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1 Zusammenfass

Handelsunternehmen integrieren ihre Online- und Offline-Geschafte, um die
Kundenzufriedenheit zu erhéhen. Gleichzeitig soll mehr Umsatz und Deckungs-
beitrag erzielt werden. Oft werden diese Anforderungen als Quadratur des
Kreises wahrgenommen. In diesem White Paper wird beschrieben, mit welchen
Best Practices diese Herausforderung gemeistert werden kann. Dabei spielt

ein Order Management System eine wichtige Rolle.

Wie kdnnen kleine und grof3e, nationale und internationale Handler gleichzeitig den Kundenservice verbessern
und ihre Margen optimieren - sich also moglichst effizient , digitalisieren"? Friiher war der Ort, an dem sich Kun-
den ber Produkte informierten auch der Ort, an dem sie ihre Bestellung aufgegeben haben und von dem der be-
stellte Artikel ausgeliefert oder an den er retourniert wurde: Kunden, die sich in einer Filiale informierten und ein-
kauften, erhielten den Artikel auch in der Filiale oder haben ihn bei Reklamationen in die Filiale zuriick gebracht.
Und Kunden, die im Online Shop recherchierten und einkauften, erhielten den Artikel aus dem E-Commerce-La-
ger. Diese feste Bindung hat sich aufgeldst. Natdrlich ist der Ort, an dem sich Kunden informieren nicht mehr an
den Ort gebunden, an dem sie einkaufen. Aber auch der Kauf und Auslieferungs- und Retourenort sind entkoppelt.
Heute wird der kaufm@nnisch optimale Versandweg und Retourenort fiir Kundenbestellungen identifiziert und
umgesetzt. Das kann z. B. bedeuten, dass ein Artikel, der im Onlineshop bestellt wurde, in einer Filiale verpackt
und an den Endkunden geschickt wird. Solche Prozesse skalierend und wirtschaftlich aufzusetzen ist fiir viele
Handler eine Herausforderung. Arvato Systems beschéftigt sich seit Jahrzehnten mit derartigen Omnichannel-
Fragen und hat als Antwort das Omnichannel Order Management System aroma® entwickelt, mit dem Handels-
unternehmen Online- und Offline-Geschéfte effizient integrieren. In diesem White Paper wird beschrieben, was
die wichtigsten Herausforderungen und Lsungsoptionen fiir Handler auf dem Weg zu effizienten Omnichannel-

Prozessen sind.
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2 Typische Kundenanforderu

Kunden nutzen heute alle verfiigbaren Kanéle, um bei Unternehmen einzukaufen, um Artikel zu retournieren oder

um Informationen einzuholen. Damit missen Handler u.a. die folgenden Prozesse fiir Kunden erméglichen:

e Bestellung im Onlineshop und Abholung in einer Filiale
e Reservierung eines Artikels, der in einer Filiale ist, per Mausklick oder Touchscreen im Onlineshop
e Retournieren eines Artikels, der online gekauft wurde, in einer Filiale, ggf. mit Auszahlung eines Betrages
e Versand eines Artikels, der online gekauft wurde, aus einer Filiale
(also Pick-in-Store und Ship-from-Store)
e Teilstornierung einer Online-Bestellung per Anruf im Customer Care
e Tausch eines Artikels, der im Onlineshop bestellt wurde, per Anruf im Customer Care oder

in einer Filiale (z. B. andere Grof3e oder Farbe)

Handler arbeiten zudem verstarkt mit Partnern wie Marktplatzen oder Dropshippern, so dass entsprechende

Prozesse ebenfalls zu unterstiitzen sind. Typische Anforderungen aus diesem Umfeld sind z. B.:

e Schnelles Aktivieren / Deaktivieren von Partnern und Bereitstellung von einfachen Webtools
e Reservierung von Bestanden fiir Marktplatze

e Leichte Anbindung von IT-Systemen, z. B. von Marktplatzen flir den Datenaustausch

Insgesamt werden die Anforderungen heute immer komplexer, da Kunden immer schneller und kanalibergreifend
bedient werden missen und Partner héhere Anforderungen stellen. Gleichzeitig steigt der kaufmannische Druck
auf Unternehmen. Es reicht nicht, Omnichannel-Prozesse einzufiihren, sondern es muss immer auch eine kauf-
ménnische Optimierung erfolgen. Die Verbindung von iiberzeugendem Service und wirtschaftlich sinnvoller Arbeit

ist gerade im Bereich Omnichannel eine Herausforderung.
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3 Typische Herausforderungen: Kosten, Filiale, Kultur und IT

Viele Handler haben bereits Erfahrungen auf ihrer Omnichannel-Reise gesammelt. Leider sind die Erfahrungen oft

auch schmerzhaft. Praktisch tauchen immer wieder die folgenden Herausforderungen in diesen Bereichen auf:

. Anreizmodelle und Unternehmenskultur: Aktives Change Management
. Kosten: Erhéhung der Margen

. Prozessautomatisierung und IT: Skalierende Prozesse durch moderne IT
. Omnichannel-Filiale: Hilfe in der Pandemie durch Ship-from-Store

White Paper: Omnichannel Order Management & aroma®
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Omnichannel-Prozesse verbinden letztendlich verschiedene Kanéle (iiber die ein Kunde mit einem Unternehmen
Kontakt haben kann) zu einem mdglichst harmonischen Ganzen. Doch wenn die Personen und Abteilungen, die
die Kanale im Unternehmen verantworten, gegensatzliche Ziele und Vorstellungen haben, dann sind weder ein
harmonisches Kundenerlebnis noch ein profitables Geschéft zu erwarten. Die Ziele und KPIs des Unternehmens
und der Fachabteilungen miissen auf die neue Realitét kalibriert werden. Hier sind eine ehrliche Bestandsauf-
nahme, eine offene Teamdiskussion und die Unterstiitzung des Top Managements wichtig.

Die Einfihrung und der Betrieb von Omnichannel-Prozessen kostet Geld. Auch wenn es schon ist, den Kunden
mehr Services anzubieten, ist oftmals nicht leicht erkennbar, ob und wie der entsprechende Business Case positiv
wird. Auch im Bereich Omnichannel miissen - wie insgesamt im Handel - sehr viele kleine Prozesse schnell und
effizient abgebildet werden, damit man insgesamt Geld verdienen kann.

Letztendlich lassen sich komplexe Omnichannel-Prozesse nur realisieren, wenn man Ulber eine leistungsféhige
IT-Architektur verfligt, da die Prozesse viele Transaktionen bewaltigen missen und eine hohe Automatisierung nur
mit Hilfe der IT mdglich ist. Eine leistungsfahige IT-Architektur zu bauen und zu betreiben erfordert in Handelsun-
ternehmen allerdings manchmal relevante Umbaumafinahmen, die relativ teuer und in Anbetracht unsicherer Bu-
sinessplane auch nicht leicht zu rechtfertigen sind. Statt die IT zu modernisieren wird aus Kostengriinden manch-
mal versucht, diverse vorhandene Systeme so umzubauen, dass Omnichannel-Prozesse halbwegs realisiert werden
konnen.

Da die Altsysteme urspriinglich flir ganz andere Prozesse gebaut wurden, entstehen so jedoch vielfach komplexe
Abldufe und Systemlandschaften, die nicht nur viel Geld kosten, sondern auch noch die an sie gestellten Erwar-
tungen nie wirklich erfiillen kénnen. Aus einem LKW lasst sich eben nur schwer ein Schnellboot bauen. Letztend-
lich kommt man also nicht darum herum, die gewiinschten Omnichannel-Prozesse durch eine moderne IT zu un-
terstiitzen.

Filialprozesse stellen eine besondere Herausforderung dar, weil die Etablierung von Omnichannel-Prozessen in Fili-
alen die Zusammenarbeit von vielen Menschen aus traditionell recht unterschiedlich arbeitenden Fachabteilungen
erfordert. Auf3erdem sind Omnichannel-Filialprozesse, wie z. B. Ship-from-Store recht komplex. In der Filiale wird
besonders deutlich, wie schwer es ist, guten Kundenservice zu bieten und gleichzeitig Geld zu verdienen.
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4 Kosten: Erhéhung der Margen

In einer aktuellen Studie wurde festgestellt, dass Handler, die Omnichannel-Prozesse einfiihren, ihre Margen
durchschnittlich zwischen 3,4% und 8,9% verbessern. Dabei wurden die Effekte verschiedener Omnichannel-Sze-

narien wie Click & Collect, Return-in-Store oder Ship-from-Store bewertet."

| Average Margin Improvement Optimized LHL:C«,\N Insgesamt kann die Implementie-

Margin Improvement over non-optimized process

rung von Omnichannel-Prozessen

einen pasitiven wirtschaftlichen

Buy Online Return in Store (BORIS) +3.5 +6.5 Hebel bedeuten. Dafiir miissen die
Click and Collect (Same Day Pickup) +4.1 +3.7 wesentlichen Prozesse hoch effi-
Buy Online, Local Delivery from Store +5.0 +6.9 X "

. _ zient ausgefiihrt und d.h. automa-
Buy Online, Shipped to Store (BOPIS) +4.3 +7.1
Ship from Store to Consumer e +47 tisiert werden und diese Automati-
| Buy in Store, Ship from Warehouse +3.8 +8.9 sierung erfordert eine moderne IT-
Buy in Store, Pickup from Another Store +3.4 +3.4

Y e Landschaft.

Source: IHL Group 21

Diese Effekte werden insbesondere durch die folgenden Faktoren erzielt:

e  Erhéhung der Kundenzufriedenheit und Kaufbereitschaft der Kunden, sowie Verldngerung des
Lebenszyklus. Mehrere empirische Studien haben ergeben, dass Omnichannel-Kunden mehr kaufen
und profitabler sind als Kunden, die sich in einem Kanal bewegen.

e  Effizientere Nutzung von Bestanden und damit Reduktion der Abschriften und Restanten (Grundsétzlich
wird der Ort des Verkaufes vom Ort der Auslieferung entkoppelt und durch das Order-Management-
System jeweils gepriift, welcher Auslieferungsort auch unter kaufmannischen Gesichtspunkten optimal
ist. Dadurch werden insgesamt Kosten gespart. (Vgl. dazu auch die Ausfiihrungen zum Thema
Ship-from-Store in Kapitel 6))

e  Erdffnung eines Pfades zum Show-Rooming und fiir die Reduktion von Flachen und Besténden in
Filialen. (Wenn Kunden in Filialen sehr einfach Bestellungen fur nicht vorratige Artikel aufgeben kénnen,
so missen die Artikel nicht mehr alle vorgehalten werden und die Bestédnde und Fléchen kénnen

reduziert werden. Hierbei handelt es sich um sog. Endless-Aisle-Prozesse.)

1 HL 2020: Impacts of COVID 19 on Retail Forecasting and Analytics
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5 Prozessautomatisierung und IT

Analysen zeigen, dass Unternehmen, die positive wirtschaftliche Effekte durch Investitionen in Omnichannel-Pro-
zesse erzielen, insbesondere ihre IT modernisiert haben, wohingegen die Unternehmen, die unterdurchschnittliche
wirtschaftliche Ergebnisse erzielen, auch unter einer veralteten IT leiden.>

r Up to Data Technology by Customer Journeys “.“_D

M Winners  m Below Average HARD DATA SMART DECSIONS

56%

70%

60%
+1.6x
- + 16x +1.3x
o
44 % 42%
0,
40% 39%
+13 0x
30%
20%
10%
4%
0%

Click and Collect Buy Online, return in store Ship to store for pickup Ship from Store

Seurce: [HL Group
Source: IHL Group 20 20

Wie kann die IT-Aufgabe gelést werden, wenn man verstanden hat, dass es nicht reicht, kosmetische Anderungen
an vorhandenen Altsystemen vorzunehmen? Letztendlich gibt es 2 typische Ansatze:

1. Einsatz eines Order Management-Systems
2. Einsatz eines ERP-Systems als Order Management-System kombiniert mit diversen Erweiterungen

und dem Einsatz verschiedener ergdnzender Peripheriesysteme

2 |HL 2020: Unified Commerce, Where to Start and the Customer Journeys Driving the Most Profit Return
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Nutzung eines Omnichannel Order Management-Systems
Die in Kapitel 2 erwdhnten Omnichannel-Prozesse kdnnen leicht umgesetzt werden, wenn Unternehmen ein zent-
rales Omnichannel Order Management System (OMS) nutzen. So ein System vermittelt zwischen den Touch-

points des Kunden und verschiedenen Hintergrundprozessen und Systemen:

5 a7 %

PoS Online App Social Customer CRM &
Retail Stores Shop Solution Media Service Loyalty

L | I | l J

Gl = < O S = B = Y~

Inventory Order Business Product Customer Customer
Data Data Logic Data Data Communications

@ Warehouse Management
aroma® Module:
- Das Basis-Modul ,Distributed Order Management"
f|_| Transport Management (DOM) mit Administrations-Konsole
0-0

- Customer Service-Modul

- Dropshipping-Modul

- In-Store-Modul

- Prices & Promotions-Modul

%0] Financial Services

Das OMS...

e kennt alle Besténde (aus allen Warenlagern und Geschéften und von relevanten Partnern wie
Dropshippern) oder kann sie online via Webservice aus Drittsystemen ermitteln

e kennt alle Auftrdge und damit auch alle Kunden und die gesamte auftragsbezogene
Kundenkommunikation

e entscheidet, welcher Auftrag aus welchem Lager, Shop oder von welchem Partner bearbeitet wird

(Fulfillment-Optimierung)
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e sorgt fir die korrekte Abwicklung der Finanzprozesse durch Ansteuerung entsprechender Subsysteme

e ermoglicht die Bearbeitung / Veranderung von Auftrdgen im Customer Care und Filialen inklusive der
Bereitstellung von Modulen fiir die Filiale z. B. fiir Pick-in-Store und Ship-from-Store

e unterstiitzt Retouren-Prozesse inklusive der Kalkulation auszuzahlender Betrége (auch wenn eine
Teilretoure eines Auftrages erfolgt, bei dem eine oder mehrere Promotionen zu einer Reduktion
des Verkaufspreises fiihrten) und Ansteuerung der entsprechenden Finanzsysteme und -prozesse

e unterstitzt die gesamte auftragsbezogene Kundenkommunikation (z. B. wird ein Kunde

automatisch informiert, wenn ein Artikel, der online bestellt wurde, in der Filiale eintrifft)

Arvato Systems ist seit Jahrzehnten in diesem Bereich aktiv und verfiigt {iber einmalige Erfahrungen aus zahlrei-
chen Kundenprojekten. Diese Erfahrungen wurden genutzt, um ein modernes Order Management System zu ent-
wickeln: aroma®

Dieses System wird von zahlreichen Kunden aus unterschiedlichen Branchen genutzt und kann in

wenigen Monaten eingefiihrt werden.

Wi

YA
>15

Jahre
Erfahrung im
Omnichannel

&)

> 150

Lander

im Bereich Order
Management

=g
>10.000

Filialen
bedient

=

>25 Mrd. Euro

Omnichannel
Bestellwert
abgewickelt

=

>250.000

Bestellungen
pro Tag
realisierbar
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Fir Handler ist ein modularer Systemaufbau und eine moderne serviceorientierte Architektur wichtig, damit In-
tegrations- und Betriebskosten gering bleiben und Anderungen leicht méglich sind.

Moderne Order Management-Systeme wie aroma® sind deshalb modular aufgebaut:

e  Kernmodul fiir die Auftragsverarbeitung (sog. Distributed Order Management)

e  Modul Customer Care fiir das Service Center

e Modul In-Store fiir Omnichannel-Filialprozesse

e  Modul Dropship fiir die Zusammenarbeit mit Dropshippern

e  Modul Prices & Promotions fiir das effiziente Management von Preisen und Promotionen auch Gber ver-

schiedene Kanéle hinweg

Eine umfangreiche Administrationskonsole unterstitzt die Konfiguration und Verwaltung des Systems. Damit
kann auch die eigene IT unabhéngig vom Dienstleister mit dem System arbeiten und z. B. neue Lander und Shops

launchen. Omnichannel ist damit heute keine technische Herausforderung mehr.

Die Alternative zum OMS: ERP und verteilte Architektur

Nicht alle Unternehmen entscheiden sich fiir die Einfiihrung eines Omnichannel Order Management-Systems. Die
wesentliche Alternative besteht darin, die erforderlichen Funktionalitdten nicht in einem zentralen System abzu-
bilden, sondern auf verschiedene Systeme zu verteilen. Die wichtigsten Systeme, die dafiir genutzt werden, sind
oftmals eine Kombination aus ERP, CRM-System, Warehouse Management System, Kassensystem, In-Store-L6-
sung/-App und ggf. zzgl. ein Enterprise Service Bus (ESB) und ein Repository fiir Auftragsdaten und Kundendaten.
Eine derartig verteilte Architektur ist natiirlich grundsatzlich méglich und wird auch von einigen Softwareherstel-
lern empfohlen. Dafiir sind die verschiedenen Komponenten, die traditionell nicht Omnichannel-fahig sind, oft
einem relevanten Upgrade zu unterziehen, individuell anzupassen und auch durch neue Module (z. B. SAP CAR) zu

erganzen.

Der zentrale Nachteil einer derartigen verteilten Architektur liegt darin, dass sie sehr komplex ist, die eingesetzten
Systeme eigentlich fiir andere Aufgaben erfunden und optimiert wurden und jetzt dieselben Funktionalitdten in

verschiedene Systeme hineinprogrammiert und fortwahrend synchron gehalten und gepflegt werden miissen.

11
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Betrachten wir z. B. die folgende typische Anforderung: Ein Kunde méchte eine teilweise Stornierung oder Ande-
rung eines Auftrages vornehmen und z. B. ein weif3es T-Shirt nicht mehr haben oder in einer anderen Farbe erhal-
ten. Diesen Wunsch kann der Kunde &uf3ern, indem er im Customer Care anruft, den Self-Service-Bereich im On-
lineshop aufsucht oder in eine Filiale geht. Egal wo er den Wunsch duf3ert, immer muss der Auftrag im Hinter-
grund verandert werden. Wird kein Omnichannel Order Management System genutzt, so muss die entsprechende
Funktionalitat in allen involvierten Systemen vorgehalten und verandert werden, also z. B. auch in dem separaten
System fiir das Call Center und in dem System, das Mitarbeiter in einer Filiale nutzen, sowie natirlich in der Kom-

ponente, die die Auftrage an das Lager verteilt und den Finanzprozess ansteuert (typischerweise das ERP).

Wird das Omnichannel Order Management System aroma® von Arvato Systems genutzt, so ist der Ort an dem
die Anderung zentral vorgenommen wird das OMS. Damit wird die Architektur insgesamt schlanker, schneller und

giinstiger.

Welche Architektur letztendlich fiir ein Unternehmen sinnvoll ist, hdngt von vielen Faktoren ab und kann nur im
Einzelfall entschieden werden. Arvato Systems hat verschiedene Implementierungsvarianten mit Kunden umge-

setzt und bietet eine entsprechende Beratung.

12
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6  Omnichannel-Filiale: Hilfe in der Pandemie mit Ship-from-Store

Wahrend der Corona-Pandemie wurden viele Geschéfte zeitweise geschlossen und realisieren auch nach der Wie-
derer6ffnung weniger Umsatz als vor der Pandemie. Gleichzeitig zieht zwar das E-Commerce-Geschéft an, es kann
aber die Verluste des Filial-Geschéftes nicht kompensieren. Leider sind auch viele Logistikketten iiberfordert, so
dass die Auslieferung von Bestellungen, die tiber E-Commerce-Shops oder tiber Marktplatze erfolgen, oftmals zu
lange dauert. In dieser Lage ist es fiir Handler attraktiv, Online-Bestellungen in eigene Filialen zu leiten und aus
den Filialen an den Endkunden zu senden. Dadurch ergibt sich ein positiver wirtschaftlicher Hebel: Denn so wer-
den Artikel aus Filialen ausgeliefert, die sonst einfach liegen bleiben und tber teure Preisreduktionen abverkauft
wiirden oder als Restanten verarbeitet werden missten. Ship-from-Store reduziert die Besténde in Filialen und
vermeidet teure Abschriften. Gleichzeitig kdnnen Artikel aus den Stores oftmals deutlich schneller an Endkunden
geliefert werden, als Uiber das traditionelle E-Commerce-Lager. Denn in der Regel ist die Distanz zwischen einem
Endkunden und dem néchsten Store geringer, als die Distanz zwischen dem Endkunden und dem E-Commerce-
Lager. Da die schnelle Lieferung ein wichtiger Treiber der Kundenzufriedenheit ist, wird diese so gleichzeitig er-
hoht. Arvato Systems ermdglicht die schnelle Einfiihrung des Ship-from-Store-Szenarios iiber das Order Manage-

ment System aroma® und tragt so dazu bei, dass Handler die Corona-Krise besser bewéltigen.

13
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7 Live schon in 3 Monaten

Die Dauer der Einfiihrung eines Omnichannel Order Management-Systems hangt von zahlreichen Faktoren ab.

Einfache Prozesse und Systemeinfiihrungen kénnen allerdings schon in wenigen Monaten bewaltigt werden
(wenn erforderliche Entscheidungen schnell und pragmatisch gefallt werden). Arvato Systems kann insbesondere
die Omnichannel-Prozesse in Filialen im Rahmen eines standardisierten Vorgehensmodels und vordefinierten

Lésungsumfanges innerhalb von 3 Monaten realisieren.

Komplexe Projekte mit internationalem Roll Out {iber tausende von Filialen dauern langer. Allerdings sollte
darauf geachtet werden, dass man einen ersten End-to-End-Case in einem einfachen Land innerhalb von maximal
6 Monaten live setzt. Das Order Management-System aroma® hilft durch seine modulare, serviceorientierte
Architektur bei der schnellen Einfiihrung von Order Management-Prozessen, in dem es dafiir sorgt, dass in den

Bestandssystemen im Normalfall nur geringer bis kein Anpassungsbedarf besteht.

14
White Paper: Omnichannel Order Management & aroma®



arvato

AROMA® BERTELSMANN
ENJOY CONNECTED

COMMERCE

8 Fazit

Kunden erwarten heute, dass sie online und offline umfassende harmonisierte Services erhalten. Diese Services
gewinnbringend anzubieten, stellt viele Unternehmen vor Herausforderungen. Die Veranderung der Unterneh-
menskultur, die Anpassung von Prozessen und IT, die Umgestaltung der Filialprozesse und insbesondere die kauf-
mannische Dimension sind dabei oft besonders schwierig. Arvato Systems hilft dabei, diese Herausforderungen zu
bewiltigen: Uber Quick Checks kann Optimierungspotential identifiziert werden. Mit erfahrenen Change Manage-
ment-Partnern werden die kulturellen Voraussetzungen fiir ein erfolgreiches Projekt geschaffen. Omnichannel-
Praktiker und IT-Experten helfen bei den erforderlichen fachlichen Entscheidungen und der nachfolgenden operati-
ven Umsetzung - insbesondere in der IT. Aufgrund jahrzehntelanger Erfahrungen hat sich Arvato Systems ent-
schlossen, mit aroma® ein eigenes Order Management System zu entwickeln, das in wenigen Monaten eingefiihrt
werden kann. aroma® ermdglicht die effiziente Realisierung von Omnichannel-Prozessen und hilft Handlern,
gleichzeitig zwei herausragende Ziele zu erreichen: Die Verbesserung des Kundenservice und die Optimierung der

eigenen Margen.

Uber Arvato Systems

arvato-systems.de

15
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aroma® — das Arvato Order Management System

Nehmen Sie jetzt Kontakt mit uns auf, um mehr tiber unsere Leistungen und tiber

aroma® - das Arvato Order Management System zu erfahren. arvato-systems.de/aroma

lhre Ansprechpartnerin

@

Dr. Angela Bischoff

Vice President
Tel.: +49 5241 80-70770
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