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Die Forderung nach digitalen Transformations-
prozessen ist Change Management, das nur mit
Information, Kommunikation und Bildungsarbeit
gelingen kann. Wir miissen innovativ sein, um diese
Herausforderungen zu losen. Der Transformations-
prozess hat begonnen, wie er zu beherrschen ist,
diskutierten Armin Daubmann von Fujitsu, Stephan
Kaiser von PAC, Professor Heiner Diefenbach von
Fujitsu, Michael Schmidt von H. B. Fuller und Professor
Key Pousttchi von der Uni Potsdam (v. |. n. r.).
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Peter M. Fé;binger

ie Innovation der digitalen Transformation ist die

Kommunikation zwischen allen Teilnehmern. In der

digitalen Zukunft gibt es keinen Medienbruch. Die
Wirtschaft wird digital sein — oder sie wird nicht sein. Der
Treibstoff einer digitalen Wertschépfungskette ist Kommunika-
tion — praziser: die Fahigkeit zur barrierefreien Kommunikation
zwischen Anwendern, Prozessen und Dingen.

loT, das Internet der Dinge, ist zu Beginn eine technische
und finanzielle Herausforderung. Wenn von der CNC-Frise
uber den sprechenden Kiihlschrank bis hin zum selbstfahren-
den Auto jede Komponente eine Internet-Adresse bekommt
(IP), dann ist das zuerst eine technische Meisterleistung und
dann eine zu finanzierende Infrastruktur. Analysten prophezei-
en, dass in wenigen Jahren jedes ,,Ding*, das einen Endpreis
von mehr als 100 US-Dollar hat, einen IP-Chip eingebaut hat.
Damit werden Milliarden von Produkten und Maschinen in der
Lage sein zu kommunizieren.

Die digitale Transformation befahigt zum globalen Infor-
mationsaustausch. Der Transformationsprozess ist die Digitali-
sierung der Kommunikation — nicht auf technischer Ebene,
sondern auf semantischem Niveau. Die Syntax ist das Internet,
wo jedes ,,Ding" — Internet of Things — eine IP-Adresse be-
kommt. Durch die konsolidierte Infrastruktur besteht erstmals
die Moglichkeit, dass ein gegenseitiges ,Verstehen“ entsteht.
Der Mehrwert der digitalen Transformation sind semantische
Prozesse. Es entstehen neue Wertschopfungsketten durch
neue Kommunikationswege. Informationen, die vorhanden
sind, kénnen weitertransportiert werden.

Zur digitalen Transformation gehért Industrie 4.0. Das
neue Fachgebiet beruht grofiteils auf M2M, Maschinen-zu-Ma-
schinen-Kommunikation. Nicht die Maschinen werden neu
erfunden, sondern der Informationsaustausch zwischen den
Komponenten: Das ERP-System versteht die und spricht mit
der Produktion. Die gldserne Fabrik ist ein semantisches
M2M-Kommunikationsnetz.
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Digitale Transformation
1st Kommunikation

Digital ist nicht neu. Transformation ist Change Management und Busi-
ness Process Redesign oder Reengineering. Kein Grund zur Besorgnis —
oder gibt es wirklich etwas Neues? Viele Prozesse zur Konsolidierung,
Automatisierung, Harmonisierung und Virtualisierung bleiben gleich, aber
die Infrastruktur verdndert sich. Was ist digitale Kommunikation?

Die berechtigte Forderung nach digitalen Transformations-
prozessen ist Change Management, das nur mit adaquaten
Partnern und viel Bildungsarbeit gelingen kann. Wir miissen
innovativ sein, um diese Herausforderungen l6sen zu kénnen.
Der digitale Transformationsprozess hat begonnen, wie er zu
beherrschen ist, wird hier diskutiert. Aufbau- und Ablauforga-
nisationen, neue Geschiftsprozesse werden nicht automati-
siert verdndert. Der Anwender braucht den IT-Lieferanten als
Partner und Berater wihrend dieser Transformation.

Die Herausforderung fiir Anwender und IT-Lieferanten ist
das gemeinsame Schaffen von digitalen Wertschépfungsket-
ten. Diese lassen sich nicht mit ein paar neuen und schnel-
leren Servern, schicken Tablets und Panoramabildschirmen
herstellen. Die Informationstechnologie und das Internet
der Dinge sind die Grundlage fiir den digitalen Transformati-
onsprozess — aber nicht die Lésung! Kommunikationskanile
entstehen nicht durch das massenhafte Verlegen von Ether-
net-Glasfaserkabeln. Damit die Fabrik mit dem ERP-System
kommuniziert, der Endverbraucher iiber Facebook und Twitter
mit dem Internet-Shop redet, braucht es neue Konzepte — digi-
tale Innovationen. Gemeinsam mit IT-Anbietern und Beratern
muss das Redesign der Geschiftsprozesse erfolgen. Industrie
4.0 kann nur der Beginn sein. M2M, loT und die Befihigung
aller Wertschépfungsketten fiir die digitale Kommunikation
ohne Medienbruch ist das néchste Ziel. Der Schlussel zum Er-
folg ist Kommunikation zwischen Anwendern und Anbietern,
zwischen Lieferanten und Konsumenten, zwischen Maschinen
und Geschiftsprozessen.

Peter M. Firbinger
Chefredakteur E-3 Magazin
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Der digitale Transformationsprozess ist ein ,,Digital Tsunami“ — alles verandert sich

Digitale Transformation &
Souveranitat

Die Digitalisierung beseitigt Grenzen und Medienbriiche. Damit wird globale Kommunikation
umgesetzt, was Souveranitat voraussetzt. Der freie Fluss von strukturierten und unstrukturierten
Daten ist eine Chance, die auch Big Data genannt wird. Ein Anwender, ein Analyst, ein Universitéats-
professor und zwei Vertreter von Fujitsu diskutierten und analysierten die Transformationsprozesse.

itte September trafen sich am
Flughafen in Frankfurt a. M. In-
formation Security Officer und

SAP Technical Manager Michael Schmidt
von H. B. Fuller, Analyst Stephan Kaiser
von Pierre Audoin Consultans (PAC), Pro-
fessor Key Pousttchi von der Universitit
Potsdam, Direktor Application Consulting
Services Armin Daubmann von Fuijitsu
und Professor Heiner Diefenbach, Ge-
schaftsfuhrer Fujitsu TDS. Im Gesprach
wurden die Auswirkungen und Herausfor-
derungen von digitalen Innovationen und
Transformationsprozessen analysiert. Die
Wiedergabe kann als Orientierungspunkt
in einer sich schnell wandelnden, globa-
len Wirtschaft verstanden werden. Das
Gesprich moderierte E-3 Chefredakteur
Peter Firbinger: Der digitale Transformati-
onsprozess hat eingesetzt und wird die tra-
dierte Aufbau- und Ablauforganisation ver-
andern. Bereits Anfang des Jahres erklarte
der Digitalverband Bitkom auf der CeBIT:

,Die Digitalisierung fiihrt in der deutschen
Wirtschaft zu grundlegenden Verande-
rungen der Marktbedingungen. In mehr
als jedem zweiten Unternehmen dndert
sich als Folge der Digitalisierung das Ge-
schiftsmodell.“ Wobei noch weitgehend
unbeantwortet ist, ob die digitale Innova-
tion disruptiv oder nicht disruptiv ist. Eine
mittlerweile anerkannte, pragmatische
Antwort lautet: ,,Disrupt or Be Disrupted.”
Die Bewiltigung des digitalen Wandels ist
die wichtigste Managementaufgabe, stell-
te der Fujitsu Round Table fest. Verindert
sich das Marktmodell durch IoT und In-
dustrie 4.0, muss sich das Unternehmen
anpassen oder verschwindet frither oder
spater vom Markt. Laut Bitkom sehen
86 Prozent der befragten Top-Manager
in der Digitalisierung eher Chance als Ri-
siko. 10 Prozent sehen eher eine Gefahr.
Die Digitalisierung ist eine gesamtgesell-
schaftliche Aufgabe. Diese ganzheitliche
Sichtweise vertritt man auch bei Fujitsu

im Round-Table-Gesprich. Der Bitkom for-
dert ein héheres Engagement der Indust-
rie. Um die digitale Welt aktiv gestalten zu
kénnen, misse Deutschland Abhangigkei-
ten vermeiden und Schlusseltechnologien
beherrschen. Es zeigte sich, dass sowohl
der SAP-Anwender Michael Schmidt von
H. B. Fuller als auch Professor Pousttchi
indirekt die Forderung nach mehr digi-
taler Souveranitat unterstiitzen. Digitale
Souverinitit heifdt, dass wir in zentralen
Technologiefeldern tiber eigenstindige
Kompetenzen verfligen — in den Anwende-
runternehmen selbst, bei den IT-Anbietern
wie Fujitsu und letztendlich gesamtge-
sellschaftlich. Und bei Bitkom meint man
ergianzend: Wir mussen in der Lage sein,
selbstbestimmt und fachkundig zwischen
den Angeboten leistungsfahiger, vertrau-
enswiirdiger Partner zu entscheiden. Mehr
digitale Souveranitat konne nur erreicht
werden, wenn alle Bereiche stirker auf die
Digitalisierung ausgerichtet werden.
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Prof. Heiner Diefenbach, Fujitsu: souverdn zusammenarbeiten.

Farbinger: Digitale Transformation ist
das momentan aktuelle Thema in der
Informationstechnologie. Die Analysten
von Gartner sprechen sogar von ,,Digi-
tal Tsunami“.

Diefenbach: Der digitale Transformati-
onsprozess ist extrem spannend. Der
»Digitale Tsunami“ beschreibt die Si-
tuation treffend, denn die Effekte sind
sowohl im privaten wie auch geschaft-
lichen Bereich deutlich spurbar. Bei
Fujitsu beobachten wir diesen Prozess
deutlich und wir sehen, dass unsere
Kunden die existierenden Geschifts-
prozesse uberdenken. Aber der ,Digi-
tal Tsunami* klingt zu technisch. Was
wirklich passiert, ist die Verdnderung
der Geschiftsmodelle. Wir miissen uns
darauf einstellen und helfen, dass un-
sere Kunden bei diesem Transformati-
onsprozess erfolgreich sind.

Fiarbinger: Gilt es nun, das Mittelmaf
zwischen technischem und betriebs-
wirtschaftlichen Transformationspro-
zess zu finden?

Pousttchi: Wir sind perfekt auf der
Schnittstelle. Die digitale Transformati-
on wird veridndern, wie wir produzieren,
wie wir unsere Logistik machen, auch
wie wir uns selbst organisieren — und
das ist schon ziemlich viell Aber vor
allem wird die digitale Transformation
das Verkaufsverhalten verindern — wie
wir verkaufen und was wir verkaufen.

Aktuell wird die Sichtweise sehr stark
auf den B2B-Aspekt fokussiert. Herr
Diefenbach hat es hingegen bereits an-
gesprochen, das Leben des Einzelnen
ist betroffen. Diese Veridnderung im B2C
wird dramatisch unterschatzt. Wenn wir
beobachten, wie sich das Leben durch
Smartphones und Big-Data-Effekte ver-
idndert, sehen wir die Stiarke der Ver-
anderung. Das wird nicht nur einzelne
Unternehmen betreffen, sondern ganze
Industriebereiche, Volkswirtschaften —
weil Marktmacht neu verteilt wird. Der
Tsunami ist hier nur teilweise richtig. Er
gibt bildhaft und richtig die Welle wie-
der, die tber uns alle hinwegrollt. Das
Bild der Welle heifdt aber groRer Einfluss
des Zufalls bei geringem Einfluss der
Strategie. Ich sehe hier aber ein um-
gekehrtes Verhiltnis. Grof3er Einfluss
der Strategie und geringer Einfluss des
Zufalls.

>> Die Welt veriindert
sich zu schnell, um noch
auf fiinf Jahre altes
Wissen aus einem Studium
zurtickzugreifen. <<

Prof. Heiner Diefenbach,
Fujitsu

Prof. Key Pousttchi, Universitit Potsdam: Google & Co. hinterfragen.

Kaiser: Die Digitalisierung von Prozessen
begann schon in den goer-Jahren mit
dem E-Commerce und dem Aufbau von
B2B-Kanilen. Jedoch ist die Geschwin-
digkeit, mit der diese Verdnderungen
jetzt stattfinden, natiirlich atemberau-
bend. Menschen nutzen digitale Medien
heute anders, kommunizieren anders,
kaufen anders ein. Die Bedeutung von
Daten hat dabei extrem zugenommen
und erméglicht neue Geschiftsmodel-
le. Unternehmen miissen auf diesen
Wandel reagieren, werden aber teilwei-
se durch zu viele Reibungsverluste und
ein Silo-Denken daran gehindert.

Farbinger: Herr Schmidt, Sie kommen
vom Unternehmen H. B. Fuller und sind
Kunde bei Fujitsu und SAP. Spiiren sie
diese Herausforderungen und den Druck
der digitalen Verinderung?

Schmidt: Ja, zum Teil sehr deutlich. Aus
unserer Sicht bringt das Individuum nicht
nur stetige Herausforderungen ins Unter-
nehmen, sondern stellt auch berechtigte
Anspriiche. Denn die Daten sind vorhan-
den, aber was mache ich mit diesen? Heu-
te will jeder alles und uberall zur Verfu-
gung haben. Durch den privaten Umgang
mit IT und Daten entstehen neue Situatio-
nen und Anforderungen. Das private Um-
feld wird mit dem Arbeitsumfeld gleichge-
setzt. Frither hief es ,weniger ist mehr*,
aber heute hat man mehr Daten und will
gleichzeitig weniger Komplexitat. Nattir-
lich gehort das erwdhnte Silo-Denken
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abgeschafft, letztendlich geht es um
den sinnvollen Einsatz der Daten, um
einen Marktvorteil zu generieren. Das
aktuelle Problem ist, dass sehr viele
Daten vorhanden sind — aber wie kon-
solidiere ich diese? Wie bringe ich ge-
zielt diese Daten an die Stellen, wo sie
auch sinnvoll genutzt werden kénnen?
Letztendlich geht es um die Entwicklung
einer Strategie, weil uns noch nicht ganz
bewusst ist, was hier auf uns zukommt.
Man muss sich auch fragen, was es be-
deutet, wenn man sich nicht fiir diese
digitale Transformation entscheidet. Die
Anpassung der existierenden Prozesse,
die Verianderung, ist fiir mich die grofe
Herausforderung.

Farbinger: Also nicht die Technik, son-
dern die Veranderungs- und Anpassungs-
prozesse sind die Herausforderung.

Schmidt: Ja, wie organisiert man die-
se Prozesse? Wie kann man geordnet
eine Strategie von oben nach unten
umsetzen? Im Moment wird sehr viel
von einzelnen Abteilungen individuell
angestofien. Es gibt keine einheitliche
Strategie. Momentan verschwenden
wir noch viel Kraft und Energie, um die
digitalen Transformationsprozesse zu
verstehen oder auch zu konsolidieren.
Offen bleibt die Frage: Von wo und von
wem werden die Prozesse getrieben und
kontrolliert?

Fiarbinger: Miissen Geschiftsprozesse
tberdacht und veridndert werden?

Peter M. Firbinger, E-3 Chefredakteur: alles disruptiv.
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Stephan Kaiser, PAC: IT-Gesamtverantwortung jenseits des ClO.

Schmidt: Ich denke nicht, dass das bei
jedem verinnerlicht ist. IT-Abteilungen
werden irgendwann eine fithrende Rolle
zumindest bei den Technologien wahr-
nehmen missen. Im Moment gibt es
jedoch allgemein nur sehr mittelfristi-
ge Strategien, die sehr budgetorientiert
sind.

Farbinger: Herr Daubmann, machen wir
den Realitits-Check. Wenn Sie zum Fu-
jitsu- und SAP-Kunden gehen und diesen
mit den ldeen eines digitalen Transfor-
mationsprozesses konfrontieren, was
erleben Sie und welche Rolle spielt die
Unternehmensgrofie?

Daubmann: Es ist nicht notwendig,
Uberzeugungsarbeit zu leisten. Wenn
wir uns umschauen, welche Themen in
der Realitit anstehen, dann sind es sehr
oft diese Aufgaben aus der digitalen
Transformation. Wir nennen es natur-
gemif anders, wie etwa die ,Automa-
tisierung einer Supply Chain“ oder In-
vestitionen in Kundenbeziehungen, die
auf groflen Datenmengen beruhen. Wir
unterscheiden mehr bei der Kundengré-
e — etwa mittelstindische Kunden, die
reagieren mussen, weil sie Abnehmer
haben, die fordern, dass bestimmte
Prozesse elektronisch abgewickelt wer-
den. Hier wird die Investition in digitale

Armin Daubmann, Fujitsu: Handel 5.0 mit In-memory Computing Technology.

Prof. Key Pousttchi, Universitat
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Potsdam: Echtes Big Data ist selten.

Geschiftsprozesse durchgefiihrt oder
man verliert die Geschiftsbeziehung.
Eine weitere Herausforderung ist das
Beziehungsmanagement zum Endkun-
den —im B2C-Bereich ist es oft erschre-
ckend, wie wenig der Lieferant tiber sei-
ne Abnehmer weif. Uber Umsitze ja,
aber die Auswertung der Kassenbons
etwa ist schon die Ausnahme. Zukiinf-
tig wird aber definitiv die Aggregation
aller zur Verfligung stehenden Daten
den Wettbewerbsvorteil bringen.

Farbinger: Wie reagiert man auf diese
operative Herausforderung der Daten-
aggregation im Rahmen der digitalen
Transformation?

Daubmann: Wir haben in der Vergan-
genheit immer schon einen Schwer-
punkt bei der Datenbanktechnik ge-
habt. In-memory Computing ist ein
ganz wichtiges Thema fiir uns und bei
SAP noch dazu der Bereich Retail mit
seinen momentan vielen innovativen
Auspréagungen.

Diefenbach: Wer aber hat die Ideen,
was aus den Daten gewonnen werden
kann? Kann man die Innovationen auch
zu Geld machen?

Schmidt: Da gibt es bei den Anwendern
noch nicht viele Konzepte. Es fehlt teil-
weise noch eine Instanz, die die Rich-
tung vorgibt — jemand, der eine Vision
und Strategie hat.

E-3 SPECIAL NOVEMBER 2015

Michael Schmidt, H. B. Fuller: Top-down oder Bottom-up fiir Prozesse und Strategien.

Diefenbach: Das ist ein wichtiger Punkt.
Es gibt keine Strategien. Es gibt singula-
re Ideen, aber ein grofles, ganzheitliches
Bild fehlt offensichtlich.

Schmidt: Ja, man reagiert auf den digi-
talen Transformationsprozess, aber es
fehlt das langfristige Ziel — wo méchte
ich hin? Und wie komme ich da hin?

>> Es gibt heute schon
Unternehmen, die viel mehr
liber die Konsumenten
wissen als die anbietenden
Firmen. <<

Prof. Key Pousttchi,
Universitit Potsdam

Pousttchi: Wir haben gehort, dass Daten
ein Juwel sind — aber das kann auch ins Ge-
genteil umschlagen. Namlich dann, wenn
wir feststellen, dass die Szenarien, die Sie
hier beschreiben, ein anderer schon kann.
Was passiert, wenn ein anderer mehr tiber
unsere Kunden weif3 als wir selbst? Der
Besitzer eines Smartphones-Betriebssys-
tems konnte so jemand sein.

Firbinger: Wer ist dann fiir die Vision der
digitalen Transformation verantwortlich?

Denn dass es diese Veridnderung gibt, da
sind wir uns offensichtlich einig.

Diefenbach: Die Initiative kommt von
den Anwendern und Kunden. Die Kunden
werden selbst bestimmen, was sie wollen
und was sie brauchen. Und auch, wo sie
bereit sind mitzumachen.

Pousttchi: Sie meinen die Endkunden?

Diefenbach: |a, ich glaube schon, dass
eine Initiative von den Endkunden aus-
geht und dann in Geschiftsprozesse
einflieRt.

Pousttchi: Auch das kann aber sehr
gefihrlich werden. Denn es gibt heu-
te schon Unternehmen (wie Apple,
Google, Facebook oder Amazon; Anm.
d. Red.), die viel mehr Uber die Kon-
sumenten wissen als die anbietenden
Firmen. Wenn die mit allen Endkun-
dendaten ,Big Data“ machen, was ein
Rewe oder Edeka nicht machen kann
— dann wird es spannend. Dann weif
jemand, was der Kunde kauft, bevor
der Kunde es selbst weif?. Und der
fragt dann den Hiandler 1: ,Was gibst
du mir, wenn der Kunde zu dir kommt?“
Dann fragt er den Hindler 2, den On-
line-Hindler 3, und dann fingt er vorn
wieder an. Wenn man also jetzt sagt,
dass die Amazons, Googles und Fa-
cebooks dieser Welt das Geschift der
traditionellen Unternehmen iiberneh-
men wollen, ist das nicht ganz richtig -
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denn sie wollen nur die Marge. Also
Wertschépfungsnetze verdndern
sich und es kommt tiber dieses B2C-
Szenario eine strategische Customer
Ownership ins Spiel, die eine Mono-
polisierung der Endkundenschnittstelle
zur Folge hat.

>> Die digitale
Transformation ist ein
strategisches Thema. <<

Stephan Kaiser, Pierre Audoin
Consultants, PAC

Diefenbach: Stimmt, das funktioniert
aber nur, solange der Kunde bereit ist,
hier mitzumachen. Wenn er sagt, ich
gebe meine Daten nicht mehr her — ist
es vorbei.

Kaiser: Nattirlich fehlt beim Endkunden
die ganzheitliche Sichtweise und Ver-
antwortlichkeit. Deswegen ist es fir
mich ein klares Geschiftsfithrer- und
ClO-Thema. Und es gibt in der Indus-
trie gute Beispiele fiir Strategien und
Visionen, etwa bei Mercedes, wenn es
um die Transformation eines Automo-
bilherstellers hin zu einem Transport-
dienstleister geht. Da steckt 95 Prozent
Digitalisierung drin. Es schlafen also
nicht alle oder warten darauf, was die
Endkunden ihnen sagen.

Farbinger: Brauchen wir somit eine
zentrale Koordinierungsstelle fur die-
ses Change Management? Wer kann fur
den digitalen Transformationsprozess
verantwortlich sein? Stephan Kaiser hat
gesagt, dass es innovative und visionare
Geschiéftsfuhrer gibt. Aus Sicht der IT:
Hat man denn geniigend Zeit und Res-
sourcen, um dartiber nachzudenken und
die Vision zu planen? Oder braucht es
einen Chief Digital Officer?

Schmidt: Mein Job ist momentan dafur
zu sorgen, dass die Informationssicher-
heit weiterhin gegeben ist. Was nicht
ganz trivial ist, wenn man die Flexibili-
tat fordert, dass eben alles iiberall zur
Verfiigung steht. Unser ClO ist natiir-
lich auch operativ unterwegs, weil er

die Schnittstellen zu den einzelnen Ab-
teilungen sehr gut kennt. Er agiert aber
strategisch — und so, denke ich, braucht
es keine zusitzliche Rolle im Unter-
nehmen zur Bewiltigung des digitalen
Transformationsprozesses. Allerdings
kénnte eine weitere Stabsstelle helfen,
der Aufgabe auch zusatzliches Gewicht
zu verleihen. Wenn natiirlich die IT als
Kostenstelle gesehen wird und der CIO
an den CFO berichtet, dann wird man
dafiir wahrscheinlich schon eine echte
C-Stelle brauchen.

Farbinger: Wenn Sie zu Kunden gehen,
wie oft sind Sie schon auf einen Chief
Digital Officer, CDO, gestofien?

Daubmann: Genau diese Frage habe ich
mir gerade lberlegt. Kein einziges Mal.
Fiir mich wird die Rolle des Chief Digital
Officers immer mehr von innovativen
Fachabteilungsleitern wahrgenommen,
die dann die interne IT unter Druck set-
zen, aber aufgrund ihrer Auenkontakte
natiirlich sehen, wohin sich die Endkun-
den und der Markt bewegen. Die IT
muss dann die Voraussetzung schaffen,
um diese Anforderungen umzusetzen.

Diefenbach: Da hat aber der CIO Gliick
gehabt, wenn die Abteilungen nur anfor-
dern — und nicht anders reagieren.

Schmidt: )a, das erleben wir auch, dass
in den Abteilungen manchmal sehr IT-au-
tonom entschieden wird.

>> IT-Abteilungen
werden irgendwann eine
fiihrende Rolle
wahrnehmen miissen. <<

Michael Schmidt, H. B. Fuller

Daubmann: Das kann oft schnell passie-
ren. Hier ein Problem, dort die Lésung
und hinterher muss der CIO alles wieder
einfangen.

Diefenbach: Der CIO ist hier in einer
schwierigen Situation. Er hat den Kos-
tendruck, muss fiir die Datensicherheit

sorgen, den operativen Betrieb — was
kann er dann noch viel in Strategien in-
vestieren? Soll er den digitalen Wandel
dann allein vorantreiben?

Schmidt: Das wird sicher nicht als Ne-
benjob funktionieren. Da muss zumin-
dest auch ein entsprechendes Budget
vorhanden sein.

Diefenbach: Teilweise befinden sich aber
die Ressourcen in den Fachabteilungen.

Kaiser: Ja, dann muss ich es beim CIO
zentralisieren oder ich schaffe die Po-
sition eines CDO und gebe ihm die
Ressourcen. Das bedeutet aber eine
Umorganisation.

Diefenbach: Oder man muss den digi-
talen Transformationsprozess ganzheit-
lich leben und zusammenarbeiten — sich
also Partner im Unternehmen suchen,
mit denen man die Aufgaben gemeinsam
angeht. Auch die Budgets miissen dann
naturlich gemeinsam in einen Topf ge-
worfen werden.

Schmidt: Leider sieht man dieses Ge-
meinsame, dass man zusammen an ei-
nem Strang zieht, nur selten. Da kommt
dann die Fachabteilung mit Lésungen,
die IT glaubt, dass es so nicht geht, und
die Security hat wieder andere Bedenken.
Denn wenn jeder nur sein Ziel verfolgt,
muss es nicht zwingend in eine und eben
die richtige Richtung gehen.

Diefenbach: Muss also der CIO ein Takt-
geber sein?

Kaiser: Ja, auf jeden Fall. Auch aus un-
serer Analystensicht sehen wir schon
lange, dass es notwendig wird, diese
Schnittstellen zu bilden — auch zwi-
schen Anwender und Dienstleister.
Hier ergibt sich eine interessante Tan-
dem-Funktion zwischen Dienstleister
und CIO, die gemeinsam in die Or-
ganisation gehen kénnen und aktiv
Lésungen anbieten oder diese fir den
Transformationsprozess sensibilisieren.
Der CIO ist nicht nahe genug an den
Geschiftsprozessen, aber man kann
es auch nicht einzelnen Fachabtei-
lungen allein tiberlassen — die digitale
Transformation ist ein strategisches
Thema. In dieser Situation setzen
einige Grofunternehmen auf Aus-
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grindungen, die als ,,Schnellboote“
ganz anders an eine Transformation
herangehen kénnen — losgeldst von
der tibrigen Organisation. Audi macht
das mit einer eigenen Truppe in Miin-
chen, die bewusst nicht in der Zentrale
in Ingolstadt sitzt, um nicht vielleicht
in einem Spannungsfeld zermalmt zu
werden. Losgel6st vom operativen Ta-
gesgeschift kann diese Truppe sehr
frei im Bereich digitale Transformation
experimentieren.

Farbinger: Gesetzt der Fall, das war ein
Statement fiir den Chief Digital Officer.
Bildet die Universitdt solche Manager
aus? Wie wird man CDO?

Pousttchi: Wenn man schlau ist, stu-
diert man Wirtschaftsinformatik. Das
Thema der digitalen Transformation ist
ein CIO-Thema. Uber 9o Prozent aller
Unternehmen sind durch die digitale
Transformation in ihrem Kerngeschift
betroffen. Wenn sich der CIO darum
nicht kiimmert, dann ist er der falsche
Mann. Natiirlich braucht er den CEOQ,
weil seine IT-Ressourcen nur beschriankt

sind. Ein CDO ist nicht notwendig,
wenn der ClO seine neue Aufgabe an-
nimmt. Aber ein CIO, der sich auch
heute noch nur um seine IT kiimmert,
dessen Zeit ist vorbei. Wenn er nur die
IT leitet, dann soll man ihn auch Lei-
ter IT nennen — aber eben nicht CIO.
Gleichzeitig muss dann der CIO aber
auch auf Vorstandsebene gebracht wer-
den. Ein CIO, der Leiter IT ist, ist falsch.
Und ein CIO, der an den CFO berichtet,
ist ein Argernis.

Diefenbach: Letzteres ist aber heute
noch oft der Fall.

Pousttchi: Ja, leider. Das Erste, was ein
CEO somit machen muss, der die digi-
tale Transformation angehen will, ist,
Entscheidungen im Bereich Mitarbeiter
und Strukturen der Organisation zu tref-
fen. Ich kenne einen CEO eines italieni-
schen Mittelstandsunternehmens, der
regelmifig die fithrenden Abteilungslei-
ter und Geschiftsfuhrer aus Europa in
ein sehr hiibsches Hotel fiir zwei Tage
zusammenbringt. Damit bekommt er
das Know-how aus allen Bereichen und

keiner kann ihm entkommen, sodass
gemeinsam an den digitalen Transfor-
mationsprozessen gearbeitet werden
kann.

Farbinger: Sind unsere CIO so innovativ
und kompetent?

Diefenbach: Die ClO, die ich kenne
und die auf Vorstandsebene sind, ha-
ben diese Fahigkeiten. Andererseits
glaube ich nicht, dass man sich diese
Fahigkeiten tber ein Studium aneignen
kann. Es ist das permanente Weiterler-
nen, sich weiterentwickeln —auch in en-
gem Kontakt mit der Universitat —, das
letztendlich die Fihigkeit zur digitalen
Transformation schafft. Die Welt verin-
dert sich zu schnell, um noch auf fiinf
Jahre altes Wissen aus einem Studium
zuriickzugreifen.

Pousttchi: Ich denke, beides muss be-
riicksichtigt werden. Wenn Universititen
fur die Herausforderungen des digitalen
Transformationsprozesses nicht ausbil-
den kénnen, dann sind sie uberfliissig.
Momentan wird mit diesen Themen
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Prof. Key Pousttchi, Universitit Potsdam: Big Data versus Data Mining.

tber das Wohl und Wehe der deutschen
und europdischen Industrie und auch
Gesellschaft entschieden. Europa be-
kommt ein massives Problem, wenn die
Universitaten nicht bei diesen innovati-
ven und visiondren Entwicklungen dabei
sind. Natiirlich bedeutet das nicht, dass
wir jetzt die CIO der Unternehmen neu
ausbilden muissen. Wir haben aber den
Anspruch, junge Leute fir die zukiinfti-
gen Herausforderungen auszubilden. An
der Universitat Potsdam haben wir ein
fachertbergreifendes, interdisziplinares
Modul ,,Implications of Digital Life and
Business*. Das ist von Wirtschaftsinfor-
matikern gemacht, die eben einerseits
Bits und Bytes unterscheiden kénnen und
anderseits auch das Unternehmen verste-
hen. Wir missen verstehen, dass die digi-
tale Transformation ein querschnittliches
Problem ist, das sich dramatisch auf jedes
Kerngeschift auswirkt. Die Fahigkeit, die
digitale Transformation zu verstehen und
zu beherrschen, ist dhnlich querschnittlich
einzuordnen wie die Fahigkeit, Englisch
sprechen zu kénnen.

Daubmann: Erginzend denke ich, dass
die Fahigkeit des CIO, mit anderen zusam-
menzuarbeiten, ganz stark gefordert sein
wird. Wer die IT als Festung begreift, wo
niemand rein oder auch raus kann, liegt
in Zukunft falsch. So wird man die digitale
Transformation nicht umsetzen kénnen.
Wer aber in engem Kontakt mit seinen
Abteilungskollegen steht, wird den Trans-
formationsprozess bewiltigen.

Farbinger: Herr Schmidt, gibt es bei ih-
nen im Unternehmen solche interdiszi-
plindren Arbeitsgruppen?

Schmidt: Nur bedingt. Unser CIO ist
aber auch nicht der typische Techniker,
er war immer schon ein Business-Partner
im Unternehmen fiir die anderen Abtei-
lungsleiter. Unser CIO ist damit in einer
sehr guten Position zur Bewaltigung die-
ser Aufgaben. Trotzdem bleibt noch zu
hinterfragen, inwieweit von ganz oben
—also vom CEO — eine gewisse Initiative
ausgehen muss.

>> Im B2C-Bereich ist es
oft erschreckend, wie wenig
der Lieferant iiber seine

Abnehmer weif3. <<

Armin Daubmann, Fujitsu

Kaiser: Die IT ist seit Jahrzehnten ge-
wohnt, sehr umsetzungsstark zu agie-
ren. Und das wird auch im Rahmen der
digitalen Transformation so bleiben. Stra-
tegisch gesehen liegt die ganzheitliche
Verantwortung der digitalen Transforma-
tion aber beim CEO, weil die Herausfor-
derungen so extrem interdisziplinar sind.
Wir denken ja generell iiber neue Modelle

Stephan Kaiser, Pierre Audoin Consultants, PAC: Strategie

nach, wie Zusammenarbeit in der Zukunft
stattfinden kann. Mein Vorschlag: weg
von den Silos!

Diefenbach: Solange der CIO aber im
CFO-Umfeld hingen bleibt, ist er natiir-
lich budgetgetrieben.

Farbinger: Ist der Spagat zwischen der
Informatik-Weisheit ,never change a run-
ning system“ und der auch hier geforder-
ten Agilitat und Transformation noch zu
schaffen?

Daubmann: Wir versuchen bei unseren
Kunden immer eine Vereinfachung und
Konsolidierung der Systeme, damit eben
unterschiedliche Zielsetzungen zusam-
mengebracht werden kénnen. Wir unter-
scheiden damit auch deutlich zwischen
operativen Systemen, die hochverftigbar
und stabil sein missen. Auf der anderen
Seite erarbeiten wir mit unseren Kunden
innovative Aufgaben und haben dazu auch
neue Mitarbeiter ausgebildet. Seit vergan-
genem Jahr haben wir Data Analysts ein-
gestellt, die unsere Kunden bei digitalen
Transformationsprozessen beraten. Der
Kunde erwartet von uns, dass wir ihn
nicht nur IT-technisch beraten, sondern
auch erkldren, was er mit der Technologie
bewirken kann. Teilweise ist namlich die
Fantasie noch nicht entwickelt, was man
mit Big Data erreichen kann.

Pousttchi: Big Data ist ja nicht Data
Mining mit mehr Daten, sondern das
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liegt beim CEO.

automatisierte, algorithmische Finden
von Ahnlichkeiten in groRen Datenmen-
gen. Und dann weif jemand, was der
Kunde kauft, noch bevor es der Kunde
selbst weifd — wie ich vorher schon er-
wihnt habe. Diese Datenmengen ha-
ben aber eben nicht die traditionellen
Hiandler wie Rewe oder andere. Selbst
fuir Payback wird es schon sehr schwie-
rig, genligend Daten fiir diese Analyse
zu konsolidieren. Die vorhin genannten
Internet-Unternehmen haben unver-
gleichlich viel mehr Kundendaten als
die genannten Handelsunternehmen
und gleichzeitig den direkten Draht
zum Endkunden. Wenn man das nun
mikroékonomisch betrachtet, dann
fihrt das im Einzelhandel zum Break-
even-Point. Damit leistet er sich keine
teure Innenstadtmiete und keine quali-
fizierten, tariflich bezahlten Kundenbe-
rater mehr. In zwei, drei Jahren wird der
Handel mit voller Wucht davon getrof-
fen werden. Wenn jetzt dieser digitale
Transformationsprozess nicht wahrge-
nommen wird, ist der Zug abgefahren.
Nach den Einzelhandelsunternehmen
wird es die Banken treffen und dann die
Versicherungen, schlieRlich Konsumgii-
terhersteller und so weiter. Ich bin kein
Schwarzmaler, sondern Realist und ver-
suche dann, Wertschépfungsnetze und
Systeme zu bauen, die das vermeiden.
Aber wer jetzt nicht verstanden hat, wo
diese radikale digitale Transformation
hingeht, der wird wahrscheinlich auch
am Ende nicht mehr dabei sein.

.

Prof. Heiner Diefenbach, Fujitsu: der CIO im CFO-Umfeld.

Michael Schmidt, H. B. Fuller, Information Security Officer und SAP Technical Manager
Schmidt ist diplomierter Mathematiker. Bei H. B. Fuller ist er als global verantwortlicher
Information Security Officer fiir die Implementierung eines effektiven Information-Secu-
rity-Systems, inkl. Policies, Prozesse und Technologien, zustindig. Zu seinen Aufgaben
gehdren auerdem Endpoint Security inkl. Patch-Management sowie die Entwicklung
und Implementierung von Prozessen zur Verbesserung der User Awareness. Als SAP
Technical Manager Global leitet er das globale SAP-Basis-Team zur Planung, Imple-
mentierung und Wartung der SAP-Infrastruktur und Services. Er koordiniert auch die
Zusammenarbeit mit externen Consultants oder Outsourcing-Beratern.

Stephan Kaiser, Pierre Audoin Consultants, PAC, Member of the PAC Group Executive
Committee & Partner

Kaiser ist Mitglied des Management-Boards bei PAC. Er verfiigt iiber mehr als zehn Jahre
Erfahrung in der IT-Industrie und kam 2004 zu PAC. Stephan Kaiser entwickelt und leitet
Consulting-Projekte fiir globale und lokale Software- und IT-Service-Anbieter. Diese
helfen den Unternehmen bei der Planung und Ausfiihrung einer zielfiihrenden Go-to-
market- und Wachstumsstrategie. Kaiser fokussiert dabei auf strategische Beratung und
operativen Support hinsichtlich Zukunfts-/Wachstumsmirkten, Portfolio und Positionie-
rung sowie Vertrieb und Marketing.

Prof. Dr. Key Pousttchi, Universitat Potsdam, SAP-Stiftungsprofessur fiir Wirtschafts-
informatik und Digitalisierung, insb. |T-Strategie und IT-Wirtschaftlichkeit

Prof. Pousttchi promoviert an der Universitit der Bundeswehr Miinchen zu Mobile
Payment und habilitierte sich 2009 zum Mobile Business an der Universitit Augsburg,
wo er danach Forschungsgruppenleiter und Privatdozent fiir Wirtschaftsinformatik und
Mobile Business war. 2001 griindete er die Forschungsgruppe wi-mobile, eine der ersten
Forschungseinrichtungen fiir M-Commerce und Mobile Business. AuRerdem lehrte er
an den Universititen Magdeburg, Frankfurt am Main und Ziirich. 2014 er an die Wirt-
schafts- und Sozialwissenschaftliche Fakultit der Universitit Potsdam berufen.

Armin Daubmann, Fujitsu, Director Application Consulting Services

Daubmann ist seit 1994 bei der Fujitsu TDS GmbH und seit 2006 in der jetzigen Funk-
tion als Director Application Consulting Services titig. Zuvor lagen die Aufgaben des
studierten Wirtschaftsinformatikers (Fachhochschule Karlsruhe) in der Software-Ent-
wicklung, dem Projektmanagement sowie der Leitung des Fachbereiches SAP Financials.

Prof. Dr. Heiner Diefenbach, Geschiftsfiihrer von Fujitsu TDS und Fujitsu Services,
Vice President Services Central Europe bei Fujitsu

Prof. Dr. Heiner Diefenbach ist seit 2005 bei Fujitsu TDS. Der promovierte Wirtschafts-
ingenieur verantwortete von 2005 bis 2008 die Finanzen von TDS. AnschlieRend
iibernahm er den Vorstandsvorsitz des bérsennotierten Unternehmens, bis er durch
die Umfirmierung im April 2014 die Verantwortung als Geschiftsfiihrer bei der Fujitsu
TDS iibernahm. Zudem verantwortet er seit Oktober 2013 das Service-Geschift in

der Fujitsu-Region Central Europe (Deutschland, Osterreich, Schweiz) und leitet als
Geschiftsfiihrer seit Februar 2014 Fujitsu Services.
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Kommentar

Digital Transformation & Simplicity

Unterschatzte
B2C-Dimension

Fir eine Reihe von Unternehmen wird Real-Time-Enterprise nur die unbedeutendere Seite der
Medaille sein. Die digitale Transformation ist in aller Munde. Dabei betrachten die Unternehmen
in erster Linie ihre eigenen Prozesse. Der ,,Digital Tsunami“ kommt jedoch von auf3en — durch die
Digitalisierung des Lebens der Endkunden und deren Auswirkungen auf das Kerngeschaft.

Von Prof. Key Pousttchi, Universitit Potsdam

in zentrales Element der digitalen Transformation
E sind datengetriebene Ansatze. Hierflir werden

verschiedene Vorgehensweisen vorgeschlagen.
Typische Fragen lauten etwa: ,Welche Daten haben wir?*,
Welche Daten kénnten wir haben?“, ;Was kénnen wir
damit tun?“. So sinnvoll und wichtig dies fiir B2B-Un-
ternehmen sowie fiir inner- und zwischenbetriebliche
Ablaufe wie Logistikketten oder Predictive Maintenance
ist, fir B2C-Unternehmen wie etwa Einzelhandel, Ban-
ken oder Versicherungen fehlt dabei ein entscheidendes
Element: der strategische Blick auf den Endkunden.
Damit ist nicht gesagt, dass der Endkunde in vielen Ana-
lysen zur digitalen Transformation keine Rolle spielen
wirde. In vielen praktischen Ansitzen, beispielsweise
Apps und Mobile Payment wie bei Edeka oder Rewe,
steht der Kunde sogar im Mittelpunkt. Das Problem
liegt darin, dass der Blick auf der operativen oder takti-
schen Ebene bleibt. Die Frage, was oberhalb dieser Ebe-
ne passiert, fillt den professionellen Scheuklappen zum
Opfer. Auch das Scheitern entsprechender Ansitze — so
ehrenwert der Versuch ist, die Nutzungszahlen etwa bei
Edeka und Rewe/Yapital sprechen fiir sich, was vorher
absehbar war —ist in diesem Fall kein Beinbruch.

Ist Ausgangspunkt der Analyse jedoch nicht das
eigene Unternehmen, sondern die Digitalisierung des
Lebens der Endkunden, ergibt sich eine andere Per-
spektive. Auch Simplicity darf nicht in erster Linie vom
Unternehmen aus gesehen werden. Das wichtigste
Instrument dieser Digitalisierung und kundenbezogenen
Simplicity, das Smartphone, sammelt Nutzerdaten in
nie gekannter Querschnittlichkeit und Quantitat: Orts-
daten, Kontaktdaten, Kommunikationsdaten, Internet-
verbindungsdaten und Nutzungsdaten aller Art. Zwei
wichtige Bereiche kommen kiinftig hinzu: Gesundheits-
daten und (Mobile-)Payment-Daten, um die der Wettbe-
werb bereits voll entbrannt ist. Mobile Business wandelt
sich vom operativen zum strategischen Element.

i /3
Prof. Dr. Key Pousttchi ist Inhaber des Lehrstuhls fiir
Wirtschaftsinformatik und Digitalisierung, insbe-
sondere IT Strategy und IT Business Value, an der
Universitat Potsdam (SAP-Stiftungslehrstuhl). Sein
Forschungsschwerpunkt liegt im Bereich digitale
Transformation.
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Das fur den qualitativen Unterschied zwischen Big Data
und Data Mining alter Art im B2C am hiaufigsten zitierte
Beispiel, die Prognose von Scheidungsfillen durch
MasterCard in den USA, beruht im Vergleich dazu auf
einer geradezu licherlichen Datenbasis: klassischen
Kreditkartenabrechnungsdaten, die nicht einmal den
jeweiligen Warenkorb enthalten. Legt man dagegen
die o. g. Daten aus umfassender Smartphone-Nut-
zung zugrunde, ergibt sich bei innovativer Anwendung
von Big-Data-Techniken auf Endkundendaten eine nie
gekannte umfassende Maglichkeit der Prognose und
Beeinflussung des Kundenverhaltens.

Ergebnis ist eine universelle Empfehlungsmacht,
die sich zwischen Kunde und Hindler schiebt, indem
sie Endkunden stets das erste Angebot machen kann
und dabei in der automatisiert fiir den Einzelkunden
gewdhlten Kombination (Inhalt — Zeitpunkt — Kommu-
nikationskanal) sehr treffsicher ist. So funktioniert fuir
den Endkunden Simplicity.

Mikrookonomisch betrachtet bedeutet dies eine
Monopolisierung der Kundenschnittstelle, die durch
auktionsweise Vermittlung in der vollstandigen Ab-
schépfung der Marge resultiert. Perspektivisch betrifft
dies nicht nur Einzelhindler, Banken und Versiche-
rungen, sondern auch Gastgewerbe, Konsumguter-
hersteller und — in unterschiedlicher Starke — letztlich
jedes Unternehmen, das Produkte oder Leistungen fiir
Endkunden anbietet oder herstellt.

Die wissenschaftliche Analyse ergibt vier Markt-
teilnehmer, die tiber querschnittliche Kundendaten in
derart grofler Menge verfligen, dass sie eine entspre-
chende Marktposition erreichen kénnen. (Pousttchi/
Hufenbach 2014) Dies sind in erster Linie die beiden
Besitzer der filhrenden Smartphone-Betriebssysteme
(Apple, Google) und in zweiter Linie der fithrende
Social-Media-Anbieter (Facebook) sowie mit einigem
Abstand der fiihrende Online-Handler (Amazon). Vor
der Trennung war das Gemeinschaftsunternehmen
eBay/PayPal hier ebenfalls zu beriicksichtigen, wobei
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PayPal je nach kiinftiger Entwicklung weiter ein Aspirant
bleibt — nach den Anfangsbuchstaben der urspriingli-
chen Funfer-Gruppe wurde auch das Akronym AGFEA
fur diese disruptionsfihigen Marktteilnehmer geprigt
(asiatische Unternehmen wie Baidu oder Alibaba waren
nicht Bestandteil der Untersuchung). Jeder dieser Player
verfligt tiber ein sehr spezifisches Stirken-/Schwichen-
profil. hnen gemeinsam ist jedoch, dass ihre Bérsen-
bewertung auf starken Wachstumsfantasien beruht, die
nur durch Ausdehnung der Marktdominanz aus der
virtuellen in die reale Welt erreicht werden kénnen. Ent-
gegen vielen Annahmen werden sie dabei nur in Einzel-
fallen das Geschift bestehender Realwelt-Unternehmen
tbernehmen wollen. Ziel ist vielmehr die intermediare
Funktion zwischen Kunde und Héndler (strategic custo-
mer ownership) und das Abschépfen der Marge.

Die hierfuir benétigten Fahigkeiten zur entsprechen-
den Echtzeit-Auswertung/Prognose des Kundenverhal-
tens, zur automatisierten Konfiguration/Realisierung
von Eins-zu-eins-Marketing-MafRnahmen und die kom-
merzielle Infrastruktur fiir die intermediire Marktfunk-
tion haben die genannten disruptionsfahigen Marktteil-
nehmer — Stand heute — erst in Teilen entwickelt. Auch
die erforderliche Datenbasis ist noch nicht vollstandig
verflgbar. Realistisch ist eine Marktwirksamkeit in zwei
bis drei Jahren zu erwarten.

Ziel der Unternehmen, die im B2C-Geschift aktiv
und damit in ihrem Kerngeschift betroffen sind, muss
es sein, diese Seite der digitalen Transformation in ihre
Analysen und Aktivitdten der nichsten Jahre einzube-
ziehen. Nur dann kénnen sie sich rechtzeitig auf die
zu erwartenden strategischen Verdnderungen in den
Wertschépfungsnetzen einstellen und Manahmen
treffen, um sich gegen den ,Digital Tsunami“ (Gart-
ner) zu wappnen. Entsprechende Gegenstrategien
sind Bestandteil unserer Forschung an der Universitat
Potsdam.

www.uni-potsdam.de
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Roadmap fiir eine vernetzte Welt

Transformation ist die
Notwendigkeit,
Simplicity die Anforderung

E-3 Chefredakteur Peter M. Farbinger sprach mit Otto Schell, Vorstand fiir Branchen/Geschaftsprozesse
der Deutschsprachigen SAP-Anwendergruppe (DSAG), tiber die Zukunftsthemen digitale Transforma-
tion und Echtzeit sowie die neuen Herausforderungen fiir Unternehmen und Organisationen.

Was sehen Sie in lhrem Arbeitsumfeld von
der digitalen Transformation erfasst? Und
was noch nicht?

Otto Schell: Die digitale Transformation ist
in vollem Gange. Und zwar immerzu und
uberall. Seit wir begonnen haben, Prozesse
in Unternehmen durch IT zu unterstiitzen,
spielt sie eine permanente Rolle. Allerdings
ermdglichen uns neue Technologien erst
heute, Dinge in ,real-time* zu tun, die wir
vor 20 oder 30 Jahren erdacht haben.

Kénnten Sie uns dazu ein Beispiel nennen?
Schell: Computer Integrated Manufac-
turing (CIM) firmiert heute als Industrie
4.0 oder Smart Factory. Diese neuen tech-
nischen Méglichkeiten verdndern ganze
Industrien. Technologiezyklen haben die
klassischen Wirtschaftszyklen lingst tiber-
holt. Digitale Transformation bezieht sich
sowohl auf Geschiftsprozesse, -modelle
als auch auf die Organisation. Heute ist
es zum Beispiel notwendig und auch még-
lich, neue Applikationen in weniger als 24
Stunden zu entwickeln und bereitzustel-
len, um einen Vertriebs- oder Produktions-
prozess neu zu organisieren. Der Markt
und der Kunde warten nicht (mehr). Neue,
innovative und disruptive Player geben zu-
nehmend den Takt an. Das betrifft nahezu
alle Branchen und Bereiche.

Was bedeutet das fiir Unternehmen, ihre
Mitarbeiter und die IT?

Schell: Die Welt wird immer vernetzter
und agiler. Trotz wachsender Komplexi-
tat im Backend mussen die Technologien
im Frontend jedoch immer einfacher und
nutzerfreundlicher werden, damit Unter-
nehmen und Mitarbeiter produktiver, ef-
fizienter und glinstiger arbeiten kénnen.

Die Bedienung eines Smartphones oder
das Installieren einer App setzen hier den
gelernten und tolerierten Standard der
Nutzer. Das Riickgrat, um beide Anforde-
rungen abzudecken und die digitale Trans-
formation zu schaffen, bildet die IT. Neue
Technologien erméglichen aber auch voll-
kommen neue Geschiftsmodelle. Wenn
wir heute von Realtime sprechen, bedeutet
das auch Realtime. Mit sofortigen Auswir-
kungen auf bisheriges Handeln und die
Philosophie, wie man Prozesse und Un-
ternehmen organisiert. Wir befinden uns
also alle in einem permanenten Wandel
unseres persénlichen, aber auch unter-
nehmerischen und produktiven Handelns.

Wie gelingt es, diese Herausforderungen
zu meistern, ohne dass die Gesamtor-
ganisation oder einzelne Mitarbeiter auf
der Strecke bleiben? SAP fordert ,Run
Simple*.

Schell: Ein Geschifts- oder Produktions-
prozess wird tiber seine Abliufe und betei-
ligten Partner immer komplex sein. Wenn
ich tiber Einfachheit spreche, geht es im
Wesentlichen darum, die Komplexitat der
Prozesse in kleinere Pakete aufzuteilen
und diese dadurch agil einzuplanen und
umzusetzen. Zunichst miissen sich Un-
ternehmen bewusst werden, was ein End-
to-End-Prozess alles beinhaltet. Welche
Personen, Abteilungen, Partner und Ver-
antwortlichkeiten sind involviert? Welche
Systeme, Einzelprozesse, Prozessschritte
und Schnittstellen sind betroffen? Also
eine Art ,, Prozessinventur“ vornehmen.

Das klingt einfach.
Schell: In der Praxis ist es aber keineswegs
trivial. Viele Unternehmen sind in Silos or-

Otto Schell ist Global Business Ser-
vice Regional Lead & Head of SAP
CCoE Europe bei Adam Opel und
Mitglied des DSAG-Vorstands.

ganisiert, in denen auch ein Silo-Denken
herrscht. Aus diesem Grund ist die offene
Kommunikation wesentlich. Fachberei-
che und IT missen viel und offen mitei-
nander reden. Im nichsten Schritt muss
man sich damit auseinandersetzen, ob
der Status quo, wie gearbeitet wird, noch
zur Roadmap und Zukunftsvision des
Unternehmens passt. Digitale Transfor-
mation bedeutet ja nichts anderes, als die
Organisation konsequent auf die Zukunft
auszurichten. Das heifdt, Technologiean-
forderungen antizipieren und Systemland-
schaften so anpassen, dass sie kommende
Anforderungen schnell abdecken kénnen.

Wer ist dafiir verantwortlich? Wer kann
diesen lbergeordneten Blick einnehmen,
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die Denk-, Organisations-, Prozess- und
Datensilos auflédsen? Und das Thema
dann vorantreiben?

Schell: Ich sehe den CEQ in der Pflicht. Er
ist fur die Gesamtorganisation und ihre
Zukunftsfahigkeit verantwortlich. Der CEO
kann es aber nicht allein richten: Er braucht
ein Transformation-Board, in dem die ver-
schiedenen Verantwortlichkeiten offen
miteinander an der Unternehmensausrich-
tung arbeiten. Die gréfite Herausforderung
dabei ist es, althergebrachte Strukturen
aufzubrechen und sich der Themen ,re-
al-time* und , Digitalisierung* anzuneh-
men. Das ist alles andere als einfach. Zu
vielschichtig sind die Interessen innerhalb
eines Unternehmens. Volle Transparenz
durch Digitalisierung ist selbst bei vielen
Verantwortlichen auf Bereichs- oder Vor-
standsebene, um es vorsichtig zu sagen,
kein favorisiertes Ziel.

Wie sollten Unternehmen vorgehen?

Schell: Allen Verantwortlichen, ja allen
Mitarbeitern im Unternehmen, muss
klar sein: Industrie 4.0 steht nicht nur
vor der Tiir. Sie hat schon lange fest den
Fuf in der Tur und beeinflusst bereits
heute unsere Geschiftswelt in hohem
Mafle. Grundlage der Transformation ist
transparente Kommunikation. Tief grei-
fende Change-Prozesse wie die nichste
industrielle Revolution — und darum geht
es — missen im gesamten Unternehmen
verstanden und mitgetragen werden.

Wie gelingt es, mdglichst viele zu tiberzeu-
gen, an einem Strang zu ziehen?

Schell: Benétigt werden handfeste Busi-
ness Cases mit eindeutigem Mehrwert
— fiir Branchen, fiir Unternehmen, fiir
Nutzer — und nicht nur bestehende Ge-
schiftsprozesse, die einfach verschlankt
und als Innovation verkauft werden. Es
bedarf einer engen Abstimmung zwi-
schen Fachbereichen und IT, aber auch
anderer Skillsets im Unternehmen. Digi-
tale Transformation kann bedeuten, das
gesamte Geschiftskonzept grundlegend
umzubauen. Diese Diskussion ist schwie-
rig mit dem sogenannten ,frozen middle
management* zu fiihren. Dazu brauchen
Firmen junge Leute mit frischen Ideen.
Transformation ist die Notwendigkeit,
Simplicity eine Anforderung dieser Gene-
ration. Jetzt geht es darum, zu zeigen, dass
Deutschland tatsichlich in der Lage ist,
den Wandel mitzumachen. Wir als DSAG
bieten Unternehmen dafiir eine Plattform.

Joseph Reger, Fujitsu, im E-3 Special Kurzinterview

Digitale Wert-
schopfungsketten

Joseph Reger ist CTO bei Fujitsu. Er ist in der deutschsprachigen
SAP-Community bestens bekannt. Seine erhellenden Analysen
strukturieren die Innovationsprozesse der IT. Mit ihm sprach E-3

Chefredakteur Peter Farbinger.

An den digitalen Transformationspro-
zessen fithrt kaum ein Weg vorbei. Aber
sind diese Prozesse technischer, organi-
satorischer oder betriebswirtschaftlicher
Natur und wer steht im Zentrum, die IT
oder der Mensch in Form des CEO, CFO,
CIO, CTO etc.?

Joseph Reger: Digitalisierung kann auf
vielfache Art und Weise niitzlich sein,
aber die neue Dimension wird erst durch
die digitale Transformation wirklich er-
6ffnet. Diese Innovation transformiert
nicht so sehr Inhalte und Daten, son-
dern vielmehr Prozesse. Und zwar alle
Prozesse: technische, organisatorische
oder betriebswirtschaftliche Prozesse.
Anschliefend — und oft wihrenddessen
diese Transformation erfolgt — werden
alle Prozesse neu und neuartig — innova-
tiv — zusammengefligt. Und eine neue,
bisher oft fiir unméglich oder undenkbar
gehaltene Wertschopfungskette entsteht.
Da steht also kein Mensch und sicher
nicht die IT im Zentrum, sondern die
Wertschopfungskette an und fiir sich ist
der Mehrwert der Innovation.

Die IT, die der Mensch fur den digitalen
Transformationsprozess beherrschen
soll, erscheint vielfach disruptiv. Wie
sollen wir mit disruptiven Innovationen
umgehen?

Reger: Die IT — gute IT jedenfalls — war
schon immer disruptiv. Am besten wird
es sein, wenn diese gute IT ein Teil des
Innovationsprozesses wird. Ziel sollte
es sein, dass wir dann eben nicht mehr
bestimmen kénnen, welchen Anteil die
IT und welchen die Geschiftsinnovation
an der sogenannten Disruption haben.
Diese innovative Umgestaltung kénnen
wir dann ,radikale, digitale Transforma-
tion* nennen.

Dr. Joseph Reger, Chief Technology
Officer (CTO) bei Fujitsu.

Fujitsu stellt den Menschen in den Mit-
telpunkt von IT-Innovationen. Kann der
Mensch der Mittelpunkt eines digitalen
Transformationsprozesses sein, oder
bleibt er ein ,,Mittel“ von vielen, um Inno-
vationen umzusetzen ?

Reger: Was wir bei Fujitsu mit Human
Centric Innovation bezeichnen, hat zwei
Dimensionen. Wir betonen damit zum
einen, dass die Innovationstatigkeit und
das Innovationsbestreben zum Vorteil aller
Menschen geschehen soll —auf Menschen
gerichtet. Und zum anderen betont es,
dass diese Innovation unter Beteiligung
méglichst aller Menschen entstehen soll.
Dann haben wir mehr und auch bessere
Innovationen. In unserem Modell ist der
Mensch also nicht ,Mittel“ und er setzt
auch nichts ,,um®. Er ist Ziel und Mittel
der Innovation. Mehr im Mittelpunkt zu
stehen, geht nicht — denke ich.

Herr Dr. Reger, danke fur das Interview.
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Kommentar

Kleine Schritte und schnelle Benefits

Es gibt keinen Big Bang

Die digitale Transformation aktiv mitzugestalten und zu treiben ist fiir mich ein wichtiges Thema.
Daher habe ich Ende 2014 bei meiner damaligen Firma die Zielvorgabe gemacht, die Corporate-IT
zu einem ,,Digital Business“ zu entwickeln und als Showcase fiir die mégliche Digitalisierung des

gesamten Konzerns zu nutzen.

Dr. Josef Richter ist Chief
Information Officer (CIO)

Von Josef Richter, Giesecke & Devrient
beim Technologiekonzern
Giesecke & Devrient in Miin-

A _.':'I
chen. Bis September 2015
war er ClO beim Industrie-
/ unternehmen Hoerbiger.

igital Business basiert aus meiner Sicht auf vier
D Saulen: Erstens auf der konsequenten Digita-

lisierung und Transparenz aller Inhalte. Das
heiflt, simtliche in der IT vorhandenen Dokumentationen
wandern aus ihren Informationssilos wie zum Beispiel
Office-Dateien in Collaboration Tools, Wikis, Blogs oder
Webpages und werden damit ,,suchbar” und durchgangig
digital nutzbar.

Zweitens auf einer End-to-End-Prozessintegration und
Prozessdigitalisierung. Das bedeutet, die Systeme entlang
der IT-Wertschépfungs-, Finanz- und Reportingprozesse
werden voll integriert und die Daten flief3en ohne Bruch
vom Ort der Erhebung bis zum Ort der Verwendung.

Drittens geht es darum, diese Informationen in Echt-
zeit analysieren und nutzen zu kénnen.

Und schliefRlich basiert das Digital Business viertens
auf einer umfassenden Mobility-Strategie. Ich treibe die
Digitalisierung ausgehend von meinem Smartphone an,
mit dem Ziel, mein Business zukiinftig zu 100 Prozent
vom Mobile Device aus steuern zu kénnen. Dazu gehort
beispielsweise der Aufbau eines mobilen KPI Performan-
ce-Dashboards, in dem zunidchst einmal tagesaktuelle Leis-
tungsparameter der Corporate-IT sichtbar, kommunizierbar
und ,actionable“ sind. Strategisch ist die Digitalisierung
eine Aufgabe beziehungsweise in der Verantwortlichkeit
des gesamten Boards und der Top-Level-Manager im Kon-
zern. Operativ sind der jeweils betroffene Bereich und die
Corporate-IT in der Pflicht. Alle miissen die Notwendigkeit
und den Nutzen verstehen und die Transformation von
innen heraus treiben. Die Verantwortung an einen Chief
Digital Officer zu verlagern ist fiir mich Kosmetik. Es ist ein

Zeichen dafiir, dass ein Unternehmen die Bedeutung und
Tragweite der Digitalisierung nicht wirklich verstanden hat
und eher ein ,weiter so wie bisher* lebt. Alle miissen aktiv
involviert sein, mit jeweils unterschiedlichen Schwerpunk-
ten, die sich aus den Inhalten der Digitalisierung ergeben.
Neue Service- und Geschiftsmodelle mussen unter Fih-
rung der Geschaftsverantwortlichen erarbeitet werden. Der
CFO wird garantiert Interesse am Business Case haben und
muss tiberzeugt sein, um die Budgets freizugeben. Aber:
Der CEO ist und bleibt der Kopf der Fiihrungsmannschaft.
Ein guter CEO erkennt die Chancen der Digitalisierung
friihzeitig und mobilisiert sein Unternehmen. Der CIO rtickt
ins Board und wird engster Partner des CEO. Parallel dazu
werden wir dann auch eine neue Art von CFO sehen, der
als bereits etablierter Partner des CEO die IT nicht mehr als
reinen Kostenfaktor sieht, sondern den ,,Hebel* erkennt,
den IT auf den Geschiftserfolg hat. Gemeinsam wird im
Board die digitale Strategie erarbeitet und konkretisiert. Die
sich abzeichnenden neuen Chancen werden alle Bereiche
motivieren und eine kontinuierliche Beschleunigung der
Veranderung bewirken. Um in der Praxis dann auch den
Spagat zwischen Betrieb und Bewahren auf der einen und
Innovation und Agilitdt auf der anderen Seite zu schaffen,
empfehle ich: cool bleiben und fokussiert den eingeschla-
genen Weg schrittweise weitergehen. Es gibt keinen Big
Bang und man muss extrem viel lernen und ausprobieren.
Daher ist es wichtig, zu starten, zu experimentieren und
Erfahrungen zu sammeln. Was die Mittel dafiir betrifft,
werden sich Budgets verschieben und anders beziehungs-
weise neu fokussiert werden. Aber es wird keine grof3en
Steigerungen geben. Eine Unternehmung kann nicht auf
einmal wesentlich mehr an Change verarbeiten. Daher wird
nicht plétzlich doppelt so viel fiir IT oder Digitalisierung
aufgewendet. Zudem kann bei der digitalen Transformation
eines Unternehmens kein Bereich sinnvoll allein agieren. Es
werden gemeinsame Initiativen stattfinden, die im Rahmen
der vorhandenen oder leicht erhéhten Budgets realisiert
werden. Wichtig ist auch hier: kleine Schritte machen und
schnelle Benefits realisieren.

www.gi-de.com
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Die drei strategischen Imperative der Digitalisierung

Digitale Transformation
erfordert eine ,Lean IT"

Die Digitalisierung und ihre Folgen fur Unternehmen sind derzeit die bestimmenden Themen
auf Top-Management-Ebene. Dabei ist die Digitalisierung ja kein neues Phanomen und disruptive
Technologien haben seit jeher von Unternehmen erhebliche Anpassungen erfordert.

Von Nicole Dufft, Independent Vice President PAC

as Ausmaf3 und die Geschwin-
D digkeit, mit der digitale Techno-

logien Geschiftsmodelle und
Branchen veriandern, sind exponentiell
gestiegen. Gleiches gilt fiir die Chancen
und Risiken. Es ist also nachvollziehbar,
warum die digitale Transformation aller-
orten in den strategischen Fokus gertickt
ist. Unternehmen mussen neue strategi-
sche Leitlinien festlegen, die PAC als die
»drei strategischen Imperative der Digi-
talisierung" definiert hat, namlich konse-
quente Kundenorientierung, datenbasierte
Geschiftsstrategien sowie Agilitat und
Innovationsfihigkeit.

Konsequente Kundenorientierung: In
der vernetzten, digitalen Welt, in der Kun-
den ihre Erfahrungen mit der ganzen Welt
teilen und in Sekunden zur Konkurrenz
wechseln kénnen, ist die optimale Kun-
denerfahrung oder neudeutsch: Customer
Experience zum zentralen Schlussel im
Wettbewerb geworden. Die ganzheitliche
und individualisierte Optimierung der
Kundenerfahrung tiber alle Kontaktpunkte
muss in den strategischen Fokus riicken.

Datenbasierte Geschiftsstrategien:
Durch die zunehmende Nutzung digita-
ler Interaktionskanale mit Kunden und
die steigende Zahl mit dem Internet ver-
bundener Gerdte und Maschinen ist die
Menge geschiftskritischer Daten in den
letzten Jahren geradezu explodiert. Die
intelligente Nutzung dieser Daten bildet
nicht nur die Basis fiir eine individualisier-
te Optimierung der Kundenerfahrung,
sondern vor allem fiir die Optimierung
von Prozessen, die operative und strate-
gische Entscheidungsfindung sowie ge-
schéftliche Innovationen. Unternehmen
mussen in der Lage sein, die Masse an
Daten aus unterschiedlichsten Quellen
zentral zu sammeln und zu speichern,

in Echtzeit auszuwerten und fur unter-
schiedlichste Anwendungen bereitzu-
stellen. Datenbasierte Innovationen und
Entscheidungsprozesse miissen Teil der
Unternehmens-DNA werden.

Agilitat und Innovationsfihigkeit: Im
digitalen Zeitalter ist die Fihigkeit, schnell
auf neue Markttrends zu reagieren und In-
novationen hervorzubringen, tiberlebens-
notwendig. Unternehmen miissen dazu
konventionelle Denk- und Arbeitsweisen,
veraltete Managementansatze und tradi-
tionelle Steuerungsmechanismen uber
Bord werfen. Sie benétigen agile IT-Ar-
chitekturen und -Arbeitsumgebungen!

Die neue Rolle der IT

Die IT muss eine zentrale Rolle im Trans-
formationsprozess spielen — sowohl aus
technischer als auch organisatorischer
Perspektive. Digital erfolgreiche Unter-
nehmen sind ohne eine IT an zentraler
Position unvorstellbar. Es wird eine zen-
trale Instanz benétigt, die digitale Initi-
ativen auf Basis einer gesamtheitlichen
digitalen Strategie koordiniert und dabei
dafiir sorgt, dass die in diesem Zuge ent-
wickelten Anwendungen ineinandergrei-
fen. Um diese strategische Rolle erfuillen
zu kénnen und sich als Vorreiter und
Dienstleister fiir andere Fachbereiche zu
positionieren, muss sich die IT-Organisati-
on selbst fundamental wandeln. Sie muss
sich ahnlich einem Start-up als agiles, in-
teraktives und lernendes System verste-
hen, in dem Planung und Kontrolle durch
schrittweise Anniherung an Problem|s-
sungen ersetzt werden. Daftir miissen
Freirdaume geschaffen werden: IT-Orga-
nisationen, die in den operativen Aufga-
ben , gefangen“ sind, fehlt der notwendige
Atem, um den erforderlichen Wandel vor-

Nicole Dufft ist Independent
Vice President bei PAC.

anzutreiben. Durch Konsolidierung, Stan-
dardisierung und Modernisierung der
bestehenden IT-Landschaft (,Legacy“),
durch die Nutzung von Technologien und
Geschiftsmodellen wie Cloud Compu-
ting, Outsourcing und Offshore kénnen
Freiriume entstehen. Heute kimpfen
die meisten IT-Abteilungen damit, ihre
»Legacy“ aufrechtzuerhalten und zu be-
treiben, und haben somit nur begrenzte
Ressourcen fiir Innovationen. Sie leiden
unter der Komplexitit ihrer IT-Landschaft,
die im Laufe der Jahre durch Anpassun-
gen, Erweiterungen und Integrationsmaf-
nahmen entstanden ist. Dariiber hinaus
wurden die meisten Systeme entwickelt,
um bestehende Organisationseinheiten
zu unterstiitzen. Die neue IT muss eine
,Lean IT“ sein, also einfache, effiziente,
zweckgemifle Prozesse und Organisati-
onsformen umfassen.

www.pac-online.com/de
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Kundendaten in Echtzeit

Einen Mausklick entfernt

Eine global stark aufgestellte IT ist ein entscheidender Erfolgsfaktor fiir die VBH-Gruppe, den Markt-
fihrer im Baubeschlaghandel. Das bestehende Business-Warehouse-System konnte die notwendige
Performance jedoch nicht bieten. Die IT-Leitung entschied sich fur eine Migration auf Hana.

(PoC) sollte eine Produktivumge-

bung (PRD) auf Basis eines virtu-
alisierten Hana-Systems (vHana) auf-
gebaut und ohne Beeintriachtigung
des taglichen Business umfassend ge-
testet werden. Bereits seit drei Jahren
hatte Fujitsu zuverldssig die komplexe
SAP-Landschaft von VBH betrieben und
gehostet. Nun wurde der Dienstleister
auch mit der Migration des bestehen-
den SAP-BW-Systems auf Hana beauf-
tragt. Im Februar 2015 begann Fuijitsu
mit der Installation und Konfiguration
der Systeme: Die PoC-Umgebung wurde
analog dem Produktivsystem lber eine
Systemkopie mithilfe der SAP Post Copy
Automation (PCA) aufgebaut. Parallel
nahm Fujitsu ein Release-Upgrade der
PoC-Umgebung auf SAP NetWeaver
(NW) 7.4 sowie die Migration der Da-
tenbankplattform auf Hana vor. Zudem
richteten die Experten die erforderli-
chen Schnittstellen ein und kiimmer-
ten sich um Netzwerkanbindungen und
Freischaltungen. Das urspriingliche BW-
PRD-System auf Datenbank-Basis DB2

Im Rahmen eines Proof of Concept

und der PoC unter vHana wurden etwa
zwei Monate parallel betrieben und ge-
testet. Nach dem erfolgreichen Ablauf
der Tests wurden das PRD-System und
das DEV-System parallel aufgebaut. Fu-
jitsu war von Anfang an aufgrund vorge-
gebener Fristen an einen engen Zeitplan
fur die Implementierung gebunden.
Diesen hielten sie zuverléssig ein.

Minuten wurden
Sekunden

Mitte April 2015 ging die In-memo-
ry-Datenbank in den Echtbetrieb. Da-
bei zeigte sich schnell der Nutzen der
Hana-Architektur: Dank der schnellen
In-memory-Technologie profitieren die
150 Anwender bei VBH von einer deut-
lichen Performance-Steigerung. So lie
sich die Zeit fiir komplexe Abfragen
von Kundendaten von bisher mehreren
Minuten auf wenige Sekunden reduzie-
ren. Kundenberatern stehen damit per
Mausklick umgehend samtliche relevan-
ten Informationen in Echtzeit zur Ver-
fugung. In Telefonaten kénnen sie der
Klientel zeitnah Auskunft geben, was die
Beratungsqualitét in Service und Ver-
trieb mafdgeblich erhéht. VBH sieht es
als Pflicht am Kunden, durch schnelle
Reaktionszeiten und kurze Lieferfristen
einen besonderen Service zu bieten.
Geplant ist, dass die In-memory-
Datenbank kiinftig auch simtliche Pro-
zesse des E-Business unterstiitzen wird,
da dies fur VBH als international ope-
rierendes Fachhandelsunternehmen ei-
nen hohen Stellenwert hat. Hierfir soll
Hana als stabile und performante Platt-
form dienen: Informationen tber das
Nutzungsverhalten von Kaufern und
Besuchern auf dem Online-Shop sol-
len Aufschluss uiber die Wiinsche und
Produktvorlieben der Kunden geben.
Die dabei entstehenden riesigen
Datenmengen (Big Data) werden sich
dann mithilfe der In-memory-Techno-

logie nahezu in Echtzeit auswerten und
analysieren lassen. Dadurch wird VBH
die Bedurfnisse seiner Kunden besser
verstehen und auf sie zugeschnittene
Angebote prazise und schnell entwi-
ckeln kénnen. Somit wird die neue
Plattform in Zukunft auch dazu dienen,
Kunden effizient zu erreichen und zu-
sitzliche Absatzpotenziale im interna-
tionalen Umfeld zu erschliefen, so die
Planungen.

Fazit

Die VBH-Gruppe konnte durch die Migra-
tion ihres Business-Warehouse-Systems
auf Hana die Datenbank-Performance
deutlich steigern. Die Entscheidung fur
Hana erméglicht zukiinftig weitere Ein-
satzmoglichkeiten mit hohem Nutzwert
fur das Kerngeschift, insbesondere im
E-Business.

Kundenvorteile

« Proof of Concept erméglicht
umfassende Tests ohne Beein-
trachtigung des laufenden
Betriebs

« Signifikante Performance-Steige-
rung des Business-Warehouse-
Systems durch Hana

« Sekundenschnelle Abfrage von
Kundendaten

+ Analyse und Auswertung von
groflen Datenmengen im Rah-
men komplexer Reports fiir ein
verbessertes Management der
Kundenbeziehungen

« Verlasslicher Betrieb der Hana-
Infrastruktur in hochsicheren,
zertifizierten Rechenzentren in
Deutschland

www.fujitsu/sap
www.vbh.de
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Einladung zum

Fujitsu Forum
2015

18.-19. November
ICM Miinchen

Hu g
Als groRtes Unternehmensevent der IKT-Branche . & B -
in Europa mit 12.000 Besuchern und einer 3.500 m* I n AC t I O n
groRen Ausstellung bietet das Fujitsu Forum die
ideale Plattform fiir Expertendiskussionen und
Wissenstransfer rund um aktuelle IT-Themen.

Die SAP-Highlights im Rahmen des Fujitsu Forums:

m Hybrid Cloud Solutions for SAP Landscapes -
angepasst an lhren Bedarf

m SAP S/4HANA - live zum Testen
m SAP-Ldsungen - effizient und flexibel

m Business Process Integration - einfach Saa$ und
Partner integrieren

intel/) mNetApp

REGISTRIEREN SIE SICH JETZT:
www.fujitsu.com/de/fujitsuforum

Intel und das Intel-Logo sind Marken der Intel Corporation in den USA und anderen Landern.



