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INFORMATION UND BILDUNGSARBEIT VON UND FUR DIE SAP°-Commu

Die Referenzkunden des SAP-Partners KPS
Dr. Michael Peterseim, The KaDeWe Group,
und Stefan Tittel, Symrise, zeigen mit ihren
Konzepten, wohin IT und ERP fihren. Ziel
sind agile, resiliente und composable Ge-
schaftsprozesse, die zu 80 Prozent im Stan-
dard sind. KPS ist mit seinem Plattformkon-
zept die Garantie fiir den Erfolg. Ab Seite 42
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Composable Business

Der neue Trend in der ERP-
Szene ist Composability. Ein
Entwurfsprinzip, das sich mit
den Wechselbeziehungen von
Komponenten befasst. Das
Konzept ist richtig, aber nicht
neu: In der Antike war es die
Steuermannskunst, auch
bekannt unter dem
systemischen Begriff
Kybernetik. SAP-Partner KPS
zeigt, wie Composable Business
zu 80 Prozent im ERP-Standard
funktionieren kann. 20 Prozent
der Geschaftsprozesse diirfen
nach strengen Regeln —
Advokatenkonzept — individuell
ausgeformt sein.

Von Peter M. Féirbinger

Im vergangenen Mdirz diskutierten Stefan Tittel
von Symrise, Dr. Michael Peterseim von The
KaDeWe Group, Analyst Mario Zillmann von
Liinendonk und Hossenfelder sowie die beiden
KPS-Experten Katrin Wischhusen und Philipp
Krueger im E-3 Videostudio iiber S/4 Best
Practice anhand einer 80/20-Regel. Kostenfrei
nachzusehen auf dem E-3 YouTube-Kanal.
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it komplexen Systemen umzugehen
M hat die SAP-Community in den ver-

gangenen 50 Jahren gelernt — aber
kompliziert darf es nicht werden. Zwei
KPS-Referenzkunden beweisen, dass der
Ansatz mit einer Plattformstrategie gelin-
gen kann. Bei The KaDeWe Group beweist
Michael Peterseim, dass zwei Kaufhaus-
konzerne mit sehr verschiedener Vorge-
schichte auf S/4 Hana konsolidiert werden
konnen, und beim Hersteller von Duft- und
Geschmacksstoffen Symrise zeigt Stefan
Tittel, warum auch im B2B eine Customer
Experience sehr wichtig wird.

Das E-3 Magazin hat im Vorfeld mit Ste-
fan Tittel, Symrise, Michael Peterseim, Ka-
DeWe, Mario Zillmann, Partner und Analyst
bei Liinendonk und Hossenfelder, sowie
von KPS mit Katrin Wischhusen und Philipp
Krueger ein virtuelles Round-Table-Ge-
sprach gefiihrt. Die Aufzeichnung des Vi-
deostreams ist kostenfrei auf dem E-3 You-

Tube-Kanal abrufbar. Das Gesprach um-
fasst die wesentlichen Herausforderungen
einer digitalen Transformation mit dem
praktischen Ansatz einer 80/20-Regel und
was dieses Entwurfsprinzip fiir eine S/4-Ein-
flhrung bei KaDeWe und Customer Experi-
ence, CX, bei Symrise bedeuten wird.

omposable
usiness

Wenn auch auf den ersten Blick die
IT-Herausforderungen von Michael Peter-
seim und Stefan Tittel sehr verschieden er-
scheinen mégen, im Kern sind beide Aufga-
benstellungen — S/4 und CX — ein Teil der
digitalen Transformation, inder esum neue
Geschaftsprozesse und die Beherrschung
der Komplexitat geht. Damit erfiillen die
Projekte die Notwendigkeit eines Com-
posable Business. Auf Wikipedia ist zum Be-
griff Composability nachzulesen: Es ist ein
Entwurfsprinzip, das sich mit den Wechsel-
beziehungen von Komponenten befasst.
Ein hochgradig zusammensetzbares Sys-
tem bietet Komponenten, diein verschiede-
nen Kombinationen ausgewdhlt und zu-
sammengebaut werden kénnen, um spezi-
fische Benutzeranforderungen zu erfiillen.

Best of Breed und KPS-Plattformen

Das Denken in Komponenten und Modulen
ist den SAP-Bestandskunden seit R/2 ge-
laufig. Die Technik des Cloud Computing
und die zahlreichen Zuk&ufe und Ubernah-
men durch SAP in den vergangenen Jahren
haben die Idee von zusammensetzbaren
Systemen weiter vorangetrieben. Damit je-
doch dieser spezifische Best-of-Breed-An-
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satz nicht zusammen- oder auseinander-
fallt und mit individuellen Einzelentschei-
dungen unreparierbar wird, braucht der
SAP-Bestandskunde eine oder mehrere
Plattformen und ein systemisches Kon-
zept, das ihn im Standard halt.

Das Vermogen von KPS ist die Kombina-
tion eines Composable Business mit einem
Ansatz der 80/20-Regel. Michael Peter-
seim erklarte im Gesprach, wie er mit ei-
nem Advokatenkonzept den ERP-
Standard hochhalt und nur in verifi-
zierten Ausnahmesituationen
auch Modifikationen zulasst, sie-
he auch Seite 49. SAP nennt es:
Keep the Core clean. Damit soll
bei zukiinftigen S/4-Systemen
der Wildwuchs an Abap-Modi-
fikation im Z-Namensraum
vermieden werden. Diese For-
derung horen die SAP-Be-
standskunden sehr wohl, al-
lein ohne Entwurfsprinzip —
Composability —ist die Um-
setzung eine Sisyphus-
arbeit. KPS hat dafiir je-
doch Plattformkonzepte
entwickelt, die Katrin
Wischhusen und Philipp
Krueger im E-3 Round-
Table-Gesprach vorstel-
len und auf den folgen-
den Seiten nachgelesen
werden kénnen.

»~Composable Business
ist in der Wirtschaft noch
nicht flachendeckend, da
esein Umdenkeninden Un-
ternehmen erfordert”, so
Analystin Monika Sinha von
Gartner in einem Bericht Ende
vergangenen Jahres. ,Traditio-
nelles unternehmerisches Den-
ken betrachtet Veranderungen als
Risiko, wahrend Composable Thinking —
kompositionsfahiges Denken — das Mittel
ist, um das Risiko eines beschleunigten
Wandels zu meistern und neuen Geschafts-
wert zu schaffen.“ ClOs, die eine Com-
posable Architektur umsetzen, erkennen,
dass sich die geschaftlichen Bedingungen
haufigandern, von den Kundenanforderun-
gen bis hin zu den Finanzmodellen, und be-
fahigen ihre Teams, die am nachsten am
Geschehen sind, auf diese neuen Bedingun-
gen zu reagieren und sich neu zu formieren.

In einer Studie von Liinendonk und Hos-
senfelder wird es anders, dem Sinn nach
aber gleich definiert: Der wertsteigernde
Einsatz der IT zur Erfillung von Kunden-
und Business-Bedlirfnissen steht in den
kommendenJahrenim Fokus. Der Um- und
Ausbau kundenzentrischer Prozesse wird
dazu flihren, dass Technologien wie kiinst-

liche Intelligenz oder Robotic Process Auto-
mation verstarkt zum Einsatz kommen,
um Abldufe zu automatisieren und zu opti-
mieren. ,Digitale Technologien flihren zu
mehr Geschwindigkeit und Flexibilitat,
etwa um schneller auf Kundenbediirfnisse
zu reagieren. Ein effizienter Kundenservice
kann einen klaren Wettbewerbsvorteil
schaffen und Kunden begeistern®, erklart
Mario Zillmann, Partner bei Liinendonk
und Hossenfelder und Studienautor. Bei 78
Prozent der Unternehmen steht die Auto-
matisierung von Kundenprozessen mittels
digitaler Technologien bis zum Jahresende
2022 daher im Fokus.

Das Gemeinsame all dieser Bemiihun-
gen ist die Kybernetik, diese Wissenschaft
beschaftigt sich mit der Steuerung und
dem Informationsfluss von komplexen
Systemen. Hierbei geht es um die Funktio-

Dr. Michael Peterseim (1.) ist seit 2018 Geschdiftsfiihrer bei der KaDeWe Group und zeichnet fiir Finanzen, Operations
und Digitalisierung verantwortlich. Er setzt auf S/4 Hana und will sehr nahe am Standard bleiben, was mit Unter-
stiitzung von KPS gelingen soll. Stefan Tittel (r.) ist CIO und Corporate VP Group IT bei Symrise, einem Hersteller
von Duft- und Geschmacksstoffen. Seine Herausforderung ist die Customer Experience, um dem Unternehmen
ein ganzheitliches Bild seiner Kunden zu geben und eine optimale Art der B2B-Zusammenarbeit zu férdern.

nalitat eines vernetzten Systems —dhnlich
wie es aktuell durch den Begriff Composa-
bility definiert wird. Diese systemische Or-
ganisation und Steuerung brauchen natur-
gemal eine Basis, die im theoretischen Be-
reich das generische ERP-Modell von S/4 ist
und im praktischen Bereich das Plattform-
angebot von KPS.

KPS hat basierend auf 20 Jahren Erfah-
rung auf einzelne Branchen zugeschnitte-
ne Plattformen entwickelt, die KPS Instant
Platforms. Auf der Plattform sind alle E2E-
Business-Szenarien einer Branche mit rund
50 Use Cases als S/4-Hana- und Customer-
Experience-Lésungen vorhanden. ,Direkt
im System erlebbar, integriert, getestet
und nach gangigen Normen und Standards
dokumentiert®, erklart Katrin Wischhusen.
Grundlageist der SAP-ERP-Standard, einige
spezifische, individuell ausgepragte Use Ca-
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Stefan Tittel, CIO und Corporate VP Group IT bei
Symrise, baut gemeinsam mit Philipp Krueger,
KPS, ein CX/CRM-System fiir optimale B2B-
Kommunikation mit den Symrise-Kunden.

Michael Peterseim

Dr. Michael Peterseim, Geschdftsfiihrer bei der
KaDeWe Group, wird mit Unterstiitzung von
Katrin Wischhusen, KPS, bei den KaDeWe-Hdu-
sern und bei Globus ein S/4 Hana customizen.

Mario Zillmann
LONINDONK ’,‘

Mario Zillmann, Partner und Analyst bei Liinen-
donk, beobachtet seit vielen Jahren die SAP-Sze-
ne. Aus seiner Studie stammt auch die Grafik auf
der gegentiberliegenden Seite.

Katrin Wischhusen ist bei KPS die Expertin fiir
das S/4-Hana-Customizing. Ihre Werkzeuge sind
die KPS-Plattformen, die eine effiziente Conver-
sion nach der 80/20-Regel garantieren.
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Philipp Krueger
L
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Philipp Krueger von KPS weif3 alles iiber Custo-
mer Experience im Back- und Frontoffice. Mit
einer Composable Architektur unterstiitzt er
Symrise beim Aufbau eines CX/CRM-Systems.
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ses fiir die Branche sind ebenso enthalten.
Fiir die Visualisierung bis auf die Ebene ein-
zelner Prozessschritte verwendet KPS das
SAP-Angebot Signavio. Fiir die Dokumenta-
tion oder Online-Click-Anleitungen das
SAP-Werkzeug EnableNow. Die KPS Instant
Platforms sind zum Festpreis erhaltlich.

Digital Experience Services

Marketing- und Vertriebsverantwortliche
setzen laut der Liinendonk-Studie ,,Der
Markt fiir Digital Experience Services in
Deutschland im Zuge ihrer Digitalisie-
rungsstrategien verstarkt auf die Vermark-
tung von Produkten und Services liber digi-
tale Kandle. Das ist auch der Aufgabenbe-
reich, wo Stefan Tittel von Symrise mit
Philipp Krueger von KGS erfolgreich zusam-
menarbeitet. 83 Prozent der von Liinendonk
befragten Unternehmen legen in diesem
Jahr den Investitionsschwerpunkt auf den
Auf-und Ausbau digitaler Marketing-, Kom-
munikations-und Vertriebskanale. Wettbe-
werber, die bereits eine gute Customer Ex-
perience aufweisen und ihren Kunden ei-
nen einfachen Zugang zu Produkten und
Services ermoglichen, werden dadurch von
vielen Unternehmen als groRBe Bedrohung
gesehen. Die aktuelle Studie zu Digital Ex-
perience Services (DXS) des Marktfor-
schungs- und Analystenunternehmens Lii-
nendonk und Hossenfelder ist auf der Web-
site des Analysten kostenfrei verfligbar.

Die seit vielen Monaten bestehenden
Herausforderungen in Industrie und Han-
del verdndern die Kundenanforderungen
und férdern das Omnichannel-Manage-
ment: Daraus resultiert eine starkere Nut-
zung digitaler Kandle und Angebote. Kun-
den erwarten daher online dieselbe Quali-
tat und Verfligbarkeit von Angeboten, die
sie aus der Offline-Welt kennen —ein The-
ma, mit dem sich sowohl Michael Peter-
seim von The KaDeWe Group als auch Ste-
fan Tittel von Symrise auseinandersetzen.
»Eine nahtlose Integration der Online-und
Offline-Angebote im Sinne eines Om-
nichannel-Managementsist essenziell, um
ein hochwertiges Kundenerlebnis zu errei-
chen®, erklart Mario Zillmann als Autor der
Studie.

Touchpoints und Omnichannel

Drei Viertel der von Liinendonk Befragten
sehen die Fragmentierung der Kun-
den-Touchpoints und des dadurch notwen-
digen Aufbaus von Omnichannel-Strategi-
en eher oder gar als sehr herausfordernd
an. Doch nur 22 Prozent schatzen sich
selbst bei der Verkniipfung aller Kundenin-
teraktionspunkte hin zu einer 360-Grad-
Gesamtsicht als weit fortgeschritten ein.

»FUr uns ist zentral, dass das Kerngeschaft
moglichst schnell und sauber abgebildet
wird“, erganzt Michael Peterseim, Ge-
schaftsfiihrer fiir Finanzen, Operations und
Digitalisierung bei der KaDeWe Group, die
Aussagen der Liinendonk-Studie und er
prazisiert: ,Die Business Continuity muss
gewahrleistet sein, wahrend gleichzeitig
Omnichannel-Qualitdten ausgebaut,
Touchpoints uiber alle Kanale hinweg har-
monisiert sowie die Customer Experience
optimiert werden.“ (Siehe auch Seite 46
dieser Coverstory.)

Mario Zillmann schreibt im Vorwort zur
zitierten Studie: Die hohe Geschwindigkeit
derdigitalen Transformation und die Adap-
tion neuer digitaler Technologien stellen
fiir 77 Prozent der Unternehmen eine He-
rausforderung dar. Ebenso erschwert der
Mangel an Digitalexpertinnen und -exper-
ten die Digitalisierung — ein Dauerbren-
nerthema. Hier setzt KPS mit der erwahn-
ten 80/20-Regel an: Ein schneller Einstieg
in die neue ERP-Welt kann gelingen, wenn
nahe am Standard das Customizing erfolgt,
was naturgemall eine Individualisierung
nicht ausschliel3t, aber unter groRer Sorg-
faltspflicht zu erfolgen hat.

Composability durch Wandel

Im digitalen Zeitalter miissen Unterneh-
mensarchitekturen fiir Ungewissheit und
standigen Wandel ausgelegt sein. Anstatt
auf Effizienz zu optimieren, optimiert die
kompositionsfahige Organisation auf An-
passungsfahigkeit. Systeme, Prozesse und
Mitarbeiter dienen nicht mehr nur einem
bestimmten Anwendungsfall oder Zweck.
,Digitale Geschaftsinitiativen scheitern,
wenn die Geschdftsleitung Projekte beider
IT-Organisation in Auftrag gibt und sich
dann vor der Verantwortung fiir die Imple-
mentierungsergebnisse driickt, indem sie
esals ein weiteres IT-Projekt behandelt*, so
Analystin Monika Sinha von Gartner.
,,Stattdessen setzen Unternehmen mit ho-
her Composability auf eine verteilte Ver-
antwortlichkeit fiir die digitalen Ergebnis-
se, was einen Wandel widerspiegelt, den
die meisten CIOs schon seit einigen Jahren
anstreben, sowie auf die Schaffung mul-
tidisziplindrer Teams, die Geschafts- und
IT-Einheiten zusammenfiihren, um den Ge-
schaftserfolg voranzutreiben.”

Auch Katrin Wischhusen erkennt den
Wandel zur Composability deutlich. Im E-3
Round Table meint sie, dass natiirlich die
Erfahrungen aus der Vergangenheit helfen
wiirden, nun mit einer erhéhten Disziplin
und nahe am Standard in die nachste
ERP-Generation zu gehen. Jedoch braucht
es dafiir auch die passenden Werkzeuge
und Konzepte wie etwa die 80/20-Regel.
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L,Wir raten, nur dort zu individualisieren,
wo es nachhaltig gewinnbringend ist und
eine Wertschopfung nachgewiesen wird®,
betont Katrin Wischhusen und erklart,
dass natdirlich ein Customizing nahe am
Standard auf Basis der KPS-Plattformen
auch einen schnellen Erfolg bringt und zu-
kunftssichere Systeme schafft.

Keep the Core clean

Michael Petersheim von The KaDeWe
Group reklamiert besonders eine stringente
Abbildung der Geschaftsprozesse im Kern
des ERP. Auch er betont die Wichtigkeit der
80/20-Regel. Er will fiir besondere Aufga-
ben aber Ausnahmen zulassen. ,,Die Digita-
lisierung der Schnittstelle zu den Kunden
sowohl im Store als auch Online —es ist bei-
des wichtig. Hier miissen die Kunden liber
digitale Touchpoints anders bedient wer-
den als in der Vergangenheit.” Eine weitere
Herausforderung sehen sowohl Stefan Tit-
tel von Symrise als eben auch Michael Pe-
terseim in der Bewaltigung groBer Daten-
volumen. Fiir die Zukunft sieht Peterseim
auch die Aufgabe in einer kundenzuge-
wandten Logistik. Hierbei wird wahrschein-
lich auch das Thema Customer Experience
eine nachhaltige Auspragung bekommen,
wie es aus dem B2C-Bereich bekannt ist.
Bezliglich der 80/20-Regel lenkte Micha-
el Peterseim die Diskussion auf den vorgela-
gerten Entscheidungsprozess: ,Was ist
denn wirklich wichtig und was ist so wich-
tig, dass es durch Standards nicht zu erfiil-
len ist?, fragte er in die Runde. Fiir seinen
Verantwortungsbereich will Peterseim ein
Abweichen vom Standard nicht zur Ganze
ausschlieRen, aber erst nach sorgfaltiger
Evaluierung und geleisteter Uberzeugungs-

Entwicklung von Cloud-nativen Softwarelésungen

arbeit, siehe auch Advokatenprinzip auf Sei-
te 49 dieser Ausgabe. Einen besonderen
Punkt fiir den Erfolgsfaktor neu zu gestal-
tender IT-Systeme brachte Stefan Tittel von
Symrise in die Customer-Experience-Dis-
kussion ein: ,,Wirentwickeln jedes Jahr sehr
viele neue Produkte und das funktioniert
aber nurin enger Abstimmung mit unseren
Kunden.“ Bei Symrise wurde demnach ge-
meinsam mit KPS ein CX/CRM-Programm
gestartet, das eine nahtlose Kommunikati-
onsicherstellensoll. ,Unser Ziel ist eine ein-
heitliche Informationsbasis fiir alle Beteilig-
ten”, betont Tittel, um etwa auch Trends
friihzeitig erkennen zu kénnen. , Letztend-
lich geht es hierbei bis in die Supply Chain,
um auf Basis der optimalen Kommunikati-
on beste Ergebnisse zu erzielen®, fasst Ste-
fan Tittel den ganzheitlichen E2E-Ansatz
von Symrise zusammen, wie vorher bereits
erwahnt: ,Die CX-Plattform ist unser Ein-
stieg fiir diese Informationsbeschaffung.”
Philipp Krueger beschreibt im E-3 Round
Table die veranderten Kommunikations-
strome und damit auch die neuen Erwar-
tungshaltungen der Kunden: ,,Die Informa-
tionsquelle sind nicht mehr die Backof-
fice-Systeme der Vergangenheit, sondern
die Shopping-Erfahrungen unseres digita-
len Zeitalters sind relevant.” Fiir ein erfolg-
reiches CX-System sieht Krueger eine um-
fassende und solide Datenbasis. ,Wir miis-
sen wissen, was der Kunde macht, was er
wiinscht und was er in der Vergangenheit
erlebt hat bezliglich Vertragsverhandlun-
gen, Angebotslegung, Reklamation, welche
Projekte sind entstanden und vieles mehr,
definiert Krueger einen komplexen Vor-
gang. Besonders betont Philipp Krueger in
der E-3 Diskussion, dass das Datenvolumen
einer erfolgreichen Customer Experience

aktuell weit tiber die transaktionsorientier-
ten Daten der Vergangenheit hinausgehe.
Mit CX geht es um ein ganzheitliches Bild,
um ein kybernetisches System, das alle Be-
ziehungen zum Kunden einschlief3t — letzt-
endlich um Composability.

,Geschafte laufen liber IT, aber die Tech-
nik selbst muss composable sein®, so Moni-
ka Sinha vom Analystenhaus Gartner. ,Die
Composability muss sich tUiber den gesam-
ten Technikbereich erstrecken, von der In-
frastruktur, die eine schnelle Integration
neuer Systeme und neuer Partner unter-
stiitzt, bis hin zur Arbeitsplatz-IT, die den
Austausch von Ideen fordert.”

Composable Architecture

Eine Composability, wie sie auch Philipp
Krueger auf Seite 50 dieser Coverstory be-
schreibt, macht Veranderungen einfacher,
schneller, sicherer und damit weniger kost-
spielig. Es ist ein Modell, das die Investition
fir diejenigen wert ist, die erwarten, dass
die Anzahl und die Geschwindigkeit der
Veranderungen im Marktumfeld weiter
steigen werden. Auch Analyst Mario Zill-
mann von Liinendonk und Hossenfelder
betont in seinem Beitrag auf Seite 46 die-
sen Ansatz, wenn er schreibt, dass im digi-
talen Wandel bisher isolierte Prozesse mit-
einander zu End-to-End-Prozessketten zu
verzahnen sind und bisher ungenutzte
Automatisierungspotenziale gehoben wer-
den missen. Die Digitalisierung erfordert
vor allem das kontinuierliche Sammeln und
unmittelbare Auswerten und Analysieren
von Daten —idealerweise direkt am Ort ih-
rer Entstehung.
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Bei der systematischen Nutzung von Daten steht ein grofer Teil der Unternehmen noch am Anfang. Frage: Wie sehen Sie Ihr Unternehmen bei den folgen-
den technologischen Themen aufgestellt? Skala von 1=,,ganz am Anfang“ bis 4 = ,weit fortgeschritten®; Hdufigkeitsverteilung; n = 107. Liinen-
donk®-Marktsegmentstudie 2021: Der Markt fiir Digital Experience Services in Deutschland.
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Analyse von Linendonk und Hossenfelder zu Trends in der SAP-Community

New Digital Core

Die Investitionen in die digitale Transformation steigen seit Jahren kontinuierlich an.
Einen wahren Schub hat die Coronapandemie gegeben. Viele dieser Veranderungen hatte es ohne die
Pandemie in der Geschwindigkeit und Fokussierung nicht gegeben.

Von Mario Zillmann, Ltinendonk und Hossenfelder

len Branchen deutlich spiirbar und

spiegeltsichin den angestoRenen Pro-
grammen, Planungen und Budgets wider.
Vor allem diejenigen Unternehmen, die in
der Vergangenheit stark auf analoge Kana-
le und weniger auf digitale Kundenschnitt-
stellen gesetzt haben, standen plétzlich
unter grofdem Druck — unter anderem weil
viele sich in der Vergangenheit nur auf die
notwendigsten Digitalisierungsprogram-
me konzentriert und einen ganzheitlichen
Umbauin Form vom Roll-out neuester digi-
taler Technologien im gesamten Unterneh-
men vermieden haben. Aus unseren Studi-
enwissen wir nun, dass Themen wie Digital
Experience, Plattformokosysteme und vor
allem Datenanalysen massiv an Relevanz
gewonnen haben.

B2C- und B2B-Kanale

Entsprechend stark investieren Unterneh-
men in die Digitalisierung der Kunden-
schnittstellen, also in die Marketing- und
Kommunikationskandle sowie die Absatz-
kanale. Das Neue daranist, dass es nicht nur
Unternehmen aus dem B2C-Geschaft sind,
die nunstarkerihre Kunden-Frontends digi-
talisieren, sondern auch Unternehmen aus
sehr klassischen Branchen wie Maschinen-
und Werkzeugbau, Chemie oder dem
B2B-Handel. Konsequenz: Digitalisierung
wird endlich ganzheitlicherangegangen. 69
Prozent der CIOs beobachten, dass die Digi-
talisierung und die dazu notwendige Trans-
formation seit Ausbruch der Coronakrise
von ihren Unternehmen deutlich starker
forciert wird. Hier sind der Aufbau neuer
digitaler Geschaftsmodelle sowie Prozess-
effizienz-Programme, aber auch der Trend
zu New Work die wesentlichen Treiber.
Technologisch haben wir vor allem bei The-
men wie Al, Cloud, Security sowie intelli-
genter Automatisierung in den letzten bei-
den Jahren eine deutlich gestiegene Nach-
frage beobachtet. Auch die Nachfrage nach
Individualsoftwareentwicklung ist stark
gestiegen — vor allem fiir differenzierende
Lésungen an der Kundenschnittstelle. Hier
sehen wir auch zunehmend Cloud-native

D er Transformationswille ist dabei in al-

46

als Softwarearchitektur im Einsatz. Gleich-
zeitig wird in die Modernisierung der Pro-
zess- und IT-Landschaft investiert. Genau
hierhabenwirin den letzten beidenJahren
beobachtet, dass Unternehmen ihre oft
sehr komplexen IT-Landschaften konsoli-
dieren und durch moderne Standard-
Software-Plattformen ablésen — zuneh-
mend als Software as a Service.

Die Sorge, digital abgehangt zu werden,
ist hoch! Ein weiterer wichtiger Grund,
Transformationsprogramme zu forcieren,
ist, dass viele Unternehmen Sorge haben,
dass die Kluft zwischen den digitalen Vor-
reitern und denjenigen, die bei der digita-
len Transformation zégern oder nicht kon-
sequent handeln, immer groRRer wird. Da-
her werden nach unserer Beobachtung
immer mehr ganzheitliche Digitalisie-
rungsprogramme angestoBen vor dem
Hintergrund, dass digitale Geschaftsmo-
delle einen radikalen Umbau der Betriebs-
systeme, Prozesse und Architekturen sowie
massive Investitionen in neue Software-
I6sungen verlangen, um die IT fiir die ver-
anderten Anforderungen zu modernisieren
und mehr in das Business zu integrieren.

Microservices, Cloud und E2E

Was suchen und brauchen Unternehmenin
ihren Prozessen und in ihrer IT? Schnittstel-
lenoffenheit, modulare Microservices,
Cloud-native in bestimmten Bereichen,
Skalierbarkeit sowie Verfiigbarkeit und End-
to-End fiir Datenverfligbarkeit. Am Ende ist
aber immer das Spannungsfeld aus Effizi-
enz und Customer Experience. Da wir mit-
ten im Cloud-Zeitalter sind, kommt es aller-
dings sehr stark darauf an, dass sich auch
Individualsoftware-Losungen sehr effizient
in der Cloud betreiben und weiterentwi-
ckeln lassen — Stichwort Security, Patches
und Releases.

Um den digitalen Wandel erfolgreich zu
gestalten, miissen bisher isolierte Prozesse
miteinander zu End-to-End-Prozessketten
verzahnt und bisher ungenutzte Automati-
sierungspotenziale gehoben werden. Die
Digitalisierung erfordert vor allem das kon-
tinuierliche Sammeln und unmittelbare

Mario Zillmann ist als Partner fiir
Research- und Beratungsprojekte
bei Liinendonk in Mindelheim ver-
antwortlich.

Erist langjdhriger Experte in den
Midrkten IT-Dienstleistungen, Digi-
tal Experience Services und Enginee-
ring Services.

Auswerten und Analysieren von Daten —
idealerweise direkt am Ort ihrer Entste-
hung. Damitistbeispielsweise Personalisie-
rung —ein enorm wichtiges Element der di-
gitalen Transformation — méglich. Dies ge-
lingt unter anderem durch das Aufbrechen
historisch gewachsener IT- und Prozess-Si-
los und die Vernetzung einzelner Prozesse
zu Microservices, die sehrflexibel verandert
und angepasst werden kénnen.

Aus diesem Grund hat Corona auch der
Umstellung auf die neue S/4-Suite aus Sicht
von Liinendonk einen deutlichen Schub
gegeben, unter anderem um einen Digital
Core aufzubauen, in dem sich Daten
reibungslos zwischen den Front- und
Backend-Systemen austauschen lassen—in
Echtzeit natdirlich. Laut einer Liinendonk-
Studie zum Stand der S/4-Hana-Umstel-
lung aus dem Jahr 2021 erkennen viele der
befragten SAP-Kunden nun die Chance, mit
S/4 als digitalen Kern auch ihre digitale
Transformation anzugehen.
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Der vierte Weg fiir den Umstieg auf S/4 Hana

Erweiterte Farbenlehre

Die Welle der S/4-Transformationsprojekte ist angelaufen: Bis 2027 sollen Unternehmen
den Umstieg von ECC auf S/4 abgeschlossen haben. Zeit genug? Nein, denn je nach Ausgangssituation

kann das Projekt eine Laufzeit von mehreren Jahren mit sich bringen.

Von Katrin Wischhusen, KPS

S/4-Conversion sind derzeit am
Markt IT-Fachkrafte und SAP-Berater
gefragt wie nie zuvor und deshalb schwer
zu bekommen. Es ist jetzt also hochste
Zeit: Auch bei komplexen System- und
heterogenen Prozesslandschaften ist ein
schneller Um- oder Einstieg auf S/4 und
Hana aber moglich.
ERP-Transformationsprojekte haben
den Ruf, zeitraubend, aufwandig und
sehr kostspielig zu sein. Viele SAP-Be-
standskunden erinnern sich heute noch
an ihre urspriingliche Einflihrung — ver-
bunden mit langen Beschreibungen der
Anforderungen in zeitraubenden Blue-
print-Phasen, die zahlreiche Abstim-
mungsrunden im Business erforderten
und oftmals zu Missverstandnissen der
zukiinftigen Prozesse fiihrten. Das wie-
derum verursachte zu spat im Projekt
kostspielige Anderungen im System.
SAP-Wissen musste mithsam aufgebaut
werden und oft entwickelte sich erst Mo-
nate nach dem Go-Live eine stabile Situ-
ation. Keine rosigen Aussichten fiir die
nun anstehende S/4-Transformation. An-
dererseits ist heute die Ausgangssituati-
oninden meisten Unternehmen sehr viel

Gleichzeitig zur Herausforderung der

besser: Esist umfangreiches Prozess- und
SAP-Know-how in Fachabteilungen und
IT vorhanden und die Technologie hat
sich stark verbessert. Es geht also darum,
dasvorhandene Wissen im Unternehmen
sowie das Innovationspotenzial von S/4
Hana zu nutzen und gleichzeitig die
Chance zu ergreifen, auf dieser Basis
noch einmal ,,neu” zu beginnen.

Best-Practice-Prozesse

In der SAP-Welt werden drei mogliche
Ansatze diskutiert: Greenfield, Bluefield
oder Brownfield. Die gute Nachricht: Es
gibt einen vierten Weg und dieser fulst
auf der Erkenntnis, dass ein GroRteil der
Prozesseim Prinzipin allen Unternehmen
gleich ablauft. Dazu gehéren beispiels-
weise Backend-Prozesse wie die Rech-
nungsprifung, die Lagerhaltung und vie-
les mehr. Ebenso sind weitere Prozesse
innerhalb einer Branche vergleichbar und
erfordern dort zwar Best Practice, eine
Individualisierung dieser Ablaufe schafft
aber keinen Wettbewerbsvorteil. Statt-
dessen erhoht sie die Kosten und redu-
ziert Flexibilitat und Agilitat des Unter-
nehmens. Deshalb bergen gerade diese

SUPFLIER

Cloud & SAP RISE ready

%, cusTomer 4

Der Plattformansatz und eine erweiterte Bewertung der SAP’schen Farbenlehre konnen die
S/4-Conversion deutlich effizienter und performanter ablaufen lassen.
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Katrin Wischhusen ist Managing
Partner bei KPS. Sie startete in der
SAP-Beratung bei Steeb und kam
2013 zu KPS, wo sie grofSe ERP-Pro-
Jekte mit SAP ECC und S/4 Hana
verantwortet. Sie ist an der Entwick-
lung und Innovation der neuen KPS
Instant Platforms beteiligt.

»,Commodity“-Prozesse grofRes Potenzial
fir eine schnelle, effiziente und sichere
S/4-Transformation.

KPS hat basierend auf 20 Jahren Erfah-
rungim Handel auf einzelne Branchen zu-
geschnittene Plattformen entwickelt, die
KPS Instant Platforms. Auf der Plattform
sind alle End-to-End-Business-Szenarien
einer Branche mit rund 50 Use Cases in
S/4 und CX-Cloud-L6sungen vorhanden:
direkt im System erlebbar, integriert, ge-
testet und nach gangigen Normen und
Standards dokumentiert. Grundlage ist
der SAP-Standard, einige spezifische, indi-
viduell ausgepragte Use Cases fiir die
Branche sind ebenso enthalten. Fiir die
Visualisierung bis auf die Ebene einzelner
Prozessschritte verwendet KPS Signavio,
fir die Dokumentation oder On-
line-Click-Anleitungen das SAP Tool En-
able Now. Die KPS Instant Platforms sind
zum Festpreis erhdltlich. Kunden fangen
folglich nicht bei null an, sie rufen auf der
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Plattform Best Practices fiir rund 80 Pro-
zent ihrer Prozesse sofort zum Projekt-
start ab. Dies ermoglicht das friihe
(Ein)Verstandnis und die Akzeptanz der
neuen Abldufe und Aufgaben, sogar wenn
noch keine Erfahrung mit SAP vorhanden
sein sollte.

Das Unternehmen kann dadurchin der
Transformation deutlich mehr Fokus und
verfluigbare Kapazitdten auf diejenigen
Prozesse konzentrieren, wo eine Abwei-
chung vom Standard durch Individualisie-
rung echte Differenzierung und Vorteile
am Markt verschafft. IT, Process Owner
und Power User werden entlastet. Abhan-
gig von der individuellen Ausgangssitua-
tion des Unternehmens reduziert sich die
Laufzeit der S/4-Transformation zumin-
dest in jenen Phasen betrachtlich, die
Fachleute als Blueprinting und Prototy-
ping kennen.

Standardisierte Software

Interessant ist, dass Unternehmen und
Anwender wirklich offen gegeniiber die-
sem Ansatz sind, der auf starken Stan-
dardprozessen aufbaut: Unternehmen
gehen wider Erwarten nicht davon aus,
dass ihre Prozesse viel zu individuell und
anders seien, um sich mit Standardsoft-
ware ,,zu begniigen®.

Hier hilft die Vergangenheit: Viele
unserer Kunden hatten entweder kom-
plette Individualsoftware als Ausgangs-
punkt oder zwar SAP im Einsatz, aber his-
torisch bedingt stark individualisiert. Sie
haben gemerkt, dass sie nicht schnell ge-

Instant Platforms

Sofort einsatzbereit in S/4HANA.

Nicht bei Null anfangen.
Bei 80% starten.
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nug auf Verdnderungen am Markt reagie-
ren kénnen, und wollen deshalb kiinftig
bewusst starker im SAP-Standard blei-
ben. Ein zusatzlicher Aspekt ist ,Think dif-
ferent”: Um Prozesse zu verbessern, hilft
es den Verantwortlichen haufig, bereits
im System vorhandene Best Practises zu
erleben und sich damit auseinanderzu-
setzen. So konnen sie direkt einsteigen
anstatt in ein miithsames Redesign ganz
vonvorn.

Individualisierung
fiir Differenzierung

Natirlich ersetzen Best Practices und
Standardisierung nicht die individuelle
Differenzierung, mit der sich ein Unter-
nehmen seinen USP am Markt verschafft.
Dafiir bedarfes nach wie vor der gezielten
Individualisierung — auch bei den IT-Pro-
zessen. Unternehmen sollten zuerst he-
rausfinden, durch welche Prozesse sie ih-
ren Wettbewerbsvorteil am Markt halten
oder ausbauen kénnen.

Diese Prozesse konnten etwa spezielle
Services sein, die das Angebot des Unter-
nehmens erganzen, oder eine besondere
Ansprache seiner Kunden. Dieser USP
muss sich dann durch Individualisierung
an den richtigen Stellen im Unternehmen
widerspiegeln. Ein kompetenter Bera-
tungspartner hilft dabei, genau diese zu
identifizieren und umzusetzen. Es steigt
folglich nicht nur die Qualitat der ,,Com-
modity“-Prozesse durch Best Practice,
sondern auch die der differenzierenden,
individualisierten Prozesse.

Schnell und effizient

Verantwortliche sollten also keine wert-
vollen Ressourcen fiir Softwareindividu-
alisierungen verschwenden, die ein Un-
ternehmen nicht vom Wettbewerb abhe-
ben, und stattdessen 80 Prozent ihrer
Prozesse auf vorhandene Best Practices
setzen.

Die KPS Instant Platforms liefern daftir
die Basis. Im Anschluss wird zielgerichtet
und mit AugenmaR individualisiert, um
aufdie bewdhrten Standards die individu-
ellen Wettbewerbsvorteile aufzusetzen.
Dies kann je nach im Unternehmen vor-
handenem Know-how im Haus erfolgen
oder mithilfe der von KPS angebotenen
festpreisfahigen Pakete fiir Alignments
oder RICEFW-Aufgaben.

Durch die Instant Platform reduziert
sich die Belastung der Fachabteilungen,
aber auch die der IT-Teams: Die interne
Mannschaft muss gleichzeitig das aktuel-
le System in Betrieb halten und im Projekt
mitarbeiten. Durch die groRe Anzahl der
bereits vorhandenen Ready-to-Run-Pro-
zesse wird diese Herausforderung ent-
scharft. Im Ergebnis erhéhen sich Ge-
schwindigkeit und Effizienz der Transfor-
mation, gleichzeitig reduzieren sich das
Projekt- und das budgetdre Risiko. Das
Unternehmen erhoht die Flexibilitat und
Agilitat seiner Prozesse und Systeme
enorm und wird zukunftskompatibel. So-
wohl Business als auch IT kdnnen zukiinf-
tig schnell auf Veranderungen am Markt
reagieren oder neue Geschaftsmodelle
umsetzen.

/ Sofort abrufbare E2E Business Szenarien
+ Use Cases

/ Ready-to-run fir die Branche in S/4HANA
+ CX Clouds

/ Integrierbar in Partner- und Umsysteme

/ Standardisierung und gezielte Indivi-
dualisierung

/ Ready-to-experience fur Anwender und IT
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KaDeWe: Transformation mit dem Plattformansatz

Auf dem Weg in die S/4-Welt

Mit dem Umstieg auf S/4 stellt sich The KaDeWe Group, zu der neben dem KaDeWe in Berlin auch
das Alsterhaus in Hamburg und der Oberpollinger in Miinchen gehoren, zukunftssicher auf.

gen, setzt das Unternehmen auf die

Instant Platform der KPS. Das Kauf-
haus des Westens (KaDeWe) ist eine feste
GroRe in der deutschen und internationa-
len Retailwelt und befindet sich weiterhin
auf Wachstumskurs. Auch im Online-Be-
reich ist die Gruppe stark gewachsen.

Bei der KaDeWe Group wird ein ERP-Sys-
tem abgel6st, das nicht aus dem SAP-Uni-
versum stammt. Vor dem Hintergrund ver-
starkter Digitalisierung an der Schnittstelle
zum Kunden, laufend neuer Business-An-
forderungen und der Er6ffnung zweier neu-
er Standorte soll der Umstieg auf S/4 mog-
lichst schnell erfolgen. Hierfiir benétigt der
Luxury Lifestyle Department Store eine zu-
kunftskompatible Plattform, die diesen An-
forderungen flexibel gewachsen ist.

»FUr uns ist zentral, dass das Kernge-
schaft moglichst schnell und sauber abge-
bildet wird“, so Michael Peterseim, Ge-
schaftsfihrer fir Finanzen, Operations und
Digitalisierung bei KaDeWe. ,,Die Business
Continuity muss gewahrleistet sein, wah-
rend gleichzeitig Omnichannel-Qualitaten
ausgebaut, Touchpoints Ulber alle Kanale
hinweg harmonisiert sowie die Customer
Experience optimiert werden.”

U m die Transformation zu beschleuni-

Zusammenfiihrung der IT

Mit dem S/4-Umstieg sollen die IT-Land-
schaft und Prozesse der Hauser von KaDe-
We und der Magazine von Globus in der
Schweiz harmonisiert werden. Die unter-
schiedlichen Ausgangssituationen—Globus
ist bereits SAP-erfahren, wahrend dies fir
die IT-Verantwortlichen bei KaDeWe bisher
Neuland war —stellen eine zusatzliche Her-
ausforderung an die eigentliche Transfor-
mation und das Change Management dar.
Aus diesem Grund setzt die KaDeWe
Group auf die Instant Platform und das Be-
raterteam der KPS. Mit ausschlaggebend
fir diese Entscheidung war die Geschwin-
digkeit, die der Plattformansatz von KPS
verspricht: Da ein GroRteil der Geschafts-
prozessein den meisten Unternehmen ahn-
lich ablauft, kénnen diese bereits auf der
Plattform einsatzbereit zur Verfligung ge-
stellt werden. Die Verantwortlichen beider
Unternehmen kénnen auf Basis der bereits
im System implementierten Prozesse
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hands-on und praxisnah liber das optimale
Set-up sprechen, anstatt bei null zu begin-
nen — ohne gemeinsame Vorstellung oder
Zielrichtung. Dadurch erfolgt das soge-
nannte Frontloading der Entscheidungen
und kostspielige Anderungen in einer spa-
teren Phase der Transformation werden
vermieden. Den Teams beider Unterneh-
men gelang es, die Vorbereitung in nur fiinf
Monaten abzuschlieRen — normalerweise
dauert diese Projektphase nicht selten ein
Jahr oder langer.

Advokatenkonzept

Auf Basis der Plattform gilt die Pramisse,
dass Prozess- oder IT-Verantwortliche be-
griinden miissen, wann eine Anpassung der
Standardprozesse nétig ist. Dafiir arbeitet
die KaDeWe Group mit einem Advokaten-
konzept, das dem Prinzip der Beweislast-
umkehr folgt. ,Wenn ein Verantwortlicher,
der eine Individualisierung der Software
wiinscht, eine Recherche durchfiihrt, eine
Wirtschaftlichkeitsrechnung aufstellt und
die Geschaftsleitung liberzeugt, dann wird
die Individualisierung auch umgesetzt*, so
Dr. Peterseim. Mithilfe dieses Vorgehens
evaluiert das Unternehmen, welche Ablau-
fetatsachlich zur Marktdifferenzierung bei-
tragen und eine Abweichung vom Standard
rechtfertigen.

Der Umstieg auf S/4 soll weitere Poten-
ziale im Omnichannel-Retail er6ffnen. Die
Customer Journey wird zunehmend kom-
plexer, hat bei liber 70 Prozent aller Transak-
tionen weit mehr als einen Touchpoint und
Kundinnen und Kunden bewegen sich hau-
fig zwischen On- und Offline-Kandlen hin
und her. Hinzu kommt, dass die KaDeWe-
Gruppe sich bereits auf einen Generatio-
nenwechsel einstellt.

Digital Natives haben hohe Anspriiche
an digitale Inhalte und die unterschiedli-
chen Touchpoints sowie eine vergleichs-
weise kurze Aufmerksamkeitsspanne. Die
KaDeWe Group setzt daher auf sehr rele-
vanten, personalisierten Content, um fur
diese Zielgruppen attraktiv zu bleiben,
gleichzeitig missen aber natiirlich auch
langjahrige Stammkunden entsprechend
informiert werden. Um diese hochpersona-
lisierte Customer Journey abbilden zu kén-
nen, muss die IT daher ein ungleich groRRe-

Dr. Michael Peterseim ist seit 2018
Geschdiftsfiihrer bei der KaDeWe
Group und zeichnet fiir Finanzen,
Operations und Digitalisierung ver-
antwortlich. Gestartet ist er bei Ro-
land Berger und war als CEO und
Member of the Board bei Grundig
Intermedia und Thomas Cook titig.

res Volumen an Stamm- und Bewegungs-
daten zum Kunden verarbeiten konnen.
Diese Daten miissen analysiert, struktu-
riert, den einzelnen Kunden oder Kunden-
gruppen zugeordnet und an den einzelnen
Touchpoints in Echtzeit zur Verfligung ge-
stellt werden. Diese B2C-Schnittstelle soll
bei der KaDeWe Group in den kommenden
Jahren kontinuierlich ausgebaut und opti-
miert werden.

The KaDeWe Group

Zur KaDeWe Group gehéren die drei
Luxury Department Stores KaDeWe
in Berlin, der Oberpollinger in Miin-
chen sowie das Alsterhaus in Ham-
burg. Alle drei Warenhauser sind seit
tiber 100 Jahren Institution und Ein-
kaufsdestination fur internationale,
nationale und lokale Kunden im Lu-
xussegment. Eigentlimer der Gruppe
sind die thailandische Central Group
und die Osterreichische Signa Hol-
ding im Joint Venture.
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Verschiedene Softwarekomponenten gewinnbringend kombinieren

Composable Architecture

Einerseits soll eine komplexe Softwarearchitektur ein stabiles Fundament fiir die Business Continuity
ermoglichen, andererseits moglichst flexibel auf Umbriiche oder neue Anforderungen reagieren.

Von Philipp Krueger, KPS

Anspruch, das Beste aus zwei Welten

zu verbinden: ein starkes Fundament
an Standardsoftware, das komplementar
um relevante Komponenten fiir bestimm-
te Use Cases erganzt wird. Bei der Auswahl
der Komponenten steht die Frage im Vor-
dergrund, welche Fahigkeiten die Soft-
ware abbilden kann und welchen Nutzen
sie erfullt. Die Architektur wird flexibler, da
einzelne Komponenten, falls notig, ausge-
tauscht werden kénnen. Offene Schnitt-
stellen ermoglichen das. Unternehmen
werden durch diesen Ansatz unabhangiger
von einzelnen Loésungen oder Anbietern
und sind in der Lage, auch Anderungen am
Business-Modell schnell in der Software
abzubilden.

Die Composable Architecture hat den

Differenzierung iiber CX

SAP bietet beispielsweise solide Losungen
fur die ERP-Kernfunktionen im Backend,
aber auch fiir Kernfunktionen im E-Com-
merce wie Bestandsfiihrung, Check-out
oder Order Management. Diese Funktio-
nen schaffen aber nicht die Kundendiffe-
renzierung. Hier kommt komplementare
Software zum Einsatz. Wenn ein Unter-
nehmen in einer allgemeinen Marktbe-
trachtung feststellt, dass Wettbewerber
hohere Conversion Rates oder groflere
Warenkorbe erreichen, sollte liberpriift
werden, ob die Produktprdsentation an
der Kundenschnittstelle attraktiv genug
ist. Mit speziellen Tools, die beispielsweise
die Webshop-interne Suche erleichtern
oder Uberzeugende Storys mit qualitati-
vem Editorial Content erzdhlen, schaffen
Unternehmen echte Wettbewerbsfihig-
keit durch Differenzierung an den Kun-
den-Touchpoints.

Auch von Unternehmen zu Unterneh-
men unterscheiden sich die Anforderungen
an die Architektur und der Einsatz der ein-
zelnen Komponenten stark. Betrachten wir
einmal den Handel: Ein Lebensmitteldis-
counter, bei dem Kunden mehrmals pro
Woche einkaufen, steht beim Aufbau eines
Loyalty-Programmes vor ganz anderen Her-
ausforderungen als ein Luxusguterhandler,
bei dem Kaufer ein Mal im Jahr sehr grol3e
Summen ausgeben. Diese Unterschiedeim
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Businessmodell mussen sich natirlich in
der CX-Plattform widerspiegeln — auch
wenn die technologischen Grundlagen
gleich sind, muss die Auspragung der Pro-
zesse also sehr kundenspezifisch sein. Das
gilt nicht nur fiir die funktionale Auspra-
gung, sondern auch fiir technische und in-
frastrukturelle Fragestellungen: Die Anfor-
derung an die technische Performance ei-
ner Systemarchitektur ist eine andere fiir
einen Mehrkanalhandler als fiir einen On-
line-Pureplayer. KPS hat gemeinsam mit
Elkjgp, dem groRten Elektronikhandler in
Nordeuropa, eine Composable Architec-
ture eingefiihrt —und dieser benutzt heute
seinen Preis-Webservice nicht nur fiir den
Onlineshop, sondern auch fiir die Bespie-
lung von Electronic Shelf Labels in Giber 400
Filialen und Franchises.

Spezifische SW-Architektur

Noch extremer sind die Unterschiede im
Business-to-Business-Geschaft. Inzwi-
schen erwarten B2B-Kunden bei Anwen-
dungen fiir professionelle Zwecke diesel-
be intuitive Bedienung, Personalisierung
und Geschwindigkeit der Customer Jour-
ney, die sie aus dem Privatleben kennen.
Amazon, Zalando und Co. setzen deshalb
auch im B2B die Benchmark. Eine positive
Kundenbeziehung aufzubauen ist umso
wichtiger, da jeder Einkauf Hunderttau-
sende Euro und mehr umfassen kann. Bei
einer solchen Investition wollen Entschei-
der nicht zwei Wochen auf das erste Ange-
bot warten. Customer Experience ist also
nicht nur ein hiibscher B2B-Shop, sondern
weitet sich auch auf beschleunigte Ange-
botsprozesse und den digitalen Vertrieb
aus. B2B-Unternehmen in der Fertigung
und Industrie konnten durch den Einsatz
von digitalen Tools fiir die Erstellung und
Verhandlung von Angeboten bis zu 90
Prozent schnellere Prozessdurchlaufzei-
ten und damit auch signifikante Kosten-
einsparungen erzielen.

Um die Customer Experience zu ver-
bessern und Prozesse zu beschleunigen,
braucht es eine sehr gute Datengrundlage.
Es missen Informationen dazu vorliegen,
wer der Kunde ist, was er bereits gekauft
hat, welche Rabattstaffeln verhandelt

Philipp Krueger kam nach CGl und
Attune Consulting zu KPS, wo er als
Partner der Wegbereiter fiir das
strategische Digitalgeschdift Com-
merce, Marketing Automation, Per-
sonalisierung und Technologie ist
und Sparringspartner fiir den C-Level
in der digitalen Transformation.

wurden, ob es in der Vergangenheit Be-
schwerden gab oder welche Mitarbeiter
im Field Service vor Ort waren. Die kom-
plette Interaktionshistorie sollte abgebil-
det sein, um so personalisiert wie moglich
mit dem Kunden zu kommunizieren. Eine
Composable Architecture verhindert, dass
diese unterschiedlichen Daten fragmen-
tiert in verschiedenen Silos liegen, son-
dern stellt sie konsolidiert und an allen
Touchpoints zur Verfligung.

Jedes Unternehmen hat ganz individu-
elle Herausforderungen und damit unter-
schiedliche Anforderungen an Software.
Zentrale Fragestellungen in Beratungspro-
jekten der KPS sind zunachst, welche Pro-
zesse gut durch Standards abgedeckt wer-
den kénnen und wo durch Best-of-Breed-
Software marktrelevante Differenzierung
und damit ein Wettbewerbsvorteil ent-
steht. Im Laufe der Customer Journey
identifizieren wir die Touchpoints, tber
die sich das Unternehmen vom Wettbe-
werb abheben und dem Kunden eine ex-
zellente UX bieten will. Auf Basis dieser
Strategie werden dann die spezifischen
Anforderungen eines Unternehmens in
eine agile Softwarelandschaft liberfiihrt.
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Stefan Tittel, CIO und Corporate VP Group IT bei Symrise

B2B mit optimierter Customer Experience

Beim flihrenden Hersteller von Duft-, Geschmack- und Inhaltsstoffen fiir Ernahrung und Pflege gehort
Customer Experience zum zentralen Bestandteil der Digitalisierungsstrategie. Stefan Tittel sieht die IT
inklusive CX/CRM in der Pflicht fiir die gesamten Lieferkette — von der Beschaffung bis zum Kunden.

E-3: Symrise ist als Hersteller von Duft-
und Geschmacksstoffen ein typischer
Player im B2B-Markt. Warum messen Sie
der Customer Experience bei Symrise
Uberhaupt so eine grolRe Bedeutung zu?
Stefan Tittel, Symrise: Bei Symrise ist uns
der Prozess der Produktentwicklung sehr
wichtig. Wir nennen das ,Brief to Cont-
ract“. Das bedeutet, wir bekommen ein
Briefing von unserem Kunden und entwi-
ckeln auf Basis dieses Briefings ein Pro-
dukt, zum Beispiel einen bestimmten
Duftstoff. Da wir sehr viele Produkte pro
Jahr entwickeln, missen wir diesen Pro-
zess optimal begleiten. Dort setzt bei uns
die Customer Experience an. Damit sind
wir naher an unseren Kunden als viele
B2C-Unternehmen, wo die Kunden nur
den Standard bekommen. Ein weiterer
Punkt ist die Datenqualitat: Haufig belie-
fern wir einen Kunden aus verschiedenen
Unternehmenssegmenten. Also bendti-
gen wir unternehmensweit Transparenz
liber alle Kundenprozesse, um die Zusam-
menarbeit optimal zu gestalten. Da die
Customer Experience ein zentraler Teil un-
serer Digitalisierungsstrategie ist, haben
wir uns fiir eine einheitliche, organisati-
onsuibergreifende Plattform entschieden,
auf der alle Informationen konsolidiert
werden.

E-3: Die Customer Experience ist also ein
zentraler Bestandteil Ihrer Digitalisie-
rungsstrategie. Was verstehen Sie unter
einer optimalen CX?

Tittel: Wir wollen die Zusammenarbeit mit
den Kunden optimal unterstiitzen, gerade
die, die iber mehrere Schienen unseres
Portfolios bedient werden. Dafiir brauchen
wir natiirlich moglichst viel Transparenz
lUber die Anforderungen und Abldaufe —das
schafft eine einheitliche Plattform. Neben
der Ausrichtungin Richtung des Kunden ist
die Plattform auch fiir unsere eigenen Pro-
zesse relevant: Sie sorgt fiir verbesserte Da-
tenqualitat, da wir alle Daten holistisch zu-
sammenfiihren und betrachten. Das be-
trifft zum Beispiel den Supply-Chain-Pro-
zess, die Gewinnungvon Informationen fiir
die Produktentwicklung oder das Einbin-
den von Informationen aus anderen Quel-
len, wie Studien oder Partnerunterneh-
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men. Aus diesem gesammelten Wissen
konnen wir die nachsten relevanten Pro-
zessschritte ableiten.

E-3: Wie setzen Sie diese Ziele um?

Tittel: Als Unternehmen ist es uns sehr
wichtig, innovativ zu sein, zum Beispiel in
Bezug auf kiinstliche Intelligenz. Wir sind
der erste Anbieter am Markt, der ein Par-
fum auf Basis einer Kl entwickelt hat. Dabei
wollen wir lber das Experience Manage-
ment zusatzliche Erfahrungen gewinnen,
mit denen wir den Prozess verbessern kon-
nen. Die Plattform hilft uns, Daten breit zu
erfassen und diese dann in verwertbare
Informationen umzuwandeln.

E-3: Sie arbeiten an einer Plattform, um
Daten bereichsiibergreifend zu erfassen,
zu strukturieren und eine hohe Datenqua-
litdt zu gewahrleisten. Wie bilden Sie das
IT-seitig Uiber die Plattform ab?

Tittel: Es gibt nicht das eine Produkt, das
alles kann. Als global tatiger Konzern haben
wir bereits unterschiedliche Produkte im
Einsatz, zum Beispiel Siebel, Salesforce,
SAP CRM und die Microsoft-CRM-Produk-
te. Diese unterschiedlichen Losungen har-
monisieren wir durch eine zentrale SAP-
CX-Losung, da diese Losung sich flir unsere
Anforderungen als optimal ergeben hat.
Dann gibt es aber auch spezielle Anforde-
rungen, die zusatzlich mit der Losung abge-
bildet werden sollen. Dafiir haben wir wei-
tere Produkte mit ins Portfolio genommen.
Wir arbeiten zum Beispiel fiir die Informa-
tionsgewinnung mit Qualtrics und haben
weitere Komponenten fiir Projektmanage-
ment oder die papierlose Abwicklung von
Vertragenimplementiert. Unser CX-Ansatz
umfasst nicht nur ein technisches Soft-
wareprodukt, sondern einen Gesamtkon-
text aus verschiedenen Lésungen.

E-3: Wie steuern Sie bei Symrise

dieses Zusammenspiel?

Tittel: Wir haben intern den Bereich ,,Enter-
prise-Architektur”aufgebaut, der definiert,
wie die Bebauungslandschaft unserer Lo-
sungen aussieht. So stellen wir sicher, dass
wir nicht nur Gebaude bauen, sondern
auch, wo wir diese bauen und welche Ver-
bindungsstralBen bendtigt werden —so ist

Stefan Tittel ist CIO und Corporate
VP Group IT bei Symrise. Er war bei
Amcor, der HAVI Logistics sowie der
CWS Group tdtig. 2014 wechselte er
als ClO zum Elektronikhersteller NKT
und ist seit 2018 fiir die Entwicklung
der IT und die digitale Transformati-
on bei Symrise verantwortlich.

immer alles integriert. Fiir Implementie-
rungen arbeiten wir zusatzlich mit Spezia-
listen, in diesem Fall der KPS, und setzen
auf deren aktuelles Spezialwissen. Auf3er-
dem investieren wir viel ins Change Ma-
nagement: Die beste Losung bringt nichts,
wenn Kunden oder Geschaftspartner sie
nicht effizient nutzen kénnen oder wollen.

E-3: Was wiirden Sie anderen
B2B-Unternehmen in Bezug auf ihre
Customer Experience raten?

Tittel: Das gilt nicht nur fiir B2B-Unterneh-
men: Ganz generell hat sich die Bedeutung
der IT stark verdndert und ist inzwischen
ein zentraler Business Enabler. Alle Lésun-
gen miissen so aufgesetzt sein, dass siedas
Geschaftermdglichen. Standardisierungist
in diesem Kontext sehr wichtig, aus Kos-
ten- und Transparenzgriinden. Aber Indivi-
dualisierung ist entscheidend fiir die Berei-
che, wo man sich vom Wettbewerb unter-
scheiden will. Kein Unternehmen kommt
um eine Individualisierung herum, aber sie
sollte natiirlich in einem sinnvollen Um-
fang in Betracht gezogen werden.

E-3: Danke fiir das Gesprach.
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