

F1s4

FIS Informationssysteme
und Consulting GmbH

Rothleiner Weg 1

97506 Grafenrheinfeld
Telefon: +49 9723-91880
info@fis-gmbh.de
www.fis-gmbh.de
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Digitalisierung der Customer Journey und Experience

Ganzheitliche Softwareumgebung
sichert die Zukunft des Handels

Die Sicherung einer optimalen Customer Experience bezieht alle Prozesse in Handels-
unternehmen ein. Sie ist damit zur Triebfeder der digitalen Transformation im Handel geworden.

Welche technischen und strategischen Trends spielen eine Rolle?

Von Steffen Groba, Arvato Systems GmbH

mer Experience®, kurz CX, das zentrale
Thema. Es gilt als selbstverstandlich,
dass die Customer Experience erst mit
dem E-Commerce aufkam und eine solche
Relevanz erlangt hat—dabeireicht die Ent-
wicklung des Ansatzes bis in die 60er-Jah-
re zurlick. Schon seit dieser Zeit geht es
also um die Schaffung positiver Kunden-
erfahrungen im Handel - zur Erinnerung:
Amazon wurde im Jahr 1994 gegriindet.
Im elektronischen Handel fokussierte

I m elektronischen Handel ist die ,,Custo-

man sich zundachst auf die Steuerung der
Erfahrungen, welche die Nutzer mit den
Online-Shops selbst machten - auf die
User Experience. Dabei geht es nicht nur
um die bloRe Nutzerfreundlichkeit, son-
dern auch um die zugrunde liegende In-
formationsstruktur, die Inhalte und mehr.
All dies muss kontrolliert optimiert wer-
den, damit die Nutzer schnell das Ziel —
den Erwerb eines Produkts — erreichen
konnen. Die Customer Experience, die ge-
nerelle Kundenerfahrung, ist deutlich

Ganzheitliche Software im Handel unerlasslich

Die Digitalisierung ist auch im Handel
invollem Gange—und die Rede ist nicht
von der Einrichtung eines Online-Shops.
Die digitale Transformation betrifft
wirklich alle Bereiche und Prozesse in
Handelsunternehmen. Friiher gewohn-
te Abgrenzungen, etwa zwischen dem
stationdaren und dem elektronischen
Handel oder dem B2C- und B2B-Ge-
schaft, verschwimmen mehr und mehr
— das Business wird allumfassend. Da-
beiist auch zu bedenken, dass die tech-
nologische Entwicklung so rasant und
die Kundenerwartungen so hoch wie
noch nie sind.

Die eingesetzte Software-Umgebung
muss unbedingt diese Trends gekonnt
abbilden sowie die Effizienz der Prozes-
se jetzt und in Zukunft sichern. Das ist
kaum moglich mit Einzellésungen, die
mehr oder meist minder nahtlos anein-
andergeflanscht werden.

Das hatauch SAP erkannt und bietet
mit S/4HANA und den C/4HANA-Ser-
vices eine ganzheitliche Losung an.
Dabei gilt die Daumenregel, dass
S/4HANA als ERP-System fiir alle inter-
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nen Prozesse verantwortlich ist und die
C/4HANA-Services liber eine 360-Grad-
Sicht auf die Kunden alle nach auRen
gerichteten Aktivitaten steuern, also
die Kommunikation mit den Kunden.

Mit der nahtlosen Integration der
SAP C/4- und S/4HANA-Komponenten
unter einer einheitlichen Oberflache,
einer cloudbasiert eng verzahnten Pro-
zesslandschaft und einem einheitli-
chen Datenmodell konnen Handelsun-
ternehmen eine den Marktanforderun-
gen entsprechende Losung implemen-
tieren. Sie deckt alle Prozesse im Handel
ab. Sie bietet dank der offenen Archi-
tektur die Flexibilitat, die angesichts
des fortgesetzten schnellen Wandels
zwingend notwendig ist, um hinsicht-
lich Strategie und Technologie am Ball
bleiben zu konnen. Unternehmen, die
auchin Zukunft erfolgreich sein wollen,
miissen sich Strategien wie Retail Ana-
lytics oder Deep Retail aneignen und
Technologien wie Mobile Retail oder
Visual Search implementieren. Nur so
werden sie im harten Wettbewerb um
Kunden bestehen konnen.

weitreichender - sie riickt den Kunden in
den Fokus nahezu jeder geschaftlichen
Tatigkeit. Sie wird insbesondere getrie-
ben von Marketing und Markenfiihrung,
den Produkteigenschaften und -qualita-
ten sowie der Preisgestaltung.

Kundenbeziehungen
iiber alle Kanale

Die zentrale Saule eines jeden Customer-
Experience-Ansatzes ist das Management
der Kundenbeziehungen, das Customer
Relation Management — und das ist im
Zeitalter der Vielfalt der Kommunikati-
onskandle und Touch Points eine grof3e
Herausforderung.

Es gilt, die Kunden Uber alle Kanale -
zum Beispiel den Shop selbst, aber auch
Uber personliche E-Mails, Newsletter und
uber alle gangigen Social-Media-Plattfor-
men - strategisch, strukturiert und ge-
zielt mit individuell passenden Angebo-
ten anzusprechen. Dabei muss die Kom-
munikation Uber alle Kandle hinweg kon-
sistent sein.

Die seitJahren rasante technologische
Entwicklung geht mit Riesenschritten
weiter. Betrachtet man allein den Bereich
der Suche — mit Sprachassistenten wie
Apples Siri, Amazon Echo oder Google
Home—, ist die sprachbasierte Suche mitt-
lerweile bei den Kunden angekommen.

Laut einer vom ECC Koéln in Zusam-
menarbeit mit SAP Customer Experience
erstellten Studie bestellt jeder Achte per
Sprache im Internet, ein Viertel der Be-
fragten kann sich vorstellen, zukiinftig
hauptsachlich mittels Sprachsteuerung
zu kaufen. Der Studie zufolge sollen im
Jahr 2020 bereits 50 Prozent der Google-
Suchanfragen sprachbasiert erfolgen.
Wenngleich sich auf Basis von Voice
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Search schnell eine eigene Marketing-Dis-
ziplin entwickelt hat — die Herausforde-
rung der treffsicheren Beschreibung von
Produkten bleibt. Die Lésung dieses Pro-
blems naht wiederum in Form der bildge-
stlitzten, der visuellen Suche. Das Motto
ist ,,sehen, suchen, kaufen®.

Obwohl die ersten Entwicklungen in
diesem Bereich bereits vor mehr als zehn
Jahren begannen, stehen erst jetzt die n6-
tigen Datenbestadnde sowie die erforder-
liche Rechenleistung zur Verfiigung, um
das Potenzial der Technologie im Alltag zu
realisieren.

Die visuelle Suche wird laut einer an-
deren, ebenfalls vom ECC K6In in Zusam-
menarbeit mit SAP Customer Experience
durchgefiihrten Studie von 59 Prozent der
20- bis 69-jahrigen Studienteilnehmer fa-
vorisiert, unter den 14- bis 19-Jahrigen lag
der Wert gar bei 69 Prozent. Visual Search
hebt die Barriere zwischen der Online-
und Offline-Welt im Handel praktisch
auf. Kunden sehen beispielsweise unter-
wegs oder in einem Magazin ein Produkt,
fotografieren und suchen es und kénnen
es sofort kaufen. Damit unterstiitzt die
visuelle Suche die fiir den stationaren und
elektronischen Handel so bedeutsamen
Impulskaufe. Auch hier werden Handels-
unternehmen also nicht umhinkommen,
sich dem Trend anzuschlief3en.

Strategische Trends
effektiv abbilden

Neben diesen und anderen technologi-
schen Entwicklungen sind auch strategi-
sche Trends zu beobachten. So ver-
schwimmt die friiher klare Trennung von
B2C und B2B, beide Bereiche verschmel-
zen zunehmend. Der Grund: Einkaufer im
B2B-Bereich kennen aus ihrem Privatle-
ben die an Konsumenten gerichteten
E-Commerce-Angebote. Deren Struktu-
ren, Vorgehensweisen und deren Kom-
fort wiinschensiesich auch inihrer beruf-
lichen Tatigkeit.

Darliber hinaus wollen Handelsunter-
nehmen ihre Zielkundensegmente erwei-
tern — B2B-Handler wollen zunehmend
auch Endkunden ansprechen, grofl3e
Handler im B2C-Bereich wollen kleinere
bis mittlere B2B-Kunden gewinnen.

Sosollten Handelsunternehmenin der
Lage sein, sowohl fiir Privat- als auch fir
Geschaftskunden die richtigen Angebote
zu schniiren — bevorzugt natiirlich aus ei-
nem System heraus und moglichst weit-
gehend unter Nutzung der gleichen Da-
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Von Steffen Groba, Arvato Systems GmbH

Digitale Transformation
der Customer Experience

Die Customer Experience, die Kun-
denerfahrung, ist beileibe nichts
Neues. Schon im Tante-Emma-Laden
machten die Kunden beim Kaufvon
Produkten individuelle Erfahrungen,
die tiber den bloRen Erwerb des Pro-
dukts hinausgingen. Es waren Erfah-
rungen, die dariiber entschieden, ob
man den jeweiligen Laden immer
wieder aufsuchte: war das gewlinsch-
te Produkt vorratig, wurde es gegebe-
nenfalls bestellt, wurde man freund-
lich begriiRt — beim wiederholten
Besuch gern personlich. All dies trug
zu einem positiven Kauferlebnis bei.

Miindige Kunden binden

Auch wenn in den verschiedenen Han-
delsformen unterschiedliche Anforde-
rungen bestehen mogen —eine gute
Customer Experience ist die tragende
Saule der Kundenbindung. Das war so,
das ist so und es wird nie anders sein.
Im digitalen Zeitalter ist die Sicherstel-
lung einer positiven Kundenerfahrung
mehr denn je eine Herausforderung.
Die Kunden sind durch das Internet
bestens informiert, ihre Erwartun-
gen und Bediirfnisse sind in stetigem
Wandel, dessen Geschwindigkeit
insbesondere auch durch den techni-
schen Fortschritt definiert wird.

Wie gewonnen, so zerronnen

Zudem konnen sich Kunden beispiels-
weise liber ihre Social-Media-Kanale
zu ihren Erlebnissen auBern. Durch
die extreme Dynamik der digitalen
Kommunikation kann das Geschaft
damit blitzschnell befliigelt oder
deutlich beeintrachtigt werden. Der
Aufbau eines guten Rufs kann heute
sehr schnell gehen, dafiir ist er aber

auch so schnell wie nie zuvor wieder
ruiniert. Alle Akteure in der Wirtschaft
stehen heute unter standiger Beobach-
tung, so auch der Handel.

Die Zeiten, in denen es ,nur“ um die
gute Prasentation und Beschreibung
der Produkte ging, sind langst vorbei.
Kunden wollen individuell angesprochen
werden und erwarten auf ihre Bedirfnis-
se zugeschnittene Angebote. Sie wollen
optimale Beratung und Betreuung vor
dem Kauf, in der (Versand-)Abwicklung
und auch im Falle von Retouren —alles
sollte so komfortabel und reibungslos
wie moglich ablaufen.

Nach dem Kauf ist vor dem Kauf

Bei aller Herausforderung gibt es auch
deutliche Erleichterungen —es war noch
nie so einfach, mit den Kunden in Kontakt
zu bleiben, um die Kundenbindung zu fes-
tigen. Das fangt mit dem blof3en News-
letter an und geht mit zeitlich und inhalt-
lich-strategisch geplanten, individuellen
Angeboten weiter. Der Handel muss diese
Karte nur spielen, und hier gibt es sicher
noch einigen Nachholbedarf.

Ganzheitlichkeit ist Trumpf

Die Customer Experience betrifft also
nahezu alle Prozesse im Handel und ist
somit der zentrale Treiber der digitalen
Transformation der Branche. Ich kann
Handlern nur dazu raten, fiir die nach-
haltige Sicherung einer positiven Custo-
mer Experience einen ganzheitlichen
Ansatz zu verfolgen. Inhaltliches und/
oder technologisches Stiickwerk muss
zwingend ins Chaos fiihren —und es wird
teuer. Ohne eine ebenso ganzheitliche
Softwareplattform werden die aktuellen
und zukiinftigen Herausforderungen im
Handel nicht zu meistern sein.
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tenbestdande und Inhalte. Ein weiterer
wichtiger Trend ist die Integration von
elektronischem und stationarem Handel.
Méglich wird dies insbesondere durch die
mobilen Endgerate der Kunden, die damit
nach dem ROPO-Modell shoppen — Re-
search Online, Purchase Offline. Handler
konnen dies durch geeignete MalRnah-
men und Technologien gezielt steuern.

Ganzheitlicher Losungsansatz

Die Vielfalt der zu bedienenden Kanale
sowie der aktuellen und zukinftigen
technischen Moglichkeiten erfordert in
Bezug auf die eingesetzten Systeme ei-
nen ganzheitlichen Ansatz (siehe auch
Infokasten). Das Ziel muss sein, aus einer
leistungsfahigen und flexiblen Soft-
ware-Umgebung heraus alle fiir die
Customer Experience relevanten Prozes-
se effizient abwickeln zu kénnen. SAP
stellt mit der C/4HANA Customer Experi-
ence Suite eine solche Losung zur Verfi-
gung. lhr Ziel: die Kunden vom ersten
Kontakt bis zum Verkaufsabschluss und
spateren Serviceanfragen zu begleiten
sowie die Kundenbindung gezielt zu star-
ken.

Die Suite integriert unter einer ein-
heitlichen Oberflache eine Reihe von Mo-
dulen:

« Die SAP Marketing Cloud dient der per-
sonalisierten Kundenansprache in
Echtzeit und schafft den 360-Grad-
Blick auf die Kunden.

Die SAP Commerce Cloud als leistungs-
fahige Webshop-Losung optimiert Ver-
kaufsprozesse und Bestellmanage-
ment und verwaltet Inhalte und Kata-
logdaten zentral.

Die SAP Service Cloud dient der effekti-
ven Kundenbindung auch nach der
Kaufentscheidung. Sie unterstiitzt In-
teraktionen jeglicher Art—von Self-Ser-
vices bis hin zum personlichen Dialog.

Die SAP Customer Data Cloud ist das
Modul fiir das Management von Kun-
dendaten; sie schafft Vertrauen durch
Transparenz, Sicherheit und Kontrolle.

Die SAP Sales Cloud ermdglicht zeit-
und ortsunabhangig den Zugriff auf
aktuelle Informationen zu Kunden und
Vorgangen.

Damit ermoglicht diese CRM-Suite
das grundlegende Management der per-
sonalisierten digitalen Kundenbezie-
hung. Die Suite kann aber noch erweitert
werden. So ist speziell furr die Kundener-
fahrung im B2B-Bereich die optimale Zu-
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sammenstellung spezieller Angebote
wichtig — etwa auf Basis der Zugehorig-
keit des jeweiligen Kunden zu einer be-
stimmten Kundengruppe. Hier kommt
SAP CPQ ins Spiel — das Kirzel steht fur
,Configure, Price and Quote*.

Diese mit KI-Funktionen ausgestatte-
te Losung vereinfacht die Angebots- und
Verkaufsprozesse und erleichtert die
schnelle Erstellung genauer Angebote
durch die optimale Kombination von Pro-
dukten, Varianten und Dienstleistungen.

Die Losung hilft Vertriebsmitarbei-
tern, die Kundenbediirfnisse zu verste-
hen, und schlagt die richtigen Produkte
und Dienstleistungen vor. Bei der Preis-
findung werden beispielsweise auch spe-
zielle Rabatte entsprechend der jeweili-
gen Kundengruppe berlicksichtigt. Dari-
ber hinaus kann das historische Kaufver-
halten bewertet werden, um optimale
Rabatte anbieten zu kénnen.

Customer Experience als Treiber
der digitalen Transformation

Die Customer Experience ist durch die

Vielzahl der involvierten Prozesse die

Triebfeder fiir die digitale Transformation

im Handel. Wichtige Voraussetzungen

dafiir sind unter anderem:

- Offenheit fiir die Zusammenarbeit mit
anderen Applikationen

- hohe Performance fiir den effizienten
Umgang auch mit sehr hohen Datenbe-
standen - Stichwort Big Data

« hochstmogliche Flexibilitdt unter ande-
rem fiir die Einbindung externer Ge-
schaftspartner

- die Analyse von Geschaftsprozessen
moglichst in Echtzeit

Das ERP-System S/4HANA, das nahtlos
mit C/4HANA integriert werden kann,
bietet diese Optionen und viele mehr -
kein Wunder, wurde es doch von SAP ei-
gens als Plattform fiir die digitale Trans-
formation der Wirtschaft konzipiert.

Im Zusammenspiel der beiden Platt-
formen ist dann auch die Implementie-
rung des Deep-Retail-Ansatzes kein Pro-
blem. Hierbei geht es um die Kombinati-
onvon Technologien wie Big Data, kiinst-
licher Intelligenz und Machine Learning
im Allgemeinen und im Speziellen Ge-
sichtserkennung und Eye Tracking mit
dem Ziel, leistungsfahigere Formen von
Daten zu generieren und zu analysieren.
Dies erschlieBt dem Handel viel weit-
reichendere Moglichkeiten der Personali-
sierung als bisher.

Experten mit ganzheitlichem
Wissen notwendig

Diese Vielfaltigkeit der Technologien und
Loésungen ist sozusagen Segen und ein
wenig Fluch zugleich. Segen, weil wirklich
alle fir den Handel relevanten Prozesse
abgebildet und optimal gesteuert werden
konnen — und eine Schwierigkeit, weil es
Handelsunternehmen meist schwerfillt,
die fir ihre langfristigen geschaftlichen
Strategien und Ziele optimale, zukunftssi-
chere Losung zu konzeptionieren und zu
implementieren.

Ein Partner, der nicht nur die erforderli-
che technische Expertise sowohl in Bezug
auf C/4HANA als auch S/4HANA vorwei-
sen kann, sondern auch tiber umfassende
Erfahrung im Handel verfugt, schafft hier
Abhilfe. Wenn dann noch das Wissen aus
einer Vielzahl umgesetzter Projekte ein-
flieBen kann, kann das betreute Unter-
nehmen schnell das nétige Know-how
aufbauen und die Implementierung ziigig
umgesetzt werden.

Firmenprofil

Als international agierender IT-
Spezialist unterstiitzt Arvato Sys-
tems Handelsunternehmen und
handelnde Hersteller als wichtige
Kunden bei der digitalen Transfor-
mation, unter anderem auf Basis
von SAP C/4HANA (www.arva-
to-systems.de/c4hana) als zentra-
le Plattform fiir ein maRgeschnei-
dertes Commerce-Erlebnis —iber-
all und jederzeit. Als Team entwi-
ckelt Arvato Systems innovative
IT-L6sungen, bringt Kunden in die
Cloud, integriert digitale Prozesse
und tibernimmt den Betrieb so-
wie die Betreuung von
IT-Systemen.

arvato

BERTELSMANN

Arvato Systems GmbH

An der Autobahn 200

33333 Giitersloh

Telefon: +49 5241 8070770
e-commerce@bertelsmann.de
arvato-systems.de/c4hana
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