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E-COMMERCE MIT MICROSOFT UND INTERSHOP

D ieses Internet wird sich

y niemals durchsetzen!” - ist
heute immer noch eine so falsche
Aussage, wie sie es vor zwanzig
Jahren schon war. Das Gegenteil

ist der Fall. Das Internet hat sich
durchgesetzt und macht keine
Anstalten, seinen Siegeszug zu
beenden.Nach der Dampfmaschine,
dem elektrischen Licht, dem Auto
und dem Flugzeug hat keine Erfin-
dung die Welt und damit auch unser
Denken und Handeln radikaler und
schneller verandert, als das Inter-
net und die Gerate, mit denen wir
es nutzen. Das scheint Ubertrieben”?
Keineswegs!

Das Jahr 1995: Weltweit bilden sich
lange Schlangen vor Computer-
laden. Der Grund: Microsoft Win-
dows 95. Zur gleichen Zeit bringt
Intershop mit der gleichnamigen
Software das weltweit erste E-Com-
merce-System auf den Markt.

Beide Produkte und die beginnende
Verbreitung des Internets fir Heim-
anwender sind der Startschuss

fur das Zeitalter des Onlinehan-
dels. Jenes Zeitalter, in dem wir
uns zwanzig Jahre spater daran
gewohnt haben, dass wir immer
erreichbar sind, auch, wenn die
Anzahl der Telefonzellen im glei-
chen Zeitraum in Deutschland von
165.000°" auf 29.000% gesunken ist.
Das ist Ihnen gar nicht aufgefallen?
Vielleicht liegt es daran, dass Sie
gedankenverloren E-Books gelesen
oder wirklich guten Whisky online,
via Smartphone, bestellt haben.

Onlinehandel: Was zunachst

als zusatzlicher Vertriebskanal
begann, hat fur viele Hersteller
und Handler heute hohe Prioritat.
Online-Pure-Player verzichten
sogar vollkommen auf stationaren
Handel. Online sind Kaufprozesse
und Kundenkontakt schneller und
transparenter abzubilden. Voraus-
gesetzt, man verknipft die richti-
gen Systeme auf sinnvolle Art und
Weise. Dennoch dirfen Heraus-
forderungen, interne Widerstande
und betriebliche Besonderheiten

nicht unterschatzt werden. Eine

der groften Anforderungen fir den
Erfolg stellt die Integration in die
bestehende Systemlandschaft oder
die vollkommene Neuausrichtung
dieser dar. Entscheidend ist das
Zusammenspiel zwischen ERP- und
E-Commerce-Software.

Im vorliegenden Whitepaper zeigen
wir, wie Microsoft Dynamics ERP-
Systeme und die Intershop Com-
merce Suite orchestriert werden,
um komplexe Geschaftsmodelle
und Vertriebsprozesse offline und
online zu verknipfen.

Wie gelingt der Spagat zwischen
Zuverlassigkeit und Flexibilitat
der Losung? Welche internen und
externen Business-Prozesse und
Datenflisse missen beachtet und
kombiniert werden? Welche Rolle
spielt der Kunde und wie kdnnen
Handler dessen veranderliche
Erwartungen erfillen? Die Verzah-
nung von ERP und E-Commerce
macht’s maglich.
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.Wenn Sie einen Scheiflprozess

DIGITALE TRANSFORMATION

as Buzzwort der Stunde heif3t

.Digitale Transformation”.
Doch was bedeutet es? Genlgt es,
jeden Mitarbeiter im Unternehmen
mit einem Computer auszustatten?
Folgt man Thorsten Dirks Zitat,
liegt die Antwort auf der Hand:
Nein!

Wenn Einkauf, Vertrieb, Marketing,
Controlling, Finanzen und andere
Unternehmensabteilungen schlecht
zusammenarbeiten, ist es vollkom-
men egal, ob sie die analoge Haus-
post oder eine E-Mail nicht lesen.
Das Versprechen der digitalen
Transformation ist es, Unterneh-
men durch digitale Technologien
effizienter zu machen. Der Trick:
digital abgespeicherte Informati-
onen konnen platzsparend aufbe-
wahrt, einfach vervielfaltigt und

durchsucht werden. Der einfachere
Zugang zu Informationen erhoht
deren Austausch und Vernetzung.
Entscheidungen kénnen schneller,
besser und transparenter getroffen
werden. Kénnen!

Denn nur, weil etwas maoglich

ist, heifit es nicht notwendiger-
weise, dass es auch getan wird.
Und selbst wenn, die Vielzahl an
Informationen und der daraus
entstehenden Optionen schafft jede
Menge Herausforderungen fir die
Mitarbeiter im Unternehmen.



DIGITALISIERUNG VON
MARKETING UND VERTRIEB

er Kunde verandert sich.

Radikal und jederzeit. Was ihn
gerade begeistert, ist kurz darauf
schon eine Basisanforderung. Hat
er das erste Mal personalisiert via
Smartphone gekauft, wird ihn beim
nachsten Shop stéren, dass dieser
nicht mobile-optimiert ist. Das
Preis-Leistungs-Verhaltnis muss
schon unverschamt gut sein, damit
der Kunde dennoch dort kauft.

Die Wandlungsprozesse im Kon-
sum- und Kaufverhalten erzeugen
enormen Druck auf Handler und
Hersteller und somit auf deren Ver-
trieb und Marketing. Das Beispiel
neuer Kommunikationskanale ist
dabei fir viele am greifbarsten. Wer
betreut die Social-Media-Kanale?
Wer erzeugt den Content? Welche
KPIs helfen die Aktivitaten zu moni-
toren? Wie erziele ich mehr Reich-
weite? Was motiviert den Kunden
zum Kauf auf diesem Kanal?

Geschaftsmodelle missen uber-
pruft und gegebenenfalls verandert
oder erweitert werden, um den
Kunden in den Mittelpunkt zu stel-
len. Vertrieb und Marketing mus-
sen naher an den Kunden riicken,
nicht nur, um zu verstehen was er
will, sondern auch wie.

|

@

DAS ERBE

DIE REALITAT

DER ANSPRUCH

DAS ZIEL

L0
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PROZESSE UND ROLLEN IM
DIGITALEN HANDEL

ocial-CRM, Personalisierung,

behavioural targeting, Big-Data
- geflihlt vergeht keine Woche ohne
ein neues Buzzwort zum Thema
Digitalisierung. Jeder Begriff be-
schreibt einen Teilaspekt davon. lhr
gemeinsamer Nenner ist, dass sie
alle letztendlich darauf abzielen,
Kunden effektiver und personlicher
anzusprechen. Das Kundenerlebnis
ist die Summe all der Buzzworte.

Durch die Digitalisierung des
Kaufprozesses ist es madglich,
samtliche Prozesse konsequent
nach der Customer-Experience
auszurichten. Durch Daten kann
die Customer-Journey digital
abgebildet, Uber alle Kanale hinweg
gemessen und analysiert werden.
Dank der Vielzahl an Kommunika-
tionskanalen entsteht ein kurzer
Draht zum Kunden. Entscheidend
ist, ob von den Unternehmen etwas
daraus gemacht wird und inwieweit
Organisationen auf die sichtbar
gemachten Kundenanspriche
reagieren. Die Systemlandschaft
wird zur Customer-Engagement-
Plattform.

KUNDENZENTRIERTHEIT LOHNT
SICH AUCH WIRTSCHAFTLICH

est Practices dafir sind

Amazon, Apple und Burberry.
Dort wird die vollstandige Kunden-
orientierung bereits gelebt. Alle
drei Unternehmen sind bekannt fir
Innovation, Einfachheit und sind vor
allem auf Customer-Experience
fokussiert. Zahlen von Water-
mark Consulting16% zeigen, dass
derartig aufgestellte Unternehmen
hinsichtlich der Borsenkursent-
wicklung erfolgreicher sind als
andere.

Entscheidend ist dabei nicht
unbedingt ein schones Webdesign,
sondern die Funktionalitat - Design
im urspringlichen Wortsinn. Bei-
spielsweise wiirde kaum jemand
behaupten, dass Amazon.com aus
optischen Grinden tberzeugt.

Die Seite ist durchweg funktional
gehalten und fiir Kunden dennoch
Shopping-Anlaufstelle Nummer
eins.

PROZESSE UND SYSTEME NEU
BETRACHTEN

m eine umfassende Funktio-

nalitdt zu erreichen, muss die
gesamte technische und organisa-
torische Infrastruktur neu gedacht
werden. Sie bildet die Basis, um
Services mit der notigen Qualitat
und Effizienz bereitzustellen. Alle
Plattformen und Unternehmens-
bereiche missen miteinander ver-
netzt werden. Fir diese schwierige
Aufgabe gibt es keinen Konigsweg:
Jedes Unternehmen muss einen
eigenen Weg zur besten Customer-
Experience finden. Keine Organisa-
tion ist wie die andere, jede hat ihre
eigene Customer-Journey und baut
eigene Interaktionskanale zwischen
Kunden und Unternehmen auf.
Intershop hat diesen Anspruch in
seiner Losungsarchitektur unter
dem Schlagwort »Synaptic Com-
merce« Ubersetzt.

Die ErschlieBung und Verkniip-
fung digitaler Kanale stellt fur
Unternehmen eine umfassende
Herausforderung dar, nicht zuletzt



wegen des Anspruchs, neue Kanale
auf einem Niveau zu betreiben, das
alle Anspruchsgruppen zufrie-
denstellt. Wahrend Endkunden

die neuen Einkaufsmoglichkeiten
in den meisten Fallen begrifen
werden, kann es wesentlich mehr
Mihe kosten, Bestandskunden,
Vertriebspartner oder die eigenen
Mitarbeiter von der Umstellung zu
Uberzeugen.

In Konsequenz dazu missen alle
Prozesse und Systeme einzeln
betrachtet werden. Bestehende
Systeme werden darauf gepriift,
ob sie ohne groflere Anpassungen
dieser umfassenden Verknipfung
gewachsen sind oder ganz neue
Systeme evaluiert und eingeflhrt
werden mussen. Das kostet Zeit
- Zeit, die kaum jemand haben
durfte, denn den Kunden interes-
siert es nicht, ob digitale Services
auf der Agenda der Unternehmen
stehen, er erwartet es einfach.

Ironischerweise liefert die Digita-
lisierung die Losung fur diese neu
aufkommenden Probleme manch-
mal selbst: Um auf das erforderli-
che Tempo zu kommen, wandern
Ansatze aus der Softwareent-
wicklung, wie agiles Projektma-
nagement, auch in andere Unter-
nehmensbereiche und Branchen
jenseits der IT hinein.

HERAUSFORDERUNGEN DER
DIGITALISIERUNG

Geschaftsmodelle bis hin zur
Unternehmenskultur neu denken

Nahtlose Integration aller Systeme
(intern und extern) mit Hilfe von
APIs — »Synaptic Commerce«

Datensilos auflésen bzw. optimal
miteinander vernetzen

Wirtschaftlich und effizient bleiben
trotz groBer Komplexitat

Neues Know-how: mehr IT- und
Datenkompetenz

HIER Bl
MEHR 5%

FREAHREN Eiaa

www.dotsource.de/whitepaper-digitale-transformation
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s ist keine brandneue Erfin- Phase 1 Phase 2

dung, Waren Uber das Internet ERP rules! Onlinehandel rule
zu bestellen und anschlieflend zu
versenden. Aus dieser Perspektive
unterscheiden sich moderne Shops
nicht von den ersten der 90er
Jahre des letzten Jahrhunderts.
Verandert haben sich der online
erwirtschaftete Umsatz und die
Kundenerwartung. Beide Fakto-

ren haben direkte Rickwirkungen PIM
auf die Anforderungen an das

E-Commerce-System sowie das CRM
Geschaftsmodell und die zugrunde

liegende Systemlandschaft. OMS

CMS

Phase 1: ERP rules!

Als der Onlineshop neu und
.nur ein weiterer Vertriebskanal
war, wurde er prinzipiell wie eine
Filiale behandelt. Der Onlinekata-
log. Das Business blieb im ERP.




PIM

CRM

OMS

CMS

CMS

OMS

Phase 3

The Customer rules!

s
o

PIM

CRM

Phase 2: Onlinehandel rules!

Mit steigenden E-Commerce-
Umsatzen und der Annahme, dass
der stationare Handel aussterbe,
wanderten jede Menge Funktionen,
die vorher das ERP Ubernahm, in
den Onlineshop. Die Grenze: Offline
und Online bequem verkniipfen.

Phase 3: The Customer rules!

Im Vergleich zu Phase 1 und
Phase 2 scheint die Systemland-
schaft fragmentiert und chaotisch.
Genauer betrachtet bildet sie die
komplexe Realitat des Kunden al-
lerdings organisch ab und ermag-
licht es, digitalisierten Unterneh-
menseinheiten ihre eigenen, besten
Tools zur Verfligung zu stellen.

Egal ob diese Werkzeuge Teil
einer Gesamtlosung sind oder
verschiedene Losungs-Anbieter
verzahnt werden, wichtig ist, dass
die Systeme modular genug sind,
um Daten bequem auszutauschen
und in Zukunft flexibel verandert
und erweitert werden zu kénnen.
Moderne Software-Architektur
setzt hierbei auf Standardschnitt-
stellen, APIs und Microservices.
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BEST-OF-BREED &
MODULARITAT

ie dritte Generation von E-

Commerce-Plattformen bietet
auf den ersten Blick die hochste
Flexibilitat. Gerade flr neue oder
kleine Projekte mit gro3en Wachs-
tumschancen sind flexible, modula-
re Best-of-Breed-Ansatze attraktiv.
Was aber, wenn die bestehende
Systemlandschaft der ersten oder
zweiten Generation entspricht?
Rien ne va plus - nichts geht mehr?
Sollte man sich damit abfinden, als
E-Commerce-Dino zu sterben? Die
Alternative ware schlief3lich nicht
nur kostspielig. Auch die mangeln-
de Unterstltzung der Mitarbeiter,
neue Systeme zu benutzen, ist ein
Risiko.

Die Transformation kann dennoch
gelingen! Die Tech-Buzzworte
dazu heiflen: Synaptic Commerce,
Modularisierung, API-Layer, Micro-
services und Schnittstelle. Damit

lassen sich Funktionen und Unter-
nehmensbereiche aus der beste-
henden Ldsung herausldsen, ohne
andere Systeme zu gefahrden.
Denn durch die digitale Transfor-
mation hat sich der Fokus von der
Losung auf die zu verarbeitenden
Daten verschoben.

DATENQUALITAT - SINGLE
SOURCE OF TRUTH

Wenn Unternehmen ihr Ge-
schaft digitalisieren, muss die

Frage lauten: Wer hat und wer be-

notigt welche Daten? Anschlieflend

muss festgelegt werden, welches
Teilsystem die fihrenden Daten
halt - Single Source of Truth — und
in welcher Frequenz diese mit
anderen Datengebern und Daten-

nachfragern synchronisiert werden.

Unternehmenseinheiten werden

somit zu Kunden im Unternehmen.

Effizienz und Transparenz werden

erhoht. Frustration durch Fehlent-

scheidungen wird minimiert.

Mit steigender Datenqualitat steigt
auch die Maglichkeit, neue Busi-
ness-Modelle, wie zum Beispiel
Self-Service-Portale, fir Kunden
bereitzustellen und auszuprobie-
ren.



SINGLE SOURCE OF TRUTH

ERP, CMS, CRM % POS-Systeme
L —




14

ENTERPRISE-E-COMMERCE

-Commerce-Enterprise-

Ldsungen, wie die Intershop
Commerce Suite, sind fir grofle
und mittelstandische, international
tatige Marken und Handelsunter-
nehmen konzipiert, die taglich eine
betrachtliche Zahl von Transaktio-
nen abwickeln. Um Anforderungen
dieser Groflenordnung gerecht zu
werden, missen die Systeme in
mehrfacher Hinsicht skalierbar
sein.

Das umfasst typischerweise eine
grof3e Nutzerzahl, die meist von
mehreren Standorten und ver-
schiedenen Abteilungen auf das
System zugreift. Auch missen
zahlreiche Sprachen und Wahrun-
gen unterstitzt und verschiedene

Rollen geschaffen werden. Dadurch

werden komplexe Anforderungen
an Sicherheit, Hosting und Support
gestellt.

Entgegen vieler Stimmen ist auch
der Enterprise-Bereich heutzutage
von einem hohen Innovationstempo
bestimmt. Modularisierung und
die Verwendung von Standard-
Webtechnologien treiben auch bei
Intershop die Losungsentwicklung.
Vorteil ist auBerdem die starke
internationale Vor-Ort-Betreuung
sowie die strategische Uberlegen-
heit, insbesondere bei Daten-
schutzthemen.



VOR- UND NACHTEILE VON E-COMMERCE-ENTERPRISE-MODELLEN

Was? Fir wen geeignet?

® Handler und Hersteller,

Open-Source- } }
die hohe Autonomie und

und Closed-

individuelle Anpassun-
Source-Systeme

gen wiinschen

© Handler und Herstel-
ler, die sich auf ihre
SaaS-Losung Kernkompetenzen,
das Verkaufen und die
Kundenbetreuung kon-

zentrieren mochten

Vorteile

© flexibel, erweiterbar, persona-
lisierbar, leistungsfahig

© kostenglnstige Anbindung
eines WWS, teilweise iber
Standardmodule

© bei Open-Source-Lésungen
gibt es keine Anschaffungs-
kosten

© Hosting, Pflege, Sicherheit
sowie die Aktualisierung neuer
Features sind inbegriffen

© kein Hardwarekauf
© schnelle Realisierung

© bei On-Demand-Lésungen: Es
wird nur gezahlt was genutzt
wird (z.B. WWS, ERP)

Nachteile

© Hosting, Pflege, Sicherheit
sowie Aktualisierung neuer
Features sind immer selbst

vorzunehmen

© Anpassungen sind meist nur
durch Dienstleister madglich,
aufler das Programmier-
Know-how ist dauerhaft
inhouse vorhanden und
bildet sich weiter

© kein Zugriff auf den Quell-
code, keine komplette
Kontrolle

© gréBere Anpassungen und
Individualisierung kosten

zusatzlich

® Zusatzfunktionen missen
on demand hinzugebucht
werden, das ermoglicht dem
Anbieter tiefe Einblicke in die
Geschéftsprozesse

J043INWN0D-3-3SIddd3LNT Gl
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K] intershop

INSPIRED BY TOMORROW

dotSource und Intershop:
ir sind Intershop Goldpartne

INTERSHOP
Das Unternehmen

Die Intershop Communications AG
wurde 1992 in Jena gegriindet. Derzeit
arbeiten rund 400 Mitarbeiter fur das
bérsennotierte Unternehmen. Nach
dem Verkauf von eBay Enterprise an
die Beteiligungsgesellschaft Sterling
Partners halt Sterling Partners
derzeit ca. 25 Prozent der Anteile am
Unternehmen, 63 Prozent der Anteile
befinden sich im Streubesitz.

So erwiesen sich die Spekulatio-
nen um einen Riickzug von eBay als
wahr. Im Jahr 2014 erwirtschaftete
Intershop einen Umsatz von etwa
46,256 Mio. Euro, der 2015 auf 42,7
Mio. Euro sank. Ein Grund daflr ist
der Verkauf der Tochter SoQuero.
Internen Aussagen zufolge erholen
sich die Zahlen aber wieder, beim
Umbau des Unternehmens und
der Senkung der Kosten gebe es
Fortschritte.

So konnten 2015 erstmals wieder
schwarze Zahlen geschrieben
werden. Vor Steuern und Zinsen
erwirtschaftete Intershop einen
Gewinn von 0,2 Mio. Euro.

Intershop strebt eine Positio-
nierung als Losungsanbieter fur
Cross-Channel-Commerce an. Als
Wachstumsfeld gilt neben dem
Full-Service-Geschaft vor allem
B2B-E-Commerce. In diesem
Bereich wurde Intershop von
Forrester als eine der flihrenden
Losungen identifiziert.



Uber die Software

Der Grundidee nach bietet Inter-
shop eine Suite, die sich als Kom-
plettlosung fir den E-Commerce
versteht. In den letzten Jahren ist
jedoch eine Tendenz zur Flexibi-
lisierung zu erkennen. Intershop
bietet mit Intershop Commerce
Management 7.6 eine starke
Losung an, welche E-Commerce-
Kernfunktionen sowie Omni-
channel-Funktionalitdten abdeckt
und eine konkretere Positionierung
erkennen lasst.

Das komplexe CMS des Inter-
shop Commerce Management
wurde vereinfacht, der geringere
Konfigurations-Aufwand schlagt
sich auflerdem in geringeren
Projektkosten nieder. Seit Version
7.6 bietet Intershop seine Ldsung
sowohl in einer B2C- als auch in
einer von Forrester als fihrend
identifizierten B2X-Edition an, was
die E-Commerce-Software noch
attraktiver fir B2B-Player macht.
Mit einem flexiblen Framework ist
auch die Anbindung von Drittsyste-
men vereinfacht worden.

Besonders gut gefallt uns das
neue Order-Management sowie
der Product-Advisor in Intershops
Commerce Suite. Full-Responsive-
Starter-Stores unterstitzen die
Anpassung der Website an mobile
Browser und beschleunigen

den Projekt-Go-Live, eine Ent-
wicklungsumgebung fir mobile
Applikationen gibt es allerdings
nicht. Aufgrund einer strategischen
Partnerschaft mit Adobe ist die
Integration des Adobe Experience
Managers problemlos mdglich und
erweitert die E-Commerce-Ldsung
um umfassende Marketingfunkti-
onen.

Intershop ist Gberwiegend in
EMEA aktiv. Die Plattform wird
hauptsachlich von grof3en und
mittelstandischen Unternehmen
eingesetzt, ca. 74 Prozent der
Intershop-Kunden erwirtschaften
jahrlich mehr als 100 Mio. US-Dol-
lar Umsatz. Neben halbjahrlichen
Releases erscheint alle drei bis
vier Jahre eine neue Hauptversion,
die fur bis zu finf Jahre supported
wird.

Intershop und dotSource Kunden

BAU R . LE NcSB)E ST

EINFACH. BESSER. SEHEN

SWAROVSK] ~ MUSIC STORE
|o|ac|ndgrace —.Pl--sw'

Intershop Kunden mit Microsoft
Dynamics

@ Mercedes-Benz

s MISTER SPEX

RAJAPACK  IDAHIEO Fresh
ed
BUNZL

-3SI4dd31INT Ll
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E-COMMERCE MIT MICROSOFT DYNAMICS

icrosofts ERP-Ldsungen

(Enterprise Resource Plan-
ning) Dynamics NAV (ehemals
Navision) und Dynamics AX fiihren
Daten aus den Bereichen Finanz-
und Produktmanagement, Einkauf,
Verkauf, Lager, Logistik, Produkti-
on und Personalverwaltung zusam-
men. Der bidirektionale Austausch
von Kunden-, Produktions- und
Bestelldaten zwischen Microsoft
Dynamics und Onlineshop ermag-
licht es - via Schnittstelle - Kunden
aktuelle und relevante Daten und
zuverlassig Produkte, die sich
aktuell im Lager befinden, zu pra-
sentieren. So kdnnen Preise nach
einer Rabattaktion automatisch
im Warenkorb berechnet werden.
Auch der aktuelle Auftragsstatus
ist fir Kunden so auf einen Blick
maglich.

Dynamics NAV und Dynamics AX
werden fir gewohnlich von Part-
nern integriert und durch Modifika-
tionen umfangreich an die Bedurf-

nisse des Kunden angepasst.
Dieser Umstand und die Vielzahl
an erhaltlichen Branchenlosungen
machen die Wahl von Microsoft
ERP-Systemen attraktiv, erhohen
gleichzeitig aber Update-Aufwande.
In den aktuellen Versionen sind das
ERP und Microsofts Office-System
nahtlos integriert. Die Entwicklung
geht auch hier in Richtung Hybrid-
Cloud.

DYNAMICS NAV UND
DYNAMICS AX

M icrosoft Dynamics NAV ist
eine flexible ERP-Ldsung, die
speziell fur kleine und mittelstan-
dische Unternehmen konzipiert
wurde. Dennoch verwenden es

auch grof3e Player, wie Music Store,

da das System meist mit ihnen
gewachsen ist. Integrierte Service-,
Vertriebs- und Marketing-Tools
bieten beispielsweise automatisier-
te Mailings und Kampagnensteu-
erung.

M icrosoft Dynamics AX ist eine
globale ERP-L6sung, die sich
durch verschiedene verfiighare
Landesversionen fiir den gehobe-
nen Mittelstand und fur multina-
tionale Grounternehmen eignet.
Mithilfe von vordefinierten und in-
tegrierten Funktionalitaten, speziell
fur den Grof3- und Einzelhandel,
ermaglicht Microsoft Dynamics AX
ein flexibles Multichannel-Manage-
ment, Filialmanagement, Merchan-
dising und Finanzmanagement in
einer Losung.



DATENFLUSSE ZWISCHEN ERP- UND SHOPSYSTEM

Produktdaten
PIM
Kundendaten
””””””””” - CRM
Bestellungen/Retouren
OMS
N
Bestande M
WWS
Rechnungen

Preislisten/Promotions

SOINVNAQ L40SOHIIN LIN FOH4INWINOCI-3 61
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INTEGRATIONS-
HERAUSFORDERUNGEN

ei der Verknipfung von

Microsoft Dynamics Nav / AX
ERP-Systemen und der Intershop
Commerce Suite muss Datenqua-
litat als hochste Prioritat gelten.
Alle Daten jederzeit zu synchro-
nisieren ist dabei keine sinnvolle
Option, da die Performance beider
Systeme darunter leiden wiirde.
Wichtig ist, zu bewerten, welche
Daten in welchem Format, wann
und wie oft zwischen den Systemen
ausgetauscht werden, und doppelte
Daten zu vermeiden.

SYNCHRONISATIONSINTERVALL

G rundsatzlich kann das Inter-
vall, mit dem beispielsweise
Kunden-, Katalog-, Preis- und
Bestandsdaten aktuell gehalten
werden, Uber die Kosten bestimmt
werden, die falsche Informationen
zur Folge haben. Produktinfor-
mationen und Mediadaten sind im
24h-Intervall ausreichend aktuell.
Preise konnen je nach Geschafts-
modell in kurzen Intervallen von bis
zu zwel Minuten, ebenfalls einmal
taglich oder grundsatzlich manuell
aktualisiert werden. Fir Kunden-,
Bestell-, und Lieferdaten empfiehlt
sich Echtzeit-Synchronisation. Die
Warenverfiigharkeit sollte umso
haufiger synchronisiert werden, je
kleiner der Bestand, um den Ver-
kauf unverfligbarer Ware und damit
Kundenfrust zu verhindern.

INTERNATIONALISIERUNG

nternational tatige Handler und

Hersteller missen prifen, ob
ERP- oder Shopsystem fihrend
sein sollen, wenn es um Mehrspra-
chigkeit sowie landesspezifische
Steuern und wahrungsabhéangige
Preise geht. Wenn Warenkérbe
systematisch falsch berechnet
werden, kommmt das bose Erwachen
spatestens im Controlling. Insofern
nicht alle Produkte in alle Lander
verkauft werden, sind landesspezi-
fische Kataloge erforderlich, deren
Verwaltung im ERP als auch im
Shopsystem maoglich ist.



PROMOTIONS

abatte, zeitlich begrenzte

Aktionspreise, Newsletter-Gut-
scheine und kostenfreie Lieferung
sind beliebte Werbemittel, um
Kunden in den Shop zu locken. Ob
Promotions im ERP- oder Shopsys-
tem verwaltet werden, hangt von
internen Unternehmensprozessen
und den Marketing-Funktionalita-
ten der Losungen ab. Eine gene-
relle Empfehlung lasst sich nicht
aussprechen. Da Werbemafinah-
men fur Handler einen groflen Teil
des taglichen Geschafts ausma-
chen, sollten sie frihzeitig in der
Prozessplanung der verknipften
Systeme berlcksichtigt werden.

OMNICHANNEL-ANSATZ

mnichannel bedarf jeder Men-

ge Wissen Uber seine Endkun-
den. Der Verkaufer im stationaren
Laden oder der AuB3endienstler mit
Tablet bendtigen andere Informati-
onen als der Endkunde am Laptop
oder Smartphone. Die Bandbreite
betrifft dabei beispielsweise kun-
denspezifische Preislisten, verfig-
bare Produktkombinationen oder
Bestande. Die Herausforderung
einer komfortablen Einkaufserfah-
rung liegt dabei sowohl auf Seiten
des Shop- als auch des ERP-
Systems.

(4
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4CARE

Care gehort europaweit zu den

fihrenden Omnichannel-Anbie-
tern von Kontaktlinsen, Pflegemit-
teln und Brillen. Das Unternehmen
vertreibt seine Produkte Uber zahl-
reiche stationare und Online-Chan-
nels sowie zahlreiche Partnershops
unter verschiedenen Marken an
Uber eine Million Kunden.

2015 unternahm 4Care mit Hilfe
der dotSource einen komplet-

ten Relaunch ihres Shops auf
Intershop-Basis. Dabei wurde die
Anbindung des bestehenden ERP-
Systems Microsoft Dynamics NAV
(ehemals Navision) an Intershop

7 grundlegend neu gestaltet. Aus
dem ERP erhalt der Shop in erster
Linie Produkt-, Preis-, Bestands-
und Kataloginformationen.

Im Projekt gelang es dotSource,
die Anzahl der Schnittstellen fir
den Produktimport von zwélf auf

eine pro Channel zu reduzieren.
Im Rahmen der Optimierung von
Import- und Staging-Prozessen
wurde die Produktdatenstruktur
auf Intershop-Standard zurlickge-
setzt. Vorteil: Wahrend die Marke-
tingaktivitaten bisher mit hohem
technischen Aufwand entwick-
lungsseitig vorbereitet werden
mussten, konnen Gutschein- und
Rabattaktionen nun eigenstandig
von der Marketingabteilung im
Backoffice gepflegt werden.

Durch die Einfihrung eines neuen
Produktmodells konnten diese
Marketingfunktionen zusatzlich
optimiert werden. Das Produktmo-
dell bildet die Brille als Masterpro-
dukt und die einzelnen Farbaus-
fihrungen als Variationen ab. Die
zusatzlich wahlbaren Optionen, wie
beispielsweise Gleitsicht, Tonung,
Glaspaket, werden als Up-Selling-
Produkt mit den Variationen



verknipft. Dies hat fir 4Care den
Vorteil, dass Preise und Rabatte
fur die wahlbaren Optionen einzeln
definiert und konfiguriert werden
konnen.

Damit fur die Brille und die zusatz-
lichen Optionen im Warenkorb nicht
mehrere, einzelne Produkte ange-
zeigt werden, passte dotSource
diese Anzeige zusatzlich an.

Die Logik und Komplexitat der Pro-
duktstrukturen sowie die hohe Zahl
an zusatzlich wahlbaren Optionen
und deren Preisgestaltung stellten
die grofiten Herausforderungen
dar, die das Team der dotSource
aufgrund seiner langjahrigen Er-
fahrung in groflen, multinationalen
Projekten erfolgreich meisterte.







MUSIC STORE

professional

MUSIC STORE

M usic Store gehdort zu den zehn
grofiten Musikinstrumente-
Versandhausern der Welt. Der
Onlineshop Musicstore.de verfigt
tber mehr als 50.000 Produkte und
istin 30 Landern mit 10 Sprachen
aktiv. Im Schnitt besuchen 1000
User den Onlineshop gleichzeitig.
Unternehmenssitz inklusive Lager
und Showroom ist Koln.

Die Verknipfung des Online- und
Offline-Verkaufs spielt fir Music
Store eine besondere Rolle. Um
Lagerdiskrepanzen bei der paralle-
len Bestellung tber das stationare
Geschaft und den Onlineshop zu
vermeiden, entwickelte dotSource
eine neue Schnittstelle zum ERP-
System Microsoft Dynamics NAV
(ehemals Navision). Diese ermdg-
licht den Bestandsdatenabgleich im
5-Minuten-Takt. Auch fir Kunden
ist der Status einer Auftragsab-
wicklung jederzeit aktuell nach-
verfolgbar. Mit dem von dotSource
fur die Intershop Commerce Suite

angepassten Express-Countdown
wird dem Kunden bei der Bestel-
lung Uber Express-Versand das
Lieferdatum unter Berlcksich-
tigung der Feiertage weltweit
angezeigt.

Durch die enge Verzahnung von
ERP-, Shop- und Lagersystem ist
Music Store in der Lage, seinen
Fokus auf die Verknipfung von
Content und Commerce zu legen.
Im Rahmen des Design-Relaunchs
sollte Bildern, Produkt- und
Hintergrundinformationen mehr
Raum gegeben werden. Fir die
bestmdgliche Darstellung der
Inhalte entwickelte dotSource einen
speziellen Editor, mit dem Texte
im Backend mihelos aufbereitet
und im Frontend magazinartig
dargestellt werden kdnnen. Diese
Verknipfung zwischen Content
und Commerce wirkt sich positiv
auf das Einkaufserlebnis aus und
schafft einen einzigartigen USP fir
Music Store.

14
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D ie digitale Transformation
zwingt Handler und Herstel-
ler ihre Daten gewinnbringend

zu verknipfen. Im Fokus muss
dabei Datenqualitat fur interne und
externe Kunden stehen. Doppelte
und widersprichliche Daten und
die ursachlichen Prozesse missen
ausgeschlossen bzw. angepasst
werden, Stichwort: Single Source
of Truth.

Auch, wenn Microsofts ERP-Ldsun-
gen Dynamics NAV und Dyna-

mics AX als zentrales System im
Unternehmen eingesetzt werden,
darf man sie nicht im Sinne der
E-Commerce-Phase-1 betrachten.
Die verschiedenen Teilaspekte wie

FAZIT

Kundendatenmanagement, Waren-
haltung, Preislisten und Finanzen
sind zwar in einer Lésung vereint,
konnen aber getrennt angespro-
chen, vernetzt, erweitert und mit
der E-Commerce-L6sung verbun-
den werden. Die Wahl des E-Com-
merce-Systems sollte dabei mit
Fokus auf Schnittstellen, Kanalviel-
falt und nicht zuletzt Performance
getroffen werden. Hier gilt es eben-
falls, grofle Losungen nicht voreilig
in Phase 2 der E-Commerce- Evo-
lution einzuordnen. Intershops
Commerce Suite mag auf den
ersten Blick monolithisch wirken,
ist im Jahr 2016 durch Modularisie-
rung und die Verwendung von Stan-

dard-Technologien allerdings sehr
flexibel. Mit ihr erhalt man eine
umfangreiche Losung fur mittlere
und grofie Unternehmen, die sich
mit wenig Aufwand zur individuellen
Best-of-Breed-Ldsung erweitern
sowie flexibel in die bestehende
Systemlandschaft integrieren lasst
und sie so in die aktuelle dritte
Phase im E-Commerce hievt.

Die Verbindung von Microsoft Dyna-
mics und E-Commerce verzahnt
die digitale und physische Welt
ihres Unternehmens mit der |hrer
Kunden.



PHYSISCHE WELT DIGITALE SPHARE

Digitali-

Traditionelle Handler & sierung Internet
Hersteller
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Omnichannel-Commerce-|
Losungen von Intershop
entfesseln Ihr Business mif]

inspirierenden Optionen,

Dirk Weckerlei -
Senior Partner Sales Manager DACH



UBER INTERSHOP

ntershop ist der fihrende

unabh&ngige Anbieter von
Enterprise-Losungen fur nahtlosen
Omnichannel Commerce. Weltweit
setzen Uber 300 grofle und mit-
telstandische Unternehmen und
Organisationen zur Abbildung von
Vertriebsprozessen fur beliebige
Geschaftsmodelle und Organi-
sationsstrukturen auf Intershop-
Ldsungen.

Zu ihnen zahlen HP, BMW, Bosch,
Merck und die Deutsche Telekom.
Intershop bietet leistungsstarke
Standardsoftware fir Commerce
Management, Product Information
Management, Order Management
und Commerce Analysis sowie alle
zugehdrigen Dienstleistungen.

Auf Basis der Intershop Commerce
Suite kénnen Unternehmen ihre
Marken inszenieren, Produkte welt-
weit vertreiben und Wachstums-
strategien zum Erfolg fihren. Als
Projektpartner mit umfassender
Branchenkenntnis liefert Intershop
schlisselfertige Losungen, die auf
die Anforderungen komplexer B2B-
und B2C-Szenarien zugeschnitten
sind.

Darilber hinaus Ubernimmt Inter-
shop im Auftrag seiner Kunden
die gesamte Prozesskette des
Onlinehandels einschlieBlich Ful-
fillment. Intershop hat seinen Sitz
in Deutschland (Jena) und unter-
halt Niederlassungen in den USA,
Europa, Australien und China.

6¢



30

dotSource, das sind iiber 120
Digital Natives, die gemeinsam an

einer Vision arbeiten: Unterneh-|
men den Weg in die digitale Zu-
kunft von Marketing und Vertrieb

zu ebnen.,

Christian Otto Grotsch -
Geschaftsfiihrer dotSource

Geschaftsflihrer dotSource




UBER UNS

eit Uber 10 Jahren unterstitzen

wir bei dotSource Unternehmen
aus Deutschland, Osterreich und
der Schweiz bei der digitalen
Transformation und der Inszenie-
rung ihrer Marken im Internet.

Von der Strategieberatung tber
die Entwicklung und Umsetzung
innovativer E-Commerce-Kon-
zepte bis hin zur weiterfiihrenden
Betreuung der Unternehmen nach
dem Livegang - gemaB der Vision
»Digital Success right from the
Start« bieten wir unseren Kun-
den ein umfassendes Leistungs-
spektrum und ganzheitliche
Kompetenz Uber alle Aspekte der
Digitalisierung von Marketing und
Vertrieb.

Mit unseren richtungsweisenden
Ldsungen konnten wir uns als eine
der fihrenden Digitalagenturen im
deutschen Sprachraum etablieren
und gehdren inzwischen zu den Top
20 der grofiten Unternehmen der
Branche.

Wir verstehen uns als Partner
unseres Kunden, dessen spezielle
Anforderungen und Beddrfnisse

ab der ersten Idee einfliefen.

Auf unsere Leistungen vertrauen
Unternehmen mit anspruchsvollen,
teilweise multinationalen Online-
Projekten, wie Swarovski, Cornelsen,
Hagebau, Wirth und Music Store.

Mit zahlreichen impulsgebenden
Publikationen und Veranstaltungen,
wie dem Weblog Handelskraft.de,
dem jahrlich erscheinenden
Trendbuch und der Handelskraft
Konferenz, vernetzen wir Bran-
chen-Know-how und informieren
Uber die aktuellen Tendenzen und
Perspektiven im Digitalmarkt.

Das mittlerweile Uber 120-kopfige
Team unseres inhabergefihrten
Unternehmens sorgt nun bereits im
10. Jahr mit strukturiertem Vor-
gehen, personlicher Beratung und
hoher Dynamik fir nachhaltigen
Erfolg im Digital-Business.

L€
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DOTSOURCE - DIGITAL SUCCESS RIGHT FROM THE START.

Seit 2006 unterstitzt die dotSource GmbH spektrum von der E-Commerce-Beratung
Unternehmen aus Deutschland, Osterreich Uber die Entwicklung und Umsetzung
und der Schweiz bei der digitalen Trans- innovativer E-Commerce-Konzepte bis
formation und der Inszenierung ihrer hin zur weiterfiihrenden Betreuung der
Marken im Internet. Die Agentur bietet Unternehmen nach dem Livegang.

ihren Kunden ein umfassendes Leistungs-

Kontakt

dotSource GmbH

Head Office Office Berlin Fon: +49 (0)3641 797 9000 www.dotSource.de
Goethestrafe 1 Pappelallee 78/79 Fax: +49 (0)3641 797 9099 www.handelskraft.de Mehr |
07743 Jena 10437 Berlin E-Mail: info@dotSource.de www.digital-business-school.de von uns: E R
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